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OZET

SECEN, Kubilay. Ankara’daki Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Halkla Iliskiler
Calismalarmin Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2011.

Otel isletmeleri, turizm endiistrisinin temel yap1 taslarindan birini olusturur. Otel
isletmelerinin hedef kitlesinde tilke sinirlar1 icerisinde yasayan insanlar kadar iilke disindan
insanlar da yer alir. Bu nedenle bir otel isletmesinin hem yurticinde hem de yurtdisindaki
taninirliligy, glivenilirliligi ve saygmligi onemlidir. Tanmirhilik, glivenilirlik ve saygmlhigin
kazanilmasida isletmelerin yiiriittiikleri halkla iliskiler faaliyetlerinin 6nemli bir yeri
vardr. Kurum kiltiiriiniin hedef kitleye ve halka dogru kanallar araciligiyla aktarilmasi
isletmenin daha 1yi tanmmasmi saglar. Olusturulan marka degeri, isletmenin tercih
edilmesindeki temel etkenlerden biridir. Bu unsurlar hedef kitlenin gbziinde giivenilirligi
de gelistiren olgulardir. Isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinin basarili olabilmesi igin

calisanlarin katilimi ve alanda uzmanlik gerekli kosullardir.

Tiirkiye’de bes yildizli otel isletmeleri turizm faaliyetleri i¢erisinde en c¢ok tercih
edilen konaklama alanlaridir. Arastrmada Ankara’daki bes yildizli otellerin halkla iligkiler
faaliyetleri calisma konusu olarak belirlenmistir. Mevcut 12 adet bes yildizli otelin
11’indeki (Arastirmaya katilan oteller i¢in bkz. Ek 2) calisanlarin katilimi ile uygulama
gergeklestirilmistir. Uygulama kapsaminda arastrma konusu olan otellerdeki mevcut
durum ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile halkla iligkiler konusundaki yaklasimlar1
degerlendirilmeye calisilmistir. Ticari nedenlerden dolay1 arastirma konusu olan otellere ait

sonuglar isim verilmeksizin genel sonuglar kapsaminda sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Halkla Iliskiler, Bes Yildizl1 Oteller, Konaklama, Turizm.



ABSTRACT

SECEN, Kubilay. The Importance of Public Relations Activities in Five-star Hotels in
Ankara, Postgraduate Thesis, Ankara, 2011.

Hotel administrations are one of the fundamental elements of tourism industry.
Within the target group of hotel administrations there are people living in the country
together with people from other countries. This is the reason that a hotel administration’s
recognition, credibility and reputability domestic and overseas are important. Public
relations activities of the businesses have an important place in earning trust, credibility
and recognition. Transferring institution culture to target group and public by correct
channels enables the business to be well known. Brand value which has been created
would be the main reason for the institution to be preferred. These facts develop the
credibility of the target group. The success of the public relations activities in the

businesses contribution of the staff and being specialist in the field are must.

Five-star hotel businesses are the most preferred accommodation in Turkey. In the
research work the subject has been determined as Public Relations Department in Five-star
Hotels in Ankara. The practice carried out with the participation of staff working in 11 of
the 12 existing five-star hotels (please see enclosed for the participating hotels). Within the
framework of the research, current status of the hotels, demographic features of the
participants and their approach to public relations were evaluated. The results concerning
hotels participating the research, presented anonymous as part of general results because of

commercial reasons.

Key words: Public Relations, Five Star Hotels, Accommodation, Tourism.
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GIRIS

Otel isletmeleri, turizm altyapisinin Onemli bir ayagimi olusturmakla beraber,
turizmden elde edilen gelirlerin biiylik boliimiine katki saglamaktadirlar. Bes yildizli
otellerin ise toplam turizm gelirleri icerisindeki pay:1 diger isletmelerin getirilerinden daha
fazladir. Sunulan hizmetlerdeki tstiinliik, kalite ve kalifiye eleman giicii ile bes yildizli
oteller, turizm endiistrisi igerisinde ¢ekim merkezi konumundadirlar. Bes yildizli otellerin
iilkeye ¢ektigi turist sayisina paralel olarak diger sektorler i¢in de yeni is ve gelir olanaklar1
dogmaktadir. Bu nedenle bes yildizli otellerde uygulanan modern anlayis ile artan turist

sayist ve karllik, {ilke turizminin genel olarak gelismesini saglayacaktir.

Halkla iliskiler kavrami kokeni ¢ok gerilerde olsa bile Tiirkiye i¢in geng bir alandir.
Diinyada 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’'nde 19. yiizyilin sonlarinda halkla iligkiler
kampanyalar1 uygulanmaya baslanmis ve giderek yayginlasmistir. Bugiin gerek siyasal
alanda, gerekse ekonomik ve sosyal alanlarda siklikla karsimiza ¢ikan bir olgudur. Halkla
iligkiler ulusal ve uluslar arasi diizeyde diinyanin ekonomisine ve siyasetine yon verir

konumdadir.

Halkla iliskilerin 6nemi, konusu ve hedef kitlesi dogrudan insan memnuniyeti olan
turizm sektorii i¢cin de biiyiiktiir. Turizm sektorii icerisinde bes yildizli oteller ise en dnemli
konaklama tesislerini olusturur. Bu nedenle Ankara’daki bes yildizli otellerin halkla
iligkiler uygulamalar1 ve ¢alisanlarin halkla iligkilere bakis acis1 arastirma konusu olarak

belirlenmistir.

Caligsma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde halkla iligkilerin tanimi ve
tarihsel gelisimi ile halkla iligskilerin kuramsal boyutlar1 ele alinmistir. Halkla iligkilerin
gelismesinde Onemli roller iistlenen aktorlerin yani sira, halkla iliskiler modellerinin
olusum evreleri 6zetlenmistir. Bu boliimde ayrica halkla iligkilerin yakindan ilgili oldugu
diger kavramlar ile olan iliskisi, farklar1 ve benzerlikleri anlatilmistir. Birinci boliimiin
sonunda ise halkla iliskilerin medya araglarindan faydalanma big¢imleri ve medya
araglartyla olan iligkilere deginilmistir. Ayrica bu boliimde halkla iligskiler programinin

gelistirilmesi ve uygulamalar konu edilmistir.

Ikinci boliimde halkla iliskilerin isletme boyutu ve oteller ele almmustir.
Isletmelerde halkla iliskilerin konumlandig1 alan ve bir isletmenin halkla iliskiler

faaliyetlerini olusturma ve vyiiriitme bi¢imleri aktarilnustir. Isletme igerisinden veya

1



disaridan halkla iligkiler faaliyetlerinin yiirtitiilmesinde olusan avantajlar ve dezavantajlar
degerlendirilmistir. Isletmelerde yiiriitiilen baz1 halkla iliskiler faaliyetlerine deginilmistir.
Turizm endiistrisi ve otellerin bu endistri icerisindeki Onemi sayisal degerlerle
desteklenerek  konunun O6nemi aktarilmaya c¢alisilmistir.  Otel isletmelerinin
simiflandirilmasi ve 6zellikleri belirtilmistir. Otel isletmelerinde yonetim 6zellikleri ayr1 bir
baslikta ele almnarak, bu tip isletmelerdeki yonetim modellerinin genel 6zellikleri

degerlendirilmistir. Son olarak otel isletmelerinde halkla iligkiler faaliyetleri ele alinmistir.

Ucgiincii boliim arastrmanm uygulama alani olarak; Ankara’daki bes yildizli
otellerdeki halkla iligkiler faaliyetlerine yonelik elde edilen veriler degerlendirilmistir.
Oniki adet bes yildizl1 otelin onbiri ¢calismaya dahil edilmistir. Bir otel faaliyetlerine yeni
baslamas1 dolayisiyla uygulamanin disinda tutulmustur. Arastrma sonucunda ulasilan

bulgular irdelenerek genel degerlendirmelerde bulunulmustur.

Arastirmanin Amaci: Konaklama isletmelerinde halkla iliskiler ¢aligmalar1 6nemli bir yer
tutmaktadir. Halkla iliskiler, bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayis1
olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevidir (Peltekoglu,
2007: 2). Aragtirmanin amaci; Ankara’daki bes yildizl otel isletmelerindeki halkla iligkiler
faaliyetlerinin durumunu inceleyerek; halkla iliskiler calismalarmma gosterilen Oonemi
degerlendirmek, mevcut durumu ortaya koymak, muhtemel sorunlari saptamak ve bu

sorunlara ¢ozlim onerileri sunmaktir.

Arastirmanin Konusu: Turizm endiistrisi i¢inde konaklama isletmelerinin, konaklama
isletmeleri i¢inde ise otel isletmelerinin 6nemli bir yeri vardir. Baskent Ankara’da sehir
otelciliginin 6nemli yerlerinden biridir. Otelcilik standartlarinin bes yildizli otellerde daha
yogun oldugu diisiiniilerek; bu tez calismasinin, Ankara’daki bes yildizli otel isletmelerine

yonelik yapilmasi diistiniilmiistiir.

Calismamizda yerel ve yabanci bir¢ok diplomat ve turistin ugrak yeri olan bagkent
Ankara’daki bes yildizli otel isletmelerinde ne gibi halkla iligkiler ¢alismalarmin yapildigi,
su anki halkla iliskiler ¢alismalarinin durumu ve bu otel isletmeleri acisindan halkla

iligkiler ¢alismalarimin 6nemi konu edilmektedir.

Arastirmanin Onemi: Ankara’da bulunan 5 yildizli otel isletmelerinde yiiriitiilmekte olan
halkla iligkiler caligmalari, otel igletmelerinin bu sektérde 1yi bir imaj elde etmesinde,

mevcut adinin daha i1yi olarak tanitilmasinda, otel karliliginin artirilmasinda ve isletmenin

2



siirekliliginin saglanmasinda etkin faktorlerden birkagidir. Yiiz yiize iletisimin egemen
oldugu otel isletmelerinde halkla iligkiler ¢calismalari, isletme tarafindan yapilan kisa ve
uzun vadeli planlar, otelin yaratilmak istenen olumlu izleniminin olusmasmi ve

devamliligini saglar.

Konaklama sektoriinde halkla iligkiler boliimiiniin; karsilikli acikliga, iki yonli
iletisime, 1y1 niyet ve diriistliige dayanan; gergekleri tam ve dogru bir bigimde, tartismaya
acik olarak ortaya koyan; bu nedenle de yaniltict ve yikic1 etkiler dogurmayan faaliyetler

yiiriitmesi beklenir.

Halkla iligkiler ¢alismalarinda basarili olan isletmelerin miisteri memnuniyeti ile
devamliliklarin1 sagladiklar1 bilinmektedir. Baskent Ankara’da yer alan bes yildizli
otellerde konaklayan miisterilerin 6nemli bir bolimii diplomat, biirokrat ve de onlarin
misafirlerinden olugsmaktadir. Bagskent’te yer alan otel isletmeleri; otel pazarlamasmi daha
1y1 yapabilmek i¢in, Anadolu’daki diger yerlesim yerlerine kiyasla daha fazla olan miisteri
sayisindan pay edinebilmek icin ve isletmenin devamlilif1 i¢in miisteri tatminini en {ist

seviyeye ¢ikarmay1 amaglamaktadirlar.

Turistik konaklama isletmeleri: Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi tarafindan
siniflandirilip denetlenen konaklama isletmeleridir. Otel isletmeleri, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan sahip olduklar1 olanaklara gore yildiz almaktadirlar. Bakanlik¢a
belgelendirilen tesislerin tiir ve siniflarinin gerektirdigi asgari nitelikleri ile tesiste
kullanilan malzemenin niteligi, can ve mal glivenligi, isletme ve hizmet kalitesi, personelin
nitelikleri, egitim diizeyi, hizmet arttiric1 unsurlar, temizlik, bakim ve uluslararasi turizm

sektoriindeki gelismeler goz oniinde bulundurulur.

Otel isletmelerinde yildiz sayisi arttikca sunulan imkanlarin ve hizmetlerin
kalitesinde de artis goriilmektedir. Beklenti, otellerde yildiz sayis1 arttikca, halkla iligkiler

faaliyetlerine verilen dnemin de artacag1 yoniindedir.

Bu bakimdan halkla iliskiler calismalarindaki basari, otel isletmelerinin siirekliligi
kadar otellerde konaklayan turistlerin {ilkemizden memnun bir sekilde ayrilmalarini

saglamalar1 acisindan da 6nemlidir.

Bu arastrma ile Ankara’da bulunan bes yildizli otellerdeki halkla iligkiler

calismalarinin durumu tespit edilmeye ¢alisgilmistir. Otel isletmelerindeki halkla iligkiler



bolimlerinin faaliyetleri, otel isletmesine sagladiklar1 katkilari, varsa mevcut eksiklikleri
ve yetersizlikleri arastirilarak; otel isletmelerindeki halkla iligkiler ¢alismalarmin durumu
ortaya konulacaktir. Elde edilen ¢ikarimlarla halkla iliskiler ¢alismalarinin gelistirilmesi

icin ¢oziim Onerileri sunulacaktir.

Arastirmanin Hipotez ve Varsayimlari: Halka iligkiler faaliyetleri ile ilgili yapilan bu
arastirma, tanimlayici arastirma modeli ile hazirlanmistir. Calismanin 6nceki asamalarinda
belirtilen amaglar dogrultusunda gelistirilip, bu arastrmadan elde edilen veriler esas

almarak test edilen hipotezler sunlardir:

Hi: Kadin ve erkek calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki goriisler
bakimindan anlaml bir fark yoktur.

H2: Farkli yas gruplarindaki calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki
gortisler bakimmdan anlamli bir fark yoktur.

H3: Farkli 6grenim diizeyine sahip calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri
hakkindaki goriisler bakimindan anlamli bir fark yoktur.

H4: Farkli pozisyonlarda gorev yapan calisanlar arasinda, halkla iliskiler faaliyetleri
hakkindaki goriisler bakimmdan anlaml bir fark vardir.

Hs: Farkli faaliyet siirelerine sahip firmalar arasinda, gergeklestirdikleri halkla iliskiler
faaliyetlerinin islerlik diizeyi bakimindan anlamh bir fark yoktur.

Arastirmanin Kapsami: Arastirmanin kapsamini Ankara’da bulunan bes yildizli oteller
olusturmaktadir. Hizmetlerini faal olarak siirdiiren 11 isletmenin 66 ¢alisaninin esit olarak
anket caligsmasina katilimlar1 saglanmistir. Arastirmaya katilan deneklerin ¢alistig1 birimler
halkla iligkiler ve halkla iligkiler ile yakindan ilgili iist yonetim, pazarlama-satis ve reklam

birimlerinden se¢ilmeye 6zen gosterilmistir.
Yontem

Literatiir taramasina dayanan birinci ve ikinci boliimlerde konuyla ilgili literatiir

arastirilarak, birincil ve ikincil kaynaklar derlenmis ve kuramsal ¢ergeve olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda belirlenen bes yildizli otellere anket uygulamasi yapilmstir.
Uygulamada verilerin saglikli bir sekilde toplanabilmesi i¢in yiiz yiize, telefonla veya e-
posta ile iletisim kurularak, uygulamanin ozellikleri ve anket konusunda istenen

aciklamalar deneklere aktarilmistir.



Arastirmada Ankara’da bulunan 11 adet bes yildizli otel c¢alisanlarmna anket
uygulanmistir. Anket calismasinda otel calisanlarina; kisisel bilgiler, isletmeyle ilgili
bilgiler ve isletmelerin halkla iliskilere yaklasimlarini igeren ii¢ boliimden olusan toplam
40 soru sorulmustur. Arastirma i¢in yapilan anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti
SPSS 15.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket programinda analiz edilmistir.
Arastrma bulgularinin  degerlendirildigi bu boliimde, Oncelikle halkla iligkiler
faaliyetlerine bakis acis1 ve gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinin islerligi
sorularmna iligkin giivenirlik analizi yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik
ozellikleri belirlendikten sonra anket formunda yer alan sorulara verilen yanitlar analiz
edilmistir. Analiz sonuglari, ankette yer alan her soruya verilen yanitlarin ayri ayri ele
almmast ile olusturulmustur. Son boliimde ise Olgege iliskin gerekli karsilagtirmalar
yapilarak arastirma hipotezleri test edilmistir. Analiz kapsaminda, frekans tablolari,
giivenirlik ve gegerlilik analizi (Reliability Analysis), tek yonlii varyans analizi (One Way
ANOVA), Tukey testi, Bagimsiz 6rneklem t testi( Independent Samples t Test) ve Ki kare
(Chi-Square) testinden faydalanilmistir.



I. BOLUM
HALKLA iLISKILER KAVRAMI

1.1. Halkla iliskilerin Tanim, Tarihsel Gelisimi ve Amaclar
1.1.1. Halkla Iliskilerin Tanim

Halk; ayni iilkede yasayan, ayni kiiltiir 6zelliklerine sahip olan, ayni uyruktaki
insan toplulugu olarak tanimlanir. Halkla iliskiler kavrami igerisinde yer alan halk ise,
yapilan tanimda yer alan toplulugun tamamini degil daha dar bir kesimi kendisine hedef

kitle olarak se¢cmektedir.

Tanimlama giicliiklerinin basinda, yeni meslegin farkli toplumlarda farkl
bicimlerde algilanis1 kadar, o toplumun kullandig1 dilin 6zellikleri gelmektedir. Bizde
‘halk’ sdzciigii bir topluma ait bireylerin tiimii olarak algilanirken, Ingilizce’de bu tanimi
karsilayan ‘people’ ve ‘public’ kelimeleri yer alir. Dolayisiyla ‘halkla iligkiler’ konu
edildiginde Ingilizce konusan toplumlar ‘people’ ile ‘public’ arasindaki farki kolayca

algilarken, Tiirk¢e’de kavram karmasasi daha yogun bir sekilde yasanmaktadir.

Biber’e gore konu halkla iligkiler agisindan ele alindiginda, halk kavramimdan bir
orgiitiin veya kisinin c¢alismalarindan etkilenen, geg¢miste etkilenmis veya gelecekte
etkilenebilecek; ¢alismalariyla aktif olarak orgiit veya kisiyi etkileyen, gecmiste etkilemis
veya gelecekte etkileyebilecek kisi grup veya kurumlarin olusturdugu kamular

anlasilmalidir (2004: 21).

Farkl yazarlardan elde edilen bilgiye gore halkla iliskilerin iki ylizden fazla tanimi
vardir (Tortop, 2001). Bir arastirmaya gore ise halkla iliskilerin 472 ¢esit tanim1 yapilmistir
(Cutlip, Center ve Broom, 1985).

Bly, halkla iligkileri {i¢ sathada tanimlamaktadir: Birincisi, iirin ve hizmetlerin (ve
kisi ya da kuruluslarin) tanitimima yonelik olarak kisi ya da kuruluslar tarafindan yapilan
faaliyetler; ikincisi, halkin bu cabalara kars1 gosterdigi anlayis ve iyi niyetin derecesi;
liclinciisii ise, bir isi; iirlin, departman ya da kurum ftizerindeki etkiyi arastirma ya da

kamuoyunu degerlendirme islevidir (Karadeniz, 2009a: 4).

Sabuncuoglu, halkla iligkileri tanimlamadan once halkla iliskilerin temel hedefinin

dar ya da genis anlamda kamuoyu oldugunu belirtir. Kamu, orgiitiin eylemleriyle



islemlerinden etkilenen, eylemleriyle Orgiitii etkileyen, ortak ¢ikarlar1 bulunan birey
kiimelerini anlatir. Buna paralel olarak halkla iliskileri bir kurumun toplumla birlesme
yoniinde harcadigi ¢abalarin tiimii olarak tanimlamistir (1998:4). Bu tanimdan yola ¢ikarak

halkla iligkileri bir kamuoyu faaliyeti olarak adlandirmak miimkiindiir.

Elestirel bakis agisinin temsilcilerinden olan Chomsky ve Herman’a gore halkla
iliskiler, riza iiretmenin bir parcasidir ve propaganda endiistrisidir. 20. ylizyilin basinda
sadece halkla iliskiler uzmanlar1 varken birinci diinya savasindan sonra biiyiik bir halkla

iliskiler endiistrisi dogmustur (Isler, 2007: 55).

Uluslararas1 Halkla iliskiler Birligi’nin tanimma gore halkla iliskiler, “bir kurum,
bir kamu veya 6zel kurulusun kendileriyle is yaptig1 kimselerin anlayis, sempati, ve
destegini elde etmek ve siirdiirmek i¢in giristikleri siirekli ve 6rgiitlii bir yonetim islevidir”

(Ozdonmez, Akesen ve Ekizoglu, 1999: 3).

1978 yilinda Mexico City’de yapilan Birinci Diinya Halkla iligkiler Kongresi’nde
goriis birligine varilan halkla iliskiler tanimi, uluslararasi anlamda en fazla kabul géren
tanim olmustur. Buna gore, “halkla iligkiler caligmalari; egilimleri ¢6ziimleme, sonuglarini
onceden kestirme, kuruluslarin liderlerine danismanlik yapma ve hem kurulus hem de
kamu yararma planl faaliyet programlarmi uygulama sanatt1 ve sosyal bilimidir”

(Schukies, 1998°den aktaran Karatepe, 2008: 78).

1.1.2. Halkla fliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkiler, insanlarin bir topluluk halinde yasamaya basladiktan sonra
iletisimin bir gereklilik oldugunu fark ettigi, diger bir deyisle medeniyetin olusmaya
basladig1 ilk asamadan itibaren filizlenerek, insanhigin iiretim iliskileri icerisinde
olgunlasmistir (A brief history, 2002: 8). Dolayisiyla halkla iliskilerin insanligin diger tim

faaliyetlerinde oldugu gibi iletisimin baslamasiyla birlikte var oldugu sdylenebilir.

Misir’da, Mezopotamya ve Iran’da yapilan arkeolojik arastrmalar sonucunda
bulunan tabletlerin, sanat eserlerinin ¢ogu, o donemin yoneticilerini halka tanitmak, dinsel
onderlerin ve oOteki devlet biyiiklerinin yaptigit olumlu isleri bildirmek amacmi
tagimaktadir. Roma’da da halkin katilimini saglayan forumlar, halkla iligkiler 6rneklerini

olusturur (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 25).



Halkla iligkiler alaninda bilinen ilk yayin, yardim toplamak amaciyla 1643 yilinda
Londra’da c¢ikarilan “New England First Fruits” adli biiltendir (A brief history..., 2002:
14).

1.1.2.1. Diinyada Halkla iliskiler Kavraminmin Ortaya Cikist

Halkla iliskiler s6zctigiinii ilk olarak kullanan ise ABD’nin {i¢lincii bagskan1i Thomas
Jefferson (1743- 1826) olmustur. 1802 yilinda Amerikan kongresinde yaptigi konusmada,
siyasal bir toplumda vatandaslarin ruhsal durumlarini belirlemek i¢in halkla iligskiler
terimini kullanmistir (Tortop, 2001: 69). Ancak bu konusmada kullanilan terim Birlesik
Devletler’in dis iliskileriyle ilgilidir. Bugiinkii anlamiyla halkla iliskilerin ise 1897 yilinda
ABD’de Demiryolu Yilligi’nda kullanildig1 sanilmaktadir (Orrick, 1967: 2).

Modern anlamda halkla iligkiler uygulamalar1 kamuoyu ile biitiinleserek, basin ve
tesebbiisler arasinda igbirliginin yapilmasi ile temellenmistir. Bu igbirliginin ilk O6rnegi
1870 yilinda New York- San Francisco arasinda kurulan demiryolu agilis1 sirasinda
goriilmiistiir. A¢ilisa davet edilen 150 kisinin yan1 sira bir basin vagonu olusturularak, tilke
icinden ve iilke disindan diger kisilerle haberlesmelerine olanak saglanmistir. Pasifik
Demiryolu sirketi boylece kendini ve hizmetlerini halka daha 1yi tanitma imkan1 bulmustur

(Lougovoy ve Huisma, 1981°den aktaran Tortop, 2001: 70).

Halkla iligkiler, iletisimden bagimsiz olarak diisiiniilemez. Bu nedenle bir meslek
olarak degerinin benimsenmesi, daha dogrusu isletmelerin bu konuya egilmeleri ve
onemsemeleri iletisimin bicimsel degisimiyle de yakindan ilgilidir. Lee ve Bernays ile
baslayan gelismeler donemin toplumsal olaylariyla yakindan ilgilidir. Tekelci kuruluglarin
calisanlarina yeterli degeri vermemesi, basmin bu konuyla yakindan ilgilenerek “kirli
islerini” ortaya ¢ikarmasi sirketlerin bozulan imajlarmi diizeltmek ve kamuoyunun
gilivenini kazanmak i¢in dnce bilgilendirme, daha sonra ise halkla iligkiler faaliyetlerine

yonelmelerine zemin hazirlamistir (Okay ve Okay, 2005: 7).

Gilinlimiizde halkla iligkilerin meslek olarak var olmasinda ise Ivy Lee ve Edward
Bernays isimleri 6n plana ¢ikmistir. Lee 20. yiizyilin basinda gorev aldigi Rockefeller
Sirketler grubunda is¢ilerin is birakmasi ile ilgili sorunlar1 ¢6zmek amaciyla ¢alismalar
yapmustir. Hazirladigi kiiclik brosiirlerle halkla iliskilerin 6zel kesimdeki ilk uygulama

orneklerini vermistir.



Edward Bernays ise halkla iliskiler caligmalarina tesadiif eseri baglamasina ragmen
1917 ile 1925 yillar1 arasinda 28 kitap yazmustir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 28).
Bernays kamuoyu egilimlerini arastirarak ¢alistigi kuruluslara sunmustur. Halkla iliskilerin

bugiinkii konumunu Bernays’a bor¢lu oldugu s6ylenmektedir.

1.1.2.2. Tiirkiye’de Halkla liskiler Kavraminin Gecmisi

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulmasindan sonra modernlesmesi ve kurumlarmin
cagdas iilkelerdeki gibi faaliyetlere baslamasi ile halkla iligkiler gibi son donemde olusmus

kavramlarm Tiirkiye’de kendisine yer edindigini gormekteyiz.

Osmanli doneminde de uygulanmis modern halkla iliskiler uygulamalarmna 6rnek
sayilabilecek bir takim faaliyetler bilimsel calismalara konu olmustur. Osmanli’da
padisahlarin halka olan sevgisi veya halk iizerindeki etkisinin konu edildigi yiizlerce
kaynak nesredilmistir. Elbette giiniimiizde anlasilan anlamda bir halkla iliskilerden s6z
etmek olanaksizdir; ancak Mehmet Kazanci gibi halkla iliskiler uzmanlarinin
calismalarinda da belirtildigi iizere Osmanli’nin da kendine 6zgii halkla iliskiler faaliyetleri

yiriittiigl goriilmektedir (Kazanci, 2006b: 5).

Uzun siireli savaglar, artan savas maliyetleri ve beraberinde gelen mali ytikler, uzun
siiren i¢ isyanlarla (zellikle Kanuni zamaninda baslayan Celali Isyanlar1) birlikte halkin
ve yOnetimin arasinin gittikce acilmasina yol agmistir. Halkin biiylik bir kesimi adaletsiz
vergiden sikayet¢idir. O donemde padisahin emirlerinin yazili oldugu “Miithimme
Defterleri” kent veya bolge hakkinda 6nemli bilgiler icerdigi i¢cin sosyolojik o6zellikler
gostermektedir. Belirli yargr kararlarmi iceren “Seriyye Sicilleri” gibi Ornekler
Osmanl’nin Kanuni donemindeki halkla iliskiler faaliyetlerinin gostergesi kabul edilirler.
Padisahin cuma selamhi§ina gidisinde egerine halk tarafindan sikayet dilekcelerinin
konmas1 Osmanli’da halkla iligkiler faaliyetlerinin gostergelerindendir (Kazanci, 2006b:

11).

Halkla iligkilerin (bugiinkii anlamda) Tiirkiye’de baslamasi ve gelismesi 1960’11
yillara denk diismektedir. Oncesinde bazi kismi uygulamalar olmasina ragmen ¢agdas
halkla iligkiler olgusunun baslangici olarak 1960 yili Mayis’indan sonra kurulan ya da

organize edilen kamu kuruluslarin faaliyetleri kabul edilmektedir (Asna, 1988: 27).



Tiirkiye’de cagdas anlamda halkla iligkiler uygulamasmi baglatan ilk birim, 1961
yilinda Devlet Planlama Teskilat1 (DPT)’nin blinyesinde kurulan “Yayin ve Temsil Subesi”
dir. Daha sonra Disisleri Bakanligi Enformasyon Dairesi ve ¢esitli bakanliklarin basin ve
halkla iligkiler daire baskanliklar1 ya da basin ve halkla iligskiler miisavirlikleri halkla
iligkiler caligmalarin1 yiirtiten kuruluglardir (Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2006: 14).
Burada gorevlendirilecek kisiler ilk olarak halkla iliskiler sorumlusu unvani alarak,
kurulusu ‘temsil etmek’ ve bunun i¢in ‘yaym’ yapmakla gorevlendirilmistir (Asna, 1997:
75).

1962 yilinda gerceklestirilen Merkezi Hiikiimet Teskilat1 Arastirma Projesi, kisaca
MEHTAP projesinde halkla iliskiler konusuna genis yer verilmistir (Gegikli, 2008: 13). Bu
proje ile yonetim ve halk arasindaki iliskileri gelistirmek amaclanmistir. 1984 yilinda ise
Milli Savunma Bakanligi disindaki tiim bakanliklara basin ve halkla iliskiler miisavirligi

kurulabilecegi belirtilmistir.

Tiirkiye Halkla iligkiler Dernegi (TUHID) ise 1972 yilinda kurulmustur. Dernek
1978 yilinda yurtdisma agilarak International Public Relations Association (IPRA) ile
iligkiler siirecine baglamis ve dernegin liye sayisi arttirilmistir. 2006 yili kayitlarina gore

TUHID’in 254 iiyesi bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007: 130)

Halkla iliskiler egitimi ise ilk kez 1966 yilinda Ankara Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ne
bagli Gazetecilik ve Halkla Iliskiler Yiiksek Okulu’nda baslamistir (Asna, 1997: 195).
1964 yilinda ilk halkla iligkiler kampanyasinin hazirlanmasi (niifus planlamasinin topluma
benimsetilmesi kampanyasi), 1974 yilinda Alaeddin Asna tarafindan ilk halkla iligkiler
sirketi A&B’nin kurulmasi, 1984 yilinda ¢ikarilan kanun hiikmiinde kararname ile
bakanliklardaki degisik adlar altinda bulunan halkla iliskiler birimlerinin “Basin ve Halkla
Iligkiler Miisavirligi” haline getirilmesi, Tiirkiye’de halkla iliskiler alaninin 6nemli

tarihlerini olusturmaktadir.

1.1.3. Halkla Iliskilerin Amaclar

Uzmanlarm halkla iliskilerin amaclarma iliskin yorumlari, genellikle isletme ve
toplum odakli olarak ikiye ayrilmaktadir. Genel amaglar; toplumu ve ¢evreyi taniyarak,
hedef kitleye kurumun tanitilmast ve bu ¢er¢evede olumlu bir kurumsal imaj yaratilmasi

olarak belirlenmistir.
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Ozdénmez ve digerlerinin (1999: 7) Mihgioglu (1971)’ndan aktardigma gore halkla

iligkiler genel olarak kurulus i¢in halkin giiven ve destegini saglamak amaci giider. Bu

genel amacin gergeklestirilmesine yonelik baska amaglar da vardir. Kamu kurulugslari

acgisindan 6zetlenen amaclar su sekildedir:

1.

Halki aydinlatmak, kurulusu ve izledigi politikay1 halka benimsetmek,

. Halkta yonetime kars1 daha olumlu tutumlar yaratmak,
. Yonetimle olan iligkilerde halkin islerini kolaylastirmak,

2
3
4.
5

Kararlarm isabetli bicimde olusturulmasi i¢in halktan bilgi almak,

. Yasalara uyulmasini saglamak i¢in yasaklar hakkinda halka aydinlatici bilgi

vermek,
Hizmetlerin etkin bir bi¢cimde yiiriitiilebilmesi i¢in halkin isbirligini saglamak,
Yasal diizenlemelerdeki aksakliklarin  giderilmesinde halkin  Oneri  ve

sikayetlerinden yararlanmak.

Sabuncuoglu halkla iliskilerin amaglarini, isletmeler agisindan ve toplumsal agidan

izlenen amaglar olarak iki grupta toplamistir (1999: 51). Buna gore halkla iliskilerin

isletmeler acisindan amaclari; 6zel girisimciligi asilama, isletmeyi koruma, finansal

giliclenme, sayginlik saglama, satig artirma, isgoren bulma ve endiistri iligkileri gelistirme

olarak siralanmistir.

Sl

Toplumsal agidan izlenen amaglar ise su maddelerden olugsmaktadir:

Halk1 aydinlatmak,

Halkm yOnetimle olan iliskilerinde islerini kolaylastirmak,

Halkla igbirligi saglayarak hizmetlerin daha ¢abuk ve kolay goriilmesini saglamak,
Halkm, dilek, istek, tavsiye, telkin ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin

giderilmesi i¢in ¢aligmalar yapmak .

Tengilimoglu ve Oztiirk’e gore isletmelerde, halkla iliskilerin dnemli bir amac1 da

degisen ¢evre sartlarma uyum saglamak, catisan goriisler, tutumlar, kisiler ve kurumlar

arasindaki ayriliklar1 uzlastirma, baska bir deyisle c¢atismalar1 ¢ozme konusunda {ist

yonetime yardimci olmaktir (2004: 71).
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1.2. Halkla iliskiler Kurami, Sorunlar ve Modeller

Halkla iliskiler kendi basina bir bilim alan1 degildir. Psikolojiden sosyolojiye,
siyaset biliminden ekonomiye ve tarihe kadar cesitlenen bir¢ok alandaki kuramlar, halkla
iliskiler alamiyla iliskilendirilir. Isler, halkla iliskiler arastirmalarindaki kuramsal
yoksunlugu arastirmacilarin akademik ilgi yerine endiistriyel ¢ikarlar1 gergeklestirmeye
yonelmelerine baglamaktadir (2007: 45). Bu durum halkla iligkiler kavrami tizerinde
elestirel goriisleri ile 6ne ¢ikan arastirmacilarin, kavrami tanimlarken sectikleri terimlerden

de acgikca goriilebilmektedir.

Halkla iliskilerin bir yontem mi, bir islev mi, ya da bir bilim dali m1 oldugunu
sorgulayan Sezer, bir halkla iligkiler kuraminin olusturulabilmesi i¢in asagidaki unsurlarin

ortaya ¢ikarilmasi gerektigini belirtmektedir (1987:3, 6-7).

1. Bir sistemin matematiksel soyutlamasini ya da mantiksal iskeletini ve temel
kavramlarinin tanima,

2. Soyutlamanin gozlem ve deneyimden gelen somut malzemeyle iliskilendirilerek
gorgiil icerigini verecek kurallar dizisi,

3. Matematiksel soyutlamanin modeli ya da yorumu, yani bu iskelet yapiya bilinen ve

gozlenebilen verilerle bigim verilmesi.

Halkla iliskiler iizerine yogunlasan sorunlar konunun kuramsal boyutlariyla sinirh
degildir. Halkla iligkiler kavrammin ortaya c¢ikisindan itibaren, ¢agdas yorumu ve bir
meslek olarak toplumda yer almasindan sonra, kavram etrafinda siiregelen tartigmalar1 dort

baslik altinda toplanabilir (Y1ildiz, 2010: 25). Bunlar;

1. Kavramin adlandirilmasi sorunu
2. Bakis agis1 sorunu
3. Simirlandirma sorunu

4. Mesleklestirme sorunu

Kavramin adlandirilmasi sorunu kavramin kendisinin adlandirilmasi ve ¢alisanlarin

adlandirilmasi olarak iki boliimde degerlendirilmektedir. Bugiin organizasyonlar igerisinde
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halkla iligkiler degisik adlar altinda yer almaktadir. Calisanlar da bu farkli isimler altinda
degisik bicimlerde adlandirilmaktadirlar.

Halkla iligkiler bakis agisina gore yonetme isi veya yonetimin bir faaliyeti olarak
kabul edilmekle birlikte, bilgi ve pratigiyle iletisimin bir konusu olarak kabul edilmektedir
(Yidiz, 2010: 28). Bu iki bilimsel alanm igerisinde kavram karmasasi yasanmaktadir.
Diger yandan halkla iliskilerin smirlari, diger alanlarla birbirine olan yakinlig1 ve iliskileri
sebebiyle kesin ¢izgilerle belirlenmemistir. Yildiz 6zellikle pazarlama ile olan yakinlig:

sebebiyle simirlar konusunda belirsizlikler yasandigina isaret eder (2010: 29)

Meslek sorunu ise diger pek ¢ok alanda oldugu gibi halkla iligkilerde de iilkeden
iilkeye farkli diizeyde sorunlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Istihdam edilen kadrolarm hem
adlarinda hem de is tanimlarinda olusan sorunlar, belirtilen diger sorunlarla birlikte yapilan
isin iceriginde eksikler yaratmaktadir. Ornegin bir halkla iliskiler uzmani, kamu sektoriinde
konuk agirlayan veya giiler yiiz gosteren bir idari memur olarak algilanabilmektedir. Ayni1
sekilde 6zel kesimde de halkla iligkileri, brosiir basmak veya hediye dagitmak olarak

yliriitmeye ¢alisan sirketler mevcuttur.

Halkla iliskiler cesitli evrelerden gecerek bu giinkii goriinlimiine ulagmistir. Bu
gecisle birlikte halkla iligkiler modelleri de sekillenmistir. Bogner’e gore halkla iliskiler
bes evrede olusmustur (Okay ve Okay, 2005: 8; Bogner, 1990). Bu evreler; sekil 1’de
goriilecegi lizere manipiilasyon, enformasyon, iletisim, anlagsmazlik yonetimi ve gevreye

uyum olarak siralanmaktadir.
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Sekil 1. Halkla iliskilerin Evreleri

1.Basamak 2.Basamak 3.Basamak 4.Basamak 5.Basamak
Manipiilasyon  Enformasyon Iletisim Anlagmazlik Cevreye Uyum
Y Onetimi

Ivy Lee’nin E. Bernays’in Cagdas
P.T Barnum’un caligmalari uygulamalari Halkla iliskiler
Faaliyetleri Kampanyalar1
Rotuslamak Pozitif imaj Ilgili gruplara gére ~ Anlagmazlik Toplumsal
Giizel gostermek olusturmak igin tek  ayrilmig bir ¢Ozlimii, uyum ve gorevleri dikkate

Gizli reklam yonlii enformasyon  bi¢imde imaj ve varligiin almak, sosyal
giiven olusturmak  devamini gliivence  sorumlulugu yerine
i¢in iki yonli altina almak i¢in getirmek.

iletigim.

bir yonetim araci

olarak iletisim

Kaynak: Okay, A ve Okay, A. (2005) Halkla Iliskiler: Kuram Strateji ve Uygulamalari. Istanbul: Der
Yaylari.

Manipiilasyon evresinde konular gizlenerek 1iyi yonler One ¢ikartilmaya
calisilmaktadir. Enformasyonda (ikinci basamak) imajlari olumlu etkilemek i¢in halkla
iliskiler uzmanlar1 bilgileri vermeye hazirdirlar; ancak bu bilgiler sadece disaridan gelen
baski nedeniyle verilmektedir. iletisimde olumlu imaj yaratmak igin halkla iliskiler bir
diyalog olarak gerceklestirilmektedir. Anlagsmazlik yonetiminde (dordiincii evre) kurumsal
iletisim planli ve onceden Ongoriiliir bir yonetim araci olarak devreye girmektedir. Son
evrede ise ¢evreye uyum, anlagsmazlik yonetimine ek olarak kamuoyunu etkileyen olaylarla
aktif olarak ilgilenmekte, sosyo-ekonomik ve siyasi hareketler ile toplumu ilgilendiren

konulardaki gorevler gerceklestirilmektedir (Okay ve Okay, 2005: 8).
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Grunig ve Hunt’a gore halkla iligkilerin dort modeli vardir. J. E. Grunig 1976’da
organizasyonlarda halkla iliskiler davranislarin1 aciklamak iizere Washington-Baltimore
bolgesindeki 216 halkla iliskiler uygulayicisma yonelik bir arastirma gerceklestirmistir.
Grunig uygulayicilardan kendi kurumlarinda yaptiklar1 basin biilteni yazma, resmi ve
gayr-1 resmi arastirma yiirlitme, agik evler olusturma ve yayin hazirlama gibi ortak onalt1
halkla iligkiler faaliyetinin yaygmligini degerlendirmelerini istemistir. Yanitlara gore,
onalt1 halkla iligkiler uygulamasini faktor analizine tabi tutmus ve ortaya ¢ikan iki temel
teorik yapiyr Thayer’den (1968) esinlenerek, senkronik ve diyakronik iletisim adiyla
anmistir. Senkronik iletisimin amaci, kurum yarari i¢in kamu davranigini senkronize
etmek, diyakronik iletisimin amaci ise hem kurum hem de kamularin yararina ¢alismalari
diizenlemektir (Grunig ve digerleri, 1995: 168). Grunig bu iki kavrami organik ve mekanik
olarak birka¢ kurumsal yapiyla iliskilendirmistir. Schneider (1985) onalt1 halkla iliskiler
aktivitesini Hull ve Hage’in gelistirdigi dort kurumsal yapi ile ilintilendirmistir: geleneksel,

mekanik, organik ve karigik mekanik/ organik.

Senkronik ve diyakronik kavramlarmnin konuyu tam karsilamamasi iizerine Grunig
giliniimiizde anilan dort halkla iliskiler modeline 1984 yilinda bugiinkii isimlerini vermistir
(Grunig ve digerleri, 1995: 169). S6z konusu dort modelin kapsadigr donemler ise su

sekilde belirtilmistir.

e Basin ajansi/ Publicity modeli: 1800’ yillar
e Kamuyu bilgilendirme modeli: 1900- 1920
e ki yonlii asimetrik model: 1920- 1960

e ki yonlii simetrik model: 1960 sonrasi.

1.2.1. Basin Ajansi/ Publicity Modeli

19. yy’da kamuoyunun kazanilmasi i¢in miimkiin olan her tiirli uygulamadan
yararlanilmis ve ‘manipiilasyon’ ad1 verilen bu teknigin uygulayicilar1 da basin ajanslari
olmustur (Peltekoglu, 1993: 13). Tiirk¢e karsilig1 ‘yonlendirme’ olan manipiilasyon daha

cok siyasal kampanyalar ve gosteriler i¢in kullanilmstir.

Basin ajansi temsilcilerinin en taninmisi1 olan P.T. Barnum (1810-1891), kimisi

uydurma olan haberleri ile tinliidiir. Gosteri adami, is adami, eglence adami gibi birden
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fazla unvana sahiptir. Bu modele verilebilecek en ilging 6rnek Barnum’un ABD baskani
George Washington’u giindemde tutabilmek i¢in yaptigi calismadir. Washington’un
yardimcist siyahi Heath’in 160 yasinda oldugunu uydurarak basina degisik isimler altinda
mektuplar gondermistir (Gegikli, 2008: 26). Ger¢ek anlasilincaya kadar hem ABD

baskanini giindemde tutmus hem de gecen siireyi paraya doniistiirmeyi bilmistir.

Basm ajans1 modeli “medyada (gazete, dergi, televizyon veya radyoda) haber
olarak belirtilmis olan ve sozciiklerle bir fikir, yer, {irlin ya da baz1 kimselerin tanitilmasi
icin yapilan organize ¢alismalardir. Bir bagka deyisle tanitim, objektif olmayan faaliyetlere
cagrisimlart olan, abartilmis duygusallik ve gosteri efektleri ve ucuz esprilerle,

kamuoyunda, kisa bir siire i¢in yer isgal etmeyi amaglar (Okay ve Okay, 2005: 103).

Basin Ajans1 Modeli halen gecerlidir; Grunig’in de 1985 yilinda Uluslararas: Is
Iletisimcileri  Birligi Arastrma Vakfi (IABC) adma sorumlulugunu iistlendigi
“mitkemmellik projesi” kapsaminda arastirma sonuclarinda yerini almaktadir. Basin Ajansi
Modeli 6zellikle sporda, tiyatroda ve iirlin promosyonunda kullanilmaktadir (Saydam,

2010).

Basin ajansi- tanitim modelinin uyguladig: iletisim, tek yanli, tarafli bir iletisimdir.
Glinlimiiz halkla iligkilerin 6zlinii olusturan dogru ve eksiksiz bilgi verme ilkesi bu
modelde O©Onem tasimamaktadir (Okay ve Okay, 2005: 103). Alicinin goriisi
onemsenmemektedir. Bu modelde halkla iligkiler etkinliginin temelinde yer alan iletigim,

Sekil 2°deki gibi kaynaktan hedefe dogru tek yonlii bir iletisim akisidir.

Sekil 2. Basin Ajans1 Modelinin Tletisim Yonii

Ikna edici
propaganda iceren —

Kaynak: Tosun, G. (2007). Sivil Toplum Orgiitleri ve Halkla Iliskiler. 30 Ocak 2010 tarihinde

http://www.rec.org.tr/?module=training&item=training_info&training_info_id=15 adresinden erisilmistir.
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1.2.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Grunig ve Hunt’m gelistirdigi dort modelden ikincisi kamuyu bilgilendirme
modelidir. Bu model 1900 ile 1920 yillar1 arasin1 kapsamaktadir. Kamuyu bilgilendirme
modelinin temel amaci, kamunun desteginin kazanilmast i¢in kurum hakkinda

kamuoyunun bilgilendirilmesidir (Gegikli, 2008: 27).

Bu modelin en 6nemli temsilcisi vy Lee’dir. Lee basarisi 6zellikle doneminde
yaygin olan grevler srrasmda gosterdigi etkinlige bor¢ludur. Ozellikle de Antrasit komiir
grevi srrasmda yaymladig1 Ilkeler Deklarasyonu, o donemde halkla iliskilerin gecirdigi

degisimi gostermek bakimindan 6nemlidir (Okay ve Okay, 2005: 110).

Bu modele gore, bir halkla iligskiler uzmaninin rolii, kurum i¢in ¢alisan ve gerekli
bilgileri gereksinimi olanlara iletmekle yiikiimlii olan bir gazetecininkine benzetilebilir.
Kamuoyu bilgilendirme modeli, tipki basin ajansligi modelindeki kamuoyu hakkinda

geribildirime 6nem vermeyen bir modeldir (Geg¢ikli, 2008: 27).

Sekil 3. Kamuyu Bilgilendirme Modelinin Tletisim Yonii

Az ¢ok objektif
dogruluk iceren iletisim

Kaynak: Tosun, G. (2007). Sivil Toplum Orgiitleri ve Halkla Iliskiler. 30 Ocak 2010 tarihinde

http://www.rec.org.tr/?module=training&item=training_info&training_info_id=15 adresinden erisilmistir.

1.2.3. iki Yonlii Asimetrik Model

1920°den sonra uygulamaya baslanan iki yonlii asimetrik model, temel olarak
karsilikli, ancak dengesiz bir iletisime dayanmaktadir. Bir organizasyon eger bu modeli
uyguluyorsa yaptig1 is kamuyu organizasyonun ¢ikis noktasi ile uyumlu hale getirmeye

ikna etmektir. (Okay ve Okay, 2005: 121).
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Iki yonli asimetrik modelin amaci, bilimsel verilere dayanarak bir ikna
gerceklestirmektir. Amagc, bilimsel ikna olarak ifade edilmekle birlikte uygulayicilar1 daha
cok tanitim uzmani gorevi goriirler. Kamuoyunun kurumu kabullenmesi ve halkin
desteginin kazanilmasi i¢in arastirmalar ve sosyal bilim teorileri 6nemlidir. Uygulanan
iletisim 1ki yonliidiir. Kurulusun uygulamalar sonucunda politika degistirmesi s6z konusu
olmadig1 i¢in asimetriktir. Amaclanan ikna yolu ile hedef kitlenin davranislarinda kurulusu
desteklemek yoniinde degisiklikler yaratabilmektedir (Peltekoglu, 1993: 25). Grunik ve

Hunt’a gore asimetrik diinya goriisiiniin temelleri sunlardir:

1. Dahili  oryantasyon. Kurumun, organizasyonun iiyeleri yalnizca
kurumlarmin perspektifinden disariyr gozlemlerler ve organizasyonlarmi
disaridaki bagka kisiler gibi algilamazlar.

2. Sistem kapalidir. Bunun anlami bilgiler agirlikli olarak organizasyondan
disartya akarlar ve igeriye akmazlar.

3. Etkililik. Etkililik ve diisiik maliyetler, yeniliklerden daha 6nemli olarak
goriilmektedirler.

4. Seckinlik. Isletme ydnetiminin her seyin en iyisini bildigi varsayilmaktadir.
Yani hedef kitleden (kamuoyundan) daha fazla bilgi sahibi olduguna
inanilmaktadir.

5. Tutuculuk. Degisiklik istenilmemektedir. Disaridan gelebilecek muhtemel
organizasyon yapisini degistirme c¢abalarina kars1 konulmaktadir. Degisime
yonelik baski yikicilik olarak nitelendirilmektedir.

6. Gelenek. Gelenegin bir organizasyon iizerinde saglamlastirict etkisi oldugu
ve kiiltiirtinii (kimligini) stirdiirmeye yardimci oldugu varsayilmaktadir.

7. Otoritenin merkezilestirilmesi. Gli¢ baz1 {ist diizey yoneticilerinin ellerinde
yogunlagmis olmalidir. Calisanlarin diistik bir 6zerkligi olmali, yani
organizasyonlar hiyerarsik olarak diizenlenmis olmaldr (Kiickelhaus,

1998’den aktaran Okay ve Okay, 2005: 122).
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1.2.4. iki Yonlii Simetrik Model

Modelin temsilcisi, egitimci ve profesyonel onciisii Edward L. Bernays 1960 ve
1970’lerden itibaren iki yonli simetrik modelin temel figiliriinii olusturmustur (Wilcox,
Ault ve Age 1998: 46). “Cristallizing Public Opinion™ adl ilk halkla iligkiler kitabinda
Bernays, “halkla iligkiler danigmanlik firmasi olarak, kamuoyunu kurulusa ve kurulusu

kamuoyuna yorumladigin1” belirtmektedir (Peltekoglu, 1993: 22).

Iki yonlii simetrik modelde temel konu karsilikli anlayistir. Kurumlarin ve hedef
kitlenin uyumlu olabilmesi i¢in bu modelle birlikte anlayis esas alinir. Organizasyonda
hedef kitlenin ihtiya¢larmnin belirlenmesi ile buna yonelik politikalarin gelistirilmesi,

uygulanan modelin yoriingesini belirlemektedir.

Iki yonlii simetrik modelde halkla iliskilerin temel amacinmn ikna etmek degil,
kurumla hedef kamu kategorileri arasinda bir anlayis yaratma isi oldugu one siiriilmeye
baslanmistir. Dolayisiyla, bu yaklasimda iletisimin iki yonlii ve etkilerin esit derecede
olmas1 nedeniyle, halkla iliskiler amacli iletisim siireci sonucunda, orgiit de hedef kitleler
de kendilerini yeniden diizenleyebilirler (Grunig ve Hunt, 1984°ten aktaran Ozdemir, 2009:
293).

Iki yonlii simetrik modele gore halkla iliskilerin rolii, cesitli kisi, goriis ve
degerlerin bir araya geldigi ve farkli sonuglarin elde edildigi bir tartisma forumu
olusturmaktir (Sayimer, 2006: 9). Grunig, halkla iliskiler mesleginde etik kararlarin
almmasmda en iyi yolun tartisma forumunun esas alindigi iki yonlii simetrik iletisim
modeli oldugunu &ne siirer. Iki yonlii etik iletisim modelinde ii¢ temel 6zellik ne

cikmaktadir.

1. Diyalog ortaminda bireyler birbirlerini dinlerler ve bir miizakere siireci baslar.
2. Herkes istedigini tam olarak elde edemez ancak bir uzlasma zemini bulunur.

3. Isbirligi siireci etik kararlar alinmasini saglar (Saymmer, 2006: 9).

Iki yonlii simetrik model, giiniimiize en yakin ve en modern halkla iliskiler modeli
olarak kabul edilmektedir. Buna karsilik organizasyonlarin yapisi, amaci ve ¢evresine gore

diger modellerin de kuruluslarda kullanildigini belirtmek gerekir.
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Peltekoglu dort farkli halkla iliskiler modelinin 6zelliklerini Tablo 1’de detaylariyla

gostermistir. Buna gore iki yonlii simetrik model giiniimiizdeki halka iligkiler faaliyetler1

icin en uygun model olarak belirmektedir.

Tablo 1. Doért Halkla iliskiler Modelinin Karakteristik Ozellikleri

Karakteristik Basin Ajans1 | Kamuyu Iki Yonlii | Iki Y onlii
Publicity Bilgilendirme Asimetrik Simetrik
(Tanitim)
Amacg Propaganda Bilgi Yaymak Ilimsel Ikna Karsilikli Anlayis
Kurumsal Cevresel Cevresel Cevresel kontrol Cevresel
Amaci kontrol adaptasyon Hakimiyet adaptasyon
Hakimiyet Is birligi
Halkla iliskiler | Destekleyici Bilgi yaymak Destekleyici Denetim
Rolii
Iletisimin Tek yonli Tek yonli Cift yonli Cit yonli
dogasi Tam ger¢ek Gergek dnemli Dengesiz etki Dengeli etki
Onemli degil Zorunlu
Iletisim modeli | Kaynaktan Kaynaktan alictya | Kaynaktan aliciya Gruptan aliciya
aliciya
Arastirmanin Cok  onemli | Cok 6nemli degil | Bigimlendirici Bigimlendirici
dogasi degil davranisin anlayisin
degerlendirilmesi degerlendirilmesi
Tarihsel P.T Barnum Ivy Lee E. L. Bernays E. L. Bernays
temsilcileri
Giiniimiizde Spor Hiikiimetler Rekabet piyasasi Sosyal amaci olan
uygulandigi Tiyatro Kar amaci | Ajanslar is diinyasi
alanlar Uriin giitmeyen Ajanslar
Promosyon kuruluglar
Dernekler
Is diinyas1

Kaynak: Peltekoglu, F. B. (2007). Halkla Iliskiler Nedir? 5. baski istanbul: Beta Yaymlari.
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1.3. Halkla Iliskiler Uygulamalan
1.3.1. Halkla liskiler Programinin Gelistirilmesi

Wilcox ve digerlerine gore; “Halkla iligkiler nedir?” sorusunun yanit1 arastirma ve
analiz, politika diizenleme, programlama, iletisim ve geri bildirimden olusan asamalarin
degerlendirilmesi ve diizenlenmesiyle olusan bir siiregtir (1998: 9). Bu siireci Sekil 4’te

belirtildigi lizere diizenlemislerdir.

Sekil 4: Halkla iliskiler Nedir?

v

Arastirma ve analiz

Politika diizenleme

Programlama Program degerlendirme ve

diizenleme

Iletisim

Geri besleme

Kaynak: Wilcox, D., Ault, P., Age, W. (1998). Public Relations: Strategies and Tactics. 5Sth ed. New York:
Addison-Wesley Educational Publ. Inc.

Diger bir¢cok arastirmaci da isletmelerde halkla iliskilerin gelistirilmesinin bir
program dahilinde olmas1 gerektigini ve programm dort boliimden olustugunu

belirtmektedirler (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 105).
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1. Bilgi toplama (Arastirma)
2. Planlama
Durum degerlendirmesi ve problem alanlarmin tespiti
b. Hedefkitlenin belirlenmesi
c. lletisim arag ve tekniklerinin se¢imi
d. Biitgeleme
3. Uygulama

4. Degerlendirme

Yazarlari aktardigma gore bazi arastirmacilar, iigiincii asamay1 uygulama yerine,
iletisim olarak adlandirmaktadirlar. Bir kisim arastirmaci ise bir ve ikinci kisim asamalar
arasmna amag¢ yazilmasinin uygun olacagi goriisiinii savunmaktadir. (Kadibesegiil, 1986:

206).

Halkla iligkiler uygulamalarmin, maliyet yarar agisindan degerlendirilebilmesi i¢in
amag ve hedeflerinin 1yi analiz edilmesi ve somutlastirilmasi gerekmektedir (Jefkins, 1993:
28). Calismalarin temelini bilgi toplama (arastirma) olusturur. Arastirma yapilmadan,
gerekli veriler toplanmadan, kitlenin 6zellikleri, egilimleri, diisiinceleri ve kiiltiirel yapilar1
ile 1ilgili bilgilere ulasilmadan girisilecek faaliyet gerekli etkinligi ve verimliligi
saglayamayacaktir (Gegikli, 2008: 87). Bilgi toplama esnasinda anket, gézlem veya deney

yontemleri uygulanabilir.

Halkla iligkiler kampanyalarinda ikinci asama planlamadir. Planlama, belirlenen
plan1 gerceklestirmek tlizere gecirilen siireci ifade etmektedir. Etkili planlama toplanan
verilerin niceligi ve niteligiyle yakindan ilgilidir. Planlamanm en ileri diizeyi stratejik

planlamadir (Okay ve Okay, 2005: 205).

Hazirlanan plan 6ncelikle hedef kitle igerisinde belirli bir gruba uygulanir. Bu
uygulama kampanyanin devaminda ortaya ¢ikabilecek sorunlari ve aksakliklar1 belirleme

ve giderme agisindan 6nemlidir (Gegikli, 2008: 94).

Peltekoglu’'na gore halkla iligskiler kampanyasi; planlama, biitce, amag, strateji,
arastirma ve degerlendirme gibi tiim halkla iliskiler siireclerini bir araya getirir (1993: 69).

Bazi1 konu uzmanlar1 kamu ile 6zel kesimin halkla iliskiler kampanyalarin1 birbirinden
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ayrrmaktadirlar. Ornegin kamu kesiminde uygulamada tanitma, tanitma ve ydnetsel
diizenlemeler halkla iligkiler olarak nitelenmektedir. Kamu yonetimine uygun gelen bu
siire¢ 6zel kesim halkla iliskiler uygulamasinda gériilmez. Oncelikle yapi, daha sonra amag
ve islevler, kamu ve &6zel kesimi bu alanda birbirinden ayirir. Ozel kuruluslarda halkla

iligkiler degisik bir goriiniime sahiptir (Kazanci, 2006a: 245).

Ozel kuruluslarin halkla iliskiler kampanyalarinda izledikleri yol asil olarak iic
ayaklidir. Zaman zaman dordiincii ayak bunlara eklenir. Bilgilenme, planlama ve bunlarin
hayata gecirilmesi, yani uygulama temel asamalardir. Kazanci bunlara degerlendirme
asamasini da ekler (2006a: 246).

Okay ve Okay’in yaptig1 ¢aligmada ise, halkla iliskiler kampanya siireci Sekil 5’te

goriilecegi iizere alt1 sathada ele alinmustir.

Sekil 5: Halkla iliskiler Kampanyasinin Siirecleri

_.-'-""'_'-'_._'_'_'_.—\_\_‘_\_‘-‘_\_""‘--..
1.5arfha
Ear.n.: ga; i olarak tanimiama \

Orunuy tanrma
\ Ecnzk:u“ 1=u oan nedry”

6. Safha \.\
Kontrol R 2. Safha
A\

Hzadef saptama.
,-fr‘ Analiz, ayrnbl veri
Aragtinma dederemasi.
.-"f (( : H\ Tlaye uasmak islu:,.-:}'n;r'\\
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Planlama 74

3 Safha
: / Davrams stratejisinin ng

panaymas

"Masil ulagmak |3ti:.rnru?_7
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Kaynak: Okay, A ve Okay, A. (2005) Halkla Iliskiler: Kuram Strateji ve Uygulamalar:. istanbul: Der
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Bir kampanyanin veya programin planlanmasinda bazi kritik noktalar olusturulmali
ve bunlar gozden gegirilmelidir (Gregory, 2000: 172). Bu amagcla olusturulacak listede su

unsurlara yer verilmesi gerekir:

a. Olgiilebilir hedefler koymak,

b. Baglangictan itibaren kalite kontroliinii insa etmek,

c. Basariy1 etkileyebilecek herkesin Ol¢iim kriterleri iizerinde uzlagmasini
saglamak,

d. Acik ve seffaf gozlemleme olanaklar1 yaratmak,

e. Sonuglar1 denetlenmek.

1.3.2. Halkla fliskilere Yakin Kavramlar

Halkla iligkiler faaliyetleri c¢ogunlukla farkli disiplinlerle karistirilmaktadir.
Ozellikle reklam ve pazarlama gibi konularla uygulama benzerlikleri nedeniyle yakin

benzerlikler kurulmaktadir. Halkla iliskiler uzmani1 Alaeddin Asna’nin ifadesiyle;

“Halkla iliskiler araziye girer, tarlayr maywinlardan temizler. Reklamct gelir
tarlaya tohum eker. Pazarlamact ekini toplar ve satar. Bu ii¢ meslek ayni

ailenin fertleri gibidirler”. (Somuncuoglu, 1998: 22)

Ancak benzerlikler sadece bu ii¢ meslek grubuyla smirli degildir. Halkla iliskilerin
yakin iligskide oldugu farkli alanlar bulunmaktadir. Bunlarin en 6nemlileri, tanitim, iletisim,
sponsorluk ve propaganda olarak siralanabilir. Bazi alanlar halkla iliskileri dogrudan
faaliyetlerini olustururken bazilar1 ise halkla iliskilerle olan yakinlig1 nedeniyle zaman
zaman i¢ ice gecerek ortaya ¢ikmaktadir. Iletisim gibi halkla iliskilerin icerisinde dogdugu
ve yiikseldigi kavramlarm yani sira, sponsorluk da halkla iliskilerin bir faaliyet alanini
olusturmaktadir. Bu noktada belirli alanlarin halkla iliskiler ile olan etkilesimini biraz daha

ayrmtili ele almak faydali olacaktir.
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1.3.2.1. Reklam ve Halkla iliskiler

Halkla iligkiler ile reklam kavramlar1 genellikle birbiriyle karistirilan kavramlardir.
Uygulama, hedef kitle, ama¢ ve sonuglar1 bakimindan birbiriyle biitiiniiyle ayrismasina
ragmen, kullandiklar1 yontemler bakimindan birbirleriyle benzer yonleri bulunmaktadir.
Her ikisi de kitle iletisim araglarindan faydalanarak hedef kitlelerine ulagmaktadir.
Dolayisiyla medya, halkla iliskiler ve reklamcilik sik sik bir araya gelen kavramlar
olmustur. Bir araya gelmelerinin baska bir sebebi ise ortak ¢ikarlar etrafinda
toplanmalaridir. Birbirine zorunlu bagimlilik nedeniyle aralarinda hayati ¢ikar iligkileri
vardir. Bu da kacinilmaz olarak karsilikli dayanigmay1 ve bu dayanigma i¢in gerekli destek
mekanizmalarmin yaratimasi ve kullanilmasini gerektirir. Bu nedenle, 6rnegin reklami
alan gazete dogal olarak reklam verenle iliskisini bozacak bir yayindan veya haberden

kacmacaktir (Erdogan, 2002: 369).

Glinlimiizde reklam “genellikle bir bedel karsiliginda, kimligi belirli sponsor
tarafindan, cesitli iletisim ara¢ ve yontemleriyle gerceklestirilen, {iriin, hizmet ve fikirleri
tutundurmaya yoOnelik, Onceden planlanan ve kisisel olmayan iletisim” olarak

tanimlanmaktadir (Arens, 1999°dan aktaran Peltekoglu 2007:39).

Reklam bir iirliniin veya hizmetin tanitimini ya da satisin1 amacglamaktadir. Halkla
iligkiler ise hizmet veya iriiniin degil bunlar1 iireten resmi veya 6zel kuruluslarn halka

ulagmasini saglamaya c¢alisir (Bigakg1 1998: 126).

Halkla iliskilerin karlilikla dolayl bir iligskisi bulunmaktadir. Halkla iliskiler tek
basina kar saglama ya da karhiliga yonelik bir ugras degildir (Kazanci, 1980: 21). Ilk amaci
isletmelerin varlik nedenini kitlesine aktarmak ve isletmeyi hedef sectigi kitleye
ulagtrmaktir. Bu amacla halkla iligkiler ¢evreyi taniyarak isletmeyi bu cevreye tanitma

islevini yerine getirmeye calisir.
Reklamin temelde odaklandigi nokta iiriinlerin satismi ve karin artisini saglamak

oldugu i¢in ulastig1 kesim ile halkla iligkiler kapsaminda hedeflenen kitlenin nitelikleri de

birbirinden farkli 6zellikler gosterir. Halkla iliskiler kurum kiiltiiriinii kamuya iletmeye
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calisirken, reklam ise igletmenin iirlinlerini (mal ya da hizmet) miisteri kitlesine miimkiin

olan en yiiksek karla ulastirmay1 amag edinir.

Reklam ve halkla iliskilerin birbirinden ayrildig1 noktalar1 5 maddede ifade etmek

miumkiindiir.

1. Reklam {iriiniin pazarda miisteriye ulasmasini amagclar, halkla iligkiler ise kurum
veya kurulusun halka ulagmasini amaglar.

2. Reklamciligin ¢aligma prensipleri her zaman ticari amacglar dogrultusunda
yapilir. Halkla iligkilerde kuruluslarin niteliklerini halka aktaracak faaliyetler
iicretsiz olarak da gerceklestirilebilir.

3. Iki kavram kullandiklar1 iletisim aracglari bakimindan birbirinden ayrilir.
Reklam basili ve gorsel araclar1 kullanirken halkla iliskiler bunlara ilave olarak
konferans, sergi, seminer gibi farkli yontemleri de kullanabilir.

4. Halkla iligkilerin reklam gibi bir iiriinii satma kaygis1 yoktur.

5. Reklam odak gruplar1 hedef olarak secger; halkla iliskiler daha biiyiik sosyal

gruplara ulagsmaya caligir.

1.3.2.2. Pazarlama ve Halkla Iliskiler

Pazarlama daha ¢ok kar amacli faaliyetlerin bir unsuru olarak algilansa da

giiniimiizde kar amac1 olmayan alanlarda da kullanildig1 goriilmektedir.

Pazarlama halkla iliskilerle cok sik karistirilan bir yonetim fonksiyonudur. Halkla
iligkiler temsilcileri, reklam edilen acgilislar, kapidan kapiya satis yapan temsilciler veya
telefonla goriisme yapan kimseler olarak yanlis bir bigimde konumlandirilmaktadirlar

(Okay ve Okay, 2005: 41)

Halkla iliskiler disiplini, yillar boyu pazarlamacilar tarafindan pazarlama
iletisiminin sadece iirlinlerin ‘basinda haber goriiniirliigiinii (publicity)’ saglayan bir yan
unsuru olarak kabul edilmistir. 1980’ler halkla iliskilerde 6nemli degisimlerin gézlendigi
yillar olmustur (Tungel, 2009: 117). Bu yillardan itibaren isletmeler, halkla iligkileri

pazarlama etkinliklerinin bir pargasi olarak gormeye baslamiglardir. Halkla iliskiler
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pazarlama icin 6nemli yollar agmakta, firmalar halkla iligskileri olay/konu yonetiminden
stratejik pazarlamaya ve imaj gelistirmeye kadar her alanda kullanabilmektedirler
(Dilenshneider ve Forrestal, 1987°den aktaran Isler, 2007: 120). 1990’lh yillarda
‘biitiinlesik pazarlama iletisimi’ yaklasiminin gelisimiyle dogru orantili olarak pazarlama
iletisimi kampanyalarinda halkla iligkilerin 6nemi ve etkisi artmis, kampanyalarin
planlanmasinda ve uygulanmasinda inandiriciligi ve giiveni arttirmak, uzun vadeli etki
yaratmak amaclartyla halkla iliskiler anlayisiyla hareket etme egilimi gii¢ kazanmustir

(Tungel, 2009: 117).
Halkla iligkiler ¢esitli kosullarda ve durumlarda pazarlama islevini

desteklemektedir (Gegikli, 2008: 54). Tablo 2, pazarlamay1 desteklemede kullanilan halkla

iligkiler yontemlerini géstermektedir.
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Tablo 2: Pazarlamay: Desteklemede Kullamlan Halkla fliskiler Yontemleri

Yeni trinlerin tanitimi

Ozgiin iiriin sunumlari (secilmis editorlere gonderilecek)
Editorlere ipucu gondermek (hikdyenin bir kismin1 sizdirmak)
Uriiniin ~ sekilde gosterimleri (dagitim sonrasinda ilgili
dergilerin yayin yapmasini saglamak)

Satig basar1 hikayeleri (6rnegin 1000. {iriinden sonra satis
basarilarmi yansitmak)

Pazar egitimi

Sponsor olunan egitim materyalleri ile tanitim
Sponsor olunan kitaplar

Halka gosterimler

Miisteri hediyeleri

Posta gonderilerinde bilgilendirme

Ozellikli teknikler

Ozgiin iiretim hatt1 dzellikleri

Ozel ¢oklu goriisme ozellikleri (Ugiincii sahislara konuyla
ilgili yaz1 yazdirma)

Ugiincii sahislarla 6zelliklere yonelik goriisme

Editorlere 6zel ziyaret

Basin araciligryla tanitim 6zellikleri

Yerel kullanim 6zelligi kazandrma

Basin brifingleri

Reklama yonelik 6zellikler

Tanitic1 ziyaretler

Editor vasitasiyla {iriin ticareti

Yarisma diizenlemek

Ozel fiyattan iiriiniin pazarlanmasin yapmak
Ornek iiriin gondermek

Okuyucu goriislerinden faydalanmak

Yayn teknikleri

Haber nitelikli goriigmeler
Onceden kayitlanmis CD veya kaset dagitimi
Program iginde telefon goériismesi

Ornek olay yaratma

Odiil dagitimi
Bagis tanitimlari
Sponsorluk

Miisteri iliskileri

Seminer ve konferanslara sponsorluk
Bilgi mektuplari

Kullanicr gruplarindan yararlanma
Misafir etme

Satig i¢in 6n goriigme yapma

Ek yardim olanaklar1

Kaynak: Moss, D. (1995). Public Relations And Marketing, The Practice Of Relations, ed. London:

Buterworth, s. 52-54.
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Arastirmacilar orgiitlerde pazarlama ve halkla iliskiler birimleri arasinda stirekli bir
catismanin oldugundan dikkat ¢ekmektedirler (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 36). Bu

durum iki alanin benzerlikleri ve zaman zaman ortiisen islevleriyle iliskilidir.

Tengilimoglu ve Oztiirk halkla iliskiler ve pazarlama iliskisini 5 modele

dayandirarak aciklamaktadirlar (2004: 37)

1. Ayri ama esit islev modeli: Bu modelde halkla iligkiler ve pazarlama, geleneksel
olarak birbirinden ayrilmaktadir. Pazarlama miisteri ihtiyaglarina, halkla
iliskiler ise isletme ile hedef kitle arasinda iyi niyet olusturulmasima yonelik
caba sarf eder.

2. Esit ama kesisen islevier modeli: Pazarlama ve halkla iligkiler arasinda temelde
cesitli ortak noktalar oldugunu iler siiren modeldir.

3. Pazarlamanin agir bastigi islevler modeli: Halkla iligkilerin isletmenin
iirinlerini pazarlamada kolaylik sagladigini ve pazarlama i¢in var oldugunu ileri
siiren modeldir.

4. Halkla iligkilerin agwr bastigi islev modeli: Baz1i durumlarda pazarlamanin
halkla iligkilerin bir alt islevi oldugunu ileri stiren modeldir.

5. Pazarlama ve halkla iliskilerin esit islevler modeli: Burada savunulan
pazarlama ve halkla iligkilerin, kavramlarmmin ve metodolojilerinin hizla

birbirine yaklasan iki islev oldugudur.

1.3.2.3. lletisim ve Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, yiiriitiilen tiim faaliyetler ve bu faaliyetlerden etkilenen cevre ile
birlikte ayn1 zamanda bir iletisim yonetimidir. Bu iletisim siireci i¢in gelistirilen stratejiler
takip edilerek faaliyet gerceklestirilmektedir. Halkla iliskileri iletisim kavrammin disinda

diistinmek olanaksizdir.

Iletisim de halkla iliskiler gibi tanimi ¢ok yapilan ancak iizerinde ortak tek bir
tanim cikarilmasi gii¢c bir kavramdir. E. Durkeim iletisimi toplumun neyi nasil yapacagini
veya yaptigini belirleyen veya en azindan etkileyen bir sebeke olarak nitelemektedir

(Erdogan, 2002: 18). Kullanim alanindaki bolluk iletisim terimine her alanda farkl
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kullanim bigimleri yiiklemistir. Bir arastirmada sozciigiin 4560 kullanimi derlenmis ve

daha sonra 15 anlami belirlenmistir (Zillioglu, 1996: 19).

Iletisim, cogu agiklamalarda oldugu gibi sadece bilgi paylasimi ve duygularmn
aktarim degildir. Iletisimin anlam yaratma, etkileme ve degistirme, etkileme ve

yonlendirme gibi birgok islevi vardir (Gegikli, 2008: 253).

Iletisim araglar1 zaman igerisinde 6nemli degisimler gegirmistir. 3000 y1l 6nce
Romalilar Truva’nin diisiisiinii daglarda yaktiklar1 atesle uzak mesafelere iletirken
(Kamalipour, 2007: 1), Temmuz 1962°de televizyon goriintiileri ilk kez Atlantik’1i agmistir
(Balle ve Eymery, 1991: 33). Oncesinde radyo dalgalar1 ve 90’lardan itibaren ise internet,

kiiresel iletisimi Oniine set ¢ekilemez hale getirmistir.

Iletisim, kullanilan kanallara ve araglara gore farkh tiirlere ayrilabilecegi gibi
kullanilan kodlara gore de birbirinden ayrilir. Kullanilan kanallara ve araglara gore
iletisim; gorsel, isitsel, gorsel ve isitsel, dokunma ile, telekomiinikasyon, kitle iletisimi ya
da dogal araglarla iletisim ve yapay araclarla iletisim olarak ayrilabilir. Kullanilan kodlara
gore ise sdzlii, yazili ve sdzsiiz iletisim olarak ayrilmaktadir (Zillioglu, 1996: 20) iletisimin
isleyisi tek yonlii (dogrusal iletisim) ve c¢ift yonlii (dongiisel iletisim) olmak iizere iki tiire
ayirabiliriz. Tek yonlii iletisimde bilgi, duygu, diislince, tutum ve kanaatlerin dogrusal bir
sekilde aktarimi s6z konusudur. Iletisim siirecinin temel unsurlar1 kaynak-mesaj- kanal-
alict seklinde siralanmaktadir. Cift yonlii- dongiisel iletisim siireci ise bilgi- duygu,
diisiince, tutum ve kanaatlerin kaynaktan alictya gonderilmesi alicinin da bunlar1 alip
anlamlandirarak yorumlamasi ve geri bildirimde bulunmasi seklinde gerceklesmektedir

(Gegikli, 2008: 263).

Peltekoglu yiiz ylize iletisimden kitle iletisimine tiim iletisim model ve
yontemlerinin halkla iligkiler agisindan ele alinmasi gerektigini belirtmektedir (2007: 205).
Ister yonetim gorevi, isterse pazarlama iletisimindeki islevi agisindan degerlendirilsin,
halkla iliskiler, tiiketiciden, kurum i¢i c¢alisana, dagitimcidan ortaklara kadar genis bir

yelpazede gerceklestirilen stratejik iletisim yontemidir (Peltekoglu, 2007: 209).
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1.4. Halkla fliskilerde Kullamlan Arac¢ ve Yéntemler

Halkla 1iligkiler faaliyetleri kitle iletisim araclar1 yardimiyla yiritiilmektedir.
Televizyon, giiniimiizde bu alanda en giiclii konuma sahiptir. Internet kullanimi ise
kullanilmaya baslandigi son on yillik dénemde siirekli yukariya dogru bir ivme
gostermektedir. Yazili basin ve radyo ise diger giicli kitle iletisim araclarini

olusturmaktadir.

[letisimin teknolojiyle bulusmas1 insanlarm kitle iletisim araglariyla tanismasiyla
medya kavrami olusmustur. Oxford sozliigiine gore insanlar ‘medya’ sdzciigiini
1920’lerde kullanmaya baslamislardir (Briggs ve Burke, 20024: 7). Ancak kavram

1950’lerde Amerika’da sosyoloji arastirmalarina konu olmustur.

Halkla iliskilerde kullanilan araglar ve yontemler iletisim teknolojilerinin
gelisimine paralel olarak siirekli bir degisim gostermektedir. Ornegin son on yilda
internetin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte reklamcilikta ve pazarlamada oldugu gibi
halkla iligkiler faaliyetlerinde de internet {izerindeki uygulamalar kendine &nemli yer

edinmistir. Tablo 3’te 1994-2009 yillar1 arasindaki reklam harcamalar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Tiirkiye’de medya harcamalar1' (1994-2009)

1994 % 1997 % 2000 % 2003 % 2006 % 2009 %

TV 3750 39,38 60 31 284,5 42,54 693 52,54 1442 52,32 1.442 52,11
Basin 6000 44,86 58,5 30 271,8 40,64 472 35,78 1020 37,01 818 -
Gazete - - - - 2295 - 422 31,99 914 33,16 746 26,96
Dergi - - - - 423 - 50 3,79 106 3,85 72 2,60
Agikhava 750 2,06 10 5 56,9 4,6 76 5,76 160 5,81 198 7,16
Radyo 750 5,82 8 4 474 53 60 4,55 101 3,66 88 3,18
Sinema 82 7,88 9,5 5 8,2 0,9 18 1,36 33 1,20 39 1,41
Internet - - - - - - - - - - 182 6,58
Toplam 11334 19 941 1319 2756 2767

Kaynak: www.rd.org.tr (Reklamcilar Dernegi web sayfasindan 23 Ocak 2011 tarihinde ulagilmistir).

11994 milyar Tirk Lirasi, 1997, 2000, 2003 trilyon Tiirk Lirasi, 2006 milyon Yeni Tiirk Lirast, 2009 milyon
Tiirk Liras1 olarak alinmustir.
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Medya iligkileri kurumun saygimnligina, tanmirligma ve imajina yonelik halkla
iliskiler programlarinda 6nemli rol oynar (Gegikli, 2008:111). Bu rol, halkla iliskiler
uygulamalarinda secilecek yolun da belirleyicisi olmaktadir. Bu anlamda televizyon
agirlikli olarak segilen en 6nemli medya araci sayilabilir. Nitekim Tablo 3’ten goriilecegi
iizere Tiirkiye’de medya harcamalarinda, televizyonun kuskusuz biiyiik bir paya sahip

olmasi1 bu durumun kaniti niteligindedir.

1.4.1. Yazh Araclar

Gazete, dergi, brosilir, afis, pankart, el ilanlar1 vb. yazili araglar grubunu
olusturmaktadir. Gazeteler yayimlanmasi kolay ve digerlerine gére daha ucuz oldugu icin,
toplumdaki kullanim yayginlhigina paralel olarak digerlerine gore daha giiclii medyatik
ozellige sahiptir. Gazeteler hem kurulus calisanlariyla hem de kurulusun iligkili oldugu
kurum ya da miisterileriyle iliskiler gelistirmek amaciyla kullanilan halkla iligkiler
araglarindan biridir. Gazeteler isletmelere iki yonde fayda saglar. Bunlardan birincisi
tanitimdir. Digeri ise ¢alisanlarin motivasyonunun saglanmasidir (Tengilimoglu ve Oztiirk,
2004: 147).

Halkla iligkiler uzmaninin yapmasi gereken, iilke basiniin 6zelliklerini arastirmak,
hedef grubuna hitapta hangi basmin daha uygun oldugunu saptayarak basin mensuplarmin
bulunduklar1 iilkeden otiirii kiiltiirel 6zelliklerini belirleyerek bir hareket yontemi
saptamaktir (Okay ve Okay, 2005: 403). Gazetelerin halkla iliskiler araci olarak sahip
olduklar1 nitelikler, dergiler icin de gegerlidir. Ikisi arasindaki fark zaman olarak ortaya
cikmaktadir. Dergiler daha uzun siireli araliklarla ¢iktig1 i¢in iceriginde yer alan haberler,
olayin duyurulmasindan ¢ok onun ilging, bilinmeyen daha once agiklanmayan yoniiniin

yayimmlanmasidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:148).

1.4.2. Gorsel- Isitsel Araclar

Yazili araglardan farkli olarak daha genis kitlelere ses ve goriintii ile iletisimi
saglayan araglardir. Radyo ve televizyon en yaygin gorsel isitsel kitle iletisim araglari
olmakla birlikte her tiirlii ses ve goriintii kayit ortamlar1 da bu grupta yer almaktadir.

Degisik dijital ve analog ses kayit ortamlari, videolar ve iiretilen tirlinleri sunmak {izere
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kullanilan kaynaklar, bilginin ve belgenin kayith oldugu her tiirlii teknolojik kayit

sistemleri gorsel isitsel araglar1 olusturur.

Medyanin giic sembolii olarak televizyonlar, politik arenanin oldugu kadar,
ekonominin ve giinlik yasayisin da belirleyici araglarindan birisidir. Televizyon ilk
goriintiilerin yaymlanmaya basladigi 1926 yilindan itibaren insanligin gorsel belleginin bir
parcas1 olmakla kalmayip, bireylerin ve toplumun iizerinde etkin bir giic olusturmustur.
Televizyon halkla iliskiler araci olarak da orgiitlerin 6zellikle disa doniik imajm1 sunmasi

bakimimdan giliniimiiziin en gii¢lii araglarindan bir tanesini olusturur.

Televizyonun gorsel igerigi giin boyunca kullanilmadigi zamanlarda bile agik
kalmasini saglayan bir zenginlik sunmaktadir. Ozellikle siyah-beyaz ekran goriintiisiinden
renkli ekrana gegilmesi, devlet kanallarmin yaninda 6zel kanallarin ortaya ¢ikmasi ve
iretilen yeni modellerde daha kaliteli ve sik tasarimlarin sunulmasi, tiiketici sayisini

arttirmaktadir.

Bu nedenle Peltekoglu televizyonu, radyo gibi halkla iliskilerin dort uygulama
modeli igerisinde gérmektedir (1993: 99). Tiirkiye’de iletisim araglarma giiven diizeyini
Olgen arastirmalarda televizyon diger araglara gore daha yiiksek bir ylizdeye sahiptir.
Ornegin, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’nun 2006 yili arastirmasma gore
televizyona giliven duyanlarin oran1 %56,7 olarak gerceklesmistir. Gazeteye giivenenler
%56,5, radyoya %352,6 ve internete giivenenlerin oranlar1 ise %44,2 olarak ger¢eklesmistir

(Radyo ve Televizyon Ust Kurulu [RTUK], 2006: 22)

Radyo, anlik duyurularm yapilabilmesi agisindan halkla iligkiler gorevlileri i¢in
onemli bir isleve sahiptir. Anlik duyurular toplumu ilgilendiren konularda genis kesimlere
ulasabilmektedir (Gegikli, 2008: 108). Yaygmligi ve hiz1 halkla iliskiler acisindan

radyonun 6nemini daha da arttirmaktadir.

Ote yandan halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda sergiler, fuarlar ve yarismalar,
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve hedef kitleye ulagsmak agisindan 6nemli faaliyetlerdir.
Fuarlar ve sergiler mal veya hizmetlerin hedef kitleye ulastirilmasi kadar, kurulus ile
halkin tanigmas1 ve kuruluslarin benimsenmesi i¢in olanaklar yaratmaktadir. Ayni zamanda
bir fuar ya da sergide yer alan kurulusun imaji ve tanmirhiligi artmaktadir. Yarigsmalarin

medya araciligryla kamuoyuna duyurulmasi hem kisa siirede kurulusun taninmasina, hem
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de bu tiir yararhh calismalara 6nem veren bir isletme olarak halkin destek ve begenisini
kazanmasini saglar (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 155)
1.4.3. Internet

Internet ilk olarak 1968-69 ddoneminde ABD hiikiimetinin Savunma Arastirma
Projeleri Birimi’nde (ARPA) kullanilmistir. Ancak 1957°de hiikiimetin Sputnik’e yanitinin
bir parcasi olarak kuruldugu bilinmektedir ( Briggs ve Burke, 2004: 331). ilk kuruldugunda
sadece belirli bir alanda (liniversite ve diger arastirma enstitiileri arasinda) kullaniliyordu.

Bugiinkii internet hamlesi ise Eyliil 1993 ile Mart 1994 arasindaki donemde baglamistir.

Medya harcamalar1 ve bu harcamalar igerisinde internetin son yillarda stirekli
olarak paymi yiikseltmesinden de anlasilacagi tlizere halkla iligkiler mesleginin faaliyet
alaninin internete dogru kaymasi gelecek yillarda kagmilmaz olacaktir. Bu nedenle
olusturulan web sayfalari, tartisma forumlari, bilgi paylasimi icin gelistirilen aglar, orgiit
ic1 intranetler ve web 2.0 ile gelisen bloglar, vikiler vb. halkla iligkilerin internet boyutuna
zenginlik katmaktadir. Internetin halkla iliskiler agisindan en 6nemli 6zelliklerinden bir
tanesi, hedef kitle ile karsilikli iletisimin smirsiz ve kesintisiz bir bigcimde
stirdiiriilebilmesidir. Boylece modern halkla iligkiler uygulamalarindaki iki yonlii iletisimin

cesitliligi ve zenginligi artmaktadir.

Internetin beraberinde getirdigi teknolojik imkanlar icerisinde halkla iliskilere
sagladig1 onemli bir katki da, arastirma olanaklarinin zenginlesmesidir. Miisterilerle,
medyayla, rakiplerle ve endiistriyle ilgili bilgilerin toplanmasi ve depolanmasinda biiyiik

fayda saglamistir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 159).

Internetin olumlu katkismnm yani sira bu teknolojiyle dogabilecek olumsuz riskler

de vardir. Burada karsilasilan en biiyiik sorun veri giivenligidir.
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II. BOLUM
ISLETMELERDE HALKLA iLiSKIiLER VE OTEL iSLETMECILIGI
2.1. Isletmelerde Halkla iliskiler

Halkla iliskiler islevinin 6nemi ve kapsaminin olduk¢a genislemis olmasina karsin,
her isletmenin bu isleve gereken 6nemi verecegi anlamimni ¢ikarmamak gerekir (Tuncer,
Ayhan ve Varoglu, 2007: 412). Isletmelerde halkla iliskiler, her isletmenin niteligine ve
amacina gore farkhiliklar gosterir. Jefkins, isletmelerde halkla iliskilerin boyutunu

belirleyen ii¢ baslhigi su sekilde siralamistir (1998: 19).

a. Isletmenin boyutu,
b. Yonetim kademesinin konuya yaklagimi,

c. Isletmenin halkla iliskiler gereksinimi.

Isletmenin konusu isletme icerisinde yer alan halkla iliskilerin de yapisal seklini
belirlemektedir. Bu nedenle isletmeler i¢cin gecerli ortak bir halkla iligkiler bolimii
orgiitlenme modeli olusturmak olanaksizdir. Sabuncuoglu bir isletmede konumlanan halkla
iligkiler biriminin genel hatlarim1 olustururken, i¢ ve dis halkla iligkiler {initelerinin
oncelikle olusturulmasmi ve daha sonra diger birimlerin kendi alt birimlerini
sekillendirmesi gerektigine isaret eder (1998: 77). Bu modelin olusturulmasi ve alt
birimlerin sekillenmesinde isletmenin kendi yapisi ve gereksinimleri goz Oniinde

bulundurulmaktadir. Her isletmede birbirinden farkli modeller olugsmaktadir.

Sekil 6°da da gosterildigi gibi 1sletmelerde halkla iliskiler birimi dort temel boliimden
olugsmaktadir. Bununla birlikte i¢ ve dis halkla iliskiler faaliyetlerinin altinda is gorenlerle
iligkiler, sendikalarla iligkiler, ortaklarla iligkiler yer almaktadir. Dis halkla iligkiler sefligi
ise; basmla iliskiler, kamu kuruluslariyla iliskiler, yayin ve tanitim, gdsteri, fuar ve sergi
gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Planlama ve biit¢e hazirlama ise halkla iliskiler faaliyetleri
icerisinde yer alan diger boliimleri olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 1998: 77). I¢ halkla
iligkiler dendiginde; isletmenin ¢alistirdig1 kisilerin anlayis, destek ve giivenini saglamaya

yonelik halkla iliskiler faaliyetleri akla gelmelidir (Tikves, 2005: 75).
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Sekil 6: Halkla iligkiler Birimi Orgiitlenme Modeli

Hallkdla Iliskiler
M ddiri
|
i¢c Halkla Planlama Biitge IDis Halkla
Niskiler Sefi Arastiama Hazwrlama Niskiler Sefi
Is gorenlerle
Hiskiler
Basmla
Sendikalarla Niglciler
Hiskiler
Kamu Kura
Ortaklarla Hiskiler
Niskiler
T awvin ve
Tanitirm
G osteri, Fuar

we Sergmi

Kaynak: Sabuncuoglu, Z. (1999). Isletmelerde Halkla Iliskiler. Genisletilmis 4. Bask1. Bursa: Ezgi kitabevi

Halkla iligkiler gorevlisinin isletme icerisindeki konumu yonetsel statii agisindan
cok Onemlidir. Halkla iligskilerin 6nemli roller tistlendigi sirketlerde halkla iliskiler
gorevlisi yonetim kurulu ve yonetim baskaninin danigmani konumundadir (Gegikli, 2008:
72). White ve Dozier’e gore halkla iligkiler yonetimin bir pargast olmadik¢a halkla iligkiler
birimleri igletmelerde basarili olamaz. Miikemmel halkla iligkiler, bir isletmedeki en
kidemli uygulayicinin ydnetimin karar siirecine katilmasiyla gerceklestirilebilir (2005:

105).
2.1.1. Halkla iliskiler Biriminin Isletme Yapisi icerisindeki Yeri ve Onemi

Halkla iligkiler birimleri isletmelerde birbirinden farkli hiyerarsik konumlar
icerisinde yer almaktadir. Peltekoglu, “isletmelerde halkla iliskiler birimi Orgiitsel yap1
icerisinde nerede olmalidir?” sorusunu “tepe yonetime en yakin yerde olmalidir” bigiminde
yanitlamaktadir. Bununla birlikte sadece tepe yonetimle degil, pazarlama, insan kaynaklari,
reklam, miisteri iligkileri, endiistriyel iliskiler ve dis iligkiler gibi birimlerle iletisim halinde

olmalidir (2007: 154)

Isletmeler, halkla iliskilerin dnemini kavradikca, kendi biinyelerinde halkla iliskiler
birimi olusturmakta veya isletme disindan bir halkla iliskiler danisman ajans1 ile anlasarak

hedef kitleleri ile iletisimi saglamaktadirlar (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 83).
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Farkli arastrmalarda ise halkla iligkiler, isletme hiyerarsisinde {istlere
yerlestirilerek, dogrudan dogruya baskan yardimcis1 (veya bu konuma denk gelen
birimlere) baglanmaktadir (Dozier ve Grunig, 2005: 418). Baz1 orgiitlenmelerde ise daha
disiik hiyerarside yer alan, pazarlama, personel, hukuk vb. boliimlerin yonetimlerine
baglanmaktadir. Isletmelerin bir kisminda halkla iliskiler tek bir birim iken, bir kisminda
ise farkli birimlere ve orgiitsel boliimlere dagitilmaktadir. Daha 6nce belirtildigi gibi,
halkla iligkiler birimi isletmenin kendi igerisinde olusturulabilir veya disaridan danigsman
ajansla c¢alisabilirler. Bunlara ek olarak isletmeler her iki yonteme de bagvurabilirler

(Dozier ve Grunig, 2005: 418).

Kurum i¢i halkla iligkiler birimi birkag kisiden olusabilir. General Motors gibi bazi
biiyiik isletmelerde bu rakam 200 kisilik biiylik bir kadroya da ulasabilmektedir
(Peltekoglu, 2007: 153). Bu durum, isletmenin biyiikligli, ihtiyaglar1 ve yonetim

kademesinin konuya bakis a¢istyla dogrudan ilgilidir.

Kurum i¢i veya kurum disindan yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin bir isletme
icin avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Kurum i¢i halkla iligkiler biriminin avantajlari;
birim gorevlilerinin yonetime yakin olmasi, siirekli goriigme ve bilgi verme olanagina
sahip olunmasi, isletmenin g¢alisma alani ve konusu hakkinda goérevlinin bilgi sahibi
olmasi, iletisim agmi kolayca olusturabilmesi, hizli hareket etme kabiliyetine sahip olmasi,
kurum c¢ikarlarinin daha fazla gozetilmesi, sinirli harcama ve verimli ¢alisma olanaklar1

olarak siralanabilir (Peltekoglu, 2007: 157).

Dezavantajlar1 ise; birim gorevlisinin kurumla iliskisi sebebiyle objektif olamamasi,
egitim ve donanim eksikligine bagl yetersizlik, yonetimin saygisin1 kazanmada yetersizlik,

meslekte amatorliik olarak siralanmaktadir (Peltekoglu, 2007: 157).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin artmasiyla beraber danigsman ajanslarin sayisi da
artmustir. Isletmelerin, danisman ajanslarla ¢alismalarinin gesitli sebepleri vardir. Uzman
bilgisine duyulan ihtiyag, objektif degerlendirmeye duyulan gereksinim, isletme
hiyerarsisine bagimli olmayan gorevlilerden faydalanma egilimi, bu sebeplerden
bazilaridir. Ayni zamanda isletmenin bu konuda bir calisana isletmede yer vermek

istememesi bir diger sebeptir (Okay ve Okay, 2005: 255).

Danigsman ajansla ¢alismanin da isletme i¢in ¢esitli avantajlar1 ve dezavantajlari

vardir. Avantajlar; isletme icin elestirel bakis agisinin olusturulabilmesi, farkli tekniklerden
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yararlanabilme, medyayla yakin olabilme olasiligi, ajansin daha genis bir donanima sahip
olmasi, farkl miisteri ve farkli hizmet alanlarinda uzmanlagmis elemana sahip olmalari, is

yiikiinlin isletme agisindan hafiflemesi ve profesyonellik olarak siralanabilir (Okay ve
Okay, 2005: 256).

Dezavantajlar ise; calisanlar arasinda uyum gii¢liigti, iletisim sorunlari, danigman

ajansin igletmenin i¢yapisina uzak olmasi seklinde siralanabilir (Peltekoglu, 2007: 162).

Halkla iligkiler birimleri sirketlerde veya organizasyonlarda g¢esitli rol ve
yiikiimliilikkler tistlenmislerdir. Bu roller ve yiikiimliiliikler zaman igerisinde degisiklikler
gostermistir (Wilcox ve digerleri, 1998: 96). 20. yiizyilin basindaki halkla iligkiler rolleri,
1990’larda degisen g¢evrenin etkisiyle, eski zorlama tanimlamalardan kurtularak, halkla
iligkilerin tanitimdan ve tek yonli iletisimden ibaret olmadig1r gercegiyle yeniden

sekillenmistir.
2.1.2. isletmelerde Halkla iliskiler Faaliyetleri
2.1.2.1. imaj Yonetimi

Kisilerin bir obje, bir kurum veya baska bir kisi hakkindaki disiinceleri imaji
olusturmaktadir (Ozkan, 2009: 65). i¢inde bulundugumuz ¢ag, iletisim ve imaj ¢ag1 olarak
anilmaktadir. Olumlu bir imaj olusturmak ve bu imaj1 siirdiirmek adina igletmeler biiyiik
biitcelerle reklam ve tanitim harcamalar1 yapmaktadirlar. Imajm yaratilmasi icin 6zellikle
medyanm istlendigi rol ve bu yonde yapilan harcamalarin boyutu ilk bdliimde

degerlendirilmisti.

Imaj goriintii ile ilgili bir kavramdir. Dolayisiyla kurumsal imaj, kurumun disaridan
ve iceriden nasil goriindiigiidiir. Kurumun biiylkligi, kamuoyunda taninmis olmasi,
kurumun faaliyet ortamu ile ilgili kamuoyu goriisii, kurumun toplumsal ve cevresel

duyarhilig, istihdama katkis1 vb. konular kurumsal imaj1 olusturur. (Kiigiik, 2005: 252).

Kurumsal imaj, sunulan tiriinlerin piyasada genel kabul gormesini ve ayn1 zamanda
isletmenin triinlerinde yliksek fiyat uygulamasimi kolaylastirici etkiye sahiptir. Gliglii bir

imajin isletmeye saglayacagi katkilar su sekilde siralanabilir (Bolat, 2006: 110).

e lsletmenin uzun dénem amagclar ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir

duyarlilik yaratir,
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e Hedeflere ve bunlara ulagmak i¢in izlenecek yollara agiklik kazandirir,

e Isletmeye faaliyet gosterdigi pazarda rekabet iistiinliigii kazandirir,

e Isletme ici ve dis1 iletisimi giiclendirir,

e Miisterilere, isletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler
karsisindaki konumunu degerlendirebilme kolayligi saglar,

e Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler,

e Miisteri baghligimi artirir,

e Isletmeye duyulan giiveni artirarak, sermaye bulma konusunda kolaylik
saglar,

e Isletmenin amaglar1 ve bu amaclara ulagsmak i¢in kullanilacak stratejilerin

isletme paydaslar1 tarafindan anlagilmasini kolaylastirir.

Halkla iligkiler kurum imajiyla dogrudan ilgilenen alandir. Halkla iliskilerin
oncelikli gorevlerinden biri kurum imajmni dogru yonetmek, kamuoyunda kurumun amag
ve hedefleri dogrultusunda algilanmasmni saglamaktir (Ozkan, 2009: 66). Dolayisiyla
halkla iligkiler, kurum imajinin yaratilmasinda da etkin rol istlenmelidir. Hedeflenen
kitlenin isletmenin varligi, faaliyetleri ve amacglar1 konusunda haberdar olmasi kadar,
iretilen hizmetin veya trlinlerin kurum imaj1 tizerindeki belirleyici 6zellikleri halkla

iligkiler kapsaminda degerlendirilmelidir.
2.1.2.2. Kriz Yonetimi

Kriz (crisis) Latince krinein, Grekgede krisis kelime koklerinden tiiretilmistir (Ornek,
2006: 56). Krizin birden fazla tanimi vardir. Bu tanimlardan bazilar1 su sekilde

siralanabilir:

“...bir orgiitiin beklentileri ile c¢evresinde gelisenler arasindaki biiyiik

uyumsuzluk...” (Akdag, 2005:3; Kernisky, 1997:843).

“...kisi ya da organizasyonu etkileyebilecek gelecekteki tiim olaylarin
tammlandigi, kalici veya biiyiik etki yaratan bir olay...” (Korkmazyiirek ve
Basim, 2009: 1).

“...beklenilmeyen ve onceden sezilmeyen, cabuk ve acele cevap verilmesi

gereken, orgiitiin veya isletmenin anlama ve uyum mekanizmalarint yetersiz

39



hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarint ve varsayimlarini tehdit eden

gerilim durumudur” (Dinger, 1992: 314).

Krizin degisik tanimlar1 kadar, kriz tiirleri de gesitlilik gosterir. Isletmeler kendi
icyapilarindan kaynaklanan veya c¢evre faktorlerden (dis faktorler) olusan krizlerle
miicadele etmek durumundadirlar. Bunun yani sira 6nceden kestirilebilen, daha dogru bir
ifadeyle tahmin edilebilen krizler oldugu gibi, tahmini gii¢ ve aniden ortaya ¢ikan krizler

de vardir. Hasit bu tip krizleri su 6rneklerle siralamisti (2000: 15) :

Onceden tahmin edilebilen krizler: Tahmin edilmesi gii¢ krizler:

e Uzun siireli grevler e Biiyiik iirlin hatalar1

e Yangm ve patlamalar e Biiyiik endiistri kazalar1

e Kirlilik ve sizma problemleri e Terdrizm

e Girdi maliyeti artiglari e Sabotajlar (orgiit i¢i veya digaridan)

e Yasal diizenlemeler, sinirlamalar, vergi e YOnetim bilgi sistemlerinde hatalar

degisiklikleri vb.

Krizlerin olusum nedenleri kadar isletmelerde kriz beklentilerinin hangi ne yonde
gelistigi konusunda ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Korkmazytirek ve Basim’m (2009: 11),
Regester ve Larkin’den (2000: 129) aktardigina gore, iist yOnetimin krizleri
tanimlamalarina yonelik olarak 250 Ingiliz firmasii kapsayan arastirmada, firmalarin
karsilastigi muhtemel krizlerin dagilimi1 Tablo 4’te gosterildigi gibi olmustur. Buna gore en
yiiksek beklenti, sabotaj ve {iriin hatalar1 (%31 oraninda) ile olusan krizler etrafinda

toplanmustir.

Tablo 4: Muhtemel Kriz Tipleri

Kriz Tiirleri %
Sabotaj, iirlin hatalar1 31
Saglik riskleri, yangin, kazalar 16
Yolsuzluklar 16
Finansal krizler 15
Dogal afetler 12
Baski1 gruplari 10

Kaynak: Regester, M. ve Larkin, J. (2000). Risk Issues and Crisis Management, The Institute of Public

Relations, London: Kogan Page.
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Halkla iligkilerin kriz yonetimi ile olan ilgisinin nedenleri, daha dogrusu kriz
yonetimi igerisinde halkla iligkilerin 6nemi, krizin etkileriyle dogru orantilidir. Caponigro
(2000: 11-13) bir isletmenin yasadig1 olas1 krizlerden sonra, krizin isletmeye yansiyan

etkilerini su sekilde siralamistir:

e Onemli dl¢iide zedelenen iin, imaj, e (Calisanlardaki verimliligin diismesi,

e Isletmeye olan giivenin zarar gérmesi, e Zamanin ve biitgenin kar amaci yerine,

e C(Calisan sadakatinin  diismesi  veya krizin zararlarmi1 ortadan kaldirmaya
zayiflamasi, harcanmasi,

e Diisen satiglar, azalan kérlar, e Yetismis elemanlarin isten ayrilmasi,

e Krizin zararlarma karsihk ortaya c¢ikan e  Uriin/hizmet degisikliklerine gidilmesi,

maliyet,

Goriildigi gibi bir krizin isletmede dogurdugu sonuclarin tamami, ayni zamanda
halkla iligkilerin de dogrudan veya dolayli konular1 icerisinde yer almaktadir. Bu nedenle
isletmelerin karsilastiklar1 muhtemel krizlerin etkilerinden kurtulma asamasinda halkla

iligkilere diisen gorevin sorgulanmasi gerekir.

Kriz yonetimi, bir yoneticinin muhtemel tehlike durumlarinda kendi amaglarini
kabul edilebilir bir maliyetle karsilamaya calismas1 siirecidir (Dinger, 2003: 423). Baska
bir tanima gore ise kriz yonetimi; olabilecek sorunlarin 6nceden tespit edilmesi, Onlenmesi
ya da sonuclarinin smirlanmasina yonelik adimlar atmak yerine ortaya ciktiklarinda tepki
gosterilmesi olarak tanimlanmaktadir (Akdag, 2005: 3). Paksoy’a gore kriz yOnetimi
beklenmedik anda ortaya ¢ikan ve kotii sonuglar dogurmast muhtemel bir durumda, yani
kriz aninda isletmenin imajmin zedelenmemesi i¢in bilingli ve programli bir sekilde
uygulanan halkla iligkiler calismalaridir (1999: 47). Kriz yonetimi sadece olumsuz
sonuglar iizerine degil ayn1 zamanda dogabilecek firsatlar agisindan da isletmeyi yakindan

ilgilendirir.

Isletmeler halkla iliskilerin bilgi toplama, bilgilendirme, kurum imaji olusturma ve
koruma; hedef kitlelerle iletisim saglama, onlarin beklentileri ile firma performansini
uyumlastirma; sonuglar1 degerlendirme gibi temel islevlerine, kriz donemlerinde daha fazla
gereksinim duymaktadirlar (Goksel ve Yurdakul, 2002: 423). Bu nedenle uzmanlagmis bir

halkla iligkiler yoneticisi isletmelerde kriz yonetimi ekibi igerisinde mutlaka yer almalidir.
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2.1.2.3. Sponsorluk

Artan rekabet kosullar1 icerisinde isletmelerin faaliyetlerini yiiriitiirken, isletmeyi
daha basarili kilmak i¢in kullandig1 yontemler arasinda sponsorluk, stratejik hayirseverlik
ve neden iliski pazarlama gibi kurumsal yardim sekilleri ortaya ¢ikmustir. Sponsorluk
karsiliginda muhtemel bir yarar beklentisi olan, parasal veya benzeri bir yatirim seklidir

(Collins, 1993: 49).

Kullanimi ¢ok eskiye dayanan sponsorlugun ilk resmi Ornegi, 1861°de bir
Avustralya firmasi olan Spiers and Pond tarafindan gerceklestirilmistir (Karadeniz, 2009b:
63). Tanitic1 faaliyet olarak sponsorluk son donemde oldukca yaygimlasmistir. 1989 ile
1994 arasinda ABD’de sponsorluk harcamalar1 2.1 milyar dolardan 4.25 milyar dolara
yiikselmistir. 1996°da 5.4 milyar dolar1 bulan artis diinya capinda ise 13.4 milyar dolar
olarak tahmin edilmektedir. 2000 yilinda ise harcamalar diinya ¢apinda 24 milyar dolar

seviyesine ulagsmistir (Daellenbach ve digerleri, 2006: 73; Cornwell ve Maignan, 1998).
Sponsorlugun iki unsuru vardir. Bunlar;

e Sponsor arayan firma

e Sponsor firma

Sponsor arayan firma, spor, sanat, toplumsal menfaat, ¢evre gibi bir¢ok alanda
faaliyet gosteren, etkinligi ispatlanmis, hedef kitlesi belli olan taraftir. Sponsor firma ise,

bir bedel karsilig1 yaratilmis etkinlikten veya bir uygulamadan yararlanan kurum veya
bireydir (Budak ve Budak, 2004: 233).

Sponsorluk, biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve
kontroliinii igerir. Sponsorlugun temel amaglar1 li¢ grupta toplanmistir (Okay, 1998, ss.42-
65);

a. Sponsorlugun halkla iliskiler amaglar1
1. Kurum kimligini pekistirmek
2. Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak
3. Kurum imajin1 pekistirmek
4. Halkin iyi niyetini kazanmak
5. Medyanm ilgisini cekmek
b. Sponsorlugun reklam amaglari
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1.
2.
3.

Medyada reklami yasak olan iirlinleri duyurmak
Uriinleri desteklemek

Baska reklam olanaklarini kullanmak

c. Sponsorlugun pazarlama amaclar1

1.

A

Bir iirlinii piyasaya yerlestirmek

Pazarlama politikasinda degisiklik olusturmak
Yeni iirlinii tanitmak

Uriin kullanimini desteklemek

Saticilar1 desteklemek

Uluslar aras1 pazarlama faaliyetlerine katki saglamak.

Sponsorluk geleneksel tanitim faaliyetlerinden farkli olarak temelde bir ikna etme

yoludur ancak sponsorluk dolayli olarak etki etmektedir. Sponsorluk hedef kitlenin

tutumlarin etkileyebilmektedir. Yilmaz’a gore sponsorlugun tutumlar1 etkilemesi ii¢

sekilde olmaktadir.

e Sponsor olunan olaya maruz kalmak, taninirlik duygusuna yol acabilir. Bu nedenle,

mesaj ya da kuruma yonelik olumlu duygulara neden olur. Bu yolla, sponsorluk

mesajin sosyal normu ya da sosyal kabuliiniin algilanmasini pekistirebilir.

e Sponsorluk, etkinlikten sponsora olumlu duygu transfer ederek sonuclanir. Olumlu

imaj ya da olumlu duygular (eglence, heyecan, zevk) etkinlikle birlestirilir ve mesaj

ya da kurulusa transfer edilir.

e Tutumlarin ¢ok sayida inanca dayanmasi nedeniyle bir organizasyona, marka

ismine ya da saglikla ilgili bir mesaja yonelik ifade edilen tutumlar en géze ¢arpan

inanglara dayanir. Sponsorluk, bir inancin gbéze c¢arpmasini artirabileceginden

tutumlari etkileyebilir.

Sponsorluk ayni zamanda markaya olan sempatiyi ve giiveni artirmayi da

hedeflemektedir. Sponsorluk reklamdan farkli olarak {ic yollu bir iliskidir. Reklamda

sadece tiiketici ve lirlin arasinda bir iligki varken, sponsorlukta tiiketici, liriin ve sponsor

arasinda ti¢lii bir iliski vardir (Karadeniz, 2009b: 64)

Sponsorluk reklam ticretleri ile kiyaslandiginda maliyeti daha digiiktiir. Ayni

zamanda sponsorlugun hedef kitle olusturma yetenegine sahip olmasi sebebiyle sirketler
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bliylime politikalarin1 olustururken sponsorluk faaliyetlerine ©nem vermektedirler

(Karadeniz, 2009b: 64).
2.1.3. isletmelerde Hedef Kitle

Halkla iligkiler planlamasinda en Onemli evrelerden biri de hedef kitlenin

tanimlanmasidir. Bu durum oteller de dahil olmak tizere her sektor i¢cin temel kosuldur.

Sabuncuoglu; toplum, 1is gorenler, sendikalar, malzeme ve materyal saglayanlar,
tedarik¢i firmalar, para pazari, dagitimcilar, miisteriler, bilim adamlar1 ve halk arasinda
dogal liderlerden olusan kamuoyunun tamamimnin hedef kitle olarak alinmayacagini,
“isletme kaynaklarinin ancak sinirli bir kitle tizerinde konsantre edildigini” belirtmistir
(1998: 97). Hedef kitle ¢esitliliginin s6z konusu oldugu giiniimiizde hedef kitle asagidaki
gibi ¢esitlendirilebilmektedir:

1. Isletmenin faaliyet gosterdigi ¢evre halki: Isletmenin yakinindaki ¢evre halki,
egitim kurumlari, yerel yonetimler bu kitle i¢cindedir.

2. Calisanlar: Isletmenin calisan sayisi, onlarin is ahlaklari, haklar1 vb 6zellikler
halkla iligkiler i¢in gerekli bilgilerdir.

3. Potansiyel isgiicii: Yeni mezunlar, iiniversite, yiiksekokul vb Ogrencilerin
durumu gelecek hakkinda bilgi vermektedir.

4. Tedarikgiler: Isletmenin iiretim alanma gore temel hammaddesini ya da su,
enerji, teknik donanim, iletisim hizmetleri vb. sunan isletmelerde hedef kitle
icindedir.

5. Aracilar: Isletmenin iiriinlerini yereli bolgesel, ulusal ve uluslar aras1 pazarlara
ulastiran kisi ya da kurumlardir.

6. Finansal kurumlar: Bankalar, yatirim uzmanlar1 ve yatirimcilar bir baska halkla
iligkiler hedef kitlesidir.

7. Tiiketiciler ve endiistriyel alicilar: Isletmenin iiriinlerini dogrudan tiiketen
bireyler ile araci niteligindeki endiistriyel alicilar bu kitleyi olusturmaktadir.

8. Fikir liderleri: Fikirleriyle isletmeleri olumlu ya da olumsuz etkileyebilen,
bilgili olduklarina duyulan inan¢ nedeniyle diger bireylerin goriislerine deger

verdikleri kisilerdir (Odabas1 ve Oyman 2005: 135).

Peltekoglu ise hedef kitlenin dort sekilde smiflandirilabilecegini belirtmektedir
(2007: 168):
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I¢ ve dis hedef kitle: Danismanlar, ofis elemanlar1, yoneticiler, hissedarlar gibi hali
hazirda isletme ile baglantis1 olan baglantis1 olan ve rutin isler sirasinda iletisimde
bulunulan kisiler i¢ hedef kitleyi olusturur. isletmeyle dogrudan ve organik (zorunlu)
baglantis1 olmayan; basin, egitimciler, hiikiimet temsilcileri, dini liderler ise dis hedef
kitledir.

Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitle: Aralarinda bir tiir 6nem siralamasi
gerektiren bu ayrim gore birincil hedef kitle, isletmenin iletisim ¢abalar1 i¢cinde en 6nemli

yeri tutarken, ikincil hedef kitle ve marjinal hedef kitle onu izler.

Mevcut ve potansiyel hedef kitle: Isletmenin hali hazirda muhataplari olan ¢alisanlar
ve mevcut miisteriler geleneksel hedef kitleyi olustururken, 6grenciler ve kazanilacak

miisteriler potansiyel hedef kitleyi meydana getirirler.

Destekleyen, karsi tavir takinan ve kararsiz hedef kitle: Isletme kendini destekleyen
ve karsi olan hedef kitlelere karst farkli yontemlerle iletisim kurmak zorundadir.
Destekleyenlere yonelik iletisimin amaci, inanglar1 giiclendirmek iken, goriisleri
degistirmek, ikna edici iletisimi gerekli kilar. Ozellikle politik amagh kampanyalarda,
kararsiz kesimin Onemli boyutta belirleyici etkisi vardir. Onemli pek ¢ok kampanya

kararsizlar1 etkilemeye yonelik olarak hazirlanir.
2.2. Turizm Endiistrisi ve Otel Isletmeciligi

Ekonomi tarim, sanayi ve hizmetler olarak ii¢ sektdrden olusur. Turizm ekonomisi
teriminin hareket noktasi ve bilimsel kabulleri ekonomi bilimine ait olmak zorundadir
(Yagci, 2007: 8). Turizm, ekonominin hizmet sektdriine ait bir kavram oldugu kadar, kendi

sanayiini olusturmasi sebebiyle endiistri sektoriiyle de ilgili bir kavramdir.

Mavis’in tanimina gore turizm endistrisi, “kdr amaci giitmeyen turizm
organizasyonlari, pazarlama hizmetleri, konaklama, ulasim hizmetleri, yiyecek ve i¢ecek
faaliyetleri, perakende satis magazalar1 ve diger cesitli etkinlikler gibi birbirinden farkli
hizmet ve faaliyetleri bir semsiye altinda toplayan, koruyucu, uyarici ve siiriikleyici bir

endistridir” (1994: 23).

Otel isletmeciligi, turizm endistrisinin bir pargasini olusturur. Konaklama
faaliyetleri kapsaminda yer alan otel isletmeciligi, toplam turizm faaliyetleri icerisinde

onemli bir alani kapsar. Dolayisiyla turizm faaliyetlerinden dogan gelirin de biiyiik bir
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bolimii otel isletmeciligi faaliyetlerinden elde edilen gelirlerden olusur. Diinyada iilkelerin

ekonomileri igerisinde turizm, 6nemli bir paya sahiptir.

Tirkiye gelen turist sayist ve turizm gelirleri bakimindan 1980 ve sonrasinda
yaptig1 atilimlarla diinyada ilk on iilke arasindaki yerini almustir. Fransa, ABD, Ispanya,
Cin, Italya, Ingiltere, Almanya, Malezya ve Meksika turist sayis1 bakimindan ilk on
icerisinde yer alan diger iilkelerdir. Ancak Meksika ve Malezya turizm gelirlerinde ilk on
icerisinde yer bulamamiglardir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiiti (UNWTO)’ne dayandirdig1 verilere gore 2009 yili degerlendirmesinde
Tirkiye; 25,5 milyon turistle, diinyada en cok turist ¢ceken 7. lilke konumundadir. Ayni
zamanda 21,3 milyar dolarla, diinyada en c¢ok turizm geliri elde eden 9. iilke
konumundadir. Tablo 5’te goriildiigii tizere Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisi ile turizm

gelirleri bakimindan siralamadaki yeri paralel degildir.

Tablo 5: Diinyada ve Tiirkiye’de Turizm ve Turizm Gelirleri (2009)

DUNYADA TURIZM- 2009 . DUNYADA TURIZM GELIRI-2009
(GELEN YABANCI TURIST SAYILARI ILK 10) ILK 10
Milyon Milyar $

1  FRANSA 74,2 1 ABD. 94,2
2 ABD. 54,9 2 ISPANYA 53,2
3 ISPANYA 52,2 3 FRANSA 48,7
4 CIN 50,9 4  ITALYA 40,2
5 ITALYA 432 5 CIN 39,7
6  INGILTERE 28,0 6  ALMANYA 34,7
7  TURKIYE 25,5 7 INGILTERE 30,1
8 ALMANYA 24,9 8  AVUSTRALYA 25,6
9 MALEZYA 22,1 9 TURKIYE 21,3
10 MEKSIKA 21,5 10 AVUSTURYA -

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr adresinden 16 Mart 2011

tarihinde erigilmistir.

Ihracatin ithalat: karsilamadig1 Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler i¢in turizm
gelirleri, aradaki acigin kapatilmasi ve cari dengelerin kurulabilmesi i¢in O6nemlidir.
Tirkiye’nin 2010 y1ih itibariyle ithalati ile ihracat1 arasindaki fark yaklasik 60 milyar dolar

civarimdadir. 2009 yili turizm gelirleri 21,3 milyar dolar olan Tiirkiye’nin yillik dis ticaret
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acigmin ti¢te birini, turizm gelirleriyle kapatma olanagi vardir. Ayrica turizme bagh bir¢ok
yan sektoriin ayakta kalabilmesi ve iilkenin refahi agisindan, turizm Onemsenen bir

konudur.

Tiurkiye’nin turizm ekonomisi, Ozelikle 1980 sonrasinda, gecen on yillik
donemlerde stirekli gelisim gostermistir. Tablo 6’da gorildigi tizere, 1965- 2005 arasinda
alman her on yildaki verilerde Gayr-i Safi Milli Hasilla (GSMH) ig¢indeki turizm
gelirlerinin pay1 katlanarak artmustir. 1965 yilinda turizm gelirlerinin GSMH i¢indeki pay1
%0,2 olarak gerceklesmistir. 1975’te %0,5 olan pay 1985’te % 2,8’e ulagsmistir. Turizm
faaliyetlerinin ve tesislesmenin arttigr 1995°te ise bu oran %2,9 olmustur. Altyapi
yatirimlari, tesvikler ve turizm politikalarmin etkisiyle 2005 yilinda GSMH igerisinde

turizmin pay1 %35,0 diizeyine ulagsmistir.

Tablo 6: Turizm Gelirlerinin GSMH i¢indeki Yeri

Yil Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) Gelir Turizm Gelirlerinin
GSHM i¢indeki Pay1
Milyon TL Milyon $ Milyon $
1965 76 726,3 8 525,1 13,8 0,2
1975 690 900,8 37 598,0 200,9 0,5
1985 35350318,4 52 597,6 1 482,0 2,8
1995 7 854 887 167,0 170 081,0 4 957,0 2,9
2005 486 401 032 274,0 360 876,0 18 153,5 5,0

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.t adresinden 12 Nisan 2011

tarihinde erigilmistir.

Tablo 7°de turizm tesislerine gelen ziyaretgilerin tesis tiirii ve smifina gére 2009
yilindaki gelis sayisi, geceleme, ortalama kalis stiresi ve doluluk oranlarmna ait sayisal
degerleri verilmistir. Buna gore bes yildizli otel isletmelerinin yerli ve yabanci turistlerce
sayisal olarak daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Doluluk oran1 bakimindan bes
yildizl1 oteller, tiim turistik isletmelerin ortalamasinin {izerinde bir doluluk oranma sahiptir

(%50,62).

Geceleme sayis1 bakimindan da bes yildizli oteller diger turistik igletmelere gore
daha yiiksek rakamlara ulasmistir. Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin yaklasik %40°1 bes
yildizl1 otellerde konaklamay tercih etmistir. Bu oran yerli turist sayisinda ise yaklagik

%25 diizeyindedir. Yerli ve yabanci turistlerin tamami igerisinde bes yildizli otellerde
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konaklayanlarin orani ise %33 seviyesindedir. Bu da her 3 turistten birinin bes yildizli

otelleri tercih ettigini gostermektedir.

Tablo 7’ye gore 2009 yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin yaklasik %40°1
bes yildizli otellerde gecelerken, bu oran yerli turistlerde %30 civarindadir. Tiim turistlerin

bes yildizli otellerde geceleme orani ise yaklasik %38 seviyesindedir.

Bes yildizli oteller, turizm isletmeleri icerisinde ortalama kalis siiresi bakimindan
ilk sirada degildir. Ancak dort ve daha az yildizli otel tiirlerinden daha fazla ortalama kalig
siiresine sahiptir. Doluluk orani yabanci turistlerde %39 ile genel ortalamanin {izerinde
gerceklesmistir. Ancak yerli turist orani, dolulukta diger bir¢ok isletmenin gerisinde

kalmistir.

Tablo 7°de goriildiigii gibi Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin konaklama
tercihi biiylik oranda (yaklasik %86) otellerden yana kullandiklar1 goriilmektedir. Yerli
turistlerde ise bu oran %90 olarak gergeklesmistir. 2009 yilinda tiim tesis tiirlerine gore
olusturulan istatistiklerde yerli ve yabanci turistlerin konaklamak ic¢in otelleri tercih etme

oran1 %88 civarinda gerceklesmistir.
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Tablo 7. Tesislere Gelis, Geceleme, Ortalama Kahs ve Doluluk Oranlarinin Tesis Tiir ve Simiflarina gore
Dagilimi (2009)

TESISE GELIS SAVISH EECELEME ORTALAME 4ALIS SURESI DOLULUK ORENI %
HumEer of fmivals Migts Spen: HAwarage Length of Saay Oesupancy Rae %
o YERLI T i L 3 ERLE T ol YERLI Ti

Tosis TURVE spup] TABANCI ERLI TOPLEM  YABAMCI YERLI  TOPLAM ¥ABAMCI YERLI TOPLEM  YABEN ERLI TOFLAM
Fereigrer Cilizen Tetd Fareigner Citizen Total Foreigoer Ciizen Tolal Farzigner  Cilizen Tatal

OTEL
5 YILDIE 500 ZOS5402  BEMAI0| 440TIE A AMEM 3 IAdaM 432 73 35 IESH 1Pl HE
1YILDE 4355074 S8EDV42 TIDEDIA| 1727360 BIBIT4Y ZTA0E4M 10 13 3l MM E4 B
IVILDIE ITOITSY ZEOTA 4 EIFDE Ga44£45 400G 1145001 33 18 - EH O OGED] B2
IYILDE 48176 Z0I7ABT 2 EIESED 1ET4670 3134501 4703020 13 15 149 1158 283 MA
1YILDEE B513  108VE7 281952 W20 e e £33 030 18 17 24 1767 "CLI3 W/m
DTEL TORLAMI 12437335 10847 384 Z33REATH) 4B EED13T  20000TS 70060 8TE 40 1.8 30 e 381 @56
MGTEL 7235 16 353 124 45009 2823 44 25 23 i7 18 L RE X 14,35
FENEIYON 53 T 1024 13636 TATH 188 425 5,3 2 15 ES0 M 0 §2
TATR Kavil 123060 32043 1550926 T AESER 1 12EESD B4THEM B0 35 53 523 EA3 &i5E
JBER. 1] 1T A5 17 TE4, 2275 1B 18478 47 21 22 i 3ES]I W
HAWPING k] 17 361 € 730 13248 FE051 45300 24 1.5 13 103 1357 M2
GOLF TEZ !SI 203 4 2452 3§39 1205 108 17 3,1 44 38,51 EE LR < B
ESITIN UYGULAMA 1837 1465 130 TETT 1625 102 41 8 31 i E I BR
TURIZM KOMPLEKS 5543 15 385 TE §74 ERET g 60558 101635 58 35 53 I3 EA5 53
oA Evi 1046 15 361 17 808, 1534 20837 2230 15 13 13 130 JEER MR
ZiETLIS Bvi-aiy BV i 540 E5DE ek 7oz LR is i5 i3 05 4845 i3 39
hzELTEsls IST045 335003 BRI TE 345230 TIE 1AW 16 T 13 ni 183 s
EUTIK OTEL HET BE M3 94 69 73104 HETH 138 225 T 18 21 1ETE 38 AT
EPART OTEL Far ki BT 312 9T eEs 114773 167617 1292335 19 5 43 2 E51 @E
TERMAL OTEL 1363 2E5511 284250 34123 %1% 17 355 5,1 1 23 42 XX  BE
& TiPi TATIL siTESI ] 148 4304 2298 pasr 345 18 H i 1% 18 515
GEMEL TOPLAM 143830938 12137322 Z6H2E820| 9985967 Z22MISM  E2IIEATS 12 19 31 FE uE BN

Kaynak: Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), www.tuik.gov.tr/ adresinden 16 Mart 2011 tarihinde
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Tablo 8’de ise tesislerdeki gecelemelerin otel tiirii ve siiflarina gére 2007 ile 2009
yillar1 arasindaki sayilar1 verilmistir. Bes yildizli oteller geceleme siireleri bakimindan hem
yerli hem de yabanci ziyaretgiler tarafindan digerlerine gére daha fazla tercih edilmistir.
Yabanci turistlerin yariya yakii yerli turistlerin ise yaklasik ticte biri belirtilen yillarda beg
yildizli otellerde gecelemislerdir. Yildizli otellerde geceleme siireleri otelin yildiz sayisi

ile paralellik gostermektedir.

Tablo 8. Otellerdeki Gecelemelerin Otel Tiirii ve Simiflarina Gore Dagihimi (2007-
2009)

Tesis Yabanci Yerli Toplam

Tiir ve

Simfi 2007 2008 2009 2007 2008 2009 2007 2008 2009
Otel

5 Yildiz 22544303 23153799 24419705 6046708 5498535 6844629 28591011 28652334 31264334
4 Yildiz 13432292 15000918 17218 691 4633176 4776147 5189743 18065468 19 777 065 22408 434
3 Yildiz 6802095 6468491 6444445 5077564 4688109 4600646 11879659 11 156 600 11 045 091
2 Yildiz 2226238 1748137 1574579 3323533 3320567 3134501 5549771 5068 704 4709 080
1 Yildiz 332840 296 254 302 707 423 085 340 615 331232 755 925 636 869 633939
Ozel 736 934 9114 - 574 633 4837 - 1311567 13 951

Belgeli

Termal 436 - - 13615 9005 - 14 051 9005

Butik 19 894 = - 19 227 - - 39 121

Apart 804 353 3582 - 180 325 6948 - 984 678 10 530

Otel 46899385 46680295 49960127 20291866 18644763 20100751 67191251 65325058 70 060 878
Toplam

Kaynak: T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlizn Yatinm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii
(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr) sayfasindan 16 Mart 2011 tarihinde erisilmistir.

Oteller, turizm i¢in Onemli altyap1 faaliyetlerinden birini olusturur. Rakamlara
bakildiginda, 6zellikle bes yildizli otellerin iilkeye gelen ve konaklayan turist sayisinda
onemli bir rol iistlendigi goriilmektedir. Bu nedenle otel isletmeciligi turizm faaliyetleri

icerisinde 6zel bir alan1 olusturur.

2.2.1. Otel Isletmeciliginin Tarihsel Gelisimi
2.2.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Otel isletmeciliginin Tarihsel Gelisimi

Ilk ¢aglarda han ve tavernalar, insanlarm seyahat etme ihtiyacindan dogmustur.
Eski Yunan’da insanlar dinin etkisiyle veya batil inanglar1 nedeniyle yabancilarin

konaklama ihtiyaglarin1 karsilamaktaydilar (Mavis, 1994: 43). Geg¢miste han ve taverna
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adiyla anilan bu yapilar zaman igerisinde otel isletmelerinin temelini olusturmustur.
Aradan gecen zaman igerisinde degisen ticaret, seyahat ve endiistriyel gelismeler,
otelciligin bugiinkii yapisinda belirleyici olmustur. Giiniimiiz otel ve motelciliginin ilk
ornegi sayilabilecek “Posting Houses”larm, Eski Roma déneminde (M.O. 200- M.S. 500)
gelistigi ve seyahat edenlerin ihtiyaglarini karsiladigi bilinmektedir (Sener, 1990: 6).

Orta ¢ag doneminde Ingiliz hanlari, Avrupa otelciliginin 6nciisii olarak gelisme
gdstermistir. Ingiltere’de ‘Otel’ terimi 1760 yilindan sonra kullanilmaya baslanmustir.
1887’ de Londra’ nin Trafalgar Meydani’nda Hotel Victoria, 1889’ da Savory ve 1896’ da
‘Hotel Cecil’ hizmete agilmistir (Mavis, 1992, 43).

Amerika’da “otel” teriminin kullanilmasi, 1796 yilindan sonradir. 19. ve 20. Yiizyil
baslarinda otelcilik sektdriinde, otel sayisinin ve hizmetlerin niteliginde dnemli gelismeler
olmustur. Bu donemdeki liiks oteller, ticari amaglarla seyahat edenlerin ihtiyaglarni
karsilamak icin tren istasyonlarina yakin yerlere insa edilmeye baslanmistir (Sener,

1990:8).

Tirkiye’ de konaklama hizmetleri Avrupa’dan yiizyillar once ele almmustir.
Avrupa’ da Ingiliz hanlar1 heniiz ilkel bir bigimde konaklama hizmeti verirken, Anadolu’
da Tirkler yolcularin her tiirlii gereksinimlerini karsilayacak kervansaraylar kurmaya
baslamiglardir (Kirgm, 2006: 460) . Tiirkiye’de bugiin var olan otel isletmeciliginin kdkeni
hanlara ve kervansaraylara dayanmaktadir. Han ve kervansaraylarin ilk 6rnekleri olarak
ribatlar kabul edilir. Ribatlar askeri amacli olarak kurulmuslardir. Bazi tarihgilere gore
kokenleri 7. Yiizyila kadar gitmektedir. Selguklularda kervansaray han ve ribatlarin ayni
anlamda kullanildig1 goriilmektedir. Kervansaraylarin en eski 6rnegi Ribat-1 Mahi 1019-

1020 yillar1 arasinda yapilmistir (Mavis, 1994: 48).

Modern anlamda ilk otel, 1892 yilinda uluslararas1 yatakli vagonlar ve Biiylik
Avrupa Ekspresleri Kumpanyasi tarafindan insa edilen Pera Palas’tir. Modern Tiirk
turizminin baslamasma onciiliik eden ilk otel ise 1955 yilinda hizmete giren Istanbul

Hilton’dur (Sener, 1990: 9).
2.2.2. Otel isletmelerinin Simflandirilmasi

Otel isletmelerinin  smiflandirilmasinda  c¢esitli  kriterler g6z  Onilinde

bulundurulmaktadir. Bunlar;
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1. Bulundugu yere gore,

Sunulan hizmet ¢esidine gore,

Miilkiyet durumuna gore,

Belgelendirme sekline gore,

Yerine getirdikleri konaklama ihtiyacma gore,
Caligsma siirelerine gore,

Biiyiikliiklerine gore (Kozak. 1998a: 3-7).

A

Ulkemizde 12.3.1982 tarihli ve 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu'nun 37.
Maddesi A fikrasmin 2 numarali bendiyle “Turizm Yatirim ve Isletmelerinin Niteliklerine
Iliskin Yénetmelik” kapsaminda turistik oteller hukuki olarak da smiflandrilmistir (Olali
ve Korzay, 1993: 41; Emeksiz, 2002: 16). Buna gore Tiirkiye’de oteller ve diger

konaklama isletmeleri, Tablo 9°da verildigi gibi sekillenmistir.

Tablo 9. Turizm Yatirim ve Isletmelerinin Niteliklerine iliskin Yonetmelige Gore Oteller

1- Oteller 2- Diger Konaklama isletmeleri
a- Bes yildizli oteller a) Moteller
b- Dort yildizl oteller b) Tatil Koyleri
c- Ug yildizl oteller c) Pansiyonlar
d- Iki y1ldizl oteller d) Kampingler
e- Bir yildizli oteller e) Apart oteller
f) Oberjler

Kaynak: Olali, H. ve Korzay, M. (1993). Oftel Isletmeciligi. istanbul: Beta Yaymevi

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nmin 21 Haziran 2005 tarihli 25852 sayili resmi
gazetede yayimlanan, 2005/8948 karar sayili yonetmeligine gore ise bes yildizli oteller;
yerlesme durumu, yapi, tesisat, donanim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak iistiin
ozellikler gosteren ve toplam personelinin en az yiizde yirmi besi konusunda egitim almis
personelden olusan en az yiiz yirmi odali otellerdir.Arastirma konusu olan bes yildizli
oteller, dort yildizli oteller i¢in aranan kosullara ilave olarak asagida belirtilen nitelikleri

tasir (Resmi Gazete, 2005):

a) Misterilerin inecegi veya cikacagi kat sayisinin birden fazla olmasi hélinde otelin

kapasitesiyle orantili miisteri asansorii.

b) Odalarda, yatak basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz, boy aynasi.
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c¢) Odalarda, bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimlik terlik, dikis kiti, ayakkab1 silecegi,
cilasi, dus kopiigli, makyaj temizleme pamugu, kutu kagit mendil, semsiye gibi en az bes

adet amblemli malzeme.
d) Banyolarda, resepsiyonla baglantili telefon.

e) Alt1 odadan az olmamak {izere, oda kapasitesinin asgari yiizde besi oraninda tiitiin

iirlinleri icilmeyen oda diizenlemesi.

f) Besinci fikranin (r) bendinde belirtilen iinitelerden en az alt1 adedi.

g) Yirmi dort saat oda servisi.

h) Garaj veya tizeri kapali otopark, bu mahallerde yirmidort saat goérevli personel.
1) Odalarda, uydu erisimli televizyon, video oynatici ve iicretsiz internet imkana.
J) Bay ve bayan kuafort.

k) Satis tiniteleri.

1) Alakart hizmet verilen asgari ikinci simnif lokanta.

m) Miisteri iligkileri ve damismanlik gibi hizmetlerin, resepsiyondan ayri1 bir mahalde

konusunda egitimli ve deneyimli personel tarafindan verilmesi.
n) Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon
2.2.3. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Otel isletmeleri, emek-yogun bir sektor olan hizmet sektoriiniin bir alt kolu oldugu
icin diger isletmelere gore isgiicli ihtiyaci fazladir. Bu nedenle otel isletmelerinde insan
faktorii 6n plana ¢ikar. Otel isletmeleri cagimizdaki bas dondiiriicii teknolojik ilerlemelere
ragmen isgiiciine olan onemi azalmamstir (Alkis ve Oztiirk, 2009: 214). Oteller sadece
calistirdig1 insan sayisi ile degil, alaninda yetismis kalifiye eleman sayisi ile de diger
isletmelerden ayrilir. Ayrica bu alanda egitim almis elemanlarin ¢alistirilmasi, ilgili kanun

cercevesinde diizenlenmistir.
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Otel isletmeleri bir hizmet alani olmasi sebebiyle ticari ve endiistriyel diger
isletmelerden farkli 6zelliklere sahiptir (Aktas, 1989: 17). Kozak, otel isletmelerinin
ozelliklerini yedi madde halinde 6zetlemistir (1998a: 11).

1. Otel isletmelerinin dayanagi insan giiciidiir. Bagka isletmelerde insan
giliciiniin yerini makineler alirken, otellerde insan unsuru daha One
cikmaktadir.

2. Otel isletmelerinin faaliyetlerinde zaman smirlamas1 yoktur. Giiniin
tamaminda hizmetin aksatilmadan yiiriitiilmesi s6z konusudur.

3. Otel isletmelerinde iiretilen hizmetin satis1 ancak misafirlerin otele
basvurusu lizerine baslamaktadir.

4. Satilan {rtin olarak diger isletmelerden farklilik gosterir. Temel iiriin
odalar oldugu i¢in satilmayan tiriinlerin depolanmasi s6z konusu degildir.

5. Bu tip isletmeler bulunduklar1 iilkelerin ekonomik kosullarindan
dogrudan etkilenirler. Bu etki siireci diger isletmelerden daha hizli bir
bigimde gerceklesir.

6. Teknolojik yeniliklere gegiste bekleme siiresi diger isletmelere gére daha
kisadir. Otellerin teknoloji kullanim1 basarityr dogrudan etkileyen
faktorlerdendir.

7. Otel isletmelerindeki her birim birbiriyle baglantili ve siirekli iletisim
halinde olarak gorevlerini yerine getirmektedirler. Insan odakli ¢alisan

otel isletmeleri i¢in bireysel hatalar tiim birimleri etkilemektedir.

Sener’e gore ise oteller, zamani satan, insan giiciine dayanan, dinamik, giiniin 24
saati faaliyet halinde olan ve personel arasinda yakin isbirligi ve dayanismay1 dngdren
isletmelerdir (1990: 14) Otel isletmeleri bu o6zellikleriyle diger isletmelerden ayrilirlar.
Ayrica mali agidan, maliyet ve pazarlama acisindan da diger isletme tiirleriyle farkliliklar

gosterirler.

2.2.4. Otel Isletmelerinde Yénetim ve Orgiitlenme

Isletmelerin amaglarma ulasmasi igin, hedeflerinin, faaliyetlerinin ve kaynaklarinin
planlanmasi islemine, kisaca yonetim adi verilmektedir. Otel isletmelerinde yonetim, giic
ve karmasik bir islem yapisma sahiptir. insan odakli hedeflerden ibaret olan otel
isletmelerindeki sorumluluk diizeyi yiiksektir.
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Yonetim faaliyetlerinde teknik, ticari, finansal ve diger faaliyetler i¢ ice gibi
goriinse de, bunlarin birbirinden farkli diisliniilmesi gerekir (Kozak, 1998b: 21). Otel
isletmelerinde yOnetim faaliyetleri planlama, Orgiitlenme, yoneltme, koordinasyon
(diizenletme), ve kontrol (denetim) olarak siniflandiriimaktadir (Sener, 1990: 57). Ancak
son yillardaki arastirmalarda koordinasyon fonksiyonu basli basma bir yonetim fonksiyonu
olarak goriilmedigi, kadrolama fonksiyonunun ise ayr1 bir yonetim fonksiyonu olarak bazi

yazarlarca degerlendirildigi goriilmektedir (Kozak, 1998b: 22).

Otel isletmelerinde Orgiitlenme ilkeleri ana hatlariyla asagidaki  gibi

sekillenmektedir (Sener, 1990: 102; Barutgugil, 1984: 88):

1. Gorev ve faaliyetler iyi bir bi¢gimde smiflandirilmali ve faaliyetler
kisilerin yeteneklerine uygun sekilde dagitilarak, bu kisilerin alanlarinda
uzmanlasmasi saglanmalidir.

2. Gorev, yetki ve sorumluluklar kesin bir bigimde ifade edilmelidir.
Kisiler iligkide oldugu diger birimler hakkinda tam bilgiye sahip
olmalidirlar.

3. Haberlesme ve iletisim tiim yonlerde acik tutulmali, raporlama kanallar1
etkin bir bigimde kullanilmalidir.

4. Her orgiit {iyesinin tek bir {iste emir-talimat bakimindan baglanmasi
gerekir. Yonetimde emir ve talimatlar diizenine tam uyulmasi saglanmali
ve yetki dagitim1 kesin ifadelerle sekillendirilmelidir.

5. Orgiit boliimleri arasinda karsilikli uyum ve dayanisma saglanmalidir.

6. IIkelerin uygulanmasmda degisen ¢evre kosullarma uyum saglayabilecek
esnekligin yaratilmas1 gerekir. Bu durum kadronun yeni gorev ve

sorumluluklar tistlenmesinde kolaylik saglayacaktir.

Buna gore biiyiik otel isletmelerinin yapis1 Sekil 6’da da goriildiigii iizere yukaridan
asagiya dogru indikce gittikce genisleyen ve detaylanan bir gdriiniim almaktadir. Ust
yonetim genellikle bir genel miidiir ve bir veya iki yardimcisindan olusmaktadir. Ust
yonetime dogrudan bagli olan diger miidiirliikler, yardimcilar1 ve onlarin altinda seflikler

yer almaktadir.
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Bazi otel isletmelerinde Orgiit semalarinda ¢esitli birimler birbirine bagl
miidiirliikler seklinde organize edilmistir. Ornegin personel ve egitim miidiirliikleri tek bir
birim olarak diizenlenebildigi gibi, ayr1 ayr1 birimler olarak da diizenlenmekte veya biri

digerinin altinda yer alan bir birim olarak 6rgiit icerisinde faaliyet yiiriitebilmektedir.

Sekil 7. Biiyiik Otel Organizasyonu
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Kaynak: Dereli, A. M. (1991). Otel Isletmeciliginde Onbiiro. Ankara: Turban.
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2.3. Otel isletmelerinde Halkla fliskiler

Isletmelerde halkla iliskilerin amaci, isletmenin iliskide bulundugu kisi veya
kuruluslarla ya da isletmenin hedef kitlesiyle devaml, saglikli ve giivenilir iligkiler
olusturmaktir. Boylece isletmenin olumlu imajinin  toplumda kabullenilmesi

hedeflenmektedir.

Otel isletmeleri {riinlerini pazarlarken toplumda yarattiklar1 izlenimlerden
faydalanmaktadirlar. Bir otelin gerek yurt i¢cinde, gerekse yurt disindaki imaji otelin
basarisindaki dogrudan etkenlerden birini olusturmaktadir. Bu nedenle oteller i¢in halkla

iligkiler birimleri, yonetim kademesinde kendine {ist siralarda yer bulmaktadir.

Goksel ve Yurdakul otellerde halkla iligkilerin amacini, hem otel icerisinde olumlu
iligkiler kurarak uygun bir ¢alisma iklimi yaratmak, personelin islerini sevmesini ve bunun
sonucunda basarili olmalarin1 saglamak, hem de belirlenen hedef kitlenin otel hakkinda
olumlu bir imaja sahip olmasm saglayarak, otele miisteri kazandirmak olarak

belirlemislerdir (2004: 29).

Hedef kitlesiyle dogrudan iletisim halinde olan otel isletmelerinin halkla iligkiler
faaliyetleri, diger isletmelere gore daha hizli sonuclar vermektedir. Otel isletmelerinde
halkla iligkilerin hedef kitlesini efektif ve potansiyel turist grubu, is adamlari, seyahat
acenteleri ve tur operatorleri, ulagtirma isletmeleri ve medya kuruluslar1 olarak belirleyen
Kozak’a gore, otellerde halkla iliskiler faaliyeti yiirtitiiliirken dikkate alinmasi gereken iki

onemli nokta bulunmaktadir (1998a: 232)

= Halkla iliskiler faaliyetleri karsilikli iletisimi (isletme- hedef kitle, hedef kitle-
isletme) kapsar,
= Halkla iligkiler faaliyetlerinin amac1 hedef kitlenin ilgisini, glivenini ve destegini

kazanmaktir.

Otel isletmelerinin halkla iliskiler birimleri genis bir gorev alanina sahiptir. Oteller,
hedef kitlelerine ulasmak istediklerinde, halkla iligkiler gorevlileri kitle iletisim araglarini
kullanarak; bir konuyla veya bir organizasyonla ilgili basin biilteni ya da basm bildirisi
hazirlamaktadirlar. Baz1 6zel haberlerin basinda yer almasini saglamak agisindan da basin

toplantilar1 organize edebilmektedirler. Oteli daha kapsamli olarak yerinde tanitmak
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acisindan basm mensuplarina yonelik geziler diizenlemekte, boylece otelle ilgili haber
yapilmas1 saglanmaktadir. Basinda bu yolla ¢ikan yazilarin diger tanitim araglarindan daha

etkili olabilecegi soylenir (Sunmak, 2009: 43).

Onceleri otellerde halkla iliskilerin amaci, otelin tanitimini yaparak otel hakkinda
cikabilecek kotii haberleri ortbas etmek iizerine kurulmustur. Daha sonra ise; Sheraton gibi
biiylik otellere halkla iliskiler hizmeti sunan Louis Richmond, halkla iligkiler faaliyetlerini
otellerin satig ve pazarlama ¢aligmalarmin olumlu yonde birer parcasi haline getirmistir.
Richmond'un otellerdeki halkla iligkiler argiimani, otelleri; hayir isleri, kiiltiirel faaliyetler
ve goniillii organizasyonlarin birer pargasi haline getirerek, muhtemel miisterilerinin oteller

hakkindaki fikirlerini etkilemek {izerine kurulmustur (Rutherford, 1995: 249).

Tiirkiye’de son yillara kadar halkla iligkiler faaliyetlerini sadece medya iliskileri
olarak algilayan isletmeler, giiniimiizde bu faaliyetleri daha genis bir kapsamda ele almaya
baslamiglardir (Helvacioglu, 2008: 146). Halkla iliskiler faaliyetleri Tiirkiye’de 1990’11
yillarda otel isletmeleri icerisinde yer almaya baslamistir. Fakat Tiirkiye’de halkla iligkiler
alaninda yasanan olumlu gelisimlerin genelde biiyiik 6lcekli isletmelerin yer aldig: Istanbul

gibi bliyiik yerlesimlerde oldugu gozlenmektedir (Helvacioglu, 2008: 148).

58



III. BOLUM

ANKARA’DAKI BES YILDIZLI OTEL iSLETMELERINDE
SURDURULEN HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINA
YONELIK BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Bulgular
3.1.1. Giivenirlik ve Gecerlilik Analizleri

Yapilan gilivenirlik analizi sonucunda alfa degeri % 88,3 olarak hesaplanmistir.
Tablo 10°da wverildigi gibi s6z konusu degere bakilarak Olgegin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Ayrica madde-toplam korelasyonlar1 0,048 ile 0,814 arasinda degismektedir.
Bunun yaninda giivenirligi kayda deger bi¢imde diisiiren ve analiz dis1 birakilmas1 gereken

bir maddeye rastlanmamistur.

Tablo 10. Madde- Toplam Istatistikleri ( Halkla Iliskiler Faaliyetleri Olcegi)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Toplam Madde Silindiginde

Olgek Ort. Olgek Var. Korelasyonlari Alfa Degeri
Madde 1 36,803 18,191 0,651 0,869
Madde 2 36,560 22,342 0,048 0,903
Madde 3 36,151 18,746 0,795 0,861
Madde 4 36,318 18,066 0,794 0,859
Madde 5 36,469 17,607 0,772 0,859
Madde 6 36,181 17,413 0,814 0,855
Madde 7 35,984 17,277 0,733 0,862
Madde 8 35,848 19,361 0,626 0,871
Madde 9 36,181 18,582 0,493 0,884
Madde 10 35,818 20,336 0,448 0,882

Tablo 11°de yapilan giivenirlik analizi sonucunda alfa degeri % 62,3 olarak
hesaplanmistir. Bunun yan1 sira, madde 5, 13, 15 ve 16’nin 6lgekten ¢ikarilmasi halinde
gilivenirligin artacagi belirlenmis ve s6z konusu maddelerin analiz dis1 birakilmasina karar
verilmistir. Bu maddeler analizden ¢ikarilip giivenirlik analizi tekrar yapildiginda asagidaki

tablo elde edilir.
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Tablo 11. Madde- Toplam Iistatistikleri (Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin islerlik
Diizeyi Olgegi)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Toplam Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Var. Korelasyonlari Alfa Degeri
Madde 1 72,419 12,585 0,703 0,551
Madde 2 73,387 14,112 0,130 0,626
Madde 3 72,838 15,340 0,000 0,625
Madde 4 72,709 14,880 0,131 0,620
Madde 5 72,290 16,346 -0,309 0,669
Madde 6 72,677 14,759 0,153 0,618
Madde 7 72,516 13,791 0,375 0,593
Madde 8 72,709 11,746 0,684 0,532
Madde 9 72,419 10,252 0,919 0,469
Madde 10 73,096 9,224 0,806 0,458
Madde 11 72,290 13,613 0,394 0,590
Madde 12 72,580 14,918 0,065 0,627
Madde 13 72,000 16,533 -0,439 0,666
Madde 14 72,290 14,946 0,035 0,632
Madde 15 72,258 16,131 -0,259 0,663
Madde 16 72,838 19,340 -0,610 0,760
Madde 17 72,387 12,445 0,739 0,545
Madde 18 72,548 10,789 0,825 0,495

Belirtilen maddeler analizden c¢ikarilip giivenirlik analizi tekrar yapildiginda

asagidaki tablo elde edilmistir.

Tablo 12. Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Islerlik Diizeyi Olcegi (Diizeltilmis)

Madde Silindiginde Madde Silindiginde Madde-Toplam Madde Silindiginde
Olgek Ort. Olgek Var. Korelasyonlari Alfa Degeri
Madde 1 72,419 12,585 0,703 0,551
Madde 2 73,387 14,112 0,130 0,626
Madde 3 72,838 15,340 0,000 0,625
Madde 4 72,709 14,880 0,131 0,620
Madde 5 72,290 16,346 -0,309 0,669
Madde 6 72,677 14,759 0,153 0,618
Madde 7 72,516 13,791 0,375 0,593
Madde 8 72,709 11,746 0,684 0,532
Madde 9 72,419 10,252 0,919 0,469
Madde 10 73,096 9,224 0,806 0,458
Madde 11 72,290 13,613 0,394 0,590
Madde 12 72,580 14,918 0,065 0,627
Madde 13 72,000 16,533 -0,439 0,666
Madde 14 72,290 14,946 0,035 0,632
Madde 15 72,258 16,131 -0,259 0,663
Madde 16 72,838 19,340 -0,610 0,760
Madde 17 72,387 12,445 0,739 0,545
Madde 18 72,548 10,789 0,825 0,495
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Goriildigi gibi s6z konusu 4 madde analizden ¢ikarildiginda giivenirlik %62,3’ten
% 81,6 ‘ya yikselmistir. S6z konusu degere bakilarak Olcegin gilivenilir oldugu
sOylenebilir. Ayrica madde-toplam korelasyonlar1 0,080 ile 0,903 arasinda degismektedir.
Bununla birlikte yeni tablo sonucglarina gore giivenirligi kayda deger bicimde diisliren ve

analiz dis1 birakilmasi gereken bir maddeye rastlanmamustir.
3.2. Cahsanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin yas dagilimi Tablo 13°te verilmistir. Arastirmaya

41 yasin altinda 62 kisi (%94) katilmistir. 41 yas tizeri katilimct sayis1 4’tiir (%6).

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Yas Dagilinm

N (Kisi Sayis1) % (Yiizde)

20-30 35 53,0
31-40 27 40,9
41 ve iizeri 4 6,1
Toplam 66 100,0

35 kisinin (%53) 20-30, 27 kisinin (%40,9) 31-40 ve 4 kisinin (% 6,1) ise 41 yas ve

iizeri yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet dagilimi Tablo 14°te verilmistir. Buna
gore 42 (%63,6) kadin ve 24 (% 36,4) erkek katilimci arastirmaya katilan c¢alisanlarin

cinsiyet dagilimimni belirlemektedir.

Tablo 14. Cinsiyet Dagilim

N (Kisi Sayis1) % (Yiizde)

Kadin 42 63,6
Erkek 24 36,4
Toplam 66 100,0

Frekans tablosunda goriildiigi gibi ¢alisanlarim 17°s1 (%25,88°1) lise, 43’i
(%65,2°s1) lisans ve 6’st (%9,1)’1 ise yliksek lisans diizeyinde 6grenim diizeyine
sahiptirler. Bu durum 6rneklem olarak segilen grubun yaklasik %75’ inin tiniversite egitimi

aldiklarim gostermektedir.
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Tablo 15. Ogrenim Diizeyi Dagilim

N (Kisi Sayis1) % (Yiizde)

Lise 17 25,8
Lisans 43 65,2
Yiiksek Lisans 6 9,1
Toplam 66 100,0

Arastirmaya konu olan birimler ve ankete katilan c¢alisanlar arasinda lise diizeyinin
altinda egitime sahip calisan yoktur. Yiiksek lisans yapan katilimc1 sayisit ise %10’un

altindadir.

Arastirma yapilan otellerin sadece ikisinde halkla iliskiler biriminin olmasi
sebebiyle halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgilenen katilimecilarin ¢ogunlugu farkl

birimlerdendir. Bu birimlerin baginda satis ve pazarlama birimi gelmektedir.

Tablo 16. Gorev Alinan Pozisyon Tiirii Dagihim

N (Kisi Sayis1) % (Yiizde)

Halkla iliskiler 12 18,2
Yonetim 11 16,7
Satis-Pazarlama 43 65,1
Toplam 66 100,0

Arastirmada yer alan calisanlarin gorev aldiklar1 isletmelerdeki pozisyon tiirii
dagilimlar1 yukaridaki gibi sekillenmistir. En kalabalik grup 43 kisi (%65,7) ile satis ve
pazarlama biriminden olusmaktadir. Arastrmaya yonetimden 11 kisi (%16,7), halkla
iligkiler biriminden ise 12 kisi (%18,2) katilmistir.

3.3. Isletme Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Calismaya katilan katilimcilarin ¢alisma siireleri Tablo 17°de verilmistir. Faaliyet
stiresi bakimindan incelendiginde ¢alisanlarin 37’s1 (% 56,1) 1-5 y1l, 15’1 %22,7) 6-10 yil,
9u (%13,6) 11-15 y1l ve 5’1 ise 16 yil ve {izeri siirelerde bulunduklari otellerde

calismaktadirlar.
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Tablo 17. Ankete Katilanlarin isletmedeki Cahsma Siireleri

Caligma Siiresi (Y1l) N (Kisi sayis1) % (Ylizde)
1-5 37 56,1

6-10 15 22,7

11-15 9 13,6

16 yil ve iizeri 5 7,6
Toplam 66 100,0

Buna gore arastirma yapilan isletmelerdeki katilimeilarin yaridan ¢ogu kisa siireli
olarak bulunduklar: igletmede gorev yapmaktadirlar. Katilimcilar arasinda 16 yil ve daha

uzun siire ayni1 igletmede ¢alisanlari sayis1 %10’un altindadir.

Tablo 18’de halkla iliskiler birimine sahip olan oteller belirlenmistir. Arastirmaya

katilan oteller icerisinde sadece 2’sinde halkla iligkiler birimi bulunmaktadir.

Tablo 18. Halkla liskiler Birimine Sahip Otellerden Ankete Katilanlarin Sayisi

N (Kisi sayisi1) % (Yiizde)
Var 12 18,2
Yok 54 81,8
Toplam 66 100,0

Buna gore arastirmaya katilanlarm 12°si (18,2) halkla iliskiler birimine sahip
otellerden, 54’i ise (%81,8) halkla iligskiler birimi olmayan otellerde c¢alisanlardan

olusmaktadir.

3.4. Cahsanlarin Halkla iliskiler Birimi ve Faaliyetlerinin Yeterliligine Yonelik

Diisiincelerine iliskin Frekans Analizi

Tablo 19’da halkla iliskiler birimi ile 1ilgili memnuniyet sorusuna sadece

isletmesinde halkla iligkiler birimi olan katilimcilar (12 katilimc1) cevaplandirmastir.

Tablo 19. Halkla iliskiler Birimini Yeterli Goriiyor Musunuz?

N (Kisi sayis1) % (Yiizde)

Evet 12 100,0

Toplam 12 100,0

Arastirma icin bu soruyu yanitlayan c¢alisanlarin tamami isletmelerindeki halkla

iligkiler birimini yeterli gordiiklerini belirtmislerdir.
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Isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerinin yeterli diizeyde bulunup bulunmadigina
katilimeilarin verdigi yanitlar ise Tablo 20’de gosterilmistir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, isletmelerin halkla iligkiler birimi veya disaridan ajans yardimi olmadan

halkla iligkiler faaliyetleri yiiritmeleridir.

Tablo 20. Halkla iliskiler Faaliyetlerini Yeterli Goriiyor Musunuz?

N (Kisi sayis1) % (Yiizde)

Evet 44 66,7
Hayir 22 33,3
Toplam 66 100,0

Buna gore arastirmaya katilan c¢alisanlarin 44’ (%66,7) isletmelerindeki halkla
iliskiler faaliyetlerinin yeterli oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. %33,3’liikk kisim

(22 kisi) 1se halkla iligkiler faaliyetlerini yeterli bulmadiklarimi belirtmislerdir.

Incelenen onbir otel isletmesinden sadece ikisinin halkla iliskiler birimine sahip
olmasina ragmen, arastirmaya katilan diger otel calisanlarinin halkla iligkiler faaliyetlerini
yiiksek oranda yeterli bulmalar1 konuyla ilgili farkli ve daha detayli arastirma yapmanin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Burada {izerinde durulmasi gereken en temel sorun,

calisanlarin halkla iliskiler kavrami hakkindaki bilgilerinin yeterli olup olmadigidir.
3.5. Likert Sorulara iliskin Frekans Analizi

Calisanlarin  halkla iliskiler yaklasimlarini 6lgmek iizere yoOneltilen sorulara
verdikleri yanitlar Tablo 21°de gosterilmistir. Bu bdliimde katilimcilara on soru
yoneltilmistir. Halkla iligkiler biriminin; varligi, miisteriye ulagsmada saglayacagi katki,
isletme gelirlerine katkisi, kriz donemindeki etkisi, imaj yaratma ve hedef kitleye ulagsma
ile isletmenin taninmasi ve hizmet kalitesine etkisini ¢aligsanlar agisindan degerlendirilmesi

amaclanmastir.
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Tablo 21. Katithmcilarin Halkla liskilere Bakis Acisi Sorularima Verdikleri Yanitlara

iliskin Frekans Analizi Ve Ortalamalarin Karsilastiriimasi

YARGILAR

H.Katilmiyor

Katilmiyor

Kararsiz

Katiliyor

T. Katihyor

Ortalama

n %

n %

%

n | %

%

Halkla iliskiler birimi
mutlaka olusturulmalidir

40

60,6

16 | 24,2

12,1

3,45

Halkla iliskiler birimi
olmasa bile disaridan bir
halkla iligkiler sirketiyle
anlasma yapilmalidir

21,2

49 | 74,2

3,69

Halkla iliskiler birimi
miisteri potansiyelini
arttirir

10,6

45 | 68,2

21,2

4,10

Halkla iliskiler birimi
isletmenin gelirinin
artmasina katki saglar

6,1

50 | 75,8

12,1

3,93

Halkla iliskiler birimi kriz
donemlerinin ¢gabuk
atlatilmasim saglar

21,2

40 | 60,6

12,1

3,78

Halkla iliskiler birimi
olumlu bir imajm
yaratilmast i¢in gereklidir

22,7

31 | 47,0

20

30,3

4,07

Halkla iliskiler birimi hedef
kitleye ulagmayi
kolaylastirir

22,7

18 | 27,3

33

50,0

4,27

Halkla iliskiler birimi
isletmenin daha ¢abuk
taninmasini ve tercih
edilmesini saglar

4,5

33 | 50,0

30

45,5

4,40

Halkla iliskiler birimi
hizmet kalitesinin
yiikselmesine katki saglar

22,7

25 | 37,9

24

36,4

4,07

Halkla iliskiler birimi diger
isletmelerle rekabette
isletmeye avantaj saglar

3,0

33 | 50,0

31

47,0

4,43
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Yukaridaki tabloda calisanlarin kendilerine yoneltilen yargilara verdikleri yanitlar
ve yanit ortalamalar1 goriilmektedir. Bu baglamda yargilara verilen yanitlar tek tek

incelendiginde;

e “Halkla iligkiler birimi diger isletmelerle rekabette isletmeye avantaj saglar”
yargisina 4,43 yanit ortalamas: ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi hizmet kalitesinin ylikselmesine katki saglar” yargisina 4,07
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi isletmenin daha c¢abuk taninmasimi ve tercih edilmesini
saglar.” yargisina 4,40 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi hedef kitleye ulasmay1 kolaylastirir” yargisina 4,27 yanit
ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi olumlu bir imajin yaratilmasi i¢in gereklidir” yargisma 4,07
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi kriz donemlerinin ¢cabuk atlatilmasini saglar” yargisina 3,78
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi isletmenin gelirinin artmasima katki saglar” yargisina 3,93
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi miisteri potansiyelini arttirir” yargisina 4,10 yanit ortalamas1
ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi olmasa bile disaridan bir halkla iligkiler sirketiyle anlagsma
yapilmalidir” yargisina 3,69 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler birimi mutlaka olusturulmalidir” yargisina 3,45 yanit ortalamasi ile

“kararsizim”, biciminde yanit vermislerdir.

Tablo 21°de yer alan yargilara iligkin yanit ortalamalar1 incelendiginde, ¢alisanlarin
en olumlu bakis acisina sahip olduklar1 konu, “Halkla iliskiler birimi isletmenin daha

cabuk taninmasini ve tercih edilmesini saglar” seklinde olmustur.

Tablo 21 genel olarak degerlendirildiginde katilimecilarin halkla iligkiler
faaliyetlerine bakis acilarmin olumlu oldugu yorumu yapilabilir. “Halkla iligkiler birimi
mutlaka olusturulmalidir”, seklinde belirtilen bakis acis1 ise digerlerine gore daha diisiik

oranda desteklenmistir.
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Calisanlarin halkla iligkiler faaliyetlerinin islerlik diizeyini 6lgmek {izere yoneltilen

sorulara verdikleri yanitlar Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22. Calisanlarin isletmelerindeki Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Islerlik Diizeyi

Sorularma Verdikleri Yamtlara 1dliskin Frekans Analizi ve Ortalamalarin

Karsilastirilmasi

YARGILAR

H.Katilmiyor

Katilmiyor

Kararsiz

Katiliyor

T.

Katiliyor

Ortalama

%

n %

n | %

%

n

%

Halkla iliskiler faaliyetlerini
genellikle  yazili  medya
aracglariyla (gazete, dergi,
biilten,vb.) gerceklestirir

18

58,1

13

41,9

4,41

b

Halkla iliskiler faaliyetlerini
genellikle gorsel isitsel kitle
iletisim  araglariyla  (TV,
radyo vb.) gergeklestirir

4 12,9

9 |29,0

18

58,1

3,45

Halkla iliskiler faaliyetlerini
genellikle fuar, sergi, vb.
organizasyonlar
gerceklestirir

31

100

4,00

Halkla iliskiler faaliyetlerini
brogiir, bildiri, afis, el ilam
vb. araglarla gerceklestirir

27

87,1

12,9

4,12

b

Halkla iliskiler faaliyetlerini
s0zIU olarak (yliz yiize veya
telefon  goriigmesi  vb.)
gerceklestirir

26

83,9

16,1

4,16

Halkla iligkiler kapsaminda
sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirir

21

67,7

10

32,3

4,32

Yoneticiler ve calisanlar
halkla iligkiler caligmalart
konusunda diizenli olarak
bilgilendirilir

5 16,1

17

54,8

29,0

4,12

b

Caliganlara halkla iligkiler
egitimi uzmanlarca diizenli

5 16,1

25,8

18

58,1

4,41

b
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olarak verilir

Halka iliskiler faaliyetlerine
tim calisanlarin  katilmast
saglanir - - 4 12,9 9 1290 9 29,0 |9 29,0 3,74

Yoneticiler ve ¢aliganlar
arasinda e-posta agiyla - - - - - - 14 | 452 | 17 54,8 4,54
haberlesme saglanir

Olusturulan bilgi sistemiyle
herkes kendi hesab1
tizerinden kullanict ad1 ve - - - - - - 23 | 74,2 8 25,8 4,25
sifre ile giris yaparak
haberlesme saglar

Halkla iliskiler faaliyetleri

S - - - - - - 14 | 452 |17 54,8 4,54
icin biitce ayrilmstir

Stratejik  planlarda halkla

iliskiler biriminin fikri almr | ~ : - - - 17 | 548 | 14 | 452 4,45

Kriz  ydnetimine  halkla
e - - - - 5 | 16,1 12 |38,7 | 14 452 4,29
iliskiler yoneticisi de katilir

Yukaridaki tabloda calisanlarin kendilerine yoneltilen yargilara verdikleri yanitlar
ve yanit ortalamalar1 goriilmektedir. Isletmesinde halkla iliskiler birimi olmayan ¢alisanlar
da sorulan sorular1 halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda yanitlamiglardir. Biitiin
isletmelerde halkla iligkiler faaliyetleri farkli birimlerin sorumlulugunda yiiriitiilmektedir.

Bu baglamda yargilara verilen yanitlar tek tek incelendiginde;

e “Halkla iligkiler faaliyetleri i¢in biitce ayrilmistir.” yargisina 4,54 yanit ortalamasi
ile “tamamen katiliyyorum”,

e “Olusturulan bilgi sistemiyle herkes kendi hesab1 iizerinden kullanic1 adi ve sifre ile
giris yaparak haberlesme saglar” yargisima 4,25 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Yoneticiler ve calisanlar arasinda e-posta agiyla haberlesme saglanir” yargisina
4,54 yanit ortalamasi ile “tamamen katiliyorum”,

e “Halka iligkiler faaliyetlerine tiim caliganlarin katilmasi saglanir” yargisina 3,74
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Calisanlara halkla iligkiler egitimi uzmanlarca diizenli olarak verilir” yargisina

4,41 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,
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e “Yoneticiler ve calisanlar halkla iliskiler caligmalar1 konusunda diizenli olarak
bilgilendirilir” yargisina 4,12 yanit ortalamas: ile “katiliyorum”,

e “Halkla iliskiler kapsaminda sponsorluk faaliyetleri gerceklestirir” yargisia 4,32
yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler faaliyetlerini sozlii olarak (yiliz yiize veya telefon goriismesi vb.)
gerceklestirir” yargisina 4,16 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligskiler faaliyetlerini brostir, bildiri, afis, el ilan1 vb. araclarla
gerceklestirir” yargisina 4,12 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iligkiler faaliyetlerini genellikle fuar, sergi, vb. organizasyonlarla
gerceklestirir” yargisina 4,00 yanit ortalamasi ile “katiliyorum”,

e “Halkla iliskiler faaliyetlerini genellikle gorsel isitsel kitle iletisim araglariyla (TV,
radyo vb.) gergeklestirir” yargisma 3,45 yanit ortalamasi ile “kararsizim”,

e “Halkla iliskiler faaliyetlerini genellikle yazili medya araglariyla (gazete, dergi,
biilten vb.) gerceklestirir” yargisma 4,41 yanmit ortalamasi ile “katiliyorum”,

biciminde yanit vermislerdir.

Yargilara iliskin yanit ortalamalar1 incelendiginde, calisanlarin en yiiksek katilim
konularmin, “Yoneticiler ve calisanlar arasinda e-posta agiyla haberlesme saglanir”, ve

“Halkla iligkiler faaliyetleri i¢in biitce ayrilmistir” seklinde olustugu goriilmektedir.

En distik katilim ise, “Halkla iliskiler faaliyetlerini genellikle gorsel isitsel kitle
iletisim araglariyla (TV, radyo vb.) gerceklestirir”, seklinde ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya
katilan otellerin halkla iliskiler faaliyetleri i¢in medya araglarmi daha cok “Kamuyu

bilgilendirme modeli” olarak kullandiklar1 gézlemlenmektedir.

Tablo genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin halkla iliskiler faaliyetleri
islerlik diizeylerine iligskin bakis agilarinin olumlu oldugu yorumu yapilabilir.
3.6. Karsilastirmalar

3.6.1. Cinsiyet ile Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna Iliskin Gériislerin
Karsilastirilmasi

Test edilen hipotez:

Hi: Kadin ve erkek calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki goriisler
bakimindan anlaml bir fark yoktur.
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S6z konusu hipotezin testi i¢in bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmis ve sonuclar1 asagida
verilmistir.

Tablo 23. Kadin ve Erkek Cahsanlarim Halkla iliskiler Hakkindaki Gériisleri
Bakimindan Karsilastirma

N Ortalama | Standart sapma |t Anlamhhk degeri (p)
Kadin 12 | 4,007 0,473 0415 | 0,629
Erkek 24 | 4,058 0,496

Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda t degeri -0,415 ve anlamlik degeri p=
0,629 olarak hesaplanmistir. (p > 0,05). Bu durumda HO hipotezi kabul edilir yani, kadin
ve erkek calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki goriisler bakimindan
anlamli bir fark yoktur sonucuna varilir. (o= 0,05) Kisinin cinsiyeti halkla iliskiler

konusuna yaklasimini etkilememektedir.

3.6.2. Yas 1dle Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna iliskin Gériislerin
Karsilastirilmasi

Test edilen hipotez:

H2: Farkli yas grubundaki calisanlar arasinda, halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki
gortisler bakimmdan anlamli bir fark yoktur.

S6z konusu hipotezin testi icin ANOV A testi uygulanmis ve sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 24. Yas fle Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna iliskin Gériislerin
Karsilastirilmasi

N Ortalama Standart sapma F Anlamhlik degeri (p)
20-30 135 | 4,017 | 0,452 1 0,707 | 0,497
31-40 27 | 3,996 0,541
41-60 4 [ 4300 | 0,000 | |
Toplam 66 | 4,025 0,478

Yapilan ANOVA testi sonucunda F degeri 0,707 ve anlamlik degeri p= 0,497
olarak hesaplanmistir. (p > 0,05). Bu durumda Ho hipotezi kabul edilir yani, farkli yas
grubundaki calisanlar arasinda, halkla iliskiler faaliyetleri hakkindaki goriisler bakimindan
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anlamli bir fark yoktur sonucuna varilir. (a= 0,05) Kisinin yas1 halkla iliskiler konusuna
yaklagimini etkilememektedir.

3.6.3. Ogrenim Diizeyi ile Halkla Iliskiler Faaliyetleri Konusuna iliskin Gériislerin
Karsilastirilmasi

Test edilen hipotez:

H3: Farkli 6grenim diizeyine sahip c¢alisanlar arasinda, halkla iliskiler faaliyetleri
hakkindaki goriisler bakimindan anlamli bir fark yoktur.

S6z konusu hipotezin testi icin ANOV A testi uygulanmis ve sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 25. Ogrenim Diizeyi ile Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna iliskin
Goriislerin Karsilastirilmasi

N Ortalama Standart sapma F Anlamhlik degeri (p)
Lise
17 || 4,094 0,286 0,242 0,785
Lisans
43 3,997 0,552
Yiiksek Lisans 6 4,033 0.361
Toplam 66 | 4,025 0,478

Yapilan ANOVA testi sonucunda F degeri 0,242 ve anlamlik degeri p= 0,785
olarak hesaplanmistir. (p > 0,05). Bu durumda Ho hipotezi kabul edilir, yani farkli 6grenim
diizeyine sahip c¢alisanlar arasinda, halkla iliskiler faaliyetleri hakkindaki goriisler
bakimmdan anlamli bir fark yoktur sonucuna vartlir. (a= 0,05) Kisinin 6grenim diizeyi
halkla iliskiler konusuna yaklasimini etkilememektedir.

3.6.4. Pozisyonlar ile Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna Iliskin Gériislerin
Karsilastirilmasi

Test edilen hipotez:

H4: Farkli pozisyonlarda gérev yapan calisanlar arasinda, halkla iliskiler faaliyetleri
hakkindaki goriisler bakimindan anlaml bir fark yoktur.

S6z konusu hipotezin testi icin ANOV A testi uygulanmis ve sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 26. Pozisyonlar ile Halkla iliskiler Faaliyetleri Konusuna iliskin Gériislerin

Karsilastirilmasi
N Ortalama Standart sapma F Anlamhlik degeri (p)
Halka Iliskiler Birimi
12 || 4,700 0,106 19,861 0,000
Yonetim
11 || 4,188 0,368
Satig-Pazarlama
43 || 3,931 0,373
Toplam
66 || 4,025 0,478

Yapilan ANOVA testi sonucunda F degeri 19,861 ve anlamlik degeri p= 0,000
olarak hesaplanmistir. (p < 0,05). Bu durumda HO hipotezi reddedilir yani, farkli

pozisyonlarda gorev yapan g¢alisanlar arasinda,

gortisler bakimmdan anlamli bir fark vardir sonucuna varilir (o= 0,05).

halkla iligkiler faaliyetleri hakkindaki

S6z konusu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaci ile
Tukey testi ile ikili karsilastirmalar yapilmis ve sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 27. Pozisyonlara Gore Farklar

(I) Isletmedeki pozisyon (J) Isletmedeki pozisyon Farkin ortalamasi (I-J) p
Halka Iliskiler Birimi Yonetim 0,51111(%) 0,019
Satig-Pazarlama 0,76809(*) 0,000
Yonetim Halka iliskiler Birimi -0,51111(*) 0,019
Satig-Pazarlama 0,25697 0,192
Satig-Pazarlama Halka Iliskiler Birimi -0,76809(*) 0,000
Yonetim -0,25697 0,192

Tukey tablosunda goriildiigii gibi, isletmedeki pozisyonu halkla iligkiler olan
calisanlarin, halkla iliskiler faaliyetlerine bakis acilari, isletmedeki pozisyonu yonetim ve
satig-pazarlama calisanlarina gore daha olumludur.
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Ayrica isletmedeki pozisyonu satig-pazarlama olan c¢alisanlarin, halkla iligkiler
faaliyetlerine bakis acilari, isletmedeki pozisyonu halkla iliskiler ve yOnetim olan
calisanlara gore daha olumsuz bigimde ortaya ¢ikmustir.

3.6.5. Isletmelerde Farkh Siirelerde Cahsan Katihmecilarim Halkla liskiler
Faaliyetlerinin Islerligine fliskin Gériislerinin Karsilastiriimasi

Test edilen hipotez:

Hs: Farkli siirelerde calisan calisanlar arasinda, gergeklestirdikleri halkla iligkiler
faaliyetleri hakkindaki goriisleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

S6z konusu hipotezin testi igin ANOVA testi uygulanmis ve sonuglar1 asagida
verilmistir. 1-5 y1l arasinda calisan 14, 6-10 yil arasinda ¢alisan 8, 11-15 yil siireyle ¢alisan
5, ve 16 yildan fazla bulundugu otelde ¢alisan 4 kisi aragtirmaya katilmistir.

Tablo 28. isletmelerde Farkh Siirelerde Calhsan Katihmcilarm Halkla fliskiler
Faaliyetlerinin Islerligine Iliskin Goriislerinin Karsilastirilmasi

N || Ortalama || Standart sapma | F Anlamhlik degeri (p)
1-5

14 || 4,168 0,341 0,864 | 0,472
6-10

8 4,196 0,343
11-15

5 4,414 0,273
16 yil ve lizeri

4 4,089 0,365
Toplam

31 || 4,205 0,333

Yapilan ANOVA testi sonucunda F degeri 0,864 ve anlamlik degeri p= 0,0472
olarak hesaplanmistir. (p > 0,05). Bu durumda HO hipotezi kabul edilir yani, farkli faaliyet
siirelerine sahip firma calisanlar1 arasinda, gergeklestirdikleri halkla iliskiler faaliyetlerinin

islerlik diizeyi bakimindan anlamli bir fark yoktur sonucuna varilir (o= 0,05).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Calisanlarin  halkla iligkiler faaliyetleri konularma iliskin sorulan sorulara

verdikleri yanitlara uygulanan ¢esitli testlerin degerlendirilmesiyle elde edilen sonuglar ve

bu sonuclara yonelik olarak gelistirilebilecek bazi oneriler su sekilde siralanabilir.

Arastirma konusu kapsaminda ele alinan Ankara’daki 11 adet bes yildizli
otelin sadece 2’sinde (%18) halkla iligskiler birimi bulunmaktadir. Digerleri
halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitse bile kendi i¢lerinde halkla iliskiler birimi
olusturmadiklar1 gibi disaridan da uzman bir ajansla ¢alismamaktadirlar
(Yalnizca bir otel, disaridan ajans yardimi ile halkla iligkiler faaliyetlerini
yurittiiklerini ancak memnun kalmadiklar1 gerekcesiyle vazgectiklerini
belirtmistir). Arastirmaya dahil edilen diger 9 otelde ise halkla iliskiler
faaliyetlerini, farkli departmanlarin (satig-pazarlama vb.) konusu olarak

yliriitmektedir.

Bu durum, calismanin literatiir kisminda da belirtildigi gibi, arastirma konusu olan

otellerin halkla iligkiler konusunda yeterince bilinglenmedigini gostermektedir. Genel

olarak kendi biinyesinde veya disaridan hizmet satin alarak halkla iligkiler faaliyetlerinde

uzmanlasmanin saglanmadig1 bir diger sonugtur. Biinyesinde halkla iliskiler boliimii

barindiran 2 otel disinda kalan 9 otelin, halkla iligkiler faaliyetleri i¢in sistemli bir

yaklasima sahip olmadiklar1 sdylenebilir.

Arastirmaya katilan ve calistiklar1 otellerde halkla iligkiler birimi bulunan
katilimcilarin tamami isletmelerindeki halkla iliskiler biriminin yeterli
oldugunu diisiindiiklerini ~ belirtmislerdir. Bunun yam1 swa diger
isletmelerdeki katilmcilar da kendi otellerindeki halkla iliskiler
uygulamalarmi yeterli bulduklarini ifade etmislerdir. Burada halkla iligkiler
kavrammin algilanisiyla ilgili c¢esitli sorular akla gelmektedir. Halkla
iligkiler uzmanlik gerektiren bir alan midir? Herkes rahatlikla bu gorevi
yerine getirebilir mi? Hangi faaliyetler halkla iliskiler kapsaminda
degerlendirilebilir? Halkla iligkiler birimi olmasa bile bu tip faaliyetleri

basariyla yiirtitmek miimkiin miidiir?
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Burada ilk olarak sorgulanmasi gereken konu, halkla iligkiler dendiginde akla gelen
olgularm neler oldugunun sorgulanmasidir. Isletme calisanlar1 genellikle misafir odakli
hedeflerden hareketle; halkla iligkileri sadece misafirleri 1yi1 agirlamak olarak
diisiinmektedirler. Isletmelerde olas1 basarisiz sonuglar karsisinda, alanda uzmanlasmak
yerine halkla iligkiler faaliyetlerini rahatlikla askiya almakta sakinca gérmemektedirler.
Isletme igerisinde halkla iliskiler faaliyetlerinin uzmanlarm destegiyle ve ydnetimiyle

gerceklestirilmesi, basarili sonuclari elde edilmesini saglayacaktir.

e Arastirmaya gore c¢alisanlarin olumlu baktiklar1 konular; “Halkla iliskiler
birimi isletmenin daha ¢abuk taninmasmi ve tercih edilmesini saglar”, ve
“Halkla iligkiler birimi diger isletmelerle rekabette isletmeye avantaj saglar”
bi¢iminde ortaya ¢ikmistir. Olumsuz baktiklar1 nokta ise, “Isletmede halkla

iligkiler birimi mutlaka olusturulmalidir”, seklinde ortaya ¢ikmistir.

Buna gore katilimcilarin halkla iligkiler faaliyetlerine bakis agilarinin olumlu
oldugu yorumu yapilabilir. Ancak halkla iligkiler biriminin 6nemi heniiz kavranamamuistir.
Otel yoneticilerinin bu alanda calisanlarint daha ¢ok bilinglendirmesi ve konunun

kavranmasi i¢in egitim programinin planlanarak uygulanmasi gerekir.

e Halka iliskiler faaliyeti konularmin islerligine iliskin ise calisanlaren,
“Yoneticiler ve calisanlar arasinda e-posta agiyla haberlesme saglanir”, ve
“Halkla iligkiler faaliyetleri i¢in biitce ayrilmistir” ifadelerine yiiksek oranda

katilmaktadirlar.

Halkla iliskiler biriminin olusturulmadigr isletmelerde halkla iligkiler faaliyeti
olarak algilanan konular i¢in biitce ayrildigi gozlemlenmektedir. Bu sonug isletmelerin
halkla iliskiler ile biit¢ce arasindaki celiskili durumuna isaret etmektedir. Halkla iliskiler
birimi olmayan bir isletmede, bu amagla ayrilan bir biit¢cenin, dogru yonetilmesinin zor

olacagi agikardir.

e Arastirma sonucuna gore arastirmaya katilan otellerde halkla iliskiler
faaliyetleri genellikle, gorsel isitsel kitle iletisim araglariyla (TV, radyo vb.)
gerceklestirilmektedir.

Caligmanin literatiir boliimiinde 6zellikle medya harcamalarinin biiyiik bir kisminin

TV reklamlar1 i¢in yapildigi, gegmis yillara dayanan istatistiklerle belirlenmistir. Aragtirma
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sonucunda da benzer egilim one ¢ikmaktadir. Burada televizyonun medya igerisindeki

diger araglara (radyo, yazili medya, internet vb.) gore istiinliiglinii gostermektedir. Ayrica

internet ile iletisim ve haberlesme, degeri gittik¢e artan bir alan1 olusturmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerine bakis acisinin cinsiyete, yasa, Ogrenim
diizeyine gore degismedigi ancak, is pozisyonuna iligkin karsilastirma
yapildiginda isletmedeki pozisyonu halkla iligkiler olan ¢alisanlarin, halkla
iliskiler faaliyetlerine bakis acilari, isletmedeki pozisyonu yonetim ve satis-
pazarlama olan ¢alisanlara gore daha olumlu oldugu goézlemlenmektedir.
Ayrica isletmedeki pozisyonu satis-pazarlama olan calisanlarin, halkla
iligkiler faaliyetlerine bakis acilari, isletmedeki pozisyonu halkla iliskiler ve
yonetim olan ¢aligsanlara gore daha olumsuz bigimde goriis belirttikleri yine

goze carpan bir sonug olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu sonuca gore, alaninda yetismis ve konu hakkinda uzman fikirleri olan kisilerin

isletmelerde istihdam edilmesi, halkla iligkiler faaliyetlerine bakis agismni daha olumlu

kilacaktir. 11 otel isletmesinin sadece 2’sinde halkla iliskiler biriminin olusturulmasi, bu

alanda uzmanlagmay1 engelleyen faktorlerdendir.

Arastirma sonucuna gore biitlin isletmelerin biitgelerinden halkla iligkilere
pay ayirdiklart gézlemlenmistir. Ancak ayrilan biitgenin gergekten halkla
iligkiler amaci icin mi ayrildig1 yoksa halkla iligkiler faaliyeti olarak
disiiniilen, misafir agirlama, iyi goriinme, kisa siireli olumlu izlenim

olusturma vb. faaliyetler icin mi ayrildig1 tartisma konusudur.

Biinyesinde halkla iligskiler birimi olan isletmelerin biitce paylasiminda bu tip

harcamalara pay aymrmasi1 dogaldir. Ancak halkla iliskiler birimi olmadan veya disaridan

bu hizmeti satin almayan isletmeler i¢in ayrilan biitgenin degerlendirilmesi giigtiir.
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

Sayimn llgili,

Bu anketin amac1; Bagkent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler
ve Tanitim Bolimii’nde hazirlamakta oldugum yiiksek lisans tezi kapsaminda, Ankara’da
bulunan bes yildizl1 otel isletmelerindeki halkla iligkiler uygulamalarini degerlendirmek ve
konu tizerine 6neriler gelistirmektir.

Ankete verilecek yanitlar, otel isletmeciliginin halkla iliskiler konusuna bakis agisi,
mevcut durum ve gelecegin degerlendirilmesi bakimidan bilimsel verilerin toplanmasina
katki sunacaktir.

Yapilan bu c¢alismada toplanacak olan veriler sadece tezin tamamlanmasi igin
bilimsel amaclar dogrultusunda kullanilacaktir. Ayn1 zamanda tezin igeriginde kisi ya da
kurulus adlar1 sakli tutulacaktir.

Katkiniz ve ayirdiginiz degerli zaman i¢in siikranlarimi sunarim. Saygilarimla.

A. Kisisel Bilgiler:

1. Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

2. Yasiniz:
()20’den kiiciik () 20-30 arast () 31-40 aras1 () 41 ve lizeri

3. Egitim Durumunuz:
() IIkogretim () Ortadgretim () Lisans () Yiksek Lisans

4. Isletmenizdeki Pozisyonunuz:

() Halkla iliskiler birimi

() Yonetim

() Satig-Pazarlama

() Diger (Belirtiniz) @ ....ocvvviniiiiiiii i
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B. Isletmeyle Tlgili Bilgiler:

5. Isletmenizin faaliyette oldugu siire:

6. Isletmenizin mensei:

Yerli () Yabanci ()

7. Isletmenizin tiirii:

Ulusal aile isletmesi

Ulusal zincir isletme

Uluslar arasi zincir otel

Uluslar aras1 yonetim sozlesmeli
Uluslar arasi franchise sézlesmeli
Bagimsiz Yerli

Bagimsiz Yabanci

Diger (belirtiniz):

8. Isletmenizde halkla iliskiler birimi

() Var
() Yok (9-12. sorular atlayiniz)

9. Isletmenizde halkla iliskiler biriminin
bagli oldugu birim.

() Genel miidiirliik (veya iist yonetim)
() Reklam veya pazarlama departmamn
() Diger ( belirtiniz)..............

10. Halkla iligkiler biriminizde ¢alisan
sayis1 kagtir?

11. Isletmenizdeki halkla iliskiler birimini
yeterli gbriiyor musunuz?

() Evet () Hayrr

12. Isletmenizde halkla iliskiler
faaliyetlerini yeterli goriiyor musunuz?

() Evet () Haywr

C. lIsletmede Halkla iliskiler Yaklasim

Anketin bu bolimiinii size en yakin gelen segenegi
isaretleyerek tamamlayiniz. Bu boliimde yer alan;
“(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
Katiliyorum” ifadelerinin karsisina (X) isareti
koyarak diisiincenizi yansitacak en uygun segenegi
seciniz.

KESINLIKLE

KATILMIYORUM
KATILMIYORUM
KARARSIZIM
KATILIYORUM
KESINLIKLE
KATILIYORUM

~
[N
~

@ | 3

~

4)

~
()]
—~

Otel isletmelerinde;

13. Halkla iliskiler birimi mutlaka
olusturulmalidir.
14. Halkla iliskiler birimi olmasa bile

disaridan bir halkla iligkiler sirketiyle
anlagma yapilmalidir.
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15.

Halkla iligkiler birimi miisteri potansiyelini
arttirir.

16.

Halkla iligkiler birimi igletmenin gelirinin
artmasina katki saglar

17.

Halkla iligkiler birimi kriz dénemlerinin
cabuk atlatilmasini saglar.

18.

Halkla iligkiler birimi olumlu bir imajin
yaratilmasi i¢in gereklidir.

19.

Halkla iligkiler birimi hedef kitleye
ulagsmayi kolaylastirir.

20.

Halkla iligkiler birimi isletmenin daha
cabuk taninmasini ve tercih edilmesini
saglar.

21.

Halkla iligkiler birimi hizmet kalitesinin
yiikselmesine katki saglar.

22.

Halkla iligkiler birimi diger isletmelerle
rekabette isletmeye avantaj saglar.

Isletmemiz;

23.

Halkla iligkiler faaliyetlerini genellikle
yazili medya araglariyla (gazete, dergi,
biilten vb.) gerceklestirir.

24,

Halkla iligkiler faaliyetlerini genellikle
gorsel isitsel kitle iletisim araglariyla (TV,
radyo vb.) gerceklestirir.

25.

Halkla iligkiler faaliyetlerini genellikle
fuar, sergi  vb.  organizasyonlarla
gerceklestirir.

26.

Halkla iligkiler faaliyetlerini brosiir, bildiri,
afis, el ilan1 vb. araglarla gergeklestirir.

27.

Halkla iliskiler faaliyetlerini elektronik
ortamda (internet, web, e-posta vb.)
gerceklestirir.

28.

Halkla iliskiler faaliyetlerini sozlii olarak
(yliz ylize veya telefon goriismesi vb.)
gercgeklestirir.

29.

Halkla iligkiler kapsaminda sponsorluk
faaliyetleri gergeklestirir.

Isletmemizde;

30.

Yoneticiler ve calisanlar halkla iligkiler
caligmalar1 konusunda diizenli olarak
bilgilendirilir.
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31.

Calisanlara  halkla  iligkiler — egitimi
uzmanlarca diizenli olarak verilir.

32.

Halkla  iligkiler  faaliyetlerine  tiim
calisanlarm katilmasi saglanir.

33.

Yoneticiler ve caligsanlar arasinda e-posta
agiyla haberlesme saglanir.

34.

Olusturulan bilgi sistemiyle herkes kendi
hesabi iizerinden kullanict adi ve sifre ile
giris yaparak haberlesme saglar.

35.

Miisteri memnuniyeti Olglimii  (anket,
sikayet defteri, ziyaretgi defteri vb.
yontemlerle) yapilir.

36.

Halkla iligkiler faaliyetleri i¢in biitge
ayrimusgtir.

37.

Halkla iligkiler birimi dogrudan st
yonetime baglhdir.

38.

Halkla iligkiler birimi pazarlama veya
reklam birimine baglidir.

39.

Stratejik planlarda halkla iligkiler biriminin
fikri alinir.

40.

Kriz yonetimine halkla iligkiler yoneticisi
de katilir.
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EK 2. ARASTIRMAY A KATILAN BES YILDIZLI OTELLER

—

Dedeman Oteli

Barcelo Ankara Altmel Otel
Biiyiik Siirmeli Oteli

Ankara Hiltonsa Oteli

Sheraton Hotel§ Convention Center
Hotel Bilkent

Aktif Metropolitan Hotel

Asyafin

Biiyiik Anadolu Oteli

10. Swiss Otel Ankara

A e A o

11. Crowne Plaza Ankara
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