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OZET

Havacilik tarihinin baslangicinda “liiks ulasim” olarak goriillen havayolu ulasimi,
ginimiizde liks olmaktan ¢ikmis ve neredeyse karayolu tasimaciligi ile olusan miisteri
maliyetlerinin bile altina inmeye baslamistir. Giiniimiizde havayolu tasimaciliginin tercih
edilmeye baslamasi ve ucak sayisinin artmasi; rekabet¢i ve pazar odakli bir havaalan:

sektoriiniin gelismesine sebep olmustur.

Bu calismada havacilik sektoriinde is yeri uygulamasina ¢ikan meslek yiiksekokulu
ogrencilerinin pazarlama kiltiri algilari belirlenmeye ¢alisilmistir.  Arastirma  verileri,
yogunluk olarak Akdeniz Bolgesi kamu ve 6zel havacilik sektoriinde is yeri uygulamasina
cikan Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler MYO Sivil Hava Ulastirma
Isletmeciligi Program: 6grencilerine goniilliiliik esasina goére uygulanan anketlerden elde
edilmistir. Arastirma sonucunda, kamu ve 6zel sektor isletmelerinde is yeri uygulamasina
¢ikan ogrencilerin pazarlama kiiltiiri algilarinda istatistiki olarak kismen anlamli farkliliklar

tespit edilmistir.
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Investigation Of Marketing Culture Perceptions of VVocational School

Students at Workplace Education in Aviation Sector

ABSTRACT

A Airway transportation, which was regarded as ulasim luxury transportation inda at
the beginning of aviation history, is not luxurious today and almost started to fall even under
the cost of road transportation. Nowadays, with the increase in the number of airplanes and
the preference of air transport, it has led to the development of a competitive and market

oriented airport industry.

In this study, marketing culture perceptions of vocational school students attending
workplace education in aviation sector were determined. The research data were obtained
from the questionnaires applied to the students of Burdur Mehmet Akif Ersoy University
Social Sciences Vocational School Civil Aviation Management Program on voluntary basis.
As a result of the study, statistically significant differences were found in the perception of
marketing culture of students attending workplace education in public and private sector

enterprises.

Keywords: Aviation Sector, Marketing Culture, Market-Based Organizational Culture.
1. GIRIS

Diinyada yasanan tim siyasi ve ekonomik olumsuzluklara ragmen diger ulasim
sektorlerine gore onemi her gegen yil daha da artan ve her yonii ile kiiresel gelismenin 6nemli
bir aktorii haline gelen havacilik sektorii, yolcu ve kargo tasimacihig: istikrarli bir sekilde
biiytimeyi siirdirmektedir. Gelismekte olan iilkelerde, ortalamanin tizerindeki niifus artisi ve
yasanan ekonomik gelismelerle beraber orta sinifin hava ulasimina gosterdigi ilgi sonucunda

havacilik sektorii gelismeye baslamastir.

Ulkemiz cografi bakimdan Asya, Avrupa ve Afrika kitalarinin ortasinda ¢ok énemli
bir konuma sahip olup gelismis pazarlar ile gelismekte olan pazarlar arasindaki ugus rotalari
tizerinde yer almasindan dolayi, hava ulasim faaliyetlerinde batidan doguya pazar

kaymasindan faydalanmaktadir.

Temel amaci kar elde etmek olan havacilik sektoriindeki isletmeler igin, rekabet

avantaji saglamak ve varhklarini siirdiirmek onemlidir. Sektoriin biyiyen yapiya sahip
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olmasi, yeni rakiplerin yildan yila artis gostermesi, yeni rotalarin gizilmesi gibi durumlar
miisteri hizmetlerinde ve dolayisiyla misteri degerinin olusturulmasinda da rekabeti
artirmaktadir. Rakiplerine gore yeni oyun stratejileriyle ortaya ¢ikan isletmelerin basarisi daha
da yiikselmektedir. Bu savdan yola ¢ikarak faaliyetlerini gozden gegiren isletmeler igin pazar
tabanli bir orgiut kiltirinin kurulmas: ve yasatilmasi 6nem tasimaktadir. Boylelikle
pazarlama anlayisinin orgiit kiltiri haline dondstiriildigi, pazarlama kiiltiriine sahip

isletmeler, rekabette siirdiiriilebilirligin de yollarini bulabilecektir.

Bu noktada ¢alismanin amaci havacilik sektoriinde is yeri uygulamasina ¢ikan meslek
yiiksekokulu 6grencilerinin pazarlama kiiltiri algilarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Calismada
oncelikle Turkiye’de havacilik sektoriiniin gelisimi ve pazarlama kiiltiirii agiklandiktan sonra

arastirma raporu sunulmaktadir.

2. TURKIYE’DE HAVACILIK SEKTORU

Tiirkiye’de Hava Yollar: Devlet Isletme idaresi, 20 Mayis 1933°te 2186 sayil: kanunla
Milli Savunma Bakanligina bagl olarak sivil havayollari kurmak ve tasimacilik yapmak
amaciyla kurulmustur. Ayni yil Tirk Hava Postalarinin 5 ugaklik filosu ile Tirkiye’nin ilk
sivil hava tasimacihigr ve 1938 yilinda katma biitgeli bir devlet idaresi olarak 3424 sayili
Kanunla Devlet Hava Yollarn Umum Miidiirliigii’ne déniistiiriilen Idare, yeni ugaklar ile
Istanbul-Ankara arasinda tarifeli posta ve yolcu tasimaciligina baslamistir. 1944 yilinda ugak
sayis1 28’e ulasan idare, 21 Mayis 1958 tarih ve 6623 sayih Yasa ile Tiirk Hava Yollari’na
(THY) doniustaralmistir (Yazgan ve Yigit, 2013: 424-425). 2003 yilina gelene kadar
Tirkiye’de hava yollarinin yolcular tarafindan kullanim: yiiksek degilken, Ulastirma,
Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig: tarafindan 2003 yilinda “Her Tiirk vatandast En Az Bir
Kere Ugaga Binecek!” slogamyla baglatilan “Havacilikta Serbestlesme Projesi” ile bu durum
degismistir. Proje etkisini kisa bir siirede gostermis olup; iilkemiz havacilik sektoriiniin hizla
gelismesi ve biiyiimesine; bolgeler arasi gelismislik diizeyi farkinin azalmas: ile diinya ile
entegrasyonun artmasina neden olmus; diinya havacilik sektoriinde saygiyla ve takdir ile
karsilanan bir iilke haline gelinmesini saglamistir. Boylelikle iilkemizde havayolu ulasimini
vatandaslarimiz igin liks olmaktan cikartip herkesin yararlanabilecegi bir olanaga da
donustirmistir. Bu genel agiklama sonrasinda, Tirkiye’de son yillarin gelisimine
baktigimizda (TOBB, 2017: 3);
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Tablo 1. Tiirkiye’de Havacilik Sektoriiniin Durumu (2018 yil1)

Hava Tasima Isletmeleri Yer Hizmetleri Kuruluslar:
Havayolu Isletmesi 11 A Grubu 3
Hava Taksi Isletmesi 43 B Grubu 12

Genel Havacilik Isletmesi 82 C Grubu 22
Balon Isletmeleri 31 Hava Araclar
Havalimanlari 56 Ugak 515
I¢-Dis Hat 51 Hava taksi 200
I¢ Hat 5 Genel havacilik 367
Heliportlar 86 Balon 260
Inis Seritleri 9 Zirai miicadele 602
Yolcu Trafigi
I¢ hat 112.759.000
Dis hat 97.231.000
Transit 200.000

Kaynak: SHGM, 2018.

2003 yilindan beri toplam 30.000 civar: olan yolcu trafigi yildan yila artarak bu rakam
2018°’de 210.190.000°a ulagmistir. Pazarin biiyiimekte oldugu yeni acilan istanbul
Havalimani’ndan da anlasilmaktadir (SHGM, 2018).

3. PAZARLAMA KULTURU

Isletme kiiltiiriiniin bir pargas: olan pazarlama kiiltiirii, isletmenin i¢sel davranislarin
ve bu davranislarin dis ¢evreyle iliskisini tanimlamaktadir. Pazarlama kiiltiird, isletmenin
hedef pazarinda belirledigi hedefler dogrultusunda, pazarlama ¢abalarini yerine getirmekle de
ilgilidir (Zostautiene ve Vaiciulenaite, 2010: 875; Ene, 2013: 74). Webster (1990) pazarlama
kiiltiiriintin, calisanlarin pazarlama islevini anlamalarina yardimci olan paylasilan degerler,
inanglar seti ve isletmedeki davranis normlarint sagladigini belirtmektedir (Webster, 1990:
113). Calisanlarin pazarlama kiiltiiri algilarini ve sorumluluklarint Webster (1990), bes esasa
gore degerlendirmektedir. Bunlar (McNeil vd., 2001: 1552-1553; Tiifek¢i vd., 2014: 195-
196);

e Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesinin saglanmas: ile ilgilidir. Misteri tercihlerini
yonlendiren ve etkileyen en 6nemli aragtir.
e Calsanlararas: 1iliskiler: Bir isletmedeki, bir gorevin yerine getirilmesi icin

calisanlarin davranisglarini gelistirmeyi icermektedir.
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e Satis Giicii/Hizmet Giicii Planlama: Calisanlarin islerine pazarlama perspektifiyle
adapte olmalarina nasil yardimc: olunacagini gosterir. yapilacak islerin pazarlama
perspektifiyle planlanmasinda, siirekli deggisen kosullara uyum saglama so6z
konusudur. Ayrica miisteriyle dogrudan yiiz yiize olan bu hizmet giiciiniin siirekli ve
serbest bilgi akisin1 saglama kabiliyeti bulunmaktadir.

e Organizasyon: Calisanlarin islerinin profesyonel bir sekilde organize edildigi,
zamanint iyi  kullanabildigi ve c¢alisanlar igin uygun bir ¢alisma ortaminin
olusturulmasidir.

e I¢ lletisim: Calisanlarin yonetimin beklentilerini ve belirli standartlara sahip bir
ortamda yer almanin avantajlarint anlamalarin: saglamak amaciyla isletmenin vizyon
ve misyonunu kavramalarina yardimc: olmaktadir. i¢ iletisim, isletmenin olumlu
gelismesini saglayan ve o6rgiit kiiltiiriinti yonlendiren bir aragtir.

e Yenilikeilik: Yenilikgi bir organizasyon ve c¢alisanlarinin yenilikleri nasil
degistirecekleri, tepki verecekleri ve uyum saglayacaklar ile ilgilidir.

Pazarlama kiiltiiriine sahip isletmelerde, pazar tabanli degerler kurallari olusturmakta,
sahip olunan imkan ve olanaklar ¢ergevesinde pazarda hangi énlemlerin alinacag: segilmekte
ve isletmenin kendine 6zgiin yapis: icerisinde pazardaki mdsterileri ile karsilikli etkilesim
iceren pazar tabanl davranislar da isletme personeli tarafindan sergilenmektedir (Zostautiene
ve Vaiciulenaite, 2010: 875; Ene, 2013: 74). Etkin bir pazarlama kiiltiirii sayesinde isletmeler;
daha iyi bir 6rgiitlenme yapabilmekte, ¢alisanlarini daha iyi bir sekilde koordine edebilmekte,
pazarlama fonksiyonuna gereken onemi verebilmekte ve faaliyetlerine pazar tabanl

diistinerek yon verebilmektedir (Candan vd.,2012).

4. HAVACILIK SEKTORUNDE PAZARLAMA KULTURUNUN ARASTIRILMASI
4.1. Arastimanin Amaci, Onemi ve Varsayimlari

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
ogrencileri, egitimleri siiresince kazandiklar: bilgi ve deneyimlerini, “Is Yeri Uygulamas:”
dersi ad1 altinda pekistirmek tizere, kamu veya 6zel kurum/kurulus/isletmelerde bir uygulama

yapmaktadirlar.

Bu c¢alisma, havacilik sektoriinde ilk kez is yeri uygulamasina giden o6grencilerin,

calismis olduklar: isletmenin pazarlama kiiltiirii hakkindaki algilarint belirlemeye yoneliktir.
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Elde edilen bulgularin, daha sonra yapilacak olan is yeri uygulamalarina da veri saglayacagi

ve literatiire katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Havacilik sektoriinde ilk kez is deneyimi olan 6grencilerin tarafsiz bir sekilde anket

formuna cevap verdikleri varsayilmaktadir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2018-2019 Giiz ve 2018-2019 Bahar Doéneminde Sosyal
Bilimler Meslek Yiiksekokulu Sivil Hava Ulastirma isletmeciligi Programi’nda 6grenim
goren, is yeri uygulamasina katilan ve egitimini tamamlamis 116 6grenci olusturmaktadir.
Orneklem seciminde basit kolayda érnekleme yontemi kullanilmis ve toplamda 86 6grenciye
gonillik esasina gore anket uygulanmistir. Arastirma evreninin %74’tne ulasiimistir.

Aragtirmaya katilanlarin %55°i erkektir. %62°si 21-22 yas grubundadir (Tablo 2).

Tablo 2. Demografik 6zelliklere iligkin bulgular

Cinsiyet Yas Gruplarn o oL
Toplam Osg;;ll;lcl Orneklem
Erkek | Kadin | 18-20 | 21-22 | 23-24 | 25+
n| 48 38 30 53 3 0
86 116 %74
% | 55,8 | 44,2 | 349 | 616 | 3,5 | 0,0

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formunun
olusturulmasinda, Webster (1990)’in 5 boyut 34 ifadeden olusan pazarlama kiiltiri 6lgegi
kullanilmistir. “Kesinlikle katiliyorumdan, kesinlikle katilmiyorum™a dogru 5’li Likert tipi

olgek kullanilan ¢alismanin boyutlar: su sekildedir:

e Hizmet kalitesi (8 ifade)
e (alisanlararasi iligkiler (5 ifade)
e Satis giicii/hizmet giicii planlama (7 ifade)
e Organizasyon (5 ifade)
e Igiletisim (6 ifade)
e Yenilikcilik (3 ifade) olmak iizere 34 ifade bulunmaktadir.
Anket formunun giivenilirlik analizi sonucunda genel Cronbach Alpha katsayisi

0,97olarak hesaplanmistir. Arastirmadan elde edilen verilere, oncelikli olarak tanimlayici
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analizler yapilmistir. Devaminda verilerin normal dagilim gostermemesinden dolay:

karsilastirmali Ki Kare Analizleri ile degerlendirmeler yapilmastir.

4.4. Arastirma Bulgulari

4.4.1. Katihhmcilarin Calisma Yerleri ve Bolgeleri

Katilimecilarin %50’si kamu kurumu olan Devlet Hava Meydanlar Isletmesi’nde
(DHMI), geri kalan %33’ 6zel sektor olan Yer Hizmetleri’nde, %10°u bilet satis ofisi veya
seyahat acentelerinde, %3,5’i de havayolu isletmelerinde is yeri uygulamasina ¢ikmustir.
DHMI disindaki isletmeler 6zel isletmedir (Sekil 1).

Sekil 1. Katilimcilarm Calistigi isletmeler

50 50%
40
33%

30
20 10%
10 3,5% 3,5%

0

Diger Acente/ Bilet DHMI Havayolu  Yer Hizmetleri
satis ofisi/ Tur Isletmeleri Isletmeleri
Isletmeleri

Sekil 2°de katilimcilarin %65’inin Akdeniz Bolgesi (Adana, Antalya, Isparta, Burdur,
Hatay ve Kahramanmaras), %17’sinin Ege Boélgesi (Aydin, Denizli, izmir ve Mugla),
%16°s1in Marmara Bélgesi (Marmara’da Canakkale ve istanbul) ve %2’lik kisminin diger

bolgelerde havacilik sektoriinde is yeri uygulamasina giktiklar: anlasiimaktadir.

Sekil 2. is Yeri Uygulamasima Cikilan Bolgeler

65%
70
60
50
40
30 17% 16%

20 1% 1%

10 A

Akdeniz Ege Marmara  i¢ anadolu Giineydogu

4.4.2. Katimcilari Pazarlama Kiiltiiri Algilar:

Tablo 3’de pazarlama kiiltirii boyutlarindan hizmet kalitesi boyutu bulunmaktadir.
Tiam ifadelerde kamu ve 6zel sektor arasinda verilen cevaplarda istatistiki olarak anlamh
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ifadelere ortalama 4’in uzerinde katilm

Tablo 3. Katilimcilarin Hizmet Kalitesi Algisi

A-Hizmet kalitesi Sektor |1 2 3 4 5 Ort. E:':tre df [p

Bu isletme miisterilerimiz i¢in Kamu |95 |00 |238 |95 |571 |4,04

miitkemmel hizmetin ne oldugunu " 5,20 4 | 0,267
tanimlar. Ozel |45 |23 [182 [250 (50,0 |[4.13

Tepe yonetim, miisterilere kaliteli hizmet | Kamu |24 12,4 1119 1190 1643 |440 280 |4 |0592
sunma odaklidir ve bunu taahhiit eder. Ozel 23 |0,0 |159 |295 |52,3 |4,29 ' '
Calisanlarin performansi sistematik ve Kamu |24 |71 |16;7 |214 (524 |4,14 577 |4 |0217
diizenli olarak &l¢iiliir ve denetlenir. Ozel 23 |00 |11,4 |386 |47,7 |4,29 ' '

Bu isletmede ¢alisanlar, miisteri istek ve | Kamu |4,8 [2,4 |16,7 11,9 | 64,3 |4,28

ihtiyaglarin1 anlama ve cevap verme - 5,10 4 10,277
odaklidir. Ozel 2,3 0,0 13,6 29,5 54,5 4,34

Calisanlar davranislarinin isletmenin Kamu |24 148 [190 |190 |548 |419 113 |4 |o0.889
imajini yansittigmin farkindadirlar. Ozel 23 |23 |136 |250 |56,8 |4,31 ' '

Bu isletme, ¢alisanlarindan beklentilerini | Kamu |48 |24 143 286 |500 |4,16 004 |4 |1000
onlara anlatmaktadir. Ozel |45 |23 |136 273|523 |4,20 ‘ ‘

Bu isletme, calisanlarin iletisim Kamu |48 |24 [214 |119 |595 |419 362 |4 |0460
becerilerine 6nem vermektedir. Ozel 23 10,0 |182 |250 545 |4,29 ' '

Bu isletmede, ¢alisanlar islerindeki Kamu |48 |24 [119 238|571 |46 082 |4 |o93s
ayrimtilara onem vermektedir. Ozel 23 123 |159 |273 (523 |425 ' '

Tablo 4’de pazarlama kiiltiri boyutlarindan ¢alisanlararas: iliskiler boyutu

bulunmaktadir. Uciincii ifade hari¢ diger ifadelerde kamu ve &zel sektor arasinda verilen

cevaplarda istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmamaktadir. Katihmcilar 4 ve 4’in

tizerinde katihm gostermistir. Ancak tgiincii ifadede istatistiki olarak anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilar Calisanlararas: iliskiler Algist

.. Ki
B-Cahisanlararasi iliskiler Sektbr | 1 2 3 4 5 ort Kare dfip
Calisanlarin duygularina gerekli hassasiyet |Kamu |71 171 1143 1214 /500 ]4,0 538 4 10666
gosterilmektedir. Ozel |23 |45 [22,7 [250 (455 |4,06 | ’
Bu isletmenin ¢aliganlari, igletmenin Kamu |48 |24 |143 |16,7|619 428 3.49 4 0479
onemli bir pargasidir. Ozel |23 |45 |182 |295 (455 |411 | ’
Calisanlar, bir iist yonetime fikir verirken | Kamu (48 100 1238 119|595 [4.21 971 4 10046
kendilerini rahat hissetmektedir. Ozel |00 [23 114 |341 523 |4,36 ' '
Y 6netim, agik kapi politikasi Kamu |71 |00 238 |16,7524 |4,07 461 4 0330
uygulamaktadur. Ozel |23 |23 [182 [31,8 (455 |45 | ’
Yonetim, calisanlari ile etkilesim/iletigim | Kamu |24 124 119 1238|595 435 266 4 0616
halindedir. Ozel |23 |00 [182 |318 |47,7 |422 | ’
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Tablo 5’de pazarlama kiiltiirii boyutlarindan satis giicii/hizmet giicti planlama boyutu
yer almaktadir. Besinci ifade hari¢ diger ifadelerde kamu ve 6zel sektor arasinda verilen
cevaplarda istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmamaktadir. Katilimcilar bu ifadelere
ortalama 3,77’°nin {izerinde katilim gostermislerdir. Ancak besinci ifadede istatistiki olarak

anlaml: farkliliklar bulunmaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin Satis Giicti/Hizmet Giicii Planlama Algisi

C- Satis giicii/hizmet giicii planlama Sektor | 1 2 3 4 5 Ort. E;re df | p
Ise alimlarda liyakatli davranilmaktadir. Kamu |71 148 143 |214 524 |4,07 412 |4 0391
(dogru ise dogru kisi alimi) Ozel |00 |23 [159 (295 (523 (431 | ’
Bu isletme, calisanlarina is igin gerekli Kamu |48 |24 |95 19,0 643 |435 372 |4 |0a445
egitimleri saglamaktadir. Ozel |45 |23 |205 |27,3|455 |4,06 ’ ’
Calisanlarin, ¢alisma esnasindaki yaratici Kamu |24 |24 167 |214 571 |428 034 4 |0.987
yaklagimlar1 desteklenmektedir. Ozel |45 |23 [159 [227|545 |4,20 ' '
Calisanlarin iistiin performans/basarilart Kamu |71 |24 |167 |214]524 4,09 435 |4 0361
takdir edilmektedir. Ozel |00 |23 |273 |22,7 47,7 |415 | ’
Calisanlar igin belirlenen hedefleri Kamu |48 119167 |48 |619 |4,07 1247 |4 0014
gergeklestirmek eglencelidir. Ozel |23 |00 |273 |227 |47,7 |413 ’ ’

Calisanlarin iistiin performans: rakiplere Kamu |24 119|143 |16,7 |548 |4,09
nispeten daha iyi 6diillendirilmektedir. Ozel |68 |11,4|159 |27,3 386 |3,79

325 |4 |0517

Calisanlar, agresif/atak/cesur/miicadeleci bir | Kamu 195 |71 1238 119|476 |3,80
sekilde caligirlar. Ozel |45 |136 (182 |27,3 (364 |3,77

517 |4 10,270

Tablo 6°da pazarlama kiltiri boyutlarindan organizasyon boyutu yer almaktadir.
Ikinci ifade harig diger ifadelerde kamu ve &zel sektor arasinda verilen cevaplarda istatistiki
olarak anlamli farkliliklar bulunmamaktadir. Katihimcilar bu ifadelere ortalama 4’iin tizerinde
katilim gostermislerdir. Ancak ikinci ifadede istatistiki olarak anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Organizasyon Algisi

D- Organizasyon Sektor | 1 2 3 4 5 Ort. Kare df | p

Kamu |24 |71 |190 [11,9|595 (4,19
Her bir ¢alisan ¢ok iyi organize olmustur. - 584 |4 |0,211
Ozel |00 |68 [159 |318 455 |4,15

Her bir ¢aliganin giinliik rutin isleri dikkatli Kamu |48 |24 |214 |119]595 |419

12,55 |4 |0,014

bir sekilde planlanmustir. Ozel 0,0 |0,0 |136 |43,2 (432 |4,29
) ) ) Kamu (48 |7,1 |119 (16,7 |[59,5 |4,19
Calisanlar ise oncelik vermektedir. — 3,90 |4 |0,419
Ozel (23 (23 |136 |31,8|50,0 (4,25
Her bir ¢aliganin ¢aligma alanlart iyi bir Kamu |24 |00 [190 |11,9|66,7 |440 829 4 |0.081
sekilde tasarlanmigtir. Ozel 00 |23 |182 |341|455 |422 ! !
Her bir ¢alisan zamanini iyi Kamu |48 |48 |[143 |119 (643 |4,26 259 |4 10108
yonetebilmektedir. Ozel |00 |23 [182 [318 (477 (425 | ’
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Tablo 7°de pazarlama kiiltiirii boyutlarindan ic iletisim boyutu yer almaktadir. Ugiincii

ifade hari¢ diger ifadelerde kamu ve 6zel sektor arasinda verilen cevaplarda istatistiki olarak

anlamlt farkliliklar bulunmamaktadir. Katilimcilar bu ifadelere ortalama 3,5’in tizerinde

katilim gostermislerdir.  Ancak tgiincii ifadede istatistiki olarak anlaml:i farkliliklar
bulunmaktadir.
Tablo 7. Katilimcilarin I¢ iletisim Algisi
E- i¢ iletisim Sektor [1 |2 |3 4 |5 ort. E;re df | p
Bu isletmede, her ¢alisana uygulanabilen Kamu |48 |4,8 |16,7 |11,9 |619 |[4,21
prosediirler ve denenmis politikalar — 8,26 |4 |0,083
bulunmaktadir. Ozel (23 |45 |[114 |386 (432 |45
Calisanlardan beklentiler agik bir sekilde Kamu |24 |24 |143 1214595 |433 202 4 10731
belirlidir ve ifade edilmektedir. Ozel 00 45 205 2271523 4.22 ! '
Her bir ¢aligan, isletmenin genel amacini ve Kamu |24 100 |167 |143|66,7 |442 1118 |3 loo11
misyonunu bilmektedir. Ozel |45 [00 |136 |455 (364 |4,09 ’ ’
Bu isletme finansal bilgilerini her ¢aligani Kamu |95 |48 262 |167|429 |38 4.04 4 10.400
ile paylasmaktadir. Ozel [136 |13,6 (159 |22,7 [341 |35 ’ ’
Calisanlar, is i¢in belirli standartlarin Kamu |48 |48 |143 1238|524 1414 398 4 |0.408
olusumuna katkida bulunabilmektedirler. Ozel 23 |23 1205 13861364 |4.04 ' '
Isletme, calisanlarin motivasyonu ve Kamu |24 148 |143 143|643 |433 297 4 0685
egitimlerine 6zen ve 6nem gostermektedir. | 3,01 |23 |45 136 |273 1523 |422 ' '

Tablo 8°de pazarlama kiiltiri boyutlarindan yenilikgilik boyutu yer almaktadir. Tim

ifadelerde kamu ve o6zel sektor arasinda verilen cevaplarda istatistiki olarak anlamli

farkhiliklar bulunmamaktadir. Katilimcilar bu

gostermislerdir.

ifadelere ortalama 4’in tuzerinde katilm

Tablo 8. Katilimcilarin Yenilikgilik Algist

F- Yenilikeilik Sektor |1 |2 |3 4 |s ort. E;re df |p
Degisim i¢in tiim ¢alisanlarin fikirlerine Kamu 17,1 |48 1190 143 1548 | 4,04 382 |4 0431
dnem verilmektedir. Ozel |68 |45 |136 |318 |432 |4,00 ' ’
Bu isletme, teknolojik gelismelere ayak Kamu 7.1 |71 1119 /119 619 1414 557 |4 |0233
uydurmaktadir. Ozel |23 |45 |159 |295 |47,7 |4.15
Kamu |48 |7,1 |143 |[19,0 |548 |4,11
Bu isletme, degisime agiktir. - 535 |4 0,253
Ozel 0,0 |23 [22,7 |295 (455 |4,18

205



MAKU-BIFD, 2(2), 196-208, 2019

5. SONUC VE ONERILER

Bu Havacilik sektoriinde ilk kez is deneyimi elde eden meslek yiiksekokulu
ogrencilerinin pazarlama kiltirii algilarint ortaya ¢ikarmak tizere yapilan bu g¢alismada,
pazarlama kiiltiirii algilarina yonelik 6grencilerin kamu ve 6zel sektorde ¢alisma durumlar:

acisindan farklilik gosterip gostermedigi belirlenmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda pazarlama kiiltiiric boyutlarinda kismen kamu ve
ozel sektorde calisan 6grencilere gore farkliliklar bulunmaktadir. Bu genel sonucun 1si1ginda

arastirmanin gikarimlar sunlardir;

e Hizmet kalitesi anlayisinin kamu ve 6zel sektor isletmeleri ¢alisanlart igin yiliksek
algilandigr goriilmustiir. Bu da sektor geregi, verilen hizmetlerin hata gotiirmez
olmasindan kaynaklanmakta ve ¢alisanlarin da kabuliiniin saglandig1 anlagilmaktadir.

e Calisanlarin “calisanlararas: iligkiler” algisi, kamu ve 06zel sektor isletmelerinde
cogunlukla benzerdir. Ancak 6zel sektorde calisanlar kamuda calisanlara gore daha
fazla bir tist yonetime fikir verirken kendilerini rahat hissetmektedir. Bu farkliligin,
kamu ve 6zel sektoriin orgiit kiiltliri farkliliklarindan kaynaklandig diisiiniilebilir.

e Calisanlarin “satis giicli/hizmet giicii planlama” algisi, kamu ve 06zel sektor
isletmelerinde ¢ogunlukla benzerdir. Ancak 06zel sektorde ¢alisanlar, kamuda
calisanlara gore, belirlenen hedefleri gercekletirmeyi daha eglenceli bulmaktadir.

e (alisanlarin “organizasyon” algisi, kamu ve 6zel sektor isletmelerinde ¢ogunlukla
benzerdir. Ancak 6zel sektorde, kamuya nazaran, her bir ¢alisanin giinliik rutin isleri
daha dikkatli bir sekilde planlanmistir.

e Calisanlarin “i¢ iletisim” algisi, kamu ve 0Ozel sektor isletmelerinde ¢ogunlukla
benzerdir. Ancak kamu sektoriine nazaran, 6zel sektdrde her bir ¢alisan, isletmenin
genel amaci ve misyonu hakkinda daha fazla bilgi sahibidir.

e Yenilik¢ilik anlayisinin kamu ve 0Ozel sektor isletmeleri calisanlari icin yliksek

algilandig1 goriilmiistiir. Bu da sektoriin yapisini yansitmakta ve dogrulamaktadir.

Sonu¢ olarak havacilik sektoriinde talebin artan oranda olmasi, sektériin dinamik
olarak yenilikleri takip etmesi, teknolojik gelismelerin saglanmasi vb. durumlardan dolay:
sektorde bulunan isletmeler pazarlama kiiltiiriine sahip olmak durumunda kalmaktadir.
Guiniamiiziin bu rekabetgi ortaminda havacilik sektériindeki isletmelerin pazarlama kiiltirini
tim isletme felsefesi haline getirmesi, rakiplerden daha fazla miisteri degeri olusturabilmeleri
icin gerekmektedir (Papatya ve Ozkan, 2019: 336). Mevcut calismaya dahil olan gerek kamu
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gerekse ozel sektorde faaliyet gosteren isletmelerde, pazarlama kiltirinin var oldugu

anlasilmaktadir. Ancak arastirmanin bazi kisitlari bulunmaktadir.

Ilk olarak, arastirma &rneklemenin kamu ve 6zel sektor olarak ayrildiginda érneklemin
daralmasidir. Gelecekteki c¢alismalar igin, orneklem daha da biyiitillerek bir calisma

yapilabilir.

ikincisi, calismanin sadece is yeri uygulamasina ¢ikan égrencilerle sinirl tutulmasidar.

Daha sonraki calismalarda, uygulama yerindeki esas ¢alisanlar da 6rnekleme dahil edilebilir.

Ucgiinciisii, sadece pazarlama Kiiltiiriiniin miisteriye olusturulan degeri artirmada ne
gibi bir katkisinin oldugunun agiklanabilmesi igin pazarlama kiiltiirii, isletme performans: vd.

degisken/lerin birlikte degerlendirilmesi onerilmektedir.
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