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Derginin Amaci ve Kapsam

Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Isletme Fakiiltesi Dergisi, Nisan ve Ekim
aylarinda olmak {iizere yilda 2 say1 olarak yayimlanan hakemli bir bilimsel dergidir.
Dergi, isletme bilim dalinin yonetim ve strateji, Orgiit teorisi, insan kaynaklar1 yonetimi,
orgiitsel davranig, liretim yonetimi, pazarlama, muhasebe, finans gibi farkli alanlarinda ve
ayrica isletme bilimi ile baglantili olarak istatistik, ekonometri, yoneylem arastirmasi gibi
alanlarda tretilmis bilimsel makalelere yer vererek, alanda mevcut bilginin gelistirilmesine,
yeni bilginin olusturulmasina ve bu bilginin ilgili ¢evrelere sunulmasina katki saglamayi
amaclamaktadir. Yayin dili Tiirk¢e ve Ingilizce dilleridir.

Dergi Kurullar
Yayin Kurulu

Yaym Kurulu iiyelik siiresi ii¢ yildir. Tlgili editorler gerekli goriildiigii takdirde yaym kurulu
iiyelerini degistirebilirler. Herhangi bir nedenden dolay1 fakiiltedeki gorevi sonlanan yayin
kurulu iiyesinin kuruldaki gorevi de otomatik olarak sonlanir. Bu durumda ilgili editdr gorevi,
fakiilte kadrosunda bulunan baska bir 6gretim tiyesine devreder.

Bilim/ Danisma Kurulu

Uyeleri, editér tarafindan, belirlenen profesér iinvanli ogretim iiyelerinden izinleri
dogrultusunda belirlenir.

Hakem kurulu

Uyeleri, dergiye gonderilen calismalar1 degerlendirir. Ogretim {iyelerinin izinleri
dogrultusunda editor tarafindan belirlenir.

Dergi Yayin Siireci ve Kurallari

Dergide yayimlanmak {izere gonderilen bilimsel c¢alismalar, editér ve/veya yaym kurulu
tarafindan dergi ilke ve yazim kurallarina uygunlugu incelenir. Uygun bulunan 6zgiin
caligmalar, kor hakemlik “peer-review” ilkeleri dogrultusunda hakem kurulundan 2 hakeme
gonderilir. Hakemlerden 15 giin igerisinde degerlendirme kabul onayi gelmedigi takdirde
calisma baska bir hakeme gonderilir. Ayrica degerlendirilmesi amaciyla hakemlerden 1 ay
icerisinde degerlendirme raporu gelmediginde ¢alisma degerlendirilmek iizere baska bir
hakeme gonderilir. Hakemler tarafindan sunulan makale raporlariin biri olumlu ve bir digeri
olumsuzsa makale, ticlincii bir hakeme degerlendirilmek tizere gonderilir. Hakemlerden
gelecek kararlar dogrultusunda 6zgilin ¢aligmalar yaymlanir ya da reddedilir. Dergi yayin
ilkelerine ve yazim kurallarina uygun olmayan c¢aligmalar g¢alisma sahibine/sahiplerine
diizeltmeleri saglamalar1 i¢in geri génderilir.

Dergide yayinlanan c¢alismalar i¢in ticret alinmamakla birlikte, ¢alismasi yayinlanan
yazar/yazarlara da Ttcret O0denmemektedir. Ayrica yazar/yazarlar, dergiye gonderilen
calismalarin tiim yaym haklarinmn Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Isletme
Fakiiltesi Dergisi’ne ait oldugunu kabul eder. Dergide yayinlanan ¢aligsmalarin bilimsel ve
hukuksal sorumlulugu yazarlarina aittir.
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Editorden

Kiymetli okuyucular,

Bucak Isletme Fakiiltesi Dergisi 2018 yilinda yayin hayatina baslayan; alanda mevcut bilginin
gelistirilmesine, yeni bilginin olusturulmasina ve bu bilginin ilgili ¢cevrelere sunulmasina katki
saglamayr amagclayan hakemli bir dergidir. Isletme bilim dalinin yénetim ve strateji, orgiit
teorisi, insan kaynaklar1 yonetimi, halkla iliskiler, orgiitsel davranis, tretim yonetimi ve
pazarlama, muhasebe ve finans gibi farkl alanlariyla birlikte isletme bilimi ile ilgili istatistik,
ekonometri, yoneylem arastirmasi gibi alanlarda iretilmis makalelerin yer aldigi Bucak
Isletme Fakiiltesi Dergisi 2019 yili Ekim sayisinda alti makale ile bilginin yayilma siirecine

katki saglamaya devam etmektedir.

Bucak Isletme Fakiiltesi Dergisi’nin her asamasinda desteklerini esirgemeyen Burdur Mehmet
Akif Ersoy Universitesi Rektorii Prof. Dr. Adem KORKMAZ’a, dergiye bilimsel
caligmalarint sunan kiymetli bilim insanlarina, bu calismalar: titizlikle degerlendiren ve
yorumlariyla zenginlestiren sayi hakemlerine, danmisma-bilim kuruluna, yayin kuruluna,

sekretaryaya ve fakiilte 6gretim elemanlarina tesekkiirii borg bilirim.

Saygilarimla...

Editor

Prof. Dr. Omer TEKSEN
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Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne Katiim Siirecinde Iletisim Stratejisi:
Avrupa Birligi Bakanlign Kamu Spotlarina Yénelik Bir inceleme’

Funda YALIM?*

Gelis Tarihi/Received: 12.06.2019
Kabul Tarihi/Accepted: 16.08.2019 Arastirma Makalesi/Research Article

OZET

Siyasi reform, sosyo-ekonomik doniisiim ve iletisim stratejisi boyutlariyla Tirkiye’nin
Yeni Avrupa Birligi Stratejisi, Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne katilim siirecinde yiiriitiilen
calismalara bitiinciill bir bakis acist ve ivme kazandirmistir. Bu c¢alismanin amaci 62.
Hiikimet doneminde hazirlanan ve 18 Eylil 2014 tarihinde kamuoyu ile paylasilan
“Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi’nin 3. Boliimi olan “Yeni Avrupa Birligi (AB)
Iletisim Stratejisi” kapsaminda AB Bakanlig: tarafindan hazirlanan kamu spotlarini gésterge
bilimsel analiz yontemiyle incelemek ve Iletisim Stratejisinde Tiirkiye’ye yonelik verilmek
istenen mesajlarinin hangilerinin bu kamu spotlarinda yer aldigini belirlemektir. Bu ¢alismada
“Yeni AB Iletisim Stratejisi” kapsaminda Avrupa Birligi Bakanlhg: tarafindan 2015 ve 2016
yillarinda hazirlanan 4 kamu spotu incelemeye tabi tutulmus ve bu kamu spotlarinda “Yeni
Avrupa Birligi iletisim Stratejisi’nde i¢c hedef kitleye yonelik verilmek istenen mesajlarin

hepsinin yer aldigi gorialmustiir.

Anahtar kelimeler: Yeni Avrupa Birligi Stratejisi, Yeni Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi,

Kamu Spotu.

! Bu ¢alisma yazarin Bu ¢alisma yazarin “Avrupa Birligi ile Biitiinlesme Siirecinde Tletisim Yonetimi” baslikli
Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.

% Dog. Dr., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Bucak Isletme Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim
Bolimii

* Sorumlu yazar/Corresponding author

E-mail/e-ileti: fyalim@mehmetakif.edu.tr
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Turkey’s Communication Strategy in the Process of Its Accession to The
European Union: An Examination on The Public Service Announcements

of The Ministry of European Union Affairs

ABSTRACT

With the dimensions of political reform, socio-economic transformation, and
communication strategy, Turkey’s New European Union Strategy has introduced a holistic
perspective to, and accelerated, the studies conducted in the process of Turkey’s accession to
the European Union. This study aims to examine the public service announcements prepared
by the Ministry of EU Affairs within the scope of “the New European Union (EU)
Communication Strategy” — Chapter 3 of “Turkey’s New European Union Strategy” that was
prepared in the reign of the 62nd Government and shared with public opinion on 18
September 2014 — with the method of semiological analysis and to determine which of the
messages intended to be given for Turkey in the Communication Strategy are available in
these public service announcements. In this study, some 4 public service announcements
prepared in 2015 and 2016 by the Ministry of European Union Affairs within the scope of
“the New EU Communication Strategy” were subjected to examination and it was seen that
the messages intended to be given for the domestic target audience in “the New European

Union Communication Strategy” were all available in these public service announcements.

Keywords: Turkey’s New European Union Strategy, the New European Union (EU)

Communication Strategy, Public Service Announcements.
1. GIRIS

Avrupa’da devletler arasinda birlik olusturma fikri ¢ok eski donemlere kadar
uzanmaktadir. Uzun yillar boyunca birgok savasa sahne olmus Avrupa’nin toparlanmasi igin
devletlerin diismanliklar: bir kenara birakip bir araya gelmeleri gerektigi fikri bircok devlet
adami ve diisiiniir tarafindan da ifade edilmistir. Kémiir ve ¢eligin isletilmesinin uluslar isti
bir otoriteye devredilmesini amaglayan ve Avrupa Kémiir ve Celik Toplulugunu kuran 1951

tarihli Antlasma ile Avrupa Birligi yolunda ilk adim atilmistir.

1957 wyilinda imzalanan Roma Antlasmas: ile Avrupa Ekonomik toplulugu
kurulmustur. Ekonomik ve ticari 6zellikler tasiyan bu topluluk zaman igerisinde sosyal, siyasi,

ekonomik, hukuki tarzda bir degisim gostermistir. Kisilerin, mallarin, sermayenin ve
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hizmetlerin serbest dolasimini 6ngéren Avrupa Birligi bugiinki tiye sayisina gelene kadar
bircok genisleme siireci yasamistir. Genigleme politikasi, AB’nin Birlige tiye olmak isteyen
devletlere iliskin politikasidir. 1957 yihinda alt: devlet (Belgika, Fransa, Almanya, Italya,
Liiksemburg, Hollanda) tarafindan kurulan Avrupa Toplulugu, alti genisleme dalgasi
sonucunda 28 iiye devlete genislemistir. Kurucu antlasmalar, yeni iyelerin Birlige katilmasi
icin birtakim kurallar ve uygulamalar getirmektedir (http.//www.ikv.org.tr, Kirag ve ilhan,
2010:191). Tarkiye, AET’nin kurulusundan bir yil sonra, Temmuz 1959°’da “ortak iye”
olmak igin basvurmustur. Tiirkiye ile topluluk iliskileri, 12 Eylil 1963 tarihinde Ankara’da
imzalanan “Ortaklik (Ankara) Anlasmasi” ile resmiyet kazanmistir ( Dartan, 2005: 233-234).
Tirkiye 1995 yilinda Gumrik Birligi siirecine girmistir.1999°da Helsinki zirvesinde
Tarkiye’nin Katilim Ortaklig1 Belgesini almast ile hizlanan siire¢ 2003 yilinda Avrupa Birligi
Komisyonu’nun Tiirkiye’nin aday iilke olmasina iliskin tavsiyenin ardindan mutabakat
saglanmis ve 3 Ekim 2005 tarihinde Avrupa Birligi ve Tirkiye arasinda tam iyelik
miizakereleri resmen baglamistir (Kodaman vd; 2008:202). AB’ye iiyelik siireci dinamik bir
siirectir ve aday iilkelerde tiyelik sartlarinin yerine getirilebilmesi siyasi, ekonomik ve sosyal
birtakim degisiklik ve diizenlemeleri beraberinde getirmektedir. S6z konusu alanlardaki
degisiklik, diizenleme ve uygulamalarin basarisina katki saglayan en énemli unsurlardan biri
de aday iilkelerin hem kendi iilke vatandaslarina hem de AB’ye yonelik yiiriitecekleri
sistematik ve planli, programl: iletisim ¢alismalaridir. ilki 2010 yilinda Avrupa Birligi Genel
Sekreterligi tarafindan yayinlanan Tiirkiye’nin Avrupa Birligi iletisim Stratejisi’dir. 2014
yilinda ise Avrupa Birligi Bakanligi tarafindan Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi
kamuoyu ile paylasilmis ve bu stratejinin 3. Bolimii olan Iletisim Stratejisi de

giincellenmistir.

Turkiye’nin AB politikasinin temel dinamiklerini demokrasi ve insan haklarinin
giiclenmesi, serbest piyasa ekonomisinin kurumsallagsmas: ve ¢agdas yasam standartlarinin
her alanda koklesmesi olusturmaktadir. Tirkiye’nin AB tiyeligi stratejik bir hedeftir. Siyasi
Reform Siireci, Katihm Siirecinde Sosyo-Ekonomik Déniisiim, AB iletisim Stratejisi
bolimlerinden olusan strateji temel olarak reform siirecine hiz katarak her alanda AB
standartlarina ulagsmayi, miizakere basliklarinda atilacak 6nemli adimlar: belirlemeyi, bolgesel
ve kiiresel sinamalar karsisinda Avrupa Birligi’nin insasinda Tirkiye- AB birlikteliginin
anlamint ve potansiyelini gozler oniine serecek giicli bir iletisimi 6ne ¢ikarmay1

hedeflemektedir (Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi, http://www.ab.gov.tr).

125


http://www.ab.gov.tr/

Yalim, F.

AB iletisim stratejisinin iki boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki i¢ hedef Kitleye
yonelik olarak katilim siirecinde gergeklestirilen reformlarin toplum tarafindan benimsenmesi
ve hayata gecirilmesi icin toplumun her kesiminin siirece destek vermesini ve AB’ye tiyelik
siirecinin halkin yasam standartlarini yiikseltecek bir ¢agdaslasma projesi oldugu algisini
yerlesmesini saglayacak iletisim c¢alismalari, ikincisi ise yurt dis1 iletisim boyutu ile AB
kamuoyunda Tiirkiye algisinin saglikli bir sekilde olusmasi ve tilkemize yonelik dogru resme
bakilmasini saglayacak, karsilikli giiveni ve samimiyeti olusturmay: amaclayan, ényargilart
dogru bilgilerle gidermeyi amaglayan iletisim ¢alismalar: olusturmaktadir (Tiirkiye’nin Yeni

Avrupa Birligi Stratejisi http://www.ab.gov.tr).
2. LITERATUR TARAMASI
2.1.  Avrupa Birligi’nin Tarihgesi ve Kurumlari

Avrupa yiizyillar boyunca kanli savaslara sahne olmus yasanan bu savaslarda bir¢ok
insan hayatin1 kaybetmistir. Fransa ve Almanya arasinda 1870-1945 yillari arasinda
gerceklesen ti¢ savas ve bu savaslarin dogurdugu felaketler bazi Avrupali lider ve distiniirleri
barisin sirdirilebilmesinin tek yolunun iilkelerin ekonomik ve siyasi yonlerden birlesmesi
oldugu fikrine gotirmistir (http//www.ab.gov.tr).. Avrupa’nin kurucu babalarindan Jean
Monnet: “Devletler arasinda yeni bir koalisyon degil insanlar arasinda birlik kuruyoruz” ve
“Miinferit tilkelerin kazanglar kendi ¢abalari, komsularina tasirabildikleri sorunlarla sinirlidir.
Topluluk igerisinde her tiyenin avantaji geriye kalan tiyelerin refahina neden olusturur”
seklinde bu felsefeyi ifade etmistir. Avrupa Birligi birey ve dayanisma iizerine insa edilmis
siyasi bir olusumdur. Avrupa Birligi’nde amag, devletlerin ¢ikari ve refahi degil onlarin
egemenlik haklarini paylasarak giiclii ve etkin bir dayanisma ortaminin insa edilmesi ve bu
ortam sayesinde bireylere refah, istikrar ve giivenlik saglanmasidir (Aktar 2002: 105-107).

Avrupa Birligi’nin temelini olusturan baslica antlasmalar:

1951 Paris Antlagsmas: ve Komiir Celik Toplulugu: Avrupa Komiir ve Celik
Toplulugu (AKCT) 18 Nisan 1951 tarihli Paris Antlasmasiyla ortaya ¢ikmustir. Almanya,
Fransa, Belcika, Hollanda, italya ve Liiksemburg’un katihmiyla taraflar arasinda kémiir ve
celik konusunda ortak Pazar kurulmustur (Koktas, 1999: 11). AKCT’nin genel amaci savas
hammaddesi olarak kabul edilen komiir ve celigin bagimsiz bir ortak otoritenin emrine
verilmesidir. Bunlarin disinda baslica amaglar arasinda komiir ve ¢elik ticaretinde serbest
pazar sartlarin1 saglamak ve denetlemek, tiye tilke isgilerinin serbest dolasimini saglamak, tiye

tilkelerinin ekonomik sorunlarinin giderilmesine yardimci olmak, tye iilkelerde yeni is
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alanlarim yaratarak issizlik ile miicadelede tiye iilkelere yardimci olmak ve iiye tlkelerdeki

genel hayat seviyesinin yiikselmesini saglamak gelmektedir (Arslan, 2003: 75).

1957 Roma Antlagmas:: 1957°de imzalanan Roma Antlasmasi ile Avrupa Ekonomi
Toplulugu (AET) ile Avrupa Atom Enerjisi Toplulugu (EURATOM) kurulmustur. 1 Ocak
1958°de vyiiriirliige giren Antlasma ile altilar ( Fransa, Almanya, Italya, Belgika, Liikksemburg,
Hollanda) ii¢ temel alanda ortak Pazar gelistirmeyi hedef almiglardir. Bunlar enerji, tarim ve
ulastirmadir. Bu ¢ alandaki ortak Pazar girisimleri oncelikle bir gimrik birligi
olusturmaktan gegmektedir ve Antlagsmalar bu konuyu ortak Pazar hedefi dogrultusunda
diizenlemektedir (Dedeoglu, 2003:51). Alti kurucu tilkenin onay1 ile 1951 yilinda Paris’de ve
1957 yilinda Roma’da imzalanan anlasmalar gelecekteki Avrupa’nin entegrasyon siirecinin

iskeletini olusturmasi agisindan 6nem tasimaktaydi (Cini, 2003: 1).

1987 Avrupa Tek Senedi: AKCT, AET ve AAET Antlasmalarinda ilk onemli
degisiklik 17 Subat 1986°da Liiksemburg’ta ve 28 Subat 1986°da Lahey’de imzalanan ve 1
Temmuz 1987 tarihinde yirirlige giren Tek Avrupa Senedi ile olmustur. Bir yandan g
toplulugu kuran Antlasmalar iizerinde 6nemli degisiklikler yapilmig bir yandan da dis iliskiler
alaninda tiye devletler arasinda isbirligi diizenlemistir. Senedin temel felsefesi, iiye devletler
arasindaki iliskilerin bir Birlige doniistiiriilmesidir. Bu felsefenin gergeklestirilmesi i¢in Senet
ile toplulugun yetkileri genisletilmis ve kurumsal yapisi yeniden diizenlemistir. Avrupa
Konseyi yeniden formiile edilmis, i¢ pazari asamah bigimde kurmaya yonelik onlemlerin
alinmas taahhiit edilmistir (Ulger, 2003a: 252).

1993 Avrupa Birligi Antlagmas: ve Maastricht Kriterleri: 1989 yilinda baslayan
Sovyetler Birligi’nin dagilmas: ve buna bagli olarak Dogu Bloku’nun dagilmasi, Soguk
Savasin sona ermesi, Merkezi ve Dogu Avrupa devletlerinin serbest kalmasi, Almanya’nin
birlesmesi gibi Avrupa kitasindaki mevcut mimariyi tamamen gelistiren degismeler AT nin
bir AB’ye dontstirilmesini zorunlu kilmistir. Bu dontstim 1992 yilinda imzalanan ve
1Kasim 1993 yilinda yiiriirliige giren Maastricht Antlasmas: ( Avrupa Birligi Antlasmast) ile
saglanmistir. Bu antlasma ile ekonomik ve siyasal alanlarin her ikisini de birlikte kapsayan bir
biitiinlesme yolunda 6nemli adimlar atilmistir. Ekonomik anlamda, siyasal anlamda, adalet ve
icigleri alaninda isbirligi anlaminda {i¢ siituna dayanan bir Avrupa Birligi kurulmustur (Fisne,
2003: 64 ). Maastricht Antlasmasinda ortak Pazar asamasina ulasan topluluklar boyutundaki
entegrasyon siirecinin yeni hedefi Ekonomik ve Parasal Birlik olarak belirlenmistir.
Biitiinlesmenin etkinlik alanlar1 kapsamina, ekonomik ve sosyal uyum, bolgesel politika gibi

127



Yalim, F.

yeni alanlar dahil edilmistir. Maastricht Antlagsmasi’nda iiye devletlerin Ekonomik ve Parasal
Birlige katilimi i¢in 6ngoriilmiis bulunan zorunlu kosullara Maastrich Kriterleri denilmektedir
(Ulger, 2003a:200).

1999 Amsterdam Antlagmas:: 1 Mayis 1999°da yiiriirliige giren Amsterdam Anlasmasi
ile Avrupa vatandashg: tekrar vurgulanarak AB vatandashiginin ulusal vatandaslig
engellemeyecegi belirtilmistir. Ayrica Avrupa Parlamentosu karar alma mekanizmalari;
yasama ve ortak karar alma prosediiriinde yapilan degisikliklerle daha giiglii hale getirilmistir
(http://www.avrupa.info.tr).

2003 Nice Antlagmas:: 26 Subat 2001’de imzalanan Nice Antlasmas: Subat 2003’te
yiriirliige girmistir. Bu antlasmayla Avrupa Konseyi, Avrupa Parlamentosu’ndaki iiye
tilkelerin oy dagilimlart ve Avrupa Komisyonu iiye sayilari yeni katilacak tilkeleri de

kapsayacak sekilde yeniden diizenlenmistir(http://www.avrupa.info.tr).

2009 Lizbon Antlagmas:: Avrupa Birligi'nin derinlesme siirecindeki son 6nemli asama
2007 wyilinda imzalanan ve 2009 yilinda yirirlige giren Lizbon Antlasmas: ile
gerceklesmistir. Bu antlasma ile temel olarak AB'nin karar alma mekanizmalarindaki
tikanikliklarin giderilmesi ve Birligin daha demokratik ve etkili isleyen bir yapiya kavusmasi
hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda kapsamli degisikliklere gidilerek, Avrupa
Toplulugu'nu kuran Antlasmanin ad: "Avrupa Birligi'nin Isleyisi Hakkinda Antlasma" olarak
degistirilmistir (http://www.ab.gov.tr).

Avrupa Birligi’nin baslica kurumlari ve temel gorevleri su sekildedir:

Avrupa Parlamentosu: Avrupa Parlamentosu, AB kurumlar: i¢inde dogrudan halk
tarafindan segilen organdir. AB iiyesi iilkelerin vatandaslari olan Avrupa vatandaslari bes
yilda bir yapilan Avrupa Parlamentosu se¢imlerinde oy kullanabilirler. Avrupa Parlamentosu,
tiye devlet vatandaslarinin demokratik menfaatlerini ve siyasi goriislerini temsil eden bir
organdir (http://www.ab.gov.tr). Parlamentonun baslica ti¢ 6nemli goérevi bulunmaktadir.
Bunlardan ilki; yasama yetkisidir. Parlamento bu yetkiyi Konsey ile paylasmaktadir. Genelde
ortak-karar usulii ile mevzuatlar kabul edilmektedir. ikinci 5nemli gérevi; demokratik denetim
yetkisidir. Parlamento tim AB ve 6zellikle Komisyon tizerinde demokratik kontrol yetkisini
kullanmaktadir. Bir diger gorevi ise biitce ile ilgili yetkileridir. Konsey ile yakin isbirligi
yaparak harcamalar konusunda toplulugu denetlemektedir (Europaeische Kommission

General Direktion Presse, Belgium, 2003:10). Birligi olusturan iiye iilkelerin temsilcilerinin
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olusturdugu organ olan parlamentonun sorumluluklar: kurulus antlagsmalarinda belirlenmistir.
Birligi kuran Antlasmalar Parlamentoyu ¢ogu zaman ortak Yyasa koyucu olarak
gostermektedir. Diger alanlarda Parlamento tavsiye kararlarinin anlasmaya varilmasinda ve
bu kararlarin yerlerine ulastirllmasindan sorumludur (European Commision Bulletin of the
European Union, 2/2000).

Avrupa Komisyonu: AB menfaatlerinin temsilcisi ve savunucusu olan Komisyona
Baskan ve tiyeler tiye devletler tarafindan 5 yillik bir siire i¢in atanmakta ve Parlamento
tarafindan onaylanmaktadir. AB kurumlarinda, Birligin motoru olarak anilan Komisyon (
Avrupa Birligi ve Tiirkiye-Avrupa iliskileri, TOBB AB Miidiirliigii, 2002: 10):

*Yasal diizenlemeler igin 6neride bulunma yetkisi vardir ve dolayisiyla Konsey ve

Parlamento’ya oneri sunar,

*Birligin yiriitme organi olarak, Avrupa Birligi mevzuatinin, Konsey ve Parlamento

tarafindan onaylanan biit¢e ve programlarin uygulanmasindan sorumludur,

*Antlasmalarin koruyucusu olarak davranir ve Adalet Divan: ile birlikte, Topluluk

hukukunun tam olarak uygulanmasini saglar,

*Uluslararas: alanda Birligi temsil eder ve ozellikle ticaret ve isbirligi alanlarindaki

uluslararasi anlagmalari miizakere eder.

Avrupa Birligi Konseyi: Uye Devlet temsilcilerinin ve genellikle bakanlarinin bir
araya geldigi ve AB Uyesi devletlerin dogrudan ¢ikarlarim ifade ettikleri ve taahhiit altina
girdikleri organdir. Konsey Avrupa biitiinlesme siirecinin tanimlanmasinda temel rol
oynamaktadir. Genellikle Bakanlar Konseyi olarak bilinen Konsey AB’nin siyasi amaglarini
belirlemektedir. Konseyin merkezi Briiksel’dedir. Bazi1 toplantilar Liiksemburg’ta
yapilmaktadir (Avrupa Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi Yayinlari, 2000:5).

Avrupa Birligi Zirvesi: Avrupa Birligi’ne tiye devletlerin baskanlar1 veya devlet
baskanlar1 ile Avrupa Birligi Zirvesi Baskan1 ve Avrupa Komisyonu Baskani’nin katilimz ile
meydana gelmektedir. Yilda dort defa toplanan zirve Birligin gelismesi ve Avrupa’nin
biitiinlesmesi dogrultusunda oncelikleri ve temel politikalar: belirleyen karar alir. Avrupa
Birligi Zirvesinin herhangi bir yasama yetkisi yoktur. Buna ragmen, AB iiyesi tiim devletlerin
en tst dizey yetkililerinin biraraya geldigi ve temel politikalar: belirledigi kurum olmasindan
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dolay1 siyasi bir agirlik ve yonlendirme giicti tasimaktadir. Cogu durumda uzlasiyla, istisna

olarak nitelikli ¢ogunlukla karar alir (http://www.ab.gov.tr).

Avrupa Adalet Divan:: Merkezi Liksemburg’da olan AB Adalet Divani Birligin en
yiiksek bagimsiz yargi orgamdir ve burada verilen kararlar kesin olmakta ve temyiz
edilememektedir. Divan tiye iilkeler, AB Kurumlari ve is hayatindaki ve Kisisel
anlasmazliklar1 yasaya uygun olarak karara baglamaktadir (http://www.curia.eu.int ). Birligin
bagimsiz yargi organi olan AD, ulusal mahkemelerce uygulanmas: icin, AB hukukunu
yorumlamaktadir. Antlasma hiikiimlerinin ve uygulama bigimlerinin Kkesin yorumunu
yapmakta, uyusmazliklari ¢oziime baglamakta, Birlik organlari, iiye devletler, sirketler ve
bireylerin AB Antlasmalar ile ilgili olarak oniine getirdikleri hukuki sorunlar hakkinda karar
vermektedir. Adalet Divani’nin kararlar1 baglayicidir. Oy ¢oklugu ile alinmaktadir (Dura ve
Atik, 2000:119-120.)

Sayustay: Birlik fonlarinin toplanmasini ve harcanmasini denetlemektedir. Finansal
operasyonlarin  kayitlarint gézden gegirmekte ekonomik, verimli ve etkili olarak
yiriitilmesini yonetmektedir. Sayistay ¢alismalarinin sonuglarini siirekli yayinladig: diizenli
raporlari ile duyurmaktadir. Sayistay Birligin finansal yonetimini tim kademelerde
gelistirmeyi  ve  Birligin  tyelerinin  maksimum  faydalanmasint  saglamaktadir

(http://www.eca.eu. int).

Avrupa Merkez Bankas:: Tiizel kisilige sahip bagimsiz bir AB organidir. Gorevi; para
birimi olarak Avro'yu kullanan AB iiyesi iilkelerden olusan Avro bélgesinde fiyat istikrarin
saglamaktir. Bu gorevini tiye devletlerin merkez bankalar1 ve Avrupa Merkez Bankasi'ndan
olusan Avrupa Merkez Bankalar1 Sistemi icinde yerine getirir. Bu ger¢evede AB'nin para
politikasinin tespiti ve uygulanmasi, déviz islemlerinin yiritilmesi, iye devletlerin resmi
doviz rezervlerinin tutulmas: ve yonetilmesi, 6deme sistemlerinin diizgiin islemesinin
saglanmasi gorevlerini yerine getirir. Avrupa Merkez Bankasi Avro bélgesi dahilinde kagit

para basimina izin verme konusunda tek yetkilidir (http://www.ab.gov.tr).
2.2.  Avrupa Birligi’nin Genisleme Siireci

Genisleme politikasi, AB’nin Birlige liye olmak isteyen devletlere iligskin politikasidir.
1957 yihinda alt1 devlet (Belgika, Fransa, Almanya, Italya, Liiksemburg, Hollanda) tarafindan
kurulan Avrupa Toplulugu, alti genisleme dalgasi sonucunda 28 iiye devlete genislemistir.

Kurucu antlasmalar, yeni tyelerin Birlige katilmasi icin birtakim kurallar ve uygulamalar
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getirmesine karsin, Birligin bu alandaki politikasi ancak Soguk Savas’in sona ermesinin
ardindan Avrupa sahnesine cikan yeni devletlerden iiyelik icin gelen talep ve bu tilkelerdeki
dontgiimii etkileme ihtiyaci temelinde kapsamli bir politika halini almistir. Halihazirda, AB
uyelik perspektifine sahip yedi devlet bulunmaktadir. Bunlardan AB iiyeligine aday iilke
statiisti elde edenler Tiirkiye, Makedonya, Karadag, Sirbistan ve Arnavutluk’tur. Bosna-

Hersek ve Kosova ise potansiyel aday iilke statiisiine sahiptir (http.//www.ikv.org.tr).

Tablo 1. AB Geniglemesi Kronolojisi

1957 Belgika, Fransa, Almanya, Italya, Liiksemburg, Hollanda (Kurucu Uyeler)
1973 Danimarka, irlanda, ingiltere
1981 Yunanistan
1986 Portekiz ve Ispanya
1995 Avusturya, Finlandiya, Isveg
Estonya, Litvanya, Letonya, Cek Cumhuriyeti, Polonya, GKRY, Slovakya,
2004 Slovenya, Malta, Romanya
2007 Bulgaristan, Romanya
2013 Hirvatistan

Kaynak: http.//www.ikv.org.tr

Giiniimiizde, genisleme politikas1 kapsaminda AB iiyeligine basvuruda bulunan
tilkeler ve Bati1 Balkanlar’daki potansiyel aday tilkeler bulunmaktadir. AB Antlasmasi Madde
49 ve Kopenhag Kiriterleri, genislemenin yasal cergevesini belirlemektedir. Genisleme
politikasinin hedefi, AB tiyeligine basvuruda bulunan dlkeleri tyeligin yikimliliklerini
ustlenmeye hazirlamaktir. Bati Balkan tilkelerine yonelik siirdiiriilen istikrar ve ortaklik
siirecinde ise amag potansiyel aday tilkelerin AB’ye yakinlastirilmasidir. Her iki siire¢ de siki
kosullar temelinde her tlkenin ozellikleri ve 6zel ihtiyaglari goz oniinde bulundurularak
tasarlanmis olmakla birlikte, birtakim mali araclarla desteklenmektedir. AB Antlagsmasi’nda
belirtildigi sekilde, AB’nin temel degerlerine sayg: gosteren ve bu degerleri destekleyen her
Avrupa devleti AB iiyeligi icin basvuruda bulunabilir. AB’ye katilmak isteyen devletlerin
1993 yilinda Kopenhag AB Liderler Zirvesi’nde belirlenen ve bu nedenle “Kopenhag
Kriterleri” olarak bilinen sartlar: yerine getirmeleri gerekmektedir. AB’ye tiye olmak isteyen

tilkelerden beklenenler su sekildedir (http://www.ikv.org.tr) :
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*Siyasi kriterler: Demokrasi, hukukun iistiinliigii, insan haklar1 ve azinlik haklarinin
korunmasini garantileyen istikrarli kurumlarin varligs;

*Ekonomik kriterler: AB biinyesinde rekabet¢i piyasa kosullarmin baskisina
dayanabilecek isleyen bir piyasa ekonomisinin varlig;

*Yasal acidan ise, siyasi, ekonomik ve parasal birligin amaclarina baglilik basta olmak
iizere iiyelikten kaynaklanan yiikiimliiliikleri tistlenebilme yetenegi

Mayis 2000°de Avrupa Komisyonu tarafindan gelistirilen Genisleme i¢in /letisim
Stratejisi’nin Aralik 2000 tarihli Nice Zirvesi’nde AB Konseyi’nce kabul edilmesiyle birlikte,
Avrupa Birligi’nin genisleme siireci hiz kazanmaya baslamistir. Miizakereler igin bir yol
haritasi da iceren s6z konusu strateji, daha sonra gerceklesen Goteborg ve Laeken zirvelerinde
de destek gormiis ve aday iilkelerle miizakereler 2002 yili sonuna kadar tamamlanmis,
bunlarin 2004 yilinda yapilan Avrupa Parlamentosu se¢imlerinde tam tiye olarak katilmalar
kabul edilmistir. Genislemeye hazirlik olmak iizere, calismalar daha 6nce Kat:lim Oncesi
Strateji ve Kat:l:m Muiizakereleri olmak tizere iki temel {izerine yiiriitiliirken, bunlara bir de
Tletisim Stratejisi eklenmistir. Boylelikle, hem aday iilkelerin hem de mevcut iiyelerin Avrupa
Birligi’nin genisleme siirecinde tistlenmek durumunda olduklari gorev ve yikimlilikler
Netisim Stratejisiyle olusturulacak bir tiir sinerji yoluyla yerine getirilebilecektir. Buna
yonelik olarak tiye devletler ve aday tilkeler icin gegerli olan amaglar sunlardir (Canbolat,
2002: 271-272): Uye devletler icin gecerli olan ii¢c temel amag : (1) Genisleme siirecinde ortak
bir anlayis1 kolaylastirici ve olumsuz etkileri bertaraf edici bir bigimde genislemenin
gerekliligini kamuoyuna duyurmak, (2) Genislemeye iliskin miizakerelerde ilerleme saglamak
amaciyla her kesimde 6zellikle karar alicilarla halk arasinda diyalog tesis etmek, (3) Genel
bir karsilikli anlayisa ortam hazirlamak tizere aday tilkeleri tanitici bilgiyi yaymaktir. Aday
ilkeler i¢in gecerli olan ii¢ temel amag¢ ise; (1) Avrupa Birligi hakkinda genel bilgi ve
anlayisin yayginlasmasini saglamak, (2) Katihmin her bir {lke ig¢in neleri kapsadigini
kamuoyuna duyurmak, (3) Uyelik icin hazirhk asamasindaki cahismalarla miizakerelerin
ilerlemesi arasindaki baglantiyr halka anlatmak. Bu, AB yasalarimin i¢ hukuk diizenine
girmesini ve gerekli idari yapilanmanin hiz kazanmasini saglayacaktir. Bu vesileyle
miizakerelerin neden farkl: iilkelerde birbirinden farkli siratle ilerledigi de anlasilmig

olacaktir.

fletisim stratejsinin basarisi icin belirlenen ii¢ temel ilke ise (Canbolat, 2002: 271-
272); (1) Adem-i merkeziyet (subsidiarite): Strateji, tiyelik siirecinde hem tiye devletlerde
hem de aday tilkelerde spesifik gereksinimlerin ve kosullarin dikkate alinmasi amaciyla adem-
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i merkeziyet¢i bir yontem benimsemistir. (2) Esneklik: Temel dinamik siireclerden
kaynaklanan iletisim bozucu etkenlerle miicadele icin gereklidir. (3) Sinerji: Komisyon,
Avrupa Parlamentosu igin, tiye devletler ve toplumdaki diger gruplarin calismalarinin

birbirlerini tamamlayici ve giiglendirici bigimde sonug vermesi igin.

2.3. Tiirkiye-Avrupa Birligi fliskileri

Tirkiye, AET’nin kurulusundan bir yil sonra, Temmuz 1959’da “ortak iiye” olmak
icin basvurmustur. Tirkiye ile topluluk iliskileri, 12 Eylil 1963 tarihinde Ankara’da
imzalanan “Ortakl:k (Ankara) Anlagmas:” ile resmiyet kazanmistir. Ankara Anlasmasi, tam
uyelik temelinde ti¢ asamali bir siireci icermektedir. 1 Aralik 1964 tarihinden itibaren
baslayan “Hazirlik Donemi”, 1 Ocak 1973’te yiiriirliige giren “Katma Protokol” ile sona
ermistir. “Gegis Donemi”, Katma Protokol hiikiimleri uyarinca 22 yil sonra 31 Aralik 1995
tarihinde, ilk asamada, sanayi mallarinin dolasimini éngoren Giamriik Birligi’ne gegilmesiyle
sona ermistir. Ankara Anlasmasi ve Katma Protokol, Tiirkiye ile topluluk arasindaki iliskileri
diizenleyen iki temel belge olarak, ekonomik entegrasyonun temel esas: olan 4 temel
serbestinin (mallar:n, hizmetlerin, Kigsilerin ve sermayenin) dolasimini asamali olarak
gerceklestirilmesini ongormektedir. “Nihai Donem”, Gumriik Birligi iliskilerine dayanacak ve
taraflarin ekonomi politikalar: arasindaki koordinasyonun gii¢lendirilmesini ve tam iyelik
kosullarinin olusturulmasini 6ngormektedir ( Dartan, 2005: 233-234.). Tirkiye ile AB
arasindaki iliskiler, 6 Mart 1995 tarihli Ortaklik Konseyi Belgelerinin 1 Ocak 1996 tarihinde
yiiriirlige girmesiyle hiz kazanmistir. Tiirkiye, 14 Nisan 1987°de tam iiye olmak i¢in Avrupa
Topluluklarina basvuruda bulunmustur (Paksoy 2003: 108.) Tiirkiye’nin basvurusuna iligskin
gorusini 18 Aralik 1989 tarihinde agiklayan Avrupa Komisyonu, kendi i¢ biitiinlesmesini
tamamlamadan yeni bir tiyeyi daha kabul edemeyecegini belirtmis; Tiirkiye’nin, Topluluga
katilmaya ehil olmakla birlikte, ekonomik, sosyal ve siyasal alanda gelismesi gerektigini ifade
etmistir. Bu nedenle, tiyelik miizakerelerinin agilmas: igin bir tarih belirlenmemesi ve
iligkilerin Ortaklik  Anlasmasi’na bagh olarak gelistirilmesi onerilmistir
(http://www.ikv.org.tr). Avrupa Komisyonu, 16 Temmuz 1997 tarihinde genisleme siireci
politikalarina iligkin olarak “Giindem 2000 baslikli raporu yayinlayarak 10 Merkezi ve Dogu
Avrupa iilkesi (MDAU) ile Giiney Kibris Rum Yénetimi’nin genisleme siirecine dahil
edilmesini 6ngormiis olup Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Slovenya ve Estonya ile
tam dyelik miizakerelerinin agilmasint 6nermistir. Anilan raporda Tirkiye’ye genisleme
boyutunda yer verilmekle birlikte, katihm miizakereleri agilacak iilkeler arasinda ve de
katihm oncesi stratejiye dahil {ilkeler kapsaminda sayilmamistir. Tiirkiye, Avrupa

133


http://www.ikv.org.tr/

Yalim, F.

Komisyonunun “Giindem 2000” ile aym zamanda agikladigi ve Tirkiye ile iliskilerin
giclendirilmesini hedef alan “Bildirim” cercevesinde ele alinmis olup sadece iliskilerin
gumrik birligi otesine gececek sekilde gelistirilmesi 6nerilmistir (Dura ve Atik, 2000: 365).
AB’ye iiye 15 hiikiimet ve devlet baskanlarinin 27 Haziran 1997°de Amsterdam’da
gerceklestirilen Amsterdam Zirvesi’nin bilgilendirme toplantisina AB adaylig: i¢in basvuran
10 Merkezi ve Dogu Avrupa iilkesi ile Tirkiye ve Kibris (Giiney) ve Tirkiye’de davet
edilmistir. Bu davetin, higbir sekilde Tiirkiye’nin “basvuran iilke “konumundan”, “aday iilke”
konumuna gegecegi anlamina gelmedigi, AB tarafindan agik¢a ifade edilmistir. 12-13 Aralik
1997°de gerceklestirilen Liiksemburg Zirvesi’nde alinan kararlarda Tiirkiye ile ilgili bolim
“Giindem 2000~ raporu ile paralellik tasimistir. Bu kararlarda Tiirkiye’nin tam {iye olmaya
ehil bir iilke oldugu, diger adaylarla ayni kriterlere gore degerlendirilecegi, AB’nin Tiirkiye’yi
tam iyelige hazirlamak igin bir strateji hazirlayacagi,  gelismelerin ilgili mevzuat
cercevesinde gozden gegirilecegi, Tirkiye -AB arasindaki iliskilerin siirmesi gerektigi
belirtilmistir (Paksoy 2003:112.). Haziran 1998 tarihinde gerceklesen Cardiff Zirvesi’nde
Avrupa Komisyonu’nun aday tilkelerin tiyelige hazirlanma durumunu incelemek iizere her yil
hazirladig: ilerleme raporunun Tirkiye i¢in de diizenlenecegi ve Tirkiye’nin Topluluk
mevzuatina uyum amaciyla yaptigi calismalara hiz vermesi gerektigi belirtilmistir. Tiirkiye
icin hazirlanacak raporun, 1963 Ankara Anlagmasi’nin tyeligi ongoren 28’inci maddesi ve
Liiksemburg Baskanlik Kararlari’ni temel almas: 6ngoriilmistiir. Belgede ayrica, Komisyon
tarafindan Tirkiye’yi iyelige hazirlamak igin sunulan “Avrupa Stratejisi” onaylanmis, bu
stratejinin Tirkiye’nin onerileriyle zenginlestirilebilecegi vurgulanarak, hayata gegirilmesi
icin Komisyon’dan, gerekli mali destegin saglanmasi da dahil olmak iizere, harekete
gecilmesi istenmistir. Avrupa Komisyonu, Cardiff kararlari dogrultusunda, Tirkiye igin
hazirladigi Ilerleme Raporu’nu 4 Kasim 1998 tarihinde Tiirkiye’ye iletmistir. Arahk
1998 Viyana Zirvesi’nde genisleme siireci yeniden ele alinmis, Tiirkiye’yi tiyelige hazirlamak
amaciyla Avrupa Stratejisi’nin ilerletilerek AB ile Tirkiye arasindaki iliskilerin daha fazla
gelistirilmesi karart alinmistir (http://www.ikv.org.tr). 1999 yilinda gergeklesen Helsinki
Zirvesi’nde Tirkiye diger aday tilkelerle esit temelde genisleme siirecine dahil edilmistir. Bu
gelisme, hazirlanan “katilim oncesi strateji” ile iliskilere giicli bir ivme kazandirmistir.
Tiirkiye icin Katilim Oncesi Stratejisinin ana unsurlarini olusturan, Katilim Ortakhg: Belgesi
8 Kasim 2000°de yayinlanmistir. S6z konusu Katilim Ortakligi Belgesi ile AB tarafindan
Tiirkiye’ye saglanacak mali yardimlari tek bir ¢ati altinda toplayan Cerceve Yonetmelik Mart
2001°de kabul edilmistir (Ulger, 2003b: 64-68) Helsinki Zirvesi’ni takiben baslayan adaylhk
siirecinde diger aday iilkeler icin oldugu gibi Tiirkiye icin de her yil ilerleme Raporu
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hazirlanmistir. 1999 yilinda aciklanan Ilerleme Raporu’nda yer alan degerlendirmeler, ilk
Katilim Ortakligi Belgesi’nin de temelini olusturmaktadir. Tiirkiye, Helsinki Zirvesi’ni takip
eden donemde yogun bir reform siirecine girerek, AB siyasi kriterlerine uyum saglamak
amaciyla ¢ok sayida yasa ve mevzuat diizenlemesini igeren 8 Uyum ve 2 Anayasa Degisikligi
Paketi’ni kabul etmistir. Avrupa Komisyonu’nun, Genisleme Politikas1 c¢ergevesinde
olusturdugu sistemin en 6nemli araci olan Katilim Ortakligi Belgesi, Tiirkiye’nin Kopenhag
Kriterleri'ne uyumu ve Topluluk mevzuatini dstlenmesi igin gerekli ¢alismalan
tamamlamasina yonelik kisa ve orta vadeli hedefleri ortaya koyacak sekilde hazirlanmastir.
AB, Tiirkiye i¢in hazirladig: ilk Kat:l:m Ortakl:g: Belgesi’ni 8 Mart 2001 tarihli karar1 ile
kabul etmistir. Katilim Ortakligi Belgeleri, aday ilkelerin tyeligine kadar gecerliligini
korumakta, ancak adaylarin gosterdigi ilerlemelere bagli olarak Komisyon tarafindan
yenilenmektedir. Katilim Ortaklig: Belgesi ¢ercevesinde hazirlanan Katilim Oncesi Ekonomik
Program’in ilki 1 Ekim 2001, ikincisi 14 Agustos 2002, tgiincisii 15 Agustos 2003,
dordiincisii ise 30 Kasim 2004 tarihlerinde Avrupa Komisyonu’na sunulmustur. Tiirkiye’nin
adaylik statiisiiniin Helsinki Zirvesi’nde teyit edilmesinin ardindan, Tirkiye’ye saglanan mali
yardim miktar1 da artirilmstir  (http://www.ikv.org.tr). Haziran 2000 Feira Zirvesi’nde
Tarkiye’nin katilim Kriterlerine uyum saglama yolundaki girisimlerin izlendigini ifade eden
AB Konseyi Helsinki’ye atifta bulunup insan haklari, hukukun dstinligi ve yarg:
konularinda somut gelismeler bekledigini ifade etmistir. Ayrica Helsinki’de Komisyon’dan
istenen miiktesebatin Tiirkiye tarafindan benimsenmesi igin yapilacak caligmalar, katilim
ortakhigr ve mali yardim gergevesi konulari da yinelenmistir (Uysal, 2001: 150). 7-8 Aralik
Nice’de yapilan Nice Zirvesi AB agisindan bir doniim noktasidir. Bu zirvede Amsterdam
Anlagmasi’ndan beri devam eden Hiikiimetlerarasi Konferans sona ermistir. Bu anlasmanin
“AB’nin Genislemesi Hakkinda Bildiri” bashkli ekinde tiim aday tlkelerin katilimiyla Avrupa
Parlamentosu, AB Bakanlar Konseyi, Avrupa Komisyonu gibi AB organlarinda yer alacak
Uye Devletler temsilci sayilar éngoriiliirken, bu projeksiyonda Tiirkiye’ye yer verilmemistir
(Demirkiran, Cigek, Eltetik, Sarikgioglu, 2010: 64). 14-15 Aralik 2001’de yapilan Laken
Zirvesi yayinladig: bildiride, “Tirkiye ile miizakereler yakin™ ifadesi Tiirkiye-AB iliskilerinde
onemli bir asama olarak nitelendirilmistir. 21-22 Haziran 2002 Sevilla Zirvesi’nde,
Tirkiye’nin gergeklestirdigi reformlarin memnuniyet verici oldugu vurgulanarak, yapilan
reformlarin yirirlige sokulmasinin Tirkiye’nin dyelik perspektifini pekistirecegi ifade
edilmistir (Paksoy, 2003:118; Ozdemir, IKV, No: 171). Aralik 2003 Selanik Zirvesi’nde
Konsey tarafindan Tiirkiye’ye yonelik olarak, hiikiimetin 2003 yilindan 6nce devam etmekte

olan yasama c¢alismalarin1 tamamlamak istemesi ve reform siirecinin takip edilmesi yoniindeki
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girisimlerinden memnuniyet duyuldugu ifade edilmistir. 1 Mayis 2004 tarihinde on yeni iiye
ilkenin AB’ye resmen katilmas: ile tarihinin en kapsamli genislemesini de tamamlayan
AB’nin, Aralik 2004 Briiksel Zirvesi’nde aldig1 kararla, Tiirkiye-AB iliskileri yeni bir
asamaya tasinmistir. 1999 Helsinki Zirvesi’nde adayhgin teyidinden itibaren Tiirkiye’nin
baslattigi ve 2002 Kopenhag Zirvesi sonrasinda hiz verdigi siyasi Kkriterlere uyum yoniinde
gerceklestirilen reformlarin  ve uygulamanin giclendirilmesine yonelik c¢alismalarin
sonucunda, AB Devlet ve Hiikiimet Baskanlari, Tirkiye’nin siyasi kriterleri karsiladigin
tespit etmis, katilim miizakerelerinin agilmasini 6neren Avrupa Komisyonu’nun 6 Ekim tarihli
tavsiyesi dogrultusunda Tiirkiye ile miizakerelerin 3 Ekim 2005 tarihinde baslatiimasina karar

vermislerdir ( http.//www.ikv.org.tr).

29 Haziran 2005 tarihinde Avrupa Komisyonu, 2005 yili icinde Tiirkiye’ye yonelik
olarak hazirlanmas: ongoriilen belgelerden, “Tiirkiye Icin Katihm Miizakereleri Cergevesi
Taslagi"m agiklamistir.  Aymi tarinte Komisyon, “Aday Ulkeler ile AB Arasinda Sivil
Toplumlar Arasindaki Diyaloga Iliskin Tebligi”i yayimlamistir. AB ile aday iilkelerin
toplumlarint birbirlerine daha fazla yakinlastirmay: hedefleyen Teblig’de Tirkiye ve
Hirvatistan sivil toplumlarinin giiglendirilmesine iliskin ¢esitli 6neriler de yer almaktadir. 30
Temmuz 2005 tarihinde Ankara Anlasmasi’n1 2004 yilinda AB’ye katilmis olan on iilkeyi
kapsayacak sekilde genisleten “Ek Protokol”ii imzalayan Tiirkiye, ayni giin yayimladigi
deklarasyon ile bunun GKRY’yi tanimak anlamina gelmedigini ifade etmistir. AB, 3 Ekim
2005 tarihinde, Tirkiye ile katihm mizakerelerini baslatmistir (http.//www.ikv.org.tr).
Miizakereler miiktesebat olarak bilinen AB yasalari bitiiniiniin  benimsenmesi ve
uygulanmasiyla ilgilidir. Miiktesebat 35 baglik altinda gruplanmis yaklasik 130.000 sayfadan
olusmakta ve AB'ye Uye Ulkelerin uymas: gereken kurallari ortaya koymaktadir

(http://www.avrupa.info.tr).
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Tablo 2. Avrupa Birligi Katilim Miizakere Fasillari

1.Mallarin Serbest Dolagimi1

20.Isletme ve Sanayi Politikast

2 Iscilerin Serbest Dolasimi

21.Trans-Avrupa Sebekeleri

3.Is Kurma Hakki ve Hizmet Sunumu

Serbestisi

22 .Bolgesel Politika ve Yapisal Araglarin

Koordinasyonu

4.Sermayenin Serbest Dolagimi

23.Yargi ve Temel Haklar

5.Kamu Alimlar1

24.Adalet, Ozgiirliik, Giivenlik

6. Sirket Hukuku

25. Bilim ve Aragtirma

7.Fikri Miilkiyet Hukuku

26.Egitim ve Kiiltiir

8.Rekabet Politikasi

27. Cevre

9.Mali Hizmetler

28.Tiiketicinin ve Sagligin Korunmasi

10.Bilgi Toplumu ve Medya

29.Glimriik Birligi

11.Tarim ve Kirsal Kalkinma

30.Dss Tliskiler

12.Gida Giivenligi, Veterinerlik ve Bitki,
Saglig

31.D1s, Glivenlik ve Savunma Politikalar1

13.Balik¢ilik

32.Mali Kontrol

14. Tasima Politikast

33.Mali ve Biitgesel Hiikiimler

15. Enerji

34.Kurumlar

16. Vergilendirme

35. Diger Konular

17. Ekonomik ve Parasal Politika

18. Istatistik

19. Sosyal Politika ve Istihdam

Kaynak: http://www.avrupa.info.tr

3. YONTEM

3.1.  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tirkiye’nin Yeni AB Stratejisi, Tiirkiye-AB iliskilerine ivme kazandirmak amaciyla
18 Eylil 2014 tarihinde kamuoyu ile paylasilmistir. Tirkiye’nin AB’ye katilim siirecini
sistematik, biitiinciil, siireklilik arz eden ve etkin bicimde yiiriitmek amaciyla hazirlanan
Tiirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi Siyasi Reform Siireci, Katihm Siirecinde Sosyo-

ekonomik Déniisiim ve AB Iletisim Stratejisi olmak iizere 3 bsliimden olusmaktadir. 30 Eyliil
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2014 tarihli Bakanlar Kurulu toplantisinda sunulan “Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi”,
“Turkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi”’nin ti¢tincii ayagini olusturmaktadir.  Strateji
temel olarak reform siirecine hiz katarak her alanda AB standartlarina ulasmayi, miizakere
basliklarinda atilacak snemli adimlar: belirlemeyi ve bolgesel ve kiiresel sinamalar karsisinda
Avrupa mimarisinin insasinda Tiirkiye-AB birlikteliginin anlamini ve potansiyelini gozler
oniine sererek giicli bir iletisimi 6ne ¢ikarmay: hedeflemektedir. “Avrupa Birligi Stratejisi”,
“AB’ye Katihm icin Ulusal Eylem Plam ve “Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi” ile
operasyonel hale gelmektedir (Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi ve Avrupa Birligi

Iletisim Stratejisi, http.//www.ab.gov.tr).

Sekil 1. Avrupa Birligi iletisim Stratejisi

Kaynak: http.//lwww.ab.gov.tr

AB’ye katihm siirecinde Tiirkiye’nin ¢ehresini degistiren siyasi ve ekonomik
reformlarin iletisim calismalariyla desteklenmesi, gergeklestirilen reformlarin  toplum
tarafindan  igsellestirilmelerinin ~ saglanmasi, Tiirkiye-AB  toplumlarinin  birbirlerine
yakinlastirilarak  karsilikli anlayisin  giiglendirilmesinin  saglanmasi, AB iilkelerinde
Tirkiye’ye iliskin alg: ile olgunun 6rtiismesinin temin edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir.
Avrupa Birligi Iletisim Stratejisinin yurt i¢ci ve yurt disi olmak {izere iki boyutu
bulunmaktadir. Iletisim Stratejisinin temel hedef kitlesi Tiirk ve AB vatandaslaridir
(Tiirkiye’nin  Yeni Avrupa Birligi Stratejisi ve Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi,
http.//www.ab.gov.tr).
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Tablo 3. Avrupa Birligi {letisim Stratejisinin Amaglar

AB lletisim Stratejisinin Amaclari

Yurt i¢i iletisim Stratejisinin Amaclari

Yurt Dis1 fletisim Stratejisinin Amaclar

Kamuoyunun AB katilim siireci kazanimlar1

hakkinda bilgilendirilmesini saglamak

AB kamuoyunda Tiirkiye’ye iligkin olgu ile

alginin o6rtlismesini saglamak

Tiirkiye nin AB iyelik siirecine iligkin
destegini ve toplumsal tabandaki

sahiplenmeyi artirmak

Karsilikli giiveni yeniden olusturmak

Mevzuat uyum calismalarina eslik edecek

zihinsel doniisimii  tegvik etmek ve

kolaylagtirmak

Tiirkiye’nin  AB  siirecindeki  kararlilik,

Ozgiiven ve samimiyetini n plana ¢ikarmak

Yasam standartlarinin yiikselecegine iliskin

inancin1 giiglendirmek

Tiirkiye’nin {yeliginin AB giindeminde

daha fazla yer almasini saglamak

AB’ye katilim siirecinin Tirkiye icin bir

¢agdaslasma ve demokratiklesme projesi

AB kamuoyunun dogru resme bakmasini

saglayarak Tiirkiye’nin AB iiyelik siirecine

olduguna iligkin inanci giiglendirmek iligkin destegi artirmak

Reformlara destegi artirmak “Guiglii Tiurkiye, Giicli AB” wvurgusuyla
Tiirkiye’'nin AB ‘ye saglayacag katkilart 6n

plana ¢ikarmak

Kaynak: http./www.ab.gov.tr.

AB lletisim Stratejisinin yurt ici iletisim boyutu ¢ercevesinde 81 il Valiligi biinyesinde
yerelde AB ile ilgili ¢alismalara destek olmak {izere birer “AB Koordinasyon Birimi”
kurulmus, farkli program ve projeler kapsaminda AB ile ilgili konularda yerelde yiiriitiilecek
faaliyetler i¢cin mali destek saglanmis, Tirkiye-AB sivil toplum diyalogunu destekleyen
projeler hayata gecirilmis, yerel yonetimlerin AB deki muhataplari ile ortak projeler
yiriittiikleri sehir eslesme mekanizmalar1 olusturulmustur. Tirkiye’nin farkl illerinde
toplumun degisik kesimlerinin gortslerini almak amaciyla “Sivil Toplumla Diyalog
Toplantilarr” gerceklestirilmis, AB’ye iiyelik siireci, Tiirkiye-AB Mali Isbirligi ve Avrupa
Birligi Programlari gibi konularda kamuoyunu bilinglendirmeye yonelik belgesel filmler,
kamu spotlar1 ve yeni yayinlar kamuoyu ile paylasilmistir (Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi
Stratejisi ve Avrupa Birligi iletisim Stratejisi, http.//www.ab.gov.tr). Stratejinin iletisim ayag:
Siyasi Reform Siireci ve Katilim Siirecinde Sosyo-ekonomik Dontisim boyutlar: ile sinerji

olusturmasi agisindan 6nem tasimaktadir.
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Bu ¢alismanin amaci 62. Hiikiimet doneminde hazirlanan ve 18 Eylil 2014 tarihinde
kamuoyu ile paylasilan “Tiirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi”’nin 3. Béliimi olan “Yeni
Avrupa Birligi (AB) Iletisim Stratejisi” kapsaminda AB Bakanhg tarafindan hazirlanan kamu
spotlarin1 gosterge bilimsel analiz yontemiyle incelemek ve letisim Stratejisinde Tiirkiye’ye
yonelik verilmek istenen mesajlarinin hangilerinin bu kamu spotlarinda yer aldigim

belirlemektir.

Tablo 4. Avrupa Birligi Iletisim Stratejisinin Mesajlar

AB lletisim Stratejisinin Mesajlari

Tiirkiye’ye Yonelik Mesajlar

AB’ye Yonelik Mesajlar

AB insanlik onuru, 6zgiirliik, demokrasi, esitlik,
hukukun tstiinliigii, insan haklarina saygi temeline

dayanan bir baris projesidir.

AB’ye tiyelik siireci Tiirkiye nin samimiyetle,
kararlilikla ve azimle siirdiirdiigii 6ncelikli bir

hedeftir.

AB iiyeligi Tiirkiye nin daha demokratik, cagdas ve

miireffeh bir {ilke olmasi igin dncelikli bir hedeftir.

Tiirkiye AB iiyeligi yolunda lizerine diisen
yiikiimliiliiklerin bilinciyle hem siyasi reformlar1
hem de sosyo-ekonomik doniigiimii

gerceklestirmeye devam etmektedir.

AB’ye katilim siireci vatandaslarin giinliik hayatin
olumlu etkilemekte ve farkli kesimlere ¢esitli
alanlarda (is diinyasi, 6grenciler, gengler, kadinlar,
ciftgiler, dezavantajli kesimler vb) ¢ok sayida

fayda ve imkan saglamaktadir.

Tiirkiye ve AB’nin dis politikadan ekonomik ve
ticari iligkilere, enerji arz1 giivenliginden sinir
yonetimine, isttihdamdan gog politikasina kadar pek

¢ok alanda ortak kazanimlari vardir.

AB’ye tyelik siireci yalnizca devlet tarafindan degil
basta sivil toplum olmak {izere toplumun tiim
kesimleri tarafindan sahiplenilmesi ve

benimsenmesi gereken bir siirectir.

Farkl1 kiiltiirlerin ve dinlerin baris i¢inde yasadigi
bir model olarak Tiirkiye, Avrupa mozaigi iizerine

kendi renkleriyle katkida bulunacaktir.

AB’ye tiyelik siireci yalnizca kurallar ve kurumlarin
degisimini degil zihniyet degisimini de gerektiren

ve ancak bu sekilde basarili olabilecek bir siirectir.

AB ve Tiirkiye halklar1 birlikte, ortak giiclii bir

gelecegi insa etmektedir.

Avrupa Projesi “Giiglii Tiirkiye, Giiclii AB”

temelinde yiikselecektir.

Tirkiye nin tiyeligi AB’nin bolgesel bir barisg
projesinden kiiresel bir barig projesine doniigmesini

saglayacaktir.

Kaynak: http.//www.ab.gov.tr
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada kamu spotlarinin analizinde uygulanacak olan yontem, ingiliz Kiiltiirel
Calismalar: ve Stuart Hall’iin medya metinlerinin eklemlenmesi kavrami ve semiyolojinin
bazi kavramlariyla yapilacak olan ¢oklu okumadir. Bu kapsamada analizde izlenecek model
su sekildedir ( Dagtas, 2012: 96):

Gosterenler: Modeldeki ilk analitik arag olan gosterenler (signifiers); semiyolojide
gosterge kavraminin bir parcasi ve anlamin olusmasini saglayan maddi unsurdur.

Gonderge Sistemleri: Kamu spotlarinin - neleri  ¢agristirdigini - ¢6zmek igin
kullanilacaktir.

Analiz: Kamu spotlari bir biitlin olarak analiz edilecektir.

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Kamu Spotlar: Yénergesine (Ust Kurulun
8/8/2012 tarih ve 2012/45 sayil toplantisinda kabul edilerek yiiriirliige girmistir) gore Kamu
Spotu: “Kamu kurum ve kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca
hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda kamu yarar: olduguna
karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar”dir. Kamu
spotlar1 film veya ses seklinde higbir sekilde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise hicbir sekilde

10 saniyeyi gecemez. Kamu spotlar (http://www.rtuk.gov.tr):

*Kamu spotlari, ancak toplumu ilgilendiren ve yayinlanmasinda kamu yarar1 bulunan
olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanir. Bagvuru yapan kuruluslar, hazirladiklar
spotlarda belirtilen konu disinda sadece kendi faaliyetlerinin tanitimini yapamaz.

*Kamu spotlari; Kanunun 8 inci maddesinde belirlenen yayin hizmet ilkelerine ve
ilgili mevzuata uygun olarak hazirlanir.

*Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tiirlii ticari iletisime yer verilemez.
Spotun hazirlanmasinda katkisi olan gercek veya tiizel kisilerin adini, markasini, logosunu,
imajini1, faaliyetlerini veya iirlinlerini tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptigi her tiirli
katkiy1 icerdigi tespit edilen basvurular dogrudan reddedilir.

*Reklam biitcesi bulunan ve bagka mecralarda reklam olarak yayinlanan spotlar, kamu
spotu olarak kabul edilmez.

*Gergek kisiler adina kamu spotu bagvurusu yapilamaz.

*Spot basvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yil1 i¢inde, zorunlu
haller disinda, en fazla 3 (ii¢) kamu spotu tavsiye karar1 alinir.

*Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlari iade edilir.
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*Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer verilemez.

3.3.  Arastirmanin Orneklemi

Yeni Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi (2014)’ nin kamuoyuyla paylasiimasindan sonra
AB Bakanhg: tarafindan hazirlanan ve 2015-2016 yilinda yayinlanan 4 kamu spotu
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Avrupa Birligi Bakanhg: tarafindan bu tarihten
once hazirlanan kamu spotlari ve ilgili kamu kurumlarinin AB’ye yonelik hazirladiklart

yayinlar, tanitim filmleri arastirma kapsami disinda tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Sorulari

e Kamu spotlarinda AB’nin bir insanlik onuru, 6zgiirliik, demokrasi, esitlik, hukukun
iistiinliigl, insan haklarina saygi temeline dayanan bir barig projesi oldugu mesaj1 yer
almakta midir?

e Kamu spotlarinda AB iiyeliginin Tiirkiye’nin daha demokratik, ¢cagdas ve miireffeh bir
iilke olmasi i¢in Oncelikli bir hedef oldugu mesaj1 yer almakta midir?

e Kamu spotlarinda AB’ye katilim siirecinin vatandaslarin giinliik hayatin1 olumlu
etkileyecegi ve farkli kesimlere cesitli alanlarda (is diinyasi, 6grenciler, gengler,
kadinlar, giftciler, dezavantajli kesimler vb) c¢ok sayida fayda ve imkan saglayacagi
mesaj1 yer almakta midir?

e Kamu spotlarinda AB’ye iiyelik siirecinin yalnizca devlet tarafindan degil basta sivil
toplum olmak iizere toplumun tiim kesimleri tarafindan sahiplenilmesi ve
benimsenmesi gereken bir siire¢ oldugu mesaji yer almakta midir?

e Kamu spotlarinda AB’ye tiyelik siirecinin yalnizca kurallar ve kurumlarin degisimini
degil zihniyet degisimini de gerektiren ve ancak bu sekilde basarili olabilecek bir
siire¢ oldugu mesaj1 yer almakta midir?

3.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin sadece Tiirkiye’ye yonelik iletisim stratejisindeki mesajlar1 incelemis
olmasi ve 4 kamu spotu gercevesinde sinirlt kalmis olmasi, kisitlarini olusturmaktadir.
3.6. Arastirmanin Bulgular

Kamu Spotu 1

Gosterenler: Kamu spotu bir ofiste, masanin etrafinda toplanmig ve pasta keserek
kutlama yapacak olan kisilerin goriintiisiiyle baglamaktadir. Alkislayarak pasta kesecek olan

bu grup farkli yas ve cinsiyete sahip kisilerden olusmaktadir. Iclerinde engelli bireyler de
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bulunmaktadir. Kamu spotunun baslamasiyla birlikte es zamanli olarak miizik de calmaya
baslamaktadir. Daha sonra iclerinde dgrencilerin de oldugu degisik meslek gruplara sahip
kisilerin ofis, atolye, fabrika, kiitliphane, hastane, kurs, okul vb. ¢alisma ortamlarinda islerini
yiiriitiirken gosteren sahneler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu esnada dis ses: “Avrupa Birligi
Bakanlig1 egitimden istihdama ¢ocuk haklarindan isletmelerin desteklenmesine birgok basarili
projeye katki sagliyor” demektedir. Daha sonraki goriintiide ekranin saginda “Hayat
Tutunmak Igin” slogani ile iclerinde dezavantajli bireylerin de yer aldig1 bir grup hocalari
esliginde bir masa etrafinda boyama yaparken goriilmektedir. Bu bireylerin goriintiistinden
sonra ekrana engelli bir gen¢ kiz gelmekte. Sonra arka arkaya gelen goriintiilerde ekranin
saginda “Nitelikli istihdam Yaratmak igin” sloganryla Call Center’de telefonla konusan farkli
calisanlarin, toplant1 yapan insanlarin ve Call Center’da bulunan geng¢ bir kadmin yakin
cekim goriintiisii yer almakta, sonraki sahnelerde ise ekranin sag kosesinde “Avrupa’da Esit
Egitim Firsatlarindan Yararlanmak Icin” slogani ile Erasmus ogrencilerinin hocalariyla
birlikte yer aldiklar1 grup fotografi ve kiitliphanede calisan 6grencilerin goriintiileri karsimiza
¢ikmaktadir. Tiim bu esnada dis ses: “Avrupa Birligi Bakanlig tarafindan koordine edilen ve
Tiirkiye ile Avrupa Birligi tarafindan ortak finanse edilen tiim bu projelerle hem {ilkemiz tam
iyelige hazirlamyor hem de Avrupa Birligi standartlari hayatimizin her alaninda
yayginlasiyor. Siz de iireteceginiz projelerle bu siirecin bir parcasi olabilirsiniz” demektedir.
Kamu spotu farkli projelerden olusan kiicilik fotograflarin bir araya gelmesiyle olusan goriintii

ve Avrupa Birligi Bakanligi’nin logosu ile sona ermektedir.

Sekil 1. Kamu Spotu 1’in Alt Karelerine Ait Gortintiiler

143




Yalim, F.

SEVELET
Tutlinmak

\htfhl\ll istihdam

raratmak icin’l

Gonderge Sistemleri: Egitim, istihdam, ¢ocuk haklari, isletmelerin desteklenmesi vb.
konularinda projelerin hayata gecirilmesi, Tiirkiye’nin tam tiyelige hazirlanmasi, standartlarin
hayatimiza girmesi, proje liretimine destek.

Analiz: AB Bakanligit bu kamu spotu ile oncelikle AB ile Tirkiye'nin egitim,
istihdam, ¢ocuk haklari, isletmelerin desteklenmesi gibi bir¢cok alanda ortak proje ylriittigi
bilgisini vermeyi amaglamaktadir. Bu projelerin farkli alanlarda farkli hedef kitlelere yonelik

yiirtitiilmesi neticesinde farkli kazanimlar ortaya c¢ikmaktadir. Kamu spotu bu farklh
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kazanimlarin neler oldugunu bize gorsel 6gelerle, sloganlarla ve dis sesin konusmalari ile
iletmektedir. Ornegin dezavantajli kisilere yonelik yiiriitiilen projelerdeki amaglar bu kisilerin
yasamdan kopmamalarini, beceri gelistirmelerini  veya sosyallesmelerini saglamak
olabilmektedir. Bu noktada “Hayata Tutunmak i¢in” slogani ile karsimiza ¢ikan karelerde
boyle bireylerin bir araya gelerek hem bir seyler 6grendiklerini ve tirettiklerini hem de mutlu
olduklarimi goriiyoruz. Cocuklara yonelik yiiriitiilen ¢alismalar bize ¢ocuklarin bir 6gretmen
esliginde masa etrafinda calisma yaptig1 sahnesi ile verilmektedir. Kamu spotunda verilmek
istenen diger mesajlar da degisik is kollarina yonelik nitelikli istthdamin yaratilmasi
noktasinda farkli projelerin yiiriitiildiigii, isletmelerin desteklendigi ve nitelikli personelin de
bu projeler kapsaminda is yasamina kazandirildigidir. Bu mesajlar kamu spotunda “Nitelikli
Istihdam Yaratmak i¢in” sloganiyla bize verilmektedir. Gorsel olarak da farkli is kollarinda
caligsan bireylerin is yerlerindeki goriintiileri kullanilmistir. Kamu spotunda verilmek istenen
bir diger mesaj “Avrupa’da Esit Egitim Firsatlarindan Yararlanmak Icin” slogam ile
Ogrencilerin egitim siireleri boyunca yurtdisina gidebilecekleri ve oradaki egitim
imkanlarindan faydalanabilecekleridir. Bu bilgi bize yurtdisina egitime gitmis 6grencilerin
orada hocalari ve arkadaslar1 ile bayrak esliginde c¢ektirdikleri fotograf Kkaresiyle
verilmektedir. Kamu spotunun sonunda dis ses tarafindan seslendirilen “Avrupa Birligi
Bakanlig: tarafindan koordine edilen ve Tirkiye ile Avrupa Birligi tarafindan ortak finanse
edilen tim bu projelerle hem tilkemiz tam iiyelige hazirlaniyor hem de Avrupa Birligi
standartlar1 hayatimizin her alaninda yayginlasiyor. Siz de lireteceginiz projelerle bu siirecin

bir pargas1 olabilirsiniz” sozlii mesaj ile kamu spotu son bulmaktadir.

Kamu Spotu 2

Gosterenler: Dis sesin “Avrupa Birligi projesinin temelinde ¢ok kiiltiirliiliik yatar”
sOzleriyle baglayan kamu spotunun ilk sahnesinde kemenge ve viyolensel calan iki kisinin
gorlintiisii karsimiza ¢ikmaktadir. Kemenge calan kisinin isminin Franz Weber oldugu ve
Viyana’li oldugu arkasindaki Avusturya bayragindan anlasilmaktadir. Viyolensel c¢alan
kisinin ise isminin Orhan Cakir oldugu ve Trabzon’lu oldugu arkasindaki Tiirk bayrag ile
gosterilmektedir. ikinci karede Franz Weber ve Orhan Cakir ‘m * Melodiler farkli olsa da
sanat birlikteliktir” slogan1 ile enstriimanlar1 caldiklart goriinti yer almaktadir. Kamu
spotunun diger sahnesinde Tiirkiye Hatay’dan Betiil Ozgiin ve Isve¢ Malmd’den Karin
Lindgren’in ¢ay ve kahve i¢tigi goriintii yer almaktadir. Bu sahnede Lindgren’nin elinde Tiirk
kiiltiirii ile 6zdeslesen bir bardak ¢ay Ozgiin niin elinde ise Avrupa kiiltiiriinii yansitan bir

fincan kahve bulunmaktadir. “Tatlar farkli olsa da ayni sekilde yudumlanir hayat” slogani ile
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karsimiza c¢ikan diger karede iki kadinin birbirlerine dogru bakarak cay ve kahve ictikleri
goriintli yer almaktadir. Kamu spotu farkli iilkelerden genclerin geleneksel kiyafetleriyle
birlikte Karadeniz yoresine ait horon oyununu oynadiklar1 sahne ile devam etmektedir.
Buradaki slogan “Farklilik i¢inde birlik” dir. “Avrupa Birligi projesinin temelinde cok
kiiltiirliiliik yatar” climlesiyle konusmaya baglayan dis ses “Avrupa tarihinin bas aktérlerinden
Tiirkiye ortak temeller degerinde ¢esitli kiiltlirlerin bir arada uyum icerinde yasayabileceginin
en giizel kanitidir. Tiirkiye nin Avrupa Birligi tiyeligi Avrupa Birligi’nin kiiltlirel mozaigini
daha da zenginlestirecektir. On yargilar terk etmek igin birbirimizi tanimak yeter. Avrupa
Birligi farklilik i¢inde birlik ilkesini hayata ge¢irmek i¢in diger aday tiilkelerde kiiltiirel mirasi
ortaya ¢ikartacak projeleri desteklemektedir. Hepimiz farkli dillerde konussak da ayni dilde
kahkaha atiyoruz” seklindeki climlesiyle kamu spotunu tamamlamaktadir”. Kamu spotunun
son sahnelerinde farkli kiiltiirel mirasimiza ait Ogelerin yer aldigi kiiglik kareler
bulunmaktadir. Kamu spotu Izmir’den Ege Sonmez ve Fransa’dan lago Frederici isimli

genglerin kiiltiirel mirasimiza ait goriintiiler ile birlikte yer aldiklar1 kare ile sona ermektedir.

Sekil 2: Kamu Spotu 2’ye ait alt kareler
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Gonderge Sistemleri: Cok kiltiirlilligiin giizelligi, ortak noktalarda bulugma,
farkliliklarin giizelligi ve diger kiiltiirlere katkisi, ortak kiiltiirel miras, hayatin paylagilmasi

Analizz Bu kamu spotunun ana temasi farkli kiiltiirlerin bir arada yasadigi
Tiirkiye’nin, Avrupa Birligi’nin ¢ok kiiltiirlii yapisina uygun oldugu ve bizim bu yapimizin
Birlige katildigimizda onlarin kiiltiirel mozaigine katki saglayacagi fikrine dayanmaktadir.
Dis sesin “Avrupa Birligi projesinin temelinde cok kiiltiirlillik yatar” sozii bunu bize
anlatmaktadir. Kamu spotunda farkli kiiltlirlerden gelen insanlarin bir¢ok ortak noktada
bulusabileceklerini gdsteren bir mesaj da bulunmaktadir. Ortak paydada bulusmanin sanat
iizerinden olabilecegi mesajindan yola ¢ikilarak “Melodiler farkli olsa da sanat birlikteliktir”
slogan1 esliginde bir Avusturyali ve bir Tiirk’iin geleneksel miizik enstriimanlarini ¢aldiklar
goriintii bunu bize anlatmaktadir. Isvec ve Tiirkiye’den iki kadmin birbirlerine ait igecekleri
ictikleri kare bizlere “Tatlar farkli olsa da ayni sekilde yudumlanir hayat” sloganm ile
verilmekte ve farkli kiiltiirlerden gelen insanlarin hayata dair ortak keyif noktalarinin
olabilecegi mesajin1 vermektedir. Kamu spotunda ¢ok kiiltiirliiliiglin her iki taraf iginde
faydali olacagi fikri vurgulanmaktadir. Bu kazanimin kendi iilkemiz agisindan elde
edilebilmesi i¢in Avrupa Birligi’nin bu ¢ok ¢ok kiiltiirlii yapisindan ve onlarin kiiltiirel
unsurlarindan korkmamiz ve onyargilarimizdan uzaklagsmamiz gerektigi dis ses tarafindan da
ifade edilmektedir. Kamu spotundaki bir diger mesaj da dis sesin ifade ettigi Avrupa
Birligi’nin farklilik igerisinde birlik ilkesini hayata gecirmek i¢in aday iilkelerdeki kiiltiirel
miras1 ortaya ¢ikartacak projeleri destekledigini bildirmesidir. Bu mesaj iilkemizde farkli
kiiltiirel mirasa ait goriintiilerin yer aldig1 kareler ile verilmektedir. Kamu spotunun sonunda

bir Tiirk ve Fransiz gencinin kiiltiirel mirasimiza ait resimler Oniindeki goriintiisii, ¢ok
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kiiltlirliiliik, farkliliklarin birlikteligi, ortak noktalarda bulusabilme, mesajlarin1 da bize
iletmektedir. D1s sesin ifade ettigi “Hepimiz farkli dillerde konussak da ayni dilde kahkaha

attyoruz” climlesi bunu destekler niteliktedir.

Kamu Spotu 3

Gosterenler: Kamu spotu bir iiniversitenin kampiisiinde yiirliyen Ogrencilerin
goriintiileri ve es zamanli ¢alan miizik ile baglamaktadir. Bu sahnenin ardindan 6grencilerin
kampiiste bir arada oturup sohbet ettikleri, bir seyler okuduklar1 anlar yer almaktadir. Daha
sonra ekrana bir dgrencinin kampiiste tenis kortu &niinde “Iyi bir egitim aliyorum, cok
sansliyim, iilkem ve kendi gelecegim i¢in yeni Avrupa Birligi Stratejisini destekliyorum”
climlesini sdyledigi sahne gelmektedir. Diger sahnede ¢ocuklariyla markette aligveris yapan
bir anne karsimiza cikmaktadir. Anne “Cocuklarimin saglikli biiylimesini istiyorum, bu
yiizden yeni Avrupa Birligi Stratejisini destekliyorum” demektedir. Daha sonra ekrana firinda
calisan ve simit yapan bir firincinin goriintlisii gelmektedir. Firincit “Emegimin karsiligini
almak istiyorum, saglikli sartlarda calismak istiyorum, yeni Avrupa Birligi ¢aligmalarini
destekliyorum” demektedir. Farkli kisilere ait bu goriintiilerden sonra dis ses “Avrupa Birligi
bizim ¢agdaslasma projemizdir diyerek yola ¢iktik. Ayni kararlilik ve hassasiyetle giiclii
Tiirkiye’miz yeni Avrupa Birligi Stratejisi ile daha dinamik ve daha etkin bir donem giriyor”
seklinde konusmaktadir. Kamu spotu dis sesin konugmasi esnasinda Cumhurbagkan1 Recep
Tayyip Erdogan ve dénemin basbakan1 Ahmet Davutoglu ve ekibinin Istanbul’da katildiklar:

bir toplantinin goriintiileriyle sona ermektedir.

Sekil 3: Kamu Spotu 3’e ait alt kareler
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Gonderge Sistemleri: Yeni Avrupa Birligi Stratejisi ile farkli kesimlerin elde edecegi
kazanimlar, yeni diizenlemeler, Birlige katilim i¢in gdsterilecek ¢abalar.

Analiz: Kamu spotu Tirkiye’nin yeni Avrupa Birligi Stratejisi ve bu noktada
yapilacaklar ile elde edilecek kazanimlara dikkat gekmek istemektedir. Ogrenciler, ¢alisanlar,
ev hanimlar gibi farkli kesimlerin bu strateji ile hayatlarinda olumlu seylerin olacagi mesaji
verilmektedir. Ogrenciler igin iyi egitim firsatlar1, calisanlar icin diizgiin calisma sartlari ve
emegin karsiligimin alinmasi, saglikli gidaya erisim ve saglikli yasam konularma vurgu
yapilmaktadir. Dis sesin “Avrupa Birligi bizim ¢agdaslagsma projemizdir diyerek yola ¢iktik.
Ayni kararlilik ve hassasiyetle gii¢lii Tiirkiye’miz yeni Avrupa Birligi Stratejisi ile daha
dinamik ve daha etkin bir donem giriyor” seklinde ifade ettigi ciimle bize Yeni Avrupa Birligi
stratejisinin hayatin farkli alanlarina yonelik uygulamalar getirecegi ve bu yeniliklerin aym
zamanda dinamizm ve etkinligi de beraberinde tasiyacagi mesaji verilmektedir. Avrupa
Birliginin bir ¢agdaslasma projesi oldugu ve bu noktada Tiirkiye’nin Birlige katilim i¢in
cabalariin kararlilik ve hassasiyetle siirecegi ve gerekli diizenlemelerin yapilacagi ana fikri

de kamu spotunun merkezinde yer almaktadir.
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Kamu Spotu 4

Gosterenler: Avrupa Birligi Bakanlig1 ve Tiirkiye Ulusal Ajansi tarafindan hazirlanan
Erasmus+ Programinin anlatildigi kamu spotu Avrupa’da licretsiz egitim, staj olanaklarini
anlatmaktadir. Kamu spotu Erasmus+ ile Avrupa’da hangi imkanlarin sunuldugunu gosteren
bir gorintii ile baglamaktadir. Bu karede ayrica gesitli Avrupa iilkelerinden goriintiiler ve
cesitli is kollarinda ¢alisan ve staj yapan 6grencilerin resimleri de yer almaktadir. Bu kareler
ekrana gelirken dis ses ayni anda “Avrupa Birligi Bakanligi ve Tiirkiye Ulusal Ajansi
tarafindan yiiriitiilen Erasmus+ Programi sizlere Avrupa’da iicretsiz egitim, staj ve goniilliiliik
faaliyetlerine katilim firsati sunuyor” seklinde Erasmus+ imkanlarini soyliiyor. Kamu spotu
bir Erasmus+ goniilliisii olan Anil Erkara’nin faaliyetlere yonelik bilgilendirmesi ile devam
etmekte. Anil Erkara Erasmus+ deneyimini su sekilde ifade etmektedir. “Erasmus+ genclik
faaliyetleri sayesinde 1 yil Fransa’daki bir dernekte goniillii olarak calistim. Bir yandan da
Fransizca 6grenme firsatt buldum.”. Anil Erkara’dan sonra ekrana bir 6gretmen olan Rabia
Yilmaz gelmektedir. Rabia Yilmaz da Erasmus+ deneyimini su sekilde ifade etmektedir.
“Erasmus+ okul egitimi kapsaminda Ispanya’da bir egitim kursuna katildim. Simdi meslegimi
daha farkli bir bakis agisiyla yapiyorum”. Erasmus+ tecriibesini anlatan bir diger kisi Sahra
Nur Akyil, isitme engelli bir 6grenci. Kendisi Portekiz’de fotografcilik staji yaptigini ifade
etmekte, kamu spotunun son konusmacist olan Seda Nur Akyil yasadiklarini isaret dili ile
anlatiyor ve bu anlattiklart kamu spotunda alt yazi ile veriliyor. Akyil Portekiz’deki
deneyimini “Portekiz’de 15 giin fotografcilik staji yaparak meslek hayatim i¢in 6nemli bir
adim attim” seklinde ifade etmekte. Kamu spotunun son karesinde Avrupa Birligi Bakanligi,
Tiirkiye Ulusal Ajanst ve Erasmus+ logolart ve web sitelerinin adlar1 yer almakta. Kamu

spotu dis sesin son sahnede soyledigi ““ Simdi sira sizde” climlesiyle sona ermektedir.

Sekil 4: Kamu Spotu 4’¢e ait Alt Kareler
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m _Erdsmus+

Erasmus+ Programi hakkinda daha fazla bilgi igin:

www.ab.gov.tr www.ua.gov.tr
Avrupa Birligi Bakanhg:
Tiirkiye Ulusal Ajansi

=

Gonderge Sistemleri: Avrupa’da egitim, staj, goniilliilik hizmetleri, okul egitimi,
yetiskin egitimi, mesleki egitim, yliksekdgretim, genclik

Analiz: Kamu spotu Avrupa Birligi Bakanligi ve Tiirkiye Ulusal Ajanst tarafindan
yiirtitiilen Erasmus+ Programu ile bir¢ok farkli kesimin Avrupa’da egitim, staj ve goniilliilik
faaliyetlerine katilimi ile elde edecekleri kazanimlarin anlatilmasi iizerine hazirlanmistir.
Erasmus+ faaliyetleri ile ilgili bilgilendirme amaglh hazirlanan bu kamu spotu ayni1 zamanda,
bu programdan faydalanip iilkesine donen kisilerin kazanimlarinin iilkeleri i¢in de faydal
oldugu mesajin1 vermektedir. Dis sesin sOyledigi “Simdi sira sizde” climlesiyle, isteyenlerin
bu farkli olanaklardan yararlanmak i¢in hareket ge¢mesi gerektigi lizerine de bir fikir

bulunmaktadir.

4. SONUC

Bu ¢alisma kapsaminda Avrupa Birligi Bakanhg: tarafindan 2015 ve 2016 yillarinda
hazirlanan dort kamu spotu analiz edilmis ayrica bu kamu spotlarinda “Yeni AB iletisim
Stratejisi’nde verilmek istenen mesajlar aranmistir. 1 numarali Kamu Spotu AB ile
Tirkiye’nin egitim, istihdam, ¢ocuk haklari, isletmelerin desteklenmesi gibi bir¢ok alanda
ortak proje yiirittigii bilgisini ve bu projeler sonucunda Tiirkiye’de yasayan bireylerin farkl
kazanimlar elde ettigi bilgisini vermeyi amaglamaktadir. Bu kazanimlar “Hayat Tutunmak
Icin”, “Nitelikli Istihndam Yaratmak I¢in”, “Avrupa’da Esit Egitim Firsatlarindan Yararlanmak
I¢in” sloganlar esliginde farkl: karelerde yer alan proje goriintiileriyle bize aktariimaktadir.
Bu goriintiiler ve sloganlar bize Tiirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi (2014) kapsaminda
ortaya konan Avrupa Birligi Iletisim Stratejisi’nin yurtici hedef kitleye yonelik verilmek

istenen;
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“AB’ye katihm siireci vatandaslarin giinlik hayatint olumlu etkilemekte ve farkl
kesimlere cesitli alanlarda (is diinyasi, égrenciler, gencler, kadinlar, ¢iftgiler, dezavantajl
kesimler vb) cok sayida fayda ve imkan saglamaktadir” mesaji ile 6rtiismektedir.

Kamu spotu dis ses tarafindan seslendirilen “Avrupa Birligi Bakanlig: tarafindan
koordine edilen ve Tiirkiye ile Avrupa Birligi tarafindan ortak finanse edilen tiim bu projelerle
hem tilkemiz tam iiyelige hazirlantyor hem de Avrupa Birligi standartlar1 hayatimizin her
alaninda yayginlasiyor. Siz de iireteceginiz projelerle bu siirecin bir pargas: olabilirsiniz”
sozlii mesaj ile son bulmaktadir. Kamu spotunda verilen bu mesaj “Tiirkiye’nin Yeni Avrupa
Birligi Stratejisi” (2014) kapsaminda ortaya konan Avrupa Birligi iletisim Stratejisi’nin

yurtici hedef Kkitleye yonelik verilmek istenen;

“AB’ye liyelik siireci yalnizca devlet tarafindan degil basta sivil toplum olmak {izere
toplumun tiim kesimleri tarafindan sahiplenilmesi ve benimsenmesi gereken bir siirectir” ve
“AB’ye iiyelik siireci yalmzca kurallar ve kurumlarin degisimini degil zihniyet

degisimini de gerektiren ve ancak bu sekilde basarili olabilecek bir siiregtir” mesajlaridir.

2 numaral: Kamu Spotu’nun ana temasi Avrupa Birligi’nin ¢ok kiiltiirliiliige dayanan
bir yap1 olup farkli kiiltiirlerin, esitlik ve insan haklarina sayg: temelinde bir arada yasadig: bir
baris projesi oldugu fikrine dayanmaktadir. Kamu spotu ayrica Tirkiye’nin de Avrupa
Birligi’nin bu ¢ok kiltiirlii yapisina uygun oldugu ve Birlige katiliminin Birligin kiiltirel
mozaigine katk: saglayacagi mesajini da vermektedir. iletisim Stratejisinde i¢ hedef kitle AB,
AB’nin kurumsal yapisi, katihmin saglayacag: katkilar, tiye tilkelerin ekonomik, sosyal,
kiiltiirel yapisina yonelik konularda bilgilendirilmek istenmekte, AB’ye kars1 6nyargilarinin
yok edilmesi amaglanmakta ve bu yonde mesajlar verilmektedir. Bu kamu spotunda esitlik,
farkliliklarin giizelligi, ¢ok kiiltiirlilik, ortak kiltiirel mirasin alti ¢izilmektedir. Kamu
spotunda verilmek istenenler, Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi (2014) kapsaminda

Avrupa Birligi iletisim Stratejisi’nin yurtici hedef kitleye yonelik

“AB’nin insanlik onuru, ozgirlik, demokrasi, esitlik, hukukun dstinliga, insan

haklarina saygi temeline dayanan bir baris projesidir” mesaji ile 6rtiismektedir.

3 numaral: Kamu Spotunda “Tiirkiye’nin yeni Avrupa Birligi Stratejisi” ve bu noktada
yapilacaklar ile elde edilecek kazanimlara dikkat cekilmek istenmektedir. Iyi egitim
imkanlari, saglhkli yasam, diizgiin ¢alisma sartlari ayn1 zamanda ¢agdas ve miireffeh bir tilke

olmanin getirecegi unsurlardir. Dis sesin “Avrupa Birligi bizim ¢agdaslasma projemizdir
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diyerek yola ¢iktik. Ayni kararlilik ve hassasiyetle giiglii Tiirkiye’miz yeni Avrupa Birligi
Stratejisi ile daha dinamik ve daha etkin bir donem giriyor” seklinde ifade ettigi ciimle
Tiirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi (2014) kapsaminda Avrupa Birligi iletisim
Stratejisi’nin yurti¢i hedef kitleye yonelik

“AB tyeligi Turkiye’nin daha demokratik, ¢agdas ve miireffeh bir tilke olmasi igin

oncelikli bir hedeftir’ mesajini1 vermektedir.

4 numaral: Kamu Spotunda Avrupa Birligi Bakanhg ve Tiirkiye Ulusal Ajansi
tarafindan yiiriitilen Erasmus+ Programi ile bir¢ok farkli kesimin Avrupa’da egitim, staj ve
gonullilik faaliyetlerine katihmi ile elde edecekleri kazanimlari anlatilmaktadir. Bu
kazanimlarin kisilerin Kisisel gelisimleri ve meslekleri igin hem de iilke i¢in faydal olacag:
mesaj1 verilmektedir. Tirkiye’nin Yeni Avrupa Birligi Stratejisi (2014) kapsaminda Avrupa

Birligi iletisim Stratejisi’nin yurtici hedef kitleye yonelik

“AB’ye katihm siireci vatandaslarin giinlik hayatin1 olumlu etkilemekte ve farkl
kesimlere cesitli alanlarda (is diinyasi, 6grenciler, gencler, kadinlar, ¢iftgiler, dezavantajl
kesimler vb) cok sayida fayda ve imkan saglamaktadir” mesajini vermektedir.

Mayis 2000°de Avrupa Komisyonu tarafindan gelistirilen Genisleme igin iletisim
Stratejisi’nin aday tlkeler igin gecerli olan asagidaki amaglari incelendiginde (Canbolat,
2002: 271-272):

*Avrupa Birligi hakkinda genel bilgi ve anlayisin yayginlasmasini saglamak,

* Katilimin her bir iilke i¢in neleri kapsadigint kamuoyuna duyurmak,

* Uyelik icin hazirlik asamasindaki calismalarla miizakerelerin ilerlemesi arasindaki
baglantiy1 halka anlatmak.

Avrupa Birligi Bakanlig:i tarafindan hazirlanan kamu spotlarimin da o6zellikle AB
hakkinda genel bilgi ve anlayisin yayginlasmasint saglamak, katilimin kapsami hakkinda i¢

hedef kitleyi bilgilendirmek amaciyla hazirlandig: goriilmektedir.
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OZET

Bu calismanin amact hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin
hem pazarlama performanslarini degerlendirmek hem de hazir giyim miisterileri ile yari
yapilandirilmis goriisme teknigini gerceklestirdikten sonra ortaya ¢ikan miisteri problemlerini
anlamak ve derecelendirmek amaclanmigtir. Yapilan goriigmeler sonrasinda anket formu
diizenlenmistir. Anket formumuzda demografik 6zelliklerinin belirlendigi ifadelerin yanisira,
hizmet kalitesi boyutlarini iceren yirmi iki ifa de, miisteri memnuniyeti ve sadakatini igceren
dort ifade ile birlikte, toplamda yirmi alt1 ifade bulunmaktadir. Ayrica miisteriler ile daha 6nce
gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler neticesinde ortaya c¢ikan problemler genel
ifadelerle yansitilmis ve ifadelerden kendisini yansitan segenegin isaretlenmesi istenmistir.
Dortyiiz katilimcidan elde edilen verilerin demografik 6zellikleri frekans analizi yardimiyla
belirlenmis, demografik 6zelliklerin belirlendigi frekans analizinden sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti diizeyini belirlemek i¢in tanimlayici
frekans analizi yapilmistir. Genel olarak miisteriler Tiirkiye’deki hazir giyim isletmelerinden
memnun oldugu sonucuna ulasilmistir. Hizmet kalitesi ile miistert memnuniyeti arasindaki
iligkilerin ortaya c¢ikarilmasinda korelasyon analizinden, hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti  iizerindeki  etkilerinin  belirlenmesinde ise  regresyon analizinden
faydalanilmistir. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda bir iligkinin oldugu ve

miisteri memnuniyetinin saglanmasinda hizmet kalitesinin etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Hazir Giyim Isletmesi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Sadakati.
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Evaluation of Marketing Problems In Terms of Performance of

Apparel Firms Operating In Turkey

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effect of five dimensions of service quality on
customer satisfaction and loyalty. Accordingly, it is aimed to evaluate the marketing
performance of the apparel firms operating in Turkey and to understand and rate the customer
problems that arise after performing the semi-structured interview technique with apparel
customers. After the interviews, the survey form was prepared. In addition to the
demographics of the survey form, there are twenty-two statements containing service quality
dimensions, four statements containing customer satisfaction and loyalty, and twenty-six
statements in total. In addition, the problems arising from the semi-structured interviews with
the customers were reflected in the general statements and it was requested from the
statements to select the option reflecting itself. The data obtained from the demographic
characteristics of participants four hundred determined with the help of frequency analysis,
frequency analysis of demographic characteristics of apparel firms in Turkey after the
determined operating frequency descriptive analysis was conducted to determine the level of
customer satisfaction. In general, it was concluded that the customers were satisfied with the
apparel firms in Turkey. To determine the relationships between service quality and customer
satisfaction was used correlation analysis and to determine the effects of service quality on
customer satisfaction was used regression analysis. It has been determined that there is a
relationship between service quality and customer satisfaction and that service quality is

effective in ensuring customer satisfaction.
Key Words: Service Quality, Apparel Firm, Customer Satisfaction, Customer Loyalty.

1. GIRIiS

Pazarlama faaliyetleri, genis bir kapsami olan kurumsal hedefleri ve kurumsal
faaliyetleri dogrudan belirleyen bir isletme fonksiyonudur (Apri, 2019: 299). Rekabetin
artarak devam ettigi bu ¢agda, her isletme kendi faaliyetlerinin siirekliligini saglamay1 garanti
altina almak i¢in miisteri sadakati saglama yonlii ¢alismalar yapmanin 6nemi konusunda fikir
birlikteligine varmistir (Ni vd., 2018: 20493). Bu dogrultuda isletmeler miisteri sadakatini

saglamak i¢in c¢esitli pazarlama performanslar1 sergilemektedirler. Bu pazarlama
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performanslart neticesince isletmelerin rakiplerine karsi bir rekabet avantaji elde edip

edemeyecegi goriilebilecektir.

Gliniimiizdeki pazarlama anlayist siirekli olarak yeni miisteriler elde etmekten ziyade,
mevcut miisteriler ile kurulan iligkilerin devamini saglamak ve bu iliskiyi gelistirmek i¢in
cesitli faaliyetlerin uygulandigi yeni bir paradigma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaprak,
2018: vi). Isletmeler, bu yeni paradigma dogrultusunda yarattiklar1 degerleri, ¢esitli pazarlama
performanslar1  ile miisteri begenisine sunarak miisteri sadakati elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Boylelikle, isletmeler pazardaki rakiplerine karsi bir rekabet avantaji elde

edecektir (Yaprak ve Kahraman, 2019: 663).

Bu arastirmanin amaci hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin
hem pazarlama performanslarini degerlendirmek hem de miisterileri ile arastirmacilar
tarafindan en fazla tercih edilen goriisme yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis gériisme
teknigini  gergeklestirdikten sonra ortaya ¢ikan miisteri problemlerini anlamak ve
derecelendirmek amaglanmistir. Yapilan goriismeler sonrasinda anket formu diizenlenmistir.
Arastirmamizin anketi ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk bdliim demografik dzelliklere yonelik
bes sorudan olusmaktadir. Ikinci bélim SERVQUAL hizmet dlgeginde yer alan; fiziksel
kanitlar, giivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlarini igeren toplamda yirmi iki
sorudan olusmaktadir. Son béliimde ise, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili dort soru
miisterilere yoneltilmistir. Ayrica hazir giyim miisterileri ile daha 6nce gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriismeler neticesinde ortaya ¢ikan problemler genel ifadelerle yansitilmis ve
degerlendirilmeleri istenmistir. Bu calismanin alt amaglarinda ise, elde edilecek bulgularin
pazarlama faaliyetleri icin kullanilabilir olmasini saglamak ve gelecek arastirmalara kaynaklik

etmesi hedeflenmistir.

2. TEORIK CERCEVE

Isletmeler, kendilerini siirekli yenileyen pazardaki rakipleri karsisinda hayatta
kalabilmek icin yarattiklar1 miisteri degerlerini hizmet kalitesi ile birlestirerek miisteri
memnuniyetini miigteri sadakatine doniistirmek zorundadirlar (Grénroos, 1990: 138;
Maureen vd., 2017: 94). Pazarlama profesyonelleri pazarlama performanslarini
degerlendirirken bu yonde pazarlama faaliyetlerine devam etmelidirler. Aksi takdirde, pazarda

rekabet edebilmeleri miimkiin degildir (Yaprak, 2018: 71).
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2.1.  Miisteri Degeri

Miisteri degeri, bir nesnenin dissal ve i¢sel goriiniisleri ile iligkili degerlerin genel
olarak degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bu deger, algilanan faydalarin hem
rasyonel hem de deneyimsel perspektiflerden algilanan maliyetler ile karsilastirilmasina
dayanmaktadir (Chen, 2015: 108).

Miisteri degeri, isletme organizasyonlarinin basarist i¢in 6nemli bir bilesen olarak
yaygin bir sekilde kabul gérmistiir (Lieve, vd., 2016: 271). Pazarlamadaki en Onemli
gorevlerden biri, miisteri memnuniyetini, sadakatini ve isletme karliliklarini arttirmak igin,

miisteri degeri yaratmak ve iletisim kurmaktir (Kumar ve Reinartz, 2016: 36).

2.2.  Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesinin, bircok akademisyen ve pazarlama uygulamacilari tarafindan
miisteri memnuniyetini olusturmada ve yeniden satin alma niyetini gelistirmede 6nemli bir
nokta oldugu kabul edilmektedir. Benzer sekilde isletmelerde bu durumun farkina varmaistir.
Bu ylizden isletmeler rakiplerine karsi avantaj saglamak i¢in hizmet kalitesi sorunlarina

yonelmeye baglamiglardir (Appalayya ve Justin, 2016: 1).

Parasuraman, vd. (1985)’de yapmis olduklari bir kesif arastirmasinda, hizmet
kalitesinin belirlenmesinde tiiketicilerin kullandig1 ve birbirleri ile 6rtiisen on boyutu ortaya
cikarmiglardir. Bu boyutlar; fiziksel kanitlar, giivenilirlik, hizmet hizi, itibar, gilivenlik,
yetkinlik, nezaket, miisteriyi anlayabilme ve erisimdi. Bu on boyut hizmet kalitesini
belirlemede kullanilan SERVQUAL 6lgegi igin temel olmustur (Parasuraman vd., 1988: 17).
Bu anlamda, Parasuraman vd. (1988: 29)’da hizmet kalitesinin ¢esitli sektorler igin

genellestirebilecegimiz bes temel boyutunu asagidaki gibi siralamistir.

v Fiziksel Kanitlar: Hazir giyim isletmeleri i¢in; magaza binalari, kullandiklar:
ekipmanlar olabilir.

v Giivenilirlik: Hazir giyim igletmelerinin iriinlerini miisterilerin istedikleri
nitelikte saglamasi olarak ifade edilebilir.

v Heveslilik: Hazir giyim ¢alisanlarinin miisteri problemlerini ¢dziimlemede
istekli ve sevecen davranmasi seklinde agiklanabilir

v Glivence: Hazir giyim isletmelerinin {iriinleri miisteri nezdinde hicbir siiphe ve

tehlike icermemesi olarak diisiiniilebilir.
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v Empati: Hazir giyim isletmelerinin kendilerini miisteri gibi diisiiniip, miisteri
beklentilerine bu dogrultuda karsilik vermesi ve bu duruma 6zenli davranmasidir.

Gronroos (2000)’de, hizmet kalitesini fonksiyonel kalite ve teknik kalite olarak iki
boyutta aciklamistir. Fonksiyonel kalite (siireg), iirliniin dogrudan tiiketiciye sagladigi
kullanislilik derecesi olurken, teknik kalite (¢ekirdek), fonksiyonel kaliteyi getiren faktorleri
icermektedir. Gronroos (2000) tarafindan ifade edilen hizmet kalitesi boyutlarini, Tjiptono
(2008: 136)’da da asagidaki gibi aciklamaktadir.

Profesyonellik _ve Beceriler: Profesyonellik ve beceriler boyutu, miisterilerin

problemlerini ¢6zmek icin gerekli bilgi ve beceriye sahip, hizmet saglayicilari, isletme
calisanlari, operasyonel sistemler ve fiziksel kaynaklarin isletme profesyonellerince kullanip
kullanilmadigin1 gosteren miisteri nezdindeki degerini ifade etmektedir. Yaprak (2018: 34)’de
“Pazarlama, miisterilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin belirlenmesi ile birlikte tiriin ve
hizmetlerin nasil tasarlanmip sunulabilecegi planlama islemini ifade etmektedir (Walters,
1992: 5). Onemi her gecen giin artan ve kapsami genisleyen pazarlama kavrami giincel
adwla iliskisel pazarlama miisteri ihtiyaglarini, onceliklerini, satin alma davranislarint ve
fiyat hassasiyetini yani; miisteriyi odak noktast yapmis olan bir pazarlama stratejisi seklini
almistir (Rizan vd., 2014: 2). Miisteri tatmini saglayacak sadakat programlari ile birlikte
miisterilerin istek veya beklentilerine isletmeler tarafindan cevap verebilme olanagi
saglayabilecek iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi ile ilgili faaliyetlerin
uygulanmasidir. Uygulanacak sadakat programlari, miisterilerin satin alma davranislarini
degistirmek icin kullanilan etkili araglardan bir tanesidir (Ramanathan vd., 2017: 106).
Isletmeler elde edecekleri bu gii¢ ile birlikte miisteri tatminine daha hizli ulasabileceklerdir

(Yaprak, 2018: 34).” 1fadeleri ile bu boyutun énemine vurgu yapmuistir.

Tutum ve Davranislar: Tutum ve davranislar boyutu, isletme ¢alisanlarinin anlik ve

mutlu bir sekilde miisterilerin problemlerini ¢ozme konusunda yardim etmesi ve
endiselenmesi siireci ile ilgili bir boyutu ifade etmektedir. Yaprak (2018: 38)’de “Miisteriler,
kendilerine iyi hizmetin yaninda daha kaliteli hizmet sunulmasini ayrica daha da onemlisi
kendilerinin kisisel ve ozel olarak taninmasini ve kendilerine deger verilmesinde son derece
istekli bir tutum icerisindedir (Arlir 2013: 64). Ayrica, ¢alisanlarin davraniglart ve
karakteristik ozellikleri miisteri memnuniyetinde oldukca 6nemlidir (Magnus, 2017: 169). Bu
viizden i¢sel pazarlama stratejisi isletmeler icin bir zorunluluk olmustur (Margaret, 2014:

16).” ifadeleri ile tutum ve davramislar boyutuna dikkat cekmistir.
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Erisilebilirlik _ve Esneklik: Erisilebilirlik ve esneklik boyutu, Miisteriye hizmet

saglayicinin, yerin, calisma saatlerinin, ¢alisanlarin ve operasyonel sistemlerin miisterilerin
kolayca erigebilecegi sekilde tasarlanip isletildigini diisiindiiren bir boyutu ifade etmektedir.
Ayrica, kisisellestirilmis miisteri istek ve arzularini karsilamada esnekligine sahip olma
derecesi olarak agiklanmaktadir. Yaprak (2018: 35)’de “Kisisellestirme stratejilerinde amag;
miisteri istek ve beklentilerine dogrudan cevap verebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda
isletmeler miisterileri ile birebir iletisim kurmak icin cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir
(Winer, 2001: 103). Yapilan bu faaliyetler sonucunda isletmeler bireysel miisterilerin
karakteristik ozelliklerini ve gereksinimleri ogrenerek ve daha sonra bu bilgilerden
faydalanilmast yoluyla miisterilerinin beklentilerine daha hizli ve daha etkin cevap
verebileceklerdir (Yen ve Gwinner, 2003: 483). Dolayisiyla, kurulan iliskilerden dolayt
isletmeler rakiplerine karsi bir avantaj elde edecektir (Berry, 2002: 64). Isletmenin rakipleri
gelecekte benzer stratejiler uygulasa bile, kisisellestirme sayesinde miisteriler iligki
gelistirdigi isletmeyi kolaylikla terk etmeyecektir (Don vd., 1999: 152; Gummesson, 2002:

52).”gibi ifadeler ile erisilebilirlik ve esneklik boyutunun 6nemi iizerinde durmustur.

Dayamkhlk ve Giivenilirlik: Dayaniklilik ve Giivenilirlik boyutu, miisterilerin her

ne olursa olsun isletme calisanlar1 ve isletme ¢alisma sistemi ile birlikte hizmet saglayicisinin
her seyine giivenebileceginin anlasildig: siireci ifade etmektedir. Iliski degiskenleri gesitlilik
gostermekle beraber, en popliler iliski degiskenleri olarak giiven ve sadakat gosterilmektedir
(Shahiida vd., 2014: 88). Dolayisiyla, miisteri sadakati i¢in dayaniklilik ve giivenilirlik boyutu

olduk¢a 6nemlidir.

Hizmet lyilestirmesi: Hizmet iyilestirme boyutu, miisteriler, eger iiriin ve hizmetlerde

bir hata veya beklenmedik bir durum olursa, hizmet saglayicisinin durumu kontrol etmek ve
dogru ¢oziimii bulmak i¢in hemen harekete gegecegini bildigi durumu ifade etmektedir.
Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden memnun olmayan miisteriler, sikdyette bulunma egilimi
gostermektedir. Bu durumdan her iki tarafta fayda saglamaktadir. Miisteri sikayetlerinin
¢Oziimiine yoOnelik adimlar isletmelere miisteri memnuniyeti ile birlikte rekabet avantaji
saglayacaktir (Yaprak, 2018: 36). Miisteriler ise problemlerinin ¢oziimiine dair yapilan

caligmalardan dolay gesitli faydalar elde edeceklerdir.

itibar ve Giivenilebilirlik: Giiniimiizde {istin hizmet kalitesi sunmak, bircok

organizasyona veya isletmelere rekabet avantaji saglayan bir arag olarak goriilmektedir. Ustiin
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hizmet kalitesi ve tutarlilik ile birlikte isletmeler ¢esitli faydalar sagladigi i¢in miisteri

memnuniyetini rahatlikla gelistirebilmektedir (Tjiptono, 2008: 73).

Isletmeler diger isletmelerden farkliliklarni ortaya koyabilmek icin miisterilerinin
fiziksel ihtiyaglarinin yanisira, duygusal ihtiyaclarimi da karsilayarak kurumsal itibarlarini
artirma yoluna gitmektedirler (Gil ve Avci, 2018: 53). Hazir giyim isletmeleri de
miisterilerinin soyut ve somut beklentilerini karsilayabildigi siirece itibar elde edebilecektir.
Elde edilecek bu olumlu itibar hazir giyim isletmesine karsi bir giiven saglanmasina sebep

olacaktir.

2.3. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati

Birgok akademik calismada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
dogrudan iligkili oldugu belirtilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati farkli
kavramlar olmasina ragmen, bu iki kavram arasinda giiclii bir baglant1 bulunmaktadir. Bu
iliskide hizmet kalitesinin etkinligi miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetinin de
miisteri sadakatine doniismesine sebep oldugu goriilmiistiir. Miisteri memnuniyetini belirleyen
ana unsurlardan biri, misterinin hizmet kalitesi algisidir. Miisterilerin daha onceden iyi
deneyimler yasadiklar1 hizmet saglayicilar ile iligkilerini devam ettirme ve risklerini azaltma
egiliminde bulunduklart goriilmektedir. Hizmet kalitesi algisinin yiiksek olmasi ile birlikle
olusan miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine doniisebilecegi ifade edilmistir (Ngo ve

Nguyen, 2016: 105-106).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Ihtiyaglarin yerini isteklerin aldig1 giiniimiiz pazarlarinda isletmeler rekabet avantaji
elde etmek icin farklilagmak zorundadirlar. Her sektérde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde
de miisteriler satin aldiklar {irtinleri ihtiyaglarini gidermenin 6tesine tagimis, sahip olduklar
tiriinleri birer iletisim araci olarak kullanip ¢evrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince
yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir hale gelmislerdir (Kog, 2015: 36). Bu durum
hazir giyim isletmelerinin pazarlama iletisimlere daha fazla 6nem vermesi gerekliligini ortaya

cikarmaktadir.

3.1. Arastirmanimm Amaci, Onemi ve Modeli
Bu arastirmanin amaci hizmet kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakatine
etkisini incelemektir. Giinlimiizde tiikketim, artik bir fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etme

stirecinden ¢ok bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dis diinya ile kurulan iletisimin temelini
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olusturan bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fizyolojik tatminin insanlarda marka
bagimlilig1 veya marka sadakati yaratmada ¢ok etkili olmadigin1 belirmekte yerinde olacaktir.
Tiiketiciler sadece fizyolojik ihtiyag¢larini daha iyi tatmin ettigi, daha yenilik¢i veya daha ucuz
bir alternatifi kolaylikla segebilirler. Fakat marka ile tiiketici arasinda psikolojik/duygusal
baglar olusturulmussa, tiiketiciler alternatiflere o kadar kolay ve c¢abuk bir sekilde
gecmeyeceklerdir. Bu nedenle tiiketici ve marka arasinda fizyolojik ihtiyaclarmin tatminin
yaninda, psikolojik ihtiyaclarinin tatmini agisindan da giicli bir bag olusturmak faydali
olacaktir (Kog, 2015: 43). Tiketim sirkiilasyonun en fazla yasandig giyim sektoriiniin bu
baglamda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda Tiirkiye’de faaliyet gOsteren hazir giyim
isletmelerinin hem pazarlama performanslarin1 degerlendirmek hem de alt ve iist segment
olarak degerlendirdigimiz hazir giyim isletmelerinin birbirinden farkli alt1 biiylik hazir giyim
isletmesi miisterileri ile yapilan yar1 yapilandirilmis goériismeler neticesinde ortaya c¢ikan
miisteri problemlerini anlamak ve derecelendirmek amaclanmistir. Yapilan goriismelerin
sonrasinda anket formu diizenlenmistir. Miisteriler ile daha Once gergeklestirilen yari
yapilandirilmis goriigmeler neticesinde ortaya ¢ikan problemler genel ifadelerle yansitilmis ve
degerlendirilmeleri istenmistir. Ayrica diizenlenen anket formunda hizmet kalitesinin
boyutlarinin degerlendirildigi sorularin yaninda, miisteri memnuniyeti ve sadakatine yonelik
sorularininda dahil oldugu toplamda 26 ifadeyi 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert tipi derecelendirme

alt yapisi ile degerlendirilmistir.

HIZMET

KALITEST M1 ETERi SADAKATI DIGER FAKTORLEER lIT.'ETERi- SADAKATI
" \

‘ A B i C D

MUSTERI /

MEMNUNIYETI
=1

Sekil 1: Arastirma modeli

Aragtirma modelinde de goriilecegi iizere, hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine
sebep olmaktadir. Burada Onemli olan miisteri memnuniyetlerini miisteri sadakatine

doniismekte oldugudur (Muhammad ve Syed, 2015: 7). Hizmet kalitesinden kaynaklanan
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misteri memnuniyeti, tam olarak miisteri sadakatini verememektedir. Aslinda giinlimiizde
tam olarak bir miisteri sadakati olusturmak birbirinden farkli ve olduk¢a degisken diger
faktorlerden dolayr imkansiz bir hale doniigmiistiir. Markanin kendini konumlandirmast,
cagrisimlar, inang ve degerler, siyasi nedenler ve pazarlama hatalar1 gibi bir¢ok neden buna
sebep olabilmektedir. Ancak olabildigince saglanabilecek miisteri sadakati igletmeler igin
olduk¢a onemlidir. Bu aragtirma hazir giyim sektoriinde yer alan isletmelerin dikkatinden
kacan diger faktorleri belirlemek ve tam miisteri degerine yakinlasabilmek i¢in 6nemli bir

arastirmadir.

3.2.  Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez testi,, dnceden belirlenmis bir ana kiitle parametresinin (6rnegin ana kiitle
ortalamasi), elde edilen Orneklem kiitlenin parametresi (6rnegin orneklem ortalamasi) ile
karsilastirilip test edilmesidir. Eger 6rneklem istatistigi, test edilen parametrik degere yakin
ise hipotez dogru olarak kabul edilir, reddedilmez. Fakat O6rneklem istatistigi test edilen
parametrik degerden c¢ok farkli ise hipotez dogru olarak kabul edilmez, hipotez reddedilir
(Kalayci, 2016: 65).

Tablo 1. Arastirmanin hipotezleri

Hazir giyim isletmelerinin fiziksel 6zeliklerine iliskin miisteri algilar ile miisteri memnuniyet diizeyi
1 | arasinda iliski vardir.

Hazir giyim isletmelerinin giivenilirlik 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri memnuniyet diizeyi
2 | arasinda iliski vardir.

Hazir giyim isletmelerinin heveslilik 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri memnuniyet diizeyi
3 | arasinda iligki vardir.

Hazir giyim isletmelerinin giivence 6zeliklerine iliskin miisteri algilari ile miisteri memnuniyet diizeyi
4 | arasinda iligki vardir.

Hazir giyim isletmelerinin empati kurma 6zeliklerine iliskin miigteri algilari ile miisteri memnuniyet
5 | diizeyi arasinda iligki vardir.

3.3. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Istanbul’da yapilmasi ve
belirli aligveris merkezi miisterileri ile simirli tutulmasi sonuglarin Tiirkiye agisindan
genelleyebilmesinin miimkiin kilmamaktadir. Benzer nitelikteki calismalarin izmir, Ankara
gibi illerde de hazir giyim miisterilerine uygulanmasi daha detayli ve genelleyebilir sonuglarin
elde edilmesine yardimci olabilecektir. Ayrica arastirmanin Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde
yapilmasiyla farkli sonuglar da elde edilebilecektir. Bu sonuglarin farkli ¢ikabilme olasiligin

ana nedeni olarak Kkiiltiirel nedenler olabilir. Dolayisiyla degerlendirmenin daha etkin
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olabilmesi i¢in Tiirkiye nin her bolgesinden esit oranlarda katilimcilarin katilimin saglanmasi

gerekmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma  yonteminin ayrintilar1  ile acgiklanmasi, elde edilen verilerin
degerlendirilmesi agisindan biiylik Onem tasimaktadir. Asagida, arastirmanin amaclarini
gerceklestirmek ve hipotezleri sinamak i¢in veri toplama yonteminin gelistirilmesi, aragtirma
ornek kiitlesinin belirlenmesi, anket formunun hazirlanip hazir giyim miisterilerine
doldurtulmasi, cevaplanan anket formlarindaki verilerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve

verilerin analiz edilmesinde kullanilacak istatistiksel analizler hakkinda bilgi verilmektedir.

3.4.1. Arastirmaya Dahil Edilen Miisterilerin Secilmesi

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde yasayan 18 yasindan biiyiik tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullamilmustir. Istanbul il
merkezinde yasayan 18 yasini doldurmus 400 tliketiciden cesitli aliveris merkezlerinde
uygulanan anketler araciligiyla veriler toplanmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2017
niifus sayimi verilerine gore Istanbul’un toplam niifusu 15.029.231 kisidir (www.tuik.gov.tr).
Anakiitlenin 1.000.000 ve iizeri oldugu durumlarda 6rneklem hacminin 384 birim olmasi

yeterli sayilmaktadir (Sekeran, 2003).

3.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu hazirlanirken, sorularin amacina uygun yeterli olmasi goz Oniine
alinmistir. Bu kapsamda, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerine etkilerini inceleyen
daha onceki arastirmalar incelenmistir. Anketteki sorular daha 6nce kullanilmis olan gecerlilik
ve giivenilirlikleri yiiksek olan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda, hizmet kalitesi ile
ilgili sorular i¢in Parasuraman, vd., (1988) ve miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢cin Taeshik

ve Youjae (2017) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden yararlanilmistir.

Arastirmamizin  anketi {ic boliimden olusmaktadir. Ik boliimde demografik
ozelliklerine yonelik bes sorudan olusmaktadir. Ikinci bélimde SERVQUAL hizmet
Olceginde yer alan; fiziksel kanitlar, glivenilirlik, heveslilik, giivence ve empati boyutlarim
iceren toplamda yirmi iki sorudan olugmaktadir. Son bdliimde ise, miisteri memnuniyeti ve

sadakati ile ilgili dort soru miisterilere yoneltilmistir.
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3.4.3. Anket Formunun Uygulanmasi

Anketin gegerliligi ve giivenirliligi ile cevap orani konusunda yakin bir iligki oldugu
dikkate alinarak, ankette yer alan sorularin diizenlenmesi, anketin tasarimi ve pilot ¢alismanin
yapilmast islemleri 6zenle gerceklestirilmistir. Anket ilk olarak hazir giyim isletmesi
misterisi olan 60 kisiye uygulanarak pilot test yapilmistir. Pilot test sonrasinda ifadeler
izerinde birtakim diizenlemeler yapilmig anket formuna son hali verilmistir. Anket formunun
son halini almasindan sonra, veri toplama asamasina gecilmistir. Istanbul il merkezinde
yasayan 18 yasmi doldurmus ve herhangi bir hazir giyim isletmesinin miisterisi olan 400
kisiye Cevahir, Forum Istanbul, Vialand, Mall of Istanbul, Kanyon, Zorlu Center, Anatolium,
Aqua Florya, Buyaka, Vadi Istanbul, Starcity Outlet Center, Nisantas1 City’s, Maxi Center,
Plato, Beylikdiizii Migros, Atlaspark ve Capitol gibi aligveris merkezinde mesai saatleri
icerisinde yiiz ylize anketler uygulanmistir. Anketin cevaplanma siiresi her bir katilimer i¢in
yaklasik olarak ortalama 10 dakika stirmiistiir. Hatali cevap verilmesini onlemek amaci ile,
Ankete baglamadan Once katilimcilarin verdigi cevaplarin sadece bilimsel bir arastirmada

kullanilacagi, hi¢bir sekilde tligiincii kisiler ile paylagilmayacagi taahhtiidii verilmistir.

3.4.4. Verilerin Kodlanmasi ve Analizi

Anket uygulamasinda toplanilan ham veriler, SPSS for Windows 22.0 programi
kullanilarak kaydedilmistir. Verilerin analizinde de SPSS 22.0 programi kullanilmistir. Analiz
stirecinde ilk olarak ankette yer alan ifadelerin birbirleriyle olan tutarliligini ve Olgegin
giivenilirligini 6lgmek Tlizere giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) yapilmistir. Analiz
sonucunda, SERVQUAL 6lceginin alt boyutlarinin giivenilirlik kat sayilari; fiziksel kanitlar
(0,898), giivenilirlik (0,953), heveslik (0,924), giivence (0.912), empati (0.965), miisteri
memnuniyeti ile ilgili giivenilirlik kat sayist 0,853 olarak bulunmustur. Bu sonuglar,
Olgeklerin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya koymaktadir (Kalayci, 2016:
405).

Anketimizde yer alan sorular 1) Kesinlikle Katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3)
Kararsizim, 4) Katiliyorum, 5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde Likert tipi derecelendirme alt

yapist ile degerlendirilmistir.
3.4.5. Arastirma bulgularinin Degerlendirilmesi

Olgegin giivenilir ¢ikmasindan sonra diger analizlere gecilmistir. Bu dogrultuda

oncelikle katilimeilarin  demografik profillerini  belirlemek amaciyla frekans testleri
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yapilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar1 Tablo 2°de

goriilmektedir.
Tablo 2. Demografik 6zellikler
CINSIYET Frekans (%) YAS Frekans (%)
Kadin 217 54,3 18-28 241 60,3
Erkek 183 45,8 29-39 81 20,3
Toplam 400 100,0 40-50 61 15,3
51 yas ve tizeri 17 4,3
Toplam 400 100,0
EGITIM GELIR
Okuryazar 5 1,3 1000 TL'den az 94 23,5
Ilkokul Mezunu 27 6,8 1001-2000 TL 6 15
Ortaokul Mezunu 16 4,0 2001-3000 TL 150 37,5
Lise Mezunu 179 44,8 3001-4000 TL 92 23,0
Universite Mezunu 159 35,8 4001 TL ve tizeri 58 14,5
YiiksekLisans/DoktoraMezunu | 14 3,5 Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0
MESLEK
Calismiyor 25 6,3
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.) 70 17,5
Devlet memuru 40 10,0
Isci 89 223
Ozel sektor calisani 85 21,3
Ev hanimi 13 3,3
Emekli 12 3,0
Ogrenci 56 14,0
Diger 10 2,5
Toplam 400 100,0

Demografik 6zelliklerin belirlendigi frekans analizinden sonra Tiirkiye’de faaliyet
gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti diizeyini belirlemek i¢in tanimlayici

frekans analizi yapilmistir. Sonuglar tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmelerinin miisteri memnuniyeti

bulgular1
ALT SEGMENT HAZIR GIiYIM | UST SEGMENT HAZIR GiYIM
ISLETMELERI ISLETMLERI

IFADELER N AO. S.S. N A.O. S.S.
Belirtilen hazir giyim
1$.letrneler1n1n mukenzmel 400 3,42 0.78 400 4,23 0.66
hizmet sunduguna
inaniyorum.
Genel olarak belirtilen hazir
giyim isletmelerinden 400 4,05 0,28 400 4,28 0,45
memnunum
Belirtilen hazir giyim
isletmeleri hakkinda insanlara 400 3,85 0,50 400 4,38 258
olumlu seyler
sOylerim/soyleyecegim
Belirtilen hazir giyim
isletmelerinin urinlerini 400 412 0,33 400 4,31 0,46
almaya devam edecegim.
TOPLAM ORTALAMA

400 3,86 0,47 400 4,30 1,03

A.O. = Aritmatik Ortalama, S.S.= Standart Sapma

Aragtirmaya katilan miisterilerin miisteri memnuniyetini belirlemeye yonelik tablo
3’teki verilen her bir ifadelere iliskin, Tiirkiye’de faaliyet gosteren hazir giyim isletmeleri
miisterilerinin verdikleri cevaplara gore aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
gorliilmektedir. Hazir giyim miisterilerinin memnuniyetlerine iliskin ifadelerinin ortalamalari

“1” en diisiik ve “5” en yliksek olarak degerlendirilmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren alt segment hazir giyim isletmelerini tercih eden 400
miisteriye gore en diisiik diizeyde gerceklesen ifade 3,42 ile “Belirtilen hazir giyim
isletmelerinin miikemmel hizmet sunduguna inaniyorum” ifadesi olmustur. “Belirtilen hazir
giyim isletmelerinin {irtinlerini almaya devam edecegim” 4,12 ile en yiiksek diizeyde
gerceklesmistir. Bu alt segment hazir giyim isletmelerini tercih eden hazir giyim
miisterilerinin miisteri memnuniyet diizeyleri 3,42 ve 4,12 araligindadir. Memnuniyet
ifadelerine verilen cevaplara gore toplam ortalama diizey 3,86 ile bu isletmelerin miisterileri

tatmin derecesinin orta diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren iist segment hazir giyim isletmelerini tercih eden 400
miisteriye gore en diisiik diizeyde gerceklesen ifade 4,23 ile “Belirtilen hazir giyim

isletmelerinin mitkemmel hizmet sunduguna inaniyorum” ifadesi olmustur. “Belirtilen hazir
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giyim igletmeleri hakkinda insanlara olumlu seyler sOylerim/ sdyleyecegim.” 4,38 ile en
yiiksek diizeyde gerceklesmistir. Bu iist segment hazir giyim isletmelerini tercih eden hazir
giyim misterilerinin miisteri memnuniyet diizeyleri 4,23 ve 4,38 araligindadir. Memnuniyet
ifadelerine verilen cevaplara gore toplam ortalama diizey 4,30 ile bu isletmelerin miisterileri

tatmin derecesinin yiiksek diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkilerin ortaya c¢ikarilmasinda
korelasyon analizinden, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerinin
belirlenmesinde ise regresyon analizinden faydalanilmistir. Hazir giyim isletmelerinin hizmet
kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiye dair gerceklestirilen korelasyon analizinin

sonuglar tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti iliski

Fiziksel Kamtlar | Giivenirlilik Heveslilik Giivence Empati
0,535 0,662 0,603 0,645 0,634
Memnuniyet 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
400 400 400 400 400

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari
belirlenmistir. Buna gére %5 6nem seviyesine gore 0,05’ten kiiglik olan degerler iliskinin
olmadigini gosterirken 0,05°ten biiyiik degerlerde iligkinin varligin1 gostermektedir (Kalayci,
2016: 123). Ankete katilan miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin
fiziksel Ozelliklerine iliskin algilar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir iliski
bulunmaktadir (r=0.535; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim
isletmelerinin glivenilirlik 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde
bir iliski bulunmaktadir (r=0.662; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile
hazir giyim isletmelerinin heveslilik 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek diizeyde,
pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir (r=0.603; p=0.000<0.05). Miisterilerin memnuniyet
diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin giivence 6zelliklerine iliskin algilar1 arasinda yiiksek
diizeyde, pozitif yonde bir iliski bulunmaktadir (r=0.645; p=0.000<0.05). Miisterilerin
memnuniyet diizeyleri ile hazir giyim isletmelerinin empati 6zelliklerine iliskin algilart

arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir (r=0.634; p=0.000<0.05).

Hazir giyim isletmelerinin hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkilerinin belirlenmesinde gerceklestirilen regresyon analizinin sonuglar1 tablo 5°de

goriilmektedir.
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Tablo 5. Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P F (p) R
Sabit 1,283 4,552 0,000
Fiziksel Kanitlar 0,110 2,083 0,002
Musteri Giivenilirlik 0,277 3,887 0,000
Memnuniyeti Heveslilik 0,158 2,820 0,002 26,152 1 0.000 0418
Giivence 0,267 2,473 0,000
Empati 0,253 2,454 0,001

Ankete katilan miisterilerin hazir giyim isletmelerinin hizmetlerine iliskin fiziksel
kanitlar, giivenilirlik, heveslilik, glivence ve empati boyutlarinin memnuniyet diizeylerindeki
etkilerini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=26,152; p= 0,000<0,05). Memnuniyet diizeyinin belirleyicisi olan boyutlarin miisteri
memnuniyetini olusturma gii¢lii bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir (R2:0,478).

Tablo 5°de goriilecegi gibi sabit terim 1,283 olarak bulunmustur. Bunun anlami diger
bagimsiz degiskenlerin etkisinin sifir olmasit durumunda bile hazir giyim isletmeleri 1,283
diizeyinde miisteri memnuniyetine ulasacaktir. Diger bagimsiz degiskenlerin etkisine
baktigimiz zaman ise sirasiyla, hazir giyim isletmelerindeki fiziksel kanitlardaki bir birimlik
degisimde miisteri memnuniyeti 0,110 diizeyinde bir artisa sebep olacaktir. Benzer sekilde
giivenilirlik boyutu 0,277, heveslilik boyutu 0,158, giivence boyutu 0,268 ve empati boyutu
da 0,253 diizeyinde bir memnuniyet artigina sebep olacaktir. Bu sonuglar tiim hipotezlerimizin

kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 6. Arastirma hipotezlerinin sonuglari

Hipotezler Kabul Red
Hi. Hazir giyim isletmelerinin fiziksel 6zeliklerine iligkin miisteri algilar1 ile miisteri | Kabul

memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.

H,. Hazir giyim isletmelerinin giivenilirlik 6zeliklerine iliskin misteri algilar ile misteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iliski vardir.

Hs. Hazir giyim igletmelerinin heveslilik 6zeliklerine iliskin miisteri algilar1 ile miisteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iliski vardir.

H,. Hazir giyim isletmelerinin giivence 6zeliklerine iligkin miisteri algilart ile miisteri | Kabul
memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.

Hs. Hazir giyim isletmelerinin empati kurma O6zeliklerine iliskin misteri algilar1 ile | Kabul

miisteri memnuniyet diizeyi arasinda iligki vardir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Kalite operasyonel verimlilik ve gelismis is performansi elde etmek igin stratejik bir
arac olarak kabul edilmistir. Bu durum hem iiriin hem de hizmet {ireten hazir giyim isletmeleri
icin de gecerli bir durumdur. Miisteriler tarafindan tercih edilen bir isletme olmak i¢in hizmet
kalitesi sunmak isletmeler i¢in bir kazang¢ olarak degerlendirilebilir. Ancak, giliniimiizde
isletmelerin hizmet kalitesi tek bagina miisteri memnuniyeti saglamadigi, pazarlama
profesyonellerinin pazarlama faaliyetlerini belirlerken bir¢ok degiskeni dikkate almasi
gerekliligi, isletme verimliligi ve gelismis is performansini elde etmesi i¢in kag¢inilmaz bir

durum olmustur.

Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile iliskili oldugu
ve miisteri memnuniyetini artirdigi gortilmektedir. Arastirmamizin bu sonucu daha dnce
bircok defa incelenen hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile uyumlu sonuglara
ulasildigini gostermektedir. Arastirmaya konu olan hazir giyim isletmelerinin pazarlama
performanslart  ve miisteri problemlerinin degerlendirmesi bu arastirmayr  diger

incelemelerden ayiracaktir.

Tiiketici tercihlerini belirleyen bircok degisken olmasina ragmen, isletmeler genellikle
iriin kalitesi ve fiyat degiskenlerine odaklanmaktadir. Diger degiskenler gesitli sebeplerden
dolayr goz ardi edilmektedir. Arastirma modelimizde de belirttigimiz gibi hizmet kalitesi
miisteri memnuniyetine sebep olmaktadir. Burada 6nemli olan miisteri memnuniyetlerini
miisteri sadakatine doniistiirmektir. Hizmet kalitesinden kaynaklanan miisteri memnuniyeti,
tam olarak miisteri sadakatini verememektedir. Aslinda giiniimiizde tam olarak bir miisteri
sadakati olusturmak birbirinden farkli ve olduk¢a degisken diger faktorlerden dolayr imkansiz
bir hale donlismiistiir. Markanin kendini konumlandirmasi, ¢agrisimlar, inang ve degerler,
siyasi nedenler ve pazarlama hatalart gibi bircok neden buna sebep olabilmektedir. Ancak

olabildigince saglanabilecek miisteri sadakati isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir.

Aragtirma oncesinde yapilan pilot testte alt ve iist segment hazir giyim miisterilerinden
acik uglu olarak bu hazir giyim isletmelerinden kaynaklanan kendilerinin yasadiklar
sikintilar1  belirtmeleri istenmistir. Ankete katilan hazir giyim miisterileri kendilerine
yoneltilen “Sizin i¢in problem olan secenek hangisidir?” sorusuna daha onceden pilot testte
acik uclu olarak belirtmelerini istedigimiz sikintilar yansitilmistir. Pilot testte verilen
cevaplardan ortaya cikarilan segenekler miisterilerin tercihlerine sunulmustur. Bu cevaplara

gore; alt segment hazir giyim isletmeleri icin; “Belirtilen hazir giyim isletmelerinin
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iirlinlerinin kalitesiz oldugunu diisliniiyorum ve bu beni rahatsiz ediyor.” “Belirtilen hazir
giyim igletmelerinin iirlin fiyatlarin1 yiiksek buluyorum.” “Belirtilen hazir giyim isletmeleri
moday1 belirleme ve yakalamada yetersizdir.” “Belirtilen hazir giyim igletmeleri inang¢ ve
degerlerime 6nem vermemektedir (Dini Inanglar, Kiiltiirel Degerler vb.).” “Belirtilen hazir
giyim isletmelerinin yerli olmamasi beni huzursuz ediyor.” seklinde ifadeler ortaya ¢ikmistir.
Diger taraftan iist segment hazir giyim isletmeleri i¢in; “Belirtilen hazir giyim isletmelerinin
iriinleri  kaliteli ama olduk¢a pahali buluyorum.”, “Aligveris icin yeterince magaza
bulamiyorum.”, “Daha 6nce begenip satin aldigim fiiriinii, bir sonraki aligverisimde sezon
degisimleri nedeniyle bulamiyorum.” gibi ifadeler lizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bu
asamada alt segment hazir giyim isletmesi miisterilerinin verdikleri cevaplarin genel olarak
asil testte yansitilmasindan ortaya ¢ikan sonuclar ilgi ¢ekici olurken, list segment hazir giyim

miisterilerinin geri bildirimleri beklentilere gore gergeklesmistir.

Arastirmaya katilan hazir giyim miisterileri; reklamlarinda kalite ve ucuzluk vurgusu
yapan alt segment hazir giyim isletmelerinin aksine, iirlinlerin kalitesiz ve pahali oldugunu
diisinmektedir. Katilimeilarin %35°1 alt segment hazir giyim isletmelerinin {riinlerinin
kalitesiz oldugunu diislinlirken, %48.8’1 liriinlerin pahali oldugunu ifade etmistir. Alt segment
hazir giyim isletmelerinin sloganlarinda yer alan moda konulu temalar, miisteri zihninde
moda bizim isimiz imaj1 yaratma cabalar1 miisterileri geri bildirimlerine gore karsilik
bulmadig1 goriilmektedir. “Sizin i¢in problem olan seg¢enegi isaretleyiniz?” denildiginde hazir
giyim isletmelerinin miisterilerinin %35,5’1 moday1 yakalayamadiklarini ifade etmislerdir.
Arastirmaya katilan miisterilerin %35,8’ide bu hazir giyim isletmelerinin inan¢ ve degerlerine
onem vermedigini ifade etmistir. Arastirmanin en ilging sonuglarindan biri olan bir diger
ciktida, %5’lik bir dilim kendilerine belirtilen alt segment hazir giyim isletmelerinin yerli bir
marka olmasina ragmen, yabanci bir markaymus gibi diisiinmesidir. Ust segment hazir giyim
isletmeleri miisterilerinin %83’1 irtlinleri kaliteli bulurken, {iriin fiyatlarinin pahali oldugu,
%11°1 aligveris i¢in yeterince magaza bulamadigini ve %6’lik bir kisimda daha 6nce begenip
satin aldig1 bir {iriinii, bir sonraki aligverisinde sezon degisimleri nedeniyle bulamadigini ifade

etmistir.

Arastirma sonuclarina gore alt segment hazir giyim isletmelerine {irlinlerinde kalite
glivencesi saglamasini ve fiyatlarin1 misteri ile isletme diizeyine ¢ekmelerini 6nerebiliriz. Alt
segment hazir giyim isletmelerinin moda konusunda miisterilerden alinan geri bildirimlerin
aslinda iriinlerin modasi ile ilgili degil de markalarin benzer iiriinler ¢ikartmasinin etkili

oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda alt segment hazir giyim isletmesine kendisi ile
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ozdeslesen iiriinleri sunmalarmi Snerebiliriz. Bu durumun en giizel rnegi “Mavi Istanbul
Tisortleri” verilebilir. Mavi bu iiriinii yillardir kullanmakta ve modasi uzun siiredir devam
etmektedir. Aragtirmanin en dikkat ¢eken sonucu olan belirtilen hazir giyim isletmeleri inang
ve degerlerime 6nem vermedigi (%5.8) ve belirtilen hazir giyim isletmelerin yerli bir marka
olmasina ragmen yabanci bir marka olarak diisiiniilmesidir (%5). Ortaya ¢ikan bu sonucun
nedeninin marka isimlerinin yabanci gelmesi ve iilkemizin dis politikasinda yasadigi
olumsuzluklarin siyasi nedenlerden kaynaklanan etki ile miisterilerin bu markalar1 hem
yabanci gibi degerlendirmesi hem de inan¢ ve degerlerine 6nem vermemesi gibi ifadeleri
segmesine sebep oldugu diisiiniilmektedir. Bu durumda tiim hazir giyim isletmelerine uygun
bir dille markalarinin yerli veya yabanci bir marka oldugu agik¢a vurgulamasini ve tilkemizin
degerlerine yonelik ¢alismalarindan reklamlarinda bahsetmelerini onerebiliriz. Ust segment
hazir giyim isletmeleri ise daha ¢ok iiriin kalitesi ile iiriin fiyatlarinin “Kaliteyi Ucuza Satin
Alamazsmiz” gibi pazarlama mesajlar1 ile misteri beklentilerini karsilamalarini,
ulagilabilirliklerini arttirmalarini ve eski sezon iiriinlerini daha once {irlinden memnun kalan

miisterilerin talebini karsilayabilmek i¢in yeterli imkanlari sunmalarini 6nerebiliriz.

Sonug olarak, kendi tercih edilebilirlik seviyesini arttirmak isteyen isletmelerin
pazarlama faaliyetleri  gerceklestirirken bir¢ok  degiskeni goz Oniine alinarak
degerlendirilmeleri 6nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. Degisimin hizmet kalitesi ile
birlikte sunulmast hem miisteri memnuniyetini beraberinde getirecek hem de miisteri

sadakatinin Omriini uzatacaktir.
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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte degisim ve doniisiimiin hizla gergeklestigi ortamda
isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ve varliklarini pazarda korumalari icin biiylik ¢aba
sarf etmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in de isletmelerin kisa ve uzun donemde stratejik
amaglarin1 belirlemesi ve bunu esnek, siirdiiriilebilir beceri ve yeteneklerle birlestirmesi
gerektirmektedir. Bu da ancak siirdiiriilebilir rekabet {istlinliiklerinin farkindahig ile
miimkiindiir. Bu arastirmanin amac1; KOBI’lerin kisa ve uzun dénemli amaglar ile izledikleri
rekabet stratejilerinin faaliyette bulunduklar1 sektér ve faaliyet siirelerine gore farklilasip
farklilasmadigini incelemektir. Bunun igin farkli sektdrlerde faaliyet gdsteren KOBI’ler
secilmis ve anket teknigi kullanilarak veriler toplanmistir. Arastirmada soru seti
olusturulurken Altuntug’un (2007) doktora ¢aligmasinda kullandig1 dlgekten faydalanilmistir.
Aragtirmanin evrenini Burdur il merkezi ve Bucak Ilgesinde yer alan Organize Sanayi
Bolgesi’'nde aktif olarak faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir. S6z konusu
KOBI’lerden elde edilen veriler uygun olan bir istatistik program ile analiz edilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore; isletmelerin faaliyet siiresi ile isletmelerin uzun dénemli ve
kisa donemli amaglar1 arasinda istatistiki acidan anlamli bir farklilik bulunamamastir. Ayrica,
isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorle temel rekabet stratejileri arasinda istatistiki acidan
anlamli bir farklilik bulunamamistir. Arastirmada, isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorle

isletmecilik kriterleri arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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The Relationship Between Long-Term and Short-Term Objectives and
Basic Competitive Strategies of SMEs

ABSTRACT

In an environment where change and transformation is taking place rapidly with
globalization, the companies must make great efforts to maitain their activities and to protect
their place in the market. Therefore, it requires the companies to determine their long term
and short term strategic objectives and combine them with their flexible and sustainable
competitive skills. This is only possible with the awareness of the competitive advantages.
The aim of this study is to examine whether short and long term objectives of SMEs and their
competitive strategies differ in terms of the sector where they operate and operating period.
For this purpose, SMEs operating different sectors were selected and the data is collected by
using questionnaire method. The question set was formed through PhD study scale of
Altuntug (2007) in this study. The population of the research is composed of SMEs actively
operating in the Organized Industrial Zone in the city center of Burdur and in the district of
Bucak. The data obtained from these SMEs were analyzed with an appropriate statistical
program. According to findings of this research, correlation between the operating periods
and short and long-term objectives of SMEs was not found statistically significant.
Furthermore, correlation between the sectors which companies operate and core competitive
strategies was not found statistically significant. In the research, it is found that there is a
significant difference between the sectors which companies operate and criteria of business

administation.

Keywords: Competitive Strategies, Long-Term Objectives, Short-Terms Objectives, SMEs

1. GIRIS

Giiniimiizde isletmeler kiiresellesmeyle birlikte ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik
alanlarda ciddi bir déniisiim icine girmislerdir. Ozellikle KOBI’lerin, ayakta kalmasi ve
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in bliyiik bir c¢aba sarf etmeleri gerekmektedir. Bunu
saglamak icin de isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet {iistlinliigiinii ve sahip oldugu temel

yeteneklerini iyi belirlemesi énem arz etmektedir. Isletmeler, degisimi takip edip yenilik
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yapma siiregleriyle degisime yon verdigi siirece devamlilik saglayacak ve strdiiriilebilir
rekabet {iistiinliiklerini elde edeceklerdir. Isletmeler icin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmek bir siire¢ gerektirir. Bu siirecte isletmelerin kisa donemli ve uzun donemli amaglarini
belirlemeleri olduk¢a 6nemlidir. Gelecek bir yil icerisinde ne tiir faaliyetlerin yapilacagi kisa
donemli amaglar, gelecek ii¢ sene igerisinde yapilacak olanlar ise orta donemli amaglardir.
Isletmenin ii¢ yildan daha fazla dénemli stratejik planlamalarinin temelini uzun dénemli
amaglart olusturur (KOSGEB, 2015: 10). Kisa donemli amaglar uzun donemli amaglara
paralel olarak devam etmektedir ve uzun donemli stratejik amaclar1 desteklemektedir.

Bu arastirmanin amaci; KOBI’lerin kisa ve uzun donemli amaclar ile izledikleri
rekabet stratejilerinin faaliyette bulunduklar1 sektér ve faaliyet siirelerine gore farklilasip

farklilagmadigini incelemektir.
2. KONUYLA iLGIiLI KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Rekabet ve Strateji Kavramlar

1980’11 yillarda pazar ve endistrilerin gittikge kiiresel bir yapi halini almasiyla,
rekabet de kiiresel bir hal almis ve tim diinyada onemli bir kavram olarak goriilmeye
baslanmistir (Civi, 2001: 21). Rekabet olgusu, giiniimiizde siyasal, sosyal ve ekonomik gibi
bir¢ok alanda “en i1yi” olma amaciyla hedeflenen bir unsur haline gelmistir (Altuntug, 2007:
129). Rekabetin temeline bakildiginda, isletmelerin birbirlerine karsi iistiinliik elde etmek
cabasi olarak tamimlanabilir. Ustiinliik elde etmeden kasit; kar farki, performans farki ve pazar
pay1 olusturma, yeniliklerde oncii olma, varligini siirdiirebilme, miisteri tatmini vb. olarak
diigiiniilebilir. Burada, igletmeler i¢in hayati 6nem arz eden stratejik ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin olusturulmasidir. Isletmelerin kendilerini giin gegtik¢e degisen ve zorlasan rekabet
kosullarina ayak uydurabilmesi i¢in stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Strateji isletmeler
icin 6nemli bir unsur oldugundan literatlirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Genel bir tanim
yapilacak olursa; “strateji, ilerde meydana gelebilecek biitiin durumlarin 6nceden tahmin
edilemedigi kismi belirsizlik kosullarinda alinan ve sirketin biitliniinii ilgilendiren bir karar
tirtiidiir” (Eren, 2006: 8). Bu sebeple, strateji olusturma stireci igletmeler i¢in ¢ok énemli bir

stirectir.

2.2. Siirdiiriilebilirlik Kavram ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Kiiresellesmeyle birlikte artan teknolojik gelismeler, isletmelerin yogun rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirmeleri 6nem kazanmakla beraber gelecekte varliklarini nasil
stirdiirebilecekleri tartismalar1 sonucunda siirdiiriilebilirlik kavrami ortaya c¢ikmis ve

arastirllmaya baglanmistir. Bununla birlikte isletmelerin varliklarint = siirdiirmelerinde
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ekonomik performanslarinin yani sira sosyal ve ¢evresel performanslarinin da énemli oldugu
goriilmiistiir. Bu da kurumsal siirdiiriilebilirlik kavramini ortaya ¢ikarmistir. Ozellikle, isletme
diizeyinde kurumsal siirdiiriilebilirligin rekabet, yenilik ve pazarlama unsurlariyla giiglii bir
sekilde iliskilendirildigi gériilmiistiir (Oztel vd., 2012: 34). Dolayistyla, bir sirketin kurumsal
stirdiiriilebilirlik sayesinde rekabet avantaji elde edebildigi goriilmektedir (Diaz-Balteiro vd.,
2011: 762-763). Bu sebeple, isletmelerin varliklarini siirdiirmelerinde kurumsal olarak
stirdiirtilebilir yaklagimiyla ¢aligmalar yapmalar1 kaginilmaz olmustur.

Stirdiiriilebilirlik kavrami, sozciik olarak bakildiginda temelinde “devam ettirmek”
anlamina gelmektedir. Literatlire bakildiginda siirdiiriilebilirlik kavrami genel olarak zamana
ve taklitgilige bagli olarak ifade edilmektedir (Sevigin, 2009:173). Fakat neticede higbir
iistiinliik uzun vadede kalic1 degildir. Dolayisiyla, igletmelerin siirdiiriilebilirligini saglamalari,
icinde bulundugu degisken ortamin kosullarina uygun sekilde temel yeteneklerini belirlemesi
ve uyarlamasi gerekmektedir. Bu diisiinceye gore, siirdiiriilebilir {istlinliikler yalnizca
rakiplerin taklit edememesi durumunda varligint korumaktadir (Fahy, 2000: 96). Piyasada
faaliyet gosteren her isletmenin amacit varhi@int korumak ve gelistirmek oldugu
diisiiniildiigiinde rekabetci {stlinliiklere sahip olmak, gittikce artan rekabet ortaminda
yasamsal bir Oneme sahiptir. Bu da stratejik rekabet stratejilerinin belirlenecegi siire¢
icerisinde, isletmelerin kendilerini pazarda nerede ve nasil bir rekabet igerisinde olacaklar1 ve

rekabet tistiinliiklerinin neler olacagi gibi birtakim kararlar1 almas1 gerekmektedir.

2.3. Temel Yetenek Kavrami

Stirdiiriilebilir rekabet {istlinliiglinde de bahsedildigi gibi, isletmelerin rekabet
ustiinliiklerini stirdiirebilmeleri sahip olunan varlik ve yeteneklere bagli olmasi1 durumunda
gerceklesebilecektir. Bu rekabet istiinliiklerinin  devamlilik arz etmesi isletmelerin
miisterilerine anlamli ve degerli iiriin/hizmet vermesi ile miimkiindiir. Eger bu gerceklesmez
ise, sahip olunan rekabet istiinliikleri kisa zamanda kaybedilecektir (Altuntug, 2007: 153).
Literatiirde “0z yetenek™ olarak adlandirilan temel yetenek kavrami, isletmelerin en ¢ok
uzmanlastig faaliyet alaninda veya uzun dénemde ortalamanin iistiinde bir basar1 saglayacagi
diisiiniilen isletmenin faaliyet alanlarini ve temel islerini ifade etmektedir (Karakilig, 2009:
201-202). Temel yetenekler, bir isletme icerisinde kaynaklardan ve becerilerden olusan
degerli, nadir, ikame ve taklit edilemeyen yeteneklerdir. Isletmeler ancak bu sekilde stratejik
rekabet gilicii elde edebilmektedir (Cardy ve Selvarajan, 2006: 235). Temel yeteneklerin

ozellikleri incelendiginde;
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e Degerli olmast: Isletmenin sahip oldugu bazi yetenekleri rakipler, miisteriler ve biitiin
sektor tarafinca degerli buldugu yeteneklerdir. Bu degerli goriilen yeteneklerle
cevresel firsatlar avantaja cevrilebilirken tehditler yok edilebilmektedir (Ulgen ve

Mirze, 2010: 120).

e Nadir olmasi: Piyasada c¢ok az sayida isletme tarafindan sahip olunan degerli

yetenekledir (Ulgen ve Mirze, 2010: 120).

e Taklit edilemez olmasi: Diger yeteneklerden farkli olarak sahip olunan yetenegin
kolayca taklit edilemeyen veya taklit edilmesi ¢ok pahaliya mal olacak yetenekler
olmasidir (Ulgen ve Mirze, 2010: 120). Rakipler tarafindan taklit edilememesi

isletmeye rekabet iistiinliigline olanak saglamaktadir.

e likame edilememesi: Isletmenin sadece kendi sektdriinde degil diger sektorlerde de
alternatiflerinin veya benzerlerinin bulunmamas: gerekir (Ulgen ve Mirze, 2010: 120).
Eger sahip olunan temel yetenegin ikamesi var ise temel yetenek olma vasfini yitirir

ve ayn1 zamanda isletme rekabet tistiinligiinii de kaybetme riskiyle karsi karsiya gelir.

Kisaca ozetlemek gerekirse; temel yetenekler, isletmenin sahip oldugu bilgi, beceri ve
yeteneklerdir. Gegmiste isletmeler rekabet istiinliigii olarak iiretim, pazarlama, finans gibi
alanlara yogunlagirken giinlimiizde bu trend kiiresellesmenin etkisiyle degismis ve yerini

isletmelerin etkin, esnek ve stirdiiriilebilir yeteneklere birakmistir (Karakilig, 2009; 202).

2.4. Genel Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejilerinin olusturulmasina ve gelistirmesinde oncii ¢caligmalarda bulunan
Porter, stirekli degisen ¢evre kosullariyla birlikte rakiplerin ve pazarin da degistigini ve
isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in buna uygun hareket etmesi gerektigini savunmaktadir
(Altuntug, 2007: 172). Isletme kendine 6zgii stratejilerini siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii
lizerine kurmaktadir. Buna gore bir isletmenin rekabet avantajima sahip oldugu; rakiplerine
gore miisteri ¢ekmekte iistiinliiglinden ve temel rekabet giiglerine karsi cevap verip kendini
gelistirebilmesinden  anlasilabilmektedir.  Oziinde, bir isletme {iriin/hizmetleriyle
miisterilerinin beklentilerine cevap verme, deger yaratma ve rekabetin iistesinden gelip pazar
paym giiclendirmesine yonelik yaratici yaklagimlariyla rekabet avantaji elde eder (Bakoglu,
2010: 277). Buna gore rekabet stratejilerini bes farkli grupta siralanabilir. Bunlar; maliyet
liderligi stratejisi, farklilastirma stratejisi, odaklanma stratejisi ve birlesik maliyet liderligi ve

farklilastirma stratejileridir.
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2.4.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Bu strateji, igletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az maliyetle yapmasi lizerine
kuruludur. Fakat bu strateji pazarlama stratejisi olarak goriilmemelidir. Burada s6z konusu
mal ve hizmet fiyatlarinin diisiiriilmesi degil, tiim maliyetlerin diisiiriilmesidir (Bakoglu,
2010: 278). Ozellikle yeni bir iiriinii pazara tanitirken {iriin fiyatin1, piyasadaki fiyatin altinda
tutarak maliyet liderligi stratejisinin uygulanmasini gerektirmektedir (Kiiciik, 1998: 92-93).

2.4.2. Farkhilasma stratejisi

Farklilagtirma stratejisi, isletmelerin iirlin veya hizmetlerini farklilagtirma yoluna
girerek biitiin sektérde benzersiz ve anlamli bir deger iiretmesidir. Bunu da yalniz {iriin veya
hizmet olarak degil deger zinciri siirecinde farklilagtirmaya giderek miisterilerin
beklentilerinde ve algisinda farklilik yaratma olarak gormek gerekir. Boylelikle, isletmeler
misterilere bu degere karsilik daha yiiksek bir bedel 6demeyi kabul edecegini ongorerek
sektorde ortalamanin iistii bir kar elde etmeyi amaglamaktadir (Bakoglu, 2010: 280). Burada
onemli olan bu farkliligin taklit edilmesinin zor olmasidir. Ciinkii isletmeler bu strateji ile

rekabet avantajini siirdiirebilmektedirler.

2.4.3. Odaklanma Stratejisi

Odaklanma stratejisi, belli bir miisteri kitlesi segilerek yapilan bir stratejidir. Bu
stratejiler, daraltilmis bir alt pazar oldugunda ve daha 6zellikli mal ve hizmetlere yonelik
uygulanan bir stratejidir (Ulgen ve Mirze, 2010: 265). Bu stratejiyi secen isletmeler
genelde kaynaklarin1 ve faaliyetlerini genis bir yelpazede dagitmak yerine belli bir hedef
iizerine odaklanarak verimliligini arttirmay1 hedeflemektedirler (Altuntug, 2007: 185).
Isletmeler, odaklanma stratejilerini ii¢ sekilde uygulayabilir. Farkli ihtiyag ve beklentileri
olan 6zel bir miisteri grubuna odaklanarak, belirli bir cografya lizerine odaklanarak veya
farkl1 ve 6zellikli bir iiriin ¢esidine odaklanarak rekabet iistiinliigii elde edilebilir. Burada
isletme i¢in iki onemli secenek vardir. Ya stratejisinde maliyet {izerine odaklanmay1
sececek ya da farklilagtirma ilizerine odaklanmay1 sececeklerdir. Maliyet odakli stratejide
amag, maliyetlerini disiirerek hedef kitlesini tatmin etmektir. Farklilagtirma odakl: stratejide
ise amag, hedef kitlenin farkli ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vererek miisterilerini tatmin
etmesidir (Altuntug, 2007: 186). Bu strateji genelde, belli bir hedef kitlenin veya bdlgenin
ihtiyac ve beklentilerinin rakipler tarafindan fark edilmedigi durumlarda isletmeye rekabet

avantaj1 saglamaktadir.

2.5. isletmenin Kisa Dénemli ve Uzun Dénemli Amaclari
Orgiitsel agidan amaglar orgiitiin faaliyetlerini hatta varolma nedenini olustururlar.

Ayni insanlarda oldugu gibi orgiitler de birtakim amaclar pesinde kosarlar. Amagclar, stirekli

181



MAKU-BIFD, 2(2), 176-195, 2019

ve degismez bir unsur olarak isletmeyi diger orgiitlerden ayiran ve onun yapisal 6zelligini
olusturan temel unsurdur (Eren, 2010: 65[67). Bu sebeple, isletmeler uzun dénemde
amaglarii gerceklestirmek i¢in kaynaklarini stratejik bir sekilde yonetmektedir (Eren ve
Ozdemirci, 2018’den Aktaran, Ozbozkurt, 2019; 72-73). Her ne kadar, amaclar kisa, orta ve
uzun donemli olarak ayrilsa da stratejik yonetim acisindan amaglar genelde uzun dénemli
olarak goriilmektedir (Ozbozkurt, 2019; 72-73).

Bir isletme, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamasi i¢in birtakim temel amag ve
hedefler belirlemek durumundadir. Bu amaclar ve hedefler dogrultusunda, isletmeler
kendilerine bir misyon edinip vizyonlarin1 her daim gelistirme ¢abasi i¢gindedirler. Bu sebeple,
isletmenin kisa donemli ve uzun donemli amaglar1 olduk¢a Onemlidir. Gelecek bir yil
icerisinde ne tiir faaliyetlerin yapilacagi kisa donemli amaglar, gelecek ii¢ sene igerisinde
yapilacak olanlar ise orta donemli amaclardir (KOSGEB, 11). Isletmenin ii¢ y1ldan daha fazla
donemli stratejik planlamalarmin temelini uzun dénemli amaglar1 olusturur (KOSGEB, 10).
Uzun donemli amaglarin kisa ve orta donemli amaglarla uyumlu olmasi gerekmektedir.
Ciinkii kisa donemde yapilan faaliyetler yapilan uygulamalari, uzun doénemli olanlar ise

isletmenin temel stratejisini olusturur.

2.6. Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler

Tiirkiye’de, 11.02.2017 tarihli Resmi Gazetede yayinlanan 12 seri nolu Kurumlar
Vergisi Genel Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Teblig ile 18/1/2017 tarihli ve 6770
sayilt Tiirkiye Cumhuriyeti Emekli Sandig1 Kanunu ile Baz1 Kanun ve Kanun Hiikmiinde
Kararnamelerde Degisiklik Yapilmasina Dair Kanunla; KOBI tanimi degismistir. KOBI

tanimi, niteligi ve smiflandirilmasi revize edilerek su sekilde smiflandirilmistir

Tablo 1.Tiirkiye’de KOBi Tanim

Kriter . Miqu . Kiiciik. . Orta .
Ol¢ekli KOBI Olgekli KOBI Ol¢ekli KOBI
Calisan Personel <10 <50 <250
Sayisi
Yillik Net Satls <1 Milyon <8 Milyon <40
Hasilat1 TL TL Milyon TL
Bilan¢o Toplamm TL TL Milyon TL

Kaynak: https://www.tobb.org.tr/KobiArastirma/Sayfalar/KOBITanimi.php
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci; Burdur il merkezi ve Bucak ilgesinde yer alan Organize Sanayi
Bolgesi’nde aktif olarak faaliyet gosteren KOBI’lerin sektdr ve faaliyet siirelerine gore kisa
ve uzun donemli amaclar ile rekabet stratejileri arasindaki iliskileri analiz etmektir.

Belirlenen amaca yonelik olusturulan hipotezler su sekildedir:

Ho): Isletmelerin faaliyet siiresine gore uzun donemli amaclar: arasinda istatistiki
acidan anlam bir farkliik yoktur.

Ho(): Isletmelerin faaliyet stiresi gore kisa donemli amaglart arasinda istatistiki a.idan
anlaml bir farklilik yoktur.

Ho): Isletmelerin faaliyette bulunduklar: sektor ile temel rekabet stratejileri arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

Ho(a): Isletmelerin faaliyette bulundugu sektor ile onem verdikleri isletmecilik kriterleri

arasinda anlaml bir farkiiik yoktur.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Burdur il merkezi ve Bucak Ilgesinde yer alan Organize Sanayi
Bolgesinde faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir. Arastirma belirlenen evrende Burdur
Merkez OSB’de faal olarak calisan 41 ve Bucak OSB’de faal olan 19 KOBI olmak iizere
toplam 60 KOBI iizerinde gerceklestirilmistir. Anket sorularinin anlasilirhg bakimindan bir
giiclik yasanmamasi i¢in yliz ylize firma sahipleriyle goriisiilmiistiir. Arastirmada veri
toplamak amaciyla kullanilan anket formu hakkinda gerekli agiklayici bilgiler verildikten
sonra belli bir siire sonra alinmak tizere birakilmistir. Arastirmanin hem akademik 6nemi hem
de bolgesel kalkinmadaki 6nemi belirtilerek sorularin tam cevaplandirilmasi i¢in isletme
sahibi tesvik edilmeye calisilmistir. Tesadiifi 6rnekleme yoluyla dagitilan anket formlarindan

tamami geri gelmis ve degerlendirilmeye alinmistir.

3.2.1. Arastirmaya Katilan KOBI’lerin Demografik Ozellikleri

Aragtirmada frekans analizi sonucu KOBI’lerin faaliyette bulunduklar1 sektorleri,
calisan sayis1 ve sektordeki faaliyet stireleri Ol¢iilmiistiir. Diger sektorde faaliyet gosteren
isletmeler ise; orman triinleri, kaplamacilik, mobilya, kauguk ve plastik {iriinler, silah, giyim,

petrol ve madeni yaglar, damlama su sistemleri, PVC cam, har¢ ve beton {iriinleri ve yalitim
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sistemlerinde faaliyet gosteren isletmelerdir. Tablo 2’ye gore, arastirmada makine sektorii ilk
sirada yer almistir. Daha sonra sirasiyla makinay1r mermer ve gida sektorleri takip etmektedir.
Arastirmaya katilan KOBI’lerin faaliyet siirelerine bakildiginda, ilk siray1 11-20 yil arasinda
faaliyet gosteren isletmelerin yer aldig1 goriilmektedir (Tablo 2). Bu sonuglara gére Burdur ili
ve Bucak il¢esindeki OSB isletmelerin yaklasik % 68’1 10 yildan fazla siiredir faaliyet
gostermektedir. Isletmelerde calisan eleman sayilarina bakildiginda, ilk sirada 11-50 arasi
eleman ¢alistiran isletmelerin yer aldigi tespit edilmistir. Bunun sonucu gore aktif olarak
faaliyet gosteren OSB isletmelerinin 60%’ 11 kiiciik Olgekli, % 23’liniide orta olgekli
isletmeler olusturmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmaya Katilan KOBI’lerin Demografik Ozellikleri

Sektor N  Yiizde (%)
Gida 10 16,7
Mermer 15 25,0
Makina 19 31,6
Diger 16 26,7

Isletmelerde Calisan Eleman Sayi1 N Yiizde (%)

1-10 aras1 10 16,7
11-50 aras1 36 60,0
51-250 aras1 14 23,3
Isletmelerin Faaliyet Siiresi N  Yiizde (%)
5-10 y1l arasi 19 31,7
11-20 yil arast 23 38,3
20 yildan fazla 18 30,0
TOPLAM 60 100

3.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplamak icin anket teknigi kullanilmistir. Olusturulan soru
formunun ilk boliimiinde KOBI’lerin demografik 6zelliklerine iliskin sorular bulunmaktadir.
Bunlar isletmelerin faaliyet stireleri, faaliyet gosterdigi sektdor ve calisan eleman sayist
sorular1 isletmelerin demografik o6zelliklerine yonelik sorulardir. Ikinci béliimde ise,
KOBI’lerin rekabet stratejilerinin ne oldugu, dnemli gordiikleri isletmecilik kriterleri ve
isletmenin kisa ve uzun dénemli amaglarin neler olduguna yonelik soru sorulmustur. ikinci

boéliimiinde kullanilan soru seti olusturulurken Altuntug’un (2007) kullandig1 6lgeklerden
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faydalamlmistir. Olgek besli Likert tipi olup; “gok onemli (1), énemli (2), ne dnemli ne
onemsiz (3), onemsiz (4) ve hi¢ énemli degil (5)” ifadeleri kullanilmistir.. Elde edilen veriler
SPSS 22.0 hazr istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Oncelikle arastirmada

kullanilan 6lgegin glivenirlik analizi yapilmistir. Sonrasinda betimsel analizlerin yani sira

3.4. Arastirmanin Kisitlari
Arastirmada da birtakim kisitlar bulunmaktadir. Bunlar:

* Yapilacak yorumlari, érneklem olarak segilen KOBI’lerin genel yapisina ve tutumuna gore

farkli olabilecegi,

* Baz1 isletmelerin kendileri i¢cin olumsuz sonuglar dogurabilecegi endisesi ile sorulara gercek

dis1 yanitlar vermis olabilecegi,

» Katilimcilarin algilama diizeyleri farkli olabilecegi i¢in sorulardan farkli seyler anlasilmis

olabilecegi,

« Zaman ve maliyet kisithgi dikkate alinarak arastirmanin nispeten kiigiik bir drneklem
iizerinde yapilmis olmasi ve bu sebeple arastirma grubunun geneli temsil etme yeteneginin
smirli olacagt ve sonuglarin genellenemeyecegi bu arastirmanin  temel kisitlarin
olusturmaktadir.

4. BULGULAR

4.1. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenirlik Analizi Bulgular

Giivenirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach Alpha katsayilarinin giivenirligi 0,60 ile
0,80 arasinda ise dl¢ek oldukca giivenilir kabul edilmektedir (Kalayci, 2017: 405). Buna gore
arastirmada kullanilan ii¢ 6l¢egin de oldukca gilivenilir oldugu goriilmektedir (Tablo.3).

Tablo 3. Giivenirlik Analizi Bulgulart

Degiskenler ifade Sayist Cronbach’s Alpha
Uzun Dénemli Amaglar 6 0,87
Kisa Donemli Amaglar 6 0,71
Isletmecilik Kriterleri 13 0,79

4.2.Arastirmaya Katilan KOBI’lerin izledikleri Rekabet Stratejilerine Yonelik Bulgular

Tablo 4°de KOBI’lerin izledigi rekabet stratejilerinin sektdrel dagilimi gériilmektedir.
Bu analiz sonucuna gore gida sektoriinde; iiriin farklilastirmaya odaklanma 1 kere (5,6%),
disiik maliyetlere odaklanma 4 kere (22,20%), beceri ve yeteneklere odaklanma 5 kere
(41,70%), yenilik ve yaraticiliga odaklanma hi¢ se¢ilmemis, miisteri degerlerine odaklanma
(14,70%), kaliteye odaklanma stratejisi 7 kere (18,90%) isaretlenmistir.
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Mermer (dogal tas) sektoriinde ise; iirlin farklilastirma 5 kere (27,80%), diisiik
maliyetlere odaklanma 2 kere (11,10%), beceri ve yeteneklere odaklanma 2 kere (16,70%),
yenilik ve yaraticilifa odaklanma 2 kere (18,20%), miisteri degerlerine odaklanma 8 kere

(23,50%), kaliteye odaklanma 10 kere (27%) kere isaretlenmistir.

Makine (metal) sektoriinde; iiriin farklilastirma 5 kere (27,80%), diisiik maliyetlere
odaklanma 7 kere (38,90%), beceri ve yeteneklere odaklanma 2 kere (16,70%), yenilik ve
yaraticiliga odaklanma 4 kere (36,40%), miisteri degerlerine odaklanma 11 kere (32,40%),
kaliteye odaklanma 11 kere (29,30%) kere isaretlenmistir. Diger sektorlerde ise; rekabet
stratejileri igerisinde iriin farklilastirma 7 kere (38,90%), diisiik maliyetlere odaklanma
(27,80%), beceri ve yeteneklere odaklanma 3 kere (25%), yenilik ve yaraticiliga odaklanma 5
kere (45,50%), miisteri degerlerine odaklanma 10 kere (29,40%), kaliteye odaklanma 9 kere
(24,30%) secilmistir.

Bu sonuglara gore; gida sektoriinde, mermer ve makine sektorlerinde ortak olarak en
cok kalite rekabet stratejisi olarak secilmistir. Diger sektorlerde ise miisteri degerlerine

odaklanma rekabet stratejisi olarak se¢ilmistir.

Tablo 4. KOBI’lerin izledikleri Rekabet Stratejilerinin Faaliyette Bulundugu Sektdre Gére

Dagilimi
Ana Sektor Uriin Diisiik Beceri Yenilik ve Miisteri Kalite  Toplam
Farkhlastirma  Maliyet ve Yaraticthk  Degerleri
Yetenek
Gida Sektori
N 1 4 5 0 5 7 10
% 5,6% 22,2% 41,7% 0 14,7% 18,9%
Mermer Sektorii
N 5 2 2 2 8 10 15
% 27,80 % 11,1 % 16,7 % 18,2 % 235% 27
Makine Sektorii
N 5 7 2 4 11 11 17
% 27,8 % 38,9 % 16,7 % 36,4 % 32,4 % 29,7 %
Diger Sektorler
N 7 5 3 5 10 9 18
% 38,9% 27,9 % 25% 45,5 % 29,4% 24,3%
TOPLAM 18 18 12 11 34 37 60

**Coklu yanit oldugu i¢in n sayis1 6rneklem hacmini gegmektedir.
4.3. Arastirmaya Katilan KOBI’ler icin 6nemli olan Isletmecilik kriterleri

Tablo 5°de arastirmaya katilan KOBI’ler i¢in énemli olan kriterlerin dagilimi yer

almaktadir. Yapilan frekans analizi neticesinde, KOBI’lerin ¢ogunlugunun sirasiyla

29 13

“kaliteye”, “fiyat/maliyet”, “miisteri memnuniyeti” ve “sektdrde oncii isletme” olmaya ¢ok
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onem verdikleri anlasilmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan KOBI’lerin sekiz tanesinin Ar-Ge
faaliyetlerini, 6zgiin tasarimi ve gerektiginde iiretim teknolojisinde degisiklige gidebilmeyi

onemli bulmamasi da dikkat ¢ekici bir bulgudur.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan KOBI’ler i¢in Onemli Olan Isletmecilik Kriterleri

isletmelerin 6nemli gordiikleri Cok Onemli Ne onemli Ne de Onemsiz Hi¢ 6nemli

kriterler onemli Onemsiz degil

N % N % N % N % N %

Miisteri memnuniyeti 56 933 4 667 --- -—- -—-
Fiyat/maliyet 54 900 6 10
Kalite 52 866 7 116 1 -
Sektorde Oncii isletme olmak 51 85 4 6,67 4 6,67 1 1,67
Uriin/Hizmet 49 817 11 183  --- - -
Markalasma 45 75 12 20 3 5 -
Temel Yetenek ve Beceriler 30 50 25 417 5 8,3
Yenilik¢i Olmak 25 416 32 533 3 5 - - -—- --
Ozgﬁn Tasarim 24 40 14 23,3 16 26,66 5 833 1 1,66
Teknoloji 22 36,66 18 30 19 31,66 1 166 --- -
Ar-ge Faaliyetleri 16 26,66 16 26,66 20 33,33 6 10 2 3,33
Gerektiginde Uretim 6 10 33 55 16 26,66 5 833 -- -
Teknolojisinde Degisiklige
Gidebilmek
Esneklik 3 5 17 28,33 36 60 4 6,66

4.4. Arastirmanin Varyans (ANOVA) Analizi Bulgular

Arastirmada verilerin normal dagilip dagilmadigint gorebilmek i¢in Kolmogorov-
Smirnov (normallik) testi yapilmistir. Normallik testi sonucunda verilerin normal dagilmadigi
goriilmistlir (p<0,05). Ancak verilerin c¢arpiklik ve basiklik (Skewness ve Kurtosis)
degerlerine bakildiginda, bu degerlerin normal olarak kabul edilen -1 ve +1 araliginda kaldig:
goriilmiis ve buna bagli olarak verilerin normal dagildigi kabul edilmistir (Tabachni ve Fidell,

2015).

4.4.1. Isletmelerin Uzun Dénemli Amaclarimin Isletmelerin Faaliyet Siiresine Gore

ANOVA Testi Sonuclari

Tablo 6’da isletmelerin uzun dénemli amaclarinin faaliyet gosterdikleri siireye gore
anlaml bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaci ile ANOVA testi sonuglar1 verilmistir.
Hipotez testinde eger p>0.05 ise Ho (1) kabul, p<0,05 ise Hy (1) reddedilir. Ilk olarak
varyanslarin homojenligi testinin sonuglarinda uzun dénemli amagclar altinda toplanan alti
ifadenin de levene’s testinde p>0.05 oldugu i¢in varyanslarin homojenligi saglanmistir. Buna

gore, isletmelerin uzun donemli amaclar ile isletmelerin faaliyette bulundugu siire arasinda
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istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Uzun donemli amaglarin altindaki
faktorlere gore tek tek analiz edilmis ve anlamlilik diizeyi p>0,05 olarak bulunmustur. Burada
uzun donemli amaglarin altinda toplanan alt1 ifadenin de p degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in
Ho: kabul edilir (Tablo 6). Bununla beraber, isletmelerin uzun dénemli amaglarinin faaliyet
stiresine gore ortalamalarina bakildiginda, 11-20 yil aras1 liderin takipg¢isi olmak diger yillara
gore en fazladir. Cikan bu sonuglara gore, isletmelerin faaliyet siirelerinin uzun dénemli
hedeflerinde bir degisiklik yaratmadigi sonucuna varilabilir. Bu isletmelerin istikrarli bir
sekilde faaliyet gosterdigi sektorlerde belirledikleri siirdiiriilebilir rekabet avantajini
saglamada bir adim olarak goriilebilir.

Tablo 6. isletmelerin Uzun Dénemli Amaglarmin Isletmelerin Faaliyet Siiresine Gore
ANOVA Testi Sonuglari

Uzun déonemli amaclar Isletmelerin faaliyet N Ort. SS. F Sig.
siiresi degeri

5-10 yil arast 19 158 ,769 0,117 0,890
Taklit edilmesi zor beceriler ve 11-20 yil arast 23 1,57 507
yetenekler 20 yildan fazla 18 1,67 ,840

5-10 y1l arasi 19 1,63 /597 0,508 0,604
Sektorde lider isletme olmak 11-20 y1l arast 23 1,65 775

20 yildan fazla 18 1,44 705

5-10 yil arast 19 1,79 ,713 1591 0,213
Liderin takipgisi olmak 11-20 y1l arast 23 1,87 ,626

20 yildan fazla 18 1,50 ,707

5-10 y1l arasi 19 1,79 ,631 0,297 0,744
Yeniliklerin 6nciisti olmak 11-20 y1l arast 23 1,70 ,703

20 yildan fazla 18 1,61 ,778

5-10 yil arast 19 1,32 ,478 0,023 0,977
Pazar payini artirmak 11-20 y1l aras1 23 1,35 487

20 yildan fazla 18 1,33 ,485

5-10 yil arast 19 1,26 ,452 0,171 0,843
Marka olmak 11-20 yil arast 23 1,35 573

20 yildan fazla 18 1,28 ,461

4.4.2. isletmelerin Kisa Donemli Amaclarimin isletmelerin Faaliyet Siiresine Gore
ANOVA Testi Sonuglar:

Tablo 7’de isletmelerin kisa donemli amaclarinin faaliyet gosterdigi siireye gore
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaci ile ANOVA analizi yapilmistir. Buna
gore, isletmelerin kisa donemli amaglar ile igletmelerin faaliyette bulundugu siire arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Kisa donemli amaglarin altindaki
faktorlere gore tek tek analiz edilmis ve biitiin faktorlerin anlamlilik diizeyi p>0,05 olarak
bulunmustur. Burada kisa donemli amagclarin altinda toplanan alt1 ifadenin de p>0,05 oldugu

icin Hop kabul egilir.
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Tablo 7. Isletmelerin Kisa Dénemli Amaclarinin Isletmelerin Faaliyet Siiresine Gore
ANOVA Testi Sonuglari

Kisa donemli amaclar isletmelerin faaliyet N Ortalama S.S. F

siiresi degeri Sig.

5-10 y1l arast 19 1,42 ,507

Maliyetleri azaltarak 11-20 yil arast 23 143 507 128 0,880

satislari artirmak 20 yildan fazla 18 150 514

Toplam Kalite 5-10 y1l aras1 19 1,63 ,597

Uygulamasini benimsemek  11-20 yil arasi 23 1,70 470 1,204 0,307
20 yildan fazla 18 1,44 511
5-10 y1l arast 19 2,00 ,943

Urtin gesitlendirme 11-20 yil arast 23 213 920 589 0,558
20 yildan fazla 18 1,83 ,707

Satis sonrasi verilen 5-10 y1l arast 19 2,16 1,015

hizmetlere 11-20 yil arast 23 2,17 ,887 210 0,811

odaklanmak 20 yildan fazla 18 2,33 840

Yetenek ve becerileri 5-10 yil aras1 19 1,68 ,582

gelistirmek 11-20 y1l aras1 23 1,48 511 , 725 0,489
20 yildan fazla 18 1,61 ,608

Urlin portfoytinii 5-10 y1l arast 19 2,00 ,882

gelistirmek 11-20 y1l aras1 23 2,00 ,853 478 0,623
20 yildan fazla 18 1,78 647

4.4.3. isletmelerin Rekabet Stratejilerinin Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektore Gore
ANOVA Testi Sonuclar:

Varyanslarin homojenlik testine bakildiginda temel rekabet stratejilerinden iiriin
farklilagtirmaya odaklanma, miisteri degerlerine odaklanma, kaliteye odaklanma ifadeleri icin
homojenlik saglanmistir. (p<0,05). Temel rekabet stratejilerinde 2., 3. ve 4. ifadeler icin
homojenlik saglanmamistir. Tablo.8’e bakildiginda, bu rekabet stratejileri icin isletmelerin
faaliyet gosterdigi sektorle arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05). Bu temel

rekabet stratejileri i¢in p>0,05 oldugu igin Hos kabul edilir.
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Tablo 8. Isletmelerin Rekabet Stratejilerinin Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektore Gore

ANOVA Testi Sonuglari

Faaliyet Anlamhhk
Rekabet stratejileri gosterilen N Ort. S.S. F diizeyi
sektor degeri (sig.)

Gida 10 1,80 422

Uriin farklilagtirma Mermer 15 1,67 488
Makina 17 1,71 470 356 /785
Diger 18 1,61 ,502
Gida 10 1,70 ,483

Diisiik maliyetlere Mermer 15 1,87 352

odaklanma Makina 17 1,59 507 1,003 ,398
Diger 18 1,72 461
Gida 10 1,50 527

Yetenek ve Becerilere Mermer 15 1,87 ,352

odaklanma Makina 17 1,88 332 2,421 ,076
Diger 18 1,83 ,383
Gida 10 2,00 ,000

Yenilik ve yaraticiliga Mermer 15 1,87 1352

odaklanma Makina 17 1,76 437 1,289 ,287
Diger 18 1,72 ,461
Gida 10 1,50 527

Miisterilere deger Mermer 15 1,47 ,516

vermek Makina 17 1,35 ,493 222 ,881
Diger 18 1,44 511
Gida 10 1,30 ,483
Mermer 15 1,33 ,488

Kaliteye onem vermek Makina 17 1,35 493 497 ,686
Diger 18 1,50 ,514

4.4.4. Isletmecilik Kriterlerinin Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektore Gore ANOVA

Testi Sonuglar:

Varyanslarin homojenlik testine bakildiginda igletmecilik kriterlerinden 1., 4. ve 5.

(irtin/hizmet, fiyat/maliyet, miisteri memnuniyeti) ifadeleri icin p<0,05 oldugu i¢in

varyanslarda homojenlik saglanamamistir. Diger isletmecilik kriterlerindeki ifadeler ic¢in

p>0,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugunu soOylenir. Tablo.9’da, 3., 6, ve 9.

isletmecilik kriterlerinin (teknoloji, temel yetenek ve beceriler ve 6zglin tasarim) sektdre gore

ortalamalarinda anlamli bir farklilik oldugu goriiliiyor (p= 0,11, p=011, p=0,00, p<0,05). Bu

sonuca gore bu ti¢ kriter i¢cin Hos reddedili, Diger dokuz isletmecilik kriter i¢in Hos kabul

edilir.
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Tablo 9. Isletmecilik Kriterlerinin Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektére Gére ANOVA
Testi Sonuclari

Isletmecilik isletmelerin Anlamhhk
kriterleri faaliyet N Ortalama S.S. F diizeyi (sig.)
gosterdigi degeri
sektor

Gida 10 2,70 1,160

Mermer 15 2,13 , 743
Teknoloji Makina 17 1,53 717 4,090 0,011

Diger 18 1,94 ,873

Gida 10 1,70 ,823
Temel Mermer 15 2,00 ,655
yetenek ve Makina 17 1,41 ,507 4,031 0,011
beceriler Diger 18 1,33 ,485

Gida 10 3,10 ,876
Ozgiin Mermer 15 1,40 ,910 7,523 0,000
tasarim Makina 17 2,35 ,996

Diger 18 1,83 ,924

ANOVA tablosundan ¢ikan ortalamalar arasindaki farkliligin hangi gruplarin arasinda
oldugunu gérmek i¢in Post Hoc (¢oklu karsilastirma) testine bakilir. Teknoloji, temel yetenek
ve Ozgiin tasarim isletmecilik kriterlerinin varyanslari homojen oldugu icin Tukey testlerinin
sonuglari incelenir (Tablo 10).

Post-Hoc testinin sonuglarina gore, Tablo.10°’da gida sektoriinde bulunan isletmeler
makine/metal sektoriinde bulunan isletmelere gore teknolojiyi daha ¢ok onem vermektedir.
Aralarindaki ortalama farki 1,17059 ve anlamlilik diizeyi p<0,05’in altindadir. Mermer
sektoriinde bulunan isletmeler makine/metal sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelere gore
temel yetenek ve becerilere daha ¢ok Onem vermektedir (Ortalama farki ise 0,58824 ve
p=0,38). Yine aym sekilde mermer sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler diger sektorlere
gore temel yetenek ve becerilere daha ¢cok 6nem vermektedir (Ortalama farki 0,66667 ve
p=0,13). Diger bir isletmecilik kriteri olan 6zgiin tasarim i¢in; gida sektdriinde bulunan
isletmeler mermer dogal tas maden sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere gore 0zgiin
tasarima daha ¢ok onem vermektedir ( Ortalama farki 1,70000 ve anlamlilik diizeyi p=0,00).
Yine, isletmecilik kriteri olan 0zgiin tasarima gida sektoriindeki isletmeler diger sektorde
bulunan igletmelere gére daha ¢ok 6nem vermektedir (Ortalama farki 1,26667 ve p=0,006).
Makine/metal sektoriinde bulunan isletmeler mermer/dogal tas sektoriinde bulunan
isletmelere gore isletmecilik kriteri olarak 6zgiin tasarima daha ¢ok ©nem vermektedir
(Ortalama fark1 0,95294 ve p=0,28). Bu aradaki ortalama farklari ayn1 zamanda tanimlayici

istatistikler tablosundan da goriilebilir.
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Tablo 10. Isletmecilik Kriterlerinin Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektére Gore Post Hoc
(Coklu Karsilastirma) Testi Sonuglari

Isletmecilik kriterleri Ortalama S. Anlamhhk
farki (I-J) Hata diizeyi (sig.)
Gida mermer ,567 ,349 375
makina  1,17059° 341 ,006
diger ,756 ,338 ,125
Teknoloji Tukey HSD testi  ~ Mermer gida - 567 349 375
makina ,604 ,303 ,203
diger ,189 ,299 ,922
Makina  gida -1,17059* ,341 ,006
mermer -,604 ,303 ,203
diger -415 ,289 484
Diger gida -, 756 ,338 ,125
mermer -,189 ,299 ,922
Makina ,415 ,289 ,484
Gida mermer -,300 ,245 ,615
makina ,288 ,239 ,627
diger ,367 ,237 A17
Mermer gida ,300 ,245 ,615
makina ,58824" 213 ,038
Temel Yetenek ve Tukey i *
Beceriler HSD Testi . diger 66667 210 013
Makina  gida -,288 ,239 ,627
mermer  -,58824" 213 ,038
diger ,078 ,203 ,980
Diger gida -,367 ,237 AL17
mermer  -,66667" 210 ,013
Makina -,078 ,203 ,980
Gida mermer 1,70000 ,381 ,000
makina 147 372 ,198
diger 1,26667* ,368 ,006
Mermer  gida -1,70000° 381 ,000
. _ makina ~ -95294" 331 ,028
Ozgiin tasarim Tukey HSD testi
diger -,433 327 ,550
Makina  gida -, 747 372 ,198
mermer ,95294" 331 ,028
diger ,520 ,316 ,363
Diger gida -1,26667° 368 ,006
mermer 433 327 ,550
makina -,520 ,316 ,363

*Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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5. SONUC VE ONERILER
Bu arastirmada Burdur ili ve Bucak ilcesinde OSB yer alan KOBI’lerin sektor ve
faaliyet siirelerine gore kisa ve uzun donemli amaglar ile rekabet stratejileri arasindaki
iliskiler analiz edilmistir. Bu amacla arastirmada dort farkli hipotez kurulmustur. Belirlenen
dort hipotezin dordii de kabul edilmistir (Tablo11).
Tablo 11. Arastirmanin Hipotezine Iliskin Sonuglar

Hipotezler K/R

Hy(2): Isletmelerin faaliyet siiresine gdre uzun dénemli amaglari K
arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik yoktur.

Hy(2): Isletmelerin faaliyet siiresine gore kisa dénemli amaglar1 arasinda K
istatistiki agidan anlamli bir farklilik yoktur.

Hy(3): Isletmelerin faaliyette bulundugu sektdr ile rekabet stratejileri K
arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hy(4): Isletmelerin faaliyette bulundugu sektdr ile 5Snem verdikleri K
isletmecilik kriterleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

K: Kabul, R: Red

KOBI isletmelerinin faaliyet siiresi ile uzun ve kisa donemli amagclari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir. Burada dikkat ¢eken sonug, 20 yildan
fazla faaliyet goOsteren isletmelerde satis sonrasi hizmetlere odaklanma daha fazla
goriilmektedir. Bu da isletmelerin sektordeki deneyimi arttik¢a {iriin odakli ¢alismaktan ¢ok
miisteri odakl calistiklar1 ve miisterilerine verdikleri 6nemin uzun vadede bir rekabet avantaji
olarak goriildiigii sonucuna ulagilabilir. Diger bir sonu¢ da, faaliyette bulunulan sektor ile
isletmelerin rekabet stratejileri arasinda anlamli bir farklihk bulunamamasidir. Burada
sektorlerin temel rekabet stratejileri ortalamalarina bakildiginda birbirine ¢ok yakin ¢ikmaistir.
Bu sektore bakilmaksizin, genel stratejik hedeflerin oldugunu gosterir. Frekans analizi
sonuclarina bakildiginda, isletmelerin daha c¢ok kaliteye ve miisterilere onem verdikleri
goriilmektedir. Diger bir sonug ise, isletmelerin faaliyette bulundugu sektdr ile isletmecilik
kriterleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Her ne kadar birgcok kriterde genel
ortalamalar elde edilse de, teknoloji, temel yetenek ve beceriler ve 6zgiin tasarim kriterlerinin
ortalamasi sektor icerisinde anlaml farkliliklar meydana getirmistir. Gida sektdriinde bulunan
isletmeler makine/metal sektdriinde bulunan isletmelere gore teknolojiye daha ¢ok Onem
verdigi goriilmiistiir. Temel yetenek ve beceriler ise, makine ve diger sektorlerde faaliyet
gosteren isletmelere gére mermer (dogaltag/maden) sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler

icin daha 6nemli hale gelmistir. Ozgiin tasarim gida sektdriinde mermer ve diger sektorde yer
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alan isletmelere gore daha fazla 6nem verilmektedir. Bu arastirmanin sonucunda, igsletmelerin
geemis yillardaki maliyet odakli rekabet stratejilerinin degisen cevre kosullarina ayak
uydurmak i¢in yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Maliyetler hala daha igletmeler i¢in 6nemli olup
bunun yaninda toplam kalite uygulamalari, satis sonrasi hizmetlere odaklanmak, temel
yetenek ve becerilere odaklanmak, Ozgiin tasarima sahip olmak gibi Onemli kriterler
isletmeler de daha ¢ok 6nem kazanmustir. Arastirma sadece Burdur ili ve Bucak Ilgesindeki
OSB’deki KOBI’ler iizerinde yapilmustir. Benzer sekilde, baska bolgelerde farkli sektdrlerde
faaliyet gosteren KOBI’lerin yer alinacagi yeni ¢alismalar yapilabilir. Buna ek olarak, ayni
konunun nitel arastirma yontemleri ile incelenmesiyle daha farkli sonuglar elde etmek
miimkiindiir. Ozellikle rekabet stratejilerini kisa ve uzun dénemli amaglariyla daha iyi

iligkilendirmek i¢in derinlemesine miilakatlar yapilarak daha gercekei sonuglar elde edilebilir.
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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

202



farkliliklar bulunmamaktadir.

gostermislerdir.

Katilimcilar bu

Ozkan, T.

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
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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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OZET

Ustiin miisteri degeri, miisteriyi merkeze alan bir anlayista miisteri beklentilerini
uygun bir sekilde karsilayacak kaliteli ve yenilik¢i hizmet olusturma ve sunmadir. Ustiin
miigteri degeri sunma odakli isletmeler, basarili ve giiglii bir rekabetci istiinliik elde
etmektedirler. Bu savdan yola ¢ikarak hazirlanan calismada, “lstiin miisteri degerinin
yaratilmasi1” literatiir taramas1 yoluyla arastirilmis ve havayolu isletmelerinin {istiin miisteri
degeri yaratmalarinda is modellerine gore farklilastirilmis ve genel maliyet liderligi
stratejilerini uygulayan THY ve Pegasus havayolu isletmelerinin web sayfalari, pazarlama
bilesenleri agisindan igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda,
farkl1 rekabet stratejisi uygulayan bu iki havayolu isletmesinin, pazar tabanli miisteriye

yaratilan degerlerinin hizmet gruplaria gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Investigation of Customer Value Creatives of Differentiated and Low Cost

Strategy Airlines

ABSTRACT

Superior customer value is the creation and delivery of quality and innovative services
that meet customer expectations in an approach that is central to the customer. Businesses
focused on delivering superior customer value achieve successful and strong competitive
advantage. In this study based on this argument, “superior customer value creating"
are investigated by reviewing the literature. In addition, THY and Pegasus Airlines' web pages
which are differentiated according to business models in creating superior customer value for
airline companies and applying general cost leadership strategies, were valuated with content
analysis method in terms of marketing components. As a result of the evaluation, it was
determined that the values created for these two airline companies, which apply different

competition strategies, to market-based customers differ according to service groups.

Keywords: Superior Customer Value, Strategy, Airline Business Models, Marketing

Components.
1. GIRIS

Havayollar1 son seksen yilda basit bir hava kargo isletmesi olmaktan ¢ikip karmasik
bir isletmecilik anlayisina doniismiistiir. Gliniimiiz havacilik sektoriinde ¢ok dinamik ve
rekabetci bir yap1 s6z konusudur. Bir hizmet saglayici olan havayolu isletmeleri ile miisterileri
arasindaki yliksek diizeyde etkilesim goz Oniline alindiginda, bir pazarlama yaklagiminin
Oonemi ortaya ¢ikmaktadir. Havayollari, etkin yonetim becerileriyle degisen miisteri taleplerini
anlamali ve bu durumla basa cikabilmelidirler. Hizla degisen yapisal ve pazar giicleri
(birlesmeler, serbest bolgeler, yeni rakiplerin girme durumu, bilgi islem teknolojilerindeki
gelismeler, satin almalar gibi) karsisinda, havayolu isletmeleri hizli bir sekilde tepki
verebilmeli ve miisterilerini tanimlamalar1 ve tatmin etmelerini saglayacak stratejileri formiile
edebilmelidirler. Bu ortamda hayatta kalabilmek i¢in, havayollariin proaktif bir bakis agisina
sahip olmasi ve talebe uygun kaynaklarini tahsis etmesi gerekmektedir. Ayrica havayollarinin
talebi karsilamasi ve talep olusturmasi igin iistiin miisteri degeri yaratma konusunda yetenekli

olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, bu ¢alismanin amaci havayolu isletmelerinin rekabetci
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stratejilerine gore miisteri degeri yaratma yeteneklerini isletme web sayfalarindan inceleyerek

ortaya ¢ikarmaktir.
2. USTUN MUSTERI DEGERI

Rekabetin boyutu gegmisten gliniimiize ii¢ evre gecirmistir: birincisi iliretime dayali
(bir tiriin/hizmetin kullanima ag¢ilmast); ikincisi rekabete dayali (ayn1 mal/hizmetleri saglayan
bir¢ok kisi var); liclinciisii ise biitiinlesmis degerlere dayalidir (artik bir ugak yalnizca bir
mithendislik pargasi olan basit bir degerden olusmamaktadir). Bu baglamda isletmelerin
ayakta kalabilmesi i¢in rekabete ihtiyacit vardir, ancak basarili olmak icin rekabet iistii
olmalar1 ve deger tekelleri yaratmalar1 gerekmektedir. Tekel kurmanin bazi yollar1 yasadisi
iken, deger tekelleri kurmak yasa dis1 degildir. Deger tekellerini kavramlar, kavramlari ise
ciddi yaraticilik ortaya c¢ikarmaktadir (Bono, 2000: 11-12). Deger tekelleri; miisterilere
fiziksel benzersizlik, teknolojik benzersizlik, taninmis adlar, egemenlik, giris maliyeti, marka
imaj1 gibi degerler sunmaktir (Bono, 2000: 88-94). Yani miisteri degeri, miisterinin 6dedigi
bedele karsilik miisteriye sunulan faydanin artirilmasi (Narver ve Slater, 1990: 21) veya
miisterinin iiriinden/hizmetten ne bekledigi ile iirliniin/hizmetin miisteriye ne verdigi algisi
tizerine kurulmustur (Zeithaml, 1988: 14).

Kotler (2011: 201) ¢alismasinda isletmelerin rakiplerinden daha fazla deger sunmanin
rekabetci Ustlinlilk saglamadaki oneminden bahsetmekte ve bunu yapabilmek icin {i¢ yol
gostermektedir. Bunlar; (1) Fiyati diisik tutmak, (2) Miisterinin diger maliyetlerini
diistirmesine yardime1 olmak ve (3) Teklifi daha ¢ekici yapacak ek yararlar sunmaktir.

Bu ii¢ yolu uygulayabilmek i¢in ise Porter (1985)’in deger zinciri analizinin yapilmast
onerilmektedir. Deger zinciri, miisterinin ugak biletini satin almasindan havalimanini terk
edene kadar her asamada miisteriye deger katan bir dizi orgiitsel is faaliyetinin tamamini ifade
etmektedir (Robbins vd., 2013: 374). Deger zinciri analizi ile isletmenin rekabetci iistiinliik
saglayabilecegi potansiyel isletme yetenekleri, faaliyetleri ve siireglerinin tanimlanmasi
kolaylasacaktir (Pearce II ve Robinson, 2015: 159). Bu analizi Elmaci1 ve Kurnaz (2004) ve
Elmaci (2016) faaliyet tabanli maliyetleme ile degerlendirerek Oncelikli olarak miisteriye
deger yaratan ve yaratmayan faaliyetleri tanimlayip, bu faaliyetlerin maliyetleri ortaya
konmaktadir. Isletmeler dogal olarak ortaya konulan degerin maliyetinden yiiksek olmasini
beklemektedir. Ayrica bu beklenti rekabetci tstiinliik saglayabilmek i¢in rakiplerin elde ettigi
degerlerden de daha fazla olmak zorundadir.

Aradaki kar marjini arttirmak i¢in ise ya faaliyet maliyetleri azaltilarak irtin/hizmet

piyasa fiyat1 fiyatlandirilmakta ya da faaliyet maliyetleri ayni birakarak {iriinii/hizmeti
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farklilagtirilarak fiyati yiikseltilmektedir. Bu baglamda deger yaratan faaliyetler temel ve
destek faaliyetler olmak iizere ikiye boliinmektedir (Porter ve Millar. 1985: 149-151).

Temel faaliyetler;

. Isletme ici lojistik,

. Uretim,

. Isletme dis1 lojistik,

. Pazarlama ve satis,

. Hizmet olmak iizere bes ana grupta siiflandirilmaktadir.

Miisteri degeri yaratilmasina destek veren faaliyetler ise;
o Teknolojik gelisme,

o Altyap1 tedarik,

. Insan kaynaklar1 yonetimi

o Isletmenin yonetim alt yapisi olmak iizere dérde ayrilmaktadir.

Bunun disinda Ferrell ve Hartline (2011) tarafindan miisteriye yaratilan degeri
gosteren deger bilesenleri; temel hizmet kalitesi, tamamlayicit hizmet kalitesi, deneyimsel
kalite, parasal islem maliyetleri ve parasal olmayan maliyetler seklinde Tablo-1’de
ozetlenmistir. Bu deger bilesenleri de hizmet, fiyat, dagitim ve biitlinlesik pazarlama iletisimi
catis1 altinda degerlendirilmektedir. Bu noktada isletmenin uzun donemde miisteri iligkilerinin
stirdiiriilebilmesini saglayacak stratejilerinin belirlenmesinde asagidaki algilanan deger

formiilii kritik 6neme sahiptir.

Algillanan Deger= (Temel Hizmet Kalitesi + Tamamlayict Hizmet Kalitesi +

Deneyimsel Kalite) / (Parasal Maliyetler + Parasal Olmayan Maliyetler)
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Tablo 1. Pazar tabanli miisteriye olusturulan deger bilesenleri

Deger Bilesenleri Hizme_t_ _ Fiyatlsil_nfilrma Dagltl!l_l _ Biitiinlesik Pazarlama
Stratejisi Stratejisi Stratejisi Iletigimi
Temel Hizmet | Hizmet tasarmmi  ve | Imaj Ulasilabilirlik Imaj
Kalitesi ozellikleri Prestij Tekelcilik Prestij
Marka ismi ftibar
Hizmet kalitesi Kisisel satig
Kolayliklar
Garantiler ve haklar
Tamamlayici Ilave hizmet 6zellikleri | Finanslama Kullanilabilirlik Calisanlarin tutumlari
Hizmet Kalitesi Degisebilir hizmetler Taksitlendirme Tekelcilik Kisisel satis
Ogrenme Imaj Teslimat
Miisteri hizmetleri Prestij Yiikleme
Calisanlarin dost Sahada egitim
canlilif
Deneyimsel Hizmet | Eglence Imaj Kolaylik-araci Imaj
Kalitesi Agirlama (ikram) Prestij atmosferi Prestij
Essizlik Araci dekoru Itibar
Psikolojik faydalar 7/24 ulasilabilirlik Kisisel satig
Kisa siirede ulagim
Parasal islem | Kalite Satis fiyati Tasima bedeli Imaj
Maliyetleri Ozel/ayricalikli Tasima bedeli Yiikleme bedeli Prestij
ozellikler Vergiler Vergiler itibar
Lisanslama Kisisel satig
bedelleri
Ruhsat bedelleri
Telafi etme
masraflart
Parasal Olmayan | Giivence Garantiler Kolaylik Itibar
Maliyetler Giivenilirlik Geri doniisiim | Ulasilabilirligin Tekrar satin alma karari
Firsat maliyetlerini | politikast yayginligi
minimize etme 7124
Kaynak: Ferrell ve Hartline, 2011: 368’den yazar tarafindan uyarlanmastir.
Farkli alicilar ve hedef pazarlar farkli deger algisina sahiptirler. Degerin

belirlenmesinde parasal maliyetler anahtar bir rol oynarken esas itibariyle essiz degerin
yaratilmasinda parasal olmayan maliyetler daha 6nemlidir (Ferrell ve Hartline, 2011: 367-
368). Parasal ve parasal olmayan deger seklinde siniflandirmanin disinda algilanan deger
toplam miisteri degerinden (hizmetin degeri + calisan degeri + isletme imaj1) toplam miisteri
maliyetinin (parasal maliyet + enerji maliyeti + psikolojik maliyet + zaman maliyeti)
cikarilmasi seklinde de bulunabilmektedir (Papatya, 2007).

Miisteriye yaratilan degerin parasal olmayan itici giicleri; miisterilerin kolaylik
beklentisi (7/24 bilet satin alabilme kolayligi, havalimanina servisin bulunmasi gibi), yasam
kalitesini artirma beklentisi (saglik, cevre, yasama bi¢imi, aile ve c¢aligma aligkanliklari),
kendini 6nemseme (ulasimda havacilig1 kullanma imaj1) ve zihin dagitma istegi (eglendirme
ve bos vakit doldurma sanayi) seklinde siralanmistir (Bono, 2000, s. 129-133).

Cameron, Quinn, DeGraff ve Thakor’a gore deger yaratimi dort yoldan olugmaktadir.
Birincisi, deger yaratmak etkinlik, risk azaltma ve maliyet kontroliinii icermektedir (kontrol
etmek). Ikincisi, pazardaki degisimlere; miisteri memnuniyeti artirma, isletme satmn alma ve

birlesme etkinlikleri veya elden ¢ikarmalar gibi yollarla hizli bir bigimde yanit verebilmedir
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(rakip odaklilik, rekabet etmek). Uciinciisii, yeni iiriinler, iiriin yenilikleri, yeni yatirimlar,
yeni pazarlar gibi yeniliklerin yaratilmasi ile deger olusturmaktir (yenilik¢ilik). Sonuncusu
ise, deger yaratimi degerlendirme becerilerini ve yetkinliklerini gelistiren kiiltiir insa etme
faaliyetleri ile gergeklesmektedir (is birligi yapmak) (Davis, 2011: 176-177).

Bu noktada miisteri degerinin olusturulmasi iizerine literatiirde bir¢ok calisma
bulundugu anlasilmaktadir. Ozetleyecek olursak, miisteri degerinin olusturulmasinda
miisterinin isletmeden tiiketici davraniglarinda motivasyon teorileri baglaminda fonksiyonel,
sembolik, deneyimsel ve parasal deger beklentileri bulunmaktadir. Fonksiyonel fayda,
hizmetle ilgili 6zellikleri; sembolik fayda, hizmet kullaniminin dissal iistlinliiklerini; parasal
deger, misterilerin hizmetin fiyatindan beklentilerini ifade etmektedir (Huang ve Zhang,

2008:103).

3. MUSTERIiYE DEGER YARATMADA KULLANILAN HAVAYOLU i$
MODELLERI VE REKABET STRATEJILERI

Havayolu isletmeleri iistiin miisteri degeri yaratmak icin bes farkli is modeli
uygulamaktadirlar. Bunlar tam hizmet sunan havayolu, diisiik maliyetli havayolu, bolgesel
havayollari, charter havayollar1 ve hava taksiciligi is modelidir.

Tam hizmet sunan havayollari, ekonomi sinif, birinci sinif ve is adami sinifi gibi
birden fazla simifta oturma simiflari, ugus i¢i eglence, yiyecek ve igecekler, kabinde bagaj
bulundurma, se¢kin yolcular i¢in bekleme salonlar1 ve sadakat programi iiyelikleri gibi
hizmetler sunmaktadirlar.

Diisiik maliyetli havayollarinda, sadece ekonomi sinifi bulunmaktadir. Koltuk
genisligi ve araliklart miimkiin olan en diisiik degerlerdedir. Ucretsiz yeme-igme imkani
saglanmamakta ve genellikle yeme-igme ilave bir iicret ddenmesi ile gerceklesmektedir. Diger
maliyet azaltma stratejileri arasinda ise reklam ve promosyon mesajlarmin kisa ve basit
tutulmasi, komisyonlar nedeni ile seyahat acenteleri veya kiiresel biletleme sistemleri gibi
aracilarin miimkiin oldugu kadar kullanilmamas1 da yer almaktadir (Mutlu ve Sertoglu, 2018:
530). Yerde bekleme siiresinin kisaligi, ugak doluluk oraninin, PAT ve hava sahasinin
maksimum kapasitede kullanilmasi, maliyet avantaji ve daha hizli geri doniis icin ikincil
havalimanlarin tercih etmeleri (tam hizmet sunan havayollarinin tercih etmedikleri
havalimanlar1) ve son olarak filo benzerligini yine egitim, bakim, yedek maliyetleri azaltmak

icin tercih etmektedirler (Sengiir, 2004: 45-51).
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Bolgesel havayollari, ana trafik akisindan uzak daha kiiciik bolgeleri birbirine
baglayan havayollaridir. Glinlimiizde bolgesel havayollar1 artan bir sekilde tam hizmet
havayollar1 sistemine satin alma ve bdlgesel is ortakligi biciminde entegre edilmektedir.

Charter havayollari, ucuslarinda mevsimsel etkilerin énemli oldugu tarifesiz sefer
gergeklestiren havayollaridir. Genellikle Akdeniz iilkelerine bir tur paketinin pargasi olarak
yolcu tagimaktadirlar.

Hava taksiciligi, miisterilerine zaman tasarrufu, esneklik, konfor, giivenlik, gizlilik
gibi avantajlar saglamaktadir. Talep dogrultusunda kiigiik jet ugaklari, pervaneli ugaklar veya
helikopterler ile 6zel hizmet gerceklestirilmektedir (Mutlu ve Sertoglu 2018: 531).

Yukarida agiklanmis olan is modellerini Porter (1980)’in, bir isletmenin rekabet
avantaji elde etme ve silirdlirme ¢abalarina dayanan tig tip stratejiyle bagdastirdigimizda;

Genel maliyet liderligi stratejisi, isletmenin faaliyetlerini rakiplerinden daha az
maliyetle gergeklestirmesi ve triinlerini sektorde olusan ortalama fiyatlarin altinda satarak
ortalamanin iizerinde getiri elde etme amaglanmaktadir. Bu stratejiyi izleyen havayolu
isletmeleri tiim yonetim iglevlerini ve iiretim siireglerini maliyetlerini azaltmak {izerine
kurgulamaktadirlar.

Farklilagsma stratejisi, rakiplere kiyasla iistiin {iriin ve/veya hizmetlerden olusmaktadir.
Bu strateji, triin/hizmet kalitesi, tasarim, marka gibi araglarla farklilasarak daha yiiksek
fiyatlarla miisterilere hizmet sunumunu miimkiin kilmaktadir. Bu sayede ortalamanin iizerinde
getiri elde edilmesi amaglanmaktadir

Ugiincii tip strateji ise, miisteri gruplamasi yapilarak isin dar tanimlanmis bir pazar
nisine, maliyet liderligi veya farklilagsma stratejilerinden biriyle yogunlasilan odaklanma
stratejisidir (Salaman ve Arch, 2003: 131-133).

Bu baglamda havayolu isletmelerinin rekabet stratejileri; genel maliyet liderligi,
farklilagma ve odaklanma stratejilerinden olusmaktadir. Ayrica genel maliyet liderligini
izleyen havayolu isletmeleri “Diisiik Maliyetli Havayolu isletmeleri” (Low Cost Carriers -
LCCs) olarak adlandirilmaktadir. Ornegin farklilasma stratejisini Tiirk Hava Yollar1, maliyet
liderligi stratejisini  (Skytrax tarafindan 2019 yili Tiirkiye'nin En lyi Diisiik Maliyetli
Havayolu secilen) ise Pegasus Havayollari kullanmaktadir (Tiirk ve Sener, 2018; Inan, 2017).
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4. USTUN MUSTERI DEGERi YARATMADA THY VE PEGASUS
HAVAYOLLARININ DEGERLENDIRMESI
4.1. Yontem

Bu calismada havayolu isletmelerinin benimsedigi rekabet stratejilerine gore
misteriye yaratilan degerin karsilastirmasin1 yapmak ve farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu
amagla Sivil Havacilik Genel Miidiirliigli’ne kayitli i¢ ve dis hatlarda tarifeli ve tarifesiz yolcu
ve kargo tagimaciligi yapan ve SHGM nin 2018 faaliyet raporuna gore en ¢ok ugak ve yolcu
tasima kapasitesine sahip THY ve Pegasus Havayolu isletmeleri arastirma ig¢in segilmistir.
Karsilagtirmay1 yapmak icin gerekli bilgiler ise isletmelerin web sayfalar1 {izerinden nitel bir
aragtirma teknigi olan igerik analizi ile yapilmistir. Arastirma araci olarak Ferrell ve Hartline
(2011)’in Pazar Tabanli Miisteriye Olusturulan Deger Bilesenleri tablosundan yararlanilarak
gelistirilmistir. Elde edilen bilgiler bu iki havayolu isletmesinin web sayfalarindan Eyliil

2019’da elde edilmistir.

4.2. Bulgular
4.2.1. Havayolu isletmeleri ile Tlgili Genel Bilgiler

Tiirk Hava Yollar1: 1933 yilinda kurulan ve ana faaliyet konusu yurt i¢i ve yurt
disinda yolcu ve kargo hava tasimacilig1 olan Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye'nin oncii ve Bayrak
Tastyicis1 olan havayolu isletmesidir. 2019 Haziran itibariyle toplamda 316 noktaya
gerceklestirdigi uguslar ile THY ayrica diinyada en fazla iilkeye uc¢an havayolu unvanina
sahiptir. Isletmenin 2019 Haziran itibariyle 343 adet olan ugak filosunda genis govdeli, dar
govdeli ve kargo tipi ugaklar bulunmaktadir.

Pegasus Havayollari: 1990 yilinda kurulan ve ana faaliyet konusu yurt i¢i ve yurt
disinda yolcu ve kargo hava tasimacilii olan Pegasus Havayollari, Tiirkiye'nin diisiik
maliyetli havayolu isletmesidir. 2019 sonu itibariyle toplamda 110 noktaya gerceklestirdigi
ucuslar ile THY, dis hatlarda Tiirk havayolu isletmeleri arasinda %17’lik paya sahiptir.
Isletmenin 2019 Haziran itibariyle 83 adet olan ugak filosunu, 2019-2024 dénemini arasinda
78 adetlik ucak siparisi ile genisletmeyi planlamaktadir. Ayrica mevcut durumda agirhig
Boeing tipi ucaklardan olusan filosunu, Oniimiizdeki donemlerde tamamen Airbus’a

doniistiirmeyi planlamaktadir.
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Tablo 2. Havayolu isletmeleri tanimlayici bilgiler

Havayolu Isletmesi Tiirk Hava Yollarn Pegasus Havayollar:
(Kurulus Yiln) (1933) (1990)

Ucak sayis1 ve Filo Tipi 343 (9 Tipte Airbus ve 9 Tipte Boeing) | 83 (2 Tipte Airbus ve 2 Tipte Boeing)
(2019) (2019)

Yolcu sayisi 75.2 milyon (%78 Ekonomi-%22 | 31 milyon (2018)
Business) (2018)

Doluluk Oram %81,9 (2018) %84,5 (2018-2019)

Uculan Nokta 316 (2019) 110 (2019)

Arz edilen koltuk km 182 milyar (2018) 33.milyar (2018)

Dis  hat  Tirk isletmeleri | %64 (2017) %17 (2017)

arasindaki pazar pay1

i¢ hat pazar pay1 %56 (2017) %30,8 (2019)

Gelir dagilhimi Yolcu (%85), Kargo (%12), (%1,6) | Yolcu (%85), Kargo (%12), (%1,6)
(Charter %0,7), (Charter %0,7),

Net satig gelirleri 12.8550 milyon $ (2018) 18.127 milyon $ (2018)

Kaynak: Ilgili veriler isletme web sayfalari, faaliyet raporlari ve sivil havacilik genel miidiirliigii yayinlarindan
derlenmistir.

Ugak sayisina paralel olarak Tiirk Hava Yollarinin yolcu sayisi, ugulan nokta, arz
edilen koltuk, dis ve i¢ hat pazar payi ile net satig gelirlerinin Pegasus Havayollarindan daha

fazla oldugu goriilmektedir.
4.2.2. Pazar Tabanh Miisteriye Olusturulan Deger Bilesenleri Bulgular

Is modeli olarak tam hizmet sunumu ve rekabet stratejisi olarak farklilastirilmis strateji
uygulayan THY ile is modeli olarak diisiik maliyetli hizmet sunumu ve rekabet stratejisi
olarak ise maliyet liderligi stratejisi uygulayan Pegasus Havayollar1 pazar tabanl miisteriye
olusturulan deger bilesenleri lizerinden degerlendirilmistir.

Iki havayolu isletmesinin temel hizmet Kkalitesi, miisteriye sunulan deger
siifi/paketlerine gore degisiklik gostermektedir. THY’de miisteriler iki grupta se¢im
yapabilmektedir. Pegasus’ta ise dort grupta hizmet paketi secebilmektedirler.

Tamamlayic1 hizmetler ve deneyimsel hizmetler incelendiginde her iki havayolu
isletmesinin de benzer hizmetler sundugu anlagilmaktadir. Ancak deneyimsel hizmetler de her
iki havayolu isletmesinde de yolcuya seyahat esnasinda vaktin hos ge¢mesini saglayan
eglendirici ve bilgilendirici ¢alismalarin yapildig1 goriiliirken, bu hizmetler THY de iicretsiz,
Pegasus Havayolunda fiicretlidir. Yine deneyimsel hizmetlerde sitede kullanilan biitlinlesik
pazarlama iletisimi mesajlarinda, iki havayolu isletmesinin de eglence, kesfet, indirim, kazan
gibi benzer ifadeler kullandig1 anlasilmaktadir. Bunun disinda THY de daha c¢ok konfor,
rahathik, 6zgiir ruhlar ifadeleri yogun kullanilirken, Pegasus’ta “bol bol” puan, eglence,

kazanma gibi ifadelerin yogun kullanildig: goriilmektedir.
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Parasal islem maliyetleri THY de bilet fiyatinin i¢inde degerlendirilirken, Pegasus’ta

secilen paket fiyatina ilave olarak secilen her bir hizmete ticret alinmaktadir. Fiyatlandirma

konusunda, verilen 6rnekten de anlasilacag iizere THY isletmesinin ayni1 saatlerdeki fiyat1 ve

ayni isletmenin aymi giin igerisindeki en ucuz bilet fiyati, Pegasus isletmesine gore daha

pahalidir.

Parasal olmayan islem maliyetleri ise, iki havayolu isletmesinde ayni stratejiler

giidiilmektedir.

Tablo 3. Havayolu isletmelerinin pazar tabanli miisteriye olusturulan deger bilesenleri

Havayolu isletmesi Tiirk Hava Yollar1 (THY) Pegasus Havayollar1 (PH)
(Kurulus Yili) (1933) (1990)
Is Modeli Tam Hizmet Sunumu Diisiik Maliyetli Hizmet Sunumu

Rekabet Stratejisi

Farklilagtirilmug Strateji

Maliyet Liderligi Stratejisi

Deger Bileseni (Temel Hizmet Kalitesi)

Hizmet Stratejisi

1)Hizmet Tasarim ve Ozellikleri
-Business Sinif:

Ayricalikli check-in,

Miles ve Smiles’la daha fazla mil
kazanma,

Daha fazla bagaj hakki,

Ozel yolcu salonlari, Ozel ucak ici
ikramlar
Ozel konforlu ve cok fonksiyonlu

koltuklar,

Exclusive Drive hizmeti: liikks otomobil
ve Ozel soforiiniizle licretsiz seyahat
-Economic Sinif

Ugus bileti,

Standart ikramlar,

Rahat koltuklar,

Kabin ve Kargo Boliimii bagaji

2)Marka ismi: Uluslararas:

3) Hizmet Kalitesi ddiiller:
-Diinyanin En Iyi 100 Havayolu 2019
yil1 27.si

4) Garantiler ve Haklar: Kanunen
belli bir ¢cercevede korunmaktadir.

5)Kolayhklar: Hizmet sinifina gore
kolayliklar degisiklik gostermektedir.

1) Hizmet Tasarimi ve Ozellikleri

-Siiper Eko Paket:

Ugus bileti, Pegasus bolbol puan

Kabin bagaj1 8 kg

-Eko Paket

Ucgus bileti, Pegasus bolbol puan

Kabin bagaji 8 kg,

Standart bagaj hakki

-Avantaj Paket

Ugus bileti, Pegasus bolbol puan

Kabin bagaji 8 kg, Standart bagaj hakki
Ucretsiz koltuk segimi: ekstra diz mesafesi
harig, Sandvig

-Business Flex Paket

Ugus bileti, Pegasus bolbol puan

Kabin bagaj1 12 kg, Standart bagaj hakki
Ucretsiz koltuk secimi: ekstra diz mesafesi
dahil, Cezasiz degisiklik/iptal hakki 1 kez

2)Marka ismi: Uluslararasi

3) Hizmet Kalitesi édiiller:
- 2019 yili Tiirkiyenin En lyi Diisiik
Maliyetli Havayolu

4) Garantiler ve Haklar: Kanunen belli
bir ¢ergevede korunmaktadir.

5)Kolayhklar: Hizmet paketine
kolayliklar degisiklik gostermektedir.

gore

Fiyatlandirma Stratejisi

Kaliteli-Konforlu havayolu imajt
Miles ve Smiles Puan kazanma

Diisiik fiyatli havayolu imaj1
Indirimler, Bolbol kazanma, bolbol puan

Dagitim Stratejisi

316 ugus noktasi (2019)
Tekelci olunan noktalar bulunmaktadir.

110 ugus noktasi (2019)
Tekelci olunan noktalar bulunmaktadir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

-Tiirkiye’nin Bayrak Tasiyicisi
Havayolu
-Tiirk Hava Yollar1 konforu

Tek

Tiirkiye'nin En Iyi Disiik Maliyetli

Havayolu

Deger Bileseni (Tamamlayic1 Hizmet Kalitesi)

Hizmet Stratejisi

Arag kiralama,
Otel rezervasyonu,

Arag kiralama,
Otel rezervasyonu: hotels.com,
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Seyahat sigortas,

e-vize,

Fazla bagaj,

Turkish Airlines Lounge: Business,
Miles ve Smiles ile Domestic Bekleme
salonlart,

Ekstra diz mesafesi koltugu,

Seyahat sigortasi,
e-vize,

Fazla bagaj,

Lounge,

Hizh gegis,

Online Yemek se¢imi,
Koltuk se¢imi,

Koltuk se¢imi, Otopark,
Stopover: Istanbul durak noktasinda | Havaalani Ulasim,
beklerken Istanbul’u kesfetme, Pegasus flex: diledigin zaman bilet
Sadakat Programi: Miles ve Smiles | degistirme hakki,
Uyeligi, Sadakat Programi: BolBol Uyelik,
Is ortakliklari Is ortakliklart
Fiyatlandirma Stratejisi Kredi kartryla 6deme Kredi kartiyla 6deme
Nakit 6deme Nakit 6deme
Online 6deme Online 6deme
Dagitim Stratejisi Tamamlayict hizmetler her zaman | Tamamlayici  hizmetler —her zaman
kullanilabilir kullanilabilir.

Yer hizmetleri eslik etmektedir.

Yer hizmetleri eslik etmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Calisanlarin kibar, giiler yiizli ve ilgili

Calisanlarin kibar, giiler yiizli ve ilgili

tutumlart tutumlari
Deger Bileseni (Deneyimsel Hizmetler)
Hizmet Stratejisi Ucak I¢i ikramlar Ucak I¢i Satislar
Skylife: Destinasyonlart Kesfetme Pegasus Magazin
Ucak lic¢i Eglenceler: Giincel ve | Ucak ici Eglenceler: Ucretli Fly&Watch

nostaljik film ve miizik arsivi, Internet
kullanimi, oyunlar

Site ici ogretici, bilgilendirici ve
yonlendirici aciklamalar, fotograflar,

uygulamasi
Site ici oOgretici, Dbilgilendirici ve
yonlendirici aciklamalar, fotograflar,

videolar videolar

Fiyatlandirma Stratejisi Ucretsiz Ikramlar ve Eglenceler Ucretli

Dagitim Stratejisi Deneyimsel  hizmetlere kolay bir | Deneyimsel hizmetlere kolay bir sekilde
sekilde ulagim ulagim

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi | Mesajlar: Mesajlar:

(imaji, prestiji ve itiban

yansitan mesajlar ve odiiller

Eglence, indirimli, bilinmeyen yerleri
kesfetme, miles ve smiles puan, konfor,
rahat, direkt ugus, 6zgiir ruhlar, festival,
onceden ayirtma, merak, kiiltiir, sanat
ve doga, diinyanin kiiltiir baskentleri,
unutulmusg anlar, miikemmel yerler,
yurt dist deneyimi

Odiiller:

-Diinyanin En Iyi Ucak I¢ci Eglencesi
2019 y1l1 9. su
-Diinyamin En lyi Smufi
Havayolu fkram Servisi 2019 yil 7. si

Ekonomi

Eglence, indirimler, kesfet, bolpuan kazan,
rocketmiles, 6zel ekstra, kampanya, bolbol,

bol bol
onlarca giizel

touristica, kazanma,
bolbollular, ¢ok,
yiizlerce etkinlik

eglenme,
sehir,

Deger Bileseni (Parasal islem Maliyetleri)

Hizmet Stratejisi

Business ve Economic Smiflara uygun

Hizmet paketlerine uygun Ozel hizmet

hizmet igerigi igerigi
Fiyatlandirma Stratejisi -Business sinifinda yiiksek | Olusturulan hizmet paketlerine uygun
(Gtincel fiyatlamadan bir rnek- fiyatlandirma, olarak her bir igerikten ekstra iicret talep
05/09/2019°da izlendi) -Ekonomi smifinda gelir yOnetimi | edilmektedir.

yaklagimi1

Antalya-istanbul gidis-déniis
En ucuz:

01:15-02:45, 1 sa.30dk., 330 TL
%58 THY fazla

Yaklagik Aym saatteki fiyat:

Antalya-istanbul gidis-déniis
En ucuz:

17:30-18:45, 1sa.15dk., 209 TL
%58 Pegasus Ucuz

Yaklasik Aym saatteki fiyat:
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17:20 - 18:50, 420 TL 22:15-23:30, 244
%100 THY fazla %35 Pegasus Ucuz
Dagitim Stratejisi Tasima bedeli Tasima bedeli
Yiikleme bedeli Yiikleme bedeli
Vergiler Vergiler
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi | Reklam ve promosyonlara daha fazla | Reklam ve promosyon mesajlariin kisa ve
yer verilmektedir. basit tutulmasi.
Tiirkiye’nin bayrak tasiyicist olmasina
vurgu,

Uluslararas1 sponsorluklar

Deger Bileseni (Parasal Olmayan Maliyetler)

Hizmet Stratejisi Emniyetli ugus Emniyetli ugus
(hizmet anlayis1) Egitime 6nem verilmesi Egitime dnem verilmesi
Kalite anlayis1 Kalite anlayis1
Cevreyi korumu Cevreyi korumu
Is sagligina 6nem verme Is sagligma énem verme
Bilgi giivenligini saglama Bilgi giivenligini saglama
Glivenligin saglanmasi Gilivenligin saglanmasi
Fiyatlandirma Stratejisi Hizmet sunumu sorunlari, geri doniisler | Hizmet sunumu sorunlari, geri doniisler
kanunlar ¢ergevesinde korunmaktadir. kanunlar ¢ergevesinde korunmaktadir.
Dagitim Stratejisi 7/24 ulasilabilirlik 7/24 ulasilabilirlik

Biitiinlesik Pazarlama lletisimi | Miisterilerin tekrar satin alma niyeti | Miisterilerin tekrar satin alma niyeti rakip
rakip havayolunun olmasi, zamana ve | havayolunun olmasi, zamana ve fiyatlara

fiyatlara gore degiskenlik | gore degiskenlik gosterebilmektedir.
gosterebilmektedir. Pazarlama iletisim araclar1 web:
Pazarlama iletisim araglar: web: Popiiler Turistik Sehirler ve Ulkeler rehberi
Skylife: Sehirler ve iilkeler rehberi, | Destinasyonlarin tanitimi,
Destinasyonlarin tanitimi Etkinlik takvimi,

Etkinlik takvimi, Reklam Videolari,

Reklam Videolari, Web fotograflari,

Web fotograflart Pegasus Magazin

E posta bilgisi E posta bilgisi

Haber biiltenlerine abonelik Haber biiltenlerine abonelik

Cagr1 merkezi Cagr1 merkezi

Pazarlama iletisim araclarn sosyal | Pazarlama iletisim araglar1  sosyal
medya: Twitter, Facebook, Instagram, | medya: Twitter, Facebook, Instagram,
Youtube Channel, Blog Youtube Channel, Blog, Google plus

Kaynak: THY, 2019; Pegasus, 2019; TOBB, 2019; VKY Analiz, 2019; Skytrax, 2019.

5. SONUC

Ustiin miisteri degeri yaratmada farklilagma stratejisi uygulayan Tiirk Hava Yollar1 ve
maliyet liderligi stratejisi uygulayan Pegasus Havayolu isletmelerinin odaklandiklar
hizmetler, isletmelerin web sayfalarindan degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda
asagidaki durumlar tespit edilmistir:

o Temel hizmet kalitesinde, THY yolcular1 Business ve Economic olarak ikiye
bolmekte iken Pegasus siiper eko, eko, avantaj ve business flex olmak iizere dort hizmet
paketi seklinde miisteriye deger sunmaktadir.

. Tamamlayic1 hizmetlerde farklilik bulunmaz iken, deneyimsel hizmetlerde

THY nin iicretsiz sundugu hizmetler Pegasus’da iicretli sunulmaktadir.
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o THY deneyimsel hizmetlerde verilen mesajlar incelendiginde daha ¢ok rahatlik
ve konfora dikkat c¢ekerken, Pegasus indirimlere, ekstra hizmetlere ve puanlara dikkat
¢cekmektedir.

o Parasal islem maliyetleri her iki isletmede farklilik gostermektedir. THY
Business grubunda daha yiiksek ticret alirken (yaklasik iki kat1) Economic grubunda bagaj,
koltuk, ekstra bonus mil, bilette degisiklik durumlarma gore ii¢ tercihli fiyatlandirma soz
konusudur. Pegasus hayayolunda ise drnegin eko ve business flex paketi arasinda fiyat farki
20-50 lira arasinda degismektedir, business flex’in eko ile arasindaki fark ise sadece koltuk
secim hakki, degisiklik hakki, kabin bagaji agirliginda 4 kg fazla kullanma hakk:
bulunmaktadir. Ugusa ek her hizmet i¢in rezervasyon kodu iizerinden fiyatlandirma
yapilmaktadir. Fiyatlandirma konusunda ise THY isletmesinin fiyatlari, Pegasus isletmesine
gore daha pahalidir.

. Parasal olmayan maliyetler her iki isletmede de benzerdir. Miisteri, cevre ve
calisan odakliligin 6n planda oldugu anlasilmaktadir.

Gliniimiiz rekabet ortaminda yolcu tercihlerin bircok faktdre gore degismesi,
isletmeleri pazar tabanli miisteri degerinin olusturulmasina daha fazla 6nem verilmesi
gerektigini ortaya cikarmaktadir. Arastirmanin sadece web sayfalarinin incelenmesiyle
yapilmasi arastirmanin bir kisitin1 olusturmakta ve bundan sonra yapilacak olan bir ¢aligmada
misteriye sunulan degerin miisteri goziinden incelendigi nicel bir arastirmanin yapilmasi

Onerilmektedir.
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OZET

Bu calisma tibbi sekreterlerin duygusal bulasma durumlar1 ile is motivasyonu
arasindaki iligkiyi incelemeyi amaglamaktadir. Tibbi sekreterler saglik kurumlarinda sosyal
etkilesime en fazla maruz kalan gruplardan biridir. Hastalar, saglik profesyonelleri ve
yOneticiler arasinda bir koprii gérevi gormekte ve hastane igerisinde ¢esitli duygu durumlari
gecislerine maruz kalmaktadirlar. Her organizasyonda oldugu gibi saglik kuruluslarinda da
siklikla olumlu (mutluluk, nese) ve olumsuz duygular (iizlintii, 6fke) bir arada yaganmaktadir
(Barutgugil, 2002: 9). Isletmeler, yoneticiler ve galisanlar bu gesitli ve yogun duygularin
farkinda olmak durumundadir. Is yasaminda, bireylerin birbirlerinden veya gevreden
etkilenerek duygusal bulasmaya maruz kalmasi ile hangi faktorlerin iliskili oldugunun ortaya
cikarilmasiyla, ¢alisanlar hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunarak yoneticilere bilgi
sunulabilir. Giiniimiiz isletmeciliginde, para, strateji, makine ve malzemelerin yani sira
rekabetci Ustlinliik saglayan, taklit edilemeyen en 6nemli kaynagin insan kaynagi oldugu
bilinmektedir. Isletmelerde verimi saglayacak faktdrlerden birisi olan tibbi sekreterlerin
motive edilmesi ve duygusal bulasma durumlarinin farkinda olunmasi 6nemlidir. Bu
kapsamda hem igsel hem de dissal kaynaklarla iligkili bir kavram olan is motivasyonu ile
duygusal bulagsma kavraminin incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Calismada Olglim aract olarak “Duygusal Bulasicilik Anketi” ve “Motivasyon Anketi”
kullanilmistir. Saglik kuruluslarindaki tibbi sekreterlerin duygusal bulasma diizeyleri ve is

motivasyonu iligkisi incelenmis, demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gosterip
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gostermedigini analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore tibbi sekreterlerin duygusal

bulasma ile motivasyon diizeylerinde anlaml1 iligki bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Duygusal Bulasicilik, Is Motivasyonu, Duygu Yo6netimi, Tibbi Sekreter.

Emotional Contamination and Business Motivation in Health

Organizations:An Application on Medical Secretaries

ABSTRACT

This study aims to investigate the relationship between medical secretaries' emotional
contagion and job motivation. Medical secretaries are one of the groups most exposed to
social interaction in health institutions. Patients act as a bridge between health professionals
and managers and are exposed to various mood swings within the hospital. As in every
organization, almost every day emotions such as sadness, anger, joy, fear, anger, hatred,
hatred, trust / insecurity, love and devotion are experienced in health institutions (Barutcugil,
2002: 9). Organizations, managers and employees must be aware of these diverse and intense
feelings. By revealing which factors are related to the exposure of individuals to emotional
contamination in the business life by being influenced by each other or the environment,
managers can be informed by having more information about the employees. In today's
business, money, strategy, machinery and materials, as well as providing competitive
advantage, the most important source of imitation is known to be human resources. It is
important to motivate medical secretaries, which is one of the factors that will provide
efficiency in enterprises, and to be aware of emotional contamination. In this context, it is
thought that examining the concept of work motivation and emotional contamination, which
is a concept related to both internal and external resources, will contribute to the literature. In
the study,” Emotional Contamination Questionnaire “and“ Motivation Questionnaire ’were
used as measurement instruments. The relationship between emotional secretion and job
motivation of medical secretaries in health institutions were examined and analyzed to see if
they differ significantly according to demographic variables. According to the findings of the
research, a significant relationship was found between emotional secretion and motivation

levels of medical secretaries.

Keywords: Emotional Contagion, Work Motivation, Emotion Management, Medical

Secretary
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.T1bbi Sekreter

Tibbi sekreterler saglik hizmetinden yararlananlar ve yakinlarinin saglik kurulusunda
direkt ve ilk olarak iletisime gectikleri saglik calisanlaridir (Istar ve Suysal, 2019: 42). Tibbi
sekreterler, saglik hizmetinden yararlananlarin hastaneye kabuliinden, hastaneden ayrilisina
kadar olan tiim agamalarda yer almakta (Kaplan ve Kdksal, 2017: 65), orgiit i¢i/dis1 iletisimin
etkili, verimli olmasinda ve kurumun kalite amaglarina ulasmasinda énemli rol tistlenmektedir
(Unalan vd., 2013: 307). Tibbi sekreterlerin, hasta randevularinin alinmasi, hasta giris
kaydinin olusturulmasi, tibbi kayit islemleri, saglik hizmetinden yararlananlarin
bilgilendirilmesi, hastanin izlenmesi ve tedaviye hazirlanmasi, malzeme temini, idari ve tibbi
yazigma/haberlesmenin yiiriitiilmesi, tibbi dokiimanlarin ve raporlarin arsivlenmesi gibi yetki
ve sorumluluklar1 bulunmaktadir (Sahin vd., 2014: 354; Kaplan ve Koksal, 2017: 66; Istar ve
Suysal, 2019: 43). Saglik kuruluslarin aktif bir iiyesi olarak, orgiit icinde iletisimi saglamak
durumundadir (Akbolat vd., 2008: 57).

Hizla gelisen saglik kuruluslarinda yenilik¢i, motivasyonu yiiksek ve verimli tibbi
sekreter/caliganlara  ihtiya¢  vardir. Ancak saglik kuruluslarinin  ¢ogunda  tibbi
sekreter/caliganlarin morali ve is tatmini ¢ok diisiik diizeyde kalmaktadir. Saglik
kuruluslarinda, saglik hizmetinden yararlananlara, yakinlarina ve saglik calisanlarina kaliteli,
nitelikli, hizli hizmet sunmak saglik kuruluslarinin temel amaglarindandir. Bu baglamda
saglik kuruluslarmin amagclarimi gerceklestirebilmesi i¢in bilgili, alanina hakim ve
motivasyonu yiiksek tibbi sekreterlere ihtiyag duydugu sdylenebilir (Akbolat vd., 2008: 57;
Sahin vd., 359: 2014). Tibbi sekreterlik meslegi, mesleki bilginin yaninda, kisisel bilgi ve
beceriye dayanan, stresli meslekler arasindadir. Saglik hizmetinden yararlananlar ve yakinlari
saglik kuruluslarinda genellikle gergin, sinirli, endiseli ve stres duygusu igerisindedir. Saglik
hizmetinden yararlananlarin ilk karsilastiklar1 kisiler olan tibbi sekreterler karsisindaki
kisilerin gergin durumlarindan olumsuz yonde etkilenebilip, ¢alisma motivasyonlar diisebilir
(Cakiroglu ve Tengilimoglu, 2014: 168). Saglik kurulusu- saglik hizmetinden yararlananlar-
doktorlar arasindaki iletisimi diizenleyen tibbi sekreterlerin verimli calisabilmesi igin
motivasyonlarinin yiiksek olmasi istenmektedir (Semercioglu, 2012: 227). Tibbi sekreterlerin
is motivasyonlarinda diisme, duygusal anlamda etkilenme gibi sorunlari olabilir. Tibbi
sekreterlerinin is motivasyonlarinin diisiik olmasi, orgiitsel bagliliklarini, hizmetin kalitesini,
performansi ve en nihayetinde ydnetsel siireci olumsuz ydnde etkileyebilmektedir (Oztiirk,

2008: 7; Gider, 2011: 93).
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1.2.Duygusal Bulasicihik

Duygular, bireyin i¢ diinyasindan, dis diinyasiyla iletisimine kadar pek ¢ok durumda
belirleyicidir ve bireyin davranisinda temel role sahiptir. Duygular bireyin sosyal hayatini
diizenlerken (Toremen ve Cankaya, 2008: 34), calisma hayatinda moral, motivasyon ve
performansini da olumlu/olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Kozak ve Geng, 2014: 88-89).
1980°li yillardan itibaren, duygularin is hayatindaki 6nemi, bireyin yiiz sekli ya da sozli
anlatimi sonrasinda kendini gostermesi igletmelerdeki roliinii giderek artirarak, calismalara
konu olmustur (Seger, 2005: 814). Duygular kisiden kisiye kolaylikla aktarilabilir, bireylerin
kararlarini, hareketlerini, sosyal iligkilerini etkiledigi i¢in insan davranisinin
degerlendirilmesinde belirleyicidir (Goleman, 2015: 30). Son zamanlarda duygularin
birbiriyle iletisim/etkilesim durumunda olan bireylerde bulasic1 olabilecegi, bireylerin
birbirlerinin duygu durumlarindan olumlu/olumsuz yonde etkilenebilecegi konularini
aragtirilmaktadir (Doherty, 1997). Ormnegin, birey aglayan birini gordiigiinde, farkinda
olmadan {iziilebilir/aglayabilir. Bir kisinin herhangi bir ortamdaki duygulari, mimikleri,
hareketleri, ses tonu, beden dilinin mesajlar1 farkinda olmadan karsidaki kisiye
gegebilir/bulasabilir. Bu bulasma neticesinde birey karsisindaki kisinin duygu durumunu

kendi i¢ diinyasinda yasamaya baslar (Akin vd., 2015: 98).

“Bireyin baska bir insant otomatik olarak taklit etme egilimi, yiiz ifadesinin ve beden
durusunun o bireyle senkronize olmasit ve bunun sonucunda da o bireyle duygusal olarak ayni
noktada birlesmesi” (Hatfield vd., 1994’den Akt., Akin vd., 2015: 99) duygusal bulagsma
olarak adlandirilir. Duygusal bulagsma, psikoloji literatiiriinde kisileraras1 bulagma tiirii olarak
tanimlanip (Tatarlar vd., 2019: 469), bireyler arasinda duygularin yayildig1 (Kozak ve Geng,
2014: 85), bireyleri farkinda olmadan etkileyebilen siirectir (Akin vd., 2015: 98).

Duygusal bulasicilik biligsel bir siire¢ olup, otomatik olarak hizli bir sekilde
gerceklesmektedir. Bireyler baskalarimin  duygusal ifadelerini  (mimiklerini) duygusal
bulasicilikla taklit etme egiliminde olduklar i¢in, karsisindaki kisinin duygu durumlarini
kendileri yasayabilir (Doherty, 1997: 131-133). Bu nedenle bilingli bir farkindalik diizeyinde
duygusal bulagmayr kontrol etmek zor olabilir (Hatfield vd., 1994). Sosyal iliskilerde
duygusal bulagsma insanlar arasindaki etkilesimin yap1 tasi oldugu disiiniilmektedir. Birey,
sosyal iligkilerinde sadece kendine degil, karsisindaki kisiye/gruba da odaklanmaktadir.
Birey/gruplar arasindaki karsilikli etkilesim, es zamanli olarak bireyin karsisindaki
kisiye/kisinin duygu durumu/davranislarina, beden diline dikkat ederek duygusal uyaricilari

almasi, duygusal bulasmanin temelini olusturmaktadir (Hatfield, 1994: 153-156). Ote yandan,
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duygusal bulasicilik, baskalarinin ig¢inde bulundugu duygusal ruh halini biligsel olarak
algilama yetenegi degil, baskalarinin ne hissettigini hissetme siirecidir (Aydemir, 2016: 79).
Duygusal bulagsma sonrasindaki tepki bireyde daha sonra, bilissel, davranigsal, duygusal ya da
fizyolojik olabilir (Doherty, 1997: 139; Hatfield vd., 1994). Duygusal bulasmanin bir sonucu
olarak ortaya cikan etki, isletme igerisindeki calisanlari/yoneticileri etkilemektedir. Bu etki,
grubun duygusal durumunu, motivasyonunu, performansimni ve Orgiitsel baglihig
degistirebilmektedir (Hatfield vd., 1994; Nadler vd., 2010). Calisma yasamindaki duygular,
bireylerin karsisindaki kisilere nasil davranacagini, is ortamini nasil yorumladigi, motivasyon
seviyesi hakkinda bilgi vermektedir (Akcay ve Coruk, 2012: 12). Calisanlarin kendine ve ise
yabancilagsmasi, psikolojik sorunlar duygusal bulasmanin bireysel sonuglari arasindadir
(Tatarlar vd., 2019: 474). Duygu durumlari olumlu ve olumsuz duygular olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Olumlu duygular igerisinde mutluluk, umut gibi kisinin kendini iyi, neseli,
enerjik hissettiren duygular yer alirken; kisiye kendini kotii hissettirebilen, kotiimser bakis
acisina sebep olan oOfke, kizginlik, nefret gibi duygular olumsuz duygular olarak ifade
edilmektedir (Yildinm ve Akin, 2018: 433). Ayrica duygusal bulasicilikta olumsuz
duygularin insanlar1 etkileme sikligi, olumlu duygularin etkilemesinden fazladir (Hatfield vd.,

1994).

1.3. s Motivasyonu

Motivasyon, davraniglari harekete gegiren, yonlendiren ve devam ettiren kuvvettir.
Motivasyon, isletme c¢alisanlarinin harekete ge¢mesini saglama, 6zel hedeflere ulasilmasi
yoniinde davraniglar1 yonlendirme ve bu hedeflere ulagsmak i¢in harcanan cabayir devam
ettirme islevlerine hizmet etmektedir (Riggio, 2014: 189-214). Is motivasyonu, isletme
calisanlarinin yaptig1 islere yonelik tutumlarinin nasil oldugunu anlamada Onemlidir.
Ozellikle 1950°li yillardan sonra orgiitsel davrams caligmalarinda siklikla yer almaya
baslamistir (Turhan ve Cetinsdz, 2019: 272). Is motivasyonu Bentley ‘e gore (1999: 180)
“bireyin olumlu/olumsuz bazi eylemlerde bulunmasini ve belirli bireysel isteklerine

ulagsmasini, boylece tatmin olmasint saglayan gii¢ "anlamina gelmektedir.

Calisanlarin motivasyonel siireglerini yakalamaya yonelik pek ¢ok teori gelistirilmis,
calisanlarin ne zaman motive olup olmayacaklari tahmin edilmeye calisilmistir. Is
motivasyonu, ihtiya¢ teorileri (temel ihtiya¢ teorileri, McClelland’in basarma ihtiyaci
kurami1), davramis tabanli teoriler (pekistirme ve hedef belirleme teorisi, i¢sel ve digsal
motivasyon), is tasarimi teorileri (Herzberg’in c¢ift faktor teorisi, is Ozellikleri teorisi) ve

biligsel teoriler (motivasyonda esitlik ve bekleyis teorileri) olmak iizere pek cok teoriyle
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siiflandirilmistir 1(Riggio, 2014: 214). Bu teoriler kisinin ¢alisma hayatinda basariy1 elde
edebilmesi, yaptig1 ise motive olmasiyla iligkilidir. bireyin isinde basarili olabilmesi, isine iyi

bir sekilde motive olabilmesi ile yakindan ilgilidir.

Isletmelerde calisanlarin nasil motive olacag konusunda iki temel bakis agisinin 6n
plana ciktig1 goriilmektedir. Birincisi, sosyal ve maddi kazanimlar elde etme amacini
hedefleyen digsal motivasyon, ikincisi ise, calisanlarin sosyal ve maddi kazanimlar
amaglamasiin disinda (takdir edilme, terfi, iicret artislar1 ) daha etkin ¢alismak suretiyle igsel
olarak motive olacagi gorisiidiir (Turhan ve Cetinséz, 2019: 273). Motivasyonu yliksek
calisanlarin is performanslariin da yiiksek olacagi, istekli bir sekilde calistiklar
bilinmektedir (Garih, 2000: 10; Kogel, 2014: 729). Isine karsi motivasyonu yiiksek
calisanlarin Oncelikle kendi mutlulugu artacak, bdylece yeterli bir tatmin diizeyi olugmasi
saglanacak, calisanin yaptig1 isi severek yapmasi, is/is yeri sadakatinin olusmasi ve etkili
caligsmast saglanacaktir. Calisan tatminin saglanamadigi ya da yeterli diizeyde olmadigi
durumlarda calisan ve isletme olumsuz davranigsal sonuglarla karsilasacaktir. Bu gibi
durumlarda ¢alisanlarin is yerinden ayrilma oranlarinin artmasi, ise devam etmeme, Orgiitsel
aidiyet ve baglilik hissedememe, 6tekilesme, stres ve kaygi durumlarinda artma ve verimsizlik

gibi olumsuz durumlar yasanabilir (Keser, 2006: 132).

1.4. Duygusal Bulasma ve Is Motivasyonu Arasindaki iliski

Duygular bireyin kendisi ile ilgili oldugu kadar, birey dis diinya ile etkilesim iginde
oldugundan ¢evresel faktorlerle de etkilidir. Birey cevresel faktorlerden olumlu/olumsuz
olarak etkilenebilir ya da c¢evresini etkileyebilir. Dolayisiyla, duygularin bireyin davranislarini
etkiliyor olmasi sebebiyle ¢alisma hayatindaki 6nemini ve etkilerini anlamak isletmeler i¢in
faydali olacaktir (Acaray ve Giinsel, 2017: 85). Motivasyon, “bir davranisin neden-sonug
iliskisi i¢inde ortaya ¢ikmasina neden olan biligsel bir harita niteligindedir. Bu biligsel harita
onceliklerin ~ belirlenmesi  ve davramisin  gerekgelendirilmesi  agisindan  duygulari
etkilemektedir” (Demirel ve Aydemir, 2018: 2). Motivasyon davraniglarin nedeni oldugu i¢in
1s motivasyonu ve duygular birbiri ile iliski kavramlar oldugu sdylenebilir. Duygusal tepkiler
tipik olarak bir amaci fiilen elde etme ya da elde etmeme ile baglantilidir. Duygular, amaca
yonelik aktivitelerle ilgilidir. Bu nedenle, duygular ve motivasyon (¢aligma istegi, yasama

arzusu, basarma giidiisii) birbiriyle iligkilidir (Barutcugil, 2002:73).

! Motivasyon teorileri, isletme ¢alisanlarimin hangi degiskenlerle motive olduklarini agiklamaya calistigi ve bu

¢aligmanin ana konusu olmadigi i¢in teoriler detayli olarak anlatilmamustir.
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Calisanlarin degisime ayak uydurabilmeleri ve is ortaminda motivasyonlar yiiksek bir
sekilde caligabilmeleri, etkili iligkiler yiiriitebilmeleri i¢cin duygularin davraniglar iizerindeki
etkisini, duygularin davraniglart nasil yonlendirdigi konusunda fikir sahibi olmalar
gerekmektedir (Turhan ve Cetinséz, 2019:274). Isletmelerde var olan duygular ve bu
duygulara maruz kalma sonucunda calisanlarda goriilmesi muhtemel olan davranissal

sonuglar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Isletmelerdeki Duygular ve Calisan Davranis1 Arasindaki Iliski

Isletmelerde Var Olan Duygular Davramssal Sonuclari

Uziintii, kizginlik, nefret Geri  c¢ekilme, isten kagma, diisiik
motivasyon

Cesaretsizlik Vazgegme, gorevleri onemsememe

Umut, sevgi, iyimserlik Verimli ¢alisma, yliksek performans, yiliksek
motivasyon

Ozgiiven Yenilik yapma, siirlar1 genigletme

Mutluluk, giivenli hissetme [se karst sorumluluk, etkili dinleme, ise
onem verme

Kaynak: Téremen ve Cankaya, 2008:41.

2. YONTEM

2.1.Arastirmanin Amaci, Evren ve Orneklemi

Arastirma, tibbi sekreterlerin duygusal bulagma durumlar ile is motivasyonu
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaclamaktadir. Arastirmada duygusal bulasma ile is
motivasyonu ve alt boyutlar1 arasindaki iliski incelenerek katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farkhiliklar1 tespit edilmeye calisilmistir. Tibbi sekreterler saglik
kurumlarinda sosyal etkilesime en fazla maruz kalan gruplardan biridir. Hastalar-saglik
profesyonelleri-yoneticiler arasinda bir koprii gorevi gormekte ve hastane igerisinde gesitli
duygu durumlart gegislerine maruz kalmaktadirlar. Calisanlarin Orgiitlerde tutumlarinin,
algilarinin ve davranislarinin ne tiir faktorlerden etkilendigini belirlemek pek c¢ok
arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Is yasaminda, bireylerin birbirlerinden veya ¢evreden
etkilenerek duygusal bulagsmaya maruz kalmasiyla hangi faktorlerin iligkili oldugunun ortaya
cikarilmasi sonucunda c¢alisanlar hakkinda daha fazla bilgiye sahip olunarak yoneticilere bilgi
sunacaktir. Bu kapsamda hem igsel hem de dissal kaynaklarla iligkili bir kavram olan is
motivasyonu ile duygusal bulasma kavraminin incelenmesinin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Aragtirmanin evrenini Isparta il merkezinde faaliyet gosteren dort 6zel hastanede

calisan tibbi sekreterler olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda uygulama kolaylig1 agisindan
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anket sorular1 online anket platformuna yiiklenmis ve gerek yiiz yiize gerek sosyal iletisim
kanallarindan ulagilarak katilimcilarin anketleri doldurmasi saglanmistir. 138 katilimciya
ulagilmis olup 4 katilimcinin anketi yarim birakmasi neticesinde 134 katilimcinin yanitlar

analizde kullanilmastir.

2.2. Veri Toplama Araglari

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu
“duygusal bulasma ol¢egi” , “is motivasyonu ol¢egi” ve katilimcilarin demografik bilgilerine

yonelik sorularin bulundugu ii¢ béliimden olugmaktadir.

Duygusal Bulasma Olgegi: Doherty (1997) tarafindan gelistirilmis olan &lgegin
orjinalinde toplam bes temel duyguyu (sevgi, mutluluk, korku, kaygi ve iiziintii) taklit etme
egilimi 15 madde ile dlciilmektedir. Olgegin Tiirkce gecerlilik ve giivenilirligi Aydemir
(2016) tarafindan yapilmis olup iki faktdre ayrilmis, iki olumlu (mutluluk, sevgi) ve ii¢
olumsuz (korku, 6fke, iiziintii) duyguya duyarlihig &lgmektedir. Olgekten alinan puan ne
kadar yiiksekse, katilimecinin duygusal bulasicilifina kars1 o kadar duyarli oldugu anlamina
gelmektedir. Aydemir (2016:243) doktora tezinde kullandigi 6lcegi olumlu duygular ve
olumsuz duygular olmak iizere 2 faktor ile degerlendirmis olup Cronbach’n alfa i¢ tutarlilik
giivenilirlik katsayisinit 0.858 olarak bulmustur. Bu arastirmada 6lgegin giivenilirlik degeri

0.813’tiir.

Is Motivasyonu Olgegi: Erken’in (2016) “Duygusal Emek Kavrami Ve Motivasyonun
Duygusal Emek Davranis1 Uzerindeki Etkileri: Bir Kamu Kurumu Uzerinde Arastirma” isimli
tezinden alinmistir. 14 maddeden olusan 6lgme araci Erken’in (2016) calismasinda 9 madde
ve 2 boyuta indirgenerek (boyutlarin Cronbach’n alfa degerleri 0.781 ve 0.739°dur) analizler
yapilmistir. Olgegin giivenilirlik degeri 0.721 dir.

2.3. Veri Analizi

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 18.0 paket programindan yararlanilarak analiz
edilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda tanimlayici istatistikler, giivenirlilik analizi,
faktor ve korelasyon analizlerine yer verilmistir. Tlim istatistiksel analizlerde alfa diizeyi 0.05

olarak alinmustir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA
3.1. Tanimlayic1 Bulgular

Aragtirmaya katilan tibbi sekreterlerin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Ozellikler Degiskenler N %
Cinsiyet Erkek 37 27,6
Kadin 97 72,4
Medeni Durum Evli 88 65,7
Evli Degil 44 32,8
Missing 2 15
Yas Gruplari 20-27 yas 31 23,1
28-31 yas 35 26,1
32-35 yas 30 22,4
36-47 yas 35 26,1
Missing 3 2,2
Toplam 134 100

Tablo 2’de arastirma kapsamina alinan tibbi sekreterlerin yas, medeni durum ve
cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun kadinlar
oldugu (% 72,4) ve %27,6’sinin erkeklerden olustugu gortilmektedir. Katilimcilarin yaglar
acik uglu sorulmus olup yas gruplandirmasi gruplarin dengeli dagilimmi gozetecek sekilde
yapilmustir. Katilimcilarin en diisiik 20 yas en yiiksek 47 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %65,7’si evlidir.

Tablo 3. Duygusal Bulasma Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama (  Standart Sapma

Duygusal Bulagsma Olcegi ifadeleri N X) (Sd)
1 Konugtugum biri aglamaya baslarsa gézlerim dolar. 134 3,01 1,13
Kendimi kotii hissettigimde mut}u blI.‘ insanla birlikte olmak moralimi 134 345 1,09

2 diizeltir.
3 Biri bana sicak bir sekilde gulu_n}se_dlgmd(? ben de ona giiliimser ve kendimi 134 413 0,01

iyi hissederim.
4 insanlar sevdiklerinin 6liimiinden bahsederken icim iizlintiiyle dolar. 134 3,91 0,98
5 Haberlerde sinirli yiizler gordiigiimde ¢enemi sikarim ve omuzlarim gerilir. 134 2,81 1,20
6  Sevdigim kisinin gozlerinin iginde bakinca aklim pozitif diisiincelerle dolar. 134 4,07 0,94
7 Sinirli insanlarin yaninda olmak sinirlerimi bozar. 134 3,87 1,14
8 Haberlerple m’?lgdu.r 1psanlar1n korku dolu yiizlerini izlemek, nasil 134 3,64 1,06
hissettiklerini hayal etmeye ¢alismama neden olur.

9 Sevdigim kisi bana sarildiginda i¢im giizel duygularla dolar. 134 4,49 0,70
10 Hiddetli bir tartigmaya kulak misafiri oldugumda gerilirim. 134 3,81 1,04
11 Mutlu insanlarin ¢evresinde olmak aklimi mutlu disiincelerle doldurur. 134 4,25 0,81
12 Sevdigim kisi bana dokundugunda viicudumun karsilik verdigini hissederim 134 4,29 0,86
13 Stresli insanlarin ¢evresinde oldugumda gerildigimi fark ederim. 134 3,98 0,92
14 Hiiziinlii filmlerde aglarim. 134 3,51 1,10
15 Disci bekleme odasinda, korkmus bir ¢ocugun kulak tirmalayicr ¢igliklarini 134 3,04 1,29

dinlemek beni endiselendirir
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Duygusal bulasma 6l¢egi 5°1i likert yapida bir 6lgektir. En kii¢iik deger 1, en yliksek
deger 5 ile ifade edilmektedir. Ortalamalarin 1’e yaklasmasi diisiik duygusal bulagsmayi, 5’e
yaklasmas: yiiksek duygusal bulasmay: ifade etmektedir. Olgekte ters kodlanan madde
bulunmamaktadir. Katilimcilarin duygusal bulasma o6lgegine vermis olduklari cevaplarin
ortalamalarina gore tibbi sekreterlerin duygusal bulasma diizeyi oldukea yiiksektir. Tablo 3
incelendiginde ortalamalarin ¢ogunun 3’iin iizerinde oldugu goriilmektedir. En disiik
ortalama puani 2.81 ile “Haberlerde sinirli yiizler gordiigiimde, dislerimi sikarim ve bedenim

kasilir.” ifadesidir.

Tablo 4. is Motivasyonu Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart
) N Ortalama Sapma
No Is Motivasyonu Olgcegi Ifadeleri (X) (Sp d)
1 Benim i¢in davraniglarimi diger insanlarin onaylamasi 6nemlidir. 134 2,90 1,19
2 Kararlarimi sik sik diger insanlarin ne diislinecegine dayanarak alirim. 134 2,40 1,04
3 Eger bir projeye ¢evremdekiler deger veriyorsa, o projede daha fazla 134 343 1,04
calisirim.

4 Is secerken basarilarimla taninmamu saglayacak olan isi secerim. 134 3,42 1,06
Cabama kurumdaki en yetkili 1("151"161' tarafindan deger verildigini bilirsem, 134 3,84 1,05

5 var giiciimle caligirim.

6 Aldigim kararlar, kendim i¢in koydugum yiiksek hedefleri yansitir. 134 3,86 0,76
Yetenek ve becerilerimi kullanmama izin verecek bir kurumda ¢aligmak

o L 134 4,25 0,69
7 benim i¢in 6nemlidir.
8 Kendi kendini motive edebilen bir insan oldugumu diisiiniiyorum. 134 3,93 0,79
9 Bana kisisel bagar1 duygusu veren seyleri yapmaktan hoslanirim. 134 4,20 0,56
10 Kurumun hedefine ulasmaS} igin (;okgal}smam gereklyqrsa once bu 134 411 0,81
caligmanin nedenine/geregine inanmam gerekir.
11 Bir ¢alismanin nedenine/geregine inanmiyorsam ¢ok ¢alismam. 134 3,46 0,96
12 Calisacagim kurumu segerken, inang ve degerlerimi paylasan bir kurum 134 3,74 0,90
ararim.
13 Cok ¢alismam igin bir orgiit misyonunun benim degerlerimle uyumlu 134 3,65 0,02
olmasi gerekir
14 Eger bir kurum onayladigim hedefler dogrultusunda calisiyorsa, boyle bir 134 3,33 0,99

kurumun basarisindaki payimin 6n plana ¢ikip ¢tkmamasi 6nemli degildir.

Tablo 4 incelendiginde “Yetenek ve becerilerimi kullanmama izin verecek bir
kurumda ¢aligmak benim i¢in 6nemlidir.” maddesinin 4,25 puan ile iy motivasyonu olcegi
icindeki en yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Daha sonra 4,20 ortamala ile
“Bana kisisel basar1 duygusu veren seyleri yapmaktan hoslanirim.” maddesi gelmektedir. En
diisiik puan ortalamasina sahip madde ise “Kararlarimi sik sik diger insanlarin ne

diistinecegine dayanarak alirim.” (x=2,40) maddesidir.
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Tablo 5. Duygusal Bulasma Olgeginin Faktdr Analizi

Madde Faktor’iin
. Faktor  silindiginde | P12M
Faktorler No Duygusal Bulagsma Olcegi Ifadeleri ot . , Cronbach’1
Yiikii Cronbach’in
- n Alfa
Alfa Degeri o
Degeri
D1 Konustugum biri aglamaya baslarsa gozlerim dolar. 519 0,777
D4 Insanlar sevdlklerim.t.l o.l.umunden bahsederken i¢im 580 0,771
tiziintiiyle dolar.
D5 Haberlerde sinirli yiizler gordugulpde ¢enemi stkarim 600 0,780
ve omuzlarim gerilir.
D7 Sinirli insanlarin yaninda olmak sinirlerimi bozar. 549 0,783
Faktor 1: Haberlerde magdur insanlarin korku dolu yiizlerini
axtor 1: D8 izlemek, nasil hissettiklerini hayal etmeye ¢aligmama 647 0,772
Olumsuz den ol 0,795
Duygular - — neden our._ - -
D10 Hiddetli bir tartismaya _l(yl_ak misafiri oldugumda 684 0,769
gerilirim.
D13 Stresli insanlarin gevresinde _oldugumda gerildigimi 697 0,769
fark ederim.
D14 Hiiziinlii filmlerde aglarim. 553 0,781
Disci bekleme odasinda, korkmus bir ¢ocugun kulak
D15 tirmalayici ¢igliklarini dinlemek beni endiselendirir 616 0,776
D2 Kendimi kotii hlssettlglmde.z n”llut.l.u b1r. insanla birlikte 599 0,731
olmak moralimi diizeltir.
D3 Biri bana swak bir sekilde gu!qmsedlglndq ben de ona 597 0,708
giiliimser ve kendimi iyi hissederim.
D6 Sevdigim k1$1n1.n. goglérlmn icinde bakinca aklim 760 0,678
pozitif diisiincelerle dolar.
i D9 Sevdigim kisi bana sarildiginda i¢cim giizel duygularla 610 0,696
Faktor 2: dolar.
Olumlu 0,734
Duygular
D11 Mutlu msanlar}nugevresmde olmak aklimi mutlu 648 0,673
diisiincelerle doldurur.
D12 Sevdigim kisi bana dokundugunda viicudumun karsilik 653 0,697

verdigini hissederim

KMO: 0.779 Barlett Testi: 572,616

Faktor analizi yapabilmek i¢in Kaiser meyer olkin (KMO) ve Barlett Testi
kullanilmigtir. Barlett testinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisilk ve KMO degerinin
0,50’den yiiksek olmast durumunda faktor analizine devam edilebilecegi anlamina
gelmektedir. KMO degerinin 0.60-0.70 arasinda zayif, 0.70-0.80 arasinda orta oldugu yorumu
yapilmaktadir (Cokluk vd., 2012:207).

Bu c¢alismada yapilan faktdor analizi sonucu Doherty’nin (1997) 5 boyutta
degerlendirdigi duygusal bulasma dlcegi 2 boyuta yiiklenmistir. Faktdr maddeleri Aydemir’in
(2016) galismasi ile birebir aynidir. Faktor boyutlar igerisinde dlgeklerin Cronbach’in Alfa ve
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Kaiser-Meyer-Olkin degerleri giivenilirliklerini ve 6rnekleme yeterliligini onaylamaktadir. Bu
nedenle, mevcut aragtirmada herhangi bir 6ge silinmeden kullanilmistir. Verilerin 6érneklem
bliylikliigii yeterlidir ve degiskenler arast korelasyon p<0.01 diizeyinde anlamlhidir
(KMO=0.779;Barlett=572,616). Faktor 1; “Olumsuz Duygular Boyutu”, 9 ifadeden
olusmaktadir. Faktor yiikleri 0.769 ile 0.783 arasinda degismektedir. Faktor 2; “Olumlu
Duygular Boyutu”, 6 ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0.673 ile 0.731 arasinda
degismektedir. Elde edilen 2 faktor varyansin % 42,42°sini agiklamaktadir. Faktorler ve
sorularin faktor yiikleri, faktorlerin Cronbah’in Alfa degerleri ile maddeler silindiginde

faktoriin alacag1 Alfa degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. is Motivasyonu Olgeginin Faktor Analizi

Madde Faktor’iin

Faktor silindiginde Toplam

Faktorler No Motivasyon Olgegi ifadeleri viiki  Crombach’t - Cronbach’
n Alfa n Alfa
Degeri Degeri
Is fegerken basar.ll‘arlmla‘ taninmami 519 0,672
M4 saglayacak olan isi segerim.
Cabama kurumdaki en yetkili kisiler
tarafindan deger verildigini bilirsem, var 580 0,654
M5 giictimle ¢aligirim.
A}dlglm kararla.r, kendim i¢in koydugum 600 0,659
Faktor 1: M6 yiiksek hedefleri yan_sm_r. _
i Yetenek ve becerilerimi kullanmama izin 0.695
I\glo tivasyon verecek bir kurumda ¢alismak benim igin 549 0,662 '
M7 onemlidir.
Bana kisisel basar1 duygusu veren seyleri 647 0,665
M9 yapmaktan hoslanirim.
Calisacagim kurumu secerken, inang ve 684 0659
M12  degerlerimi paylasan bir kurum ararim. '
Cok ¢aligmam igin bir drgiit misyonunun 697 0662
M13  benim degerlerimle uyumlu olmasi gerekir '
Benim i¢in davraniglarimi diger insanlarin 0563
. M1 onaylamasi 6nemlidir. 768 '
Faktor 2: Kararlarimu sik sik diger insanlarin ne
Dis M2 diisiinecegine dayanarak alirim. 756 0,648 0,726
Motivasyon - - -
Eger bir projeye ¢evremdekiler deger 0,689
M3 veriyorsa, o projede daha fazla ¢aligirim. 668

KMO: 0.655 Barlett Testi: 305,822

Arastirmada kullanilan 14 maddelik Motivasyon Olgeginden elde edilen verilerin
analizi sonucu 4 soru arastirma dis1 birakilmis ve geri kalan 10 soru i¢in yapilan faktor analizi
sonucu is motivasyonu Olgegi 2 boyuta yiikklenmistir. Faktor maddeleri Erken’in (2016:51)
caligmasina bazi1 maddeler disinda benzer yiiklenmistir. Faktor boyutlar igerisinde dlgeklerin
Cronbach’in  Alfa ve Kaiser-Meyer-Olkin degerleri giivenilirliklerini ve Grnekleme

yeterliligini i¢in yeterli oldugu goriilmektedir. Bartlett Testi sonucu p degeri (sig.) 0,000
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bulundugundan verilerin analiz yapmaya ve KMO degeri 0,655 oldugundan verilerin faktor
analizine uygun oldugu goriilmiistiir. ilk Faktor, “Ic Motivasyon Boyutu”, 2 ifadeden
olusmaktadir. Faktor yiikleri 0.519 ile 0.684 arasinda degismektedir. ikinci Faktor, “Dis
Motivasyon Boyutu” 3 ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri 0.668 ile 0.768 arasinda
degismektedir. Elde edilen 2 faktor varyansin % 46.60°1m1 agiklamaktadir. Faktorler ve
sorularin faktdr yiikleri, faktorlerin Cronbah’in Alfa degerleri ile maddeler silindiginde

faktoriin alacagi Alfa degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

3.2. Olgekler ile Demografik Degiskenlerin Analizi

Calisanlarin  genel olarak duygusal bulasma ve is motivasyonu diizeyleri ile
demografik degiskenler arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla oncelikle verilerin
normal dagilima sahip olup olmadigr “One Sample Kolmogorv-Smirnov” testi ile analiz
edilmistir. Olgekler icin yapilan analiz sonuglarinda her iki p degerinin de 0,05’den biiyiik
olmasi normal dagilima sahip oldugunu ortaya koymaktadir Bu yiizden verilerin analizinde

parametrik test teknikleri kullanilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Ortalamalarinin Karsilastirilmasi

Grup N X SS t P
Faktor 1:
olumsuz Erkek 37 3,17 0,67 3,782 000
Duygular Kadmn 97 3,64 0,64
Faktor 2:
olumlu Erkek 37 3,99 0,60 1,483 140
Duygular Kadin 97 4,15 0,58

Erkek 37 3,50 0,55
Duygusal
Bulasma Kadin 97 3,85 0,51 -3,510 001

Duygusal bulasma ve is motivasyonu diizeylerine iliskin olarak erkek ve kadin
caliganlarin goriisleri arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t-testi
yapilmistir. Ancak is motivasyonuna iligkin analiz sonuglarina gore %95 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak kadin ve erkek calisanlarin
duygusal bulagma diizeylerine gore anlamli bir fark mevcuttur (t=-3,510; p=0,001<0,01).
Tablo 7°de yer alan verilere gore kadinlar, erkeklerden daha fazla duygusal bulagma diizeyine
sahiptir (Kadin X=3,85, Erkek X=3,50). Ayrica duygusal bulasma 6l¢eginin alt boyutlarina
gore olumsuz duygular alt boyutunda kadinlar (x=3,64) erkeklerden (x=3,17) daha fazla
duygusal bulasmaya maruz kalmaktadir (t=-3,782; p=0,000<0,01). Ancak olumlu duygular alt

boyutunda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir fark bulunamamustir.
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Yas ve medeni durum degiskenlerine yapilan One-Way ANOVA ve bagimsiz
orneklem t-testi analizi sonuclaria gore her iki dlgek ve alt boyutlari i¢in de gruplar arasinda

anlamli bir fark bulunamamustir.

Tablo 8. Degiskenler Arasi Korelasyon Matrisi

X ss 1 2 3 4 5 6
3,51
1  FD1: Olumsuz Duygular 0,68 1,000
2 FD2: Olumlu Duygular 4,11 0,59 0,363 1,000
3 Duygusal Bulasma 3,75 054 0,914 0,709 1,000
4 FM1: i¢ Motivasyon 3,85 0,52 0,191 1,000
] . ~ 0,189
5 FM2: Dis Motivasyon 2,91 0,88 0,255 - 0,263 1,000
i . = . e o 0,684
6 Is Motivasyonu 3,57 0,49 0,263 0,196 0,284 0,846 1,000

*p<0,05; **p < 0,01 (N=134)

Tablo 8 incelendiginde Pearson korelasyon analizi sonucunda “Duygusal Bulagma” ile
“Is Motivasyonu” arasinda istatistiksel olarak 0,01 manidarhik diizeyinde (p=0,000) pozitif
yonde diisiik diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r=-0.284, p<0.01). Duygusal
bulagma diizeyi ile olumsuz ve olumlu duygular alt boyutlar1 ile pozitif yonde yiiksek diizeyde
(r=0,914, 1=0,709; p<0,01) iligki bulunmustur. Duygusal bulagsma diizeyi i¢ motivasyon alt
boyutu ile pozitif yonde diisik diizeyde (r=0,191; p<0,05) dis motivasyon alt boyutu ile
kismen daha yiiksek ancak yine diistik diizeyde (r=0,263; p<0,01) iliskilidir.

4. SONUC

Saglik sektoriindeki 6zel kurumlarin sayisinin artmasi, saglik hizmetinden yararlananlarin
istek/beklentilerinin déniisiimiiyle sektdrdeki rekabetin siddetlendigi bilinmektedir. Ozel
saglik kurumlarinda hizmet kalitesini arttirmak, hasta ¢ekmek, sadakat/baglilik olusturmak
(hastalaninca tekrar ayn1 hastaneden yararlanmasi gibi) ve hasta/hasta yakinlart memnuniyeti
icin tibbi sekreterler/ tibbi sekreterlerin yaklasimlari 6nemlidir. Karsilikli iletisimin yogun
oldugu saglik kurumlarinda duygusal bulasma durumu ve is motivasyonu arasindaki iliski
vardir. Arastirma bulgularinda tibbi  sekreterlerin  duygusal bulasma diizeylerinin
ortalamasmin yiiksek oldugu goriilmistiir. Bu durumda saghik kuruluslarinda duygusal

bulagmanin varligindan s6z edilebilir (Tablo 3).
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Duygusal bulagsma 06lgeginin olumlu ve olumsuz duygular olmak iizere; motivasyon
Olceginin de igsel ve dissal motivasyon olarak 2 faktdre ayrildigi goriilmiistiir (Tablo 5 ve
Tablo 6). Duygusal bulagsma i¢ motivasyonla diisiik diizeyde iligkiliyken, dis motivasyonla
kismen daha yiiksek diizeyde iliskilidir. Ayrica olumsuz duygular olumlu duygulardan daha
fazla duygusal bulagmayla iligkilidir (Tablo 8). Bu durumda olumsuz duygularin (liziinti,
kaygi, 6tke) duygusal bulagsmaya daha fazla neden oldugu sodylenebilir. Bu bulgu Kara ve
meslektaglarinin (2016) bulgulan ile paralellik gostermektedir. Barsade (2002) calismasinda
olumsuz duygularin olumlu duygulara gore daha fazla duyarlilik olusturdugu ve duygusal
bulagsma diizeyini artirdigin1 gostermektedir. Dig motivasyon ve olumsuz duygular arasinda
iligki vardir. Olumlu duygularin ise ne i¢ ne de dis motivasyonla iligkisi yoktur. Duygusal
bulasma ve is motivasyonu diizeylerine iligkin olarak erkek ve kadin c¢alisanlarin goriigleri
arasinda fark olup olmadigi incelendiginde, is motivasyon diizeylerinde erkek ve kadin tibbi
sekreterler arasinda fark bulunmazken, duygusal bulagma diizeylerine gore anlamli fark
bulunmustur. Kadimnlarin duygusal bulasma diizeyleri daha yiiksektir (Tablo 6 ve 7). Is
motivasyonunun duygusal bulagsma ile iliskili oldugu goriilmektedir. Olumsuz duygular
yiiksek diizeyde duygusal bulagsma diizeyine sahiptir. Bu bulgu literatiir ile ortiismektedir.
Ayrica kadinlarin, erkeklerden daha fazla duygusal bulasma diizeyine sahip oldugu
gorilmiistiir. Tibbi sekreterlerin olumsuz duygular karsisindaki duygusal bulasma diizeyi ne
kadar yiiksek ise i motivasyonunun da bu yonde etkilenmesi o kadar olasidir. Olumlu ya da
olumsuz bagkalarinin duygu durumlarina maruz kalmak etkilesime katilan taraflarda karsilik
gelen duygular ortaya c¢ikarmaktadir (Hatfield vd., 1994). Bu durumda tibbi sekreterlerin
duygusal bulagsma durumlarinda, karsisindakilerden aldig1 geri bildirimlerin duygusal yonii ve
yogunluguyla etkilenmeye baslar ve kendi duygularin1 ayarlayarak, duygulan

icsellestirebilirler (Pugh, 2001).

Duygusal bulagsma kavraminin farkinda olan saglik calisanlar1 kendilerini olumsuz
olarak etkileyebilecek durumlara karsi kendini koruyabilir. Birey sosyal hayat ve c¢alisma
hayatinda kendisini duygulardan soyutlayamaz, bu nedenle bireyin duygu yonetimini etkin bir

sekilde yapip, moral, motivasyon ve performansini olumlu yonde yiikseltmesini saglayabilir.

Saglik kuruluslarinda (isletmelerde) duygusal bulasma kavraminin farkinda olmak,
olumsuz etkilenme durumlarinda tibbi sekreter/calisanlarin tepkilerini  degistirmeyi
saglayabilir. Tibbi sekreterlerin kaygi, stres, panik, 6fke, lizlintii gibi olumsuz duygularla basa
cikabilmeyi, mutluluk, haz gibi olumlu duygular1 etkili bir sekilde nasil yoneteceklerini

ogrenmelerine yardimci olunmalidir. Duygularin etkili bir sekilde yonetimi ile tibbi
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sekreterleri sikintiya sokan duygularla bas etmeleri kolaylasacaktir (Akcay ve Coruk,
2012:14). Duygular, davranislarin temelidir (Akgay ve Coruk, 2012:5). Dolayisiyla saglik
kuruluslar1 yoneticilerinin tibbi sekreterlerin duygularini anlayip, duygularin farkinda olmasi,

calisanlarin duygularmi etkili bir sekilde yonetiyor olmasi beklenmektedir.

Bu ¢alismada saglik kuruluslarinda duygusal bulasicilik kavrami tibbi sekreter- hasta
diizleminde incelenmistir. Hastane yoneticileri ile ¢alisanlar arasindaki duygusal bulasma ve
motivasyon iligkisi incelenerek yeni ¢aligmalar yapilabilir. Ayrica tibbi sekreterlerin
duygularmi paylasacak ve olumlu yonde destekleyecek organizasyonel yapi kurulmasi ve
uygun siireclerin olusturulmasi Onerilmektedir. Tibbi sekreteterlerin kendilerini degerli
hissettikleri bir kiiltiir ortam1 olusturulmali, takdir etme yontemleri yalnizca parasal ddiillerle

sinirlt kalmamalidir.
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