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Turizm yirminci yiizyilda, kiiresellesme olgusu ile iletisim kanallarinda yasanan geligsmeler, ulagim
aglarindaki kalite artisi ve zaman baskisinin azalmast gibi faktorler neticesinde hizla biiyiiyen bir endiistri olmugtur.
Turizm talebinde meydana gelen bu artis turizm isletmelerince sunulan arzi dogrudan etkilemistir. Bu ¢alismanin
temasi, turizm igletmelerince tiiketicilere sunulan fiziksel tiriinler ve hizmetlerin biitiiniinii ifade eden turizm tiriintinii
fiyat karmasi agisindan incelemektir. Bu ¢alismada, turizm iiriinlerinin fiyatlandirma stirecinde etkili olan unsurlarin
yani swra turizm igletmelerinin fiyatlandirma ydntemleri ve politikalart gibi konulara iliskin yazin incelemesi
gergeklestirerek konunun teorik yoniine katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizmde Fiyatlandirma, Fiyat Politikalari, Fiyat Bileseni

Jel Kodlari: Z33, L83

EVALUATION ON PRICE MIX IN TOURISM INDUSTRY

ABSTRACT

In the 20th century, tourism has been one of the most fast growing industries as a result of some factors such
as development in communication channels and phanomenon at globalisation. This increase in tourism demand
affected directly the supply served in tourism establishments. The theme of this study in investigating the tourism
products in terms of price mix. Aforementioned products includes the pyhsical products that are presented to
consumels by tourism establishments and all of the services. The aim of this study is contributing to the theoritical
aspect of the subject by investigating pricing methods and policies of tourism establishmens as well as the factors that
are influentae in pricing process.

Keywords: Pricing in Tourism, Price Policies, Price Mix
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1. GIRIS

Turizmin ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve siyasal etkileri bu endiistriye verilen 6nemin
artmasinda etkili olmakta, Ozellikle yarattigi ekonomik etkiler iilkelerin turizmi gelistirme
cabalarini hizlandirmakta ve yogun rekabet ortami dogurmaktadir. Turistik faaliyetlerin farkli
disiplinler arasinda cereyan eden sosyo-ekonomik biz 6zellige sahip olmasi ve 50°nin iizerinde alt
sektorle dogrudan ve dolayli bir sekilde iliski icerisinde bulunmasi, iktisadi agidan Onemini

vurgulamaktadir. (Sanlioglu, 2017:1).

Ulkeler turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek igin her gegen giin degisen ve
yenilenen pazarlama faaliyetlerine ayak uydurmaya caligmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt,
2010:74). Pazarlama anlayisindaki degisimin nedenlerinin basinda ise bilgilendirme
tekniklerindeki gelismeler, bazi turistik destinasyonlarin 6n plana ¢ikisi, tiikketici davranislarindaki
degismeler ve talepteki degismeler olarak gosterilmektedir (Uslu, 2016:34). Bu noktada ayrica

turizm trlinlerinin fiyat algisi ise ayr1 bir 6nemi belirtmektedir.

Turizm endiistrisinde isletmeler rekabetin gittikge arttigi, kiiresellesmenin ve teknolojik
yeniliklerin ¢ok hizli yasandig1 bir ¢evrede yasanan degisim ve gelismeler karsisinda kar elde
etmek, mevcut pazar paylarini korumak ve daha da 6nemlisi yeni pazarlara girmek i¢in degisik
fiyat politikalar1 gelistirmeleri beklenmektedir (Kozak ve Bahar, 2005:141). Turizm isletmeleri,
talebin esnekligi sunulan hizmetin {iretim ve tiiketiminin ayni zaman diliminde olmasi ve hizmetin g
stoklanamamas1 gibi turizm sektoriine 6zgii 6zelliklerinden dolay1 degisen ¢evre kosullarina daha
hizli uyum saglama zorunlulugunu hisseden isletmeler arasinda yer almaktadirlar (Cosar,

2008:45).

Turizm endiistrisinde faaliyette bulunan isletmelerde fiyatlandirma kararlarinda isletme ici
(isletmenin pazarlama hedefleri, maliyet yapisi vs.) ve isletme dis1 (piyasa yapisi, talep durumu,
piyasadaki rekabet vs.) olmak iizere bir¢ok faktor etkili oldugu diisliniilmektedir (Polat ve Glirbiiz,
2015:173). Bu baglamda turizm endiistrinde s6z konusu turizm iiriinleri, tiiketiciler tarafindan
karsilanmak durumunda kalan deger yada fiyat olarak ifade edilen unsurun olusumunda etkili olan
bircok faktér bulunmaktadir. Bu etmenlerin yani sira, turizm isletmeleri turistik {riinlerin
tilketiciye ulastirilma siirecinde bazi fiyat stratejileri kullanarak turizm aktorlerini etkilemeyi
hedeflemektedirler. Bu kapsamda turizm endiistrisinin tiiketicilere yonelik sundugu fiziksel
triinler ve hizmetlerin bileseni olarak turistik iirin, fiyat agisindan Onemli bir hususu

vurgulamaktadir.

AR AR ARy EyEyELELELELNENS===N=._——.—==..=
Turizm Endiistrisinde Fiyat Bileseni Uzerine Bir Degerlendirme
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2. TURIZM ENDUSTRISINDE FiYAT PAZARLAMA BiLESENI

Fiyat glinimiizde hem makroekonomik hem de mikro ekonomik diizeyde énemlidir. Mikro
acidan bakildiginda turizm isletmeler fiyatlardan elde edecegi bilgilerle pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesi ve yOnetimin pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi s6z konusudur. Pazarlama
karmasinin tek gelir getiren elemani olan fiyat, turizm isletmelerinin finansman kaynagi ve kar
getirici unsurudur. Dolayisiyla isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ancak dogru bir sekilde
yapilan fiyatlandirmayla miimkiin olmaktadir (Yildirim, 2015:11). Fiyatlandirma turizm
isletmelerinin kolay bir sekilde verecegi karar olmamakla birlikte maliyet giderleri, satis hacmi,
rakiplerin fiyatlari, pazar ve ¢evre kosullart vb. gibi unsurlara bagli olarak degismektedir. Bu
nedenle turizm endiistrisinde pazarlama ydneticilerinin fiyatlarini belirlemeden once ciddi bir

sekilde pazarlama arastirmasi yapmalar1 gerekmektedir.
2.1  Fiyat Kavram

Turizm isletmeleri agisindan fiyat bir firmanin karliligmin belirlenmesinde en 6nemli
faktordiir. Fiyat pazarlama karmasmin en onemlilerinden bir tanesidir ve fiyat konusuna diger
bilesenlere nazaran daha ¢ok dnem verildigi diistiniilmektedir. Fiyatin en 6nemli farklilagma araci
olarak goriilmesi, fiyatin ol¢iilebilme kolayligi, fiyatin arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasi
fiyat konusuna neden daha ¢ok onem verildigini gostermektedir (Tek“ten aktaran Yildirim,

2015:12).

Fiyatin tanimi1 makro agidan olursa pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisi olarak, mikro ac¢idan fiyat ise firmalar i¢in pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
onemli bir etmen olarak tanimlanmaktadir (Yildirim, 2015:12). Fiyat turizm isletmelerinin
tirtinlerine yonelik talebi dogrudan etkileyen bir unsur oldugu i¢in ayr1 bir 6éneme sahip oldugu
diistiniilmektedir. Ayrica, turizm {iriinlerine yonelik fiyat algisi tiiketicilerin turizm isletmelerine

olan algisini da etkileyen bir unsuru ifade etmektedir.

Turizm agisindan fiyat ise turizm tiiketicilerinin, turizm iriinlerini satin alma veya
kullanma yoluyla elde ettikleri degerlerin toplamidir. Bu yoniiyle fiyat, deger ve yarar kavramlari
ile ilgili olan bir kavramdir (Kozak, 2014:176). Bir baska tanima gore ise fiyat, turizm {iriinlerine
ylklenen deger veya miktar olarak tanimlanmaktadir. Fiyatlandirma ise, turizm {riiniiniin fiziksel

niteliginin Stesinde olan unsurlari ifade etmektedir.

1
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2.2 Fiyatin Onemi

Turizm endiistrisinde, fiyat belirlemeye etki eden temel faktor rekabettir. Sunulan {iriin
veya hizmetin, tiretim miktariyla iligkili olusan maliyet olduk¢a 6nemlidir. Talep miktarmni ve
karlilig1 belirlemede ise fiyat onemlidir. En diisiik fiyat ise maliyeti karsilamalidir. Turizm
isletmeleri varligini siirdiirebilmek icin kir elde etmek zorundadir. Uretilen iiriinlerin alici
bulmasi, piyasada kabul gérmesi i¢in alicilarin 6demeye hazir oldugu fiyati {ireticinin bilmesi ve

buna gore stratejisini belirlemesi zorunludur (Yildiztekin, 2010:216).

Stiphesiz bir ulusal ekonominin uluslararasi rekabet gilicii agisindan turizm sektOriiniin
onemli katkilar1 bulunmaktadir (Sanlioglu, 2017:85). Bu baglamda turizm isletmeleri, rekabet
ortaminda maliyetlerini azaltarak veya fiyatlari diisiirerek rekabet etmeye calisirlar. Isletme ne
kadar kaliteli ve diisiik maliyetli iirlin sunarsa sunsun rakiplerinin stratejilerini gore kendi
durumunu siirekli gdzden gegirerek, gerekli onlemleri almalidir. Rekabet ortaminda konaklama
isletmelerinde, fiyat degisimine karsi talebin duyarliginin saptamak ve farkl talebe gore biitceler
olusturarak, degisken ve toplam maliyetler esas alindiginda, belirlenebilecek fiyatlama
stratejilerine gore bolim karliliginin siirdiirebilirligini saglamaya calisacaklardir (Yildiztekin,

2010:216).

2.3 Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

Turizm isletmelerinde fiyat kararlar1 alinirken veya fiyat politikalar1 belirlenirken gesitli g

etmenlerinin goéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Turizm isletmelerinin fiyatlama
kararlarin1 etkileyen etmenler, kendi arasinda igsel ve digsal veya isletme i¢i ve dist etmenler
olarak ayrilmaktadir. Genel olarak turizm endiistrisinde fiyatlanama kararlar1 verilirken turizm
isletmeleri turistik {irlinlin maliyeti ve rakiplerin pazardaki fiyat diizeylerini temel almaktadir. Bu
durum ise talebin zaten elastik bir yapiya sahip oldugu turizm endiistrisinde, isletmelerin
pazardaki hizli ve etkin rekabeti karsilamak i¢in turistik lrtinlerin fiyatlandirma siirecinde oldukga

hassas olmalarin1 gerektirmektedir.

Konu ile ilgili drneklere baktigimizda Kapadokya bdlgesinde yaptiklar: bir arastirmada
Ozdil ve Coban’a gore (2017), butik otellerin ¢ogunlugunun fiyatlandirma siirecinde rakiplerin
fiyatlarin1 dikkate aldiklarmi belirtmektedirler. Ayrica arastirmada, konaklama isletmelerinin
maliyetlerdeki artis ya da azalislar, hizmetlere olan talebin artmasi veya azalmasi, rakiplerin fiyat
indirimi, kurdaki degisimler, yabanci turist oraninin azalmasi, bolgedeki etkinliklerin yogunlugu,
i¢ ve dis faktorler, siyasi ve ekonomik belirsizlik gibi etmenlerinde isletmelerin fiyat yapilarinda

etkili olduklarmi ifade etmektedirler (Ozdil ve Coban, 2017:14).

AR AR ARy EyEyELELELELNENS===N=._——.—==..=
Turizm Endiistrisinde Fiyat Bileseni Uzerine Bir Degerlendirme
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2.3.1 Maliyetler

Turizm isletmeleri agisindan maliyet, i¢sel bir faktordiir. Maliyete gore fiyatlama yapilmasi
en yaygin fiyatlama yontemidir. Turizm igletmeleri agisindan turizm iriinlerini rekabet giiciinii
belirlemede en 6nemli faktorlerden biri maliyettir.

Ozellikle isletmelerin {iiretim maliyetlerini azaltacak yontemleri en iyi bi¢imde
uygulamalar1 gerekmektedir. Azalan maliyetler, isletmelerin fiyat avantaji ile pazardaki
konumlarim giiclii kilmaktadir. Maliyetleri azaltma, isin sadece baglangici olmakta ve sistemin
icine maliyet yiikselmelerini dnleyici yeterli 6nlemler konmadig: takdirde, maliyet artislar1 en kisa
zamanda ortaya ¢ikabilmektedir (Dogan vd., 2003:116). Turizm isletmenin fiyat bakimindan
rekabete girebilmesinin en uygun ve giivenilir yolu maliyetlerini kontrol etmesi ve bdylece
isletmenin pazardaki etkinligini arttirmasi olmalidir.

2.3.2 Rakipler

Diinya genelinde degisen ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve toplumsal kosullarin etkisi ile iilke
ekonomileri ve bu ekonomileri olusturan isletmelerin varliklarini stirdiirebilmeleri, rekabet
edebilirliklerine baghidir. Artan bu kiiresel rekabet ortaminda her sektdrde oldugu gibi turizm
sektorlindeki isletmelerin; esneklik, cabuk tepki verebilme ve degisen kosullara hizli uyum
saglama konusunda gerekli Onlemleri almalar1 gerekmektedir (Kozak ve Bahar, 2005:141).
Turizm endiistrisinde rakiplerin iirettigi lirlinler ve bu iiriinlerin niteliklerinin yani sira, s6z konusu
turizm {rlinlerinin fiyatlar1 da yakindan izlenmesi gereken durumlar olarak belirtilmektedir.
Turizm sektoriinde yasanan etkili rekabet destinasyonlarda turizm isletmelerinin rakiplerinin

fiyatlarinin g6z 6niine alinmasini1 gerektirmektedir.

Hedef pazardaki miisterilerini rakiplerine gore daha iyi analiz edebilen, istek ve
beklentilere yonelik iirlin ve hizmetler sunabilen turizm isletmelerinin rakiplere gore avantaj
yaratacagi diistiniilmektedir. (Gtiler, 2007:102). Bu siiregte turizm bolgelerinde benzer veya diger
turizm isletmelerinin fiyatlarinin arastirilmasi, belirlenmesi ve bu dogrultuda fiyatlama kararlar
alimmasi 0onem arz etmektedir. Rakiplerin miktar1 ve turistik iirlinlerinin fiyat1 pazarda belirleyici

rol oynadig1 belirtilmektedir.
2.3.3 Turistik Uriin

Bir bolgenin turistik destinasyon olmasi ve turizm hareketlerinden s6z edilebilmesi igin
belli bagh ozelliklere sahip olmasi gerektigi belirtilmektedir. Bu ozellikler ise imaj, ulagim,
konaklama, yeme-igme, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlarinin varlig: gibi bir

takim {irlin ve hizmetlerin karisinu olarak ifade edilmektedir (ilban, 2007:7). Destinasyon
1
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icerisinde turizm tiiketicilerine yonelik tiim etkinlikler, fiziksel {iriinler ve hizmetler ise turistik

iriinii vurgulamaktadir.

Turizm isletmeleri tarafindan sunulan yeme-igme, eglence spor, alig-veris, yilizme
havuzlari, araba kiralama gibi hizmetler turistik iirlinlin ayr1 bir parg¢asini olusturur. Turizm
isletmeleri de kendi igerisinde c¢ok cesitli sekillerde ve farkli {iriinlerle tiiketicilere hizmet
sunmaktadirlar (Akkilig, 2003:215). Turizm isletmeleri diger isletmeler gibi, rekabetci bir ortamda
ya da c¢evrede fonksiyonlarini yerine getirme ¢abasi icindedirler. Turizm igletmeleri ¢ogunlukla
pazar i¢inde kendi konumlarini degerlendirmek i¢in diger isletmelere bakar ve rekabeti tliketiciden

ekonomik fayda elde etmek konusunda degerlendirir.
2.3.4 Aracilar

Turizm endiistrisinde turizm isletmelerinin tiiketicilere ulasmada kullandiklar1 aracilar ve
sayisi da fiyat kararlar tizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Turizm pazarinin yapis1 geregi
turizm {irtinlerinin tiiketicilere gotiiriilememesi, tiiketicilerin tiretim safhalarima gelmelerini

zorunlu kilindig1 bilinen bir ger¢egi vurgulamaktadir (Kozak, 2014:178).

Turizm pazarlamasinda turistik mal ve hizmetler tiiketicinin bulundugu yere
gotiiriilemedigi i¢in tiiketiciler dagitim kanalinda bulunan aracilar tarafindan turistik mal ve
hizmetlerin iiretildigi yere gotiiriilmektedir (Akkilig, 2003:217). Dolasiyla turizm pazarlamasinda

< . . . g . ... 125
dagitim kanali ve aracilarin islevi turizm {irlinlerini tiiketicilerin ayagina gotiirmek degil, ———
tiketicileri turizm {riiniiniin Uretildigi yere gelmesini saglamaktir. Bu baglamda, turizm

endistrisinde faaliyette bulunan aracilar ve aracilarin miktar1 turizm igletmelerinin turizm

tirlinlerinin fiyatlandirma siirecinde rol oynayan bir diger temel unsuru belirtmektedir.
2.3.5 Yasal Diizenlemeler

Turistik riinlerin fiyatlandirilmasi siirecinde isletmelerin g6z oniinde bulundurduklar
bir¢ok husus bulunmaktadir. Bu karmasik ve ¢ok boyutlu siiregte etkili olan bir diger husus ise
turizm bolgesinde etkili olan yasal diizenlemelerdir. Ulkelerin turizm mevzuati ve diger
diizenlemelerini igeren uygulamalar1 turistik driinlerin  fiyatimm dogrudan etkilemektedir.
Turistlerden alinana vergiler, turizm isletmelerine yonelik vergi diizenlemeleri (Kdv, kira
diizenlemeleri, cevre vergileri) gibi hususlar turizm pazarindaki fiyatlar iizerinde rol sahibi

olmaktadir.

Ulkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’nin konaklama isletmelerinin uygulayacaklar:
fiyatlarin alt ve {ist sinirlarina iliskin konularda miidahale edebildigi bilinmektedir. Bir diger 6rnek
ise; merkezi ve yerel yonetimlerin, lilkemizde sehirlerarasi yolcu tasimaciligi yapan otobiis

isletmelerinin fiyatlar1 iizerinde var olan yetkisidir. Bunlarla birlikte, merkezi ve yerel

AR AR ARy EyEyELELELELNENS===N=._——.—==..=
Turizm Endiistrisinde Fiyat Bileseni Uzerine Bir Degerlendirme



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:3 Yul:2016, ss. 120-137

C______________________________________________________________________________|
yonetimlerin isletmelere veya turistik iirliniin kullanimma iliskin uyguladiklar1 bir takim 6zel

vergiler de fiyat kararlar iizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Kozak"tan aktaran Ipar, 2011:37).
2.4  Turizm Endiistrisinde Fiyatlandirmanin Amaclari

Pazarlama disiplinindeki fiyatlandirma strateji ve teknikleri genis ¢apta turizm
destinasyonlarina uygulanabilmektedir. Bununla beraber fiyatlandirma turizm isletmeleri ve
turizm destinasyonlar1 i¢in zor bir siire¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yerel tedarikgiler kendi
politikalarina sahip olabilmekte ve bdylece destinasyonun genis ¢apta fiyatlandirma stratejisinin

olusturulmasi miimkiin kilinabilmektedir.

Ayrica uluslararasi pazardaki wulusal ekonomik politikalar ve ekonomik kosullar
fiyatlandirmay1  etkilemektedir. Hem makro hem  mikroekonomiler yerel turizm
organizasyonlarinin ve destinasyonlarin fiyatlandirmasmi belirlemektedir (Ekici, 2014:16).
Bunun yani sira, turizm endiistrisinde isletmelerin {iriinlerini fiyatlandirma siirecinde, bazi

amaclarimi gerceklestirmek istemeleri de etkili olmaktadir.
2.4.1 Kar Maksimizasyonu Amaci

Turizm isletmelerin fiyatlandirma kararlarindaki temel amaci kar maksimizasyonunu
saglayacak sekilde fiyatlarini belirlemesidir. Kar maksimizasyonu modeli isletmenin mamulleriyle
ilgili talep ve maliyet fonksiyonlar1 hakkinda bilgi sahibi oldugu varsayimlarina dayanmaktadir.
Yoneticilerin de toplam gelirle toplam maliyetlerin farki en yiiksek kar1 veren fiyati belirleyecegi
ileri stiriilmektedir. Kar maksimizasyonu en yiiksek fiyatla fiyatlandirma demek degildir. Kéarin
maksimizasyonu maliyetlerin durumuna ve firma triinlerinin talebine bagli olarak gergeklestirilir

(Yildirim, 2015:13).

Turizm isletmelerinin kar1 tatmin edici diizeye ¢ikarmak istemeleri fiyat kararlar1 almalar
stirecinde rol oynamaktadir. Bunun sebebi olarak turizm isletmelerinin gelecege yonelik
hedeflerini gerceklestirmesinin yani sira, c¢alisanlarina yonelik yilikiimliiliiklerini de yerine
getirmeleri gibi unsurlar gosterilmemektedir. Siiphesiz turizm isletmelerinin turizm tiiketicilere
sundugu turistik tirtinler karsiliginda, ekonomik fayda saglamak istemesi fiyat konusunda en temel

gayesini belirtmektedir.
2.4.2 Rekabet Etmek

Turizm isletmeleri fiyatlarii belirlerken rakiplerini esas alabilirler. Isletme yoneticileri

pazarda sadece kendilerinin satis yapmasi, bagka isletmeleri de pazar digina atmayi
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hedeflemektedirler. Baz1 isletmeler ilerde ortaya c¢ikabilecek rekabetin yolunu 6nceden kesmek

amaci tagiyan fiyatlama amaci glitmektedirler.

Turizm sektoriinde yogun bir rekabet icerisinde olan turizm isletmeleri, {iriin ve
hizmetlerine rakiplerinde olmayan ilave ozellikler ekleyerek farklilasmak ve giiclii birer marka
haline gelmek amaci icerisindedir. Isletmeler gibi, iilkeler ve bdlgeler de, destinasyonlarmin sahip
olduklar1 6zellikleri 6n plana ¢ikararak, bir marka haline gelmek, boylece diinya tizerindeki turizm
hareketliliginden ve turizm gelirlerinden daha yiiksek payr almak amaci igerisindedir (Ipar,
2011:1).Yan1 sira, turizm isletmelerinin makro ve mikro diizeyde ortaya ¢ikmis veya c¢ikacak
gelismeler karsisinda rekabet edilebilirligini pazarda ve rakipleri karsisinda korumak istemesi de

bir fiyatlandirma amac1 olarak belirtilmektedir.
2.4.3 Turistik Uriinii Konumlandirma Amaci

Bir turizm {irlinlin fiyatin1 belirleyen en 6nemli etken turizm tiiketicinin o iiriine verdigi
degerdir. Fiyat1 degerinden fazla olan iiriinler miisteri bulamaz. Bu durumda fiyat-deger dengesini
saglamak igin tiiketiciye iiriinii istenilen fiyata degdigine inandirmak gerekir. Once iiriiniin tiiketici
gbziinde degerinin saptanip buna gore iriinii pazarda konumlandirmak gerekir (Kasapoglu,
2007:7). Bir baska ifada ile 6zetlemek gerekir ise, turizm isletmeleri iirlinleri pazarda algilanan
degeri yaratmak ve hedef pazar1 etkilemek amaciyla fiyatlama kararlar1 alabildikleri

belirtilmektedir. 127
2.4.4 Yasam Siirdiirme Amaci

Turizm isletmelerin kar elde amacinin yani sira isletmelerin topluma hizmet etmek,
bliylimek ve gelismek gibi birtakim amaglar1 da vardir. Turizm endiistrisinde isletme varligini
tehdit eden sayisiz tehlikelerle dolu bir iktisadi ¢evre olusturan piyasa ortaminda faaliyet gosterir
ayrica, turizm pazarinin yapist geregi turizm igletmelerinin her zaman biiyiik degisme gdsteren ve
kirilganlhigi oldukga yiiksek olan bu gevre kosullarina ayak uydurarak yasamini siirdiirmesi ve

bliyliyiip gelismesi gerektigi belirtilmektedir (Mucuk, 2001:30).

Turizm endiistrisinde turizm tiiketicilerinin arzularindaki degismeler, rekabet hiz1 veya
asir1 kapasite arzi gibi faktorler turizm isletmelerinin yasam siirelerini etkileyen unsurlar olarak
ifade edilmektedir. Turizm igletmeleri zor donemlerinde ayakta kalabilmek icin fiyatlarini asagi
cekebilmektedir. Burada turizm isletmelerin 6ncelikli hedefi kar elde etmek degil varligin1 devam

ettirebilmek amaciyla fiyat kararlar1 almalar1 olarak ifade edilmektedir.
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3. TURIZM ENDUSTRISINDE FiYATLANDIRMA YONTEMLERI VE
POLITIKALARI

3.1  Fiyat Politikalar:

Fiyat turizm isletmeleri ve miisteriler agisindan 6nemli oldugundan isletmelerin fiyatlandirma
politikalarini, fiyatlandirmay1 etkileyen faktorleri ele almasi ve isletmenin amaglarina uygun bir
sekilde belirlemesi gerekmektedir. Her turizm isletmesinin farkli hedef pazari1 olabilecegi gibi her
pazarinda farkli kimlik olabilecegi goz ardi edilmeden turizm isletmeleri tarafindan fiyat

politikalar1 benimsenmelidir.

Fiyatlandirma politikalar1 ile turizm isletmeleri tarafindan hedeflenen amaclarin
gerceklestirilmesi beklenmektedir. Turizm endiistrisi ¢ergevesinde turizm isletmelerince, hedef
pazar1 korumak ve hedef pazar paymi arttirmak amaciyla ¢ok ¢esitli fiyat politikalar1 izlenmekte

oldugu agikga belirtilmektedir.
3.1.1 Pazarin Kaymagini Alma Politikasi

Turizm triiniiniin fiyat1 yiiksek diizeyde tutularak pazara sunulmasina “pazarin kaymagini
alma” adi verilmektedir (Kozak, 2014:184). Turizm endiistrisinde pazarin kaymagimi alma
stratejisinin turizm isletmeleri tarafindan benimsenebilmesi i¢in pazarda bir takim o6zelliklerin
aranmasi gerekmektedir. Bunlar ise; a)Uriin kalitesi ve Imaj1 yiiksek fiyati destekler olmali, b)Az
miktarda {iretimden kaynaklanan maliyetler ¢ok yiiksek olmamali, ¢) Rakipler pazara kolayca
girememeli, d) Talep inelastik olmali, hangi fiyattan olursa olsun satin alacak bir hedef pazar

olmali, olarak belirtilmektedir.

Turizm isletmeleri yeni turizm {irlinlini pazara sunma asamasinda yiiksek fiyat
uygulayarak talebin inelastik oldugu turizm pazarini ele gecirir. Turizm isletmeleri girig
donemindeki fiyatin yiiksek belirlenmesinin bir yarar1 da pazarda rekabet ortamina girildikten
sonra, fiyat yiikseltmenin gii¢, buna karsilik fiyat diisiirmenin daha kolay olmasindan

kaynaklanmaktadir.
3.1.2 Rekabetci Fiyat Politikalan

Turizm isletmeleri genelde rekabetgi bir ortamda yasamlarini siirdiirmek zorundadirlar. Bu
rekabet fiyatlarin belirlenmesi agisindan da gecerlidir. Turizm sektdriinde isletmeler pazarin kabul

edebilecegi fiyatin ¢ok az {istiinde ya da ¢ok az altinda bir fiyat belirleyebilirler. Bu belirlemede
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rakiplerin davraniglart onem kazanir (Kasapoglu, 2007:66-68). Burada turizm isletmeleri

tarafindan rakiplerin fiyat diizeyleri esas alinarak izlenen fiyat stratejileri belirtilmektedir.

Hedef pazarda turistik iiriinlerin ikamesi olma durumunda, turizm igletmeleri tarafindan
ortaya cikabilecek farkli fiyat diizeyleri birtakim sorunlara neden olacaktir. Bu noktandan
hareketle, turizm isletmeleri pazar kayb1 yagsamamak ic¢in pazardaki rekabet diizeyi goz Oniine

aliarak fiyat belirlemeleri ka¢inilmaz oldugu diistiniilmektedir.
3.1.3 Fiyat indirimi Politikas:

Turizm pazarlamasina s6z konusu olan bir diger fiyat politikas1 ise indirimdir. Turizm
endiistrisinde, turizm isletmeleri ticari hayatta esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta
olan ¢esitli indirimlere rastlanilmaktadir. Farkli fiyatlar cogu kez ¢esitli indirimler sonucu olusur.
Baslica fiyat indirimi politikalar1 a)pesin 6deme indirimi, b)miktar indirimi, c)mevsimlik indirim

ve d)erken 6deme indirimi olarak belirtilmektedir.

Bir¢ok isletme erken 6deme, satin alma miktarlar1 veya sezon sonu satin almalar1 gibi
belirli nedenlerden dolay1 miisterilerini bir anlamda 6diillendirme amaciyla fiyatlarini miisteriler
lehine diizenler (Megep, 2012:10). Turizm sektoriinde yiiksek sezon disinda kalan donemlerde
turizm isletmeleri indirim uygulamalarma gidebilmektedir. Indirim perspektifinde konu
incelendiginde, turizm endiistrisinde bir diger uygulama ise belirli sayidaki satin almalar sonucu 120

yapilan indirimlerdir. Ayrica belirtmek gerekir ise, bir baska uygulama ise nakit 6demelere

istinaden gergeklestirilen indirimdir.
3.1.4 Psikolojik Fiyat Politikasi

Literatiirde incelendiginde psikolojik fiyatlamanin daha c¢ok turizm tiiketicileri lizerinde
olusturdugu diisiiniilen algidan bahsedilmektedir. Turizm endiistrisi igerisinde faaliyette bulunan
isletmeler, dnceden belirledikleri fiyat: tiiketicileri etkileyecek bir bicimde sunulmasi “psikolojik
fiyatlama” olarak ifade edilmektedir. Psikolojik fiyatlama, bir fiyatlama yonteminden ziyade
fiyatlarin veya fiyat yazim bic¢imlerinin tiiketici algilamalarimi etkileyecek farkli bi¢imlerde

sunulmasi seklindeki fiyat uygulamalari olarak ifade edilebilir (Bigici, 2014:102).

Genel anlamiyla psikolojik fiyatlandirma, bir karar verme faktorii olarak kigkirtici fiyat
kullanimiyla miisterilerin karar verme siire¢lerini etkileme girisimi olarak tanimlanmaktadir.
Psikolojik fiyatlandirma esas olarak bir fiyatlandirma yontemi olarak kabul edilmek yerine,

tiikketiciyi etkileyen bir fiyat teknigi olarak ifade edilmektedir.

3.1.5 Pazara Girme Politikasi
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Bu fiyatlandirma stratejinde ise, turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren turizm
isletmeleri veya kurumlari pazara sunduklar1 iiriin veya hizmetlerin fiyatin1 diisiik tutarak kolay ve
etkili bir bicimde pazar girmekte ve biiylik pazar paylar1 elde etmeyi hedeflemektedir. Hizmet
endiistrisinin bir pargasi olarak turizm isletmeleri, uluslararasi rekabet ortaminda var olabilmek ve
ylksek kalitede hizmet sunabilmek i¢in etkili ve verimli tutundurma stratejilerini takip etmelidir.
Tutundurma etkinliklerine yeterli dnem vermek, bu faaliyetler i¢in yeterli biitceler tahsis etmek,
pazardaki degisiklikleri ve yenilik¢i faaliyetleri izlemek ve bu faaliyetlerle ilgili olarak tiim
personele bilgi vermek, isletmelerin yeni pazarlarda tutundurma faaliyetlerinden verimli ve uygun
bir sekilde daha fazla yararlanmalarina yardimci olacaktir (Karamustafa vd., 2012:1). Boylelikle
turizm isletmeleri diisiik fiyath turistik tiriinlerinin, hedef pazarda tiiketiciler tarafindan daha hizli

benimsenmesini hedeflemektedirler.

Bu politikada dis pazara giris fiyat1 miimkiin oldugu kadar diisiik tutulmaktadir. Amag
hedef alinan dis pazara en kisa siire i¢cinde sokulmak, yerlesmek, rakipler varsa bunlar1 saf dis1
birakmak, yoksa muhtemel rakiplerin o pazara girisini diisiik bir fiyatla engellemek olarak
belirtilmektedir (Kazimov, 2004:48). Turizm Triinlerinin hedef pazarda diisiik fiyattan sunulmasi
talebin artmasina olanak saglayacagi gibi, kisa vadede turizm isletmelerine hedef pazar veya
tiikketici grubu olusturulmasi siirecine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ancak burada altini
cizilmesi gereken bir diger durum ise, turizm igletmelerinin turizm iiriinlerini diisiik fiyat ile hedef
pazara sunmasi nedeniyle kar markajlari da diisik bir diizeyde kendini gosterecegi

varsayilmaktadir.
3.1.6 Cografi Fiyat Politikasi

Diinya genelinde hemen her iilkenin sahip oldugu turistik degerler ve bu zenginlikler ile
olusan turizm destinasyonlarinda organizasyonlar ve kurumlarin turizmde faaliyet gdstermesi,
uluslararasi turizm hareketlerinin gelismesine katki saglamistir. Farkli cografi bolgelerdeki turizm
aktorlerinin turizm pazarinda faaliyet gOstermesi, turizm tiiketicilerine yonelik degisik fiyat

diizeyleri veya yapilarinin olusmasina neden olmustur.

Turizm isletmelerinin turizm sektoriinde, miisterileri veya tiiketicileri ¢esitli mesafelerde
ve cografi alanlarda bulunmaktadir. Turizm sektoriinde bu duruma en iyi 6rnek “Hilton, Sheraton
vb.” zincir konaklama isletmelerinin farkli cografi ya da turizm bolgelerinde farkli fiyat

politikalar1 izlemeleri gosterilmektedir.

3.1.7 Sezonluk Fiyatlama

1
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Turizm endiistrisinde bagvurulan bir diger fiyat stratejisi ise, sezonluk fiyatlamadir. Bu
fiyatlama politikasinin 6zili itibariyle, turizm isletmelerinin turistik iirlinlere olan talebin
yogunlugu, derinligi ve siddeti esas alinarak gerceklestirildigi ifade edilmektedir. Burada turizm
isletmeleri 6zellikle talebin oldukca yiliksek oldugu donemlerde fiyatlarinin arttirict bir yaklagim
benimser iken, yogun sezon disinda kalan donemlerde ise fiyatlarin diisme egiliminde oldugu bir

yaklagiminin benimsendigi strateji olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2014:187).
3.2. Fiyatlama Yontemleri

Turizm isletmeleri turistik iirinlerin “i¢sel” ve “digsal” unsurlarin 1s18inda fiyatlarinin
belirlemekte olduklar1 diistiniilmektedir. Turizm pazarmin biyiikligi, yapisi, fiyat karar
mekanizmasi, rekabet gibi digsal unsurlarin yani sira, turizm isletmesinin sundugu {irlinlerin
nitelikleri, maliyetler, is gorenler, pazarlama amaclar1 gibi igsel faktorler gercevesinde turizm
isletmeleri fiyatlandirma yoOntemlerini kullanarak turizm {riinlerinin  fiyat stratejisini

olusturduklari belirtilmektedir.
3.2.1 Maliyete Gore Fiyatlama

Turizm endiistrisinde isletmeler tarafinda fiyat politikalar1 belirlenirken en sik dikkate
alman yontem “maliyet esasli” fiyatlandirma olarak belirtilmektedir. Bu fiyatlandirma yontemi,
turizm {rtinlerinin iiretim siirecinde, turizm isletmelerinin ihtiya¢ duydugu ve katlanmak
durumunda oldugu hammadde basta olmak {izere diger ‘sigorta, bina, arazi vergileri, i
amortismanlar, is¢ilik giderleri ”gibi maliyetler g6z oniine alinarak gerceklestirilen fiyatlandirma
yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontemde firma fiyatini ortaya koyarken, degerlendirme
kriterleri agisindan, merkeze maliyetlerini yerlestirmektedir. Ancak bu, maliyetler disindaki diger

faktorlerin ihmal edildigi anlamina gelmemektedir. Yani bu yontem iistii oOrtiilii olarak {irline

yonelik talebi ve rakiplerin durumu gibi faktorleri de icermektedir (Polat ve Giirbiiz, 2016:178).
3.2.1.1 Hedef Kar Amach Fiyatlandirma

Bu yontemde, belirli bir satis hacminde elde edilecek kar hedeflenmek sureti ile fiyat
belirlenmektedir. Hedef kar1 esas alan fiyatlandirma yonteminde, turizm isletmeleri veya firmalari
hedeflenen kar1 gergeklestirecek sekilde fiyatlar1 belirlemeye calisir. Hedef fiyatlandirmanin
amaci, istenen kar1 saglayacak fretim siirecini olusturmaktir (Megep, 2012:18). Hedef
fiyatlandirma sabit ve degisken giderlerin hesaba katilmasi ile yapilmaktadir. Firmalar bu analiz
yardimiyla giderleri ve fiyati arasinda iligki kurarak iiretime devam etmeleri durumunda kar
etmeye baslayacaklar1 noktay1 bulmaya calisirlar. Bu noktaya basa bas noktast denilmektedir. Bu
noktada toplam gelir ile toplam gider birbirine esit olacag: varsayilmaktadir. (Mucuk’tan aktaran

Giirbiiz ve Polat, 2016:180).
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Bu yontemde basa bas noktasina ulagmak i¢in ne miktarda iiretim yapilmasi gerektigi
hesaplanir ya da iiretim miktar1 belli iken basa bas noktasini yakalamak icin birim fiyatin ne

olmas1 gerektigi arastirilarak fiyatlandirma siirecinin gergeklestirildigi ifade edilmektedir.
3.2.2 Talebe Gore Fiyatlama

Aslinda bir tiiketici bir iirlin almaya karar verdiginde, iiriin ile ilgili bakacagi en 6ncelikli
kistaslardan birisi fiyattir. Eger fiyat makul bir diizeyde ise tiiketicinin iirlinli alma istegi artabilir.
Ek olarak, bir firmanin bir iiriinii iiretirken katlanmak zorunda oldugu maliyetlerin, miisterinin
goziinde ¢cok dnemli bir anlam ifade etmedigi de sdylenebilir (Giirbiiz ve Polat, 2016:182). Turizm
endiistrisinde turizm tiiketicilerinin, turizm isletmelerinin iirettigi turistik tirlinlere yonelik satin
alma sikligi veya niyetine dayanarak fiyatlandirma siirecinin olusturulmasini ifade eden

yontemdir.

Bu yontemde, turizm isletmeleri turistik Uriiniiniin tiretiminden veya tasarimindan once
pazarlama arastirmasi yaparak talebi tespit etmesinin gerekli oldugu vurgulanmaktadir. Daha
sonra turizm isletmeleri {irlinlin deneme siirlimii ile tiiketicilere gider ve ddemeye razi olduklar
fiyat1 belirleyerek, talebe dayali fiyatlama yapilmasi gerceklestirildigi varsayilmaktadir. Bu
fiyatlama yonteminin 6zii turizm isletmelerinin talebin yogunlugu goz Oniine alinarak fiyatlama
yapilmasidir. Turizm isletmeleri tarafindan, talep fazla ise fiyat ylikseltilecek, diisiik ise

azaltilacaktir (Kozak, 2014:188).
3.2.3 Rekabete Gore Fiyatlama

Rekabete dayali fiyatlandirma, rakiplerin fiyatlarinin esas alinarak igletmenin iirlinliniin
fiyatlandirilmasini ifade etmektedir (Megep, 2012:24). Bu yontemde turizm isletmeleri, i¢inde
bulunduklar1 sektdrdeki ortalama fiyatlar1 temel alarak turistik iriinler i¢in bu ortalama fiyata
yakin bir fiyat belirlerler. Burada turizm isletmelerinin hedef pazarda faaliyette bulunan diger
turizm isletmelerinin fiyatlarim1 yakindan izleyerek benzer bir fiyat politikasini benimsemesi

esastir. Bu baglamda, turizm isletmeleri rekabet diizeylerini koruyacaklar1 varsayilmaktadir.

Tiiketicinin bu fiyata karst olumsuz bir tepki gostermesi ihtimali zayiftir. Maliyetlerin
hesaplanmasinin zor oldugu durumlarda kullanigh bir yontemdir. Turizm isletmeleri 6zellikle
talebin diistiigli, donemlerde veya bolgelerde hedef pazarlarini kaybetmemek veya korumak
amaciyla rakiplerinin fiyatlarim1 dikkate alarak fiyat stratejilerini benimsemelerini ifade

etmektedir.
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4. 4 YILDIZLI KONAKLAMA ISLETMELERININ FIYATLANDIRMA
STRATEJILERI UZERINE BiR INCELEME

Bu arastirma kapsaminda turizm endiistrisinde, turizm isletmelerinin fiyat stratejileri ve
fiyatlandirma siireclerine iliskin cesitli boyutlardan genel bir degerlendirme gergeklestirilmistir.
Caligma baglaminda turizm igletmelerinin fiyat politikalar1 ve bu fiyat diizeylerine iligkin turizm
tiikketicilerinin pazarlama karmasi bileseni olarak “fiyat algisi” arasinda ortaya ¢ikan iliskinin

Onemini vurgulamak amaciyla 6rnek bir inceleme gergeklestirilmisidir.

Bu kapsamda iilkemizde yer alan Karadeniz ve Kapadokya destinasyonlarinda 4 yildizli 30
konaklama igletmesinin yetkili yoOneticisi ile telefonda goriisme gerceklestirilerek, ilgili
yetkililerden alman yanitlara dayanarak konaklama isletmelerinin fiyatlandirma siiregleri
arastirilmaktadir. Bu kapsamda ilgili literatiirden elde edilen bilgiler 1s181nda calisma teorik agidan
incelenmis, yani sira bu bilgileri destekler nitelikte bir uygulama gergeklestirilmistir. Konaklama
isletmelerinin ilgili yetkililerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda ¢alismada yer alan bilgileri
destekler nitelikte isletmelerin fiyat politikalar1 veya stratejileri, fiyatlandirma siirecinde etkili olan
unsurlar, fiyatlandirma yontemleri, fiyat analizi gibi konular aydinlatilarak caligmaya katkida

bulunulmaktadir.

Bu baglamda konuyu degerlendirmek gerekir ise; Karadeniz bolgesindeki fiyat diizeylerini
inceledigimizde 4 yildizli konaklama isletmelerinin giinliik oda fiyatlar1 ortalama 480 TL olarak ﬁ
belirtilmektedir. Bu destinasyonda faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin fiyatlarini belirler
iken etkili hususlar cogunlukla birbirine yakin olarak belirlenmistir. 1lgili konaklama
isletmelerinin fiyatlarin1 olusturma siirecinde en temelde maliyet oldugu belirtilir iken, bolgede
olusan turizm arzi ve bunu karsilamaya yonelik talebinde bu fiyat diizeylerinde etkili oldugu
varsayllmaktadir. Konaklama isletmelerinin odalar, yiyecek-igecek vb. bolim veya
departmanlarda olusan maliyetler (isletmeden isletmeye farklilik gosterir) bu fiyatlarn
belirlenesinde temel yapitasi olarak dikkat ¢ekmektedir. Yani sira, konaklama isletmelerinin
turizm tiiketicilerine sundugu turistik {iirtiniin niceligi ve niteligi de fiyati belirleyen unsurlar
arasinda yer aldig1 varsayilmaktadir. Konaklama isletmelerinin ayni destinasyonda yer almasina
ragmen farkli yonetim siiregleri iliskilerinin olmasi veya farkli zincir veya 6zel isletmeler olmasi
fiyat diizeylerinde temel farkliliklar arasinda yer alan unsurlardan oldugu diisliniilmektedir.
Karadeniz bolgesinde konaklama igletmelerince turizm tiiketicilerine sunulan fiziksel {iriin ve
hizmetlerin kalitesi, miktar, girdileri, arz1 gibi faktorlerin ilgili isletmelerin fiyat diizeylerinde

etkili oldugu calisma kapsaminda varsayilmaktadir. Konaklama isletmelerinin kendi orgiitsel
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beklenti ve hedefleri dogrultusunda (fiyat liderligi vb.) fiyatlandirma davranislar izledigi

diistiniilmektedir.

Kapadokya boélgesinde faaliyette bulunan 4 yildizli konaklama isletmelerinin ortalama
giinliik fiyatlar1 ise 213 TL olarak belirtilmektedir. Burada bakildiginda her iki destinasyonda
goziiken fiyat farkliliginin temel sebeplerinden birisi destinasyonlarda yasanan etkili rekabet iken,
bir diger husus ise arz-talep kanuna bagl olarak ortaya c¢ikan fiyat diizeylerindeki esneklikler
oldugu varsayilmaktadir. Ozdil ve Coban (2017), Kapadokya bolgesinde gerceklestirdikleri
arastirmalarinda ise bolgedeki igletmelerin fiyati belirleme konusunda temel aldiklart faktorlerden
birini rakip isletmelerin fiyat diizeyleri oldugunu belirtmislerdir. Yani1 sira diger hususlar ise
bolgedeki konaklama isletmelerine yonelik talepteki artis ya da azalis, yabanci ziyaret¢i oraninda
meydana gelen disiisler, bolgedeki etkinliklerin yogunlugu gibi hususlarin butik otellerin fiyat
diizeylerinde etkili oldugunu ifade etmisleridir (Ozdil ve Coban, 2017:14). Bu baglamda bu
karmasik ve zor silirecin turizm isletmelerince cesitli fiyat diizeylerinin olusmasma veya

gerceklesmesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda Kapadokya bolgesinde yer alan konaklama isletmelerinin
fiyatlandirma siireglerinde ilgili yoneticilerden elde edilen veriler 15181inda, destinasyonda c¢ok
sayida konaklama isletmesinin olmasina bagli olarak ortaya ¢ikan etkili rekabetin fiyatlandirma
siirecinde temel faktor olarak ortaya c¢iktig1 disilinilmektedir. Destinasyonda konaklama
isletmelerinin arzina dayali olarak ortaya cikan rekabet, konaklama isletmelerinin ydrecileri
tarafindan kaginilmaz bir unsur oldugu ifade edilir iken, bu dogrultuda rakip isletmelerinin fiyat
diizeylerinin yakindan takip edilmesi ve analizinin gerceklestirilmesi fiyatlandirma siirecinde
onemli bir etmen oldugu belirtilmektedir. Benzer olarak elde edilen bulgulara gore konaklama
isletmelerinin maliyetlerin genel olarak ayni olsa da, fiyat farkliliklariin ortaya ¢ikmasinda rol

oynayan bir diger onemli husus olarak goriilmektedir.

5. SONUC
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Giiniimiizde teknolojik diinyada yasanan degismelerin yan1 sira, kiiresellesmenin de etkisi
ile birlikte uluslararasi turizm faaliyetlerinde son yillarda biiyiik bir artis s6z konusu oldugu agikca
bilinmektedir. Bu gelismelere ek olarak, kitlesel olarak gergeklestirilen turizm hareketlerinin
yerine, alternatif turizm etkinliklerinin de kendinden sz ettirmesi rekabetin turizm endiistrisinde
daha hizli ve derin yasanmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Rekabetin boyle etkin oldugu
hizmet sektorii olarak turizm endiistrisinde, turizm isletmeleri bu zor durum karsisinda fiyat

unsurunun tiiketici iizerindeki algisin1 kendileri agisindan avantaja doniistiirmek istemektedir.

Modern anlamda turizm destinasyonlarinda turistik {iriin; tiiketicilerin ikamet bolgelerine
tekrar doniinceye kadar gecen siire icerisinde turizm isletmelerinden talep ettikleri tiim mal ve
hizmetleri belirtir iken, bu mal ve hizmetlerin degeri yada miktar1 ise fiyat olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda turizm tiiketicilerinin turizm isletmelerinin mal ve hizmetlerine
kars1 yerine getirmek veya katlanmak durumunda oldugu unsuru da ifade eden fiyat, turizm

endiistrisinde hem tiiketici hem de iiretici i¢in ayr1 bir 5neme sahip oldugu belirtilmektedir.

Bu baglamda, turizm tiiketicilerinin turizm isletmelerinin fiyat diizeylerini bildigi gibi
rakiplerinin de fiyat sistemlerine iliskin haberdar olmas1 rekabeti iyice zorlastirmaktadir. Turizm
tiketicileri turistik {rtinlerin fiyatlar1 konusunda rakip turizm isletmeleri hakkinda bilgi sahibi
olmak istemektedirler. Bu durum karsisinda turizm isletmeleri rekabet ortaminda ayakta kalmak
amactyla bir fiyat politikasi benimsemek durumunda kilmaktadir. Bdylece turizm igletmeleri |35
tiiketicilerin, kendi turistik iiriinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 durumunda fiyatm

turizm tiiketicileri lizerindeki etkisinden yararlanmak istemektedirler.

Ozii itibariyle giiniimiizde cesitli nedenlerden dolayr turizm isletmeleri, turizm
tiikketicilerine sunduklari turizm tirlinlerinin fiyatlarini belirler iken ¢esitli karmasik ve ¢cok boyutlu
etmenler neticesinde fiyatlandirma davranislar1 izleyerek, fiyat politikalart veya stratejileri
belirleyerek, tiiketicileri etkilemek dolayisiyla hedef pazarlarini korumak ve gelistirmek istedikleri

bilinmektedir.

Son olarak bu konuya iligkin gergeklestirilmesi diisiiniilen ¢aligmalarda iilkemizde farkli
turistik destinasyonlarda turizm tiiketicilerine yonelik ampirik bir arastirmanin konunun daha

belirgin ve 6nemli bir boyutuna katki saglayacagi varsayilmaktadir.
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ABSTRACT

Although many studies discussed podcasting benefits from different areas like (Lee & Chan, 2007; Evans,
2008, Kennedy et al., 2011) no one discussed the attitudes of Human Capital towards Using it as an Innovative
Asynchronous training and developing tool. so this paper aims to investigate these attitudes. In order to do so, The
researcher investigated a field study taking a sample participants of 120 workers from the studied companies and
gave them a five-point Likert scale questionnaire about their attitudes towards Using Podcasting in training. The data
were analyzed using SPSS. It was found that participants had a very positive attitude toward podcasts and had very
high motivation to develop their skills with the help of podcasts.
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PODCASTING YONTEMININ ULUSLARARASI FIRMALARDAKI INSAN
KAYNAKLARI DAVRANISLARINA KARSI YENILIKCI VE ESZAMANLI OLMAYAN
EGITIM VE GELISIM ARACI OLARAK KULLANILMASI

0z

Pek ¢ok arastirma (Lee & Chan, 2007; Evans, 2008; Kennedy et al., 2011) ses kayitlarimnin farkl alanlarda
sagladigi faydalart incelerken, ses kayitlarinin insan kaynaklari davranmiglarina karsi yenilik¢i ve eszamanli olmayan
egitim ve gelisim araci olarak kullanilmasini inceleyen yeterli ¢alisma yoktur. Bu yiizden bu ¢alismanin amaci
eszamanly olmayan ses kayitlarimin egitimdeki oénemini konu almistir. Calisma, belirlenen bir firmada ¢alisan 120
iscinin kullanildig bir alan ¢alismasi yardimiyla gergeklesmistir. Calismada 5°li Likert olcegi kullanilarak egitimde
ses kayitlarmin davramiglarina etkisini konu alan bir anket hazirlanmistir. Calismanin verileri SPSS kullanilarak
analiz edilmistir. Katiimcilarin ses kayitlarina karst olumlu bir tutumu oldugu ve ses kayitlarinin yeteneklerini
gelistirmeleri agisindan insanlar: motive ettigi tespit edilmigtir.
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I. INTRODUCTION

Today we have a revolution in technology and ways of helping people to get the
maximum benefits of using it through their entire life and especially through their target to
develop their abilities and knowledge. Also there are many technological means of communicating
and training nowadays like multimedia presentations and video shows they are really difficult to
produce, difficult to develop because complex multi media elements such as video, animation and
interactive media like simulations and games may have a high success rate in terms of boosting
attention, motivation, and interest, but they are expensive and time-consuming to develop,
typically requiring a great deal of technical expertise. Podcasting is a new technology that began
to spread in 2004 and it's great technological advantages encouraged many institutions like

universities to use it in educating and training.

Essentially, educational podcasting is a low-cost technology based on Really Simple
Syndication (RSS) that allows audio or video content from user-selected feeds to be automatically
downloaded onto learners' computers as it becomes available, and then onto mobile devices such
as iPods and other MP3 playback devices for listening at a time and place of their choosing (Lee
& Chan, 2007). As it's an easy technological educating tool it's important to know human capital's
attitudes towards using it in training and developing their skills. As Human capital development
through corporate training is an essential function of the human resources department. In today's 139
business world - where the IT revolution has leveled the playing field between big and small -
companies and where people are more mobile and informed than ever - it is an absolute "must" to

keep hold of and develop your workforce through human capital development.

Ultimately, investing in human capital development is a must for any organization intent
on maintaining marketing advantage over its competitors. Recently we have seen a huge
transformation to the classic business model with a growth of online vending, the rise of social
media, and apps. But behind all these still lies the human brains, which is why companies should
always invest in human capital development. Organizations must continue the operation of
training and development even in times of tighter budgets. There are a number of different ways
organizations can train their workforce with minimal expenditures. One obvious way of
controlling costs is limiting the number of people sent externally for training. Other easy ways to
decrease costs and increase the quality of training in your organization is through on-the-job
training, using technology, offering online training, free webinars or simply formalizing the
informal training that’s already occurring on a daily basis, Companies can increase the quality of
training offerings while incurring little to no cost, and to enhance Trainer cognition and Trainer

efficiency.
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According to Delery & Shaw (2001), there is general agreement that "human capital can be
a source of competitive advantage, and that HRM practices have the most direct influence on the
human capital of a firm, in addition to that the complex nature of HRM systems of practice can

enhance the inimitability of the system.
1I. THE PURPOSE OF THIS PAPER

The purpose of this paper is to explore the attitudes of Human Capital towards using
podcasting as an investment in education and training and to know if podcasting could be the main
key to progress from one level of Human Capital development to another instead of using the

traditional Training.
III. LITERATURE REVIEW

Human capital is referred as the combination of factors owned by individual employees
and the collective workforce of an organization (Abeysekera, 2008:16). Human capital also
includes personal traits such as intelligence; energy; attitude; reliability; commitment; ability to
learn, attitude; imagination; creativity; the desire to share information, participate in a team, and
focus on the goals of the firm. Human capital has been described as the source of innovation and
strategic renewal regardless of where it originates, whether it originates from arranging files and
other clerical works to brainstorming, re-engineering and problem-solving. The used and the

useful knowledge of an employee is the source of human capital resources (Adelowotan, 2013).

Maritra and Mukhopadhyay (2012) confirm that investing in education and health
accumulates human capital and leads to innovative technological progress which increases
productivity and thus accelerates the economic growth in the long run. Also (Bergheim, 2005)
demonstrates that education is the most important determinant of human capital which affects the
output through various channels: education raises knowledge which helps to produce more output
in a shorter time and intuitionally it is known that an educated person could learn much faster, also
education enhances labor force participation in an economy and leads to output increases. Along
with education, the role of experience is also very important in productivity growth. Experience
generally reduces the chances of errors and increases the output during a given time period.
Moreover, human capital is necessary for optimum utilization of physical capital i.e. the increase
in the stock of human capital in any economy attracts investment in physical capital which in turn
increases output. (Valadkhani, 2003) In addition, confirm that the basic production function
expresses the importance of labor, capital, and technology in determining economic growth. In

this regard (Kuruppu , 2009) prove that the contribution of labor to the expansion of output
)
Turkish Journal of Mavrketing Vol.:1 Issue:3 Year: 2016 pp. 138-149

140



Ahmed Eid GHAREEB

C__________________________________________________________________________________
depends on the size of the labor force and its productivity. So there is a close and positive
association between human capital and productivity. Hence, educated and trained labor, the human
capital, enables the efficient and optimal combination of labor and capital with a given state of
technology.The empirical studies reached two types of conclusions regarding the responsiveness
of economic growth to human capital. In the first strand, there is a positive relationship between

human capital and growth rate, especially education and economic growth.

Podcasting is a method of distributing a digital media file or a series of files over the
Internet for playback on portable media players such as iPods or personal computers Users may
subscribe to a feed that links automatically to the most recent materials or download the files
manually from the Internet (Lazzari, 2009) . Most of the software is available as free downloads
or provided with your computer. The Sony Walkman was probably the first device designed for
personal and portable audio listening but the iPod, and its associated iTunes software was the first
small personal portable device that provided for downloading and playing podcasts. There are now
many other providers of personal players at low to high prices. They are usually called ‘MP3’ or
‘MP4’ players. Used in this way, the term means the small portable device rather than the software
( Salmon et al, 2008 ). This (easy to produce , easy to use) technology grabbed the attention of

many universities and institutions to use in educating and training their individuals.

There are three categories of podcasts: audio" the simplest of the three to create, requiring 14
only a microphone plus recording and possibly editing software", video podcasts " include sound
and video materials. They are often called vodcasts and vodcasting... they are more complicated,
time-consuming and therefore a little more expensive to create. " and Enhanced podcasts" audio
podcasts with additional ‘built-in’ functions to aid the listener. One example of a built-in function
is a small slideshow with its own audio commentary". These categories refer to the type of media
file contained in the podcast ( Salmon et al, 2008). According to (Morris, Tomasi, Terra, &
Steppe, 2008, p. 287) there are ten types of well-known Audio podcasting: Tech Podcasts,
Independent music podcasts, Science podcasts, Educational podcasts, Comedy podcasts, Husband
and Wife podcasts, Sound Seeing Tour Podcasts, Serialized Novel/Short-Story Podcasts,
Passionate Podcasts, Podcasts about Podcasting. We also can categorize podcasts that could be
used in training to two types: Acquiring knowledge podcasts: which help listeners to acquire more
information about the field of specialization and Acquiring skills podcasts: which help listeners to

know new skills.

Anzai (2007) studied the use of podcasts to improve learning. The study found that
podcasts were beneficial to learning because of special features they possess: for instance, the

accumulation of chronologically ordered contents with RSS, mobile learning, and free
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subscription. Bongey, et al. (2006) surveyed 246 students on a course and found that the students
perceived podcasts to be useful in increasing their understanding of the material covered in the
lectures. Lane (2006) examined sciences students’ experiences of using podcasts; 70% of the
participants agreed that the podcasts supported their learning and were helpful in preparation for

examinations.

According to (Geoghegan and Klass, 2013, 5-6) the most important advantages of
podcasting are: being Automatic it could be downloaded, automatically, onto your computer.
Once you’ve found a podcast you’d like to listen to or watch regularly, you can simply subscribe
to the feed. the second advantage is that: it's easy to control. Podcasting puts the listener in control.
Unlike e-mail distribution, where the sender decides who will get the files whether the recipients
want them or not, podcasting lets the audience decide. Because you control your list of
subscriptions, if you no longer want to receive a show, you just unsubscribe. The shows stop
coming—it’s that simple. The third advantage is that: it's Portable. Podcasts are predominantly
MPEG-1 Audio Layer-3 (MP3) audio files and video files encoded specifically for use on the web
and in portable players. The fourth advantage of using podcasts is that: It's always available.
Podcasts are, in essence, radio, and television on demand, time-shifted to fit into your schedule.
You don’t have to worry about missing your favorite show, because it will be there, on your hard

drive or portable media device, whenever you want it.
IV.  RESEARCH QUESTIONS

Based on the theoretical and empirical rationales which were explained in detail, the

following research questions were investigated:

1- What are the attitudes of Human Capital towards using podcasting as an Innovative

Asynchronous training and developing tool?

2- Do podcasts motivate Human Capital to learn through their free time?

3- Do podcasts make Human Capital interested in having improving performance
knowledge?

4- Are podcasts easy to use by Human Capital?

1
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V. METHOD

A. Participants

The participants were 120 workers from 10 international companies (Hyundai, Apple,
Toyota, Honda Motor Company, Peugeot, PepsiCo, McDonald's Fast food restaurant company,
Marriott, Americana Group, and Philips Electronics company) in their branches in the south of
the kingdom of Saudi Arabia. They are from different nationalities which made the researcher
make the questionnaire in two languages (Arabic and English). Their knowledge of Podcasting
technology as a definition was limited so the researcher explained in details the meaning of
Podcasting technology and after the explanation, most of them said that they listened or watched
many podcasts on websites like (soundcloud.com and youtube.com). They were all males and

their age ranged from 25 to 35.
B. Materials ( Questionnaire):

Regarding the research questions, a sixteen item questionnaire was designed (see Appendix
A). The items were categorized under three major sub-scales: workers™ access, and attitude. The
workers ideas and feelings of podcasting use were evaluated through asking them about the
experiences they had with podcasting. The reliability of the questionnaire was calculated using

SPSS with Cronbach a value (significance) of 0.797. 143

C. Procedure:

Some workers in the mentioned companies were asked about their knowledge of audio and
video podcasts. After that, a 5 point Likert scaled questionnaire was given to them in papers. The

questionnaire was designed according to the research questions. The data was analyzed using

SPSS.

VI. RESULTS

The obtained results from the questionnaires are illustrated in table (1)

The results showed that 38.3% of the participants see that they often could learn new
things via podcasting technology and about 24.2% see that they usually learn new things via
podcasting technology. That means that about 63% of the participants have a positive attitude
towards using podcasting in learning new things. 31.7% see that listening to podcasts is usually
attractive and amusing. 28.3% see that it's often attractive and amusing that means that about 60%
of the participants have a pleasant attitude towards using podcasting in general. 36.7% of the
participants see that using podcasts is usually simple and it is possible everywhere and every time

and 30.8% are agree with that matter to an extent which means that about 68% of the participants
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see that podcasting has a very good advantage which is that it could be used everywhere and
every time. About 60% of the participants have a high speed internet. about 74% see that access to
podcasts is easy in Saudi Arabia. When the participants where asked about working while
listening to podcasts is generally easy or not their answers ranged but 30% where neutral and see
that they sometimes could work while listening to podcasts about 37% see that they can work
while listening to it most of the time and about 33% see thet they can't use it while working . This
varied results comes because the different jobs of Human Capital who participated in the
questionnaire. About 72% of the participants see that Podcasts help them a lot in acquiring new
skills. about 79% of the participants see that using podcasting technology doesn't waste their
times. 74% of the participants see that using podcasts for training motivate them and develop their
working abilities. about 72% see that Podcasts are effective in enhancing their performance
knowledge. If 66% of the participants had a good course through podcasting technology they will
encourage their colleagues to study it with them. 55% of the participants sometimes prefer life
Training more than podcasts in training. 75% of the participants see that it's rarely difficult to use
podcasting technology because of low internet speed, not being able to afford professional cell

phones or laptops and filtering.
VII. DISCUSSION

The aim of this study was to know the attitudes of Human Capital towards Using podcasts

as an Innovative Asynchronous training and developing tool.

In regard to attitudes, most of the Employs' feedback suggested that they had positive
attitudes towards using podcasts in developing performance. They judged the podcasts as
attractive, amusing and helpful. Some pointed to better and faster learning. They suggest that
Podcasts must be short and interesting, also it's good to have an exciting theme for every episode

to help them keeping attention.

The researcher finds that the current research results are consistent with many previous
studies, which emphasized the positive impact of podcasting technology on the development of
different cognitive aspects such as: (Kaplan-Leiserson , 2005 : Anzai, 2007: Edirisingha et al. ,
2007: Lee & Chan ,2007 : O'Bryan & Hegelheimer ,2007: Lord , 2008 : Ducate & Lomicka , 2009
: Borgia , 2010 : Knight , 2010 : Scutter et al., 2010 : Ashraf et al. , 2011: Ashton-Hay &
Brookes,2011: Artyushina et al. , 2011: Chan et al., 2011: Istanto, 2011: Kim& King, 2011:
Shoar,2011: Hassan & Hoon, 2013 : Ting , 2014: Basaran & Cabaroglu, 2014: Rahimi &

1
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Soleymani , 2015 : Gholami & Mohammadi , 2015: Mirriahi & Alonzo, 2016) despite of the

different research samples, types of skills conducted in these studies .

Taken together, the results of this study provide good evidence to suggest that companies

could use podcasting (video/ audio) to develop the human capital performance as it's a very cheap,

easy to produce and exciting way of training.
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TABLE 1
THE RESULTS
usually often sometimes | rarely never
n n n n N mean | Std. Dev.
% % % % %
1. Using audio podcasts like those in 29 46 21 20 4
soundcloud.com helped me in learning new 3.63 1.122
things. 24.2% | 38.3% 17.0% 16.7% | 3.3%
2. Listening to podcasts are attractive and 38 34 19 7 22 3.49 1.455
amusing. 31.7% | 28.3% 15.8% 5.8% | 18.3% ] ]
3. Using podcasts is simple and it is possible 44 37 18 7 14 375 1324
everywhere and every time. 36.7% | 30.8% 15.0% 58% | 11.7% | '
4. I usually have access to high speed 22 48 28 21 1 358 1010
internet 18.3 40.0% 23.3% 17.5% 8% ) )
5. Access to podcasts is easy in the country 37 50 10 21 2 3.68 1.390
where [ live and work 30.8% | 41.7% 8.3% 17.5% | 1.6% ' '
6. Working while listening to podcasts is 27 17 36 35 3 337 1296
generally easy 22.5% 14.2% 30.0% 29.2% | 4.2% ' '
7. Podcasts help me a lot in acquiring new 29 56 11 21 3 357 1358
skills. 24.2 46.7% 9.2% 17.5% | 2.5% ] ]
8. Being short, podcasts are attractive and 25 48 11 14 22 1133 1410
applicable. 20.8 40.0 9.2% 11.7% | 18.3% ] ]
. . . 5 7 13 33 62
9. Using podcasts is waste of time. 42% 5.8% 10.8% 27.5% | 51.7% 1.83 1.103
10. Before explaining the meaning of 26 28 25 18 23
dcasting , I had knowledge about podcast: 2.87 1.420 14
podeasting , owiedge aboul poacasts. | a1 704 | 23.3% 20.8% 15.0% | 19.2% 2
11. I am motivated to use podcasts for 40 49 9 19 3
training and developing my working 3.87 1.122
abilities. 33.3% | 40.8% 7.5% 15.8% | 2.5%
12. Podcasts are effective in enhancing my 32 54 13 16 5 377 1113
performance knowledge. 26.7% | 45.0% 108% | 133% | 4.2% ' '
13. If T had a good course through 49 30 20 15 6
podcasting technology I will encourage my 3.84 1.230
colleagues to study it with me. 40.8% | 25.0% 167% | 12.5% | 5.0%
14. listening and watching podcasting in 10 ? 7 38 56
rder to train is difficult and waste of tim 199 | 1260
oreerto S dihcutl and gge o time. 83% | 75% 5.8% 31.7% | 46.7%
15. I prefer life Training more than podcasts 4 26 66 23 1 541 1363
in training. 3.3% 21.7% 55.0% 19.2% 8% ] ]
16. I think it's difficult to use podcasting 3 5 22 84 6
technology because of low internet speed, 245 924
not being able to afford professional cell ’ '
phones or laptops and filtering.. 2.5% 4.2% 18.3% 70.0% | 5.0%

e —
The Attitudes Of Human Capital In International Companies Towards Using Podcasting As...



TUjoM

BIREYSELMUTLULUK iLE BIREYSELiS PERFORMANSI ARASINDA
DOGRUSAL BIiR ILISKi VAR MIDIR?

Turkish Journalof Marketing C.:1 S.:3 Y1£:2016, ss. 150-163

Mustafa SEHIRLI? Received Date (Bagvuru Tarihi): 16/04/2017

Ziya TASKENT? Accepted Date (Kabul Tarihi): 08/08/2017
Published Date (Yaym Tarihi): 25/08/2017

0z

Bu ¢alismada, felsefi bir mesele olarak insanoglunu tarihi boyunca mesgul etmis mutluluk kavraminin
bireysel yénii ile isletme orgiitlerinde yer alan is gorenlerin bireysel performansi arasinda dogrusal bir iliskinin
bulunup bulunmadigr arastirtlmistir. Calismada, Tiirk Hava Yollari’'min beyaz yakali ¢aliganlart arasinda Fordy
Duygu Olgeri kullanmilarak anket yapilmis, sonuglar séz konusu is gorenlerin birinci amirleri tarafindan verilen
bireysel performans puanlart ile karsilastrilmistir. Hiskinin varligini sorgulamak amaciyla frekans ve Ki-kare
analizleri uygulanmistir. Sonug olarak herne kadar bireysel mutluluk ile is géren performansi arasinda bir iliskiden
soz edilebilse de bunu bilimsel kabul etmek miimkiin degildir. Ciinkii algisal bir degisken olarak mutluluk kavram
ancak genigletilmis bir soru seti 6l¢tilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Bireysel; Mutluluk; Performans.

Jel Kodlari: D10, J10

IS THERE A LINEAR RELATIONSHIP BETWEEN INDIVIDUAL
HAPPINESS AND INDIVIDUAL BUSINESS PERFORMANCE?

ABSTRACT

In this study, the individual perspective ofthe term happiness, which has been questioned asa philosophical
matter throughout the human history, and employees’ individual performance within business organizations have
been observed to identify whether there is a direct relation or not. By using the Fordy Emotion Meter, a survey was
conducted among white collar employees in Turkish Airlines Inc. and the outcomes of the survey was compared with
the scores given by superior managers to those employees. In order to examine the existence of this relation; the
frequency and Chi-square analysis have been implemented in the study. As a result, although it can be said thatthere
is a relation between individual happiness and employee’s performance, it cannot be accepted as scientific. Becuase
the concept happinessasa perceptual variable hasto be measured just through an expanded qu astionnaire.
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1. GIRIS

Mutluluk, msanhk tarihi boyunca elde etmek amaciyla pesinde kosulan, felsefi boyutta
tartislan, psikolojinin konusu olmug tiimel bir kavramdr. “Sokrates’in mutlilugu, iyi yasammn
hedefi ilan ettigi andan itbaren insanlar muthilugun swrm aradilar ve aramaya devam
edeceklerdir.”(Macmahon, Darrin M., 2006, 478) Boylesine genis ve ¢okc¢a irdelenmis bir konuda
yeni bir fikir ortaya koymak iddiasmda bulunmak olduk¢a giictiir. Bununla birlikte isletme bilimi
icinde mutluluk kavrammm yeterince ele almdigm da sdyleyemeyiz. Isletme dalmda bu konuda
yapimis calisma sayist olduk¢a azdwr. Mutluluk kavramma dair literatiir taramasi yapildiginda
ulagilan calgmalar agrlkl olarak meseleyi, psikoloji, felsefe ya da tarih disiplini icinde ele
almaktadir.

Orgiitler insanlarla dogar, gelisir veya ortadan kalkar. Bu nedenle orgiitlerin temeli ve
varlklarmn  dayanad, insan unsurudur. Orgiit ydnetiminde, insan unsuru iizerinde
yogunlasiimasy, i gorenlerin istek, beklenti ve ihtiyaclarmm dikkate ahlnmasi onem tagmaktadir.
Cinkii  istek, beklenti ve ihtiyaclarn dikkate almmayan insan giicliniin  Orgilit amaglan
dogrultusunda  harekete gegcirilebilmesi ve ondan istenen verimin ahnabilmesi giictiir. Insan
gliciiniin Orgiit amaglarma ulasma dogrultusunda motive edilmesi, i§ gorenlerin kendilerini hem
fiziksel hem de psikolojik olarak orgiit icinde saghkh ve muthi hissetmesi ile miimkiindiir. Is
gorenlerin sahip olmasi arzu edilen muthiluk, salt i§ ortammnda saglanan motivasyon ve olumliu
kosullar ile miimkiin kilnabilecek bir durum degidir. Cilinkii mutluluk, insann sadece i hayat1 ve
orgiit klimi ile degil, tiim yasamu ile iliskili tiimel bir kavramdur.

Bu c¢ahsmada ilkin insanhk tarthi boyunca temel felsefi meselelerden biri olarak irdelenmis
mutluluk kavrammm ¢aglar boyunca nasil alglandigi ve tammlandigma bakilacak, ardndan bir
isletme terimi olarak performans, ©zel olarak i gbren performanst konusuna degnilecektir.
Ugiincii bolimde ise “mutlulugun, is gorenin performansi ile dogru orantlh oldugu” hipotezinin
gegerliligini sorgulamaya doniik olarak, Tirk Hava Yollart A. O.’da ¢alsan 203 beyaz yakah is
goren ile yapian, literatirde Fordy Mutluluk Olgeri olarak bilinen anket ¢alismasi sonuglar ile
soz konusu personelin puanlamayr yapan birinci amirlerinden edinilen bireysel performans

puanlan eslestirilerek hipotezin gecerliligi tartisilacaktir.

2. MUTLULUK KAVRAMI

Sokrates’ten beri biliyoruz ki mutluluk, varlk ihtiyaci sorgulanmayacak bir temel
O0zdegerdir. Yani “insan neden mutln olmak ister?” seklinde bir sorunun anlanmm bulunmamaktadir.
(Macmahon,2013, 43)
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Mutluluk nsanoglunun tizerinde en fazla diisiindiigli konulardan birisi oldugu icin sayisiz
tanmu ve tarifi yapimustr. Descartes, mutlulugu tam bir ruh memnunlugu ve i¢ hosnutlugu olarak
tanmlar. O mutlulugun erdeme, erdemin de akln 1yi kullamimasma bagh oldugunu iddia
etmektedir.(Tirkben, 2010,1) Belki de en genis ve kapsayici tanimlardan birisi budur. Dolaysiyla
msanlarm ruh memnuniyetini saglayict erdemli ve rasyonel davranis sayist kadar muthiuk tanmu
yapilabilir.

Konfligyus “mutlu olmak i¢cin i¢cinde bulundugunuz andan daha iyi bir zaman olduguna
karar vermek i¢in beklemekten vazge¢in. Mutluluk bir varis degil, bir yolculuktur. Pekcoklar
mutlilugu insandan daha yiiksekte ararlar, bazlar1 da daha algakta. Oysa mutluluk mnsanm boyu
hizasmdadr” derken Mahatma Gandi muthilugu, “diisiindiigiiniiz, soylediginiz ve yaptigniz seyin
uyum i¢cinde oldugu zamandir” diye tanmlamigtir. (fwmail. net).

Biitin bu tanmlarm ¢esitliligi ve fazlahgn karsismda makalenin - konusunun  disma
cikkmamak i¢in son olarak Freud’'un “calismayr ve sevmeyi mutluluk” olarak tanmladigm
belirtmek faydali olacaktr. (Csikszentmihalyi, 2005,166)

2.1. Mutlulugun Tarihgesi

Mutluluk  kavrammi tarth sahnesinde ik sorgulayan diisliniir Sokrates’tr. Ondan Oncesine
kadar mutluluk hep sans, talih olarak tammlanan tanrisal bir olgu iken Sokrates msanlarm kendi
rasyonel diiliniigleri sayesinde hayatlar1 {izermde egemenlk kurabileceklerini soylemistir. (Mc
Mahon, 2013, 41). Ancak onun fikirlerini yazih hale getiren 6grencisi Platon olmustur. Yukarida
da belirttigimiz {lizere Sokrates’n “Bir insanm mutlulugu neden arzuladigm sormaya da gerek
yoktur” dedigni Plato, “The Symposium” adh eserinde bize aktarmustir.

Bu iki 6nemli isimden sonra onlarm Ogrencisi ve belki de diislincelerini yazih olarak ifade
edebildigi i¢cin msanlk tarthinin en Oneml diisiiniiri Aristotoles her seyin bir amaca yonelik
oldugunu ve bir mantiga sahip oldugunu iddia eder.

Aristoteles’e  gore, erdem, ahldkin amacmu olusturan mutlhulugun kazanlmasi i¢in yegane
vasttadr. Cilinkii mutluluk, erdeme uygun etkinliktr. Bu durumda erdemin muthilugu elde etmede
Oonemli bir islevinin bulundugu son derece aciktr ( Tiirkeri, 2005, sy 85).

Daha sonraki donemde ortaya c¢ikan iki felsefi okul nsanoglunun tarih boyunca aradig
mutlulugun iki ayr1 kaynagmi temsil etmislerdir. Bunlardan ilki Epikiir digeri ise Zenon dur.

Epikiir’e gore isann ruhu da bedeni ile birlikte ebedi olarak yok olacaktr. O halde sonu
hiclik olan bu alemde yasanabilecek olan biitiin hazlar yasanmahdr. (Yildwrm, 2012,”giris”). Yani
Epikiir, hazcihfnm ya da hedonizmin kurucusudur denilse c¢ok yanhs olmayacaktr. Gliniimiize
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kadar gelen mutluluk i¢in hazzin gerektigi (ya da yeter oldugu) disiincesi Epikiir’le baglanmustir.
Aym donemde Stoa Okulunun kurucusu olan Zenon ise erdemci ve hazlardan uzaklasan bir
muthiluk anlayis1 tizerine agwhk vermistir.

Mutlulugun  kaynagm bulmaya yonelk bu iki ana egilim hep varolagelmistir. ki ana
okulun en son iki biyik temsilcisi ise Freud ve V. Frankl’dwr. Freud’a gore davranmslarmiz
yonlendiren itici giic zevktir. Frankl’a gore ise bu gii¢ anlamdr. (Ben-Sharar, 2008, 67)

Modern san i¢in de bu ikiem devam etmektedir ¢iinkii diinya degisip gelisse de nsann
0zii ve davranis modelleri o kadar hizh degismemektedir. Bu noktadan hareketle bir insanm
mutlulugu icin yukarida belirtilen iki kaynagn da kullanmu 6nemli olmaktadwr. Yani, bize doyum
saglayan mutlu bir hayat siireceksek hem hayattan zevk alma hem de hayatimiza anlam katma
istegimizi tatmin etmemiz gerekir. (Ben-Sharar, 2008, 67) Tim hayatm icinde oldugu kadar is

hayatmda da, msan, benzer davranslar sergilemektedir.

2.2. Is Hayatinda Mutluluk

Insann  muthilugu igin  “akis” kavramm gelisgtiren “Olumlu  Psikoloji’nin  dnciilerinden
Prof. Dr. Mihalyi Csikszentmihalyi aym isimli eserinde insanlarm daha fazla muthi olduklarm
clinkii daha fazla akis yasadklarmi belirtmektedir. Csikszentmihalyi yillar = siiren bilimsel
arastrmalart sonrasmda msanm mutlu oldugu anlarm; kendilerini bir etkinlige baska hicbirseyi
umursamayacak kadar kaptwrdiklart ve kendi smirlarm zorladiklari anlar olarak belirlemis bu halin
de adma “akis” ismini vermistir. (Csikszentmihalyi, 2005, 6). Bir msan isinde mutsuzsa bunun 3
nedeni vardir:

1) Insan, degerli ve zor bir is yapmadigini diisiiniir.

2) Yoneticilerle ve diger insanlarla catisir

3) Yiiksek stres altmda tiikenir.

Bunlarm iigli de algisal durumlardir. (Csikszentmihalyi, 2005, 185) . Bu nedenlerden dolayt
isyerinde zihnin baska konulara kaymasi mutlilugu ve verimliligi disiirtir.  Yoneticiler,
cahsanlarm islerne konsantre olmalarmi saglayacak yollar1 6grenmek isterler. (Killingsworth,
2012, 8)

Maslow, “insanin yasayabilecegi en iyi kader, kazanabilecegi en biiyikk savas ¢ok sevdigi
bir isi yaparken ondan maddi kazan¢ saglamasidr” demistir. (Ben-Sharar,145 ) Dolaysiyla isini
severek yapan, iste cahsrken akisi yasayan insanlar mutli insanlardr. Is hayatmda cahsanlarma
“akis™ yakalatan sirketler bundan sonra daha degerli olacaklardwr. (Seligman, 2007,183 ). Bunun
da yolu yapilacak isi anlamh bulan, bu isi yapmaktan zevk alacak ve isin Ozellikleri kendi
degerlerine uygun olan c¢alisanlar1 istihdam etmekten gececektir. Ayrica bu asamada iyimserlik
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Ozelligi agr basan cahsanlarm basarih olma oranlarmin daha fazla oldugunu gozardi etmeden ise
almlarda  bu  Ozellklere  sahip  cahsanlarm  tercth  edimesi fayda  saglayacaktir.
(Seligman,2011,130). “Ayrica beynimizin pozitif disiinme konusunda egitiimesi kaslarmizin
jmnastik  salonunda egitilmesinden ¢ok farkh degildir. Noroplasti {izerinde yapilan son
arastrmalar yetisgkinlk doneminde bile beynin de8isimnin ve yeni abgkanlklar kazanmanmn
miimkiin oldugu gostermistir. (Achor, 2012, HBR, 100).  Dolayssiyla sirketin ¢alisanlarm
iyimserlik  diizeylerini  artrabilecegini  bilmesi ve buna gore programlar gelistirmesi faydah
olacaktir.

Diger yandan Harvard Men isimhi 70 yil siiren arastrmanm ortaya koydugu sonug, mutlu
insanlarm ortak Ozelliklerinin sevgi ve sosyallik oldugudur. Mutlu ve sosyal bir ¢ocukluk geciren
msanlarm hayatta daha fazla basarnn sagladiklart ortaya konulmustur. (Slater, 2012, 1) Bu
insanlarm aym zamanda basarih insanlar da oldugunu anlagimistr. Ayrica is yerinde insanlarm
orayl sevmesinin en biiyilkk nedeninin birlikte cahstiklari insanlar oldugu anlagimustr. Bu nedenle
sitketler calisanlarina daha sosyal ve paylasimc1 ortamlar sunmaktadmlar. (Shawn, 2013, 37).

Bu aragtrmann konusu mutlulugun nasil kazandacagi ya da korunacag degl mutlu
insanlarm bir ¢alisan olarak is yerinde gosterdikleri bireysel performansm diizeyidir. Psikolojik
olarak mutlu bir isgiici daha iyi bir bireysel performans: desteklemek anlamma gelebilir. (Rego ve
Cunha, 2008, 20).

Buna dairr yapilan anket calismasmm sonuclarmm degerlendiriimesinden once performans

kavramma degnilmesi 6nem arz etmektedir.

3. ISGOREN PERFORMANSI
ukarida  degindigimiz muthiluk  kavramu  ile  iliskisini  sorgulamadan Once isletme

literatiiriinde, calsan performansy i goren performanst ya da kisaca performans olarak gegen
kavramm tammlarma goz atimasmda fayda goriilmektedir: Performans, belirlenmis bir zaman
icinde yiirtitiilen faaliyetlerin, amaca hizmet etme derecesidir (Akal, 1992: 1).

Perormans, is gorenin isle ilgili ¢esith davramis ve c¢iktilarmm diger Orgiit liyelerine gore
verimlilik diizeyidir (Babin ve Boles 1998: 82).

Performans, kisilerin bir faaliyette hedefe ulasma derecesidir (Pugh, 1991: 7).

Yine Pugh’a gore performans, gorev c¢ercevesinde Onceden belirlenen dlciitleri
karsilayacak bicimde, goOrevin yerine getirilmesi ve amacm gerceklestiriimesi yOniinde ortaya
konan mal, hizmet ya da diisiincedir (Pugh, 1991: 7, 8).
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Performans bir faaliyetin sonucunda ortaya konan ¢ikti diizeyidir. Bu diizey, amacmn veya
gorevin yerine getirilme derecesini gosterir (Schermerhorn vd., 1985: 432).

Performans, bir is gorenin gereksinimlerini tatmin etmek icin bir isletmede gorev ve
sorumluluklar istlenmesi sonucunda, istediklerni elde etmek i¢cin zaman ve ¢aba harcamasidir
(Barutcugil, 2002: 40).

Bir baska ifade ile performans, bir isi yapan bireyin, o isle amaglanan hedefe yOnelik
olarak nereye varabildigi, diger bir ifadeyle neyi saglayabildignin nicel (miktar) ve nitel (kalite)
olarak anlatimi seklinde tanimlanmaktadir (Tmaz, 1999: 389).

Performans, bireyin isini yerine getirmek i¢in harcamus oldugu tiim cabalar karsisinda elde
ettigi basart diizeyidir. Bir kisinin performansi, sahip oldugu nitelikler ve yetenekler ile inang ve
degerlerine baghdir (Morillo, 1990: 270).

Performans, birey icin anlamh olan amacglarm olusturulmus giinliik programlarla adm
adm gerceklestirilmesidir. Bir bagka deyisle, gorevin geregi olarak Onceden belirlenen
standartlara uygun davranslarm gosteriimesi ve beklenen amaglara ulasma derecesidir (Canman,
1993: 7).

Bir bagka tanimlamaya gore performans, belirlenen kosullara gore bir isin yerine getirilme
diizeyi veya i3 gOrenin davramg bigimidir. Bir cahsann beliri bir zaman kesiti igerisinde
kendisine verilen gorevi yerine getirmek suretiyle elde ettigi sonuglardr. Bu sonuglar olumlu ise,
personelin  kendisine verilen gorev ve sorumluluklart basartyla yerine getirdigi ve dolayisiyla
yilksek bir performansa sahip oldugu anlasiir. Sonuglar olumsuz ise, i3 gorenin basarih olmadig
veya performans diizeyinin diisiik oldugu kabul edilir.

Performans, belirli bir zaman birimi icerisinde {iretlen mal veya hizmet miktardr ve
islevine gore 'etkinlk", "verim", "¢ikt" kavramlartyla ve ayrica bireyin yetenegi ve motivasyonu
arasmndaki etkilesimin bir sonucu olarak ifade edilmektedir (Torrington ve Hall, 1995: 316).

Cesitli beklentilerle bir Orgiite katilan birey, bu beklentilerini gerceklestirebildigi Olciide
isinden ve i¢cinde bulundugu Orgiitten memnun olmakta ve bdylece vermmlilifi ve performansi
artmaktadr (Nelson ve Quick 1995). Bireysel performans, kisilk, degerler, tutumlar ve bireyin
yetenekleri ile azaltilr veya ihmlagr. Bu faktorlerin birlesimi bireyin alglamasm ve nihayetinde
performansm etkiler (Marchant 1999: 63). Bireyin isinden tatmini ile yakmndan ilgili olan bu
faktorlerin performansla olan iligkisi, is tatmini - performans iliskisini ortaya koymaktadir.

Isgéren performans: ile ilgili yapilan pek ¢ok tammm ortak noktasi, performansm bireysel
beklenti ile Orgiitsel ama¢ arasmda kurulan iliskinin sonucunda ortaya ¢ikmasidr. Isgdrenlerin
nitel ve nicel olarak amaclarma ulasabilmesi i¢in Orgiitsel iklime iliskin baz psikolojik kosullarm
bulunmas1 gerekir. Bunun i¢in i goOrene, iicret ve Kkariyer gelisimi gibi maddi olanaklarn
saglanmast  yaninda, Orgiitsel destek hissmin  verimesi, karara katma gbi kendisini
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gerceklestrmesine olanak saglayacak bir oOrgiitsel iklimin saglanmast onem tasmaktadr (Gupta,
1982: 135).

Bireysel  performans,  Orgiitin = amaglarma  ulasabimesi icin  bireym  kullandig
yetkinlklerdir. Bu yetkinlkler, yalnizca ise yonelik gorevieri degil isle dogrudan iligkisi olmayan
davranglar1 da icermektedir. Yetkinlk ise kisinin isletme amaclarmi gergeklestirme derecesidir
(Mc Grath, 1995: 251).

Performans kavrammmn anlasimasinda, performansi etkileyen unsurlarm neler oldugunun
bilinmesi 6nem tasr. Isgdren performansm etkileyen arasmda sayilabilecek oOrgiitsel baghik,
yiiksek motivasyon, kurumsal destek, oOrgiitsel iklim, orgiitsel kiiltlir gibi Orgiit kaynakh ve Orgiitle
smirh unsurlarm yam swra insan yasammm timiyle ilintii ve ¢ahsmamizn konusu olan mutluluk
ilk srada aniabilir.

3.1.  Performans Degerlendirme

Yukarida tanmu yapilan performans kavrami, sosyal bilimlerde en yaygmn insan kaynaklart
yonetimi disiplininde yer bulan “performans degerlendirme” ile uygulama alam bulur. Performans
degerlendirme ile genel olarak i gorenin herhangi bir noktadaki etkinligni ve basar1 diizeyini
belirlemeye yonelik c¢ahsmalar kast edilmektedir. Performans degerlendirme, bir yOneticinin
onceden saptanmug standartlarla  karsilastrma ve Olgme  yoluyla, is  gOrenlern isteki
performanslarmi degerleme siirecidir (Palmer, 1993:9).

Bir bagka tamma gbre performans degerlendirme, is gorenin isletme i¢inde tarif edilen
smirlar icerisinde ortaya koydugu basarmmn Olclilmesidir (Erdogan, 1991: 155).

Isgoren performansmn degerlendiriimesi, kurumda gorevi ne olursa olsun bireylerin;
cabsmalarmm,  etkililklerinm,  eksikliklerinin, ~ fazlalklarmm,  yeterliliklerinin,  yetersizliklerinin
kisacasi i gorenin bir biitiin olarak tim yonleri ile gozden gegirilmesidir (Fndikgi, 2002: 297).

Performans degerlendirme ile i goren yetersizliklermin ortadan kaldwimasi i¢in egitim
ihtiyacmn planlanmast ve hangi gelistrme faaliyetlerinin yapilacag kararlagtwiir (Tanyas, 2001:
52).

Isgorenin performansmdan soz etmek icin, oncelikle kisinin tanmlanmus bir isle karst
karsiya gelmesi gerekmektedir. Tammlanan standarda ulagma, kisinin iyi performansm ifade
ederken, standardin altmda kalma da basarisiz performansmn gostergesi olarak kabul edilmektedir
(Yidiz vd., 2008: 240).

Performans degerlendirme, cabsan acismdan da ¢ok Snemlidi. Ozellikle basarih
cahsanlar, cahsmalarmm karsihgm gérmek ve Odiilini almak isterler. Biitiin iyi niyeti ve c¢aligma
gliclinii ortaya koyan is goren, diisik performansh ve ise karsi ilgisiz bir mesai arkadasiyla aym
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sekilde degerlendirildigini gordiigiinde, moral bozuklugu yasayacak, demotive olacak ve giderek
cahsma  istegini  kaybedecektir. Performans degerlendirme, bu nedenle, ¢alisann ise
yoneltimesini, O6zendirimesini ve oOrgiite duydugu giivenin arttiriimasm saglayan bir ara¢ olarak
da gortilebilir (Cohen vd., 1992: 192).

Isgorenlerle ilgili sorunlar, 19. yiizyln ikinci yarsmda baslayan sanayilesme siireciyle
giderek artmug ve sorunlarm ¢Oziimiine ilisgkin ¢ahsmalar yogunluk kazanmustr. Bu donemde
biiyik Olcekli Orgiitlerin ortaya c¢ikisi, kaynaklarm giderek azalmaya baglamasy, toplu iretim
tekniklerinin  kullanilmaya baglanmas1 ve teknolojik yeniliklerin hizlanmasiyla birlikte isgiiciinden
daha iist diizeyde yararlanma zorunlulugu ortaya ¢ikmustr (Eryllmaz, 2000: 245).

Orgiitlerde is  gorenlerin  performanslarmm ~ sistematik  bir  bicimde  degerlendirilmesi
uygulamalari, 1900’li yillarm baslarmda Amerikan ordusunun degisik birimlerinde adam-adama
degerleme yonteminin gelistirilmesiyle baglamustir (Murphy ve Cleveland, 1995:5).

Ymne 20. Yiizyin ik ¢eyreginde sanayi sirketlerinde birim saat {icretinin rasyonel bicimde
belirlenmesine iliskin yapilan cahsmalar performans degerlendirme sisteminin  gelisimme katki
saglamistr. Bunu takip eden ¢algmalarla is gorenlere yapilan hakedis ddemesinin, basari kriterine
gore hesaplanmas1 uygulamasina geciimistir (Erdogan, 1991: 168).

1980’ yillardan itbaren performans degerlendirme uygulamalarmda biligsel yaklagm o6n
plana ¢iknustr. Bu yaklagima temel olusturan biligsel psikoloji goriisiine gore; diistinme, hissetme,
Ogrenme, anmmsama, karar verme, di, problem ¢6zme ve yarglama gbi zhinsel siirecler
incelenmekte, insanlarm bilgiyi anlama ve saklama becerileri, davranglarmm gozlemlenmesi ile
degerlendirimektedir. ~ Son 20 yil i¢indeki ¢ahgmalar ise daha ¢ok performansmn kavramsal ve
islevsel tanmm, boyutlari, degerlendirme kaynag ve degerlendiricileri {izerinde odaklanmistir.

Dogrudan mutlulukla performans arasmdaki iliskiyi inceleyen c¢ok fazla sayida arastrma
bulunamamustr.  Yapilan c¢ahgsmalar daha ¢ok lderlk Ozellikleri ile c¢ahsanlarm bireysel
performanslart arasmdaki iliski iizerinedir. Bununla birlikte yapilan smrh sayidaki arastrmada,
mutlulukla bireysel performans arasmda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varimugtr. Yiksek
cosku ve istege sahip cahsanlar daha yiiksek bireysel performans gostermektedirler. Bu ¢ikti,
kanttlarla istikrarh bir sekilde desteklenerek iddia edilebilir ki digerlerme gore daha mutlu
calsanlar i3 konusunda kendilerini gelistrme ve ilerletme konusunda daha 1yi durumdadirlar.
Daha ¢oskulu ve gayretli cahsanlarm kendilerni islerine daha fazla adamalari akla ¢ok yatkmndir
(Rego ve Cunha, 2008, 19). Yapilan cahsmalar daha ¢ok liderlik Ozellikleri ile ¢ahsanlarmn

bireysel performanslar1 arasmdaki iliski iizerinedir.
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4. UYGULAMA

4.1.  Metodoloji

Cabsma, Tiirkiye’nin en biiyllkk ve en eski hava yolu sirketi olan Tirk Hava Yollarn1 A.
O.nun Istanbul Yesikoy’de bulman Genel Miidirlik binasmda cahsan beyaz yakal personel ile
smirlandirilmustr. Bu yapida gorev yapan yaklasik 1.000 c¢alisan arasmdan tesadiifi orneklem ile
203 calsan ile literatirde Prof Martin Seligman'm Fordy Mutluluk Olgeri olarak bilinen anket
calismas1 yapinis, séz konusu 203 c¢absanm 5l Likert Olgegine gore bireysel performans
puanlary, puanlamayr yapan birinci amirlerinden edinilerek s6z konusu anket ciktilart ile
eslestirilmistir.

4.2.  Anket Sonuclarrmn Analizi

Tablo 1. Mutluluk Frekans Tablosu

% Kiimiilatif %
1,00 1 ) )
3,00 13 6,4 6,9
4,00 4 2,0 8,9
5,00 26 12,8 21,7
6,00 15 74 29,1
7,00 58 28,6 57,6
8,00 79 38,9 96,6
9,00 3 15 98,0
10,00 4 2,0 100,0
Toplam 203 100,0

Oncelikle mutliluk fiekans tablosuna baktigmzda is gorenlerin biiyik bir bolimiiniin
mutlu oldugunu soyleyebiliriz. 10’lu Slgekte (1 “cok mutsuz”, 10 “cok mutln”) kendisini mutsuz
olarak tanimlayan (5’in altmda not veren) is goOrenlerin oram sadece % 8.9 dur. Ayrica 10
tizerinden kendi mutlulugunu 8 olarak tammlayan cahsanlar en biiylk grubu olusturmaktadwr. (%
38.9).

Tablo 2. Performans Frekans Tablosu

F % Kiimiilatif %
1,00 1 5 5
2,00 7 34 39
3,00 67 33,0 36,9
4,00 91 44,8 81,8
5,00 37 18,2 100,0
Toplam 203 100,0
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Performans frekans tablosundan anlasilacagi {izere c¢aliganlarm biiyik bir bdkimiiniin
bireysel performans puanlar oldukga yiksektir. 5’li Olgekte 4 ve tlizeri not alanlarm oram toplam
% 63 tiir. 1 ve 2 yani diisiik performans gosterenlerin oram ise sadece %3.9 dur.

Mutluluk ve performans agismdan olusan olumlu durumu asagidaki histogramlardan daha

net anlayabiliriz.
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|
2,00

] |
3.00 4,00

performans

Mean = 3,77
Std. Dev. = ,803

degisken arasmda bir iligkinin olup olmadigmu anlamh sekilde ortaya koyabilmek i¢in ¢apraz 160

tablolar ¢ikarilip Ki-kare Testi uygulanmalidir.

Tablo 3. Mutluluk x Performans Capraz Tablo Karsilastirmasi

Performans
Toplam
,00 2,00 3,00 4,00 5,00

1,00 0 0 0 1 0 1

3,00 0 0 6 5 2 13

4,00 0 0 0 2 2 4

5,00 0 0 13 9 4 26
Mutluluk 6,00 0 0 6 8 1 15
7,00 0 2 23 23 10 58

8,00 0 5 17 40 17 79

9,00 0 0 1 1 1 3

10,00 1 0 1 2 0 4
Toplam 1 7 67 91 37 203
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Tablo 4. Ki-Kare Analiz Sonuclan

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 70,7642 32 ,000
Likelihood Ratio 32,738 32 431
Linear-by-Linear
Assoc)i/ation 009 1 924
N of Valid Cases 203
a. 35 cells (77,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is ,00.

Cift tarafh p degeri 0.05 den kiicik oldugu icin (P=0.00) ikisi arasmda bir iligki vardir denilebilir.
Ancak bu deger yanitict olacaktr. Ciinkii capraz tablolarda 1 ve 2 degerlerinde c¢ok fazla “0”
degeri bulunmaktadr. Bu durumda iki degisken arasmda dogrusal bir iligkinin oldugunu
sOyleyebimemiz bilimsel olarak dogru olmayacaktr. Mutluluk algisal bir deger oldugu icin daha

fazla sayda soru igeren anket setinin uygulanmasi yerinde olacaktir.

5. SONUC

Insanlk tarihi boyunca insanoglnun en biiyikk arayislarmdan birisi olarak kabul edilen
mutlilugun  diger pek c¢ok alan gibi insanmn is hayatmdaki basarismi da etkilemesi oldukga
dogaldr. Is hayatnda, genel olarak daha mutlu insanlarm daha yiksek bireysel performans
sonuclarma ulagsmalarmi beklemek yanhs olmayacaktir.

Orgiit basarismin performans belirtegleri ile Olgilildiigii giiniimiiz diinyasinda, &rgiitlerin
temel varlk kaynag olan is gorenlerin  bireysel performanslarmm, is goreni, is diinyasi
baglammndan soyutlayarak “insan” olarak ele alan ve tiimel bir kavram olan mutluluk’la olan
bireysel iyelk dizlemindeki iligkisini sorgulayan bu c¢ahsmada, wuygulanan anket sonuglari
degerlendirildiginde bireysel mutluluk ile is goren performansi arasmdaki iligkinin oldugu ancak
bilimsel agidan kesinlk arz edecek diizeyde olmadig sonucuna vardmustr. Bunun nedeni,
incelenen ana kavram olan mutlilugun algisal bir degisken olmasidir. Ayrica mutluluk ve bireysel
performans olgtim sonuglarmn nominal degerler olmasi da anket ¢alismasi ¢iktismm bilimsel
kesinlik arz etmesini zorlasgtrnustr. Mutlulukla bireysel performans arasmdaki iliskinin bilimsel
olarak daha yikksek giivenilirlikle ortaya konulabilmesi icin Fordy Mutliuk Olgeri yerine
zenginlestirilmis farkli bir soru setinin kullanilmas1 gerektigi sonucuna varilmistir.
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Belediyeler, hizmet bolgelerindeki vatandaslarinin beklenti ve ihtiyaglarint anlayip bu ihtiyaglar
dogrultusunda hizmet iiretmeye c¢alismalidir. Bu ¢alismada, Yalova Belediyesi'nin sundugu hizmetlerden,
Yalova'da yasayan vatandaslarin memnuniyet diizeyleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Memnuniyetin, demografik
ozelliklere ve ikamet edilen mahalleye gore farklilik gosterip gostermedigi de arastiriimistiv. Arastirma igin
yiizylize goriisme ve internet aractligiyla anket uygulamasi yapilmistir. Anket sorulari, literatiirden
faydalanilarak Yalova Belediyesi hizmetlerine uygun sekilde diizenlenmistir. Kolayda érnekleme yéntemiyle
segilen 402 vatandasa anket uygulanmistiv. Ankette belediyenin sundugu 10 hizmet tiirii i¢in likert 6l¢cegi
kullamiarak memnuniyet ol¢iilmiistiir. Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Analizler sonucu
Yalova halkinin belediye hizmetlerinden orta derecede memnun oldugunu gdstermektedir. Bazi hizmet
tiirlerinde memnuniyet diizeylerinin cinsiyet, yas ve meslege gire farklilik gosterdigi tespit edilmigtir. lkamet
edilen mahalleye gore ise temizlik ve denetim hizmetlerinde memnuniyet farkliliklar: vardir. Memnuniyet
diizeyinin artmasu igin hizmetler planlanirken, bu farkliliklarin dikkate alinmasi, ayrica ortalama al tinda kalan
hizmetler konusunda belediye tarafindan ¢calismalar yapilmai nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, Yerel Yonetimler, Hizmet Memnuniyeti.

Jel Kodlari: 31,188, G28

CITIZEN SATISFACTION IN MUNICIPAL SERVICES: YALOVA
SAMPLE

ABSTRACT

The municipalities should understand the expectations and needs of the citizensin the service area and
try to produce services in accordance with these needs. In this study, the satisfaction levels of the citizensliving
in Yalova from the services provided by Yalova Municipality were tried to be determined. It has also been
investigated whether or not there is a difference in satisfaction with demographic characteristics and the
residential neighborhood. For the research, a questionnaire were applied via internet and face-to-face
interview. Survey questionnaires were arranged in accordance with the services of Yalova Municipality by
utilizing the literature. A survey was conducted on 402 citizens who were selected by easy sampling method.
Satisfaction was measured by using the likertscale for 10 services offered by the municipality in the survey. The
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collected data were analyzed in the SPSS program. Analyzes show that the that the people of Yalova are
medium level satisfied with the municipal services. It has been determined that satisfaction levels in some types
of services differ according to gender, age and occupation. According to the residential neighborhood, there
are differences in satisfaction in cleaning and inspection services. While services are being plannedtoincrease
the level of satisfaction, it is suggested that these differences be taken into consideration and that the
municipality should carry out work on services that are below average.

Keywords: Social Marketing, Local Governments, Service Satisfaction.

Jel Classification: L31, L88, G28
1. GIRIS

Vatandasglarm belediyeden memnuniyet derecesi, c¢agdas kent ve c¢evre standartlarmm bir
mahallede saglanmasiyla yakmndan iliskilidir. Belediyeler vatandaslarm istek ve taleplerini yerine
getirebildigi oranda basarih kabul edilecektir. Kisilerin yasadiklar1 kentte ya da mahallede Kkalite
aramalart artkk bir ayricalk olarak goriilmemekte ve bu talep genel kabul edimektedir. Yasam
kalitesi yilksek mahalleler; vatandasm memnuniyetinin  Ust diizeyde oldugu yerler olarak
goriilmekte ve bu kosullarm saglanmasmda yerel yonetimlere ve en basta belediyelere biiyiik
gorevler diismektedir. Bu konuda son yillarda yapilan cahsmalarda da belediyelern kentte
yasayan halkm kamu hizmetlerinden memnuniyetinin - saglanmasmda stratejlkk Oneme  sahip
kurumlar oldugunu ortaya ¢ikmustir (ALPTURKER, 2010).

Yerel yonetimler icinde ¢ok Onemli bir yere sahip olan belediyeler, yerel halka en yakm, hatta
halkla i¢ ice olan bir yonetim birimi olarak tammlanmustr. Kamu yonetimi sunan birer kurum olan
belediyeler de, pazar ve tiketici odakh uygulamalar1 dikkate almak zorunda olduklarm kabul
etmiglerdir. Belediyeler, aym zamanda hem gelisim hem de daha biiyikk niifusa daha kaliteli
hizmet sunmak zorunluluguna sahiptirler. Ayrica degisen diinya ve iilke sartlar1 cercevesinde yeni 165
ve modern hizmetleri sunmak ile yiikiimliidiirler (Nurcan Yiicel, 2012). —_

Belediyelerin bu gelisen ve degisen diizene uyum saglamasi, pazarlama yaklagimlarma uyum
saglamastyla paralel ilerlemektedir. Bu baglamda hizmet pazarlamast ve siyasal pazarlama
kavramlar1 one ¢ikmaktadir.

Hizmet pazarlamasi; satisa sunulan, mamullere bagh olarak veya olmayarak Onerilen faaliyetler,
faydalar ve memnuniyetler olarak karsmiza c¢ikar. Belediyeler de aym hizmet pazarlamasm
uygulayan isletmeler gbi pazarlama faaliyetlerine Onem verirler ise basarilarmda artis goriilmesi
kacmilmaz olacaktr (Nurcan Yiicel, 2012).

Siyasi partiler ve adaylar rekabet avantaji saglamak amaciyla pazarlama biliminden genis Olciide
yararlanmaktadilar. Pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarmda Onemli bir
degisken olan tiiketici, siyasal pazarlama icerisinde se¢men olarak degerlendirilir. Ticari alanda
tiketicinin sahip oldugu rol aym sekilde se¢menler icinde gegerli olmaktadr. Siyasal {irliniin
(parti, lider, program vb.) tasarlanmasmda da pazar kosullarmm, beklentierinin ve pazar
bosluklarmm 1yi tahlil edimesi gerekir. Se¢menlerin beklentilerini iyl tespit edemeyen siyasi
partilerin, liderlerin, se¢menleri ile dogru bir pazarlama iletisimi kurmalart miimkiin degildir.
(Okumus, 2007)

Bu cahsmada Yalova belediyesi ele almarak, Yalova halknn belediyeden memnuniyet diizeyleri
ve bu diizeyleri etkileyen faktorler arastmibustr. Bu arastrmadan elde edilen bulgulara gore
Yalova belediyesine sosyal pazarlama stratejileri konusunda Oneriler sunulmustur.
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1.1. Yalova Hakkinda Bilgi

Yalova, bugiinkii idari boliiniise gére merkez ilceyle birlikte 6 ilceden olusur. Ilceler; Yalova
Merkez, Altmova, Armutlu, Cmarcik, Ciftlkkdy ve Termal olmak iizere 6 tanedir. Yalova’nm 6
ilce belediyesi ile birlikte toplam 15 belediyesi bulunmaktadwr. Merkez ilgede 1 (Kadikdy),
Altmova’da 3 (Kaytazdere, Subasi ve Tavsanh), Cmarcik’ta 4 (Korukdy, Esenkdy, Kocadere ve
Tesvikiye) ve Ciftikkdy’de 1 (Taskoprii) belediyesi ve toplam 43 koyii vardr. Kisi bagma diisen
GSYIH agismdan 1999 yindaki deprem felaketine ragmen Tiirkiye ortalamasmm biraz
lizerindedir (3,463 USD). Calsan niifuisun yaklask %151 kamu sektorinde, %851 6zel sektor
isletmelerinde c¢ahgmaktadr. Sanayi i3 yeri sayisi azdwr. Ticari firma sayis1 fazla olmasma karsmn
ticaret hacmi yetersiz, firmalar kiigliktiir. Sivil toplum kuruluslarmm (siyasi partiler (23 adet),
dernekler (287 adet), vakiflar (22 adet), sendikalar (7 adet), meslek kurulus ve odalari (22 adet),
meslek odalart temsilcilikleri (10 adet) ) yogun faaliyet gosterdigi bir ildir. Kiiltir ve sanat
faaliyetlerinin canh olarak yasandig1 bir ildir (yalova.org, 2016).

Yalova niifuisunun egitim diizeyi, Tiirkiye ortalamasmm iizerindedir. 1997 niifus saymma gore il
merkezinde okuma-yazma bilenlerin oram %100’¢ yakmdr. Yalova’da kiz ve erkek ogrenciler
aym oranda egitin gormektedirler. Niifusun yaklask %20’si 0grencidir._ Toplam niifus i¢inde her
21 oOgrenciye 1 Ogretmen diismektedir. Cumhuriyet doneminde Yalova’nin niifusu 1927-2013
yillart arasmda yapilan biitiin niifus saymlarmda kesimtisiz olarak artmustr. Bununla birlikte ilde
niifus artiy hizmn istikrarh oldugu pek sOylenemez. Yalova’nn niifisu bir stireligine 17 Agustos
1999 Dogu Marmara Depremi'nden etkilenmis ve niifus artis hizi azalmustr. Ancak bu durum
fazla uzun stirmemistir. 1935 yiinda 16.840 olan Yalova niifusu, 1970 yiinda 42.589’a, 2013
yiinda da 220.122’ye yiikselmisti. Baska bir deyisle Yalova niifuisu 1935-2013 yillar1 arasmda
yaklasik olarak 13 kat artmustir (yalova.org, 2016).

Hizmetlerin ~ standartlagsmas1  kalitesinin ~ yiikselmesi ve vatandas memnuniyetinin ~ saglanmasi
amaciyla TS EN ISO 90012000 kalite yonetim sistemi 2000 yiindan itibaren uygulanan Yalova
belediyesinin misyon ve vizyonu asagidaki gbidir (Yalova Belediyesi, 2017):

Vizyon: Insan odakh, seffaf yonetim anlayismizla, kentimizin sahip oldugu giizellikleri
koruyarak gelisen Tiirkiye’nin O0rnek belediyelerinden biri olmak.

Misyon: Modern ve cevreci schircilk anlayisiyla Yalova’yr cazibe merkezi haline getirmek ve
sosyal belediyecilk anlayisimizla  Yalovah  hemserilerimizin =~ gelece§e  umutla  bakmalarmi
saglamak.

1.2. Arastirmamn Amaci

Arastrmanm  amact  Yalova Belediyesinn  halka sundugu kamusal hizmetlerden  halkin
memnuniyet diizeyinin analiz edilmesidir.  Bu baglamda sunulan hizmetlerin halkin demografik
Ozellklerme ve mahallelere gore farkhlk gosterip gostermedigi bulunmaya c¢ahsinustr. Elde
edilen degerlendirme sonuclarma gore yerel yonetimlerin sunduklari hizmetin kalitesini arttrmaya
yonelikk sosyal hizmet pazarlama stratejilerme yon verebilecek Oneriler ortaya koymak
amaglanmistir.

1
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2. LITERATUR ANALIZi

Tiirkiye’de  yapimis belediye hizmetlerinden memnuniyet diizeylerinin - degerlendirilmesi ile ilgili
cahgmalar arastmrimustr. Tespit edilen 3 arastrma incelenip, anket ve hipotez gelistiriimede bu
calsmalardan faydalanilmistir. Asagida bu 3 arastrma aktarilmistir:

2.1 Halkin Belediye Hizmetlerinden Memnuniyet Diizeyinin Tunceli Belediyesi Yoniinden
Degerlendirilmesi

Bu arastrmada Tunceli halkmm belediye hizmetlerinden memnuniyet diizeyinin ve gorislerinin
analiz edilmesi amaglanmustr. Bu amacla asagidaki sorularm yanitlart aranmustr; (MENTESE,
2013)

e Halkmn belediye yonetimine yonelk algis1 nedir?
e Belediyenin sundugu genel hizmetlerden halkim memnuniyet diizeyi nedir?

e Belediyenin sundugu genel hizmetlere halkm verdigi 6nemmn diizeyi nedir?

e Hakm, belediye yonetimine, genel hizmetlerden memnuniyet ve genel hizmetlere verdigi Onem
cinsiyet, egitim diizeyi, ikamet siiresi, oturduklari mahalle ve gelir diizeylerine gore degismekte
midir?

e Hakm belediyenin sundugu hizmetten memnuniyet diizeyi ile aldig hizmete verdigi 6nem
arasnda anlamli bir fark var nudr?

Arastrma Tunceli Belediyesi hizmet smirlar1 icinde ikamet eden ve oy kullanma yeterliligne
sahip 22.418 birey baz almarak gerceklestiriimisti. Orneklem 7 mahalleden rassal (random) 16_7
yontemle secilen 538 bireyden olusmaktadr. Orneklem seciminde asagidaki formiil kullanibmustir;
(MENTESE, 2013)

=N tpq)/ (d*(N-1)+t"pq) 1)

Burada N ana kiitle(veren) biiyiikligiinii, p incelenen olaym gerceklesme olasihgm (p=0.9), q
olaym gerceklesmeme olasiigt (q=0.1), t anlamllk seviyesini ya da giiven araligmi (% 95), d ise
hata paymt (6rnekleme hatasy; 0.05) gostermektedir. (MENTESE, 2013)

Verileri toplamak i¢in Tunceli Belediyesinden izm alnmis, anket olusturulmus ve veriler
anketorler araciign ile toplanmistr. Arastrmada anket formunda elde edilen verilerin ¢éziimii icin
SPSS paket programmndan yararlaniistr. Toplanan veriler frekans, yiizde, aritmetik ortalama,
standart sapma, t-Testi, tek yonlii ANOVA, Scheffe korelasyon istatistigi kullanilarak analiz
edilmistir. Anlamhlik testlerinde Alpha=.05 diizeyi esas almmustir. (MENTESE, 2013)

Arastrma sonuglart belediyelern sundugu hizmetin  niteligi belediye yonetimmin imajmdan ve
iletisim  kalitesinden biiylik oranda etkilendigini gostermektedir. Baska bir ifade ile belediye
baskam ve cabsanlarmm imaj ve iletisim yeterlikleri ile verdikleri hizmetn niteliginin halk
tarafindan algis1 arasmda bir paralelik bulunmaktadwr. Bu nedenle belediye baskanlarmm iletisim
kalitesi basta olmak {lizere bireysel gelisim ve imaj gelistrme konularmda egitim almalar faydah
bir karar olacaktr. Diger yandan belediye personelinin iletisin kalitesi konusunda sergiledigi
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basar1 da belediye hizmetlerinin kalitesinin alglanmasmda Onemli bir etkiye sahiptir. (MENTESE,
2013)

2.2. Belediye Hizmetleri ve Vatandas Memnuniyeti: Usak ve izmir Belediyesi Ornegi

Arastrmanm amact  Usak Belediyesi tarafindan saglanan hizmetlerden halkm  memnuniyet
derecesini Olgmektir. Bu baglamda vatandas Tlizerinde ankete dayah bir alan arastrmasi
yapimustir. Anketler basit tesadiifi Omekleme gore secilen 450 vatandasa uygulanmistr ve
sorularm tamamma yanit veren 384 vatandasa ait veriler SPSS programma islenmistir. Anket
sonucunda elde edilen veriler SPSS paket programma girilmistir. Verilerin analizinde swrasiyla;
anket sorularmi cevaplayanlarm demografik Ozelliklerini belirlemek i¢in frekans analizi, gruplarm
ortalamalar1 karsilastrilarak aradaki farkin rastlantisal mi, yoksa istatistiksel olarak anlamh mu
olduguna karar vermek i¢in Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri kullammustr. (Akyildiz,
2012)

Bu arastrmada, Izmir ili merkez ilcelerinde kamet eden vatandaslarm yerel ydnetimlerin sundugu
hizmetlerden ne derece memnun olduklar1 Olglilmeye cahsimuis ve bu hizmetlere verdikleri 6nem
derecesinin  bulunmasi hedeflenmistir.  Arastrmanmn  evrenini [zmir ii merkez ilge smrlan
icerisinde ikamet eden ve se¢imlerinde oy kullanabime yeterliligine sahip 3.030.462 kisi
olusturmaktadr. Orneklem belirlemek icin Izmir'in gelismislik diizeyini, gelir dagihmm ve yasam
standartlarmi  en 1iyi temsil ettigi disinilen 14 igeden rastsal (random) yontemle Kisiler
secimistir.  Orneklem saysmm  belirlenmesinde  asagidaki  denklem  kullaninustr:  (Akyildiz,
2012)

n=(N €pq)/ (F(N-1)+pq) 2

Verilerin toplanmas1 amactyla Izmir Valiligi ve diger kurumlardan gerekli izinler almmustr daha
sonra anketler 500 kisiye yiiz yiize uygulanmus, bilgileri eksiksiz sekilde dolduran 417 kisinin
anketi degerlendirmeye tabi tutulmustur. (Akyidiz, 2012)

Arastrmanm  Orneklemini  olusturan  vatandaglara yerel yOnetimlerin  sundugu hizmetlerden
hangisinn  daha Onemli oldugunu belirten sorular da  yoneltimisti. Sonu¢ olarak yerel
yonetimlerin vatandaglarm istek, sikdyet ve Onerilerne daha fazla Onem vermesi gerektigi tespit
edimistir (Akyildiz, 2012).

2.3 Belediye Hizmetleri ve Vatandas Memnuniyeti: Elazg Belediyesi Ornegi

Bu calgmada belediye hizmetlerinden yararlanan vatandaslarm, memnuniyet diizeyi Olgiilmeye
cabsimistr ve memnuniyet diizeyindeki degismenin bazi demografk kriterlere gore farklik
gosterip gOstermedigi arastwimistr.  Arastrmada veri toplama yOntemi olarak anket teknigi
secilmistir. Arastrmann evrenini, Elazig Belediyesi hizmet smrlari icine giren 37 mahallede
kamet eden, yaslarn 18 ve fiizeri olan vatandaslar olusturmaktadr. Orneklem saysmn
belirlenmesinde her bir mahalle niifusunun toplam niifusa oram hesaplanmig ve alman Orneklem
sayllarmin mahalle niifusunu temsil etmesi hedeflenmistir. (Dastan & Delice, 2015)
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. ____________________________________________________
Arastrma sonuglarmm degerlendiriimesi igin @ SPSS  paket programu kullambmstr. Yapilan bu
arastrmada; belediye hizmetlerinden vatandaglarm ne derecede memnun olduklann ya da
olmadiklar1  gorilmek  istenmis ayrica memnun olduklarn  ve  olmadiklari  hizmetlerin
belirlenmesine  cahsimustr.  Boylece, arastrma yapilan belediyeye vatandaglarm  memnun
olduklari ve memnun olmadiklart hizmetler konusunda yol gosteriimeye cabsimistr. Arastrma
sonucunda baz hizmet kalemlerinde memnuniyetsizlikler ortaya ¢iksa da istatistiksel olarak genel
ortalamaya bakidignda, vatandaslarm Elazig Belediyesinin hizmetlerinin - genelinden duyulan
memnuniyetin olumlu oldugu sonucuna varimistir. (Dastan & Delice, 2015)

3. TASARIM VE YONTEM
3.1 Arastrmamn Evreni Ve Orneklem Secimi

Arastrmann evrenini Yalova ili merkez ilge smilar icerisindeki 14 mahallede ikamet eden 137
007 kisi olusturmaktadr. +%35 Orneklem hatasi ve p=0=0.5 baz alnarak Orneklem biiyiikkigi 383
kisi olarak belirlenmistir. Buradaki p, segilen 383 kisiik Orneklemin 137.007 kisiyi karsilama
olasiigini, qise karsilamama olasiigini belirtmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2014).

3.2. Veri Toplama Ve Veri Analiz Yontemleri

Verileri toplamak amaciyla literatiir incelenerek bir anket gelistirilmisti. Anketin giris kismanda
katlhmemmn cinsiyet, yas, gelir diizeyi, ¢ocuk ve araba sahiplik durumlar ile ikamet ettigi mahalle
bilgileri sorulmustur. Ardmndan belediyenin hizmetleri on ana bashk altnda sorulmustur. Her
hizmet tliri i¢in, hizmeti temsil eden anketin anlagiirhmm arttrilmasm saglayan resimler
eklenmistir. Hizmet tilirliniin  hangi hizmetleri kapsadi@nn anlasimas1 ve hatrlanmast i¢in
oncelikle ilgli kriterler swalanmig ve katlmciya memnun oldugu alt hizmetleri isaretlemesi 169
istenmistir. Ardmdan hizmet tiirinden memnuniyet diizeyini 1 ie 5 arast bir puanla ——
degerlendiriimesi  istenmistir. Degerlendirme ve analizlerde bu memnuniyet diizeyleri dikkate
alnmustir.

Omnegin, Su hizmetlerinden memnuniyet diizeyinin sorulmasmdan &nce, “sebeke suyunun
temizligi’, “su kesmntisi stirekliligi’, ‘kesmtiler 6ncesi On bilglendirme”, “suyun fiyatr” kriterleri
sorulup bunlardan memnun olduklarm isaretlemeleri istenmistir. Bu sekilde su hizmetleri ile ne
anlagilmas1 gerektigini katihmciya hatrlatmak amaclanmistir.

Anketin uygulamast hem internet araciigryla hem de yiiz yiize yapimustr. Internetten yapilan
ankatlerde sadece 100 lLisiye ulagilabilmisti. Bu saymmn yetersiz olmasi nedeni ile yiiz yiize anket
uygulamas1 yapimasma Kkarar verimisti. Katiimcilar kolayda Ornekleme metodu segilmistir.
Vatandaglarm yogun oldugu mekanlarda ankete katidmayr kabul eden vatandaglarla uygulama
yapimistr. Orneklem olarak belirflenen alt smr olan 384 bireyden daha ¢ok bireye ulasimaya
calsimis ve bu amagla 14 mahalleden kolayda Ornekleme yontemi ile secilen 410 kisiye anket
yapimistir. Yapilan anketlerden 8 kismin yantlar1 gecersiz veriler igerdiginden sadece 402 yanit
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Veri analiz yontemleri olarak; frekans analizi, normallik analizi,
giivenilirlik analiziy T testi ve ANOVA testi kullanilmistir.

3.3. Hipotezler
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Pazarlamada basart i¢in  organizasyonlarm segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma
stireclerini  dogru sekilde yapmalart gerekmektedir. Belediyeler icin de bu durum gegerlidir.
Belediyeler, bolge halkm cesith demografik ozelliklerine gore segmentlere aymip, her segmentin
ihtiyaclarma,  beklentilerme ve memnuniyet diizeylerme uygun farkh hizmet planlamalan
yapabilirler. Bu ¢aligmada, Yalova belediyesinin segmentasyonu hangi Yalova halkmmn
Ozelliklerine gdre yapmasi gerektigini belirleyebilmek icin 8 farkh faktér icin  memnuniyet
diizeylerinin farkhlik gosterip gostermedigi arastwilmustr. Bu faktdrler srasiyla, Cinsiyet, Cocuk
sahibi olma durumu, Araba sahibi olma durumuna, Meslek, Egitim, Gelir diizeyi ve son olarak
ikamet edilen mahalledir. Binary degisken olan ik {i¢c faktor icin t-testi diger faktdrler icin ise
ANOVA testi icin asagidaki hipotezler gelistirilmigtir:

Hi: Cinsiyet ile memnuniyet diizeyi arasmda anlaml bir farkhilhk bulinmamaktadir.

H;: Cocuk sahibi olma durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamh bir farkhlik
yoktur.

Hsz: Araba sahibi olma durumu ile belediye memnuniyet diizeyr arasmda anlamh bir farkhhk
yoktur.

Ha: Yas durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamh bir farkhlik yoktur.

Hs: Meslek durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamli bir farkhlik yoktur.

He: Egitim durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamli bir farkhilk yoktur. 170
H7: Gelir diizeyi durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamli bir farkhlik yoktur.
Hs: ikamet edilen mahalle ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamh bir farkhlik yoktur.

Bir sonraki kisimda, belediyenin yukarida bahsi gecen 10 hizmet alam i¢in eger bu faktorlere gore
memnuniyet diizeyleri farkhhk gosteriyorsa, ilgii hizmet alam icin farkhik gosteren faktore gore
hizmet iyilestirmeleri yapilmasi Onerilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Demografik Bulgular

Vatandaglarm cinsiyet, meslek, yas, egitim durumu, ikamet edilen mahalle, araba sahibi
olma durumu, gelir diizeyi ve c¢ocuk sahibi olma durumu demografik Ozelliklerine iligkin
betimleyici frekans analizi yapimistir. Sonuclar Tablo 1’de verilmistir.

1
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Tablo 1. Demografik Bulgular Ozet Tablosu

Cinsiyet Frekans % Meslek Frekans %
Kadm 198 48,3 Profesyonel Meslek Gruplan 67 16,3
Erkek 204 49,8 Teknisyen Ve Teknikerler 4 1

Yas Frekans % Nitelik Gerektirmeyen Meslek 99 24,1
18-20 yas 28 6,8 Hizmet Ve Satis Elemanlar 48 11,7
21-30 yas 173 42,2 Esnaf Ve Sanatkarlar 49 12
31-40 yas 87 21,2 Yoneticiler 9 2,2
41-50 yas 60 14,6 Memur 7 17
51-60 yas 47 11,5 Biiro Hizmetlerinde Calisan Elemanlar 12 29
60 ve tizeri 7 17 Issiz 10 24

Egitim Frekans % Ogrenci 97 237

Tk gretim 22 5,4 ikamet edilen mahalle Frekans %
Ortadgretim 127 31 Adnan Menderes Mah. 32 78
Universite 233 56,8 Baglarbasi Mah. 19 46
Yiiksek Lisans 12 29 Bahgelievler Mah. 82 20
Doktora 8 2 Bayraktepe Mah. 19 4,6
Araba sahibi Frekans % Dere Mah. 24 59
Hayir 258 62,9 Fevzi Cakmak Mah. 31 7,6
Evet 144 35,1 Gaziosmanpaga Mah. 21 51
Gelir diizeyi Frekans % Ismetpasa Mah. 25 6,1
0-1500 176 42,9 Merkez Mah. 41 10

1500-3000 138 337 Mustafa Kemal Pasa Mah. 12 29 171

3000+ 88 215 Ozden Mah. 15 37
Cocuk sahibi Frekans % Pasakent Mah. 12 29
Hayir 230 56,1 Riistempasa Mah. 35 8,5

Evet 172 42 Siileymanbey Mah. 34 8,3

Yapilan frekans analizi sonucu kolayl Ornekleme olarak secilen Orneklemde kadmn ve
erkek saylarmmn yaklasik olarak esit oldugunu gostermektedir. Meslek gruplarma bakildiginda
ankete katilanlarm  biiyik cogunlugu nitelk gerektirmeyen meslek grubunda olanlar ve
Ogrencilerdir.  Yalova’da gen¢ niifuisun fazla olmasi nedeniyle en ¢ok 21-30 yas arahginda
bulunan vatandaslara ulasimistr ve anketi cevaplayanlarm c¢ogu tniversite mezunudur. Ankette
en ¢ok Bahcelievler mahallesinde ikamet eden vatandaslara ulasihustr. Ankete katilanlarm c¢ogu
0-1.500 TL aras1 gelire sahiptir.

4.2. Belediye Hizmetlerinden Memnuniyet Derecesine Ait Bulgular

Ankete katilanlara Yalova Belediyesince verilen kamu hizmetleri on ana baghk altnda
toplanarak memnuniyet diizeyleri sorulmustur. Elde edilen sonuglar ve Tablo 2 ve Tablo 3’de
Ozetlenmistir.

. _________ _________________________________________ |
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Tablo 2. Memnuniyet Diizeylerinin Frekans Dagilimlan

Belediye Hizmet Tiirii l\gefrlﬁ;un '\gigﬂll:; O&igﬁﬁﬁ?‘e Memnunum Mergr?llfnum Toplam
egilim

Su Hizmetleri 74 45 118 116 35 388
Toplu Tagima 85 58 83 49 33 308
Sehir Temizligi 49 86 105 109 51 400
Cevre Hizmetleri 53 45 57 138 97 390
Turizm Spor Kiltir 59 74 60 9 53 340
Imar Hizmetleri 83 36 75 65 19 278
Alt Yap1 92 64 105 112 21 394
Sosyal Hizmet 34 52 78 116 49 329
Belediye Calisanlarn 72 41 105 94 42 354
Denetim Hizmetleri 84 45 54 68 29 280

Tablo 3. Belediye Hizmetleri Memnuniyet Dereceleri

Yanit Ortalama

Belediye Hizmet Tiirii Sayis1 Memnuniyet
Cevre Hizmetleri 390 3,46
Sosyal Hizmet 329 3,29
Sehir Temizligi 400 3,07
Turizm Spor Kiiltiir Hizmetleri 340 3,02
Su Hizmetleri 388 2,98
Belediye Calisanlarindan 354 298
Alt Yapi 394 2,76
Denetim Hizmetleri 280 2,69
Imar Hizmetleri 278 2,64
Toplu Tasima 308 2,63

En diisiik memnuniyet diizeyi 1, en yiksek diizey 5 olmak {izere, verilen memnuniyet

diizeylerinin puanlar,, en yiksekten en dusiige gore Tablo 3’de sralanmugtr. Gorildigi

iizere vatandaglar en c¢ok cevre hizmetlerinden memnundur, memnuniyet derecesi en diisiik

olan hizmet ise toplu tasima hizmetleridir.

4.3. Normallik Testi

Hizimet tiirlerme verilen yantlarm normal dagilima uygunlugu icin normallk testi

yapilmistr. Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Simirnov analizlerine gore anlamlilk degerleri %5

giivenilirlk diizeyinden kiiclik ¢ikmasma ragmen, skewness ve kurtosis degerlerinin standart
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hata degerlerine bolinmesinden elde edilen degerlerin, uygun arahgmn [-1.96 , +1.96] fazla
dismda olmadig goriilmiistir. Bu nedenle verilerin normal daglma uydugu varsayilarak

parametrik analizler yapilmasina karar verilmistir.

Olgegin  genelinin  giivenilirligini  dlgmek  icin  hesaplanan Cronbach Alpha degeri
0,928 olarak hesaplanmustr. Katsaymmn 0,8’den biiyiik olmas1 Olgegin yiiksek giivenilirlige

sahip oldugunu ifade etmektedir.

4.4. Hipotez Testleri

Hi hipotezi icin yapilan t testi sonucu, “Turizm, spor Kkiiltiir* , “Imar” ve “Sosyal” hizmet
memnuniyet derecesi anlamlilk degerleri 0,05’ten kiigiik oldugundan bu kriterler icin Hi hipotezi

reddedilir, memnuniyet derecesi

lle cinsiyet arasmda anlamh bir farkhiik oldugu sonucuna

vartmistr. Kadmlarm bu ii¢ hizmet tiirtinde erkeklerden daha memnun oldugu goriilmektedir.

Cocuk sahibi olma durumuna gore memnuniyet diizeyinde

memnuniyet diizeyleri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Belediye Hizmetleri Memnuniyet Dereceleri

farkhik sadece mmar hizmetleri
memnuniyet derecesinde goriimiis olup diger kriterler icin H2 hipotezi kabul edilmis ve aralarnda
anlamh bir farkiik olmadigi sonucuna vardmistr. Hs hipotezi testi sonucu ise memnuniyet
derecelerinin higbirinde anlamh bir farkliik goriimediginden dolayr Hs hipotezi kabul edilir ve
Araba sahibi olma durumu ile belediye memnuniyet diizeyi arasmda anlamh bir farkhik olmadig
sonucuna varmistr. Bu {i¢ hipotezin igin farkllk gbsteren kriter ve faktorlere ortalama

Cinsiyet Cocugunuz var mm?
BEIedlyf I:Ilzmet Fak tor N Ortalama Fak tor N Ortalama
Tiiri
Turizm, SporVe | Kadm 170 3,22
Kiltir Erkek 170 2,83
. Kadin 127 2,82 Evet 156 2,49
Imar Hizmetleri
Erkek 151 25 Hayir 122 2,84
_ | Kadm 164 3,43
Sosyal Hizmetleri
Erkek 165 3,15

Hs4, Hs, Hs, H7 ve Hs hipotezleri icin yaplan ANOVA testi sonucu “sehir temizligi®, “cevre

hizimetleri” ve “alt yapr”

anlamh farkhlk gosterdigi tespit edilmistir.

sadece yasa gore farkliik gbsterdigi goriilmistir. Egitim ve gelir diizeyinin ise memnuniyet
derecelerine bir etkisi bulunamamustr. Mabhallelere gore “‘sehir te

memnuniyet derecelerinin  kathmcilarm yasma ve meslegine gore

Belediye c¢absanlarmdan memnuniyet diizeyinin ise

diizeylerinin anlamh farkllik gosterdigi tespit edilmistir.

Belediye Hizmetlevinde Vatandas Memnuniyet Arasturmast: Yalova Ornegi

5° ve “denetim” hizmet
Farkhlklarm ayrmtih analizi

i¢in
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varyanslarm homojenlk testine bakimustr. Homojen olanlar i¢cin Duncan ve Tukey testleri,
homojen olmayanlar icin Tamhane testi yapilmustir.

Yas faktorii icin sadece ‘“cevre hizmetleri” memnuniyet derecesinin varyanst homojen olmadig
gorilmiistir. Bu nedenle ¢evre hizmetleri memnuniyet derecesi igin  Tamhane analizine
bakimistr. Bu sonuglara gore 31-40 yas arasi ile 51-60 yas arasi bireylerde c¢evre hizmetleri
memnuniyet derecesi anlamh derecede farkhlk gostermektedir. Cevre hizmetlerinden 31-40 yas

arasmdaki bireyler 41-50 yas ve 51-60 yas arasmdaki bireylerden daha az memnundur.

Meslek faktorii icin yapilan ileri analizlerde, g¢evre hizmetleri memnuniyet derecesi agismdan
bakildiginda yonetici meslek grubu ile profesyonel meslek gruplary, nitelik gerektirmeyen meslek
gruplar, hizmet ve satis elemanlar, esnaf ve sanatkarlar ve Ogrenciler arasmda anlamh bir
farkhhk oldugu ortaya c¢iknustr. Buna gore yoneticller profesyonel meslek gruplary, nitelik
gerektirmeyen meslek gruplar, hizmet ve satis elemanlar1 ve esnaf ve sanatkarlara gore cevre
hizmetlerinden daha az memnundur. Ayrica Ogrencilerin memurlara gére daha memnun oldugunu
da goriilmektedir. Meslek ve yas faktorii dismdaki faktorler icin grup ici ileri analizlerde faktor
elemanlar1 arasmdaki anlamh farkhiiklar tespit edilmemistir. Hipotez test sonuglar1 Tablo 5°de
Ozetlenmis olup, anlamhi farklilik gosteren faktor ve hizmet tiirii iliskileri renklendirilmistir.

Tablo 5. Anova Testleri P (sigma) Sonu¢ Degerleri

Hipotez No: H4 H5 H6 H7 H8
Belediye Hizmet Tiirii Yas Meslek Egitim Gelir Mahalle
Su Hizmetleri 0,289 0,052 0,426 0,419 0,705
Toplu Tagima 0,276 0,19 0,075 0,917 0,154
Sehir Temizligi 0,005 0,009 0,671 0,184 0,015
Cevre Hizmetleri 0,028 0,001 0,869 0,573 0,586
T“ﬁm;’izfrl]':t’iaﬁﬁ“ﬁr 0603 | 0407 0,084 0,649 0,789
Imar Hizmetleri 0,217 0,309 0,341 0,607 0,479
Alt Yap1 0,047 0,003 0,434 0,074 0,879
Sosyal Hizmet 0,823 0,15 0,598 0,422 0,504
Belediye Cahganlar 0,047 0,288 0,42 0,083 0,215
Denetim Hizmetleri 0,781 0,593 0,665 0,319 0,038
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5. SONUC VE ONERILER

Yapti@imiz arastrma sonucuna gOre bireylerin ifadeleri degerlendirilip, her bir bireyin
belediye hizmetlerin tiimiinden duydugu memnuniyet diizeyleri hesaplanmis ve alman ortalama
sonucunda da belediye hizmetlerinden genel memnuniyet diizeyi 2,952 olarak bulunmustur. Bu da
bize belediyenin sunmus oldugu hizmetlerin genelinden duyulan memnuniyetin orta derecede
oldugu sonucunu vermektedir. Memnuniyet degerleri Tunceli Belediyesi i¢in 2,8251 ve Usak
Belediyesi i¢in 3.10 olarak goriilmiistii. Yalova Belediyesi memnuniyet degeri bu iki ilin arasmda
kahmstir.

Vatandaglarm en ¢ok memnun oldugu ik #ic kamu hizmetlerme bakildignda srastyla 3,46
puanla ¢evre hizmetleri, 3,29 puanla sosyal hizmetler, 3,07 puanla sehir temizli§i olmustur.
Vatandaslarm hic memnun olmadig ik ii¢ kamu hizmeti ise swasiyla 2,63 puanla toplu tagima
hizmetleri, 2,64 puanla imar hizmetleri, 2,69 puanla denetim hizmetleri olmustur.

Yapilan analizler sonucunda Yalova Belediyesinin toplu tasima hizmetleri imar
hizmetleri ve denetim hizmetlerinde yetersiz oldugu goriilmektedir. Belediyenin  vatandas
memnuniyetini  artrmak  icin  bu alanlarda ek c¢ahsmalar yapmasi ve halki bilgilendirmesi
gerekmektedir. Yalova belediyesinin anketler sonucunda halktan aldigi en yiiksek puan ortalamasi
3,46 puan ile ¢evre hizmetleridir. Goriiliiyor ki alman en yliksek puan bile ortalama bir puandrr.
Belediye biitiin  faaliyetlerimi  gézden gecirerek memnuniyeti olumlu yonde artrabilecek 175
calismalara baslamalidir.

Belediyeler sistematik olarak verdikleri hizmetlerden halkm memnuniyet diizeyini tespite
yonelik arastrmalar yapmabdrlar. letisim ve sosyal yasantidaki gelismeler ve genel refah
seviyesi il egitim diizeyinin artmast vatandaglarm  beklentilerini  yiikselten unsurlardir.
Beklentileri yiikselen vatandaslar sunulan hizmetin yiiksek kalitede ve miimkiin olan en disik
maliyette olmasm isterler. Ayrica belediye hizmetleri sunulurken vatandaglarla sk sk yiiz yiize
gorlisiilmesi nedeniyle cahsanlarm davramig ve tutumlar1 biiyilk Oneme sahipti. Bu nedenle
belediye yonetimi ve personeli siirekli egitim alabilme imkanma sahip olmahdw. Ciinkii yapilan
degerlendirme sonucunda belediye c¢alsanlarmdan hi¢ memnun olmayanlarm ortalama puam
memnun olanlardan fazla ¢iknustr. Bu nedenle belediye calsanlart kendilerini gelistrmeye acik
olmaldirlar.

Yalova Belediyesi'nin en memnun olunan hizmeti ¢evre hizmetleridir. Yapilan analizler
sonucunda ¢evre hizmetinin yasa gore farkhik gosterdigi ortaya ¢iknustr. Buna gore 51 — 60 yas
arasit bireyler 31- 40 yas arasi bireylerden daha memnundur. Muhtemelen yash bireyler zaman

gecirmek icin park bahgeleri genclerden daha sk kullandiklarmdan memnuniyet dereceleri geng
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Belediye Hizmetlevinde Vatandas Memnuniyet Arasturmast: Yalova Ornegi



Turkish Journal of Marketing C.:1 S.:3 Y1l:2016, ss. 164-177

C_____________________________________________________________________
bireylere gore daha yiiksektir. Belediye gen¢ niifusun memnun olmasi igin park ve bahcelerde
zamanlarm gecirebilecekleri, belediyenin calismalarin gorebilecekleri faaliyetler

diizenlemelidirler.

Vatandaglarm sunulan hizmetlerden yilksek seviyede memnuniyet duydugu hizmetler
konusunda Yalova Belediyesi uyguladi@i hizmet politikalarma devam etmelidi. =~ Memnuniyetin
kahci olmasi i¢cin bu politikalarm {izerine yenilikler eklemelidir. Yalova Belediyesi, park, bahge
ve agaclandrma hizmetlerindeki basarih hizmet performansim daha da arttrabilmek i¢in yeni
yapilan kentlesme projelerinde bu alana daha fazla 6nem vermelidir.

Analiz  sonuglarma gore sehrr temizlifinden memnun olanlarm ortalamast memnun
olmayanlardan fazladr. Yalova Belediyesinin basarih bir sekide sundugu temizlik hizmetlerinde
de daha verimli olabilmesi icin bir takim yeniliklerin yapimasi gerekmektedir. Ornegin, daha
fazla personel ise alarak cadde ve sokak temizlk hizmetini daha verimli ve Kkaliteli bir sekilde
gerceklestirebilir. Ayrica, giinlimiiz ¢agma uygun son teknoloji temizlik araglart kullanarak cadde
ve sokaklardaki kirlilik biiylik Olclide azaltlabilr ve zamandan tasarruf edilerek birgok bolgenin

temizligi daha kisa zamanda bitirilebilir.

Bu c¢ahsmada Yalova Belediyesnin sundugu kamu hizmetlerinin vatandaglar tarafindan
nasil degerlendirildii ortaya konmaya calsimustr. Bu ve benzeri ¢aligmalarm belediyelere 11k
tutup, kentsel yasam kalitesini arttracagi distiniilmektedir.
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