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OZET

HiZMET SEKTORUNDE HALKLA iLiSKiLER FAALIYETLERININ
TUKETICI ALGISINA ETKIiSi. TERMAL TURiZM SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

Murat DINLER

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Haziran 2014

Damsman: Yrd. Dog¢. Dr Fikret YAMAN

Giiniimiizde termal turizmin 6nemi oldukca biiyiiktiir. Afyonkarahisar ise
termal turizm acisindan iilkemizin baskenti olarakta bilinmektedir. Bu calismada
termal turizm acisindan bu kadar onemli noktada bulunan Afyonkarahisar’in termal
turizm faaliyetlerindeki halkla iliskiler uygulamalari incelenecek ve tiiketici

algilamalan ol¢iilecektir.

Bu calismada ilk olarak termal turizm, halkla iliskiler ve tiiketici algilamalar1

ile ilgili olarak literatiir taramasi yapilarak bilgiler verilmistir.

Son yillarda gittikce 6nem kazanan halkla iligkilerin termal turizmdeki

uygulanis1 ve algilanis bicimleri incelenmigtir.

Son olarak ise Afyonkarahisar ili termal turizmine yonelik olarak cesitli goriis

ve diisiinceler ile ¢alisma bitirilmistir.

Anahtar sozciikler: Turizm, Halkla Hiskiler, Tiiketici Algisi
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ABSTRACT

PUBLIC RELATIONS SERVICE SECTOR ACTIVITIES THE EFFECT OF
CONSUMER PERCEPTION. THERMAL RESEARCH IN TOURISM
SECTOR

Murat DINLER

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF MANAGEMENT

June 2014

Adyvisor: Asist. Prof. Dr. Fikret YAMAN

Nowadays, the importance of thermal tourism is quite large. Afyonkarahisar
is also known as the capital of the country in terms of thermal tourism. Point of this
study is so important in terms of thermal tourism Afyonkarahisar 's public relations
practices that thermal tourism activities will be examined and measured consumer

perceptions.

In the present study, the thermal tourism, public relations, and to review the

literature regarding consumer perceptions of the information given.

Thermal tourism is gaining importance in recent years, public relations and

perceptions of the implementation are examined.

Finally, the views and opinions expressed in Afyonkarahisar working with a

variety of thermal completed for tourism.

Keywords: Tourism, Public Relations, Consumer Perception
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GIRIS
Termal turizm sektorii her gecen giin dahada 6nemli hale gelmektedir. Saglik

yoniinden 6nemli bir 6zellige sahip olan termal turizm, iilkemizde énemini hizli bir

sekilde artirdikca, bu alanda yapilan yatirimlarda hiz kazanmaktadir.

Halkla iligkilerin temel amaci tanitmak ve tanimaktir. Firmalar bu amaclarina
ulasirken halkla iliskiler araglarindan faydalanirlar. Gergeklestirilen halkla iligkiler

faaliyetleri ile firmalar cevreleriyle iliskilerde basariya ulasirlar.

Insanin diinyada var olmasiyla beraber, tiiketim meydana gelmeye
baslamistir. Tiiketici; ihtiyaglari, zevkleri ve tercihleri olan mal ve hizmetleri satin

almak icin kullanan ve bu faaliyetlerden tatmin saglayan kisilerdir.

Bu calismada termal turizm alaninda yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinin
tiikketiciler tarafindan nasil ve ne kadar algilandigi hakkinda analizler yapilmstir.
Bunun i¢in 6ncelikli olarak turizm, halkla iliskiler ve tiiketici algilamalar1 konusunda
literatiir taramasi yapilmistir. Sonra ise Afyonkarahisar ilinde bir uygulama

gerceklestirilmistir.

Calismanin ilk boliimiinii turizm, termal turizm ve halkla iligkiler ile ilgili

tanimlar yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise tiiketici, tiiketici davranislari, tiiketici algilamalar ve algi

yonetimi kavramlari ifade edilmistir.

Uciincii boliim tezin uygulama kismidir. Bu boliimde arastirmanin amaci,

kapsami, yontemi ve bulgular agiklanmistir.



BIRINCIi BOLUM

TERMAL TURIZMDE HALKLA iLISKILER

1. TURIZMIN TANIMI

Giiniimiizde milyonlarca insan, siirekli olarak yasadiklar1 yerlerden gecici
olarak ayrilarak bagka iilkelere veya bolgelere gitmektedirler. Ozellikle ulasim
imkanlarinin artmasi, teknolojilerin hizla gelismesi ve daha bir¢ok faktdr bu yer

degisimini hizlandirmaktadir.

Bu hareket siiresi zarfinda insanlar, ulasim imkanlarindan ve gidilen
yerlerdeki konaklama birimlerinden faydalanmaktadirlar. Yer degistirme giiniimiiziin
modern bir olayr olarak goriilmesine karsilik, insanlik tarihi kadar eskidir. Bireyler
yiiz yillar boyunca c¢esitli sebeplerden dolay1r baska cografik yerlere hareket
etmiglerdir. Dinamik bir yapiya sahip olan bu hareketler ¢esitli dillerde degisik
kavramlarla ifade edilmesine ragmen tiim kavramlar “turizm” sozciigi iizerine

toplanmugstir (Cuhadar, 2006: 4).

Literatiirde turizmin ilk tanimi 1905 yilinda Guyer-Feuler tarafindan
yapilmigtir. Bu tanima gore turizm; hava degisimi, dinlenme gereksinimleri ve var
olan giizellikleri tamima istegine; doganin insana mutluluk verdigi inancina
dayanarak ticaret, sanayinin gelismesi ve ulasim imkanlarinin miikemmel hale
gelmesiyle uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha cok yaklagsmasina imkan

tantyan bir olaydir (Kozak, 2012: 1-5).

Turizmi ilk olarak disiplinlerarasi bir biitiinliik olarak ele alan yazarlar,
Walter Hunziker ve Kurt Krapf dir. 1954 yilinda Italya’ nin Palermo sehrinde
toplanan AIEST (Association International d’ Experts Scientifiques du Turisme-
Uluslar aras1 Bilimsel Turizm Uzmanlar1) kongresinde Hunziker ve Krapf, turizmi su
sekilde tanimlamislardir; turizm, bireylerin siirekli ¢alistig1 ve hanelerinin bulundugu

yerler disinda siirekli olarak yerlesmek ve gelir saglamak amaci olmaksizin yaptiklar



seyahat ve konaklamalarindan meydana gelen iliskilerin tamamidir (Holloway,

1986: 2).

Hunziker ve Krapf® in tanimi 1980’li yillarda AIEST tarafindan yeniden
diizenlenmistir. Bu diizenleme ile turizm; insanlarin devamli olarak ikamet ettikleri
ve calistiklart yerler disinda seyahatlerinde turizm isletmelerinin, iirlin ve
hizmetlerini talep ederek, gecici konaklamalardan meydana gelen iliskilerin
biitiiniidiir seklinde tanimlanmistir (Kozak, 2012: 6).Bu tanim, ayn1 zamanda Avrupa
Ekonomik Isbirligi Teskilati (OECD) turizm komisyonu tarafindanda kabul
gormiistiir (Evliyaoglu, 1989: 47).

Turizm, amaci gelir elde etmek olan insanlarin seyahatleri disinda, bireyleri
istegine bagl ve gecici olarak siirekli ikamet ettikleri yerler haricinde bir yada birden
fazla konaklamalarindan dogan iligkilerin biitiiniinii ele alan bir sistemdir (Leiper,

1979: 309).

Turizm, insanlarin gezmek, incelemek, eglenmek gibi amagclarla bir yerden
baska bir yere gitmeleri seklinde ifade edilebilir. Baska bir ifade ile turizm,
insanlarin siirekli bulunduklar1 yer disinda yaptiklar1 yolculuklar, gittikleri yerlerde
gecici konaklamalardan dogan ihtiyaglarin karsilanmasi ile ilgili faaliyetleridir

(Celik, 2001: 19).

Turizm, insanlarin belirli siireler zarfinda gelir saglamamak igin yer
degistirmelerden dogan iliskilerin tamamidir. Turizm, bir noktadan hareket ederek
belirli bir hedefe gitmek ve baslangic noktasina geri donmekten ibaret degildir

(Akcanli, 2002: 3).

Diinya Turizm Orgiiti (WTO), turizm istatistiklerinde uluslararasi bir
standart olusturmak, turizm etkilerinin arastirildigi her yerde aymi verilerle aym
yontemlerin kullanilmasin1 saglamak amaciyla turizmi; insanlarin tatil, eglence ve
diger amaclar dogrultusunda her zaman yasadiklar1 ¢evrelerin disindaki yerlere, gelir
etme amact giitmeksizin ve ardisik bir yildan fazla olmayacak sekilde seyahat
etmeleri ve konaklamalaridir seklinde tanmimlamistir. Yapilan bu tamim ve
aciklamalarin dogrultusunda cok yonlii bir olay olan turizmin tanimi ve kapsami su

sekilde ifade edilebilir (Cuhadar, 2006: 9):

= Bireylerin ikamet ettikleri yerler disinda siirekli olarak yerlesmemek,



= Gelir elde etmemek, askeri ve siyasi bir amag izlememek iizere,
= Serbest bir ortam igerisinde,

= Saglik, dinlenme, spor ve akraba ziyaretleri gibi nedenlerle,

= Kisisel veya toplu olarak yaptiklar1 seyahatlerden olusan,

= Sosyal bir tikketim olayi,

= Biitiinlesmis bir hizmet endiistrisidir

Turizmin  tanimlanmasinda  bircok  farkli  yontemden  yararlanmak
miimkiindiir. Bu yontemlerde kullanilan baglica yaklasimlar ise;islevsel, disipliner,
biitiinsel ve yapisal tanimlar olarak dort grupta toplamak miimkiindiir. Islevsel
yaklagimlar, insanlarin turizm olaylarina katilmalarma etki eden motivasyonlar ve
turizm ile ilgili faaliyetlerin bireyler i¢in tasidigi anlamlar i{izerinde durmustur.
Disipliner yaklasim ise turizmi, ekonomi ve cografya gibi sosyal bilimleri temel
alarak degerlendirmekte ve turizmi diger bilim ya da faaliyet alanlariyla olan
iligkilerini goz ardi etmektedir. Biitiinsel yaklasim ise turizmin cok yonliiliigiinii
kabul eden bir yaklasimdir. Farkli turizm kurami gelistirmek isteyen
akademisyenlerin turizmi disiplinlerarasi bir faaliyet olarak ele almalarinin bir

yansimasidir (Cuhadar, 2006: 6).

Yapisal yaklagim ise, turizmi bir endiistri olarak ele alan ve endiistriye dahil
edilmesi gereken faaliyetler, iirlinler ve hizmetlerin kapsamini dikkatte alarak turizmi
tanimlamaya c¢aligir. Turizm endiistrisi icinde yer alan biitiin kuruluslar, seyahat
edenlerin kisilikleri ile ilgili sorunlarla degil, bunlarin birer para tasiyici olmalar
sebebiyle gittikleri yerlerdeki yaptiklar1 harcamalarla ilgilenmislerdir (Eralp, 1983:
32).

Biitiin turizm yaklasimlarinda turizm bireyler arasinda sosyo-kiiltiirel bir
degisimin en biiylik faktorii oldugu kesindir. Bu degisimin gerceklesmesi ise

alternatif turizm cesitleri ile saglamak miimkiindiir.

Alternatif turizm arasinda Kkiiltiir turizmi, spor turizmi, macera turizmi ve
termal turizm gibi ¢esitleri mevcuttur. Kiiltiir turizmi; insanlar kiiltiirel faaliyetlerde
bulunmak amaciyla siirekli oturduklar1 yerlerden, yeni bilgiler ve tecriibeler edinmek
icin Kkiiltiirel etkinliklerin bulundugu yerlere seyahat etmeleridir. Spor turizmi;

insanlarin eglenmek amaciyla siirekli yasadiklar1 yerden ayrilarak spor aktivitelerini



izlemek ve bunlara katilmak icin seyahat etmeleridir. Macera turizmi; degisiklik
arayan bireylerin yiiksek riskten ve tehlikeden hoslananlarin katildiklar1 bir turizm
tiirtidiir. Termal turizm ise dogal sekilde belirli bir sicaklia sahip olarak yeryiiziine
cikan, yararli mineraller iceren sifali sularin, buharlarin ve camurlarin bulundugu
yorelerde, yorelere ozgii iklim sartlart icersinde gerceklestirilen turizm cesididir

(Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 5-9).
2. TERMAL TURIZM KAVRAMI

Saglik turizmi, insanlarin saglik problemlerini giderebilmek i¢in su, iklim,
deniz, camur vb. kaynaklardan yararlanmak amaciyla mevcut yerlerinden ayrilarak
yer degistirmeleri sonucu olusan turizm hareketidir. Termalizm ise insanlarin sadece
termal su ve iklim degerlerinden faydalanmak icin en az 21 giin siire ile yer
degistirmeleri sonucu meydana gelen sosyal amach turizm hareketidir. Bu acidan
termalizm saglik turizmi icinde yer alir (Celik, 2001: 22).Kiir bat1 kdkenli bir terim
olmasmna ragmen Tiirkce’ye de bu sekilde yerlesmistir. Kiir; tedavi amaci
hesaplanarak kaplica, deniz ve iklim degerlerinden yaralanma amaci giidiilerek

olusturulan bir terimdir. (Sarusik, 1994: 5).

Termal turizm ise; dogal sekilde belirli bir sicaklikta yeryiiziine ¢ikan ve
faydali mineraller iceren sifali sularin ve buharlarin bulundugu yorelerde, o yoreye
ozgii iklim sartlarinda geceklesen turizm tiiriidiir ({lban, Kéroglu ve Bozok, 2008:
106).Termal turizm insanlarin siirekli ikamet ettikleri yerden gegici olarak ayrilip,
sagliklarinin yeniden iyilestirilmesi icin termal turizm hizmeti veren tesislere giderek
kaplica, deniz ve iklim degerleriyle birlikte konaklama yaparak turizm
hizmetlerinden faydalanmasi sonucu meydana gelen turizm cesididir (Celik, 2001:

23).

Saglikli bir hayat yasabilmek i¢in, bireylerin ve toplumun sagligina yonelik
olan termal turizm; stres, bedensel yorgunluklar, fiziksel bakim ve bircok hastaligin

tedavisinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Termal turizm veya kaplica turizmi; mineralize termal su banyosu, i¢gme ve
camur banyosu gibi cesitli tiirdeki yontemlerin yaninda, fizik tedavi, rehabilitasyon,
egzersiz ve diyet gibi destek tedavilerini de kapsayan turizm hareketidir (Cigek ve

Avderen, 2013: 27).



Termal turizm, termal su ile sadece banyo yapmak degildir. Termal turizmde
amagc; termal suyun tibben belirlenmis tedavi (kiir) uygulamalarin1 uzman doktorlar
denetiminde uygulamanin yani sira, dinlenme, rekreasyon, eglence, spor gibi saglikli
yasam ortami bulmaktir. Bu durumda termal turizmi olusturan ana unsurlar, doga
giizelligi, glines, temiz hava, uygun iklim ve termal suyun Ozelliginin dogru
kullanilmasi ile bireylerin sagliginin ve turizm olgularinin birlestirilmesidir (Erdogan

ve Aklanoglu, 2008: 84-85).
3. TURKIYE’ DE TERMAL TURIZM

Diinya tarihi boyunca en eski kaplicalardan birine sahip (Hierapolis) ve
1300’iin iizerinde termal kaynagi bulunan iilkemizde son zamanlarda turizmin
cesitlenmesi adina c¢abalar sarf edilmektedir. Termal turizmin biitiin bir yih
kapsamasi ve iilkemizin kaynaklar acisindan yeterince zengin olmasindan dolay1 son

yillarda termal turizm yatirimlart hiz kazanmistir (Sandik¢i ve Giirpinar, 2008: 104).

Tiirkiye jeotermal kaynak zenginligi ve potansiyeli acgisindan diinyada ilk
yedi iilke arasinda yer alirken, Avrupa’da birinci siradadir. Ulkemizde ki termal
sularin hem sicakliklart hem de cesitli fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ile Avrupa’
daki termal sulardan iistiin nitelikler tagimaktadir. Tiirkiye’deki termal turizmin
mevcut durumuna bakildiginda; kaplicalar giizellesmek, daha saglikli olmak, stresten
uzaklagmak, bedeni ve akli dinlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. (Cigek
ve Adveren, 2013: 27).

Tiirkiye’de kaplica turizminden yaralanan turist sayist 1981 yilinda 63.999
iken bu sayr 1994 yilinda 104.840’a, 1998yilinda ise 375.606’ya yiikselmistir
(Akbulut, 2010: 40). 2010 yilinda ise Turizm isletme belgeli ve Belediye isletmeli
belgeli oteller olmak iizere kaplica turizminden yaralanan turist sayis1 603.699 iken
bu turistlerin 48.417’si tedavi amacli iilkemizi ziyaret eden yabanci turistlerdir(Giilen
ve Demirci, 2012: 58-59). Tiirkiye’ de termal kaynak potansiyeli oldukca yiiksektir.
Yapilan hesaplamalara gore kaynaklarimiz ile bir giinde 1 milyon kisiye hizmet
sunulabilmektedir. Termal turizm, diger turizm c¢esitleri ile ¢ok kolay entegre

olabilen bir alandir (Erhan, 2010: 8).

Tiirkiye’de bolgelere gore turizm yatirim belgeli ve turizm isletmesi belgeli

olmak iizere tesis sayisi, oda sayis1 ve yatak kapasiteleri su sekildedir:



Tablo 1. Bolgelere gore turizm yatirrm ve turizm isletme belgeli termal

turizm tesis, oda ve yatak sayilari

Turizm yatirim belgeli Turizm isletmesi belgeli
Bolgeler Tesis Oda | Yatak | Tesis | Oda Yatak
sayisl | sayisl | sayisl | sayisl | sayisl sayisl
Karadeniz Bolgesi 2 170 416 4 252 505
Marmara Bolgesi 1 268 572 10 1124 2376
Ege Bolgesi 11 2282 | 5652 21 5014 10502
Akdeniz Bolgesi 2 167 350 1 252 504
I¢c Anadolu Bolgesi 8 1062 | 2390 14 1388 3293
Giineydogu Anadolu 2 277 614 - - -
Bolgesi
Dogu Anadolu Bolgesi - - - 1 18 36
TOPLAM 26 4226 | 9994 51 8048 17216

Kaynak: http://www ktbyatirimisletmeler.gov.tr/, 10.02.2014

Tablo 1’e bakildig1 zaman hem turizm yatirim belgeli hem de turizm isletme
belgeli olmak iizere bolgeler arasinda en cok tesise sahip olan bolge Ege Bolgesi
olup bunu I¢ Anadolu bolgesi izlemektedir. Ayn1 sekilde oda sayis1 acisindan
incelendigi zaman ise yine Ege bolgesi ilk sirada yer alirken, bunu i¢ Anadolu
bolgesi takip etmektedir. Bolgelerde bulunan turizm yatirim belgeli ve turizm isletme
tesislerin oda sayilarina bakildiginda ise Ege bolgesi ilk sirada yer alirken, Ic

Anadolu bolgesi ikinci ve Marmara bolgesi ise ligiincii sirada yer almaktadir.

Tiirkiye’nin son yillarda o6zellikle termal turizm faaliyetlerinin ve termal
turizm yatirnmlarinin arttigr ve termal turizm ile birlikte tarihi ve kiiltiirel turizm
degerlerinin de ilerleme gosterdigi goriilmektedir (Ozdemir, 2011: 6). Tiirkiye’deki
kaplicalardan her y1l yaklasik 8,5 milyon civarinda Tiirk vatandas: yararlanmaktadir.
Fakat mevcut termal su kaynaklarinin sadece %S5 inin bir tesis vasitasiyla kullanimi
saglanmaktadir. Pek ¢ok yoremizde termal su kaynaklarimiz tesis yoklugu nedeniyle

bosa akmaktadir (Giilen ve Demirci, 2012: 56).



Tablo 2.Termal Tesislerde Milliyetlerine Gore Konaklama Sayilari

Termal Tesislerde Milliyetlerine Gére Konaklama Sayilar1 2010

Turizm Isletme Belgeli Termal Otel Belediye Isletmeli Kaplica Oteli
.. Tesise Ortalama . Tesise Ortalama
Ulke Gelen Geceleme kalma Ulke Gelen Geceleme kalma
sayist stiresi sayi1st siiresi

Suriye 2.712 5.095 1.9 Almanya | 17.513 | 23.465 1.3

Almanya 2.684 | 17.993 6.7 Fransa 1.968 2.256 1.1

Norveg 2.611 34814 | 133 A.B.D. 1.559 1.604 1.0

Yunanistan 987 2.13 0 Polonya 1.064 1.84 1.0
Ingiltere 405 1.399 3.5 Belcika 818 857 1.0
Italya 312 67 1.8 Isveg 485 29 1.1
B.T.D. 287 1.473 5.1 Ispanya 394 494 1.3
A.B.D. 268 966 3.6 B.D.T. 335 1.579 4.7
Hollanda 266 2.406 9.0 Japonya 296 357 1.2
Fransa 212 841 4.0 Rusya 232 835 3.6
Fed.

Japonya 183 298 1.6 | Danimarka 178 178 1

Rusya Fed. 178 987 5.5 Slovakya 156 156 1.0

Tiirkiye | 265.611 | 563.232 | 2.1 Tirkiye | 289.671 | 738.069 | 2.5

Yabanc1 T. | 18.639 | 94.133 51 Yabanc1 T. | 29.778 | 39.965 1.3

AvrupaT. | 8.177 | 64.424 79 | AvrupaT. | 23.173 | 30.506 1.3

Genel T. | 284.250 | 657.365 | 2.3 Genel T. |319.449 | 778.003 | 2.4

Kaynak: Giilen ve Demirci, 2012: 58.

Tiirkiye’nin turizm isletme belgeli termal tesislerine 2010 yili igerisinde
284.250, belediye belgeli tesislerine ise 319.449 olmak iizere toplam 633.699 kisiye
hizmet verilmistir. 2010 yili icerisinde, bu tesislerden faydalanan yabanci turist
sayilar1 ise 48.417 kisi olarak gerceklesmistir. Termal turistlerin agirlikli olarak
Avrupa ve Suriye’den geldigini, bunun yaninda ise ortalama kalig siiresi agisindan
bakildig1 zaman ortalama 13,3 giinliik en uzun siiresiyle Norve¢’li turistlere ait

oldugu goriilmektedir (Giilen ve Demirci, 2012: 58-59).



4. TERMAL TURIZMIN FAYDALARI VE ONEMIi

Kisilerin sagliklarint korumak ve iyilesmek amaciyla turistik bir isletmeye
giderek oncelikle kiirlere katilmasi bunun yani sira konaklama yapmasi, dinlenmesi
ve eglenmesiyle ilgili faaliyetlerin biitiiniinii termal turizm olusturmaktadir (Tiirksoy

ve Tiirksoy, 2010: 706).

Geleneksel tedavi yontemleri i¢cinde su, 6nemli bir yer tutmaktadir. Su cesitli
bicimlerde hastaya uygulanmasi ile birtakim rahatsizliklarin ortadan kalkmasina
yardimci olabilmektedir. Igme, ilica, kaplica ve benzeri tesislerde, bazi bedensel
hastaliklarin tedavisi miimkiin oldugu gibi, ruhsal sikintilarin giderilmesi de
olanaklidir. Termal sularin dogrudan yada havuzda bekletilerek insanlarin yararina
sunulmasiyla gelisen su ile tedavi tipta “balneoloji” olarak adlandirilir. Tip
otoriterleri tarafindan termal sularin bagisiklik sistemini kuvvetlendirici, hastaliklar
gerceklesmeden Once Onleyici ve su ile yapilan uygulamalarin kisiyi rahatlatici,
zindelestirici etkilerinin oldugunu benimsemislerdir (Erhan, 2010: 13). Ayrica tibbin
tedavi yontemleri arasina aldig1 termal tedavi yontemi basta romatizma olmak iizere
mide ve kemik yapisiyla ilgili ¢esitli hastaliklara iyi geldigi tespit edilmistir (Sarnsik,
1994: 11-12).

Bir iilke icin termal turizmin Onemi su sekilde siralanir (Bastem, 1997: 17-

18):

= Termal turizm {iilkenin geri kalmis yorelerinin kalkinmasinda 6nemli
rol oynayacak potansiyele sahiptir.

= Termal turizm insanlara yeni istthdam alanlar saglar,

= Termal turizm atil durumdaki tasra sermayesini aktif duruma getirir,

= Termal turizm bir iilkenin turizm mevsimini biitiin bir yila yayabilir,

= Termal turizm diger turizm cesitleri ile ¢ok kolay entegrasyona
girebilir,

= Termal turizm sadece turizm olarak degil ayn1 zamanda insan sagligi

acisindan da onem teskil eder.

Ulkemizde bulunan termal sular tedavi yontemleri icersinde onemli bir yeri
vardir. Asagidaki tabloda ise iilkemizde bulunan baglica termal tesislerin hangi

hastaliklara 1yi geldigi belirtilmistir.



Tablo 3. Tiirkiye’deki Kaplicalarin Iyi Geldigi Hastaliklar

Bulundugu i1 | Kaplica Ismi Iyi Geldigi Hastaliklar
Ankara Haymana Kaplicas1 | Romatizma Hastaliklari, Bobrek
Rahatsizliklari, Sindirim Rahatsizlig
Ankara Kizilcahamam Sinir  hastaliklari, Kas ve Kemik
Kaplicasi Hastaliklari, Obezitelik
Afyon Gazligol Kaplicasi Romatizma hastaliklari, Solunum ve
Sindirim hastaliklari, Seker Rahatsi1zlig1
Afyon Sandikli Kaplicasi Cilt hastaliklar1, Karaciger ve Safra Kesesi
rahatsizliklari.
Aydin Alangulu Kaplicas1 | Romatizma  hastaliklari,  Kalp-Damar
rahatsizliklar
Balikesir Gonen Kaplicasi Seker rahatsizligi, Karaciger ve Safra
Kesesi rahatsizliklar
Bursa Gemlik-Armutlu Romatizma hastaliklari, Sindirim ve
Kaplicasi Solunum rahatsizliklari
Denizli Pamukkale Kalp-Damar rahatsizliklari, Kas ve Kemik
Kaplicasi rahatsizliklar1 ve Uroloji rahatsizliklart
Diyarbakir Cermik Kaplicasi Romatizma rahatsizliklari, Cilt hastaliklari
ve Solunum hastaliklar
Istanbul Yalova Kaplicasi Karaciger hastaliklari, romatizma
hastaliklar1 ve Sindirim rahatsizliklar
[zmir Balgova Kaplicasi Cilt  hastaliklari, Kas ve  Kemik
Rahatsizliklari, Seker rahatsizlig
Kiitahya Gediz Kaplicasi Cilt hastaliklar1, Karaciger rahatsizligi,
Kas ve Kemik rahatsizliklari
Manisa Salihli Kaplicalar Cilt hastaliklari, Sindirim ve Solunum
rahatsizliklar
Nevsehir Kozakli kaplicasi Romatizma hastaliklari, Kadin
hataliklarina ve Kalp-Damar hastaliklarina
Samsun Havza Kaplicasi Romatizma hastaliklari, Uroloji
hastaliklar1 ve Sinir sistemi hastaliklar
Sivas Cermik Kaplicasi Cilt hastaliklarina, Romatizma hastaliklari

Kaynak: http://www kaplicalar.org, 21.03.2014

Giintimiizde her sektorde gelismeler hizli bir ilerleme gostermektedir.

Sektorel anlamada yasanan bu hizli gelismeler karsisinda, firmalar kayitsiz kalmayip

gelismelere karst kendi biinyelerini uyarlamalar1 gerekmektedir. Cevrelerine karsi

sorumluluklart olan firmalarin, gelismeler karsisinda cevresiyle uyumlu olmasi

olduk¢a onemlidir. Bunun icin ise ¢ift yonlii bir iletisim imkani saglayan halkla

iliskiler faaliyetlerinin diizenli olarak yapilmas1 gerekmektedir.
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5. HALKLA ILiSKIiLERIN TANIMI

Isletmeler sadece iiretim yapip bunlarin satisindan sorumlu olan tek yonlii
kuruluglar degil, aym1 zamanda halka karsi sorumlulugu olan sosyal ve cagdas
kuruluglardir. “Halk” sozciigii aym iilkede oturan ve ortak ¢ikarlariyla birbirine baglh
olan Kkisilerin tamamdir. Halkla ligkilerin yabanci literatiirdeki karsihigi olarak
Fransizcada “Relations Publiques”, Ingilizcede ise “Public Relations” kavramlari
kullanilmaktadir. Halkla iliskiler, bir kurumun toplumla biitiinlesmek icin harcadig
cabalarin tamami olarak ifade edilebilir. Fakat her kurumun halkla iligkiler i¢inde
bulundugu halk tarafi farkli olabilir. Ornegin hiikiimet icin halk iilkede yasayan tiim
insanlar, bir spor kuliibii icin taraftarlari, isletme icin calisanlari ve miisteri

portfoyiidiir (Sabuncuoglu,2001: 3-4).

Bir isletmenin sorumlu oldugu cevresi, hedef kitlesi ve kamuoyuna kars1 iyi
iligkiler olusturabilmek, topluma kars1 faydali calismalari konusunda bilgiler
sunabilmek i¢in diizenli bir sekilde halkla iligkiler faaliyetlerini yerine getirmesi
gerekmektedir (Mucuk, 2004: 228). Sirketler sadece bayi, tedarikci ve miisteriler ile
ilgili degil aym1 zamanda halkin biiyiik kistmlariyla da ilgili olmalidir. Halkla liskiler
cesitli organizasyonlar igererek bir sirketin imajim1  destekleyerek onu

korumaktadir(Kotler ve Keller. 2011: 527).

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) ne gore halkla iliskiler, kamu ve
0zel kuruluglarinin faaliyetlerini onlar adina tanitma, aciklama ve gelistirmek icin
kamunun ve belirli halk kesimlerinin aydinlatilmasi, bilgilendirilmesi ve bunlardan
gelecek tepkilerin degerlendirilmesi sonucu yapilan planli c¢ift yonli iletisim

cabalarinin biitiinii olarak tanimlamaktadir (Karaca, 2009: 9).

Halkla Iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin hedef kitleleriyle giivenilir, saglam
baglar kurarak olumlu eylemlere yonelmesi, tepkilere gore tutumlarina yon vermesi
ve boylelikle cift yonlii olarak iliskilerini yonlendirmek icin yapilan yoneticilik
sanatidir. 1944’den bu yana Glenn ve Denny Griswold tarafindan Amerika Birlesik
Devletlerinde yayinlanan “Public Relations News” dergisine gore; “Halkla Iliskiler,
halkin davramiglarin1 degerlendirip, orgiitlerin yiiriittiigii politikalar1 kamu yarar ile
biitiinlestiren ve halkin anlayisini, destegini kazanacak programlar diizenleyen

yanidir” (Asna, 2012: 23).

11



Amerikan Heritage sozligiine gore ise halkla iliskiler, bir orgiitiin halkla
olumlu iligkiler gelistirebilmek icin yaptig1 biitiin eylemlerdir. 1978 yilindaHalkla
Iliskiler Orgiitiiniin I. Uluslararas1 toplantisinda yapilan tanim ise su sekildedir:
Halkla iliskiler, kamusal eylemleri ¢oziimleyen, orgiit 6nderlerine yol gostererek
planlanmis faaliyetlerin uygulanmasin1 saglayan hem orgiitlere hem kamu yararina
hizmet eden sanatsal ve toplumsal bilimdir.Amerikan Halkla iliskiler 6rgiitiiniin
halkla iligkiler taniminda su iki onemli nokta vurgulanmistir; halkla iliskiler, bir
orgiit ve o orgiitiin yoneldigi kitleyle arasinda uyum saglamaya yardimci olur ve halk
kiimelerinin isbirligini kazanmak icin bir Orgiitiin gosterdigi cabalarin biitiiniidiir

(Karalar, 1996: 7-11).

Ingiliz Halkla iliskiler Enstitiisiiniin taniminda ise “Halkla iliskiler, bir orgiit
ve o oOrgiitin yoneldigi hedef kitle ile arasinda iyi iligkiler gelistirip bunu

stireklilestirerek yapilan planli ¢abalardir” (Paksoy, 1999: 24).

Halkla iligkiler, bir kurulus ile hedef kitle arasindaki karsilikli etkilesimi,
anlayisi, kabulii ve isbirligi olusturmaya ve bu igbirligini devam ettirmeye yardimci
olan, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yOnetime yardimci olan ve ara¢ olarak

iletisim teknikleri ve arastirmay1 kullanan bir kavramdir (Karahan ve Yaman, 2009:

2).

Halkla Iliskilerin baslica amaci halki etkilemek, onun destegini alabilmektir.
Halkla iliskiler uygulamasi ile halkin bir yenilige, bir sosyal degisime uymasinda, bir
kurulusu desteklemesinde inandirma yolu olarak kullanilabilmektedir. Halkla
Mliskiler kisilerin veya kuruluslarin karsilikli is yaptig1 gruplarla iliskiler kurup, bu
iliskileri gelistirmede gdsterilen ¢abalarin biitiinii olarak tanimlanabilir. (Onal, 1982,

7).

Halkla {liskiler, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir. Yonetim
siirdiirdiigii politikalarin halka duyurulmasi ve yonetime karst olumlu bir tutum
olusturulmasi, buna karsilik halkin yonetimden ne istedigini ve yonetim hakkinda ne

diisiindiigiinii bildirmesini saglayan cift tarafli iletisim yontemidir (Tortop, 1990: 4).

Halkla Iliskiler hi¢cbir zaman kurumlardan cevreye bilgi aktarimi olarak ifade

edilmemesi gereken, birimlerden ilgililere yoneltilen bilgi akisina alicilarin verdigi
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cevaplarin yonetim tarafindan cevaplandirilmasi sonucu olusan feedback’a gore

diizenlemelerin yapildig: bir yonetim uygulamasidir (Goksel, 1994: 6).

Orgiit yoneticileri, firmalarin1 topluma tanitmak, kamuoyunda iyi bir imaj
olusturmak ve hedef Kkitlelerine giivenilir bilgiler aktarmakla sorumludurlar. Bu
yiikiimliiliiklerini yerine getirirken kullanilan araclardan biriside halkla iliskilerdir.

Bunun i¢in de halkla iligkiler firmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir.
6. HALKLA ILiSKILERDE TEMEL iLKELER

Halkla iliskilerde uygulamalarinda uyulmasi gereken bazi ilkeler vardir. Bu
faaliyeti yliriiten uzmanlarin yerine getirmesi gereken temel ilkeler sunlardir (Toksii,

2008: 58);

ki yonlii iliski kurmak; halkla iliskiler faaliyetleri ile topluma gerekli bilgiler
sunulurken, toplumdan gelecek istek ve tepkilerde anlasilmaya calisilimasi
gerekmektedir. Toplum ve isletme arasindaki saglikli iletisim ile taraflarin birbirini
tanimas1 saglanmalidir. Sadece isletme faaliyetlerinin yansitilmas: halkla iligkiler

olarak degerlendirilemez (Koro, 2005: 21).

Dogru bilgi vermek; yapilan tiim halkla iliskiler faaliyetlerinde tiiketicilere,
hedef kitleye ve kamuoyuna diiriist bilgiler vermeyi gerektirmektedir. Gergek
olmayan, eksik ya da yanlis bilgiler ile hareket etmek ise olusturulmak istenen
olumlu imaj1 zedelerken, meydana gelen olumsuz etkiyi ise degistirmek oldukca

uzun zaman siirebilmektedir.

Sabirly ve siirekli caliymak; halkla iliskilerin amaci giiven olusturarak iyi bir
imaj farkindaligi gerceklestirmektir. Bu temel hedefe ulasmak ise zaman icersinde
stireklilikle olugsmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde reklam, propaganda vb
oldugu gibi hemen somut sonuglar beklenmemelidir. Ciinkii saygi, sevgi, niifuz ve

giiven kazanmak kisa vadeli ¢calismalarin sonuglar1 degillerdir (Toksii, 2008: 58).

Inandiricilik; halkla iligkiler faaliyetleri ile halki etkilemek, onun giivenini ve
destegini kazanmak icin calismalar yapilir. Inandiricilik ilkesi halkla iliskiler
ilkelerinin en zor ¢alismasidir. Bagkalarini etkilemek, fikirlerini degistirmek biiyiik

bir ikna yetenegi gerektirir (Bagana, 2009: 45).

13



Yaygin sorumluluk; halkla iliskiler calismalarim1 firmalarda sadece halkla
iligkiler boliimii ya da halkla iliskiler uzmanlarinin gerceklestirecegi faaliyetler
degildir. Bu sorumluluk tiim isletme icin gecerli olup genel miidiiriinden is¢isine

kadar tiim personelin ortaklasa yiiriitecekleri bir sorumluluktur (Koro, 2005: 22).

Yineleme ve siireklilik; halkla iliskiler faaliyetleri tekrarlanmay1
gerektirmektedir. Kamuoyunda olumlu bir imaj olusuncaya kadar “tekrar”
yapilmalidir. Halkla iliskiler faaliyetleri reklam gibi kisa vadede sonuc
vermemektedir. Bunun i¢in belirli zamanlarda ve belirli araliklarla tekrar

uygulanmalidir (Tikves, 2003: 50).

Firma imaji; halkla iligkiler ilkelerinin en Onemlilerinden biriside
kamuoyunda olumlu bir imaj olusturma calismasidir. Firmanin imaji, orgiitler
hakkinda kamuoyunda olusan diisiinsel resimler anlamina gelebilir. Reklam ve
propaganda ile gerceklestirilen firma imajinin aksine, halkla iliskiler faaliyetleri ile
meydana getirilen firma imaj1 daha saglam ve kalic1 olmaktadir. Firmalar toplumda
iletmek istedikleri mesajlar icin cesitli isaret ve semboller kullanirlar. Bu amagla
cesitli renk, amblem, marka, sembol kullanarak imaj olusturmaya caligirlar (Ozkan,

2009: 29).
7. HALKLA ILISKILERDE KULLANILAN ARACLAR

Termal turizmde halkla iligkiler calismalarinda mesajin kamuoyuna
ulastirilmasi i¢in ¢esitli araglar kullanilmaktadir. Kanal olarak ifade edilen bu araclar

hedef kitleye gore farkliliklar icermektedir.

Termal turizmde halkla iligkilerde kullanilan araclarin amaglari, kitlelerin
kanaatlerini degistirmek ve olumlu bir imaj olusturmaktir. Bunun ic¢inde verilen
mesajlar hedef kitlenin ihtiyaclarimi karsilamali, beklentilerine cevap vermeli ve
akilda kolay bir sekilde kalmalidir (Isci, 2002: 41). Halkla iliskilerin bu kadar etkili
olmast kitle iletisim araclarinin hizla gelismesinin bir sonucudur. Kitle iletisim
araclan halkla iligkiler elemanlarinin, sadece halkla iligkilerini degil ayn1 zamanda

basinla iliskilerinide kurmaya yarar (Goksel, 1994: 89).

Termal turizmde halkla iligkiler mesajlar iletilirken kullanilacak araglarin
belirlenmesinde, hedef kitlenin yas diizeyi, gelir durumu, yasadigi bolge ve cinsiyet

gibi Ozellikleri dikkate alinmalidir. Okuma-yazma oram ¢ok diisiik bir hedef kitleye
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yazili araclar ile hitap etmeye ¢alismak ne kadar yanls ise televizyon izlemeyen veya
elektrigi olmayan bir bolgede televizyon programlari ile mesaj iletmeye calismakta o

kadar yanlis bir durumdur (Asna, 2012: 139).

Termal turizmde halkla iliskiler araclar1 kullanilirken iilkede yayinlanan
kitap, dergi ve gazetelerin tirajlarin1 da bilmek gerekmektedir. Ciinkii giiniimiizde
iilkelerin gelismislik seviyeleri, gazete ve dergi tiraji, ulastm durumu, egitim
seviyesi, okuma-yazma oram vb. ile Ol¢iilmektedir. Halkla iligkilerde kullanilan
araclar1 yazili araglar, sozlii araglar, gorsel ve isitsel araclar gibi gruplar halinde

incelenebilir (Isci, 2002: 41).
7.1. YAZILI ARACLAR

Yazili araglar, halkla iliskiler uygulamalarinda yonetim tarafindan sikg¢a tercih
edilen araglardir. Halkla iliskilerde kullanilan yazili araglar orgiitiin yapisini ve

ozelliklerini dogru olarak ve iyi bir anlatimla kisi ve gruplara yansitmalidir.

Halkla iliskiler calismalarinda kullanilan yazili araclar, halkla iliskiler
etkinliginin tiiriine gore farkliliklar gostermektedir. Her etkinlige o ¢alismaya uygun
olan bir halkla iligkiler aract kullanilmalidir (Koro, 2005: 62). Yazili araglar, yazih
olmast nedeniyle diger araclara gore daha etkili olabilir. Arsivlenebilme 6zelligi ile
uzun siire saklanabilmektedir. Yazili araclarin bu sekilde avantajlart olmasina
ragmen okuyucunun ilgi siiresinin kisa siireli gerceklesmesi, yapilan goriismelerin
giivenirlilik diizeylerinin diisiik olmas1 ve dagitim aninda yasanan problemler gibi

dezavantajlar1 da mevcuttur.
7.1.1. Gazeteler

Halkla iliskiler faaliyetlerinde, firmayr tanitma ve cevreye bilgi akisim
saglayan araclardan bir tanesi gazetedir. Gazete ile halkla iliskiler faaliyetlerinde, i¢
ve dis halkla iliskiler faaliyetleri olmak iizere iki kategori olugsmaktadir (Koro, 2005:
63).

Kurum i¢i halkla iligkiler faaliyetlerinde yararlanilan isletme gazetesi,
kurumun calisanlarini, kurumla baglantili olan tiizel veya ©zel kisileri kurumun

icinde bulundugu siirecten haberdar etme amaci tasimaktadir (Karaca, 2009: 55).
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Isletme gazetesi, firmalarin isgérenlerine ve yakinlarina gonderilmek iizere
belirli zaman araliklariyla basilir ve iicretsiz olarak dagitilir. Isletme gazetesi
firmalarin yeni acilan tesisleri, projeleri ve firma ile ilgili inceleme-aragtirma yazilar
hakkinda bilgiler verir. (Ataol, 1991: 69). Isletme gazetelerinde firma ile ilgili
yonetsel, kiiltiirel ve sportif faaliyetlere yer verilmeli, yazilar acik, samimi bir sekilde

kaleme alinmalidir.

Diger grup gazeteler ise kurumla ilgili reklam, cesitli haberler ve ilanlarin yer
aldig1 daha genis bir hedef kitleye hitap edebilen dis halkla iligkilerin onemli bir
parcasi olan siireli yayinlardir. Ancak gazetelerden istenilen sekilde yararlanabilmek
icin onlarin 6zelliklerini bilmek gerekmektedir. Gazetelerin isledikleri konulara gore,
agirhik verdikleri sorunlara gore bir siralamasi vardir. Dolayisiyla gazetelerin
iceriklerine gore okuyucularida degismektedir (Kazanci, 1980: 119-120). Orgiit ile
ilgili haberlerin gazete siitunlarinda yer almasi i¢in halkla iliskiler calisanlarinin
dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir. Oncelikli olarak iletilmesi istenilen
mesajin haber niteligi tasimasi gerekmektedir. Verilmek istenen mesajin zamaninda

baskiya yetistirilmesine dikkat edilmesi 6nemlidir (Isci, 2002: 43).

Bilinen ilk gazete Roma imparatorlugu zamaninda Roma Senatosu tarafindan
cikarilmistir. 15. Yiizyilda ise baski makinesinin bulunmasi ile gazete ve dergiler
dahada geligsmistir. Diizenli olarak ilk defa Almanya ve Belcika’da basilmugtir.
Tiirkiye’de ilk gazete 1831 yilinda ¢ikartilmistir (Karalar, 1996: 228).

7.1.2. Dergi

Dergi, diizenli araliklarla yayinlanan edebiyat, sanat, siyaset, spor giincel
olaylar gibi belirli bir ya da birkag ilgi alanina iliskin makale, deneme, arastirma gibi
yazilar1 iceren yayin orgamidir (Karalar, 1996: 237). Halkla iligkilerin amaclarim
gerceklestirmek i¢in kullanilan dergiler haftalik, onbes giin ya da aylik donemlerde
yayinlanir. Dergileri diger yayin organlarindan ayiran en onemli 6zelligi spesifize

olmus okur kitleleridir (Goksel, 1994: 97).

Dergiler haberler, roportajlar ve magazin tiirii konularina agirlik verebilirler.
Fakat hangi okuyucu Kkitlesine hitap edecegi ©onceden iyi belirlenip, ona gore
hazirlanmalidir (Koro, 2005: 63). Halkla iliskiler uzmanlar1 hedef kitlelerinin

ozelliklerini onceden tespit etmeli ve firma olarak hazirliklar1 gerceklestirilmelidir.
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Dergilerde grafik ve istatistiklere ¢ok fazla yer verilmemekle birlikte baski

kalitesinin farkindalig: ile bol resim ve roportaj kullanilmalidir (Tikves, 2003: 129).

Halkla iligkiler gorevlilerinin dergilerde yer alabilmek i¢in su ilkelere 6zen

gostermeleri gerekmektedir (Karalar, 1996: 240-241):

= Hedef dergi iyi secilmelidir.
= Yenilik getirilmelidir.

» lyi bir sunum icermelidir.

»  Ozgiinliik icermelidir.

»  Ozel yazarlarin yazilarindan faydalanilmaldir.
7.1.3. Brosiir

Brosiir genellikle dergi boyutunda bastirilan 8 ile 16 sayfa araliginda olan
tanitma araclaridir. Onemli 6zelliklerinden birisi ise bol resimli olmasidir. Brosiiriin
iceriginde bol yazi olmasi, brosiiriin amacindan uzaklagsmasina neden olmaktadir

(Sabuncuoglu, 2001: 141).

Brosiirler, firmalarin caligmalar1 hakkinda bilgiler iceren etkili bir basili
aractir. Brosiirleri gazetelerden ayiran en 6nemli Ozelligi ise, firma yoneticileri
tarafindan hazirlanip yayimlanacag icin tiim icerigin degerlendirilmesidir. Brosiiriin
renkli olmasi, anlasilir bir sira ile iceriginin tasarlanmis olmasi 6nemlidir (Ataol,

1991: 72).
7.1.4. Afis, ilan Tahtasi ve Biiltenler

Afigler, biiylik kitlelere ulasmak i¢in kullanilan birer yazili araclardir. (Onal,
1982: 61). Afislerin tasimast gereken Ozelliklerin basinda iyi bir tasarim ile
hazirlanmis olup kisa ve 6z olarak vurgulanmak istenen ileti on planda tutulmasi
gerekmektedir.  Halkla iliskiler calismalarinda yiiriitiilen afis faaliyetlerinde
gorselligin igerisinde firmanin amblem ya da semboliiniin barindirilmasina 6zen
gosterilmelidir (Goksel, 1994: 98). Ayrica afislerde yer alan mesaj ile resimler

arasinda uyumluluk olmasi gerekmektedir.

[lan tahtalari, firmalarin belirli noktalara koyduklar1 veya astiklari halkla
iliskiler araclaridir. Bu Ilan tahtalarinin en 6nemli farkindalig: ise iletilmek istenen

mesajin ilgili ya da ilgisiz herkesin dikkatini ¢cekmesidir (Karaca, 2009: 60-61).
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Biiltenler konu ile ilgili olan kisilerin dikkatine sunulan c¢alismalardir.
Biiltenler isletme gazetelerine gore maliyetleri daha az ve dagitimi daha kolay oldugu
icin firmalar tarafinda tercih edilmektedir. Hem firma calisanlarina hemde hedef
kitlelere firma hakkinda gelisen bilgi ve olaylar aktarilir. Biiltenler ile firma
calisanlart ile ilgili (atama, terfi evlilik vb) bilgilerde yer alabilmektedir (Tikves,
2003: 130).

7.1.5 El Kitapcig

El kitapciklar1 16 sayfadan daha cok olup, resime degil yaziya énem veren
halkla iligkiler araclarindan bir tanesidir. Baz1 konularin ifade edilmesi, agiklanmasi
icin hazirlanirlar. Brosiirlerden farkli olarak resimlerden daha ¢ok uzun yazilari iceren
sayfalardan olusmaktadir. Ayr1 bir karton kapak i¢inde alinarak, sayfa
diizenlenmesinin kolay okunacak sekilde diizenlenmesi ise el kitapgiklarinin

nitelikleri arasinda yer almaktadir (Asna, 2012:141).

El kitapciklart firmada goreve yeni baslayan personele firmay: tanitmak,
personelin hak ve sorumluluklarim gosteren kitapgiklardir. Firmanin c¢alisma
kosullar tanitildiktan sonra personele uygulanan iicret, prim, izin vb. gibi konularda

bilgiler verilir (Bagana, 2009: 50).
7.1.6 Diger Yazih Araclar

Yukarida ifade edilen yazili araclarin disinda halkla iliskiler yazili araclari
olarak; yillik raporlar, mektup, kartvizit, pankart ve el ilanlar1 sayilabilir (Karalar,

1996: 267).

Yillik raporlar firmalarm bir yil igerisinde yapmis oldugu faaliyetleri
Ozetleyen belgelerdir. Firma ortaklarina, bankalara ve diger ilgi duyan kurumlara

dagitilabilir (Kazanci, 1980: 125).

Mektuplar1 6zel ve is amagh olmak {izere siniflandirabiliriz. Halkla iliskilerde
tercih edilen mektup yontemi oldukg¢a yakin ve nazik bir hitap yontemidir. Bundan
dolay1 da karsi tarafa etkisi oldukga yiiksektir. Genellikle yayinlanma zamani olarak
brosiirii ve biilteni beklenmeyecek durumlarda tercih edilmektedir. Ayrica mektup ile

haberlesme yontemini etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in, halkla iligkiler biriminin
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ayrintili ve giincel bir adres arsivine sahip olmasi gerekmektedir (Karaca, 2009: 59-

60).

Pankartlar, ilan tahtalarina, duvarlara ve magazalarin vitrinlerine yapistirilan
duyurulardir. Kiiciik boyutlara sahip olan pankartlarin iizerine, firmanin halkla
iliskiler etkinligi veya mesajlar1 yazilmaktadir. Uzerlerinde yazidan baska bir sey
bulunmadigr icin, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanmalidir (Koro,
2005: 65). Ayrica el ilanlarida halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilabilir. Yeni

acilan bir firmay1 ya da bir iiriinii tanitmak i¢in bu yol denenebilir.

Halkla iligkiler boliimiiniin kullanabilecegi diger yazili araclar igerisinde
kurum kimligini yansitan kartvizitler, bayram kartlari, 6zel bastirllmis pullar da
kullanilabilir. Bu yazili araglarda firmalarin amblemleri, 6zel renkleri ve standart bir
format ozelligi tagimasi1 gerekmektedir. Bu 6zellikler firmanin imaj1 icin son derece

onemlidir (Sabuncuoglu, 2001: 155).
7.2. SOZLU ARACLAR

Halkla iliskilerde yazili iletisim araglarinin  disinda halkla iligkiler
uzmanlarinin etkili bir sekilde yararlanabilecegi sozlii iletisim araglar1 da mevcuttur.
Yazili iletisim araclari genellikle iletilmek istenilen mesajlar kars: tarafa aktarirken,
sOzlu iletisim araglart ¢ift yonlii iletisim olanagi saglar. Bunlar yiiz yiize goriisme,
telefonla goriisme, toplanti, konferans ve seminerler ile gerceklestirilmektedir

(Ergiiven, 2013: 83-84).
7.2.1. Yiizyiize Goriisme

Sozli iletisim araclar icerisinde en yaygin sekilde kullanilan ara¢ yiiz yiize
goriigmedir. Firmayr temsil eden kisiler ile hedef kitle arasinda yapilan
konusmalardir. Firmalar1 temsilen yoneticiler, uzmanlar veya isgéren olurken, karsi
tarafta ise tiiketiciler, kurum temsilcileri, sendikacilar, bankacilar olabilmektedir

(Isci, 2002: 46).

Yiizyiize yapilan goriismelerde iletisim cift tarafli olarak gerceklesmektedir.
Yiizyiize yapilan goriismelerde hedef kitlede olusturulan olumlu izlenimler, hedef

kitlenin firmanin diger potansiyel miisterilerinede aktarmasi miimkiin olmaktadir.
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Yiizylize goriismelerde taraflar birbirlerine sozlii mesajlara ilaveten beden
dilleri ile de iletiler gondermektedirler. Bunun i¢in firmalar adina yiiz ylize goriisme
yapacak yetkililerin jest, mimik, ses tonu vb. gibi énemli noktalarda egitimli olmas1

gerekmektedir (Karaca, 2009: 64).

Yiizyiize goriismelerde firma temsilcilerinin dikkat etmesi gereken bazi

noktalar su sekilde ifade edilebilir (Sabuncuoglu, 2001: 144):

= Bagkalarn ile konusmalarda sakin, sabirli, nazik ve giiler yiizlii
olunmalidir.
= Karsidaki insanin egitimi, statiisii ve goriinen diger 6zelliklerine gore
bir davranis sergilenmelidir.
= Konusma esnasinda karsi tarafa giiven verebilmek adina, konuyla
ilgili yeterince bilgiye hakim olunmalidir
= Konusurken uzun, karmasik bir dil yerine sade, anlasilir ve net
ifadeler tercih edilmelidir.
* Firma adma gizli kalmasi gereken bilgiler kars1 tarafa
aktarilmamalidir.
= Karsi tarafin diisiince ve inanglarina saygi duyulmalidir.
= Konusurken kizgin ve yiiksek tonlu sesten uzak durulmalidir.
= Konusmalar iki yonlii oldugu i¢in kars1 tarafa bilgi vermek ve belirli
bir konuda ikna etmek kadar kars1 tarafin iletmek istedigi mesajlarada
acik olunmalidir.
7.2.2. Telefonla Goriisme
Sozlii goriisme araglarindan bir digeride telefondur. Yiizyiize goriisme
olanagi olmayan durumlarda telefon ile goriisme halkla iligkilerde onemli bir aragtir.
Telefonla goriismelerde jest ve mimikleri kullanma olanagi olmadigindan ses
tonu, kullanilan kelimeler ve vurgulamalar 6n plandadir. Telefon goriismesi yapan
kurum temsilcilerinin kars1 tarafa sempatik, kibar ve diksiyonu diizgiin bir izlenim
birakmasi gerekmektedir. Gereksiz konusmalara yer vermeden kisaca konu ve amacg
anlatilmalidir. Telefon ile goriismeler birebir yapilabilecegi gibi bant kaydi seklinde

de bircok hedef kitleye ulasilabilir (Peltekoglu, 1993: 268).
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7.2.3. Toplanti

Sozlii iletisim araglarinda bir taneside toplantilardir. Toplantilar yerinde,
zamaninda ve elverisli sartlar altinda gerceklestirildigi takdirde olumlu sonuclar
vermektedir.

Halkla iligkiler acisindan toplantilar bilgi verme, degerleme ve bilgi alma
amaciyla yapilabilir. Katilanlarin karsilikli goriis ve diisiincelerini agikladigir bu
ortamda karsit goriiglii kisilerin se¢ilmesi toplant1 verimliligi acisindan oldukca
onemlidir. Ciinkii aym goriislerin savunuldugu bir toplanti ortami nesnellige aykiri
olmaktadir (Ozodasik, 2012: 20).

Toplant1 zaman1 Onceden belirlenmeli, giindem acikga ifade edilmeli ve diger
iletisim araglariyla (filim, slayt, fax vb.) desteklenmelidir. Toplantiya tiim basin
mensuplart ayirt edilmeksizin cagirilmalhidir. Gergeklestirilen toplantiyt kamuoyuna
duyurmak isin en son fakat en dnemli kismidir (Kazanci, 1980: 131).

7.2.4. Konferans ve Seminerler

Konferans, katilimcilara belirli bir zaman zarfinda aktarilmak istenen diisiince
ve goriiglerin iletilmesi i¢in diizenlenir. Katilimcilar ile konugsmacinin arasinda bir
diyalog gerceklesmedigi i¢in, aktarilan diisiince ve goriislerin katilimcilar tarafindan
ne kadarinin anlasildigim ol¢iimlemesi olduk¢a zordur. Bunun i¢in konferans tek
yonlii bir iletisim aracidir (Ozodasik, 2012: 20).

Seminerler, firmanin ¢alismasim yiiriittiigli konular iizerinde yapilabilecegi
gibi kamuoyunu ilgilendiren konular iizerinden de yapilabilmektedir. Seminerlerde
soru cevap bolimii yer alabilmektedir. Konferansa gore daha uzun siireli
gerceklestirilen seminerler, ¢ift yonlii iletisim olanagi sunmaktadir (Goksel, 1994:
107).

7.3. GORSEL VE ISITSEL ARACLAR

Gorsel ve isitsel araclar, yazili ve sozlii iletisim araglarini destekleyici
konumundadirlar. Ses ve resim kullanilmasiyla iletisimi daha etkin ve verimli hale
getiren gorsel ve isitsel araclar iletisimi daha kolaylastirdiklar1 i¢in zamandanda
tasarruf saglarlar. Fakat tek baglarina kullanildiklar1 takdirde yeterli ve etkili
degillerdir. Tek yonlii iletisim kullanildigr i¢in haberin etkinliginin denetimi
konusunda giicliikkler yasanir. Ayrica firmalar icin de birer maliyet unsurlaridir

(Tikves, 2003: 135-137).
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7.3.1. Radyo ve Televizyon

Halkla iligkiler i¢in kullanilan radyo ve televizyon onemli iletisim araclaridir.
Bu araclar iilkelerde kamuoyu olusturulmasinda, tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde ve bireylerin yasam bicimlerinin olusmasinda oldukca onemli bir
etkiye sahiptirler. Yirminci yiizyilin baslarinda hayatimiza giren radyo ve yirminci
yiizyilin 2. yarisindan itibaren diinyayr etki altinda alan televizyon, insanlarin
vazgecemeyecegi haber, eglence kaynaklari, spor aktiviteleri gibi bircok alanda
etkileyicileri olmusturlar (Sabuncuoglu, 2001: 148).

Radyo genis bir dinleyici kitlesine hitap ederken, aliskanlik ve giiven
nedeniyle radyoya kisisel yakinlik hissi duyulabilir. Radyoyu insanlar arag siirerken,
yemek yerken, kitap okurken, seyahat ederken gibi bircok durumda dinleme
imkanlart bulunmaktadir. Radyo programlar spesifik tiirde olabilir. Geng yastaki
insanlarin dinleyebilecegi veya orta yas grubuna hitap eden radyo kanallar
mevcuttur (Smith, 2005: 187-188).

1920’1 yillarda Avrupa’da 1926 yilinda ise Tiirkiye’de radyo yayinlari
baslamistir. Radyo yayinlar1 cok genis bir kitleyi kapsamina aldigi icin halkla
iligkiler acisindan oldukc¢a ©Onemlidir. Radyonun hemen biitiin programlarindan
halkla iligskiler konusunda yararlanilabilir. Haber biiltenleri, programlar, agik
oturumlar, roportajlar, kisa anonslar halkla iliskiler uygulamas1 i¢in kullanilabilir
(Oskay, 1985: 204).

Radyoya ilaveten televizyonda iletilmek istenen mesajin goriintii ile
desteklenmesi, goriintilyii 6n planda tutarak aktarilmak istenen mesaj kuskusuz
radyodan daha etkili bir duruma gelmektedir. Televizyon Tiirkiye’ de en ¢ok takip
edilen kitle iletisim araclarindan birisi olup toplumun biiyiik ¢cogunlugu hayatlarinda
kiiciimsenmeyecek kadar bir siireyi televizyon karsisinda gecirmektedir.

Televizyon hem goze hemde kulaga hitap eden etkili bir iletisim aracidir.
Bunun i¢in halkla iligkiler programlarinin icerigi olduk¢a iyi bir sekilde
diizenlenmelidir. Programlarin yayin zamanlari, siireleri, nitelikleri gibi ozellikleri
dikkatle hazirlanmalidir. Insanlarla iletisim aninda hem géze hemde kulaga hitap
edildigi durumda, bireyler daha ¢ok etki altinda kalirken ¢evrelerinede bu etkiyi daha
verimli aktarabilmektedir (Greener, 2011: 46)
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7.3.2. Film ve Video Bantlar:

Tanitma amacina yonelik, egitsel, kiiltiirel filmler yapilabilmektedir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinde ise daha cok kisa metrajli filmler kullanilmaktadir. Iyi bir
sekilde tasarlanan bu filmler ile biiyiik kitlelere ulagmak miimkiin olmaktadir (Onal,
1982: 65). Kiiltir ve Turizm Bakanligmmin yaptigir Tiirkiye’yi yurtdisginda tanitma
filmleri, T.C. Ziraat Bankasi’nin 1982 yilinda yaptig1 “Altin Koylar” adl1 filmi birer
halkla iligkiler etkinligidir (Sabuncuoglu, 2001: 149-150).

Video bantlar, yeni isgorene firmanin gecmisi, firmanin isleyisi, iiriinleri ve
pazardaki pozisyonu hakkinda bilgiler verirken firmay:r ulusal ve uluslararasi
kurumlarda tanitmak amaciyla kullanilmaktadir (Ataol, 1991: 75).

7.3.3 internet

Her gecen giin teknolojinin ilerlemesi ile birlikte hem hedef kitleler hem de
firmalar acisindan biiyiik etkiler olusturmaktadir. Son yillarda teknolojinin gelismesi
ile birlikte kurumlarin ulasabilecegi hedef kitlelerin sayist da artmistir. Gelisen yeni
iletisim teknolojileri, hedef kitlelere birden fazla secenegi bir arada sunabilecegi gibi
kisa siire igerisinde iiriin yada hizmet hakkinda bilgi edinebilecekleri bir ortam
sunmaktadir. Tiim bu gelismeler dikkate alindig1 zaman yeni iletisim teknolojilerinin
is diinyast ve kamu kuruluslar1 {izerinde olusturdugu etkiler yadsinamaz (Tas ve
Kestellioglu, 2011: 80-81).

Internete halkla iliskiler tarafinda bakildig1 zaman, halkla iliskiler uzmanlari
karsisina yeni firsatlar ¢ikarirken cesitli sorunlarida beraberinde getirmektedir. Bu
yeni firsatla, kurum ici iletisimin etkinlestirilmesinden, hedef gruplar ile dogrudan
iletisime gecmeye kadar uzanabilmektedir. Diger taraftan olusturulabilecek tehlikeler
ise internette ¢ok hizli bir sekilde yayilan dedikodular, yanlis ve objektif olmayan
bilgilerin meydana getirdigi kriz durumlaridir. Internet ve web teknolojilerin gelisimi
daha 6nceden gelisen hicbir halkla iligkiler aracina benzememektedir. USA Today’de
cikan bir yaziya gore radyo 50 milyonluk bir dinleyici kitlesine 30 yilda
ulasabildigini, televizyonun ise 13 yilda bu rakama ulastig1 belirtilmektedir.
Internetin ise bu rakama sadece 4 yil gibi kisa bir siirede ulastig1 ifade edilmektedir
(Okay ve Okay, 2012: 554).

Halkla iligkilerin bir boliimii olan tanitma faaliyetleri internet sayesinde

sinirlar1 agmakta, duyurular yine cok kisa bir siirede hedef kitleye ulastirilmaktadir.
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Herkes tarafindan kullanilan internet ile ise kiiresel haberlesme ag1 yeni bir boyut
kazanmistir. Internet bu boyutu ile incelendigi zaman halkla iliskiler araci olarak
goriilmesinin nedenleri su sekilde ifade edilir (Solmaz, 2007: 68-69);
= Genis kitlelere kisa siirede ulasabilme olanagi.
= Hedef kitlelerin firmalar hakkinda fikirlerini kisa siirede Ogrenme
imkani.
= Herhangi bir iiriin veya hizmet hakkindaki gelismeleri hedef kitlelere
kisa siirede ulagtirma olanagi.

= Hedef kitleyi daha diisiik maliyetle bilgilendirme olanag.

Fortune 500°de yer alan sirketlerin cogu web sitelerini sirket imajim
tanitmak, dogrudan satis yapmak veya diger gelir getiren faaliyetleri
gerceklestirmekten daha cok halkla iligkileri giiglendirmek icin kullanmaktadirlar
(Hill and White, 2000: 31-32).

Toplumsal yasami etkileyen tiim faktorler halkla iliskilerin icerisine dahil
olmaktadir. Internet, halkla iliskiler diinyasina sadece hedef gruplaria ulasmak icin
degil aym1 zamanda onlarla iletisime ge¢mek i¢in ideal bir ara¢ olmustur. Boylelikle
hedef gruplarinin dilek ve isteklerini 6grenebilmekte, firmalar bunlar1 degerlendirip
kars1 faaliyetlerini kisa siirede yerine getirebilmektedirler. Bunun i¢indir ki internetin
halkla iliskiler icerisinde olduk¢a Onemli bir yeri vardir (Kadibesegil, 1998: 120-
121).

7.3.4 Sergi ve Fuarlar

Sergi, belirli bir yerde topluma resim, grafik, sema, harita vb. gibi yazilar
gosterilerek bir {iriin veya hizmeti duyurmak i¢in yapilan halkla iliskiler aracidir
Sergiler goze hitap etmeleri ile birlikte, tanitma kampanyalar1 ile desteklenmeleri
durumunda olumlu sonuglar alinmasina gerekce olusturmaktadirlar. Sergilerde
anlatilmak istenen durum kolayca anlatilmalidir. Goriintiiler olabildigince acik
olmalidir (Tas ve Kestellioglu, 2011: 78). Otellerin diizenledigi karikatiir sergileri,
bankalarin diizenledigi resim, el sanatlar1 gibi sergiler kamuoyu tarafindan ilgi
icerisinde izlenirken, halk tarafindan sevgiyle ve sempatiyle karsilanir. Firmalarin
gerceklestirdigi bu sekildeki sergiler firmalarin halkla iliskiler politikalarina 6nemli

katkilarda bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2001: 150).
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Cesitli konular iizerinde diizenlenen bolgesel, ulusal veya uluslararasi fuarlar,
firmalar agisindan oldukca 6nem arz etmektedir. Ciinkii Fuarlar; katilan yiizlerce,
binlerce bireylere, firmalarin iizerinde calistigi iiriin veya hizmeti tanitmak igin
onemli bir firsattir. Ulkemizde diizenlenen Izmir Fuar1 uluslararasi bir iine sahiptir.
Firmalarin bu fuarlardan olumlu bir sekilde faydalanabilmeleri i¢in, kendi stantlarina

insanlar1 ¢cekmeleri gerekmektedir (Goksel, 1994: 104-105).

Halkla iligkiler uzmanlar1 fuarlar1 ziyaret ederek hedef kitleleri onceden tespit
etmesi gerekmektedir. Fuarlarda 6nemli olan husus, firmalarin kendi stantlarinin ilgi
cekici olmasidir. Stantlarin tasarimlari, gerceklestirilen faaliyetleri fuara katilanlarin

ilgisini cekicek diizeyde olmasi gerekmektedir.(Ergiiven, 2013: 89).
7.3.5. Festivaller ve Yarismalar

Firmalar giiniimiizde kent, bolge, ulusal ve uluslararasi diizeyde festivallere
katilirlar. Bunlar miizik tiyatro, folklor, sinema, ses ve giizellik alanlarinda olabilir.
Ulusal ve uluslararas1 diizeyde gerceklestirilen festivallerde genis kitlelerin ilgisi

kent veya bolgeye cekilmesi konusunda olduk¢a 6nemlidir (Goksel, 1994:107).

Bu organizasyonlar ile bolgeye hem turist ¢cekilmekte hem de medyanin ilgisi
o bolgeye yogunlagsmaktadir. Ornegin Fransa’daki “Cannes Film Festivali”,
Antalya’daki “Altin Portakal Festivali”, 1994 yilindan beri her yil Istanbul’da
diizenlenen “Istanbul Caz Festivali” (Ergiiven, 2013: 89-90).

Gergeklestirilen festivaller iilke genelinde iyi duyuruldugu takdirde yurt
capindan o yoreye eglenmek, dinlenmek, tatil yapmak gibi etkenlerden dolay1 halkin
gelmesine yol acabilir. Kente baska bolgelerden insanlarin gelmesi, yani bodlgenin
ulusal ilgi merkezi olmasi saglandiktan sonra, festivalde bulunan firmalarin iizerine
dikkatin ¢ekilmesi daha kolay olacaktir. Festivallere, iilkenin taninmis kisilerinin
katilmasi, halkin ilgisini daha cok artirmaktadir. Ornegin bir festivalin bir bakanin
konusmasiyla baslamasi, spor, sinema, miizik gibi alanlarda iin yapmis insanlarin
festivallerde bulunmalar festivalleri daha etkin bir hale getirebilir (Asna, 2012: 156-
157).

Sanat, spor veya bilimsel arastirmalar gibi kamuoyunun dikkatini ceken
konularda diizenlenen yarigsmalar, onemli bir halkla iliskiler etkinligidir. Yarigmalar

belirli bir hedef kitlenin dikkatini c¢ekecek sekilde olmasi gerekmektedir.
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Yarismasimin sonucundan bir 6diill olmasi gerekirken kazananlarin kitle iletisim
araglar1 ile kamuoyuna duyurulmas1 gerekmektedir. Boylelikle firmalar medyada

haber olma sansini artiracaktir (Ergiiven, 2013: 90).
7.3.6. Sponsorluk Faaliyetleri

Sponsorluk, bir kurulusun hedef kitlesine ulasmak adina spor, kiiltiir-sanat ve
sosyal alanlarda cesitli kisi, firma ve organizasyonlara ayni, nakdi veya bagska tiirli
desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin uygulanmasini igceren, taraflar arasinda karsilikli
birbirine fayda saglamak amaciyla yapilan bir is anlagsmasidir (Okay ve Okay, 2012:
471).

Sponsorluk faaliyetleri, okul, hastane, ogrenci yurdu, sosyal aktivite gibi
biiyiik finansman gerektiren projelerden, iiniversitelere aragtirma fonu ve burs tahsisi
gibi orta olgekli bagislara kadar bulunmaktadir. Bir spor etkinliginin desteklenmesi,
bir sanat organizasyonun finanse edilmesi hem sanat ve spor adamlarina, hem de bu
etkinlikleri bagka tiirlii izleme firsati olmayan ilgilenenlere firmanin 6nemli bir

katkis1 olurken basindan da 6nemli bir imaj1 olusmaktadir. (Asna, 2012: 178).

Genel olarak firmalar imajlarim  giiclendirmek, kurumsal kimliklerini
pekistirmek, kamuoyunda kendilerine duyulan giivenin artmasini saglamak, topluma
fayda saglayacak faaliyetler icinde bulunarak firmanin tanitimini yapmak gibi

nedenlerle sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirirler (Ozkan, 2009: 116-117).
8. HALKLA ILiSKILERIN TARIHSEL GELISIiMI

Halkla iligkiler faaliyetlerinin tarihin ilk yillarindan itibaren uygulandigi
bilinmesine ragmen, giiniimiiz modern diinyasinda oldugu kadar ayrintili ve bilin¢li

caligmalar degillerdi (Onal, 1982: 1).

Tarihin eski devletlerinde, halkin tepkileri degerlendirip devlet kararlar1 bu
tepkilere gore verilirdi. Eski Yunan ve Roma’ da halk oyunlarina verilen onem
bunun en énemli gostergesidir. Ilk caglarda biiyiik ve 6nemli filozoflarin konusmaci
olarak katildig1 toplantilar seklinde yapilan “Forum” lar halkla iliskilerin 6nemli bir
gostergesi olarak tarihte yerini almistir (Sen ve Cerci: 1976, 12). Ayrica
Romalilardan giiniimiize kadar gelen “Halkin sesi, hakkin sesidir” sozii bu goriisii

ispat etmektedir. Biiyiik iskender’in Iran’m ele gecirdikten sonra Kral Dara’nin kizi
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ile evlenmesi ve Iran’li subaylar gibi giyinip halkin arasinda katilmasi biiyiik

hayranlik uyandirmustir (Isci, 2002: 17).

[Ik zamanlarda simirh bir vaziyette siirdiiriilen halkla iliskiler faaliyetleri,
1444 yilinda matbaanin icadi ile genislemis ve yayginlagsmistir. Haberlesme alaninda
bir devrim olarak kabul edilen bu olay ile halkla iliskiler faaliyetlerine sistematik bir
nitelik kazandirmistir (Sen ve Cerci: 1976, 14). Osmanli padisahlarinin ele gecirdigi
tilkelerin din, adalet ve aliskanliklarina karismamasi,Fatih Sultan Mehmed’in Cuma
namazindan sonra halkin goriiglerini dinlemesi halkla iligkiler i¢in 6nemli 6rneklerin

arasindadir (Onal, 2000: 2).

Misir, Mezopotamya ve Iran’da yapilan arkeolojik calismalar sonucu
yoneticileri tanitmak amaciyla yazilmis tabletler veya sanat eserleri halkla iliskiler

faaliyetleri olarak gosterilebilir (Giiriiz, 1993: 9).

1830 yilinda bulunan buhar makinesi ise baski tekniklerini hizlandirmis,
kitlelere daha hizli ulasma imkan saglanustir. Halkla Iliskiler terimin ilk olarak
kimin ve nerede kullandig1 tartisma konusudur. Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii
miidiiriic Paget Cook’a gore, terim 1802 yilinda Thomas Jefferson tarafindan
kullamilmistir. Bagka bir ifadeye gore ise 1882 yilinda New York’lu bir hukukg¢u
Yale Hukuk Fakiiltesinde kullanmistir. Ayrica terimin ilk defa 1897 yilinda Amerika
Demiryollar1 Yilligi’'nda kullanildigini sdyleyenlerde bulunmaktadir (Sen ve Cerci,
1976: 14-15).

Giiniimiizde herkesce kabul edilen gercek ise; Halkla Iliskilerinin dogdugu
yer olarak Amerika Birlesik Devletleri goriilmektedir.Anavatant olan Amerika
Birlesik Devletlerinde Halkla Iliskiler 1850 yillarindan itibaren dort ayrt model
altinda incelenmektedir (Coombs ve Holladay, 2012: 348).

1850-1900 yillar1 arasinda basin ajanst ve tanitim modeli uygulanmaktaydi.
19.yy.’da Amerika Birlesik Devletlerinde kamuoyunun desteginin kazanilmasi i¢in
basin ajanslar1 “Manipiilasyon” adi1 verilen teknigi uygulamistir. Daha ¢ok siyasal
kampanyalar ve showlar i¢in tercih edilmekteydi. Politikacilar icin halkin destegini
saglamak adina gercekler ¢cok rahat carpitilabiliyordu. Bu uygulamada yapilan, bir
tiir propagandadir. Gergekler yansitilmamakla birlikte abartt daha 6n plandaydi.Basin
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ajanst temsilcilerinin en tanminmis olant ise P.T. Barnum olarak goriilmektedir

(Yilmaz, 2008: 31-32).

1900’lerin basindaki yeni yasal diizenlemeler ve basinin sert elestirileri
sonucunda firmalar halkla iliskileri kullanmak zorunda kalmistir. Bu donem kamuyu
bilgilendirme modeli olarak tarihte yerini alirken en 6nemli temsilcisi ise Ivy Lee

olarak kabul edilmektedir (Peltekoglu, 1993: 13-15).

Ivy Lee ilkeler beyannamesinde (Declaration of Principles) halkla iliskiler
izerine diisiincesini su sekilde 6zetlemistir: “Halka bilgi verilmelidir” (Tortop, 1990:
14).Ivy Lee’nin mesleki yasami boyunca halkla iligkiler adi altinda bir¢ok faaliyeti
bulunmaktadir. Bunlar arasinda en dnemlileri Antrasit komiir grevi vePensilvanya
demir yolu grevlerinde calisanlarin sosyal haklari, can giivenlikleri vb. gibi konularin
tizerinde calismalar yaparken ayni zamanda Rockefeller’e danigsmanlik hizmeti
vererek kamuoyundaki olumsuz imajimni degistirmeyi de basarmistir (Mihc¢ioglu,

1986: 17).

Modern Halkla iliskilerin babasi olarak kabul edilen Ivy Lee’nin halkla
iliskiler meslegine katkilar: ticari kuruluglar kamuoyunu dikkate almalidir,
personelin destegini almayan uygulamalar yapilmamalidir ve en Onemlisi ise is

hayati calisan1 insan olarak gormelidir (Sen ve Cer¢i, 1976: 16-19).

1900’11 yillarin basinda halkla iligkilerde hizli bir gelisim yasanmistir. Basta
kamu kuruluslart olmak iizere biiyiik firmalar, kiliseler, sendikalar biinyelerinde
halkla iliskiler boliimleri kurmuslardir (Ozkan, 2009: 21). Bu dénemdeki kamuyu
bilgilendirme modelinden sonra gelen halkla iligkiler faaliyetleri asimetrik model
olarak ifade edilirken, temsilcisi ise Edward Bernays olarak goriilmektedir. Kamuyu
bilgilendirme modelinden en 6nemli farki bu donemdeki halkla iliskiler uygulamalari

ikna etmeye yonelik olmasidir (Peltekoglu, 1993: 19).

George Creel yonetiminde gorev alan Bernays Amerika Birlesik Devletlerinin
savasa girme sebeplerini ve savasa olan katkisin1 halka inandirmak iizere gorev
yapmistir. 1923 yilinda yayimladigi “Cristallising Public Opinion” (Kamuoyunun
Kristallesmesi) kitabi mevcuttur. Ayrica Bernays, New York Universitesi’nde

verdigi dersler ile halkla iliskiler dersi veren ilk kisidir (Ertekin, 1986: 7).
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1960’11 yillarin sonu ve 1970’11 yillarin ortasinda iki yonli simetrik model
olarak adlandirilan halkla iligkiler uygulamalar yiiriitiilmiistiir. Scott M. Cutlip
tarafindan ele alinan bu model, diyalog yontemi ile kurumlar halkla iletisim halinde
bulunarak feed-back alinmasi sayesinde yonetimler politikalarin1 degistirmelidir

diistincesi islenmistir (Yilmaz, 2008: 33).

Tiirkiye’de halkla iligkiler faaliyetleri Orhun Abideleri’nden baslayip 1960
yilinda kurulan Devlet Planlama Tegskilati ile devam etmektedir (Bicak¢i ve

Hiirmerig, 2013: 91).

Cumhuriyet’in ilk yillarinda kurulan Anadolu Ajansi ile reformlarin tanitimi
yapilmistir. Yine aym yil icerisinde Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii
Atatiirk tarafindan kurulmustur. Fakat donemin en etkili halkla iligkiler faaliyetleri
Atatiirk’iin gezilerinde yeni alfabeyi, sapkayir ve traktorii tanitmasi olmustur.

(Keloglu-Isler, 2006: 5).

1961 yilinda kurulan Devlet Planlama Teskilati’ndan sonra ilk olarak halkla
iliskiler faaliyeti adina 1962 yilinda “Merkezi Hiikiimet Teskilat1 Projesi” raporu yer
almaktadir. Bu projeye gore ise “Devlet kuruluslarin her kademesinde yer alan
calismalarda ve kararlarin alinmasinda halkla yakin temas saglama mecburidir”

seklindedir (Tikves, 2003: 40-41).

Ozel sektore ise halkla iliskiler uygulamalar1 1970’1i yillarda gelmistir. 1971
yilinda Istanbul’da Halkla Iliskiler Dernegi kurulmustur. ilk halkla iliskiler firmasi
1974 yilinda Alaeddin Asna tarafindan kurulmustur.Uzmanlagsmaya yonelik olarak
ilk Halkla iliskiler egitimi ise, Ankara Universitesi Siyasal Fakiiltesi’ne bagli olan
Basin Yayin Yiiksekokulu’nda Aldeddin Asna tarafindan verilmistir. (Karaca, 2009:
25-26).

Halkla iligkilerin 20.yy’da bu kadar 6nemli duruma gelmesinin nedenleri ise;
kamu ve 0zel kuruluslarindaki sosyal duygularimin giiclenmesi, iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, devletin gorevlerinin giderek artmasi gibi faktorler ile
birlikte sanayilesmeyle ortaya ¢ikan toplumsal degisim ve gelisimdir (Ertekin, 1986:
12-13).
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9. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILiSKiLER

Termal turizmde halkla iligkilerin temel amaci taraflar arasinda anlayisi,
giiveni ve iyi niyeti saglamak ve bunu planh bir sekilde siireklilik haline getirmektir.
Bu amaca ulasabilmek icin ise hem orgiit icerisinde hemde oOrgiitler arasinda iyi

iligkiler kurmak gerekmektedir.

Termal otel isletmeleri iiriinlerini ve hizmetlerini pazarlarken, toplumda
olusturduklar1 izlenimlerden faydalanmaktadirlar. Bir termal otelin hem ulusal
hemde uluslararasi imaji, otelin basarisini dogrudan etkilemektedir. Bunun icin
halkla iligkiler termal oteller i¢cin olduk¢a Onem teskil etmektedir. Termal otel
isletmelerinde halkla iliskilerin hedef Kkitlesini turist grubu, is adamlari, seyahat
acenteleri, tur operatorleri, ve medya kuruluslar1 olusturmaktadir. Termal otellerin
halkla iliskiler faaliyetlerini gerceklestirirken goz Oniine almasi gerek iki Onemli

husus vardir. Bunlar (Secen, 2011: 57);

» Halkla Iliskiler faaliyetleri karsilikl iletisimi kapsar,
» Halkla Iliskiler faaliyetlerinin amac1 hedef kitlenin ilgisini, giivenini

ve destegini saglamaktadir,

Termal turizmde halkla iliskiler calismalar1 neticesinde yonetici fiyat, satis,
reklam ve isletme konularinda daha gercek¢i ve tutarli kararlar verirken, diger
taraftan hitap edilen halk ise istek ve beklentilerinin karsiligini alabilecektir (Giines,

2009: 74).

Isletmeler acisindan termal turizmde halkla iliskilerin amaglar1 sunlardir

(Bagana, 2009: 44);

» Isletmeyi koruyarak varligmm devam ettirmesi ve degisimlere ayak
uydurmasi halkla iliskilerin bir neticesidir.

= Halk tarafindan olumlu bir imaja sahip olan firma finanssal giiciinii de
artirabilir.

= Satis sonrast miisterilerle iliskileri devam ettiren firmalar miisterinin
yaninda oldugunu ifade ederek satislarini artmasini saglayabilir.

= Yapilan halkla iligkiler faaliyetleri sonucunda firma sayginligi

artmaktadir.
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» Halkla Iliskiler calismalar1 neticesinde firmaya kalifiye isgoren

bulmak daha rahat hale gelmektedir.
Toplumsal agidan izlenen amaclara baktigimiz zaman ise (Tortop, 1990: 10);

= Halki aydinlatmak ve kurulusun izledigi politikayr halka
benimsetmek.

= Halkta yonetime kars1 olumlu bir tavir olusturmak.

= Hizmetlerin iyi bir sekilde yiiriitilmesi icin halkla isbirligini
saglamak.

* Yasal diizenlemelerdeki aksakliklarin giderilmesi i¢in halkin 6neri ve
sikdyetlerinden yararlanmak.

= Alinacak kararlarin isabetli olmasi i¢in halktan bilgi almak.

Termal turizm sektoriindeki termal otellerin genis bir gorev alami vardir.
Termal otelleri hedef kitlelerine ulasmak istedikleri zaman, halkla iliskiler uzmanlar
kitle iletisim alanlarm kullanarak; bir konuyla veya bir faaliyetle ile ilgili basin
biilteni veya basin bildirisi hazirlamaktadirlar. Termal oteller ile ilgili Onemli
gelismeleri ise basin toplantilar1 ile medyada yer almasini saglarlar. Termal otelleri
daha yakindan tanitmak icin geziler diizenleyebilirler. Boylelikle termal otellerin
basinda yer almasini saglarlar. Termal otellerin halkla iligkiler uzmanlarinin
gerceklestirdikleri calismalar ile, turizm sektoriiniin satis ve pazarlamasina bir katki
saglayabilirler. Otellerin halkla iligkiler faaliyetlerinden olan hayir isleri, kiiltiirel
faaliyetler ve goniillii organizasyonlarda, halkla iligkiler uzmanlar1 otellerin
muhtemel miisterilerinin termal otel hakkindaki diisiincelerini degistirebilirler Secen,

2011: 58-59).

Halkin yonetimle olan temaslarinda isini kolaylastirmak, yonetimce alinacak
kararlarda halkin bilgisine bagvurmak ve yasaklar hakkinda aydinlatic1 bilgiler
vererek halkin yasaklara uymasim saglamak halkla iligkilerin amaclar1 arasinda yer

almaktadir (Mih¢ioglu, 1971: 96-97).
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10.TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKILER ILE ILGILI
KAVRAMLAR

10.1. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKILER VE PAZARLAMA

Modern bir orgiit icin halkla iliskiler ve pazarlama vazgecilmez birer
islevdirler. Pazarlama yoneticileri, piyasada iriinleri ve hizmetleri igin talep
olusturarak bu talebi siirekli kilmaya calisirlar. Halkla iliskiler ise bu piyasada hedef

kitle ile orgiit arasindaki iletisim programlarini diizenlemektedirler.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama bilesenleri olarak adlandirilan mal, fiyat,
tutundurma ve dagitim faaliyetlerine dogru bir karar verebilmek icin hedef kitlesini
ve pazarini tamimasit gerekmektedir. Buna bagl olarak pazarlamanin gerceklesmesi
icin firma, hedef kitleye psikolojik ve sosyolojik uygulamalarla istenilen yone dogru

degistirebilmektedir (Isci, 2002: 71).

Pazarlama ve halkla iliskiler bir arada calisarak rekabetin oldukca yiiksek
oldugu pazarlarda orgiit adina olumlu bir imaj olusturmakla yiikiimliidiirler.
Pazarlama ve halkla iligkilerin ortak noktasi ikisinin de disa doniik olmasidir (Baycu,

2008: 18).

American Marketing Association’un 1985 yilinda yaptigi tanima gore
pazarlama, “kisilerin ve Orgiitlerin amaclarina uygun sekilde degisimi saglamak
tizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimini
ve satig cabalarin1 planlayarak uygulama siirecidir” (Okay ve Okay, 2012: 57).
Kotler’e gore ise pazarlama, ihtiyaglar1 ve istekleri takas yontemiyle doyurmaya

yonelik bir insan faaliyetidir (Kotler ve Keller, 2011: 5).

Giintimiizde bireylere verilen deger her gegcen giin dahada Onem
kazanmaktadir. Firmalarin pazarlama uzmanlart bu gelismeleri goz Oniine alarak
planlamalar yaparken, firma yoneticileri de kendi pazarlar1 disindaki gelismeleri
degerlendirerek orgiitlerinin planlamalarini gerceklestirmeleri gerekir. Tiim bu siire¢
sonucunda ise pazarlama uzmanlar1 ile halkla iliskiler birimleri ortaklasa hareket

etmeleri gerekmektedir.
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Termal turizmde halkla iliskiler ve pazarlamanin teknik agidan benzer
yonleride bulunmaktadir. Bunlar: arastirma, bilgi toplama, plan/program yapma,

biitce, hedef kitle gibi acilardan benzer yonleri mevcuttur.

Pazarlama ile halkla iliskiler arasindaki iliski dort boyutta aciklanabilir. Ilk
olarak halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetleri zayif olan firmalardir. Bunlar halkla
iliskiler ve pazarlama oOrgiitlenmesi olmayan veya Onemli eksikleri bulunan
orgiitlerdir. lkincisi ise halkla iliskileri kuvvetli ama pazarlamasi zayif olan
firmalardir. Bu orgiitlere hastaneleri ve kolejleri 6rnek olarak verebiliriz. Ugiinciisii
ise halkla iliskileri zayif ama pazarlamasi kuvvetli olan firmalardir. Bu tiir orgiitlerde
tek amag¢ satistir. Halkla iliskilerin 6nemi hi¢ yoktur. Sonuncusu ise hem halkla
iliskileri hemde pazarlamasi kuvvetli firmalar olarak degerlendirilebilir. Bu orgiitler

grubuna ise biiyiik isletmeleri 6rnek olarak verebiliriz (Sabuncuoglu, 2001: 20-21).

Pazarlama wuzmanlarn halkla iligkileri bir pazarlama arac1 olarak
degerlendirirken, halkla iliskiler uzmanlar1 ise bu alanin pazarlamadan ayn
tutulmasin1  savunmaktadirlar (Ozkan, 2009: 29). Halkla iliskiler pazarlamanin
idaresi altinda goriilmesinin aksine, miikemmel halkla iliskiler siirecinde bu iki

fonksiyonun birbirinden ayr1 olmasi gerekmektedir. (Grunig, 2005: 399).

Termal turizmde halkla iliskiler birimi ile pazarlama birimi birbirini
tamamlayicist konumundadir. Bu iki yakin kavram birbiri ile uyum igersinde olup

ortaklasa calismalar1 gerekmektedir.
10.2. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKIiLER VE REKLAMCILIK

Reklamcilik bir mal ya da hizmetin kitle iletisim araglariyla tiiketicilere
tanitilmasi ve tiiketicileri satin almaya yonlendirici ¢abalar olarak ifade edilebilir.
Sabuncuoglu’nun da ifade etigi gibi halkla iligkiler araziye girerek mayinlari
temizler, reklamci ise temizlenen araziye tohumlar1 ekmektedir. Pazarlamaci ise
ekini toplayarak satis yapmaktadir. Goriildiigii iizere bu iic meslekte bir ailenin

fertleri gibidir (Sabuncuoglu, 2001: 22).

Termal turizmde halkla iliskiler ile reklamcilik arasinda bir¢ok ortak nokta
vardir. Aym Kkitle iletisim araclarindan yararlanirlar, hem halkla iliskiler hemde

reklamcilik tanitma amaci giider (Tortop, 1990: 7). Arastirmanin 6nemli olmasi, plan
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ve programlarin her ikisi icinde gecerli olmasi halkla iligkiler ve reklamin ortak

noktalar1 arasinda gosterilir (Bagana, 2009: 54).

Reklam kisa vadede satin almayi ikna edici en etkili mesaji, {iriiniin veya
hizmetin hedef kitlesine iletir. Halkla iligkiler ise satin alma eyleminin
gerceklesebilmesi igin en uygun ortam ve cevreyl olusturma gayretindedir.
Reklamcilikta basin yayin organlarindan zaman ve yer alabilmek i¢in belirli bir ticret
Odenirken, halkla iliskiler de orgiit ile ilgili haberleri para karsiligi olmadan da

duyurulabilir (Onal, 1982: 19).

Halkla iliskilerde temel ilkelerden biri diiriistliiktiir. Kamuoyunda firma igin
1yl bir imaj olusturulmaya calisilir. Bunun icinde kamu ¢ikarlar ile ¢atigsan, topluma
faydas1 bulunmayan, gercekleri gizleyerek bir halkla iligkiler faaliyeti yiiriitiillemez.
Reklamcilikta ise amac¢ hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek onu satin alma eylemine
siiriiklemektir. Isletmelerde icin reklamdaki hedef kitle, mevcut ve potansiyel tiiketici
grubu iken halkla iligkiler ile tiim kamuoyu hedef kitle olarak tanimlanir.Reklamcilik
tek yonlii bir iletisim saglanirken, halkla iligkiler de cift yonliiiletisim

gerceklesmektedir (Asna, 2012: 30).

Kurumsal reklamcilik kavrami halkla iliskiler kavrami ile ¢ok yakin bir
kavram niteligindedir. Her ikisinde de kurumsal imaj olusturulmaya calisilirken,
halkla iligkiler kurumsal reklamin iicretsiz yapilis seklidir. Firma ¢ikarlari s6z konusu
oldugu zaman kitle iletisim araclari ile bir basin biilteni verilebilir. Fakat medya her
zaman bu duyurumu yapmayabilir. Boyle durumlarda kurumsal reklamcilik devreye
girerek medyadan zaman veya yer satin almaktadir Dolayisiyla da firma i¢in 6nemli
durumlarda, orgiitler haberin yayinlanma zamani, icerigi ve haberin yeri konusunda
belirleyici olmak istediklerinde kurumsal reklamcilik devreye girmektedir

(Sabuncuoglu, 2001: 25).

Kurumsal reklam, termal turizmde halkla iligskiler tarafindan kullanilan
araglardan biridir. Bu tiir haberler duyuru niteliginde olup bir malin veya hizmetin
satig1 ile alakali degildir. Kurumsal reklamlarda firmanin hedefi imaj olusturmaktir

(Aydede,2001: 19).
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10.3. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKILER VE INSAN
ILISKILERI

Orgiit ile halk arasindaki iletisimi saglayan halkla iliskiler, orgiit icerisindeki
iliskilerde de etkilidir. Orgiit icerisinde etkin bir haberlesme, alt-iist iliskilerinde
iyilestirme gibi teknikler halkla iliskilerin faaliyet alanlarina girmektedir.insan
iliskileri, insanin Orgiit icerisinde biryana itilmesi, ihmal edilmesi gibi yanlis
uygulamalara bir tepki olarak dogmustur. Daha agik bir ifadeyle, geleneksel yonetim

anlayisina tepki olarak ortaya cikmistir (Kazanci, 1980: 19).

Yonetim bilimi acisindan insan iligkileri, insanlarin bireysel ve toplumsal
degerlerinin farkinda olan ve bu degerlere 6nem veren bir yaklasimdir. Geleneksel
yonetim anlayisinin eksik tarafi olan insan iligkileri yaklasimi ve insan ihtiyaclarini
temel alir. Insan iliskileri yaklasiminin amaci, orgiit iiyeleri ile orgiit amaclarini
birbirine yaklastirmak iken halkla iliskilerin ise Orgiit ile insan arasinda iyi bir
iletisim kurmaktir. Bu temel yapilari ile insan iligkileri ile halkla iligkiler ayn1 amac

icin calistiklar1 goriilmektedir (Onal, 2000: 17).

Termal turizmde halkla iliskiler ve insan iliskilerin ayrildiklar1 nokta ise,
etkilemek istedikleri hedef kitleleridir. insan iliskileri 6rgiit icerisindeki davramislari

etkilemeye calisirken, halkla iliskiler ise biitiin kamuoyunu etkilemeye caligmaktadir.
10.4. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKiLER VE PROPAGANDA

Termal turizmde halkla iliskilerin karistirildigi kavramlardan biri olan
propaganda, bireylerin, gruplarin veya toplumun diisiincelerini degistirmeye yonelik
olan calismalardir. Propaganda bir fikrin asilanmasini amaclamaktadir.Propaganda
tarihi Eski Roma ve Yunan’a kadar dayanan oldukga eski bir iletisim tiiriidiir. Ik
defa 1622 yilinda Papa 15. Gregor tarafindan Hristiyanlik dinini kitlelere yaymak
icin propaganda sozciigiinii kullanmistir (Budak ve Budak, 1998: 16).

Mih¢ioglu'na gore propaganda, bir Ogretinin diizenli ve sistemli olarak
yayilmasi, bir fikrin veya davamin duyurulmasi anlamina gelirken propaganday:
halkla iligkiler uygulamalarinda bir ara¢ olarak kullanilabilecegini ifade etmektedir.
Propaganda faaliyetleri inandirma amaci1 giiderken, aktarilmak istenen fikrin

niteligine gore topluma yararli ya da zararli olabilmektedir (Mih¢ioglu, 1971: 101).
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Termal turizmde halkla iligkiler ile propaganda arasindaki dnemli farklardan
birisi Ozgiirliiktiir. Propaganda faaliyetleri belirli bir otoriteye bagli olarak beyin
yikama siirecidir. Propaganda da tek tarafli bir bilgi aktarma vardir. Buradaki asil
amac ise hedef kitleye kendi diisiincesini benimsetmektir. Propaganda faaliyetleri
kisa siireli olup insanlart etkiyerek sonu¢ almak ister. Termal turizmde halkla iliskiler
faaliyetlerinde ise gercege dayali bilgiler kullanilarak hedef kitle ile arasinda giivene
dayali iligski kurmaktir. Bunun icinde termal turizmde halkla iliskiler faaliyetleri uzun

vadeli bir calisma gerektirir (Baygu, 2008: 16)

Propaganda bilingli yiiriitiilen bir faaliyettir. Propagandanin amaci ise hedef
kitlenin tutum ve disiincelerini kontrol altina alarak bunlar1 degistirmektir.
Propaganda tek tek bireylerden ziyade gruplar1 ve kitleleri hedef almaktadir. (Secim,
1995: 11).

Termal turizmde halkla iliskiler ile propaganda arasindaki en Onemli
farklardan biriside dogruluktur. Propaganda ile halkla iliskiler ayn1 araglar1 kullansa
da, propaganda gercegi ¢cogunlukla keyfi olarak kullanir. Halkla iliskiler ise siirekli
olarak dogru ve kanitlanabilir bilgileri kullanmaktadir. Ayrica propaganda kisilerin
kalplerini, duygusal yonlerini etkilemeye calisirken, halkla iligkiler mantiga
dayanarak hedef kitleyi bilgilendirmeye calisir (Okay ve Okay, 2012: 48-52). Unlii
Fransiz diisliniir August Compte’un “bir i yeri cam bir ev gibi a¢ik olmalidir.
Duvarlar higbir seyi gizlememelidir, bakildigi zaman icerisi goriilmelidir” sozii
halkla iliskiler mesleginin parolast olmustur. Hatta Fransa’daki halkla iliskiler
derneginin kurulusunda dernegin ismi Cam Ev olarak ifade edilmistir (Asna, 2012:

33).

Propaganda faaliyetleri yapilirken ahlaki Olgiitler cok fazla ©Onem
tasimamaktadir. Amag¢ ne olursa olsun hedefin gerceklesmesidir. Halkla iliskiler
uzmant ise Onceden belirlenen mesleki ahlak kurallarina uymak zorundadir.
Propaganda da mesajlar siiziilerek verilmektedir. Mesaj iletilirken tiim bilgiyi
aktarmaz. Propaganda hedefine uygun olan bilgiyi fragman seklinde aktarmaktadir.

Halkla iligkiler ise tiim bilgiyi sunmakla yiikiimliidiir (Varol, 1987: 190).

36



Hem propaganda hemde termal turizmde halkla iligkiler planli ve programli
yiiriitilen c¢aligsmalardir. Dikkatle secilmis hedeflere, organize sekilde yapilan

faaliyetlerdir. Iki kavramin benzer y6nii ise bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
10.5. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKILER VE ILETISIM

Insanlar bagkalariyla bir arada olabilmek, onlar1 anlayabilmek ve kendilerini
anlatabilmek icin iletisim kurarlar. iletisim alici ile verici arasindaki iliskileri
diizenler. Kurumlarin ¢evreleriyle etkilesimini saglamay1 amaclayan halkla iliskilerin
temelinde de iletisim mevcuttur. Termal turizmde halkla iligkiler planli, programli ve

uzun siireli ikna etmeye yonelik bir iletisim siirecidir (Ozodasik, 2012: 17).

lletisim verici ile alici arasindaki iliskileri diizenler. Bir iletisimin
gerceklesmesi i¢in bes elemana ihtiya¢ vardir. Bunlar, kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve

geri bildirim olarak ifade edilebilir (Isci, 2002: 73-74).

lletisimde kaynaktan hedefe mesaj yollanip ve mesajin hedef tarafindan
algilanmasi ile iletisimin bittigi kabul edilir. Termal turizmde halkla iliskilerde ise
alicinin mesaj1 aldiktan sonraki tepkisi tiim siireci olusturmaktadir. Dolayisiyla
halkla iliskilerde iletisim, alici tarafindan alinan habere verilen tepkinin gonderene
geri gitmesini olarak ifade edilmektedir. Fakat bu yanitin kaynaga geri donmesi
kendiliginden gerceklesmez. Bunun i¢in kaynagin planli 6zel bir ¢aba sarf etmesi
gerekir. Buna halkla iligkilerde besleyici yanki denilmektedir (Kazanci, 1980: 28-
29).

Termal turizmde halkla iliskilerde iletisim ikna amac1 tasimaktadir. Etkileyici
iletisim olarak da ifade edilen bu iletisim bi¢imi bir kisi veya grubun tutumlarim
belirleyip, bicimlendirmek ve denetim altina almak ya da degistirmek ic¢in yapilan

bilingli, planli bir siirec i¢inde gerceklesmektedir (Ozodasik, 2012: 17).
Halkla iliskiler; sadece iletisim araci olmayip, halki etkileyen, ondan

etkilenen ve bunu yaparken iletisimide kullanan genis bir uygulamadir.

Isletmeler kamuoyu ile iletisim kurarken belirli mesajlar verirler. Bu
mesajlarin toplum {iizerinde etkileyici ve kalic1 olmasi i¢in tasimasi gereken bazi
ozellikler vardir. Sabuncuoglu’na gore mesajlarin tagimasi gereken ozellikler soyle

stiralanir (Sabuncuoglu, 2001: 44):
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= Mesajin iletilecegi hedef kitlenin ozelligi alici tarafindan ¢ok iyi
bilinmelidir.

= Mesaj acik ve anlagilabilir bir sekilde olmalidir.

= Mesaji gonderen Kkisinin iyi bir dinleyici olmasi gerekmektedir.
Dinlemek iletisim ve halkla iligkilerin altin kurahdir.

= Mesajlarin kisa, ilgi ¢ekici ve akilda kalic1 olmas1 gerekmektedir.
10.6. TERMAL TURIZMDE HALKLA ILISKILER VE LOBICILIK

Lobicilik, inandirma ve ikna tekniklerini kullanarak karar verme makamlari
tizerinde baski olusturmaktir. Lobicilik; siyasi kararlar1 bir iilkenin lehine veya
aleyhine degistirme cabasidir (Biilbiil, 2000: 121). Iktidar diginda olan fakat siyasi
degismelerden maddi ve manevi etkilenebilecek kisi ve gruplar tarafindan da 6nemli

bir durum arz etmektedir (Kalender, 2013: 11)

Lobicilik tarihin her doneminde, her siyasal alanda varligini gostermekle
birlikte Amerika Birlesik Devletlerinde dogup gelismistir (Tikves, 2003: 21).
Lobicilik kelimesinin kaynagi Amerika Birlesik Devletleri yonetiminin hemen
karsisinda bulunan ve yoOnetim memurlariyla politikacilarin sik sik ugradiklari
Washington’daki bir otelin lobisine dayanmaktadir. Halkla iliskiler ve lobicilik
faaliyetleri zaman zaman ortak iletisim araclarim1 kullandigr goriilmektedir. Hedef
kitlesini aydinlatmak isteyen halkla iliskiler uzmani1 gerekli gordiigiinde grafikler,
yazilar hazirlarlar. Lobicilik’de etkilemek istenen kisilere ayni yontemler
kullanabilirler. Her iki faaliyette planli ve programli c¢alismalar yiirtitmektedirler

(Okay ve Okay, 2012: 55- 56).

Termal turizmde halkla iligkiler ve lobicilik faaliyetlerinin ayrildigi durum
ise, lobiciligin ¢ogu kez bir siyasi amacinin bulunmasi ve bu dogrultuda bir etkileme
araci olarak kullanilmasidir. Oysa halkla iligkilerde cogu kez iilkenin degil

kurumlarin sosyal ve ekonomik ¢ikarlart gozetilir (Sabuncuoglu, 2001: 29).
11. HALKLA iLiSKiLERDE ALGI YONETIMi

Giiniimiizde halkla iligkiler, mal ya da hizmet iiretmek amaciyla kurulmus
tim oOrgiitlerin faaliyette bulunduklar1 alana iliskin basarilarini, en {ist seviyeye
tagimak icin gerekli olan, iyi bir iletisim gerektiren ve iki yonlii veri akisina dayanan

faaliyetleri kapsamaktadir. Firmalar hem i¢ hem de dis ¢evresini taniyabilmesi icin
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etkin halkla iliskiler faaliyetlerine yer vermesi gerekmektedir. Bireylerin
tanimlanmasinda, anlasilmasinda, yorumlanmasinda ve bu hedef kitlelere yonelik
stratejilerin gelistirilmesinde algi yonetiminin halkla iliskiler faaliyetlerinde oldukg¢a

onemli bir yeri vardir (Ugurlu, 2008: 146).

Halkla ilisiler, bir taraftan firma icinde calisan personelleri ilgilendiren
giivenin, diyalogun ve karsilikli iletisimin giinliik iklimini, diger taraftan ise global
stratejiye entegre edilmis katilimin hizmetinde bir eylem serisini ifade etmektedir.
Halkla Iliskiler, firmada yonetimin uygulayacag: teknik ve yontemler dogrultusunda
calisanlarin amac, beklenti, degerlerini 6grenerek, orgiitsel deger ve amaclarla belli
bir noktada bulusturacak bir dengede kurmak zorundadir. Bu dengenin
olusturulmasinin merkezinde algi yonetimi anlayisi ve bu anlayisin halkla iliskiler

islevselligi yer almaktadir (Yalc¢indag, 1987: 59).

Bireylerin yer aldigi firmalarda ortak amaclara ulagabilmek igin Orgiitsel
yonetim siirecinde bir takim faaliyetler gerceklestirilmekte, bu faaliyetleri
gerceklestiren, uygulayan ve denetleyen kisilerin birey olma davramislar1 geregi
ihtiyag, beklenti ve bireysel ozellikleri farkliliklar gostermektedir. Bu durumda algi
yonetimi anlayisi, bireysel gereksinimlere karsilik vererek, bireyin caligmasini, ise
motive olmasini ve i tatminini saglayarak firma lehine ¢evirmektedir (Bakan ve

Kefe, 2012: 23).

Alg1 yonetimi, genis kapsamli, daha cok fayda saglayan ve eksiksiz bilgi elde
edebilmek i¢in veri akisinin kontrol edilmesi ve gelistirilmesi anlamina gelmektedir.
Bu tanim ayn1 zamanda algilama yonetiminde, veri elde edilmesinde yapay bir haber
alma siirecinin ayrilmaz bir parcasi oldugunu ortaya koymaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligir algilama yoOnetimini su sekilde ifade etmektedir:
Algilama yonetimi dis izleyicilerce secilmis, bilgileri yalanlama ve/veya bildirme
faaliyetidir. Amag¢ onlarin duygularimi ve giidiilerini etkilemek ve degistirmektir.
Bunun i¢in her diizeyde ve her tiirlii istihbarat sistemi kurulmalidir. Bir¢ok farkli
alanda algilama yonetimi dogru projeksiyonlari, operasyon giivenligini, aldatmayzi,

ortbas etmeyi ve psikolojik operasyonlari bir araya getirmektedir (Ozer, 2012: 155)
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Orgiit yonetiminde basariya ulasabilmek icin oldukca ©nemli olan algi

yonetiminde nihai basariya ulasabilmek icin su adimlarin gerceklestirilmesi

gerekmektedir (Bakan ve Kefe, 2012: 23-24);

Is sonuglarin etkileyecek ve is hedeflerine ulasmay1 saglayacak biitiin
sosyal paydaslarin belirlenmesi,

Yonetilecek konularin farklilastirict unsurlar olarak belirlenmesi,

Bu konulara dayanarak i¢ ve dis paydaslar iizerinde duygusal etki
olusturacak mesajlarin belirlenmesi,

Mesaj1 belirlerken, kars1 tarafin ne algiladiginin dikkate alinmas: ve
kars1 tarafin algilama engellerinin kaldirilmasi,

Kars1 taraflar ¢ift yonlii bir iletisimin saglanmasi,

Geri bildirimlerden yararlanilmasi,

Algilama yoneticilerinin yukarida ifade edilenlerin uygulanmasinin yaninda,

ayrica; hedef kitlenin degerleriyle uyum saglamak, hedef kitlenin kiiltiiriine 6nem

gostermek, beklentilerin {izerinde yaklasim sergilemek, yalin olmak ve sonuca

odaklanmak gibi temel algilama yonetimi kurallarina uymalar1 gerekmektedir. Bu

siire¢ zarfinda gerceklestirilecek algilama yonetimi teknigi; kiiltiir hacim, misyon,

vizyon, otorite yapisi, egitim hedefleri, akademik amaclar ve entelektiiel beklentiler

dikkate alinarak hazirlanmalidir (Ugurlu, 2008: 149-150).

Uygulamada etkili bir algilama yonetimi su siirecleri kapsamaktadir (Ozer,

2012: 157):

Algilama hedefi ve mevcut durumu dogrultusunda bilgi talebi
meydana getirmek,

Farkl1 bilgi taleplerini 6nem sirasina gore olusturmak,

Diger veri elde etme kaynaklarmi yonetmek (haber ajanslari,
gozlemciler gibi)

Yakin gelecekte meydana gelecek muhtemel olaylar ile ilgili bilgileri

elde etmek ve bunlar aktif bir sekilde planlamak,

Alg1 yonetimi agisindan 6énem arz eden ve algi siirecini etkileyen faktorler,

algilayan bireylerin 6zellikleri (bireyin kisiligi, tecriibeleri), algilanan nesnenin

ozellikleri (kisi, esya, canli veya cansiz varliklar) ve algilama ortamidir. Bu faktorler
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ile birlikte firma ici ya da firma disindaki hedefin taninmasi, yorumlanmasi ve
anlasilmasi siireci, algi yonetimi anlayisini olusturan faktorlerdendir (Eren, 2010:

70).

Alg1 yonetiminde kaynak ve alicinin disinda gonderilen mesajlarin icerigi de
Oonemlidir. Burada bireyin algilamasi sonucu olusan gercegin, gercegin kendisinde
daha Onemli oldugudur. Bireyler alici konumunda yer alir ve bireylerin algi
sistemleri coziimlendikten sonra, mesajlarin tutarli@i ve kalitesi onem teskil eder.
Duyular araciligiyla bilgiler beyne aktirilir ve degerlendirmeye alinir. Degerlendirme
sonucunda birey kendisi i¢in neyin dogru neyin yanlis olduguna, neyin énemli neyin

onemsiz olduguna karar verir (Bakan ve Kefe, 2012: 24-25).

Alg1 yonetimi iletisim, geri bildirim ve motivasyon konulari ile birlikte
kullanilabilmektedir. Bilgi edinilmesi sirasinda birey ¢evresini algilayip yorumlarken
onemli Ogelerden bir tanesi iletisimdir. Bir organizasyondaki boliimler ve kisiler
arasinda bilgi, veri, anlayis, yaklasim ve sezgi aktarimlari; aktarimlar sirasinda
kullamlan her tiirlii metot ve araclar iletisim kapsaminda degerlendirilir. Iletisim
sahip oldugu bu ozellikler bakimindan algi yonetimi uygulamalarinda kullanilir

(Kogel, 2011: 522-523).

Firmalar, miisterilerine ve calisanlarina yonelik olarak uyguladiklar algi
yonetimi i¢in farkli halkla iliskiler stratejileri de gelistirerek etkinliklerini artirmaya

caligmaktadirlar. Ancak bu siirecte en 6nemli unsur uygulamadaki bagaridir.

Firmalar halkla iligkiler siirecinde algilama yonetimi i¢in iletisim teknikleri
ve kanallarindan faydalanmaktadirlar. Ornegin Amerika Birlesik Devletleri’nde bu
konuda en ¢ok radyo ve televizyon yaymciligindan faydalanmaktadirlar. Silahli
Kuvvetler’de radyo ve televizyon kuruluslarindan, el alti yapilan yayinlar ve askeri

psikolojik operasyon yaymnciligindan yararlanmaktadirlar (Ozer, 2012: 169).

Halkla iliskiler farkli yontem ve teknikleri iceren ve algilama yoOnetimini
tamamiyla kapsayan uygulamali bir sosyal bilimdir. Ancak c¢ift yonlii simetrik
iletisim teknigi dogru olarak uygulandig: takdirde, ayn1 zamanda kurumsal etkinlik
ve basariya katkisi olan bir yonetim disiplinidir. Disiplinin gelisiminde propaganda,

manipiilasyon ve sosyal simf gibi kavramlar kotii gorevsel anlam yiiklemelerine
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sahip oldugu icin terk edilmis ve kotii sistemleri tamimlamada kullanilmaya

baslanmistir (Waller, 1995: 2).

Firmalar geri bildirimler ile giiclii ve zayif yoOnlerinin bilincine varirlar.
Ayrica geri bildirim ile firmalar hedeflerine ne oranda ulastiklarinin tespiti yaparlar.
Bunun i¢in alg1 yonetiminde geri bildirim oldukca 6nem arz etmektedir. Motivasyon,
algi yonetimi agisindan calisanlarin sorumluluklarin1 kapsamaktadir. Calisanlarin
motivasyonun yiiksek olmasi ile saglanan verimlilik, algi yonetiminde olumlu katki

saglamaktadir (Bakan ve Kefe, 2012: 26-27).

Halkla iligkiler, firmada yonetimin uygulayacagi teknik ve yOntemler
konusunda calisanlarin amag, beklenti ve degerlerini 6grenerek, firma deger ve
amaclar ile ortak bir noktada bulusturarak denge kurmak durumundadir. Bu dengenin

olusturulmasinin merkezinde de alg1 yonetimi vardir (Ugurlu, 2008: 147-148).

Alg1 yonetimi anlayisi, firma icindeki bireyi ve firma disindaki hedef bireyi
tanimakla baslayan, yorumlamak ve anlamakla yani algilamakla devam eden siirece
denilmektedir. Algilama yonetimi ise, bireyler hakkinda elde edilen anlamlari,
orgiitsel siirecler ile birlestirerek hem bireyin hemde 6rgiitiin amaclarina ulagsmasina
katki saglamaktir. Algir yonetimi odakli halkla iligkiler anlayis1 hem i¢ halkla
iliskilerde hemde dis halkla iliskilerde temel bir unsurdur (Kadibesegil, 2003: 112-
113).

Halkla iligkiler, temelinde tanima ve tanitma unsurlar1 yer alan yonetsel bir
fonksiyonu ifade etmektedir. Tanima fonksiyonunda hedef kitleyi anlamlandirma
siireci baslarken, tanitma fonksiyonu siirecinde ise firmanin faaliyetlerinden
etkilenen bireyin yani hedef kitlenin duygu ve diisiincelerine hitap etme etkinligi
onemi baslamaktadir. Bu siire¢ ise algi yonetimi anlayisi ile miimkiindiir. Halkla
iliskilerde hedef kitlenin tespitinde ve hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesinde
ortaya c¢ikabilecek en kiiciik yanilgi, gonderilecek mesaji olumsuz yonde
etkileyecektir. Bu yamilginin giderilmesinde ise algi yonetimi siireci devreye girerek,
bireylerin Ozelliklerini taniyarak ve anlayarak, olusturulan mesajlar ile hedef kitle
arasinda ortak bir kesisim noktasi bularak onemli bir islevi yerine getirmektedir

(Ugurlu, 2008: 149-150).
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Halkla iligkiler uygulamalarimin basarisinda alginin ve alginin yonetilmesi
stirecinin faydas: inkar edilemez. Alg1 yonetimi halkla iliskiler icin tan1 koyucu ve
anlamlandirma odakli bir islevi yerine getirmektedir. Firma ve firma disinda bireyi
anlama, yorumlama ve algilama, alg1 yonetimi odakli halkla iligkiler uygulamalariyla
onem kazanmaktadir. Firmanin halkla iligkiler faaliyetlerinde, hedef kitlesinin
degerleriyle uyumlu davranmasi, bireylerin kiiltiiriine 6zen gostermesi ve beklentiler
tizerinde yaklagimlar sergilemesi hedefe ulasmada 6nemli unsurlardir. Firmanin
bireylerde nasil bir algi olusturmasi gerektiginin bilinmesi, halkla iliskiler ve algi
yonetimi anlayisinin kesistigi noktayr gostermektedir. Bundan dolay: halkla iligkiler
ve algi yoOnetiminin alginin olusumu siirecinde ©Onemli bir isbirligi vardir

(Kadibesegil, 2003: 50-51).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICIi ve TUKETICi ALGILAMASI

1. TUKETIiCi KAVRAMI

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttig1 kiiresellesen diinyada tiiketici diye
ifade edilen varlik giin gectikce daha onemli hale gelmektedir (Durmaz, Bahar ve
Kurtlar, 2011: 115). Her birey bir tiiketicidir. Modern pazarlama alaninda odak
noktas1 olarak goriillen tiiketicinin istek ve arzularinda hizli degismeler
yasanmaktadir. Firmalarin ise bu degisime uyum saglayabilmesi i¢in arastirma ve

gelistirme faaliyetlerini artirmalar1 gerekmektedir.

Tiiketici, kisisel istek ve arzulari icin pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma giicline sahip gercek bir kisi olarak tanimlanabilmektedir (Pelenk,
Velioglu, 2012: 24). Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin iiretimi
icin degil de, tamamen Kkisisel veya ailesel ihtiyaglar1 i¢in kullanan kisidir. insanlar
giin icerisinde bir¢ok seyi tilketmektedir, ayrica tiikketimi, ihtiyaglarina tercihlerine ve
satin alma giiclerine gore yapmaktadirlar (Khan, 2006: 5). Tiiketici, pazarlama
kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alan

kisidir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 88).

Tiiketici, ihtiyaglarin1 karsilamak icin iktisadi mal veya hizmetleri belirli bir
bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisidir. Bir bagka tanima gore ise tiiketici,
tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve
kuruluglar olarak tamimlanabilmektedir (Gerlevik, 2012: 2). Bu tanimlara gore,
kisiler, ailelertiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kuruluslar, vs.

tiikketici kapsamina girmektedir. (Al-Jeraisy, 2008: 43).

Tiiketici en genis anlamiyla, talepte bulunan sifati ile, ihtiyaclar1 giderme
yolunu arayan Kkisidir. Insanligin diinya iizerinde yasamaya baslamasi ile tiiketim
olgusu ortaya ¢cikmistir. Tiiketici kavrami zaman igerisinde degisik tanimlar ile ifade
edilmistir. 18. ylizyilda tiiketicilerin korunmasi i¢in olusturulan “Molany Komisyonu
raporuna” gore tiiketici, kendi Ozel tiikketimi icin bir mali alan kisidir (Kapagan,

2004:7).
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Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’a gore ise tiiketici, mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinilen, kullanan veya yararlanan gercek ya

da tiizel kisi olarak ifade edilir (Ozmen, 2007: 6).

Tiiketici ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel isteklerini tatmin etmek icin mal ve
hizmetleri satin alan kisi olarak tamimlanabilmektedir. Satin alinan mal ve
hizmetlerin kullanilmas: tiiketim, bu olay1 gerceklestirene ise tiiketici denilmektedir.
Mal ve hizmetlerin istek dereceleri, satin alma eylemi 6ncesi yapilan hazirliklar, satin
alma sekli ve satin alma sonrasi tiiketici tutumlar1 ise tiiketici davranislarini

olusturmaktadir (Oz, 2012: 2).
2.TUKETICi DAVRANISLARI KAVRAMI

Tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi anindan baglayarak, ihtiyacin
karsilanmasi icin satin alinan mal veya hizmetin kullanilmasi ve bu kullanimdan
dogan faydanin degerlendirilmesini icine alan bir siirectir (Altunmisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006: 60). Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri veya tecriibeleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ile ilgili
siirecleri ve bu siirecleri etkileyen etmenleri inceleyen bilimsel ¢alisma alan1 olarak
ifade edilir (Solomon, 2006: 6). Ayrica tiiketicilerin kisisel ihtiyaclarini nereden,
nasil, ne zaman ve neden tedarik edecegine iliskin siirecleri incelemektedir (Papatya,

2005: 222).

Tiiketici davranislari, pazar yerinde tiiketicinin davraniglarini inceleyen, bu
davraniglarin nedenlerini arastiran uygulamal1 bir bilim dalidir. Tiiketici davranislar

arastirilirken su sorulara cevaplar aranmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 16);

= Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

= Ne satin alinir?

= Ne zaman satin alinir?

= Neden satin alinir?

= Ne kadar ve ne siklikta satin alinir?

= Alnanlar nasil kullanir ve elden ¢ikarilir?

Yukarida ifade edilen sorularin cevaplarini, tiikketici davranislarini inceleyerek

bulmak miimkiindiir. Bu sorularin cevaplart pazarlama yoneticileri tarafindan

olduk¢a Onemlidir. Ciinkii, firmalarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin
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tepkileri, firmanin basar1 yada basarisizlifina gosterge olabilir. Ayrica tiiketici
davraniglarinin her yoniiyle anlasilmasi, firmalarin pazarlama stratejilerini 6nceden
kestirebilme olasilig1 sunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 16-17).

Tiiketici davraniglar1 birer insan davranisi olup tiim insan davranmislart gibi,
gercegin birer stirecidir (Howard, 1989: 3). Tiiketici davraniglar: bilimi ise bu siireci
incelemektedir. Bu siire¢, bilimsel bir yaklasimla ele alinmali ve objektif
degerlendirmeler sonucunda genellemeler yapilmalidir (Odabasi, 1986: 14).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore tiiketici davraniglari, ¢cevresel olaylar ile
biligsel davraniglarin etkilesimi olarak tanimlanmaktadir (Peter ve Olson, 1987: 5).
Tiiketici davranislari, bireylerin ihtiyaglarimi tatmin ederek, onlarin iiriin ve
hizmetlerden faydalanacaklari satin alma siireclerindeki davranislar olarak ifade
edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 7).

Tiiketici davraniglarina ait temel Ozellikler su sekilde ifade edilmektedir
(Tagyiirek, 2010: 59-60):

= Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davranis olup, arzu ve istekler
yerine getirilmedigi taktirde gerilim olusturmaktadir.

= Tiiketici davranislar1 birer arag, istek ve arzular ise amagtir.

= Tiiketici davranislar bir siirectir. Bu karar siireci incelendigi gibi,
satin alma eylemi sonrasi ortaya ¢ikan davranislarda incelenir.

= Tiiketici davraniglar1 cevre faktorlerinden etkilenebilmektedir.

= Tiiketici davranisi farkli roller icinde olabilmektedir. Bir tiiketici;
etkileyen, satin alan, kullanan kisi olabilmektedir.

3. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERi

Tiiketici davramis modelleri iki farkli sekilde ifade edilebilir. Birincisi,
tilketici davraniglarin1  giidiilere dayali olarak davranis nedenlerini aciklayan
aciklayict veya klasik modeller,digeri ise tiiketicilerin nasil olustugunu gosteren
tamimlayici veya modern modellerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 23).

3.1. ACIKLAYICI (KLASIK-GELENEKSEL) TUKETICI DAVRANIS
MODELLERI

Klasik modeller tiiketici davranislarini giidiiler ile aciklamaya calismaktadir.
Bu model tiiketici davraniglarinin nasil gelistigini gostermez.Klasik modellere ait

literatiirde yaygin olarak yer alan dort model vardir. Bunlar; iktisadi giidiilere agirlik
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veren ekonomik model, psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli, 6grenme
teorisine dayanan Pavlov Modeli ve sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen
Modelidir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 24-25).
3.1.1 Marshall’in Ekonomik Modeli
Klasik iktisatcilara gore insan, ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlik
olup tiiketicilerin davraniglarini belirleyenlerdir. Bu modele gore, tiiketiciler
davraniglarini1 ve satin alma eylemlerini yerine getirirken, akilc1 ve bilingli
hesaplamalar ile gerceklestirir. Tiiketiciler gelirlerine gore mal ve hizmetler arasinda
tercih yapmaktadirlar. Bu kurama “Marjinal Fayda Kurami” da denilir. (Papatya,
2005: 224).
Marshall’in ekonomik modeli, tiiketici davranislar ile ilgili bazi Onemli
varsayimlar1 ortaya koymaktadir (Karatekin, 2009: 10):
= Fiyat diistiikkge malin satiglar artar.
= Tamamlayict malin fiyat1 diistiik¢e, firmanin ve/veya tamamlanan
malin satig1 artar.
= Tiiketicilerin geliri artik¢a, firmalarin iiriin veya hizmetlerinin satiglari
da artar.
= Tutundurma giderleri artik¢a satiglarda artar.

= Hammadde fiyati arttik¢a, nihai tiriiniin fiyat1 da artar.

Bu modele yoneltilen bazi elestiriler ise su sekildedir; satin alma kararlarini
etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorlerin dikkate alinmamasi,
tiikketicilerin zevk ve tercihlerinin ayn1 oldugunun diisiiniilmesi ve tiiketicilerin mallar
veya hizmetler i¢in tam bir bilgiye karsilastirma 6l¢iisiine sahip olmasidir (Tungkan,

2012: 149).
3.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Freud’un psikoanalitik teorisi kisiligin bilingaltin1 ifade ederek, davranislarin
tic benlik arasindaki strese bagli oldugunu ileri siirer. Freud’a gore insan, ruhunun
derinliklerinde barindirdigi duygulara her zaman hiikmedemez. Insanlarin kendi
baglarina tatmin edemeyecegi duygular1 vardir ve kisiler biiyiidiikce ruhlar1 da
karmasik bir hal alir. Boylelikle insan da ii¢ degisik benlik olusur. Bunlar: ilkel
benlik, benlik ve iist benliktir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 28).
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Ilkel benlik, tatmin edilmemis duygular1 ve icgiidiisel istek ve ihtiyaclari
barindirir. Kisiler tatmin edemedigi duygularini, bilingsiz bir sekilde bu ilkel benlikte
saklar. Fakat bu duygularim1 her zaman kontrol altina alamaz. Bu duygular zaman
zaman degisik sekillerde ortaya ¢ikar. Ust benlik ise ideal ve vicdan gibi iist degerler
tasir. Kisiler i¢in neyin uygun, neyin uygun olmadigini gosterir. Benlik ise bu ikisi

arasinda denge kurmaya calisir (Penpece, 2006: 18).

Bir tiiketici bagkalarimi etkilemek icin A marka bir cep telefonu satin almis
ise, bu satin alinan iirliniin islevi ile ilgili olmayip, tiiketicinin psikolojik ve ruhsal
tercihidir ki bu tiiketicinin ilkel benliginin etkisidir. Ama kisiye neden o marka cep
telefonu satin aldigini sordugunuz zaman hem daha ¢ok 6zelligi mevcut hemde daha
ucuz oldugunu ileri siirebilir. Bu iist benlik ile benlik ikisi arasinda denge

kurulmasidir (Papatya, 2005: 224).

Psikolojik c¢oziimlemelerin pazarlamaya sagladigi en onemli fayda, tiiketici
arastirmalarinin  giidii  arastirmalarina dayandirilmas:  gerektigini  gostermesidir.
Bunun icin tiiketici arastirmalar1 yapilirken, tiiketicilerin bilingaltina ulagmak,
onlarin korkulari, sevgileri, umutlar1 gibi uyaricilar1 yonetecek giidii arasgtirmalar
tizerinde durulmalidir. Fakat bu modelin zayif yonii ise, tiiketici davraniglarinin tam
olarak anlagilabilir bir yapiya kavusturmamis olmasi ve arastirmada kullanilacak

Olceklerin zayif olmasidir (Gerlevik, 2012: 10-11).
3.1.3. Pavlov’un “Sartlandirilmus Ogrenme” Modeli

Bu model Pavlov’un “Sartlandiriimis Ogrenme” kuramina dayanmaktadir.
Hayvanlarin laboratuarda belirli durumlarda nasil davrandiklarina iligkin ¢alismayi

ifade etmektedir (Velioglu, 2012: 27).

Pavlov deneye aldigi kopeklere, belirli araliklar ile zil sesi (uyarici) ile
birlikte yiyecek vermistir. Uzun siire bu deney devam etmis olup ve kopekler zil
sesini duydugunda salya akitmaya baslamislardir. Deneyin ikinci kisminda Pavlov
zili calar fakat kopeklere yiyecek vermez. Yiyecek verilmemesine ragmen kopeklerin
salya salgiladigi gozlemlenmistir. Deneyin iiciincii kisminda Pavlov, kopekleri
firtinali bir havada nehre atarak dener. Kopekler nehirden ¢iktiktan sonra, Pavlov zili
calar ancak bu defa kopekler salya akitmaz. Bu ise Ogrenmenin daha giiclii bir

uyarict ile karsilastiginda unutuldugunu gostermektedir. Bu model dort temel
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kavrama (istek, uyarici, tepki ve pekistirme) dayanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik,

2008: 28-30).

Bu model, tiiketici tercihlerinde bir markanin bagka bir markaya tercih
edilmesinde 68renmenin etkili oldugunu gostermektedir. Reklamlarda tekrarlamanin
tilketici tercihlerindeki etkisi bu modele dayanmaktadir. Bu modelin pazarlamaya en
biiyiik  katkis1  ise, firmalarin  giidiileyici  ipuglarimi  kullanarak  talep

olusturabilmeleridir (Karatekin, 2009: 11).
3.1.4 Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen, aristokrat sinifinin tiikketim alisanliklarini degerlendirmis ve bircok
mal veya hizmetin satin alinmasinda ihtiyactan daha ¢ok yasadiklar1 toplumda tine
kavugsma isteginin etkili oldugu sonucuna varmistir. Veblen, insani i¢inde yasadigi
grup ve kiiltiirlerin kurallarina uyarak hareket eden bir varlik olarak gormektedir.
Dolayisiyla da insan ihtiyaclar1 ve istekleri bu grup ve Kkiiltiir tarafindan

belirlenmektedir (Papatya, 2005: 225).

Giiniimiizde bu modelin 6rnekleriyle karsilasmaktayiz. Ornegin bir kisinin
ekonomik geliri yiikseldigi zaman, ikamet etti§i mahalle, yasam tarzi, kullandigi

esyalar ve eglence aliskanliklarinda degisiklikler goriilmektedir.

Klasik modeller tek baslarina tiiketici davraniglarim acgiklamaya yeterli
degildirler. Klasik modellerin ortak noktas: giidiiler olup, tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler ile bu faktorlerin tiiketici davramislarindaki sonuglar1 arasinda

iliski kurarlar (Karatekin, 2009: 9).
3.2. MODERN (TANIMLAYICI) TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Modern modeller, tiiketici davramiglarinin  nasil  olustugu {izerine
durmuslardir. Bu modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve
bu kararlar1 verirken hangi faktorlerden nasil etkilendiklerine cevap vermektedirler

(Gerlevik, 2012: 15).

Modern tiiketici modellerinin ortak ozellikleri su sekilde ifade edilmektedir

(Tuncgkan, 2012: 155):

» Tiiketicinin satin alma karar siirecini, bir problem c¢6zme siireci

olarak goriir.
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» Tiiketicinin satin alma karar siirecinin i¢ ve dig faktorlerden
etkilendigini varsayar.

» Tiiketicinin satin alma kararini belirli faaliyetlerden olusan bir siire¢
olarak degerlendirir.

= Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil

yapildigini aciklamaya calisirlar.

Modern modellere ait literatiirde yaygin olarak kullanilan modeller sunlardir;
Nicosia modeli, Howard ve Steth modeli ve Engel, Kollat ve Blackwell modelidir

(Tagyiirek, 2010: 62).
3.2.1 Nicosia Modeli

Bu model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir.
Her alanin ciktisi, diger bir alanin girdisini meydana getirmektedir. Boylelikle kapali
bir sistem olusmaktadir. Herhangi bir reklam, bir reklam araci ile tiiketiciye
ulastirilmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi
tiikketicinin psikolojik 6zelliklerine baglidir. Bu noktada ise modelin, tiiketicinin mala
kars1 olan tutumunda duygusal motivlerin 6nem kazandig goriilmektedir (Cubukcu,

1999: 80).

Modeli olusturan dort temel alandan, birinci kisimda firma girdileri (mal ve
reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer alirken ikinci kisimda, tiikketicinin
bu girdileri arastinp degerlendirmesi yer almaktadir. Uciincii kisimda, bu
degerlendirmeler neticesinde olumlu bir giidiilenme halinde satin alma karari
dogmaktadir. Son kisimda ise satin alma eylemi gerceklesmesi halinde tiiketiciye ve
firmaya sonuglarin geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir (Penpence, 2006:

15).

Bu modelde satin alma davranigina biiyiik oranda duygusal motivlerin sebep
oldugunu, fakat bunun yaninda Ozellikle mallarin karsilastirilmasi ve malin
kullanimindan sonra ortaya ¢ikan geri doniislerde rasyonel motivlerin hakim oldugu

ifade edilmektedir (Cubukcu, 1999: 81).
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3.2.2 Howard ve Steth Modeli

Model, tiiketicilerin uyaricilart nasil gordiigii ve algiladigini, nasil bir satin
alma eyleminde bulundugunu agiklamaktadir. Howard ve Steth modeli, Howard

modelinin gelistirilmis halidir. Model dort 6geden olugsmustur (Penpence, 2006: 15).

= Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat)

= Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum ve satin alma)

= Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci)

= Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal

sinif, kiiltiir)

Bu modelde iireticiler, tiiketiciler icin yararli olabilecek ve daha once hig
kullanmadiklar bir iiriine karsi tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeye ¢alisirlar. Bu asamada
tireticiler basarili oldugu taktirde, tiiketiciler {iiriin hakkinda bilgi toplar ve
karsilastirma yapmaya baslarlar. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin iirlin hakkinda
olumlu veya olumsuz davranislan sekillenmektedir. Satin alma eylemi gerceklestigi
zaman ise Uriin hakkinda bir yargiya varilmis olmaktadir. Bu asamadan sonra
tiiketicilerin iiriin hakkinda fikirleri degisebilir. Uriinii benimseyebilecegi gibi iiriine

kars1 bir tepkide olusturabilir (Tasyiirek, 2010: 63).
3.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Bu modelde tiiketici davranmiglart bir karar islemi olarak ele alinmaktadir.
Modelin girdisi tiiketicinin duygu organlariyla algiladigl uyaricilar iken, ¢iktisi ise
tilketicinin davranislaridir. Bu modelin en onemli kismini diisiinme ve bellekten

olusan merkez kontrol {initesi meydana getirmektedir (Penpence, 2006: 16).

Modelde tiiketici davranislari bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Model
dort boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde girdiler, (¢evresel faktorler,
fiziki ve sosyal Ogeler), ikinci boliimde bilgi isleme, iiciincii boliim merkez kontrol
birimi ve son boliim ise karar islemidir. Modelde, ¢evreden dogrudan veya dolayl
olarak alman bilgiler secim asamalarindan gecerek merkez kontrol bdliimiine
gelirler. Merkez kontrol boliimiine gelen bilgiler, gecmis bilgiler 1s18inda
degerlendirilerek tiiketicide bir tutum olusturmaktadir. Olusan tutum ile tiiketicide

bir karar islemi baglamaktadir. Bu islem bes asamadan olusur; problemin
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tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve satin alma karar sonuglaridir (Karabulut, 1989: 21).

Tiiketici tarafindan satin alma eylemi gerceklestikten sonra, satin alma karar1
sonuclart merkez kontrol {initesi boliimiine gonderilerek orada depolanir. Bu
tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin dgrenmesini saglamakta ve ilerideki verilecek satin

alma kararlarinda kullanilabilmektedir (Tasyiirek, 2010: 63-64).
4. TURISTIK TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Turizmin temel Ozelliklerine bakildigi zaman, turizm sosyal bir olay,
psikolojik bir tatmin araci, iktisadi bir faaliyet, kiiltiirel bir etkinlik ve bir¢ok alanda
faaliyetler olusturan bir Ozellige sahiptir. Turizmin Oznesi insandir ve turizm
gelirlerinin kaynagi seyahat eden insanlarin kisisel harcamalar1 olusturmaktadir.
Bunun icin turizm pazarlamasi temelde kisilerin satin alma davraniglarina
yonelmelidirler. Turistlerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri tanimak,
turistik iiretimi turistin yapisina ve tercihlerine uygun sekilde hazirlamak oldukca

onemlidir (Beyazit, 2008: 31-33).

Turistler tatile ¢ikmadan once bircok karar alirlar. Bu kararlar turistlerin
ilerideki se¢cim ve davramislarini etkilerler. Turistlerin bu kararlari, ulasim, rota,
konaklama ve aktivitelere iligkindir. Tiiketicinin niyeti, gelecekteki satin alma
davraniglarina yansir ve onun davranisinin bir gostergesidir. Tiiketiciler icsel ve
digsal kaynaklar ile kendi algilarin1 degerlendirdikten sonra satin alip almamaya

karar verirler (Ozdipginer, 2009: 1297-1298).

Turizmin yapis1 ve Ozelliklerine bakildigi zaman hizmet sektorii olarak
degerlendirilir. Bunun i¢in turizm sektoriinii bir hizmet sektorii olarak gormek
gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri belirlerken,
bu ozellik onemli bir etken olacaktir (Yildirim ve Tayfun, 2010: 44-46). Bir hizmet
pazarlamasi faaliyeti olan turizm sektoriinde, zaman, insan ve fiziksel cevre
faktorlerine verilen Onem, tiiketicilerin tatmininde ve gelecekteki tercihlerinde
belirleyici olacaktir. Her ne kadar tiiketicilerin karar alma siireci ayn1 olsa da iiriiniin
ozelligi ve karar alma siirecini etkileyen faktorlerin yapisi itibariyle turizm sektorii

bir hizmet sektorii olarak endiistri sektoriinden farklilik arz eder. Dolayisiyla

52



turistlerin turistlik iiriinlere kars1 olan ilgisi, beklentisi ve tercihlerin belirlenmesinde

birden fazla faktor rol oynamaktadir (Altunisik, 2009: 24-26).

Seyahat ve tatil olayr sosyal bir etkinliktir ve tiiketicinin karar alma siireci
icinde incelenir. Bes asamadan olusan bu siirecte, pazarlama taktik ve stratejileri her

asamada farklilik icermektedir. Tiiketicinin karar alma siirecleri (Hayta, 2008: 40);

= [htiyaclarin ortaya ¢ikmasi

= Seceneklerin taninmasi

= Seceneklerin degerlendirilmesi
=  Alim karan

=  Alim sonras1 davranislar

Turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaclar1 genelde sosyo-psikolojiktir. Bu sosyo-
psikolojik ihtiyaclarin tatmini asamasinda fizyolojik ihtiyaglar ortaya ¢ikar. Turist
geziye gitme, eglenceye katilma gibi arzularimi tatmin etme c¢abasi icinde iken,
bunlara bagl olarak yeme-icme ve konaklama gibi fizyolojik ihtiyaglar1 giderme
durumunda kalir. Bu asamada ise yeterli diizeyde bilgi edinme ile verilecek kararlar
neticesinde ortaya cikabilecek riskler azaltilir. Turistler bilgi edinmede iki 6nemli
kaynag1 kullanir. Bunlardan birincisi deneyimler sonucu akilda kalanlar, ikincisi ise
reklam, seyahat kataloglari, turizm biirolar1 ve benzeri yerlerden elde edilen

bilgilerdir (Odabasi, 1988: 67).

Turist secenekler hakkinda yeterli bilgi elde ettikten sonra bu bilgiler
cercevesinde degerlendirme yoluna gider. Degerlendirme asamasinda maliyet-deger
iliskisi, seceneklerin c¢ekiciligi, seyahat acentelerine giiven gibi bir¢ok onemli husus
g6z Oniinde bulundurulur. Bu agsamada toplam riskin en az oldugu secenek en uygun
olamidir. Secenekleri degerlendiren turist, satin alma yada almama kararini verir.
Alim sonras1 davramiglarda ise, turist seyahat ve tatil sonrasinda beklentiler ile
gerceklesenler arasinda ne kadar yakinlik varsa tatmin o derece gerceklesmis olur

(Hayta, 2008: 40-41).
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5. TUKETICIiLERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKiLEYEN
FAKTORLER

Tiketiciler, satin alma kararlarindan Once ve satin alma sirasinda her tiiketici

icin farklilik gosteren bircok degisken ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Bir tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal,

kisisel ve psikolojik faktorlerdir (Penpece, 2006: 29).
5.1. KULTUREL FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davraniglarimi etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt

kiiltiir ve sosyal simiftir (Tiirkay, 2011: 8).
5.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun olusturdugu gelenekler, torenler, normlar gibi
ozelliklerin biitiiniidiir. Kiiltiir bir toplum tarafindan olusturuldugu ig¢in, toplum
tiyeleri tarafindan benimsenir. Bunun i¢in de toplum iiyeleri olan bireylerin
davraniglart iizerinde de etkisi mevcuttur. Toplum tarafindan olusturulan kiiltiiriin
baz1 6geleri vardir. Bunlar, gelenekler, torenler, normlar, din, dil vb. gibi 6geler
tiketici davramslar1 {izerinde oldukca ©nemli bir etkisi vardir. Ornegin
geleneklerimizde olan nisan bohgasi hazirlamak, torenlerimiz olan asure giinleri,
dinimizde olan kurban kesimleri tiiketici davranmislart tizerindeki etkileridir (Bars,

2012: 143-144).

Kiiltiirel normlar geleneksel bir yapiya sahip oldugu igin tiiketici davraniglar
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Kiiltiir zaman ile degisken bir yapiya sahip olabilir.
Teknolojideki ilerlemeler, iletisim alanindaki gelismeler kiiltiirii hareketli bir yap1
haline getirebilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarima karsilik veremeyen aliskanliklar ve
kiiltiirel normlar, zaman igerisinde korelmeye baslar. Tiiketicilerin ihtiyaclarina
cevap veren lriinler, hizmetler ve isletmeler hayatta kalmaya devam ederler (Vural,

2007: 51)
5.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiiriin bir toplumun her yerinde aymi Ozellikleri gostermesi miimkiin
degildir. Her yorenin ve bolgenin kendisine 0zgii alt kiiltiirleri mevcuttur. Alt kiiltiir,

dinsel, 1rksal, ulusal (azinlik), yoresel vb. ortak oOzellikleri tasiyan gruplardir. Alt
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kiiltiire ait etmenlerin, tiiketicilerin giyim, yemek, eglenme, mesleki tercihleri
tizerinde etkileri mevcuttur. Alt kiiltiirtin bir halkas1 olmak isteyen tiiketici, alt
kiiltiiriin belirledigi kurallara uyamaya ¢alisir. Bu kurallar yazili olmamaklar birlikte,
alt kiiltiiriin iiyesi olan tiiketiciler tarafinda bilinmekte ve uygulanmaktadir (Turgut,

2010: 28).

Alt kiiltiirler bazen kendi pazar boliimlerini olusturabilmektedirler. Ozellikle
iletisim araclarinin secimi ve mesajlarin iletilmesinde belirli bir kiiltiiriin dili,
sembolleri, inanglar1 dikkatlice incelenmesi gerekmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002:

324-325).
5.1.3. Sosyal Sinif

Tiiketicilerin icinde bulundugu sosyal simiflar, tiiketici davranislarini
etkilemektedir. Sosyal smif toplum iiyelerinin belirli 6zelliklerine gore
siniflandirilmas1 anlamina gelmektedir. Bu simiflama genellikle meslek, gelir
seviyesi, egitim vb gibi kriterlere gore yapilmaktadir. Bireylerin, iirlin veya
hizmetleri satin aldiklar1 yerler, sectikleri markalar, satin alma tiirleri vb. gibi
durumlarda sosyal siniflarin etkisi olmaktadir. Sosyal statii, bireyin toplum sistemi
icerisindeki yerini ifade etmektedir. Bireyler ait oldugu sosyal sinifin standartlarina
gore hareket etmeye calismaktadirlar. Bu durum ise bireylerin satin alma

davraniglarina yansimaktadir (Penpece, 2006: 36-37).

Belirli bir sosyal simif icersinde yer alan tiiketiciler, o sosyal sif
tiikketicilerinin davraniglarin1 benimserler. Pazarlama alaninda ise bu sosyal sinif

ayrimi, pazar boliimlendirmede de faydali olmaktadir (Ak, 2009, 37).
5.2. SOSYAL FAKTORLER

Sosyal faktorler, aile, danigma gruplar1 ve rol ve statiiden olusur (Can, 2006:
9).

5.2.1 Aile

Aile, kan bagi, evlilik gibi etmenler ile ayn1 hane halkini olusturan iki ya da
daha fazla bireyden meydana gelen toplumsal bir grup olarak ifade edilebilir. Ailenin

ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ailenin biit¢cesine baglidir (Comert

ve Durmaz, 2006: 356).
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Aile tiiketim aligkanliklarinin bagsladigi sosyal bir birimdir. Cocuklar
ebeveynlerinin kisilik ©zelliklerini, ahlaki yonlerini ve kiiltiirel degerlerini taklit
ederler. Tiiketici daha ¢ocuk yasta tiiketim ozellikleri de dahil olmak {izere bir¢ok
ozelligini aileden etkilesim ile kazanir. Ailenin satin alma siireci iizerinde 6nemli iki
rolii vardir; birincisi satin alma kararlarin1 etkilemek iken, ikincisisatin alma
davraniglarin1  elestirmek, Onerilerde bulunmak ve diizenlemeler yapmaktir

(Karatekin, 2009: 26).
5.2.2. Damisma Gruplari

Tiiketici davranislar tizerinde, tiiketicilerin iletisim halinde oldugu gruplarin
onemli bir etkisi vardir. Tiiketicilerin satin alma davranislari, sosyal gruplarla olan
iliskilerinden sekillenebilir. Bu gruplarin tiiketici davraniglari iizerinde normlandirici

ve kimliklendirici etkileri vardir (Vural, 2007: 54).

Bireyler, grup iiyeleri ile olan giinliikk iliskilerinde cesitli bilgiler edinir.
Ornegin hangi mal veya hizmetlerin secilecedi, secimlerdeki kriterler, markalar
hakkinda olumlu ya da olumsuz bilgileri edinir. Tiiketici edindigi bu bilgileri
davraniglarina yansitir. Boylelikle ait oldugu grubun kurallarin1i  benimsemis
olmaktadir. Belirli bir gruba ait olan tiiketiciler aymi tiiketici davraniglarin
sergileyerek, o grubun kimliklendirici etkisini de yansitmis olmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2002: 237-238).
5.2.3. Rol ve Statii

Rol, bir kisiden gostermesi beklenen davranis ve etkinliklerin tamamidir.
Roller, is ve sosyal faaliyet gibi cesitli ugraslardan meydana gelir. Bireyler toplum
icerisinde sergiledigi rolleri benimserler. Bireylerin rolleri sosyal durumlarini ve
statiilerini ifade etmek icin kullanilir. Dolayisiyla roller belirli sorumluluklar1 da

beraberinde getirir (Can, 2006: 10-11).

Kisinin iiyesi oldugu kuliip, dernek ve organizasyonlardaki pozisyonu rol ve
statiisii ile ifade edilir. Statii bir prestij olarak ifade edilir ve bunu belirleyen
semboller vardir. Bu semboller ise toplumu olusturan bireylerin ortak goriisiidiir

(Turgut, 2010: 39).
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5.3. KISISEL FAKTORLER

Tiiketici satin alma davranislarim etkileyen kisisel faktorler; kisilik, meslek

ve ekonomik ozelliklerdir (Penpece, 2006: 29).
5.3.1. Kisilik

Kisilik, bir bireyi diger bireylerden, bir tiiketiciyi diger tiiketicilerden ayiran,
herhangi bir durum karsisinda neden Oyle davrandigini agiklamaya calisan,

davraniglarin ve egilimlerin tutarl bir bicimidir(Hoyer ve MaclInnis, 2008: 371).

Kisilik, bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal o6zellikleri
hakkindaki bilgisidir. Her tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen farkli bir
kisiligi mevcuttur. Ornegin kendine giivenen, saldirganlik, sosyabilite vb. gibi kisilik
tipleri tiiketici davraniglarim1 ¢oziimlemede onemli bir degiskendir (Gerlevik, 2012:
18-19). Kisilikler dogru tespit edilip, kisilik ile iiriin ve hizmetler arasinda dogru bir
baglanti kuruldugu zaman tiiketici davraniglarim1 incelemede ©6nemli bir katkisi

olacaktir (Can, 2006: 12).
5.3.2. Meslek

Kisilerin meslekleri ile satin alacaklar1 {iriin veya hizmetler birbirine
baglantilidir. Bir kisinin meslegi gelir durumunun da gostergesi oldugu i¢in satin
alacag iiriin veya hizmetler buna baglh olarak degiskenlik gosterecektir (Tasyiirek,

2010: 114).

Bir kisinin meslegi satin alacagi iiriin ve hizmetleri etkilemektedir. Bir
isgoren ile igverenin giysi ihtiyaclar1 aym degildir. Tiiketicilerin ¢alisma siireleri, bos
zaman siireleri ve bos zamani degerlendirme sekilleri agisindan satin alma

davraniglarinda farkliliklar gézlenir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
5.3.3. Ekonomik Ozellikler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen en Onemli 6zelliklerden
biriside gelir diizeyleridir. Gelir diizeyleri, tiiketicilerin ne kadar kazandiklar1 degil,

kazanclari ile neyi, ne kadar ve nasil satin alabildikleridir (Tiirkay, 2011: 13).

Tiiketici gelirlerinin az veya cok olmasi, tiiketicilerin mal veya hizmetleri

satin alma davranislar1 etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketicinin gelirinin ¢ok
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olmasi satin alma eylemini tesvik ederken, gelirin az olmasi satin alma eyleminden

ka¢masina sebep olabilir (Altunisik ve digerleri, 2006: 74).
5.4. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davramislarimi etkileyen psikolojik faktorler;

giidiilenme, 6grenme, inang¢ ve tutumlar, algilamadir (Karatekin, 2009: 36).
5.4.1. Giidiilenme

Gidiiler, bireyleri harekete geciren giiclerdir. Giidiilenme ise tiiketicilerin i¢
ve dis uyaricilar ile harekete gecmesidir. Giidiilenme siireci iic asamadan
olugsmaktadir. Bunlar ihtiyaclar, amaca yOnelik davramiglar ve ihtiyaclarin

karsilanmasidir (Tasyiirek, 2010: 78).

Giidiilenme, tiiketicilerin yasamina bagli olarak olduk¢a degisken bir yapiya
sahiptir. Istek ve ihtiyaclar1 yonlendiren diirtiiler, tiiketicileri belirli satin alma
davraniglart icine yonlendirebilirler.  Farkli ihtiya¢ icinde olan tiiketiciler, bu
ihtiyaglart aym yontemler ile giderebilecekleri gibi ayni ihtiya¢ durumunda olan

tiikketiciler farkli yontemler ile ihtiyaclarini giderebiliriler (Velioglu, 2012: 33).
5.4.2. Ogrenme

Ogrenme, davramglarda meydana gelen kalici degisikliktir. Uyaricilarin
uyarim veya etkilerinden dolayr davranislarda meydana gelen degisiklikler ve bu
degisikliklere neden olan uyarict ile cevresel faktorlerin uyum islemidir (Vural,

2007: 62).

Ogrenme, davranissal ve bilissel olarak iki grupta ifade edilir. Ilk gruptaki
Biligsel 6grenme, bireyin herhangi bir sorun ile ilgili bilgilerini toplama ve bu
bilgilere gore davranma siirecidir. Insan beyni kapali bir kutudur ve bu kutunun
icinde bazi islemlerin olusmasiyla davranis sekilleri ortaya c¢ikar. Bunun icin
pazarlamacilarin iletmek istedikleri mesajlar dikkat ¢ekici olup tiiketici kitlesi ile
yakin alakali olmalidir. Ayrica tiiketicilerin bir bilgiyi zihinlerine kaydetmeleri icin
bilgilerin tekrar edilmesi gerekmektedir (Turgut, 2010: 44). ikinci gruptaki
davranigsal 6grenme modeli ise tepkisel kosullanma ve edimsel kosullanma seklinde
incelenebilir. Tepkisel kosullanma Rus Fizyolog Ivan Pavlov’ un caligmalarindaki

uyarici-tepki modeline dayanmaktadir. Ornegin ekmek firmlarinin 6niinden gegerken
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taze ekmek kokusu insanlar1 ekmek almaya yoneltir. Edimsel kosullanma ise, bir
davranisin sonuclarina baglh olarak davramiglarda meydana gelecek degisiklikler
olarak tanimlanir. Edimsel kosullanma ile istenilen davranis pekistirilirken
istenmeyen davranis sondiiriiliir. Ornegin iiriin dagitimlari, 6zel indirimler, iiriin
denemelerini saglamak, ihtiyaclar1 tatmin ederek tiiketicileri tekrar harekete

yonlendirilir (Odabast ve Baris, 2002: 83-84).
5.4.3 Inanc ve Tutumlar

Inanglar, kisilerin bir nesne ya da olaymn nitelikleri hakkindaki dogruluguna
vermis oldugu olasiliktir. Inanclar, kisisel deneyleri, bilgileri, fikirleri ve kanilari
kapsamaktadir. Inanclar, tutumlarin arkasinda yatan belirli bir iiriin ya da hizmeti

tercih etmekteki istekleri sekillendirir (Tagyiirek, 2010: 88).

Tutum, bireylerin nesne ya da durumlar karsisindaki olumlu ya da olumsuz
bir tepkide bulunma egilimidir. Kisilerin olusturdugu tutumlar satin alma eylemleri
tizerinde dogrudan etkisi bulunur. Tutumlarin biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
tizere ii¢ 68esi vardir. Biligsel 68e, kisinin bir nesneye karsi diisiince, bilgi ve
inanglarin1 olusturur. Bu bilgi, diisiince ve inanclarin dogru olmasi ya da gercegi
yansitmas: onemli degildir. Fakat bilgiler ne kadar gercekci olursa o kadar kalici
olur. Duygusal 6ge ise, kisinin bir nesneye kars1 duygusal tepkileridir. Biligsel 6geye
gore daha basit bir yapiya sahip olup tamamen kisinin degerleri ile ilgilidir.
Davranigsal 6ge ise, kisinin nesnelere karsi olan tutumu konusuna yonelik olarak bir

davranig egilimidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 159-160).

Inan¢ ve tutumlart birbirinden aywan fark ise; tutumlar Kisilerin
davraniglarinda olumlu ya da olumsuz olarak yorumlanabilirken, inanglar hakkinda
boyle bir yorumlama yapilamaz. Tutum, bir bireyin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerinden olusurken bir objeye karsi tepkisini ifade ortaya koyar.
Tutumlar bir¢ok kisisel inan¢lardan olustugu i¢in, degisimin temelinde inanc¢lardaki

degisim yatmaktadir (Can, 2006: 15-16)
5.4.4. Algilama

Algi, duyu organlarindan beyine ulasan verilerin 6rgiitlenmesi, yorumlanmast
ve anlamlandirilmasi siireci olarak ifade edilir. Schiffman ve Konuk’a (1997: 162),

gore algi, bireylerin diinyayr anlamli ve tutarlt bir sekilde ifade etmesi i¢in disaridan
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gelen uyaricilar segme, organize etme ve yorumlama siirecidir. Algilama ise, kisinin
kendi diinyasin1 anlamli hale getirmek icin bilgileri toplama, se¢cme, organize etme

ve yorumlama siirecidir (Caglayan, Korkmaz ve Oktem, 2014: 162).

Algilama, insanlarin bes duyu organlari araciligiyla c¢evrelerini anlamaya
calisma siirecidir. Bireyler siirekli olarak cevrelerini anlamaya, tanimlamaya ve
ogrenmeye programlanmislardir. Duyu organlar ise bireyler i¢in birer bilgi toplayici
olarak calisirlar. Insanlar icin 6nemli olan bes duyu organlar ile duyumladiklari
gercek diinya degil, bes duyulariyla bilgiyi yorumladiklar1 ve bunun neticesinde
algiladiklar1 diinyadir. Insanlarin tiiketim davranislart ve kaliplari, neleri, nerede, ne
zaman ve nicin tiikettikleri, cevrelerini nasil algiladiklan ile ¢cok yakindan ilgilidir

(Kog, 2012: 86-89).

Gergek, bireyin neyi nasil algiladigidir. Insanlarin olaylara ve objelere
tepkileri algilamaya baghdir. Algilama “cevremizdeki diinyay:r nasil gordiigiimiiz”
seklinde tanimlanabilir (Kavas, 1995: 87). Algilamanin en genis ve kabul gormiis
tanimi1 ise; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi belirli bir yonde gormek, duymak,

dokunmak, koklamak, tatmak ve hissetmektir (Odabasi, 1986: 59).

Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin ve renklerin gdzlemlenmesi
ile ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bi¢ime getirme siirecidir. Duyum
ise, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir (Odabasi ve Barig, 2002:

128).

Algilama siireci duyum ile baslar. Duyum sayesinde dis cevredeki veriler
beyne iletilir. Beyne islenme olay1r gerceklestikten sonra bilgi meydana gelir ve
depolanir. Bu siire¢ algilama siireci olup, olusan iiriin de algidir. Algilama kisinin
bilgileri, deneyimleri, kisisel ve toplumsal degerleriyle iliski oldugundan karmasik

bir yapiya sahiptir (Caglayan ve digerleri, 2014: 160).

Algilama siirecinde ii¢ temel husus mevcuttur. Bunlar, uyaricilar arasinda
algida secicilik, secilen uyaricilarin  Orgiitlenmesi  ve secilen uyaricilarin
yorumlanmasidir. Eger bir uyarici yeterince giiclii degil ise veya diger uyaricilar
tarafindan bastirilmakta ise, tiikketicinin dikkatini ¢cekemeyecektir. Bir duyu organin

fark edebilecegi en diisiik uyarict siddetine mutlak esik denmektedir. Ayrica iki
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uyarici arasindaki hissedilebilir en diisiik farka da, fark esigi adi verilir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 99).

Bir nesneye, olaya veya mesaja dikkati ¢ekilen tiiketici, bu olayi, nesneyi ya
da mesaj1 oncelikle mevcut bilgi ve deneyimleriyle degerlendirmeye caligmaktadir.
Eger tiiketici bu yontem ile degerlendiremiyor ise yeni bilgi ve kaynaklar ile
yorumlamaya ve anlamaya calisir. Tiiketicinin hafizasindaki bilgiler yenilendigi
zaman, tiiketici markaya olan tutum ve davraniglarinda da degisikliklere gidebilir

(Young, 1961: 101).

Bireyler, her an sayilamayacak kadar c¢ok sayida uyarici ile Kkarst
karsiyadirlar. Fakat bunlardan sadece birkagi belirgin olarak algilanmaktadir.
Uyaricilara maruz kalmak ve uyaricilar arasinda se¢im yapmak, algilama siirecinin
ilk asamasidir (Ozden, 1978: 15). Alg1 daima insanlarin ozelliklerinden bir seyler
icerir. Insanlar gordiigii ve duydugu her seyi algilayamaz. Kisi duymak istedigini
duyar ve gormek istedigini goriir. Buna algida segicilik denir (Odabast ve Baris,

2002: 130-131).

Tiiketiciler bir olay, durum ya da mesaj ile kars1 karsiya kaldiginda, bunlari
inanglarma bagh olarak farkli sekilde algilayabilirler. Tiiketicilerin tecriibeleri,
inanglar1 ve bilgileri algilamay: etkiler. Insanlar nesneleri, olaylar1 ve mesajlari
olduklar1 gibi degil, kendi goriisleri dogrultusunda algilama egilimindedirler (Surlin

ve Gordon, 1974: 32-33).

Tiiketiciler pazarlamay: ifade eden giidiiler ile karsilastifinda, bu giidiileri
kendi amaclarina hizmet ettigi Olgiide algilarlar. Bunun ic¢in pazarlamacilar
olusturacaklar1 giidiileri secerken, tiiketicinin amaclarina hizmet edip etmedigini
veya ne derece tiiketicinin beklentileriyle ortiistiigiinii dikkate almalidir (Assael,

1984, 129).
6. ALGININ ONEMIi

Algi, gercek kavramindan yola cikarak, nesneler ve nesneler arasinda
gerceklesen bilincli deneyimlerdir. Bunda dolayi bir kisiye gore dogru olan, bir baska
kisi icin dogru olmayabilir. Bu anlamda ger¢ek kavraminin algilanmasinda iilkeden
iilkeye, bolgeden bolgeye ve kisiden kisiye farkliliklar gosterebilir. Algi, duyu

organlarimizla elde edilen verilerin Orgiitlenip yorumlanmasidir. Bireylerin
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cevresindeki yer alan uyaranlara anlam verme siirecidir. Algilar; ne gordiigiimiizi,
nasil yorumladigimizi, neye inandigimizi, nasil davrandigimizi bize gostermektedir

(Bakan ve Kefe, 2012: 21).

Beklentiler ve motivasyonel durumlardan etkilenen algi, bireylerin
baslangicta elde ettigi bilgileri ve ek bilgiler geldikce bu bilgileri giincelleyerek
sosyal algilama faaliyetini gerceklestirir. Bu faaliyetler gerceklesirken beden dili,
kullanilan kelimeler, giyim tarzi ve icinde bulunulan ortam algilama i¢in oldukca
onemli faktorlerdir. Bu faktorlerin bilesimi algilayan kisinin zihninde bir deger

olusturur ve yorum yapmasini saglar (Baltas, 2007: 19).

Algi ile birlikte bireyler cevresinde ilgisini ¢eken hususlart dikkate alirlar.
Birey c¢evresinden aldig1 bilgilerin bazilarina ilgisiz ve kayitsiz kalirken, bazilarina
ilgi duyar ve merak eder. Yani farkli yoOnelimler, algi mekanizmasinin farkl

taraflarinin goriilmesini saglar (Eren, 2010: 69-70).

Omegin bir kopriiye baktiginda bir insaat miihendisi tiim yapinin
tagiyabilecegi maksimum tasima kapasitesini dikkate alirken, bir sehir planlayicisi
ise kopriideki trafik akisinin sorunsuz saglanip saglanamayacagini dikkate alir. Ayni
konuya iligkin, kisilerin sahip olduklar1 bilgilere gore konuyu farkli agilardan
degerlendirirler. Birey sahip oldugu bilgi ve tecriibeler cercevesinde dis cevresini
algilar. Insanlar icin gercek kavramu Kisilerin sahip oldugu bilgi ve tecriibeler sonucu
sekillenmektedir. Insanlar bunlar1 da duyu organlar1 ve hisleri ile algilayarak zihinsel

sirecten gecirdikten sonra yorumlamaktadirlar (Bakan ve Kefe, 2012: 22-23).
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UCUNCU BOLUM

TERMAL TURIZM SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Termal turizm, istthdam olusturarak gelir meydana getirip ekonomiye énemli
bir katki saglamaktadir. Termal turizm iilkemizdeki etkisini korumakla birlikte her

gecen giin onemini de artirmaktadir.

Termal turizmde firmalar kendilerini tanitmak ve anlatmak ig¢in
uygulayacaklar1 en iyi yollardan birisi de halkla iligkilerdir. Halkla iligkiler, bir
kurumun halkla biitiinlesmesi icin yaptigr biitiin calismalar veya bir kurumun

kendisini tanima ve tanitma siireci olarak goriilebilir.

Tezin amaci, termal turizmde yapilan halkla iligkiler faaliyetleri sonucu
tilketicilerin bunlarin ne kadarindan etkilendigi ve termal turizmde halkla iligkilerden

ne kadar yararlanildigin1 gostermektir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Arastirma kapsaminda Afyonkarahisar ilinde bulunan alti tane bes yildizh
termal otel ile goriisme yapilmistir. Bunlardan iki tanesi ile anket uygulamasina
yapilamazken, calisma Ikbal Termal Otel, Anemon Termal Otel, Budan Termal Otel
ve Giiral Termal Otel olmak {izere dort tane bes yildizli termal otel tiiketicilerinin
goriislerine bagvurularak yapilmistir. Arastirmadaki veriler, tiiketicilerle yiizylize

anket yontemi ile toplanmustir

Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan anket formu, pilot arastirma
uygulamasi i¢in 33 kisiye yapilmis ve gerekli diizeltmelerden sonra 400 kisilik 6rnek
kitleye uygulanmistir. Arastirmada ornekleme yontemi olarak “kolayda ornekleme”
yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket formu ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde anket cevaplayicilarinin demografik ve cesitli 6zellikleri yar almaktadir.
Ikinci boliimde ise termal turizmde halkla iliskiler ile ilgili 9 ifade yer alirken,
ticlincii boliimde tiiketicilerin memnuniyet algisi, sadakat algisi, kurum imaj1 algisi

ve hizmet algis1 ile ilgili 12 ifade yer almaktadir. Tiiketiciler, iiclincii boliimdeki bu
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ifadeleri 5° 1i likert Olcegine gore degerlendirmeleri istenmistir. Anketin giivenirligi
%89,7’ dir. Anket formu Ek 1 de yer almaktadir.
Arastirmanin hipotezler;
Tezin ana hipotezi asagidaki gibidir;
HO: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketici algisina etkisi vardir.
H1: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketici algisina etkisi yoktur.

Tezin alt hipotezleri ise su sekilde olup, boliim basliklarinin altinda
incelenmistir;

H2: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketicilerin memnuniyet
alginsa etkisi vardir.

H3: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketicilerin hizmet kalitesi
algisina etkisi vardir.

H4: Uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinin tiiketicilerin kurum imaj1
algisina etkisi vardir.

HS: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketicilerin sadakat algisina
etkisi vardir.

H6: Uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinin tiiketicilerin termal oteli tercih
etme sebebine etkisi vardir.

H7: Uygulanan halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketicilerin termal otele gelme
sikligina etkisi vardir.
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3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi

3.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri su sekildedir;

Tablo 4.Katilanlarm Demografik Ozellikleri.

CINSIYET Kisi Sayis1 % GELIR Kisi Sayisi %
Kadin 178 44,5 0-1000 TL 9 2,3
Erkek 22 55,5 1000-2000 TL 13 33

2000-3000 TL 105 26,3
YAS Kisi Sayisi %0 3000-4000 TL 178 44,5
20 ve alt1 7 1,8 4000 TL ve iizeri 95 23,6
21-30 yas aras1 35 8,8
31-40 yas aras1 58 14,5
41-50 yas arast 173 43,2 T.Otele Gitme Sikhg1 | Kisi Sayis %o
50 ve iizeri 127 31,7 Ik defa t.otele geldim 178 44,2
Ayda Bir 3 0,8
EGITIM Kisi sayis1 % Uc Ayda Bir 13 3,3
Lise 168 42,0 Alt1 Ayda Bir 32 8,0
Universite 232 58,0 Yilda Birkag Sefer 66 16,3
Belirli siklik yok 108 27,0
MEDENI D. Kisi Sayisi %
Evli 282 70,5
Bekar 118 29,5 TERCIH SEBEBI | Kisi Sayisi %
Saglik 148 37,0
MEMLEKET Kisi Sayisi %o Tatil 69 17,3
Istanbul 85 21,2 Kurumsal Organiz. 98 24,5
Ankara 68 17,0 Fiyatlarin uygunlugu 9 2.3
[zmir 58 14,3 Eglence 15 3,8
Adana 46 11,5 Gezi 31 7,8
Afyon 10 2,5 Dinlenme 30 7,5
Digerleri 133 33,5

Tablo 4’ de tiiketicilerin demografik 6zellikleri yer almaktadir.Cinsiyet bircok
onemli arastirmada oldugu gibi bu calismada da onemli bir belirleyicidir. Ankete
katilanlarin % 55,5’ni erkekler, %45,5’ini kadinlar olusturmaktadir.Yas biitiin
arastirmalarda onemli bir degiskendir. Ankete katilanlarin %43,3’ti 41-50 yas
arasinda, %31,8°’t 51 ve iizeri yas arasinda, %14,5’1 ise 31-40 yas arasinda yer
almaktadir. Egitim diizeyi bir toplumda statii belirlenmesinde 6nemli bir etkendir.
Katilimcilar egitim durumlari agisinda incelendiginde % 58’nin {iniversite mezunu,
% 42’sinin ise lise mezunu oldugu goriilmektedir.Katilimcilarin medeni durumlari
%70,5inin  evli, %?29,5’nin bekar
olarak

acisindan  incelendiginde, oldugu tespit

edilmistir.Gelir ~ diizeyi, toplumlarin ekonomik refah  diizeylerinin

belirleyicileridir. Gelir diizeyleri acisindan bakildiginda ankete katilanlarin %44,5’

inin geliri 3000-4000 TL arasinda, %26,3’niin geliri 2000-3000 TL arasinda ve
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%?23,8’nin geliri ise 4000 TL ve iizeridir.Katilimcilarin termal otele gitme sikligi,
%44.,5 ile ilk defa termal otele gidenler ilk sirada yer alirken, %?27’si belirli bir siklik
yok rastgele termal otele gitmektedir. Ankete katilanlarin %16,5’1 ise yilda birkac
sefer termal otele gitmektedirler. Ayrica tiiketicilerin % 8’1 alt1 ayda bir termal otele
gitmektedirler.Ankete katilanlarin % 37’sinin termal oteli tercih etme sebebi
saghiktir. Katilimcilarin %24,5’inin ise termal oteli tercih etme sebebi kurumsal
organizasyon iken %17,3’niin tatildir. Bu oranlann %7,8 ile gezi %7,5 ile dinlenme
takip etmektedir.Tiiketicilerin diisiinceleri, yasam sartlar1 gibi bircok faktor ilden ile
degisiklik gostermektedir. Ankete katilanlarin %21,2’silstanbul’dan, %17’si Ankara’
dan, %14,3’ii Izmir’ den, %11,5’i Adana’ dan ve %2,5’ni Afyon’ daki katilimcilar

olusmaktadir.
3.2. FREKANS DAGILIMLARI

Halkla iliskiler faaliyetleri ve tiiketici algilamalarmin frekans dagilimlar1 su

sekildedir;

Tablo 5.Medyada Otel ile Ilgili Haberlere Sik¢a Rastlamaktayim.

Kisi Yiizde
Evet 138 34,5
Kararsizim 23 5,7
Hayir 239 59,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin - %59,8" nin Medyada Otel ile ilgili Haberlere Sikca
Rastlamaktayim ifadesine katilmadigimm belirtitken % 34,5’nin Medyada Otel ile

ilgili Haberlere Sik¢a Rastlamaktayim ifadesine katildigini ifade etmistir.

Tablo 6. Internette Otel ile ilgili Olumlu Yazilarla Karsilasmaktayim.

Kisi Yiizde
Evet 270 67,5
Kararsizim 27 6,7
Hayir 103 25,8
Toplam 400 100,0
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Katilmcilarin = %67,5’nin  Internette Otel Ile 1lgili Olumlu Yazlarla
Karsilagmaktayim ifadesine katildigin1 belirtirken, %25,8 nin Internette Otel le ilgili

Olumlu Yazilarla Karsilasmaktayim ifadesine katilmadigini belirtmistir.

Tablo 7. Acik Hava Reklamlarinda Otel Ile ilgili Bilgileri Gormekteyim.

Kisi Yiizde
Evet 111 27,8
Kararsizim 86 21,4
Hayir 203 50,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin %50,8’nin A¢ik Hava Reklamlarinda Otel ile ilgili Bilgileri
Gormekteyim ifadesine katildigini belirtmistir. Tiiketicilerin %27,8’nin A¢ik Hava
Reklamlarinda Otel Ile Ilgili Bilgileri Gormekteyim ifadesine katilmadigini

belirtmistir.

Tablo 8. Otel Miisterileriyle Birebir Iletisim Kurmaktadir.

Kisi Yiizde
Evet 269 67,3
Kararsizim 71 17,7
Hayir 60 15,0
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin  ¢ogunlugu (%67,3’ii) Otel Miisterileriyle Birebir Iletisim
Kurmaktadir ifadesine katilmaktadirlar. Tiiketicilerin %15°1 ise otelin miisterileriyle

birebir iletisim kurmadigini diistinmektedirler.
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Tablo 9. Otel insan iliskilerine Onem Vermektedir.

Kisi Yiizde
Evet 262 65,5
Kararsizim 57 14,2
Hayir 81 20,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin ¢ogunlugu (65,5°i) Otel Insan Iliskilerine Onem Vermektedir
ifadesine katilmaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin %?20,3’{i otel insan iliskilerine 6nem

vermektedir ifadesine katilmadigini belirtmigtir.

Tablo 10. Otel Calisanlarinin Kiyafetleri Temiz ve Diizgiindiir.

Kisi Yiizde
Evet 267 66,8
Kararsizim 58 14,4
Hayir 75 18,8
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin %66,8° nin Otel calisanlarinin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir
ifadesine katilirken, %18,8’i otel calisanlarinin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir

ifadesine katilmamaktadirlar.

Tablo 11. Otel Calisanlar1 Miisterilerine Kars1 Giileryiizlidiir.

Kisi Yiizde
Evet 260 65,0
Kararsizim 49 12,3
Hayir 91 22,7
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin  %65’1 Otel calisanlarimm miisterilere kars1 giileryiizlidiir
ifadesine katilirken,tiiketicilerin %22,7’si ise otel ¢alisanlarin1i miisterilerine karsi

giileryiizliidiir ifadesine katilmamaktadirlar.
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Tablo 12. Otelin Saglik Hizmetleri Yeterlidir.

Kisi Yiizde
Evet 251 62,8
Kararsizim 56 14,0
Hayir 93 23,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilardan %62,8’°1

Otelin

saglik hizmetleri

yeterlidir

ifadesine

katilirken, %23,3’1i Otelin saglik hizmetleri yeterlidir ifadesine katilmamaktadirlar.

Tablo 13. Frekans Dagilimlari.

Kesinlikle Kesinlikle
katillyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum
IFADELER el e el el al el ol ol ol o
= | R | ¥ R | & % | & B |&|F%
W = W = W = wn = wn =
>~ > > > >~
Otelde Karsilasilan Herhangi Bir Problem,
Kisa Siirede Coziime Ulasmaktadir. 60 151206 | 515135 8,7 | 83 | 208 16 4
Kaldigim Otel icin Odedigim Ucretin
Beklentilerimi Karsiladigim Diisiiniiyorum 61 | 1531166 | 415 ) 66 | 165 | 78 | 195 29 | 7.2
Otelde Beklentilerime Uygun Her Tiirlii
. 1 27 1 2
Ihtiyacin Karsilandigim Diisiiniiyorum >3 331 109 375 | 1881129 323 | 34 83
Otel Miisterilerinin Ne Kadar Onemli
Oldugunun Farkindadir 73 | 1831 136 | 34 | 85| 213 | 80 | 20 | 26 | 64
Otelden Aldigim Hizmet Kalitelidir 60 | 15 | 146 | 365 | 78 | 195 | 80 | 20 | 36 | 9
Benzer Otel Hizmetleri ile Kiyasladigim
Zaman, Hizmet Kalitesi Oldukca 24 6 53 | 13392 | 23 | 136 | 34 | 95 | 237
Yiiksektir.
Kaldigim Otelin Sahip Oldugu imaji, Bu
Otele Gelme Tercihimdir. 46 | 11,5 | 147 | 368 | 91 | 22,7 | 92 | 23 |24 | 6
Otelin fmaji ile Sunulan Hizmet Kalitesi
Birbiri ile Uyumludur 52 | 13 | 142|355 | 76 | 19 | 99 | 248 | 31 | 7,7
Bu Oteli ilerleyen Zamanlarda Tekrar
Tercih Ederim 50 | 125|134 | 335 | 78 | 195 | 103 | 258 | 35 | 8,7
Bu Oteli Cevremdekilere Tavsiye Ederim | 55 | 13,8 | 129 | 323 | 73 | 183 | 113 | 283 | 30 | 7.3
Kaldigim Otel, Rahatlatici Ve Dinlendirici
Bir Yerdir. 95 | 238|139 | 348 | 50 | 124 | 88 | 22 | 28 | 7
Kaldigim Otel Saghk icin Onemlidir 111 | 278 | 126 | 315 |56 | 14 | 79 | 197 | 28 | 7
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Tiiketicilerin %51,5’1 kaldiklar1 otelde karsilastiklari bir problemin kisa
siirede ¢oziime ulastigi ifadesine katildiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %41,5’nin
kaldiklar1  otele  odedikleri  iicretin  beklentilerini  karsiladigr  ifadesine
katilmaktadirlar.Tiiketicilerin %32,3’niin otelden beklentilerine uygun her tiirlii
ihtiyacin  karsilandigin1  diistinliyorum ifadesine katilmadiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin  %34’i ise otel icin miisterilerinin ne kadar O6nemli oldugunun
farkindadir ifadesine katilmaktadirlar. Katilimcilarin %36,5°1 otelden aldigim hizmet
kalitelidir ifadesine katilmaktadirlar.Katilmcilarin %34’t kaldiklar1 otelin benzer
otel hizmetleri ile kiyasladifi zaman, hizmet kalitesi yiiksektir ifadesine
katilmaktadirlar. Tiiketicilerin %36,8’1 kaldig1 otelin sahip oldugu imajin, bu otele
gelme tercihimdir ifadesine katildiklar1 goriilmektedir.Tiiketicilerin %35,5’1 otelin
imaj1 ile sunulan hizmetin birbirine uyumludur ifadesine katildiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin - %33,5’1 kaldiklar1 oteli ileride tekrar tercih ederim ifadesine
katilirken,tiikketicilerin %32,3’ii kaldiklar oteli ¢evrelerine tavsiye ederim ifadesine

katilmaktadirlar.
3.3. VARYANS ANALIZI

Demografik 6zelliklerin tiiketicilerin memnuniyet, sadakat, kurum imaj1 ve

hizmet kalitesi algis1 lizerine yapilan varyans analizi;

Tablo 14. Demografik Ozellikler ile Tiiketici Algilarinin Varyans Analizi

Termal Oteli
. Termal Otele
Yas Tercih Etme Gelme Sikhis1
Sebebi g
F Sig F Sig F Sig
Otel miisterilerinin
ne kadar 6nemli 4628 | 0001* | 4156 | 0000% | 3742 | 0,003*
oldugunun
farkindadir.
Otelden aldigim «
hizmet kalitelidir. 4,049 0,04 2,623 0,075 4,189 0,067
Kaldigim otelin sahip
oldugu imaji, bu otele 7,339 0,000%* 6,263 0,000* 6,818 0,000%*
gelme sebebimdir.
Bu oteli
cevremdekilere 6,513 0,008%* 4,956 0,97 7,412 0,000%*
tavsiye ederim

*Anlamh ifadeler
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Yapilan varyans analizinde, yas ile otel miisterilerinin ne kadar Onemli
oldugunun farkindadir ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05) Bu anlamh
iliskinin nedeni; 51 ve iizeri yas grubunun otel miisterilerinin ne kadar onemli
oldugunun farkindadir ifadesine katilirken, 20 ve alt1 yas grubunun otel
miisterilerinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesine katilmamasindan
kaynaklanmaktadir. Otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesine 21-30 yas arasi

tiikketici grubu katilmazken, 41-50 yas arasi tiiketici grubu katilmaktadir.

Yapilan varyans analizinde, yas ile kaldigim otelin sahip oldugu imaj bu otele
gelme sebebimdir ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir. (p<0,05) Bu anlamh
iliskinin nedeni;51 ve iizeri yas grubundaki tiiketicilerin kaldigim otelin sahip oldugu
imaj, bu otele gelme sebebimdir ifadesine katilirken, 21-30 yas arasindaki tiiketici
grubu kaldigim otelin sahip oldugu imaj bu otele gelme sebebimdir ifadesine
katilmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu oteli ¢evremdekilere tavsiye ederim
ifadesine, 21-30 yas arasindaki tiiketici grubu katilmazken 51 ve iizeri tiiketici grubu

katilmaktadir.

Yapilan varyans analizinde, termal otele tercih etme sebebi ile otel
miisterilerinin ne kadar onemli oldugunun farkindadir ifadesi arasinda anlamli bir
iligki vardir (p<0,05). Bu anlaml iliskinin nedeni; kurumsal organizasyon i¢in termal
oteli tercih eden tiiketiciler otel miisterileri ne kadar dnemli oldugunun farkindadir
ifadesine katilmazken, saglik icin termal oteli tercih eden tiiketiciler otel
miisterilerinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesine katilmaktadir. Saglik
icin termal oteli tercih eden tiiketiciler kaldig: otelin imaji, o otele gelme tercihimdir
ifadesine katilirken, kurumsal organizasyon icin termal otele gelen tiiketiciler

katilmamaktadir.

Yapilan varyansa analizinde, termal otele gelme sikligi ile otel miisterilerinin
ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir
(p<0,05). Bu anlamh iliskinin nedeni; ilk defa termal otele gelen tiiketiciler otel
miisterilerin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesine katilmazken, yilda
birkag sefer gelen tiiketiciler otel miisterilerin ne kadar onemli oldugunun farkindadir
ifadesine katilmasindan kaynaklanmaktadir. Alt1 ayda bir termal otele gelen

tilkketiciler kaldigim otelin imaj1 bu otele gelme tercihimdir ifadesine katilirken, ilk
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defa termal otele gelen tiiketiciler otelin imaji bu otele gelme tercihimdir ifadesine

katilmamasindan kaynaklanmaktadir.

Yapilan varyans analizinde, termal otele gelme sikligi ile oteli ¢evremdekilere

tavsiye ederim ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Bu anlamli iliskinin

nedeni; alt1 ayda bir termal otele gelen tiiketiciler oteli ¢evresindekiler tavsiye ederim

ifadesine katilirken, ilk defa termal otele gelen tiiketiciler oteli cevresindekilere

tavsiye ederim ifadesine katilmamasindan kaynaklanmaktadir.

arasindaki varyans analizi;

Tablo 15. Memnuniyet Algisinin Varyans Analizi

Uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerin memnuniyet algisi

[FADELER

Medyada otel ile

ilgili haberlere

stkca
rastlamaktayim

Internette otel ile

ilgili olumlu

yazilarla
karsilasmaktayim

Acikhava

reklamlarinda otel

ile ilgili bilgileri

gormekteyim

Otel

miisterileriyle
birebir iletisim

kurmaktadir.

Otel insan
iligkilerine 6nem

vermektedir.

Otel
calisanlarinin
kiyafetleri temiz

ve diizgiindiir.

Otel

calisanlart

imiisterilerine karsi
giileryiizliidiir

Otelin saglik
hizmetleri

yeterlidir.

les]

2.
aq

jes]

2.
(5}

jes]

sig

sig

2.
(5}

2.
(5}

jes]

Otelde
Karsilagilan
Herhangi Bir
Problem, Kisa
Stirede Coziime
Ulasmaktadir.

0,00%

0,00%*

0,001%*

39,3

0,00%*

0,00%

54,8

0,00%*

68,1

Kaldigim Otel
icin Odedigim
Ucretin
Beklentilerimi
Karsiladigini
Diisiiniiyorum

6,01

0,00%

38,9

0,00%*

3,91

0,007

454

0,00%*

45,8

0,00%

59,3

0,019

70,6

0,00%

86,1

0,18

Otelde
Beklentilerime
Uygun Her
Tiirlii Thtiyacin
Karsilandigim
Diisiiniiyorum

16,6

0,00%*

4,48

0,001%*

28,4

0,00%*

0,087

0,00%*

434

0,00%

0,00%*

Otel
Miisterilerinin
Ne Kadar
Onemli
Oldugunun
Farkindadir

1,24

0,291

0,00%*

4,20

0,002*

46,3

0,00%*

0,090

50,3

0,00%*

0,00%

64,6

0,00%*

*Anlamh ifadeler
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Otelde karsilagilan herhangi bir problem kisa siirede ¢oziime ulasmaktadir;

Yapilan varyans analizinde otelde karsilasilan herhangi bir problem kisa
siirede ¢oziime ulagmaktadir ile medyada otel ile ilgili bilgilere sikca rastlamaktayim,
internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilagmaktayim ve agikhava reklamlarinda
otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). Bu anlamli farkliligin nedeni; otelde karsilasilan herhangi bir problemin
kisa siirede ¢coziime kavugsmaktadir ifadesine katilmayan tiiketiciler medyada otel ile
ilgili haberlere rastlamadiini, internette otel ile ilgili olumlu yazilarla
karsilasmadigin1 ve agikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormedigini
belirtmislerdir. Otelde karsilasilan herhangi bir problemin kisa siirede coziime
kavugmaktadir ifadesine katilanlar, medyada otel ile ilgili haberlere sikca
rastladigini, internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilastigin1 ve acikhava

reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gordiigiinii belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde otelde karsilasilan herhangi bir problem kisa
siirede ¢Ozltime ulagmaktadir ifadesi ile otel miisterileriyle birebir iletisim
kurmaktadir, otel insan iliskilerine ©6nem vermektedir ve otel calisanlarinin
kiyafetleri temiz ve diizgiindiir ifadesi arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Bu anlamh farkliligin nedeni; otelde karsilasilan herhangi bir problem kisa siirede
coziime kavugsmaktadir ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel miisterileriyle birebir
iletisim kurmadigini, otelin insan iligkilerine 6nem vermedigini ve otel ¢alisanlarinin
kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olmadigin1 belirtmislerdir. Otelde karsilasilan
herhangi bir problemin kisa siirede ¢Oziime kavugmaktadir ifadesine kesinlikle
katilan tiiketiciler ise otel miisterileriyle birebir iletisim kurduguna, otelin insan
iliskilerine 6nem verdigine ve otel ¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve diizgiin

olduguna katilmaktadirlar.
Kaldigum otel icin odedigim iicretin beklentilerimi karsiladigim diisiiniiyorum;

Yapilan varyans analizinde kaldigim oteli i¢in 0Odedigim {icretin
beklentilerimi karsiladigini diisiiniiyorum ifadesi ile medyada otel ile ilgili bilgilere
sikca rastlamaktayim ve internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmaktayim
ifadesi arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu anlaml farkliligin nedeni;

kaldigim oteli i¢in Odedigim {icretin beklentilerimi karsiladigini diistiniiyorum
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ifadesine katilmayan tiiketiciler, medyada otel ile ilgili haberlere rastlamadigini ve
internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilagmadigini belirtirken, kaldigim oteli
icin 6dedigim iicretin beklentilerimi karsiladigini diisiiniiyorum ifadesine katilanlar,
medyada otel ile ilgili haberlere sik¢a rastladigini ve internette otel ile ilgili olumlu

yazilarla karsilagtigini belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde oteli icin Odedigim {icretin beklentilerimi
karsiladiginmi diisiiniiyorum ifadesi ile otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir,
otel insan iligkilerine 6nem vermektedir ve otel c¢alisanlari miisterilerine karsi
giileryiizlidiir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu anlamh
farkliligin nedeni; oteli i¢cin Odedigim {icretin beklentilerimi karsiladigim
diisiinliyorum ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel miisterileriyle birebir iletisim
kurmadigini, otelin insan iligkilerine ©nem vermedigini ve otel calisanlarini
giileryiizlii olmadigini belirtmislerdir. Oteli icin 6dedigim iicretin beklentilerimi
karsiladigim1  diislinliyorum ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel
miisterileriyle birebir iletisim kurduguna, otelin insan iligkilerine 6nem verdigine ve

otel calisanlarinin giileryiizlii oldugu ifadelerine katilmaktadirlar.
Otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin karsilandigim diisiiniiyorum;

Yapilan varyans analizinde otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin
karsilandigini diisiinliyorum ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla
karsilasmaktayim, acikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ve otel
miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir (p<0,05). Bu anlaml farkliligin nedeni; otelde beklentilerime uygun her tiirlii
ithtiyacin karsilandigimi diistinliyorum ifadesine katilmayan katilimcilar, internette
otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmadigini, agikhava reklamlarinda otel ile ilgili
bilgileri gormedigini ve otelin miisterileriyle birebir iletisim kurmadigin1 belirtirken,
otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin karsilandigini diisiiniiyorum ifadesine
kesinlikle katilanlar, internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilastigini, acikhava
reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gordiigiinii ve otelin miisterileriyle birebir

iletisim kurduguna katildiklarini belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin

karsilandigini diistinliyorum ifadesi ile otel calisanlarinin kiyafetleri temiz ve
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diizgiindiir, otel calisanlart miisterilerine karsi giileryiizliidiir ve otelin saglik
hizmetleri yeterlidir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu
anlamli farkliligin nedeni; otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin
karsilandigin1 diisiinliyorum ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel calisanlarinin
kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olmadigini, otel calisanlarinin miisterilerine karsi
giillerytizli olmadigmi ve otelin saglk hizmetlerinin yeterli olmadigin
belirtmiglerdir. Otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin karsilandigini
disiinliyorum ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel calisanlarinin
kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olduguna, otel calisanlarinin miisterilerine karsi

giileryiizlii olduguna ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.
Otel miisterilerinin ne kadar onemli oldugunun farkindadir;

Yapilan varyans analizinde otel miisterilerinin ne kadar énemli oldugunun
farkindadir ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilagsmaktayim,
acikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gérmekteyim ve otel miisterileriyle
birebir iletisim kurmaktadir ifadeleri arasinda anlamh bir farklilik vardir (p<0,05).
Bu anlamli farkliligin nedeni; otel miisterilerinin ne kadar 6nemli oldugunun
farkindadir ifadesine katilmayan tiiketiciler, internette otel ile ilgili olumlu yazilarla
karsilasmadigini, agikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormedigini ve otelin
miisterileriyle birebir iletisim kurmadigin1 belirtirken, otel miisterilerinin ne kadar
onemli oldugunun farkindadir ifadesine kesinlikle katilanlar, internette otel ile ilgili
olumlu yazilarla karsilastigini, agikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri
gordiiglinii ve otelin miisterileriyle birebir iletisim kurduguna katildiklarim

belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde otel miisterilerinin ne kadar énemli oldugunun
farkindadir ifadesi ile otel c¢alisanlarimin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir, otel
calisanlar1 misterilerine kars1 giileryiizliidiir ve otelin saglik hizmetleri yeterlidir
ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu anlaml farkliligin nedeni;
otel miisterilerinin ne kadar onemli oldugunun farkindadir ifadesine katilmayan
tiikketiciler; otel c¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olmadigini, otel
calisanlarinin miisterilerine kars1 giileryiizlii olmadigini ve otelin saglik hizmetlerinin

yeterli olmadigint belirtmislerdir. Otel miisterilerinin ne kadar 6énemli oldugunun
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farkindadir ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel ¢calisanlarinin kiyafetlerinin

temiz ve diizgiin olduguna, otel calisanlarinin miisterilerine kars1 giileryiizlii

olduguna ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.

Tablo 16. Memnuniyet Algis1 Ifadelerinin Ortalamalari

Ortalama

- - Otelde
Otelde Kars.ﬂa?llan Kaldlg{{n Otel Ig.m Beklentilerime Otel Miisterilerinin
Herhangi Bir Odedigim Ucretin - - .
. Uygun Her Tiirlii Ne Kadar Onemli
Problem, Kisa Beklentilerimi o <
. - - Ihtiyacin Oldugunun
Stirede Coziime Karsiladigini <
o Karsilandigim Farkindadir
Ulagmaktadir. Diistinliyorum e
Diisiiniiyorum
2,9725 2,6200 2,9550 1,5250

Tablo 23’ de goriildiigii gibi tiiketicilerin memnuniyet algilarinin dlciildiigii

dort ifadenin ortalamasi12,47 dir. Bu sonug ise tiiketicilerin otellerdeki memnuniyet

algisinin oldugunun bir gostergesidir.

Uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicilerin hizmet kalitesi algisi

arasindaki varyans analizi;

Tablo 17. Hizmet Kalitesi Algisinin Varyans Analizi

o Q ] .
= ) Q S o <8 R
Eb i) g = = = £ > s =
= g g == = Tz og TE ¢ ol Ex L ~ Rt
L2 5 8E s & < © 8.8 2235 Z o =S E5 o 2
; = 23 °C5E8% ZSma 53 g Z72 =2 7% o - 3%
IFADELER 25% £°5E | EE5% ZTE ER: Z5% | O _£232 | =3
s = E £=8%8 | 3528 g8 E g > 5% S EEZ | 3%
T 0= 030 T < = = L s S g = &3 S2N = D
S=2 B 2= o £ 800 - E & =5 3 S = & 2 O g
5 c 8 WS Z S = e 2 e T = 62* s 82 S|
3. 23 N
g % © 5° = £z 2
= = S, E %
F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig
Otelden
aldigim hizmet 1,7 0,12 1,9 0,00%* 6,4 | 0,00% | 35,6 | 0,00% | 440 | 0,56 | 50,6 | 0,00% | 53,1 | 0,00% | 66,6 | 0,00*
kalitelidir.
Benzer otel
hizmetleri ile
k1yaslad}g1m 1,5 0,17 6,9 0,00% 2.9 0,21 14,3 | 0,00* | 15,8 | 0,00%* 7,5 0,00* | 17,1 | 0,00* | 20,7 | 0,00%*
zaman hizmet
kalitesi oldukc¢a
yiiksektir.
*Anlamh ifadeler

Otelden aldigim hizmet kalitelidir;

Yapilan varyans analizinde otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesi ile
internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmaktayim, acikhava reklamlarinda
otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ve otel miisterileri ile birebir iletisim kurmaktadir

ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin nedeni;
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otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesine katilmayan tiiketiciler; internette otel ile
ilgili olumlu yazilarla karsilasmadigin1 ve agikhava reklamlarinda otel ile ilgili
bilgileri gormedigini ve otelin miisterileri ile birebir ilgilenmedigini belirtirken,
otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesine katilan tiiketiciler, internette otel ile ilgili
olumlu yazilarla karsilagtigini, otelin miisterileri ile birebir iletisim kurdugunu ve

acikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gordiigiinii belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesi ile otel
calisanlarinin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir, otel ¢alisanlar1 miisterilerine karsi
giileryiizlidiir ve otelin saglik hizmetleri yeterlidir ifadeleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin nedeni; otelden aldigim hizmet
kalitelidir ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel ¢alisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve
diizglin olmadigini, otel ¢alisanlarinin miisterilerine karsi giileryiizlii olmadigin1 ve
otelin saglik hizmetlerinin yeterli olmadigini belirtmislerdir. Otelden aldigim hizmet
kalitelidir ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel ¢alisanlarinin kiyafetlerinin
temiz ve diizgiin olduguna, otel calisanlarinin miisterilerine karsi giileryiizlii

olduguna ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.
Benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet kalitesi oldukca yiiksektir;

Yapilan varyans analizinde benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman,
hizmet kalitesi oldukca yiiksektir ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla
karsilasmaktayim,otel miisterileri ile birebir iletisim kurmaktadir ve otel insan
iliskilerine 6nem vermektedir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Bu anlamli farkliligin nedeni; benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet
kalitesi oldukca yiiksektir ifadesine katilmayan tiiketiciler; internette otel ile ilgili
olumlu yazilarla karsilasmadigini, otelin miisterileri ile birebir ilgilenmedigini ve otel
insan iliskilerine ©nem vermedigini belirtirken, benzer otel hizmetleri ile
kiyasladigim zaman, hizmet kalitesi oldukc¢a yiiksektir ifadesine katilanlar, internette
otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilastigini, otelin miisterileri ile birebir iletisim

kurdugunu ve otelin insan iligskilerine 6nem verdigini belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman,
hizmet kalitesi oldukc¢a yiiksektir ifadesi ile otel calisanlarinin kiyafetleri temiz ve
diizglindiir, otel calisanlar1 miisterilerine kars1 giileryiizliidiir ve otelin saglik

hizmetleri yeterlidir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu
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anlaml farkliligin nedeni; benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet
kalitesi oldukca yiiksektir ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel calisanlarinin
kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olmadigini, otel calisanlarinin miisterilerine karsi
giilerylizli olmadigimi ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olmadigim
belirtmiglerdir. Benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet Kkalitesi
oldukca yiiksektir ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel calisanlarinin
kiyafetlerinin temiz ve diizgiin olduguna, otel calisanlarinin miisterilerine karsi

giileryiizlii olduguna ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.

Tablo 18. Hizmet Kalitesi Algis1 Ifadelerinin Ortalamalar.

Benzer Otel Hizmetleri le
Otelden Aldigim Hizmet Kalitelidir Kiyasladigim Zaman, Hizmet
Kalitesi Oldukca Yiiksektir.

Ortalama 2,7150 2,5625

Tablo 24’ da goriildiigii gibi tiiketicilerin hizmet kalitesi algis1 ol¢iildiigu iki
ifadenin ortalamasi1 2,6’ dir. Bu sonug ise tiiketicilerin otellerdeki hizmet kalitesi

algisinin oldugunun bir gostergesidir.

Uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicilerin kurum imaj1 algisi
arasindaki varyans analizi;

Tablo 19. Kurum Imaji Algisinin Varyans Analizi.

= 2 9 = 9 z H
2.g | 2, E i Y g £ 5 5 =
i - = =S B = = E g S N =
° 23 TE«5 | <55E SZ3 555 ER-I %8
. % g S 5754 Z2 25D 588 29 2 S8 o) . § 90
[FADELER = g% | 2232 | 2922 3273 | fi3 izs |8 gf | I:
2 = & = =] o} =5 2 - C = = O
£85 3 Em>SZ | ZI=E E5 E gz & 5% 2 §3% | 2%
S8 % L= < g oh:S = =2 & % > TET = E B O g
ENE R R= < S = & o o = 235 s 0 g
B = — 4 ~ o — o & ) N
2 [5] = = =
= S, & By
F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig
Kaldigim otelin
imaji, bu otele 2,85 | 0,02* | 16,3 | 000* | 1,58 | 0,17 | 27,9 | 0,00*% | 29,4 | 0,00* | 36,2 | 0,89 | 43,4 | 0,01* | 48,2 | 0,00%*
gelme tercihimdir.
Otelin imaji ile
sunulan hizmet | 3 36| g9 | 257 | 000% | 3.58 | 0,04* | 424 | 0,00% | 504 | 0,079 | 57.9 | 0,00% | 359 | 076 | 45.7 | 0,00%
kalitesi birbirine
uyumludur
*Anlamh ifadeler

Kaldigum otelin sahip oldugu imaji, bu otele gelme sebebimdir,

Yapilan varyans analizinde kaldigim otelin sahip oldugu imaji, bu otele

gelme sebebimdir ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla
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karsilasmaktayim,otel miisterileri ile birebir iletisim kurmaktadir ve acikhava
reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ifadeleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir (p<0,05). Bu anlamli farkliligin nedeni; kaldigim otelin sahip oldugu
imaj1, bu otele gelme sebebimdir ifadesine katilmayanlar; internette otel ile ilgili
olumlu yazilarla karsilasmadigini, otelin miisterileri ile birebir ilgilenmedigini ve
acikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormedigini belirtirken, kaldigim otelin
sahip oldugu imaji1, bu otele gelme sebebimdir ifadesine katilanlar, internette otel ile
ilgili olumlu yazilarla karsilagtigini, otelin miisterileri ile birebir iletisim kurdugunu
ve acikhava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ifadelerine
katilmaktadirlar.

Yapilan varyans analizinde kaldigim otelin sahip oldugu imaji, bu otele
gelme sebebimdir ifadesi ile otel calisanlarinin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir ve
otelin saglik hizmetleri yeterlidir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir
(p<0,05). Bu anlamli farkliligin nedeni; kaldigim otelin sahip oldugu imaji, bu otele
gelme sebebimdir ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel ¢alisanlarinin kiyafetlerinin
temiz ve diizgiin olmadiginmi ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olmadigini
belirtmiglerdir. Kaldigim otelin sahip oldugu imaji, bu otele gelme sebebimdir
ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise otel calisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve

diizgiin olduguna, otelin saglik hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.

Tablo 20. Kurum imaji Algis1 Ifadelerinin Ortalamalari

~ Kaldigim Otelin Sahip Oldugu Otelin Imaji Ile Sunulan Hizmet
Imaji, Bu Otele Gelme Tercihimdir. Kalitesi Birbiri Ile Uyumludur

Tablo 26’ de goriildiigii gibi tiiketicilerin kurum imaji algisinin 6l¢iildiigii iki
ifadenin ortalamasi 2,77’ dir. Bu sonug ise tiiketiciler tarafindan otellerin kurum

imaj1 algisinin oldugunun bir gostergesidir.

Uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerin sadaka algis1 arasindaki

varyans analizi;
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Tablo 21. Sadakat Algisinin Varyans Analizi.

%o [} =) .'2 2 g £ ? % —E
T §E Zz_% T g FEs 2 = £2 . - ==
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51 = o el =28 k=
= & SES
F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig F sig
Bu oteli ilerleyen
zamanlarda tekrar | 4,16 | 0,03* | 26,2 | 0,00 | 495 | 0,01* | 43,1 | 0,089 | 45,7 | 0,98 | 53,8 | 091 | 61,8 | 0,84 | 73,9 | 0,76
tercih ederim
Bu oteli
¢evremdekilere 3,12 | 0,01* | 27,5 | 0,00% | 3,52 | 0,00*% | 42,8 | 0,90 | 459 | 098 | 8,81 | 0,00 | 50,9 | 0,99 | 75,7 | 0,00*
tavsiye ederim

*Anlamh ifadeler

Bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim;

Yapilan varyans analizinde bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim
ifadesi ile medyada otel ile ilgili bilgilere sik¢a rastlamaktayim, internette otel ile
ilgili olumlu yazilarla karsilasmaktayim ve acikhava reklamlarinda otel ile ilgili
bilgileri gormekteyim ifadeleri arasinda anlamli bir farklihik vardir (p<0,05). Bu
anlamli farkliligin nedeni; bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim
ifadesine katilmayan tiiketiciler, medyada otel ile ilgili haberlere rastlamadigini,
internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmadigin1 ve acikhava reklamlarinda
otel ile ilgili bilgileri gormedigini belirtirken, bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar
tercih ederim ifadesine kesinlikle katilinlar, medyada otel ile ilgili haberlere sikca
rastladigini, internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilastigim1 ve agikhava

reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gordiigiinii belirtmislerdir.

Yapilan varyans analizinde bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim
ifadesi ile otel c¢alisanlarinin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir ve otelin saglik
hizmetleri yeterlidir ifadeleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Bu
anlamli farkliligin nedeni; bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim
ifadesine katilmayan tiiketiciler; otel calisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve diizgiin
olmadigini ve otelin saglik hizmetlerinin yeterli olmadigin1 belirtmislerdir. Bu oteli

ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim ifadesine kesinlikle katilan tiiketiciler ise
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otel calisanlarinin kiyafetlerinin temiz ve diizglin olduguna, otelin saglk
hizmetlerinin yeterli olduguna katilmaktadirlar.

Tablo 22. Sadakat Algisi ifadelerinin Ortalamalari.

Bu Oteli flerleyen Zamanlarda Bu Oteli Cevremdekilere Tavsiye
Ortal Tekrar Tercih Ederim Ederim
rtalama 2,8475 2,8350

Tablo 28’ de goriildiigii gibi tiiketicilerin sadakat algisinin olciildiigi iki
ifadenin ortalamas1 2,84’ diir. Bu sonug ise tiiketiciler tarafindan otellere karsi

sadakat algisinin orta bir seviyede oldugunun gostergesidir

Tablo 23. Tiiketici Algilamalarinin Ortalamalar1

IFADELER
ORTALAMA
Otelde Karsilagilan Herhangi Bir Problem, 29725
Kisa Siirede Coziime Ulagmaktadir. >
Kaldigim Otel icin Odedigim Ucretin 26200
Beklentilerimi Karsiladigini Diisiiniyorum >
Otelde Beklentilerime Uygun Her Tiirlii 29550
Ihtiyacin Karsilandigin1 Diigiiniiyorum >
Otel Miisterilerinin Ne Kadar Onemli 1.5250
Oldugunun Farkindadir >
Otelden Aldigim Hizmet Kalitelidir 2,7150
Benzer Otel Hizmetleri fle Kiyasladigim 25625
Zaman, Hizmet Kalitesi Oldukga Yiiksektir. >
Kaldigim Otelin Sahip Oldugu imaji, Bu 27525
Otele Gelme Tercihimdir. >
Otelin Imaj1 fle Sunulan Hizmet Kalitesi
Birbiri Ile Uyumludur 2,7875
Bu Oteli flerleyen Zamanlarda Tekrar Tercih
Ederim 2,8475
Bu Oteli Cevremdekilere Tavsiye Ederim 2,8350
Kaldigim Otel, Rahatlatict Ve Dinlendirici
Bir Yerdir. 2,5375
Kaldigim Otel Saglik i¢in Onemlidir 2,4675
Genel Ortalama 2,6314

Uygulanan on iki halkla iligkiler faaliyetinin ortalamalar1 alindig1 zaman elde

edilen sonu¢ (2,63), uygulanan halkla iligkiler faaliyetlerinin tiiketici algilamalar1
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tizerinde etkisinin oldugu sonucunu gostermektedir. Boylelikle HO hipotezi kabul
edilip, H1 hipotezi red edilmistir.

3.4. KI-KARE ANALIZLERI

3.4.1. Tiiketicilerin Memnuniyet Algis1 Analizi

Uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerin memnuniyet algisi

arasindaki ki-kare analizi;

Tablo 24.Medyada Otel Ile Ilgili Haberlere Sikca Rastlamaktayim * Otelde
Kargilasilan Herhangi Bir Problem, Kisa Siirede Coziime Ulagmaktadir.

Otelde Karsilasilan Herhangi bir problem kisa siirede ¢éziime
ulasmaktadir.
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Topla
Katiliyorum Katilmiyorum m
Evet 29 71 21 14 3 138
Medyada Otel ile
ilgili bilgilere
sikca Kararsizim 1 7 7 3 5
rastlamaktayim 23
Hayir 61 166 66 61 21 239

Chi-Square Testi

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
37,216° 8 0,000

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan kaldigim otel icin 6dedigim {iicretin beklentilerimi karsiladigini
diisiiniiyorum ifadesi ile medyada otel ile ilgili bilgilere sikc¢a rastlamaktayim ifadesi
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Otelde karsilasilan herhangi bir problem kisa
siirede coziime ulagmaktadir ifadesine katilan tiiketiciler medyada otel ile ilgili

bilgilere rastlamaktayim ifadesine katilmamislardir.
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Tablo 25.A¢ik Hava Reklamlarinda Otel Ile Tlgili Bilgileri Gormekteyim * Kaldigim
Otel icin Odedigim Ucretin Beklentilerimi Karsiladigim Diisiiniiyorum.

Kaldigim otel icin 6dedigim iicretin beklentilerimi
karsiladigim diigiiniiyorum

Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Topla
Katiliyorum Katilmiyorum m
Evet 23 52 16 16 4 111
Acikhava
reklamlarinda otel | Kararsizim 12 37 33 10 4 86
ile ilgili bilgileri
gormekteyim
Hayir 26 77 27 52 21 203

Chi-Square Tests

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
25,372% 8 0,001

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan kaldigim otel icin 6dedigim {iicretin beklentilerimi karsiladigini
diisiiniiyorum ifadesi ile acik hava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim
ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir. Kaldigim otel i¢in 6dedigim {icretin
beklentilerimi karsiladigini belirtenler agik hava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri

gormedigini belirtmislerdir.
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Tablo 26.internette Otel ile Ilgili Olumlu Yazilarla Karsilasmaktayim * Otelde
Beklentilerime Uygun Her Tiirlii Thtiyacin Karsilandigim Diisiiniiyorum.

Otelde Beklentilerime Uygun Her Tiirlii Thtiyacin
Karsilandigim Diisiiniiyorum

Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Topla
Katiliyorum Katilmiyorum m
Evet 51 87 52 68 12 270
internette Otel ile
Ilgili Olumlu Kararsizim 0 8 5 11 3 27
Yazlarla
Karsilasmaktayim
Hayir 2 14 18 50 19 103

Chi-Square Tests

Serbestlik
. Deger derecesi Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square
60,372* 8 0,000

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin karsilandigini
diisiiniiyorum ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmaktayim
ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir. vardir. Internette otel ile ilgili olumlu
yazilarla karsilagan tiiketiciler ayn1 zamanda otelde beklentilerine uygun her tiirlii

ihtiyacinin da karsilandigini goriisiindedirler.
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Tablo 27.0tel Miisterileriyle Birebir iletisim Kurmaktadir * Otel Miisterilerinin Ne

Kadar Onemli Oldugunun Farkindadur.

Otel Miisterilerinin Ne Kadar Onemli Oldugunun Farkindadir
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Evet 72 119 43 27 8 269
Otel
Miisterileriyle | Kararsizim 0 11 35 19 6 71
birebir iletisim
kurmaktadir.
Hayir 1 6 7 34 12 60
Chi-Square Tests
Serbestlik
. Deg D i ig. (2-sided
Pearson Chi-Square eger erecesl Sig. (2-sided)
168,372° 8 0,000

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan otel miisterilerinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesi
ile otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir ifadesi arasinda anlamli bir iligki
vardir. Otel miisterilerinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir ifadesine katilan

tiketiciler otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir ifadesine de

katilmaktadirlar.
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3.4.2. Tiiketicilerin Hizmet Kalitesi Algis1 Analizi

Uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicilerin hizmet kalitesi algisi

arasindaki ki-kare analizi;

Tablo 28.Medyada Otel ile Ilgili Haberlere Sikca Rastlamaktayim * Benzer Otel

Hizmetleri ile Kiyasladigim Zaman, Hizmet Kalitesi Oldukga Yiiksektir.

Benzer Otel Hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet kalitesi
oldukca yiiksektir.
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Evet 14 22 27 45 30 138
Medyada Otel ile
ilgili haberlere | Kararsizim 0 1 10 4 8 23
sikca
rastlamaktayim.
Hayir 10 30 55 87 57 239

Chi-Square Tests

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
17,52% 8 0,025

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan benzer otel hizmetleri ile kiyasladigim zaman, hizmet kalitesi
oldukc¢a yiiksektir ifadesi ile medyada otel ile ilgili haberlere sikca rastlamaktayim
ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu baglamda benzer otel hizmetleri ile
kiyasladigim zaman, hizmet kalitesi oldukc¢a yiiksektir ifadesine katilmayan

tiikketiciler medyada otel ile ilgili haberlere de sik¢a rastlamamaktadir.
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Tablo 29.0tel Calisanlar1 Miisterilerine Kars1 Giileryiizlidiir * Otelden Aldigim

Hizmet Kalitelidir.
Otelden Aldigim Hizmet Kalitelidir
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Evet 59 127 39 25 10 260
Otel calisanlar:
miisterilerine | Karargizim 0 13 19 15 2 49
karsi
giileryiizliidiir.
Hayir 1 6 20 40 24 91
Chi-Square Tests
Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
158,52° 8 0,015

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan otelden aldigim hizmet kalitelidir ifadesi ile otel calisanlar
miisterilerine kars1 giileryiizliiddiir ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu
baglamda otelden aldigi hizmetin kaliteli oldugunu diisiinen tiiketiciler otel

calisanlarin1 da miisterilerine karsi giileryiizlii oldugunu diisiinmektedir.
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3.4.3. Tiiketicilerin Kurum Imaji Algis1 Analizi

Uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicilerin kurum imaj1 algisi

arasinda ki ki-kare analizi;

Tablo 30.Internette Otel ile Ilgili Olumlu Yazilarla Karsilasmaktayim * Kaldigim
Otelin Sahip Oldugu imaji, Bu Otele Gelme Tercihimdir;

Kaldigim Otelin Sahip Oldugu imaji, Bu Otele Gelme
Tercihimdir
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Evet 41 119 56 47 7 270
internette otel ile

ilgili olumlu Kararsizim 0 10 12 3 2 27

yazilarla

karsilasmaktayim

Hayir 5 18 23 42 15 103

Chi-Square Tests

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
68,06" 8 0,018

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan kaldigim otelin sahip oldugu imaj bu otele gelme tercihimdir
ifadesi ile internette otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilasmaktayim ifadesi arasinda
anlaml bir iligki vardir. Bu baglamda tiiketicilerin kaldiklar1 otelin imaji, o otele
gelme tercihini etkileyenlerin internette otel hakkinda olumlu yazilarla da karsilastigi

sonucuna varilabilir.
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Tablo 31.0tel Miisterileriyle Birebir iletisim Kurmaktadir * Otelin Imaji Ile Sunulan
Hizmet Kalitesi Birbiri ile Uyumludur.

Otelin imaji ile Sunulan Hizmet Kalitesi Birbiri ile
Uyumludur
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Evet 50 130 46 35 8 269
Otel

miisterileriyle | gararsizim 0 7 23 30 11 71
birebir iletisim
kurmaktadir

Hayir 2 5 7 34 12 60

Chi-Square Tests

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
168,06" 8 0,013

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan otelin imaji ile sunulan hizmet kalitesi birbiri ile uyumludur
ifadesi ile otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir ifadesi arasinda anlamli bir
iliski vardir. Bu baglamda tiiketicilerden otelin imaj1 ile sunulan hizmet kalitesi
birbiri ile uyumludur diyenler otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir

goriisiindedirler.
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3.4.4. Tiiketicilerin Sadakat Algis1 Analizi

Uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketicilerin sadakat algis1 arasinda

ki ki-kare analizi;

Tablo 32.Acik Hava Reklamlarinda Otel Ile Ilgili Bilgileri Gormekteyim * Bu Oteli
Cevremdekilere Tavsiye Ederim.

Bu oteli cevremdekilere tavsiye ederim
Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum
Evet 16 44 18 30 3 111
Acikhava
reklamlarinda
otel ileilgili | Kararsizim 13 27 28 14 4 86
bilgileri
srmektevi
SOTMERIEVI ' Hayir 26 58 27 69 23 203
Chi-Square Tests
Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
30,756 8 0,009

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05’ den
kiiciik oldugundan bu oteli ¢evremdekilere tavsiye ederim ifadesi ile acikhava
reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim ifadesi arasinda anlamli bir iligki
vardir. Bu baglamda kaldiklar1 oteli ¢evrelerine tavsiye etmeyen tiiketiciler oteli

acikhava reklamlarinda gérmediklerini belirtmislerdir.
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Tablo 33.0tel Calisanlar1 Miisterilerine Kars1 Giileryiizliidiir * Bu Oteli Ilerleyen
Zamanlarda Tekrar Tercih Ederim.

Bu Oteli ilerleyen Zamanlarda Tekrar Tercih Ederim

Kesinlikle | Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum Kesinlikle Toplam
Katiliyorum Katilmiyorum

Evet 49 130 35 37 9 260
Otel calisanlar:

miisterilerine | Kararsizim 0 3 25 14 7 49

karsi
giileryiizliidiir
Hayir 1 1 18 52 19 91

Chi-Square Tests

Serbestlik
Pearson Chi-Square Deger Derecesi Sig. (2-sided)
188,33" 8 0,013

Chi-Square Pearson testinde Sig degerine iliskin anlamlilik diizeyi 0,05° den
kiiciik oldugundan bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim ifadesi ile otel
calisanlar1 miisterilerine kars1 giileryiizliidiir ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
Bu baglamda kaldiklar1 oteli ileride tekrar tercih edecek olan tiiketiciler otel

calisanlarini giileryiizlii olarak bulmaktadirlar.
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SONUC ve ONERILER

Termal turizm iilkemizdeki etkisini korumakla birlikte her gegen giin 6nemini
de artirmaktadir. Afyonkarahisar ise mevcut potansiyeli ve yapilan yeni yatirimlarla

termal turizm alaninda 6n plana ¢ikmaktadir.

Termal anlamda sahip olunan bu zenginliklerin korunmas: ve yapilan yeni
yatirrmlarin hem ulusal hemde uluslararas1 alanda tanitiminin yapilabilmesi icin

uygulanacak yontemlerden bir tanesi de halkla iliskilerdir.

Halkla iligkiler, firmalarin kendilerini tanitmak i¢in kullandiklar1 bir
yontemdir. Uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri ile firmayir kamuoyuna, hedef
kitleye ve mevcut tiiketicilere tamtirken c¢ift tarafli bir iletisim saglanmaktadir.
Boylelikle gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandig1 hakkinda degerlendirmelere sahip olunur.

Afyonkarahisar ilinde bulunan Ikbal Termal Otel, Anemon Termal Otel,
Giiral Termal Otel ve Budan Termal Otel olmak iizere dort tane bes yildizli termal

otelin tiiketicileri anket ile yapilmis olup icerikleri yukarida ifade edilmistir.

Yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ile tiiketici algilamalar1 {izerinde gencg
niifusa yeterince hiikmedilememektedir. Katilimcilardan 20 yas alti1 ve 21-30 yas
arasindaki tiiketici grubunun biiyilk ¢ogunlugunda tiiketici algis1 olugmamustir.
Calismada tiiketicilerin memnuniyet algisin1 Olgen otel miisterilerinin ne kadar
onemli oldugunun farkindadir ifadesine, hizmet kalitesi algisim1 Olcen, otelden
aldigim hizmet kalitelidir ifadesine, kurum imaj1 algisini 6l¢en, kaldigim otelin sahip
oldugu imaj bu otele gelme sebebimdir ifadesine ve sadakat algisint 6lgen bu oteli

cevremdekilere tavsiye ederim ifadesine; genc niifusun katilmadigi gozlemlenmistir.

Termal otellerin halkla iliskiler faaliyetlerini gecgeklestirirken, genc¢ niifus
kitlesini unutmamalidir. Termal turizmin biiyilk sikintilarindan birisi olan genc
niifusa hitap edememe konusunda, termal otellerde caligmalar yapmalidir. Sosyal
projeler,sponsorluk faaliyetleri ve farkli sosyal aktivitelerle bu geng niifus kitlesinin
dikkati ¢ekilmedir. Termal oteller Afyonkarahisar’da bulunan havaalanini etkin bir
sekilde kullanarak,6nemli sosyal aktiviteler gerceklestirebilirler.  Ornegin
Tiirkiye’deki biiyiik futbol takimlarindan bazilar ile anlagsarak Afyonkarahisar ilinde

turnuvalar diizenlemesi, takimlar1t kamp siiresince otellerde misafir etmek geng
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niifusun dikkatini olduk¢a c¢ekecektir. Termal otellerin olusturacagi yeni kurumsal
imajlar, geng¢ niifus kitlesinin algilar1 ve diisiinceleri ile paralellik gostermesi, hedef

kitleye daha da yaklasilmasini saglayacaktir.

Afyonkarahisar’a termal otele gelen tiiketicilerin,bu termal oteli ileride tekrar
tercih ederim ifadesine %54 oraninda katilmazken, termal otelleri ¢cevreme tavsiye
ederim ifadesine de %53,9 oraninda katilmamaktadirlar.Bu durum tiiketicilerin
termal otellere karsi sadakat algisin1 tam olarak yerlesmediginin ve de tiiketicilerin
bu turizm faaliyetinden yeterince memnun olmadigini gostermektedir. Bunun ig¢in
termal oteller, hem otel kapsaminda hemde il icerisinde sosyal aktiviteler
diizenleyerek tiiketicilerin Afyonkarahisar’daki termal turizme olan taleplerini ve
sadakat algilarin1 artirabilirler. Tiirkiye genelindeki seyahat acenteleri ile goriisme
yapilarak, anlagsmak suretiyle acilacak subeler vasitasiyla, Afyonkarahisar’da turlar
diizenlenebilir. Sehire gelen turistlere sadece termal otel icersinde degil
Afyonkarahisar ilinde bulunan tarihi mekanlara da geziler diizenlenmelidir. Sehirde
bulunan, Frig vadisi, Mehmet Sema-i Sultan Divan-inin kabrinin bulundugu

Mevlevihane ve tarihi evler gibi bolgeler bunun i¢in oldukca etkili sayilabilir.

Termal otellerin gerceklestirebilecegi bu sosyal aktiviteler ve projelerde,
sadece termal otellerin degil ayn1 zamanda sehrinde 6nemli sorumluluklar1 vardir.
Afyonkarahisar ili kapsaminda belirli alt yapilarin yapilmasi gerekmektedir. Ornegin
Frig vadisi bolgesine diizenlenecek bir turda, tiiketicilerin ihtiyaclar1 olan bir lavabo,
restoran ve alig-veris merkezi gibi yerlerin yapilmasi gerekmektedir. Ayrica sehirde
bulunan tarihi evlerin restorasyonunu saglamak oldukc¢a onemlidir. Arastirmanin
yapildig termal otellerin halkla iligkiler boliimleri ile yapilan goériismelerde, halkla

iliskiler sorumlular1 bu alt yap1 eksikliklerinden yakinmaktadirlar.

Katilimcilardan elde edilen sonuglar neticesinde tiiketicilerin medyada termal
oteller hakkinda sik¢a haberlere rastlamaktayim ifadesine %59,8 oraninda
katilmadiklar1 tespit edilmistir. Bu termal oteller agisindan bir halkla iliskiler
faaliyeti eksikligidir. Termal otellerin halkla iligkiler uzmanlar1 ile yapilan
goriismelerde, tiim termal oteller belirli bir periyotta yerel medyayr kullandigim

belirtse de, bu durum tiiketici algilamalarina etki etmemistir.
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Termal oteller sadece yerel medya ile smirli kalmayip ulusal medyay1
kullanmalidirlar. Ornegin termal otellerin marka yiiziinii olusturacak belirli bir
taninmishiga sahip kisiler ile anlagsmalar saglanarak, ulusal basin ve yayinda tanitici
reklam ve reklam filmleri gerceklestirilebilirler. Bu durum firmanin hem kurum

imajin1 olusturur hem de ulusal anlamda bir halkla iligkiler faaliyeti gerceklestirir.

Termal otellerin gerceklestirdigi halkla iliskiler faaliyetlerinde biri olan agik
hava reklamlarinda otel ile ilgili haberleri gormekteyim ifadesine %50,8 oraninda
katilmadiklar1 tespit edilmistir. Bu durum ise termal otellerin gerceklestirdigi acik
hava reklamciliginin yeterince tiiketici algilamalarina etki etmedigi sonucuna
ulasilmistir. Hem Afyonkarahisar’ da hem de ulusal anlamda agik hava reklamciligi
yapan firmalar ile goriismeler yapilarak, belirli ve diizenli araliklar ile yillik
anlagsmalar saglanabilir. Alternatif reklam mecralarindan biri olan ac¢ik hava
reklamciliginda gerceklestirilecek faaliyetler ile rekabet ortaminda bulunulan termal
turizm sektoriinde bir adim One gecilecektir. Yapilan faaliyetler, gerceklestirilecek
aktiviteler ve sunulan hizmetlerin a¢ik havada tanitilmasi diger termal oteller bazinda

hizmet kalitesi olarak 6ne ¢ikacaktir.

Afyonkarahisar’in onemli bir 0zelligi ise, kolay ulasilabilir bir kavsak
noktasinda olmasidir. Ayrica yeni yapilan Zafer havaalanm ile katilimcilarin rahatca
ulasabilecegi toplanti ve kongreler gerceklestirilebilir. Yine havaalami sayesinde
uluslararast1  baglantilar ile termal turizmi uluslararas1 diizeye tasimak
gerekmektedir. Tiim bu 6nemli 6zelliklere sahip olunmasi, yapilacak gerekli alt yap1
faaliyetleri ve saglikli isleyen bir halkla iligkiler caligmalari ile termal turizm

Afyonkarahisar’da daha 6nemli bir konuma gelecektir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ()
2. Yasiniz: 20 ve alt1 () 21-30 () 31-40 () 41-50 () 51 ve iizeri ()
3. Egitim Durumunuz: ~ Lise () Universite ()

4. Medeni Durumunuz:  Evli () Bekar ()

5. Gelir Durumunuz: 0-1000TL () 1000-2000 TL () 2000-3000 TL () 3000-4000 TL () 4000 TL ve Uzeri ()

6. Termal Otellere gitme sikhigimiz: i1k defa termal otele geldim () Ayda Bir () Ug ayda bir () Alta
ayda bir () Yilda birkac sefer ( )Belli bir siklik yok rastgele

7. Kaldiginiz Oteli Tercih Etme Sebebiniz? Saglik () Tatil () Kurumsal organizasyon () Fiyatlarin

uygunlugu () Eglence() Diger...........cccevviuenene. (Belirtiniz)
8. Memleketiniz: .
g
Asagidaki sorular kaldiginiz otelin halkla iligkiler caligmalarini degerlendirmek E g é
iizere hazirlanmustir. ifadelere katilma derecenizi liitfen belirtiniz.. E § §
N

9. Medyada otel ile ilgili haberlere sik¢a rastlamaktayim.
10. internet” te otel ile ilgili olumlu yazilarla karsilagmaktayim.
11. Acik hava reklamlarinda otel ile ilgili bilgileri gormekteyim.
12. Otel miisterileriyle birebir iletisim kurmaktadir.
13. Otel insan iligkilerine 6nem vermektedir.
14. Otel ¢alisanlarina diizenli olarak egitim verilmektedir.
15. Otel ¢alisanlariin kiyafetleri temiz ve diizgiindiir.
16. Otel calisanlar miisterilerine kars1 giiler yiizliidiir.
17. Otelin saglik hizmetleri yeterlidir
18. Otelde karsilasilan herhangi bir problem, kisa siirede ¢ziime ulagsmaktadir.
19. Kaldigim Otel i¢in 6dedigim iicretin beklentilerimi karsiladigini diisiiniiyorum.
20. Otelde beklentilerime uygun her tiirlii ihtiyacin karsilandigini diisiiniiyorum
21. Otel miisterinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadur.
22. Otelden aldigim hizmet kalitelidir.
23. Benzer otel hizmetleri ile kiyaslandigi zaman, hizmet kalitesi oldukca yiiksektir.
24. Kaldigim otelin sahip oldugu imaj, bu otele gelme tercihimi etkiledi.
25. Otelin imaj1 ile sunulan hizmet kalitesi birbiri ile uyumludur.
26. Bu oteli ilerleyen zamanlarda tekrar tercih ederim.
27. Bu oteli ¢cevremdekilere tavsiye ederim.
28. Kaldigim otel, rahatlatic1 ve dinlendirici bir yerdir.
29. Kaldigim otel saglik i¢in 6nemli bir yerdir.

Bu aragtirma Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Isletme Ana Bilim Dali programinda “Hizmet
Sektoriinde Halkla Tliskiler Faaliyetlerinin Tiiketici
Algisma Etkisi. Termal Turizm Sektoriinde Bir Arastirma” tezi icin yapilmaktadir. M.DINLER.
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