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ARTICLEINFO

Bu caligmanin amaci, yenilik¢i, destekleyici ve biirokratik kiiltiiriin otel isletmeleri baglaminda
pazar odaklilik {izerindeki etkilerini incelemektir. Bu arastirma i¢in yontem, tanimlayici olarak
tasarlanmustir. Uygulama i¢in 312 anket formu dagitilmis ve elde edilen 242 anket formundan 226
tanesi degerlendirmeye uygun goriilmistiir. Anketlerden elde edilen veriler diizenlenerek istatistik
paket programinda uygun analizler (ortalama, standart sapma, faktor analizi, regresyon) yapilarak
yorumlanmistir. Caligmanin sonuglarma gore, yenilik¢i ve destekleyici orgiit kiiltiirii boyutlarinin
pazar odaklilik tizerinde pozitif yonlil bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, otel igletmeleri
icin mevcut olan Orgiitsel planlama ve pazarlama segeneklerinin gelistirilmesi ve orgiit kiiltiiriini
sekillendirmeye ¢aligan yoneticilere pazar odakliligin uygulanmasi ile iliskili davranislara rehberlik
edilmesi gerekliligi vurgulanmustir.
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The aim of this study is to examine the effects of innovative, supportive and bureaucratic culture on
market orientation in the context of hotel businesses. The method for this research was designed as
descriptive. 312 questionnaires were distributed and 226 of 242 questionnaires were evaluated. The
data obtained from the questionnaires were edited and interpreted in the statistical package program
by performing appropriate analyzes (mean, standard deviation, factor analysis, regression).
According to the results of the study, innovative and supportive organizational culture dimensions
have a positive effect on market orientation. In addition, it is emphasized that the existing
organizational planning and marketing options for hotel businesses should be developed and the
managers who try to shape the organizational culture should be guided by the behaviors related to
the application of market focus

1. Giris

McClure, 2010). Arastirmacilar, i¢ oOrgiitsel degiskenler
izerindeki arastirma eksikliginin hem pazar odakliliginin

Orgiitlerin basarili olmalarinda orgiit kiiltiirii ve pazar
odaklilik o6nemli iki kavram olarak goriilmektedir.
Orgiitlerin pazar odakli bir yaklasim sergilemesi,
benimsemis oldugu orgiit kiiltiiriine baghdir. Orgiit kiiltiiri,
igletmenin tiim boliimlerini etkileyen bir unsurdur (Leisen,
Lilly ve Winsor, 2002). Orgiit kiiltiirii boyutlarinin, pazar
odaklilig1 nasil etkiledigine yonelik az sayida ¢aligmaya
rastlanilmistir (Kirca, Jayachandran ve Bearden, 2005;
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hem de bunun nasil uygulanacaginin tespit edilmesini
siirlandirdigini iddia etmektedirler (Gebhardt, Carpenter ve
Sherry, 2006; Gao, 2017). Pazar odaklilig1 ve orgiit kiiltiiri
calismalarinin nadir olmast goz Oniine alindiginda
(Deshpande ve Farley, 2004; O'Cass ve Viet Ngo, 2007),
orgiit kiiltirtiniin pazar odakliligina etkisinin agiklamak
zorunlu olmaktadir (Kirca vd. 2005; McClure, 2010). Bu
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aragtirmanin amaci, Orgit kiltiirinin pazar odaklilik
tizerindeki etkilerini belirlemektir.

Bu ¢aligmada 6ncelikle pazar odaklilik ve orgiit kiiltiirii ve
orgiit kiiltiirii boyutlart agiklanmis ve daha sonraki boliimde
calismanin yontem kismina deginilmis ve Usak ilinde
faaliyet gosteren otel igletmeleri iizerinde yapilan
uygulamaya yonelik bulgular sunulmustur. Sonu¢ kisminda
ise  c¢alismanin  genel bulgularindan  bahsedilerek,
aragtirmacilara ve uygulamacilara oneriler gelistirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde ¢alismanin konusu olan pazar odaklilik ve 6rgiit
kiiltiiri kavramlarinin teorik alt yapist ve bu teorilerden yola
¢ikarak olusturulan hipotezler verilmistir.

2.1.Pazar Odaklilik

Pazar odaklilik literatiirde 6énemli konulardan birisidir. Bu
konuda iki temel ve farkli yaklasim bulunmaktadir. Ilk
yaklasim Narver ve Slater’in (1990) yaklagimidir. Bu
yaklagima gore kiiltiirel bir bakis acis1 benimsenmekte ve
pazar odakliligi alicilar igin Ustiin deger yaratmak igin
gerekli olan, en etkili ve verimli faaliyetler iireten Orgiit
kiiltiirtine dayandirmaktadir. Narver ve Slater (1990) pazar
odakliligin ti¢ faktoriiniin oldugunu ileri stirmiislerdir.
Bunlar, miisteri odaklilik, rakip odakliligt ve islevler
arasinda koordinasyondur. Diger yaklasim ise Kohli ve
Jaworski (1990) tarafindan ifade edilmistir. Bu yaklagimda,
miigterinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarina odaklanan,
orgiite yayilim siirecine, pazarlama stratejilerine ve piyasa
tepkisine dayanan bir pazar odakliligi benimsenmistir. Iki
yaklagimda, tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini belirlerken,
ticari politikalar1 tamimlamadaki ~stratejilerin  dikkate
alimmas1 gerektigini ifade etmektedir. Ancak her yaklasim
farkli bir odagi benimsemektedir. Pazar odakliligi hem
kavramsallastirilmas: agisindan hem de orgiitte "islevsel
koordinasyon" ve "bilgi yayginlastirma" gerektiren bir
boliim orgiitlenme yapist i¢in yalnizea kiigiik 6lgekli ve orta
Olcekli isletmeler igin gelistirilmistir (Herrero vd., 2013). Bu
arastirmada Kohli ve Jaworski (1990)) tarafindan onerilen
pazar odaklilig1 yaklagimi benimsenmektedir. Ayrica Chen
ve Myagmarsuren'in (2013) turizm isletmelerine ozgii
yaptig1 calisma dikkate alinmig, bu bakimdan kiigiik
isletmeler igin gecerli olan miisteri odaklilik ve rakip
odaklilik boyutlar1 da ¢alisma kapsamina alinmustir.

2.2. Otelcilik Sektoriinde Pazar Odakliligi Kavrami

Otelcilik sektoriinde, pazar odakliligi kavrami; bilgi ve
iletisim teknolojisi (Pena, Jamilena ve Molina, 2013), pazar
stratejisi, is stratejisi (Wu, 2004), rekabet {istiinliigii (Zhou,
Brown, ve Dev, 2009), toplam kalite yonetimi (Wang, Chen,
ve Chen, 2012) ve turist (Pena, Jamilena ve Molina, 2012)
gibi cesitli degiskenlerle iligkili olarak incelenmistir. Genel
olarak, otel yoneticilerinin, miisterinin ihtiyaglarin1 daha iyi
karsilamak ve ig performans hedeflerini gergeklestirmek icin
pazar odakli olmalar1 gerektigi vurgulanmistir. Pazar
odakliligina daha fazla 6nem verilmesi, hizla degisen piyasa
kosullarina uyum saglamak agisindan sezgisel olarak iyi bir
onlem olmaktadir (Wang vd., 2012).

Oteller, birgok bagka hizmette oldugu gibi, iiretim ve
tiiketimin eszamanlilig1, hizmet performansinin heterojenligi
ve bozulabilirlik gibi 6zellikleriyle emek yogun bir sektordiir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Bundan dolay1
iiretim sektoriine gore hizmet sektoriinde miisteri tatminin
saglanabilmesi kisiye yonelik hizmet sunmaya baghdir
(Anderson, Fornell, ve Rust, 1997). Piyasa odaklilik
kavraminin uygulanma derecesine ve/veya kiiciik isletmeler
tarafindan kullanilmasina iligkin literatiirde az sayida
calisma bulunmaktadir (Stokes, 2000; Becherer, Halstead, ve
Haynes, 2003). Hizmet sektoriinde olanlar da dahil olmak
iizere birgok kiiclik isletme, kaynaklara yetersiz (6rnegin
zaman, emek, uzmanlik, finans) erigsim (Didonet, Simmons,
Diaz-Villavicencio ve Palmer, 2012) nedeniyle piyasa
odakliligi ile iligkili davraniglari benimseme becerisi
(Becherer vd., 2003) vyeterli degildir. Ornegin, 6nemli
kaynaklara erigimin olmamasi, kii¢iik otel isletmelerinin
karmagsik siireglere giivenmesi, pazarin ihtiyaglarim
belirlemeye yonelik geleneksel pazarlama goriigiiniin
benimsenmesi ve yeni iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi
(Stokes ve Blackburn, 1999) kabiliyetlerini kisitlamaktadir.

2.3. Orgiit Kiiltiirii

Smircich’e (1983) gore, orgiit kiiltiiri, bir 6rgiitte insanlarin
davranis1 ve insanlarin bu davranislara verdigi anlamdir.
Bunlar "norm ve uygulamalar" ile ilgili davranislardir
(Schein 2010).

Schein  (2010: 26-36) orgiit icindeki gozlemcinin
gorebilecegi yapitlar, efsaneler ve benimsenen degerler
olmak fizere ii¢ kiiltiirel olgu seviyesini tanimlamistir. Her
biri, orgiit kiltiiri anlayisina katkida bulunur. Yapatlar,
Orgiitlin tanimlanabilir unsurlaridir (yani iiniformalar, dil
vb.). Yapitlar, mesleki jargon, davraniglar ve goriiniisiin
kullanilmas1 yoluyla orgiit dist olanlara kisisel kimlik
kazandirir. Orgiit efsaneleri, {iye olan ve iiye olmayan
kullanicilar1 tanmimlamaya yardimci olur. Benimsenen
degerler, genellikle resmi felsefelerde ifade edilen davranis
kurallari/politikalar ve profesyonellik ve prosediirler gibi
kimligin ifadeleridir. Benimsenen degerler, genellikle orgiit
kiiltiirii i¢in kendini giiclendirir. Orgiitsel bir diisiinme
seklini  tanimlamaya baglarlarken, orgiiti  zorlukla
yonlendirirler. Varsayimlar, genellikle bilingsiz olan, ancak
kiiltiirtin  6ziinii olusturan derin, gdmiili, kabul edilmis
davraniglardir. Bu seviye orgiit kiiltirline ¢ok iyi entegre
oldugundan igeride olanlar tarafindan dahi taninmasi zordur.
Orgiitsel varsayimlar, orgiitiin kendi gergekligini algilama,
diisiinme ve algilama bigimidir (Schein 2010; 26-36).

Orgiit kiiltiirii calismas1 igin ¢esitli planlar, boyutlar ve
diizeyler onerilmis olsa da (Wallach, 1983), ii¢ boyut orgiit
kiiltiiri boyutlar1 olarak tanimlanmistir (Berson, Oreg ve
Dvir, 2008). Wallach (1983) bir Orgiitiin kiiltiiriiniin
biirokratik, yenilik¢i veya destekleyici olarak {i¢ boyutunun
oldugunu ileri siirmiistiir. McClure (2010; 515) kullandiklar1
etiketler farkli olsa da, tammladiklar1 fenomenlerin ¢ok
benzer oldugunu ifade etmistir. Bu tiirler karsilikli olarak
degil, baskin olarak kabul edilirken, bir orgiitiin kiiltiiri bu
ii¢ boyutun birlesmesiyle belirlenebilir (Wallach, 1983).
Zamanla, bir tiir hakim olmakla birlikte, herhangi bir
zamanda, bir orgiit ¢esitli kiiltiir unsurlarina sahip olabilir ve
farkli kiltiir tipleri ile farkli derecelerde iligkili 6zellikler
gosterebilir (Deshpande vd., 1993). Wallach'a (1983) gore,
biirokratik  kiiltiir Orgiitlii, sistematik, prosediirel ve
diizenlenmis bir ¢alisma ortamini ifade eder. Bu boyuttaki
orgiitler  esneklikten yoksun kalmakta, verimliligi,
ongoriilebilirligi ve tutarlilign vurgulamaktadir (Wallach,
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1983; Berson vd., 2008). Yenilik¢i kiiltiir, yaratici, sonug
odakli ve zorlayici bir ¢aligma ortami anlamina gelmektedir.
Bu boyut, zorlayici ve riskli g¢aliganlarin ilgisini ¢eken
girisimci ve firsatgt bir ortami igermektedir (Ireland, Hitt, ve
Sirmon, 2003; Berson vd., 2008). Destekleyici kiiltiir, insan
odakli ve cesaret verici bir ¢alisma ortaminda kendini
gosterir. Bu tiir kiiltiirler, ¢alisanlar arasindaki acik iligkileri
kolaylagtirir ve adil, arkadasca ve yardimsever bir ¢alisma
ortami saglamaktadir (O'Reilly, Chatman, ve Caldwell,
1991). Arastirmamin hipotezleri agagida sunulmustur.

H1: Yenilik¢i orgiit kiiltiirii pazar odakliligini pozitif yonde
etkiler.

H2: Destekleyici orgiit kiiltiirii pazar odakliligini pozitif
yonde etkiler.

H3: Biirokratik orgiit kiiltiirli pazar odakliligini negatif
yonde etkiler.

3. Yontem

Bu Dboliimde arastirmada kullanilan  6lgekler,
giivenilirlik, faktdr ve normal dagilim analizlerine yer
verilmistir.

3.1. Orgiit Kiiltiirii Olgegi

Wallach (1983) orgiit kiiltiiriinii ii¢ farkli boyutta Slgmiistiir.
Bu boyutlar, biirokratik, yenilik¢i ve destekleyici Orgiit
kiiltirtidiir. Wallach (1983) tarafindan gelistirilen 6lgek 6nce
Ingilizce’den Tiirke’ye cevrilmis daha sonra Tiirkge’den
Ingilizce’ye geri geviri yapilarak olusturulmustur. Wallach
(1983) tarafindan gelistirilen Orgiit kiltiri endeksi 24
maddeye (her boyut i¢in 8) sahiptir. Likert tipi (Cogu zaman
orgiitiimii tamimlar: 5; Orgiitiimii tammlamiyor: 1) 6lcek

Tablo 1 Maddeler, Giivenilirlik Katsayisi, Ortalama Varyans

kullamlmustir. Orgiit kiiltiirii endeksi, 0,70 ile 0,89 arasinda
degisen giivenilirlik katsayilar1 bulunan diger aragtirmacilar
tarafindan genis capta benimsenmis ve onaylanmis bir
olgektir (Chen, 2013; McClure, 2010).

3.2. Pazar Odaklilik Olgegi

Calismada pazar odaklilii Deshpande ve Farley (1998)
tarafindan gelistirilen 10 maddelik pazar odaklilik 6l¢egi
kullanilarak 6l¢ilmiistiir. Bu oOlgekte de Tiirkge’den
Ingilizce’ye Ingilizce’den  Tiirkge’ye ceviri yontemi
kullanilmistir.  Maddeler, "kesinlikle katilmiyorum" ve
"kesinlikle katiliyorum" seklinde likert tipi olarak bes
puanlik 6lgek ile 6lgiilmiistiir.

3.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Olgiim modeli analizi dogrultusunda pazar odakliligi 10
maddeyle temsil edilmistir. Orgiit kiiltiirii 6lgeginde
yenilikei kiiltiir boyutu 8, destekleyici kiiltiir boyutu 8 ve
biirokratik kiiltiir boyutu 8 maddeyle temsil edilmistir.
(Tablo 1). Giivenilirlik Cronbach alfa temelinde
degerlendirilmistir. Tiim alfa katsayilar1 0.70 katsayisini
astig1 icin calisma yapilarinin giivenilirligi kabul edilmistir
(Tablo 1). Yakinsak gegerlilik, her bir yapi i¢in diger
yapilarla olan korelasyonuna kars1 ortalama Varyans Ozeti
incelenerek olusturulmustur. Her bir madde igin standart
faktor yiiklemeleri de incelenmistir. Tiim maddeler, faktor
yiiklemeleri 0.40 ile 0.90 arasinda degisen faktorlere gore
onemli derecede yiiklenmistir (p<0.001). Ortalama
varyanslar 0.50'i asmustir. Bu sonucglara goére o&lgekler
giivenilir ve gegerlidir.

Faktor Yiikleri

Yenilik Kiiltiirii

(Cronbach’s Alpha:0,86, Ortalama Varyans:0,54)

Ilgi Cekicilik 0,80
Yaraticilik 0,74
Girigimcilik 0,77
Uyaricilik 0,72
Harekete Gegirici 0,69
Risk Alma 0,49
Sonug odaklilik 0,42
Baskici 0,40
Biirokratik Kiiltiir

(Cronbach’s Alpha:0,81, Ortalama Varyans:0,52)

Prosediir 0,58
Sunucu 0,79
Diizenli 0,78
Planli 0,71
Hiyerarsik 0,48
Saglam Kurulmus 0,45
Dikkatli 0,42
Gii¢ Merkezli 0,41
Destekleyici Kiiltiir

(Cronbach’s Alpha:0,74, Ortalama Varyans:0,574)

Giivenlik 0,60
Giiven 0,90
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Cesaret Verici 0,71
Isbirlikgi 0,64
iliski Merkezli 0,58
Sosyal 0,57
Kisisel Ozgiirliik 0,47
Adalet 0,45
Pazar Yonlendirme

(Cronbach’s Alpha:0,90, Ortalama Varyans:0,55)

Is hedeflerimiz &ncelikle miisteri memnuniyetiyle saglanir 0,75
Rakiplerimizden daha fazla miisteri odakliyiz 0,79
Rekabet avantaji i¢in stratejimiz, miisteri ihtiyaglar1 konusundaki anlayisimiza dayanmaktadir. 0,76
Bu isletmenin esas gorevinin miisterilere hizmet etmek olduguna inaniyoruz 0,71
Basaril1 ve basarisiz deneyimler hakkinda 6zgiirce bilgi veririz 0,73
Gelistirmek ve yeni yollar bulmak i¢in miisterilerimizi ve rakiplerimizi siirekli olarak izliyoruz 0,69
Miisteri memnuniyetine iligskin veriler, her seviyede diizenli olarak izlenir. 0,76
Miisteri hizmetleriyle ilgili diizenli 6l¢limler yapilmaktadir. 0,81
Hizmetlerimizin kalitesini degerlendirmek i¢in yilda en az bir kere miisterilerimize anket yapiyoruz 0,70
Miisteri memnuniyetini sistematik olarak siklikla dlgeriz 0,72

*0<0,001
3.4. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Usak’ta faaliyet gosteren 3 ve 4
yildizli otel isletmelerinde c¢alisanlar olusturmaktadir.
Arastirmada veri toplama araci olarak “anket tekniginden”
yararlanilmigtir. Bu baglamda 312 adet anket formu otel
isletmelerine dagitilmistir.  Yapilan ve geri toplanan
Tablo 2: Katilimcilara Ait Tamimlayici Istatistikler

anketlerin sayist toplam 242'dir. Kontrol asamasinin
sonunda 17 yanlis veya ecksik bilgi iceren anketler
elenmistir. Hatalar veya eksik bilgileri igeren anketler harig,
otelden 226 gecerli anket analiz edilmistir. Katilimcilarin
ozellikleri Tablo 2'de sunulmustur.

Cinsiyet Calisan (n) Yiizde (%)
Erkek 132 58,41
Kadmn 94 41,59
Toplam 226 100

Yas Calisan (n) Yiizde (%)
16-25 120 53,10
26-35 61 26,99

36 ve lizeri 45 19,91
Toplam 226 100
Ogrenim Durumu Calisan (n) Yiizde (%)
Ilkokul ve ortaokul 35 15,49

Lise 91 40,27
Onlisans 58 25,66
Lisans ve lisansiisti 42 18,58
Toplam 226 100.0
Hizmet Siiresi Calisan (n) Yiizde (%)
<10 y1l 108 47,79

11 ile 20 yil arast 73 32,30

21 ile 30 yil arasi 27 11,95

31 yil iistii 18 7,96
Toplam 226 100

Tablo 2’ye gore, ¢alisanlarin % 58,41°u erkek, % 41,59’u Verilerin normallik varsayimlarini karsilayip

kadindir. Calisanlarin % 53,10°u 16-25; % 26,99°u ise 26-
35 yaglar arasindadir. Aragtirmaya katillan g¢alisanlarinin
cogunlugunun gen¢ oldugu sonucuna ulasilabilir.
Calismaya katilanlarin % 40,27’sinin lise mezunu %
25,66’smin ise Onlisans mezunu oldugu gorilmektedir.
Hizmet siiresiyle ilgili bulgular incelendiginde, calisanlarin
% 47,79’unun 10 yilin altinda, % 32,30’unun ise 11-20 yil
aras1 gorev yaptiklari goriilmektedir.

3.5. Normal Dagilim Analizi

karsilamayacagimi gormek ic¢in carpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Sonuglar, gostergelerin tiimiiniin
carpiklik degerleri icin 0,90 ile 0,14 arasinda ve basiklik
degerleri i¢in 0,76 ile 0,95 arasinda degistigi gorilmiistiir.
Bu degerlere gore normallik varsayimi saglanmustir.

4. Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde hipotezlerin test edilmesi amaciyla regresyon
analizi bulgularina yer verilmistir.
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4. 1.Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi, 6rgiit kiiltiir tiplerinin pazar odakliligina
etkilerini tahmin etmek icin kullanilmistir. Orneklem sayisi
az oldugu i¢in yapisal esitlik modeli yerine regresyon
analizi yapilmistir. Pazar odakliigi bagimli degisken
olarak belirlenmis ve orgiit kiiltiirii boyutlar1 ise Hy, Ho, Hs
hipotezlerinin incelenmesinde bagimsiz degisken olarak ele
alinmistir. Tablo 3’te regresyon analizi sonuglari
sunulmugtur. Tablo 3’e gore yenilik¢i Orgiit kiiltiiriiniin
pazar odaklilik iizerindeki etkisini belirlemek {izere
olusturulan birinci hipotez Hi: “Yenilik¢i orgiit kiiltiirii
pazar odakliligimi pozitif yonde etkiler.” hipotezi % 5
anlamlilik diizeyinde (p=0,000) kabul edilmistir. Pazar
odakliligindaki degisimin % 43,1’lik kisminin yenilik¢i
orgiit  kiiltirinden  kaynaklandigi, yenilik¢i  orgiit
kiiltiiriindeki bir birimlik artisin, pazar odakliligint 0,892
birim arttirdigi  belirlenmistir.  Yenilikgi  bir  orgiit
kiiltiriiniin benimsenmesinin otellerin pazar odakliligim
arttiracag1 sdylenebilir.

Destekleyici orgiit kiltiiriiniin pazar odaklilik tizerindeki
etkisini belirlemek iizere olusturulan ikinci hipotez Ho:
Tablo 3. Regresyon Analizi Bulgular

“Destekleyici orgiit kiiltiirii pazar odakliligini pozitif yonde
etkiler.” hipotezi % 5 anlamlilik diizeyinde (p=0,000) kabul
edilmistir. Tablo 3’e gore destekleyici pazar odakliligindaki
degisimin % 33,7’si destekleyici orgiit kiiltiirlinden
kaynaklandigi, destekleyici destek kiiltliriindeki bir birimlik
artisin, pazar odakliligmi 0,711 birim arttirdif1
belirlenmigstir.  Destekleyici  orgiit  kiiltiiriiniin ~ otel
isletmelerine yerlestirilmesinin pazar odakliligi anlaminda
onemli oldugu ifade edilebilir.

Biirokratik orgiit kiiltiiriiniin pazar odaklilig1 iizerindeki
etkisini belirlemek iizere olusturulan igiincii hipotez H3:
“Biirokratik orgiit kiiltiirii pazar odakliligin1 negatif yonde
etkiler” hipotezi % 5 anlamlilik diizeyinde (p=0,000) kabul
edilmistir. Biirokratik orgiit kiiltiiriiniin pazar odaklilig
izerinde negatif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Tablo 3’e gore Pazar odakliligindaki degisimin %25,2’sinin
biirokratik  orglit  kiltiirinden  kaynaklandigi, orgiit
kiiltiiriindeki bir birimlik degisimin pazar odakliligini -,468
birim azalttig1 belirlenmistir. Biirokratik 6rgiit kiiltiiriiniin
benimsenmesinin otellerin pazar odakliligi acisindan

olumsuz bir etki gosterebilecegi sonucuna ulasilabilir.

Hipotez Bagimsiz Bagimh Degisken R R? B Std. B t F p Sonug
Degisken

H1 Yenilik¢i  Orgiit  Pazar odaklilig 0,656 0,431 0,892 0,656 12,514 156,594 0,000 KABUL
Kiltirt

H2 Destekleyici Orgiit 0,581 0,337 0,711 0,581 10,26 105,224 0,000 KABUL
Kiiltirt

H3 Biirokratik  Orgiit -0,502 0,252 -0,468 -0,502 -8,351 69,739 0,000 KABUL
Kiltiirt

5. Sonuglar ve Oneriler

Bu caligmanin amact otel igletmeleri baglaminda orgiit
kiiltiiri boyutlarinin pazar odaklili1 iizerindeki etkilerini
incelemektir. Calismada pazarlama arastirmalart goz
onlinde bulundurularak, yenilik¢i ve destekleyici orgiit
kiiltiirlerine sahip otel isletmelerinin pazar odakli yaklasimi
uygulamakta daha iyi konumlandirilacagi iddia edilmistir.
Calisma sonucunda hipotezler desteklenmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda hem teorik ve hem de uygulamaya
yonelik ¢ikarimlar saglanmistir. Teorik agidan bakildiginda,
caligma Orglit Kkiltiri boyutlarinin  pazar odaklilig:
iizerindeki dogrudan ve dolayli etkisini inceleyerek
pazarlama teorisine katkida bulunmustur.

Bu galismanin sonuglarina gore, kaynak tabanli goriiniim
teorisinden yola ¢ikarak bazi 6rgiit kiiltiirii boyutlarinin otel
isletmelerinde ~ rekabet  avantaji  yaratmak  igin
kullanilabilecek  kaynaklar  olabilecegi  sdylenebilir.
Ozellikle elde edilen sonuglar yenilik¢i ve destekleyici
kiiltiir boyutlarinin otel igletmelerinin rekabet¢i konumunu
giiclendiren ve boylece performansini artiracak kaynaklar
olarak kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. O'Cass ve
Viet Ngonun (2007) calismasimin sonuglar1 yenilik¢i
kiiltiirtin pazar odaklilig1 i¢in dnemli bir dnceligi oldugunu
teyit etmektedir. Yazarlarin ¢alismasi arastirmanin
sonuglartyla paralellik gostermektedir.

Uygulama agisindan  bulgular otel isletmelerinin
sahipleri/yoneticilerine ~ rehberlik  etmektedir.  Bir
orgiitinmevcut kiiltiirtiniin kolayca degistirilemeyecegi bir
gercektir. Fakat elde edilen sonuglar otel isletmecilerinin
destekleyici ve yenilik¢i oOrgilit kiiltiirleriyle iligkili

Ozellikleri benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir.
Yenilik¢i kiiltiir, pazar odakliligin uygulanmas: veya
konuslandirilmasina hazirlikta dikkat ¢ekici bir rol
oynamaktadir.

Calisma sonuglari, pazar odakliligiyla iliskili davranislarin,
yenilikgi ve destekleyici kiiltiirlerle iligkili 6zellikleri
besleyerek kolaylastirilabilecegi soylenebilir. Yenilikgi
kiiltiir, yaratici, sonug odakli ve zorlu bir ¢alisma ortamina
neden olmaktadir. Boyle bir kiltiri gelistirmek,
calisanlarin inisiyatif almasim1 gerektirir ve misteri
ihtiyaglarimi karsilamak ve orgiitiin tepkisini artirmak igin
orgiitsel olarak yeni iiriin veya hizmet fikirleri iiretme
giiciinii zorunlu kilabilir. Ote yandan, destekleyici kiiltiir,
giivenen, insan odakli ve tesvik eden bir ¢aligma ortamina
neden olmaktadir. Boyle bir kiiltiiriin tesvik edilmesi,
Ornegin, Orgiit ¢apinda is birligine olanak tanimak, tiim
iiyelerin  deneyimleri ve yeteneklerini  gelistirmek,
calisanlarin karar alma siireclerine katilimini
kolaylastirmak, bilgi toplulugunu artirmak, miisteri ve rakip
odaklilig1 artirmak seklinde gerceklestirilebilir.

Tim c¢aligmalarda oldugu gibi bu ¢alismada da sinirliliklar
bulunmaktadir. Bu arastirmanin odak noktasi, oldukga
parcalanmis ve olgun bir sektorde faaliyet gdsteren otel
isletmeleridir. Gelecekteki arastirmalar, bu c¢aligmanin
sonuglarmi diger hizmet sektorleri {izerine arastirmalar
yaparak genellestirebilir. Calisma, orgiit kiiltlirii ve pazar
odakliligi olmak iizere iki yapmin incelenmesi ile
sinirlandirilmistir. Bu simirlamalara ragmen, bu calisma,
isletme kaynaklar1 ve pazarlama siirecleri arasindaki iligkiyi
vurgulayarak hizmet sektorii literatiirine Onemli katki
saglamaktadir. Sonuglar, otel isletmeleri igin pazar
odaklilig1 uygulama asamasinda i¢ Orgiitsel ve yoOnetsel
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kaynaklar1 gelistirme ve etkili bir sekilde kullanma
gereksinimini vurgulamigtir. Calismanin sonuglari, otel i¢in
meveut i¢ kaynaklarin gelistirilmesi ile orgiit kiiltiiriiniin
iyilestirilebilecegini &nermektedir. Otel isletmelerinde
yenilik¢i ve destekleyici orgiit kiiltiiriiniin gelistirilmesi
gerektigi ve bu sekilde otellerin daha fazla pazar odakli
davranabilecegi ifade edilmistir.
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