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Turizmin 6nemli unsurlarindan olan ve sektérde Hohtif gorevi Ustlenen dnaklam
isletmeleri, ylUksek duzeyli sabit ve ggken maliyetlere sahip yatirimlar sonuda
olusmaktadirlar. Hizlh dgisen migteri talep ve isteklerini kalayabilmesi ve dier konaklarg
isletmeleri ile yganan y@gun rekabette ayakta kalabilmesi i¢ifetmenin her alanindaldugy
gibi pazarlama alaninda da yegdi 6nem vermek bir bakima zorunluluk arz edhailq
gelmistir. Bunun icinde, yeniliklere 6nem veren, benimsewe uygulayan bidrgut kaltar
olusturulabilmelidir.

Bu calsmanin amacistanbul'daki bg yildizli konaklama gletmelerinde 6rgut kulturin
pazarlama yenidine etkisini 6lcebilmektir. Argtirma yénteminde 5'li likert 6lggé olan anke
tekniginden vyararlaniingtir. Calsma balaminda, Istanbul ilinde 42 be yildiz ote
isletmesinin% 28,6’sina tekabil eden 12 ade$ pddizli konaklamasletmesinde sagive
pazarlama departmani ganlarina anketler uygulangnve veriler SPSS 1frogramind
analiz edilmgtir.

Verilerin analizleri sonucunda; pansiz dgiskenler olarakyas, cinsiyet, gitim, deneyin
yeniligi alt boyutlari arasinda yapilan t ve One Way Andestleri sonucundans&amli bi
farkhlik bulunamamgtir. Ayrica, orgut kaltara ile 6rgitsel yenilik vieazarlama yenifi alt
boyutlari dgiskenleri arasinda yapilan korelasyon ve regresy@iizeri sonucunda datz
konusu alt boyutlar arasinda anlamli ve pozitifilpgki bulunmakla berabegok gticlu bir ilgki
bulunamamgtir. Bununla beraber o6rgitsel yenilik ve alt bogutlile pazarlama yenii
arasindaki korelasyon katsayisi dapacli cikmstir. Konaklama gletmelerinde 6rgtg
yenilik ve alt boyutlarini benimseyenslétmelerde pazarlama yedihin yaygin oldgu
sonucuna varilmtir.

Anahtar Kelimeler: Orgut Kilturu, C")rg[]'gsel Yenilik, Turizm PazarlamaBazarlama
Yeniligi, Konaklamalsletmeleri
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As a key element and the locomotive of tourism,pitafity facilities arise as a result g
investments consists of high-level, fixed and Jagacosts. Giving importance t
innovation in marketing has become mandatory assaltrfor the need of satisfying fast
changing customer demands, requests and to survitlee intense competition with th
other accommodation companies. In this case, aan@agtional culture which is featuring
adopting and enforcing innovation should be comstia
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The aim of the study is to measure the effects rghmizational culture to marketing
innovations in hospitality industry taking placel@tanbul. 5-Likert scale survey technique
was used as a research method. In the contexteoktidy, surveys were applied to
employees of sales and marketing department of it@-sfar hotel establishments
corresponding to the 28.6 % of the 42 five-staaunodation companies in Istanbul and
data were analyzed by SPSS 15 program.

As a result of data analysis and performed t and ®tay ANOVA tests, no significant
difference was found between independent variaddeage, gender, education, experience
and the dependent variables of the subdimensionsgainizational culture, organizational
innovation and marketing innovation. Furthermoeaaesult of correlation and regression
analysis between the variables of the subdimensiofs organizational -culture,
organizational innovation and marketing innovatiansignificant positive correlation wags
found between them; while it is not strong. Besmwmlethis, the correlation between
organizational innovation with its subdimensionsl anarketing innovation was resulted
stronger. In hospitality enterprises which are ditigpthe organizational innovation and its
subdimensions; marketing innovation has found vyckssd.

Keywords: Organizational Culture, Organizational Innovatiofpurism Marketing,
Marketing Innovation, Hospitality Industry

Xi



GIRIS
Dunyanin en hizli buylyen sektdrlerinden biri dlanzm, 21. ylzyila damgasini vuran,
dinyanin temel hizmet sektorlerinden biri durumwhdaUNWTO (Dinya Turizm
Orgutii) verilerine gore 2008 yilinda 913 milyonralakaydedilen turist sayisi g@nan
kuresel ekonomik kriz ile % 4 oraninda daralma g@sek, yaklgtk 875 milyon turist
sayisina gerilemgiir. 2009 sonunda kiresel ekonomik krizin etkisiazaltmaya
baslamasi ile 2010 yilina gelinginde ise uluslar arasi turist sayisi toplam 60 amly
civarinda artarak 935 milyona ghaistir. Bu ba&lamda diinya turizm gelirleri de 852

milyar US dolar olarak gercekimistir.

UNWTO tahminlerine gére 2020 yilinda ise uluslasarairizm hareketlerine katilacak
turist sayisinin 1,6 milyara ve turizm gelirlerinde 2 trilyon US dolara wenasi
beklenmektedir. 2020 dinya turizm tahminleri bitdasiimasi zor gériiniyor olmasina
karsin, sonucta hizla buydyen turizm pazarindan en kipay almak isteyen Ulkeler
arasindaki rekabet buna paralel olarak oldukcaagammbktir. Bu cercevede utlkemizin
dinya turizm pastasindan a@dpayi buyutebilmesi icin yeni ve uygulanabilir i
ve stratejiler geftirmesi kacinilmazdir. DOviz kazandirici etkisi yagha, gsizligin
onlenmesi, gérinmeyen ihracat yoluyla tlkenin déweiyetlerini digtrmesi, kamu ve
kisisel gelir olgturulmasinda Ulke ekonomisine 6nemli katkilarglagan turizm

sektord, bircok gedimekte olan lke icin de dncelikli sektdr halinergstir.

Tarkiye'de turizm 1923-1950 déneminde, o donemantlari gergi dnem verilen bir
1950 yilindan sonra s6z konusu olmaysldraistir diyebiliriz. 1950 yilina gelininceye
kadar Turkiye'ye turizm faaliyetlerine gkin istatistikler dahi tutulmarg) bu nedenle
turizm sektérinin Tarkiye ekonomisi icindeki 6nemiwe gelsimini inceleyen
calismalarin ¢gu 1950 yilindan itibaren bkatilmaktadir. Tarkiye turizm endustrisinin
gelisimi, planli donem oncesi (1923- 1963) ve planl e®n(1963'ten glunimuize)
olmak Uzere iki ana doneme ayrilabilir. Planli dder icerisinde 1963-1983 yillar
arasinda devletin turizm gglnini saglamak Uzeresartlari olyturmaya cakildigl ve
oncu rol oynady “birinci dénem” ve 1983’'ten gunimize siregelenzlihgelisme
donemi” olarak 2 alt bolimde incelenebilir. Turkige 1970-1982 yillar arasinda
devlet destg ile yonlendirilen sektor, 1985 yilinda “Kalkinmadzel Onem Tayan



Sektdr” kapsamina alingiive sektdorde boélge gozetmeksizin turizm yatirimigm
uygulanan yatirim indirimi % 100’e cikarilghr. Cesitli parasal tgviklerin yani sira,
Ozellikle arazi tahsisleri ile hibe benzerg\tiklerle sektoriin desteklenmesine devam
edilmis ve 1986-1992 yillarn arasinda turizm yatinmlaangok hizli bir ary
yasanmstir (Kostak, 2007:58-62). Bu geineler siginda 1980'li yillarda Turkiye'yi
ziyaret eden yabanci turist sayisi ortalama 2 miljen, 1990'li yillarda bu rakam
ortalama 7 milyona ve 2010 yili sonunda ise 33 amlyyabanci turist sayisina
ulasilmistir (TURSAB ve Kdiltur ve Turizm Bakargi-07.05.2011).

Tarkiye turizmden 2006 yilinda 16 milyar 850 milydolar gibi bir gelir elde etrgive
turizm GMSH icinde % 4,2 gibi bir pay ile yer aknr (Kultir ve Turizm Bakan§i-
07.05.2011). 2010 yilina gelirgihde ise turizm geliri 20 milyar 800 milyon dolara
cikmistir (TUIK-07.05.2011). Turizmde 80'li yillardan sonraki hizilyiime konaklama
isletmelerinin sayisini da hizla arttignie Turk ekonomisi igin turizm nasil 6nemli bir
rol oynamakta ise, turizm sektort icin de konaklaghetmeleri ayni derecede dnemli
bir rol oynadgl soylenebilir. Turistik tlketici tarafindan hiznetkalite algisi, turizm
isletmelerinin bir butln olarak verdikleri hizmetledaha ¢ok b&i oldugu soylenebilir.
Bdylece konaklamasletmelerindeki hizmetlerin kalitesi turizmi genelaak olumiu
velveya olumsuz etkileyebilegie sbylenebilir. Turkiye’de tesis ve yatak kapadites
olarak; turizm yatirirm vesietmeli belgeli yatak kapasitesi, belediye beldesisler ve
yataklar hari¢ 825 bin 757 yatak kapasitesingmlgtir (Kdlttr ve Turizm Bakan§ii-
07.05.2011). Bu tesislerden 5 yildizli konaklagiatinesi 6zellgine sahip olan 42’si
Istanbul’da olmak tzere Tirkiye’de toplam 393 komakh §letmesi bulunmaktadir
(Kultar ve Turizm Bakanfi-07.05.2011).

Yeni ve Kaliteli tesis yatirimlari, dinyadagkman ceitli vize kolayllari, vergi
muafiyeti antlamalari, Ulkeler arasinda gercedlalen ikili ve/veya cok tarafli vize
muafiyeti anlamalari ile sinirlarin ortadan kalkmasi, i@t ve ulgim alaninda
yasanan gelimeler, turizm talebinin esnek arzinin ise esnekaohasi gibi nedenlerle
isletmeler arasinda rekabet gittikce artmaktadir.zBdu rekabegartlarinda gletmeler
ayakta kalabilmek icin géli stratejiler olturmaya cakmaktadirlar. Bunlardan biri de
siklikla degisen migteri istek ve taleplerini kaayabilmek icin 6rgutsel yenge dnem
verilerek, pazarlama faaliyetlerine yansitilabilecggulamalardir.



Calsanlarin yenilge acik olmasi igin o6rgutte yerfie acik yaplyr destekleyecek
yonetim felsefesi ve bir kidltir ofturulabilmelidir. Bu da orgutsel yenilikgilik ile
mumkin olabilir. Orgitsel yenilik, 6rgutiin butinafigetlerinde ve her alaninda yeni
fikir ve davranglarin benimsenmesi olarak tanimlanmaktadir (Daman@®91; 1996).
Calsanlar tarafindan oOrgutsel yeglm benimsenmesi pazarlama faaliyetlerine de
olumlu yansiyacaktir. Buatungletmelerin 6nemli bir fonksiyonu olan pazarlama,
isletmelerin zorlu rekabet kallarinda ayakta kalabilmesi icin hayati bir rolnay. Bir
pazarlama Unitesinde; pazarlama faaliyetlerininsggelmesi, yenilenmesi, dinya ve
cevresartlar ile birlikte dger rakip gletme faaliyetlerinin takip edilmesi, hizmet ve
driinde dgisen talebe cevap verilebilmesi gibi faaliyetlerelisgl yenilgi benimsemy

bir 6rgutsel kultir ve bunun da pazarlama faalgratle yansimasi ile wabilmesi

mumkuanddr.
Calismanin Amaci

Bu calsmanin temel amacistanbul’daki 5 yildizl konaklamasletmelerinde o6rgiit
kaltirinan, orgutsel yenge ve pazarlama yeniine, ayrica orgutsel yeniliklerin
pazarlama yenifine etkisini argtirmaktir. Orgut kultirisletmenin tim fonksiyon ve
departmanlarini digudan ve/veya dolayli olarak etkilgdidustinilmektedir. Bunu
araggtirabilmek icin turizm sektoru icin 6nemli olan kadama gletmelerinde 6rneklem
olarak dgunulmis olanistanbul ili 5 yildizli konaklamasletmelerinde 6rgit kiiltiird,
orgutsel yenilik ve pazarlama yegilialgisini ve alt boyutlarini agrmak ve bunlari

arasindaki igkiyi ortaya cikarmaya caimaktir.
Calismanin Onemi

Orglt kiltirii §letmenin tum fonksiyonlarini goudan ve/veya dolaylsekilde
etkiledigi dustinuldigiinde, gletmeler &ir rekabet keullari altinda ayakta kalabilmesi,
pazarlama faaliyetlerinde yergé ©Onem veriimesi ile mimkin olgga
distintlmektedir. Bunun i¢in de nasil bir 6rgut kultddin buna zemin hazirlayabilgge
tartisiimis ve kletmelerdeki 6rgut kaltirinin pazarlama yeinile etkisini 6lgebilmek
amaclyla boyle bir calmanin ydrutilebileggé dusinulmistir. Ayrica konaklama
isletmeleri Gzerinde bu tarz yuksek lisans ve doktteai dizeyinde bir caima
yapilmadgl da dikkate alinggnda bu cabmanin gercgeklgiriimesi, bizim bu yonde
motive olmamiza katki gamistir.



Calismanin Kisitlari

Bu calsmanin ideal evrenini Turkiye’'deki 5 yildizli konakha gletmelerinin timu
olusturmaktadir. Ancak bu buyuklikteki evrenin timundalmasi hem zaman hem de
maliyet acisindan zor olaga icin, Be yildizh konaklama gletmeleri ile
sinirlandiriimasi ve uygulama kolaglida dikkate alinarakstanbul ilindeki 5 yildizli
konaklama gletmeleri ile sinirlandiriimasi s6z konusu oktuu. Yani yukarida
belirtilen kisitlar nedeniyle ¢cgimanin gergekgci evreristanbul’da yer alan 42 adet 5
yildizh  (Kdltir ve Turizm Bakanfii-07.05.2011) konaklama sléetmesi olarak
sinirlandiriimgtir. Calsmanin 6rneklemini ise gercekci evrenin % 28,6’skaasilik

gelen 12 adet Beyildizl turizm kletme belgeli konaklama tesisi sturmaktadir.
Calismanin icerigi ve Kapsami

Konaklama §letmelerinde 6rgut kiltirinin pazarlama yemiie etkisi:istanbul Orngi
baslikli calismamiz be boélim halinde tasarlangtir. Birinci bolimde; Literatar
incelemesi sonucu elde edilen veriler yardimiylaltiike, orgut kalttra vb. kavramlar
aciklanmaya cajilmis, vyenilikgi orgut koltirinden ve 0orgutsel yenilikiken
bahsedilmitir. Ikinci bélimde, pazarlama, turizm pazarlamasi veapama yenilikleri
ile, pazarlama ve vyenilik arasindakisKilerin 6nemi vurgulanmaya calimistir.
Uclincti bolimde ise, konaklamaletmeleri ile otel gletmelerine dginilerek,
konaklama gletmelerinde sagive pazarlama departmanindan bahsedilerek énemi ve
yeri anlatiimaya cailmistir. Dordinci bélumde; 6rgut kualtara, orgutsel ygnve
pazarlama yenigi arasindaki ikki kurulmaya cakilmistir, ayrica konaklama
isletmelerinde orgat kultiri ve pazarlama yemikonularn aciklanmaya callmistir.
Son bolim olan bnci bélimde konaklamaletmelerinde 6rgut kaltirinin pazarlama
yeniligine etkisinin argtirildigi anket sorularindan elde edilen verilere, bu eanl

analizleri ile yorumlarina yer verilitir.



BOLUM 1: ORGUT KULTURU

Toplumlarin ortak paykamlar ile benimsedikleri dgrular, inanclar ve normlar ile
birlikte bir kultire sahiptir. Bunu c¢aliklar isletmelerin 6rgut kultiriine yansitmalari
ve olumlu ya da olumsuzletme 6rgut kultirtine katkida bulunmalari da kdagiazdir.
Calismanin bu bdéluminde kaltir ve o6rgut koltart anlaéy@a calgilarak, orgut
kaltarinun yenilge katkilari ve yenilikle ifkisi anlatilmaya c¢agilarak, yenilik¢i orgat

kaltart ve orgutsel yenilik anlatilmaya galacaktir.
1.1.Orgut Kultiri Kavrami, Tanimi, Unsurlari ve Ozellik leri

Tarih boyunca kdltur; farkll insani ve sosyal bilann ilgi alanina giren ortak bir
argtirma konusu olmgtur. Kdalttr, esas itibariyle sosyal (kulttrel) asiolojinin bir
argtirma konusudur. Kultir kavraminin bakmak y@tmek anlaminda Latince

“colere” veya “culture” kelimesinden gefdikabul edilmektedir§isman, 2007:1).

19. yy. sonlari ve 20. y.y. klarinda ilkel toplumlarin incelenmesi, bu toplunmtar
sadece teknolojik bakimdan glle yasam sekli bakimindan da ilerlemitoplumlardan
farkll oldugunu go6sterngi, bunun sonucunda kudltir olgusu derinlemesine anali
edilmeye bganmstir (Halis, 2003:109).

1.1.1. Kiltir ve Kaltur iklimi Kavramlari

Hemen hemen her toplumda bireyler bazi durumladailkstiklarinda sorunlari
cbzmek ve ihtiyaclarini gidermek icin pek cokggé araca ihtiyac duymaktadir.
Kisinin icinde bulundgu cevre sartlarina, toplu olarak wadg insanlarla olan
iliskilerine, kaslilikli etkilerin sekline ve biyolojik bir varlik olarak duydu
gereksinmeleri gidermek icin edirgi yetenek ve becerilere gbére bu araclar
sinirlanmakta ve ggsmektedir (Kdse ve di, 2001: 220).

Bu desismeleri ve sinirlamalar etkileyengdir bir olgu da kulturdar. Orgutsel “iklim”
daha g6ze carpan bir kiltirel olay olmasindan dpldgsrudan gézlem ve 6lgiime
elverilidir ve bu yuzden daha uzun bir gnama gelengine sahip olmstur. iklim,
kaltarin yalnizca bir ytzeysel belirtisidir ve bedenle iklim Uzerindeki agsarmalar,
orgutlerin nasil cagtiginin daha derin nedensel yonlerine sodak icin yetkin
kilmamaktadir (Edgar, 1990:1).



1.1.1.1. Kilttr Tanimi ve Kaltird Olu sturan Unsurlar

Insan sosyal bir varliktir. Bu nedenle birliktesgima gergini en ¢cok duyan canlilar
olarak insanlar; birlikte y@min getirdgi kultiirel birikim ve deneyimleri de paalar.
Bilgi ve deneyim paylgmi insanlarin olgturduklari tim o6rgatleri de etkiler.

Genel olarak kiltur, insanlara yapmalarinin zorusitlugu seyler, ne tir davraglarin
kendilerinden beklengdi hususlarinda duygu ve sevgi kazandirir. Orguittetarulacak
kultar, bireylerin verimliliklerinin yiikselmesine ed etki edecektir (Oge, 2002:81).
Organizasyonlarin  olumuyla ve bunlarin faaliyetleri devam giti sirece
organizasyonlar icin kudltar, firmalar icin kritikibfaktor olacaktir (Chang ve Lin,
2007:441).

Kaltar kavramina igkin sosyal bilimciler arasinda ortak bir tanimasumamakla
beraber pek cok tanimlar yapiktw. Bu tanimlardan bazilagu sekildedir; Kultar,
toplumun Uyesi olan insanlarin ggamalari boyunca giendikleri ve paylstiklarinin
hepsini kapsayan bir kavramdir. Kalttr, bir topllandosyal ygamin, ilerlemenin,
degisimin, Uretimin, bilimin, sanatin,gimin ve diziince yapisinin dizeyini belirleyen
bir faktordir (Demirel ve Karadal, 2007:254).

Smircich (1983:3479) ise, kiltugu sekilde tanimlamaktadir; orgutsel sistemigeleri
olan teknik ve fiziki sistemler, amagclar sistenetim sistemi, sosyo-kultlirel sistem ve
yonetsel sistemi bir arada tutan sistem yani kéltibglamdir diye tanimlarken,
Ulkemizde kultara sistemli bigekilde ilk tanimlayan Gnlt Turk gunurd Ziya Gokalp
olmustur. Gokalp’a gore kultar, “Bir cemiyetin butin ferini birbirine b&layan, yani
aralarinda dayagsma husule getiren muesseseler, kuiltir miessesgleriBu
miesseselerin toplami, o cemiyetin kultirinGtiwr (Gucll, 2003:147-148).

Genel olarak, sosyal bilimciler kultard, bir toplgl digerinden anlamli bir bigimde
ayiran ozellikler seti anlaminda kullanmaktadirtiButanimlar, kiltirel gostergelerin

topluluk Gyeleri tarafindan kabul ediliglizerinde durmaktadir (Bakan, 2008).

Kaltdr tanimlarindan sonra kultirt gturan unsurlarsu sekilde ele alinabilir dik,
2009:854-8558isman, 2002:3-4).



a) Inanglar (varsayimlar/sayitlilar), dinyanin nasledigine iliskin olarak bir
kaltirin insanlari tarafindan paylen ortak gorglerdir. Bunlar, gecmin

yorumlanmasinaimdikinin aciklanmasina ve gelege kestiriimesine yarar.

b) Degerler, inancglar neyin oldiunu agiklarken, dgrlerde bir bakima neyin ne
olmasi gerekfiini aciklar. Baka bir ifade ile dgerler, neyin d@ru veya neyin

yanlis, neyin iyi ve neyin kotl oldiunu belirlemeye yarayan ol¢itlerdir.

c) Normlar, insanlarin nasil davranmasi geggRti tanimlayan ve dgerlere gore

olusan yazili olmayan kurallar veya standartlardir.

d) Semboller, insanlar icin herhangi bir anlam ifasteen eylem, davrag)iisaret,
renk nesne vb.dir. Semboller bir kiltir icinde eqppgamli olan unsurlardir. Yani

kaltar, buydk o6lctde bir semboller sistemidir debilir.

e) Teknoloji, kultiriin goézle gorilen maddi boyutunlwsturmaktadir. Teknoloji,
insanlar icin belirli bir fiziksel, psikolojik ve asyal cevre olgturmakta,
dolayisiyla s6z konusu cevre de insan daglanni ve iligkilerini etkilemektedir.

f) Dil, kaltar unsurlarinin banda gelir. Clnkd dil olmadan gér faktorlerin olmasi

mumkuan degildir.

g) Din, kiltir unsurlari arasinda énemli bir yereiptih Ozellikle eski donemler de
yuzyillarca bu kadltir unsuru 6n planda bulursmee oOteki kltir unsurlarini

gllgede birakmtir.

h) Gelenek ve gorenekler toplumun sahip g@lduyazili ve yazili olmayan

kanunlaridir. Yazili kanunlarin ga gelenek ve goreneklere gore dizenggimi

1) Sanat, bir toplumu ger toplumlardan ayiran, bir millete has duygu vekiein
ortaya ¢ikmasi vegekillenmesidir.

farkli olan hayat felsefesidir.

k) Tarih toplumu, dolayisiyla kiltir meydana getinemsurlardan birisidir ve bir
toplumun cdlar icindeki ylrtyg ve gelenek gosiidar.



1.1.1.2. iklim ve Orgiit iklimi Tanimi

Etimolojik yonden iklim (climate) s6z@i Yunancadan gelmektedir vegikem
(temaydl) anlamini tar. Bu s6zcuk yalniz 1si ve basing gibi fiziksehyhari anlatmaz,
ayni zamanda 0Orgut tyelerinden birinin i¢ cevregsihbetimlediini de anlatir. Yani
bir psikolojik anlami vardir (Karcgu, 2001:268)Iklim, hava, ortam, atmosfer, ahlak,
kisilik gibi kavramlar, yonetimde insan gkileri yaklasimiyla birlikte giindeme gelen
ve Orgitler acisindan 1960l yillardan itibarendutca ilgi goren bir agiirma
konularidir Sisman, 2002: 155).

iklimin asagidaki dort boyutundan sz edilebilir (Ahmed, 1998);

a) Kisilerarasi Tliskilerin Ozelligi: Orgiit icerisinde bireyler arasinda giiven olup
olmadgi, iliskilerin karsilikli isbirligi ya da rekabetcilik Uzerinde temellegidi
calisanlarin sirket icerisinde kendilerini deerli hissettgi, calisanlara bir seyleri
basarmalari ve yerine getirmeleri icin izin verilmesie desteklenmeleri gibi

kavramlari icerir.

b) Hiyerarsinin Ozelligi: Orgiit icerisinde yer alan kararlarin merkezi dtasa yerden
verildigi ya da tam tersine tim cgdnlar tarafindan anjema ve katilim sgandgi,
takim ruhunun var oldiu, islerin daha az ya da daha fazlgigel oldyu, bireyler
icin Ozel bir ayricaliin olup olmadil gibi kavramlari kapsar.

c) Isin Ozelligi: isin miicadele gerektirgi ya da sikici oldgu, is ve sorumluluklarin
katl olarak belirlendii ve islerin rutin halinde dizenli olarak yayifgiya da belirli
bir esneklik sglandigl ve verilen sorumluluklar icin yeterli kaynaklamerildigi gibi

durumlari kapsar.

d) Destek ve Odullerin Oda1: Orgut icerisindeki hangi performanslargzdeverildigi
ya da odullendirildii, hangi projelerin ya da davratarin desteklengi, calisanlarin

hangi durumlardasien cikarildgl gibi kavramlari icerir.

Orgut iklimi, 6rgut kultara ile ilgkili olarak, orgit kultrinin, orgitte yargtihava ve

ortamdir denilebilir. Bazi yazarlar 6rgut iklimigdyle tanimlamaktadir:

“Orgutlerin tyeleri ve cevreleri ile ilgilenme biglerinden tiretilebilen ve belirli bir

orgute 6zgu olan tutumlar takimidir” (Varol, 198972219). Bir dger tanima gore ise



orgut iklimi; orgutlerin, bireysel ve cevresel daderiyle 6rgutlerdeki insan davragi
ve iligkilerinin olusturdusu ortam olarak ifade edilmektedir (Yuceler, 2009%4Bu

tanimlardan da anddacazl Uzere iklim; bireylerin davraglarina iliskin orgutsel
beklentiler ve davragin potansiyel sonuglari konusunda gldisaretleri temsil eder
(Scott ve Bruce, 1994:582).

1.1.1.3. Kultiir ve Iklim Kar silastirmasi

Katz ve Kahn “Orgutsel Kiltir véklim” bashg! altindasoyle bir betimleme yapiyor:
“Her orgut kendi tabulari, gelenekleri ve goreneklde kendi kaltir ve iklimini

olusturur. Sistemin kiltirel veya iklimi bicimsel sister norm ve dgerlerini ve

bunlarin dgal sistem igindeki yorumlamalarini yansitir. Orglitéklim, ic ve ds

cekismeleri, drgutin ceksi kisi turlerini, is sureclerini ve fiziksel dizeni, ilgtm

yontemini ve sistem icinde otoritenin kullanim longni de yansitir. Bir toplumun
kaltarel bir kalitimi oldgu gibi, toplumsal 6rgutlerin de yeni grup Uyelerigearilan
ortak diglince ve duygu kaliplari vardir (Varol, 1989:217).

Sekil 1. Orgiit Iklimine Kiiltiirel Yakla sim

Kisilikle
Duzenlenmy
ORGUT
KULTURU
ORGUTSEL Normlar
KOSULLAR ideolojiler
Degerler
Dil
icerik - — Adetler
Yapi N Bireysel Subjektif Mitler
Siirecler Algilar < » Stregler Semboller
Cevresel
Etki
yY

Kaynakca: Arslan, (2004:219)



Orglit iklimini kilturel bir yaklaimla ele alip inceleyen Moran ve Volkweln, orgiit
ikliminin 6rgat kaltdrinun o6zellikli bir kismini @de ettgini belirtmektedir. Bu iki
yazar, orgut iklimi ile oérgut kdltart arasindakiski Sekil 1'de ifade edilmektedir
(Arslan, 2004:219).

Kaltar ve iklim arasindaki farkliliklarisgidaki sekilde de siralanabilir:

a) iklim, orgltte cakanlar arasindaki gkileri etkileyen, onlarin bu ikilerdeki

gosterdikleri duygu, davragive tepkileri ifade etmektedir.

b) Kaltir genk capta orgutlere anlam veren bellsbaleger ve inang sistemlerinin bir
koleksiyonu olgturma surecidir. Bu gosie kuoltarin davragsal ve tutumsal
Ozellikleri itibari ile daha deneysel olarak, ulugaktorlerden, 6rgut iklimine gore
daha derin bir kavram ol@u tartsiimaktadir. Bir drgutte alt kultirtin, paygléan
varsayimlardan olgmasina kann orgut iklimin esasen payédan algilamalardan
olustugu yorumu arasinda buyuk farkliliklar vardir (Bil#005:40).

c) “Iklim” ve *“kiltir” terimleri genelde birbirinin yerie kullaniimasina kam
orgutsel iklim, 6rgatsel kdltirin ofturdusu bir unsurdur. Kdaltdr, icsel olarak
inanclari kapsag icin dosrudan gozlenemezklim, orgitte yer alan “masalcl
oykuler” ve odul sistemleri, suregler tarafindalusturulmutur (Harborne ve
Johne, 2003: 122).

d) Orgutsel iklim, Orgut icerisinde caéinlarin  dgincelerin  tanimlanmasinin
simgelenmesi, temsil edilmesidir. Bu yuzden iklimavrangsalliga odaklhidir.
Bunun tersine oOrgutsel kultdr, ganlarin nigcin bu davragive sekillerde var

oldugunun nedenini gosterir.

e) iklim, calsanlarin 6rgutiin politikalari ve prosedurleri haldaki algilayslarini
betimler ve orgut icindeki hizmet ya da given, likniyaraticiligl destekleyen
davranglar ve etkilgimlerin seklidir. Bu yuzden iklim, kiltiriin su yuzine ¢ikmas
olarak algilanabilir (Patterson, vd. 2005: 380-381)

1.1.2. Orgltsel Kultir Kavrami ve Kapsami
Orgut kultirt, yonetim uygulamalarinda ofgu kadar 6rgut teorisi gamindaki

akademik arglirma ve gitim calismalarin da ilgi alanina giren temel konulardandbiri
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Bunun temel nedeni kultirin orgitselsgmin tum alanlarinda merkezi bir role sahip
olmasidir. Orgit kiltird ile ilgili asairmalarin artmasinda, 70’li yillarin sonlari ile
80’li yillarin baglarinda Japon firmalarinin farilarinin dikkat cekmesi etkili olngtur
(Erdem, 2007:63).

Orgut kultarh terimi bilindgi kadari ile ilk defa akademik literatire 1979 wyda
Pettigrew tarafindan Administrati ve Science Qudride yayinlanan, “On Studying
Organizational Cultures” isimli makale ile girgtir (Hofstede ve d.,1990:286).
1980l yillarin bainda Deal&Kennedy’'nin Ortak Kdultlrler, Peters&Watem’in
Yonetme ve Yiukselme Sanati-Mikemmeli Agayl Ouchi'nin @ Z  Kurami,
Pascal&Athos’un Japon Yonetim Tarzi gibi kitaplaniyayimlanmasiyla birlikte 6rgat

kaltart kavrami, 6rgatler ve yonetim ile ilgili &tatiirde poptler hale gelstir.
1.1.3. Orgltsel Kultirin Tanimi

Orgutler, bir varlik olarak insanlar tarafindan satan olgturulan yapilar ve sosyal
gerceklerdir. Bir 6rgit ortaminda bir araya gelamsanlar ise ©ncelikle icinde
yasadiklari buyudk toplumun ve toplumsal kultirtn, loplum ve kiltir icinde yer alan
¢ssitli alt gruplarin ve kaltarlerin tyeleridir. Dolasiyla bu insanlar, herhangi bir 6rgut
olustururken ya da okturulmus bir 6rgite Gye olarak girerken icinde yétileri toplum
ve kultirlerin bazi 6zelliklerini ve derlerini de birlikte oraya tarlar (Sisman,
2002:71).

Orgut kultiri Gzerinde tam olarak ortak bir taninhmamakla beraber gidi

tanimlamalar yapilngtir. Orgit kilturd ile ilgili bazi tanimlarsagida verilmitir;

Schein orgutsel kultiri: “Orguti cwran gruplarin icsel etkigeni ve dissal uyum
problemlerini ¢cézmeyi grendii, gecerli olabilmesi icin yeterince iyi callan ve bu
yuzden yeni Gyeler i¢in tim bu problemler ile iidiis, dgiince ve algi i¢in dgru yol
olarak dgunilen ve paykalan temel varsayimlar sistemidiggklinde tanimlamaktadir
(akt.Tekcangil, 2009:9). Bir kka tanima gotre ise oOrgut kultard; o6rgut Gyelerinin,
orgutsel cakmalari anlamasina ayrica davekanve digluncelerine yardim eden

paylailan deserler kurulmasidir (Jaskyte ve Dressler (2005: 30).

Literatiirde yer alan der bir tanima goére ise orgut kalturl bir 6rguttenza icinde

gelisen ortak inanclar ve derlerdir (Giiven ve Acikgdz, 2007:3). Orgiitsel kijltl
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yapiyl temsil eden ve lidegii tamamlayici, ¢caganlar birbirine bglayan sosyal bir
yapstirict gibi, sistemlerin duganligini arttiran, problemleri ¢6zmeye ve gunlik
orgutsel olaylari yorumlamaya hizmet eden bir mékaa olarak harekete gecirilgwe

duzenlenmy 6rgitsel eylemlerin temel kaygair (Jaskyte ve Dressler, 2005:25).

Tanimlardan da anjdacag gibi “Orglt kultir(” kavrami pek cok yazar taradian
farkl sekillerde tanimlanngtir. Bunun nedeni kavramin gigik acilardan ele alinarak
tanimlanmaya cafilmasidir (Uzun, 2007:75). Bu konuda gebir kapsamli ¢cajma
Smircich tarafindan yapilgtir. Smircich (1983), 6rgut ve kultar terimlerinbirbirleri
ile kesktigi bes aragtirma alaninin érgat kaltirine balkacgisini incelemgtir. S6z konusu

olan bu argtirma alanSekil 2'de gorulmektedir.

Sekil 2. Kultur ve Orglit Teorilerinin Kesi sme Noktalari

Kiiltir Kavrami Orgiit ve Yonetim Arastirma Orgut Kurami
Konulari

a) Kdiltdr insanin biyolojik ve a) Orgiitler gorevlerin
Karsilast
irmali

Yontem

fiziksel ihtiyaclarina hizmet —— <+— basariimasi igin sosyal bir

eden bir aragtir. aractir.

b) Kiltdr uyarlayici ve b) Orgiitler cevreleriyle
birlestirici bir mekanizma — <« etkilesimde bulunarak var
olarak iler ve bireyleri olan uyarlayici
birlestirir. mekanizmalardir.

c) Orgiitler bilgi sistemleridir.

c) Kultir paylaiimis bilis Orgutsel Orgut, Gyelerce paydan
) o Bilis — _ )
sistemleridir. bir anlamlarsebekesi olarak
calir.
d) Kaltar paylgiimis semboller . )
. o - d) Orgut, sembolik korgmalar
ve anlamlar sistemidir. Orguitsel < o o
. _ Semboliz oruntisu olup dil gibi
Sembolik hareketin m

lasil . semboliksekillerle hayatini

anlasiimasi igin
surdurdr.

yorumlanmasi gerekir.

e) Kultur, insan zihninin Biling Disi e) Orgtsel bigimler ve
Sirecler

ve Orgiit

 — 4+—

evrensel biling du uygulamalar biling du

altyapisinin bir yansimasidir. sureclerin a@a ¢cikmasidir.

Kaynak: Simircich (1983:342)
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1.1.4. Orglt Kultiriiniin Unsurlari

Bir 6rgutin kdltara, orgutin ger sisteminden ve bu geri glclendiren, yayan,
baglayan ve bazen 6zetleyen hikayeler, adetler, sarb&ahramanlar ve bir kilturel
agdan olyur. Bgka bir sdylemle bunlar kultiri ojturan ve organizasyonun yeni

dyelerinin kalturd grenmelerini splayan unsurlardir (Bakan, 2004:35).

Orglit kalttirinun unsurlar incelemggiide gorilen yakkamlari Pettigrew (1979:574),
orgut kaltarinin unsurlarini, semboller, adetleil, dnanclar ve mitler olarak
aciklamaktadir. Bir bgka calsmada ise, deerler ve normlardan ogan bir anlamlar @&

ve bu anlamlar @nin o6rgut Uyelerine aktariimaekilleri olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir (Trice ve Beyer, 1984:654). Meek @986) ise, semboller (Dil,

Artifaktlar), mitler, digince sistemleri ve adetler olarak tanimlamaktadir.

Bu aciklamalarsiginda 6rgut kaltirint okturan unsurlar 6zetlgu sekilde siralanabilir
(Kose ve di., 2001:229-231):

a) Degerler: Degerler, Orgut icinde baryr tanimlayan ve standartlarini koyan
kavramlar ve inanclardir. [@erler insanlarin oOrgitlerine yaptiklari olarak

tanimlanir.

b) Liderler ve Kahramanlar: Temel dgerler ve inanclar orgat kdltGrinian alt
yapisini olgtururken, liderler ve kahramanlar da bunlarin sdiebp kendi
kisiliklerinde bunlari yansitan modeller ya da temklclir. Bunlarin bazilari
misteriye verilen 6nemin semboll olurken, bazilarnmedalari motive etmenin bir
semboli, bazilari da elemanlar icin adeta tapilan yiddizi vs. sembolize

edebilirler.

c) Torenler ve Simgeler: Toren, belirli bir kii ya da toplulgu ilgilendiren 6zel bir
olay icin duzenlenngi planli bir aktiviteyi simge olarak ya da belirliranlami
digerlerine iletmek icin nesne ya da olgsklinde kullanilan ifadelerdir. Simgeler
orgut acik bir gostergesidir. Simgeler bir 6rguttidgo, sloganlar, maskotlar ve

amblemlerdir.

d) Dil: Her o6rgutiin kendine gore 6zgi bir dili vardir. Qtgikullanilan sézcikler,
sadece orgut icinde anlam ifade edegadda anlam ifade etmez. Dil, Orgutte
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kultarel dezerlerin yerlgmesine bir aragtir.

e) Orf ve Adetler: Orfler, orgiitlerde gergekten neyin 6nemli gidau gosterirler.

f)

Bazi yoOnetim uygulamalarinda gorilebilir.  S6zgelimisgbrenin terfiinin
duyurulari, uzun dénemli planlama sirecleri ve genfans gelitirme gibi.

Normlar:  Orgutsel kultir icinde davragn etkileyen, sosyal sistemi
kurumsallgtiran ve guglendiren unsurlardir. Normlaggarenlerin ¢gulculugunla
benimsenen davrankurallari ve 6lcitleridir. Orgltiun kultiirel norniekimi kez
yasalarca benimsenereksgdrenlerin 6rgite kar tutumlarini, sorunluluk
ustlenmelerini duzenleyen yasal kural ve Olgutléarak ortaya ¢ikar. Normlar

isgOrenlerin davragibicimlerini belirleyen bir 6lgtiide yaptirnmsal klleadir.

g) Orgiitsel Sosyallgme: Orgitsel sosyallene, orgit kilturini grenme, orgiit

kaltirine uyum sgama olarak tanimlanabilir. Sosyaliee, 6rgute yeni giren

isgorenlerin var olan kalttra strdtrmeleri icinslaarulan bir yoldur.

Kaltir duzeylerini Scheigekil 3'de su sekilde gosternstir.

Sekil 3. Kiltur Duzeyleri

Artifikatlar fenebilir Orglitsel Yapilar
(Insan eliyle e Blrecler
yapilan seyler (@fee etmek igin zor)
ve eserler)
A
\ 4
Kabullenilen
Temel tra@ejiler, Hedefler, Felsefe
Degerler ve Behimsenen Gerekceler)
Inanclar

A

iliBc disi, Bahsedileninanglarin Alimi idrak,
Temel tihinceler ve Hisler
Varsayimlar Eylem ve Dgerlerin Asil Kayngl)

Kaynak: Schein, (2004:26)
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1.1.4.1. Artifikatlar

Insan eliyle yapilngiseyler anlamina gelen artifikatlar, fiziksel cevremnimarisi, dili,
teknolojisi ve Urinleri, elbiselerigekli, yoneticilerin kullandii ks otomobiller, drgut
hakkinda anlatilan hikayeler, mitler ve térenldsigirgttin fiziksel ve sosyal ¢evrenin
unsurlarndir (Bakan ve gi, 2004:52).

Kaltarin gozlemlenebilme 6zedii arz eden yani olan artifikatlar, kaltirin teknddp
sanatsal ve sembolik bolumlerini ifade etmekteBiolayisiyla artifakatlarin érgatin
fiziksel cevresi, teknolojisi sanatsal yapi tarzlare gelenekleri gibi 6rgutin

gozlemlenebilen unsurlarini ifade gttsdylenebilir (Schein, 2004:25).

S6z konusu bu unsurlar sozel, fiziksel ve dawsaiiolarak adlandirilan artifikatlar
olarak tanimlanmaktadir. Orgtsel dil, hikaye velenisozel artifikatlari, gelenek, ayin
ve seremoniler davragsal artifikatlari, 6rgut yapisi, sahip olunan telkjiter ve fiziki
yerlesme fiziksel artifikatlari ifade etmektedir ve ordKiiltirind ortaya c¢ikaran, érgite
yeni katillan Oyelerin 6rgut kultirt hakkinda bilgdinmesini sgalan araclar olarak
bulunmaktadir (Tiryaki, 2005:48).

1.1.4.2. Orgutsel Semboller

Orgutler ve yonetim acisindan orgitsel sembolizmgi® kiltirt konusundaki
calismalara paralel olarak 6nem kazanan bir konudurtikeil semboller d&sebilir, bir
kultarden dger bir kultire aktarilabilir§isman, 2002:95).

Semboller, kdltirin icerisinde 6zel anlangiyan kelimeler ve nesnelerdir. Kultiru
aciklayarak, dierlerine gore dgerlerini simgelemektedir. Sembol; kavrama slrecine
yardim eden herhangi bir nesne, eylem, olay, Rite& iliski olarak tanimlanabilir.
Semboller sistemin korunmasinda ve dengesinglasmasinda yonlendiricisleve
sahiptir. Sistemdeki roller arasindaki skileri daha anlamli kilar ve gkilerin
surekliligini sgglar (Hofstede, 1990:291).

Orgut kilttrini pektirmeye yardimci olan maddesel semboller, alanlagitinalarin
tasarimi ve fiziksel gérinimu, mobilyalar, yonetgysileri, 6rgut tarafindan kullanilan
logolar, trtin tasarimlari, ambalajlar vb. sembdilerBu sembollersigérenlere kimin

onemli old@gunu, Ust yonetim tarafindan arzulanagitli& derecesini ve uygun olan
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davrang tarzlarini (risk alan, tutucu, otoriter, katilimdireyci, sosyal vb.) aktarir
(Gugl, 2003:152-153).

Orglitler ve yonetim acisindan semboller, fiziksel sdzel-s6zel davragsal olmak
Uzere iki balikta toplanabilir, bunlagu sekildedir Sisman, 2002:96-99, Ouchi, 1989,
Hofstede ve d@., 1990, Trice ve Beyer, 1984, Kdse vg.d2001:229-231):

a) Fiziksel Semboller:Fiziksel semboller, gozle gortlen nesneleri terashektedir.
Bu nesneler, 6rgut tyeleri icin 6zel anlamlagizaktadir. Bu sembollersgalar, arac-

gerecler, etiketler vs.’dir.
b) SézelDavranissal Semboller:

v Orgut Dili: Sembol denince akla gelen énemli unsurlarindaisildildir. Dil,
insanlar arasinda bir ilglin, anlama ve taima araci olarak Bh basina
sembolik bir sistemdir. Her 6rgiitiin kendine gorgiobir dili vardir. Orgiitte
kullanilan s6zctkler, sadece 6rgut icinde anlamafaeder, garida anlam ifade
etmez. Dil, drgutte kilttrel gerlerin yerlamesine bir aragtir.

v’ Hikayeler ve Efsaneler: Orgiitin ge¢cmginde yganms, bazi olaylarla ikkili
olarak anlatilan bir takim hikayeler, efsanelerjlaanda so6zel semboller

arasinda yer alir.

v Kahramanlar: Kahraman kelimesi, 6rgit kiltirl kavraminin gigline paralel
olarak drgut kultarleri icinde onemli bir yer alntakir. Kahramanlar, bir
kultdr icinde 6lmig veya yaayan ksiler arasindan takdir edilen ozelliklere

sahip gercek ya da hayalsker olabilir.

v Torenler: Glgcli orgut kultiriine sahip orgutler, ayni zamaiydaizenlenmy
ve etkin orgultsel torenlere de sahiptirler. Toteeljrli bir kisi ya da toplulgu
ilgilendiren 6zen bir olay i¢in dizenlengplanh bir aktiviteyi simge olarak ya
da belirli bir anlami dierlerine iletmek icin nesne ya da olagklinde

kullanilan ifadelerdir.
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1.1.4.3. Kabullenilen Temel Dgerler

Degerler; ksiler, gruplar ve toplumlari ayiran énemli hisleotusturdusu kavramlar ve
fikirlerle ilgili toyluklardir (Kose ve dg.,2001:225). Bir bgka ifadeye goére derler;
drgut icinde bgariyl tanimlayan ve standartlarini koyan ve bual@&gorenlerin glem
ve eylemlerini nitelendirmeye ve yargilamaya yaraigavramlar ve inanclardir (Bakan
ve dig.,2004:36).

Davrangl anlamada kilit bir rol oynayan derler, kiilerin neyleri dnemli goérduklerini
aciklayarak istekleri, tercihleri, arzu edilen dile@eyen unsurlari gosterir (Posner ve
Manson, 1979:10).

Degerler, insan ygaminda ve toplumsal yamda oldgu gibi drgitsel ygamda da
onemli bir yer tutar. Gunluk yamda dgerler, herhangi bir sosyal grubun tyesi olan
insanlar igin c¢gtli durumlari deerlendirme ve yargilamada temel algr dayana
olusturmaktadir §isman, 2002:93). Tablo 1'de ticari organizasyonlamsigilmi bazi

inang ve dgerler gosterilmektedir (Brown, 1994).

Tablo 1. Ticari Orgitlerde Goriilen Bazi inang ve Déerler

inanc Deser Aciklama

Uyum Yeni dirtulere cevap vermek icingilgebilmek

Otonomi B& msiz calgabilme

Is birligi Bagkalari ile iyi calsabilme

Yaraticilik Yeni fikirler Gretebilmek ve galimci yaklagimi geligtirmek

Esitlik Herkese git firsatlar vermek ve herkesigiehaklara sahip olmas|
Durustlik Is aktivitelerinde acik, samimi ve etik olmak

Akilcilik Analitik ve mantikli olmak

Kaynakca: Brown, (1994:861-878)

Schermerhon (1994:436)'a gore ise, 6rgut tarafindaylgilan deerler, su islevleri
yerine getirirler (akt.Bakan ve gli 2004:38):

a) Belirli bir degeri olan eylemlerin 6nemli bir eylemlere dgniesine yardim eder.
b) Orgiiti toplumun etkili deerlerine balar.

c) Ayirt edici bir rekabet avantaji ar.

d) Orgutiin dgerleri giinliik §lerde orglite rehberlik eder, yol gosterir.

e) Deserler Orgutin Ust seviyelerinde belirlenebil@agibi, paylailabilir.
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1.1.4.4. Temel Varsayimlar

Varsayim (assumption), dau veya gercek olarak kabul edilen yargilar, inangla da
genellemeler anlamina gelmektedir. Turkce'ddngilizce’deki  “assumption”
sOzcigunun kagihgr olarak bazen hipotez, sayiltl, varsayim, fargzigkenence
sozcukleri kullanilmaktadir. Ancak burada varsayidgha fazla dinya ve onun
isleyisine iliskin inanclar anlamina gelmektedir. Bu ghemda s6z konusu sozcik
karsiligl olarak “inan¢” s6zcglint kullanmak da yanlidegildir. Burada varsayim ya da
inang, kisaca insanlarin belirli bir konuda tartasiz kabul ettikleri dgrular, gergekler
anlamini taimaktadir §isman, 2002: 84-85).

Eger temel bir varsayim bir grup igersinde tutunur$geler her dier anlagmazlgin
dayanak noktasinda temellenen dawabulacaklardir. Temel sayithlar/varsayimlar,
tahminler, dglnceler, hisler ve bilincalti inanclardir. Bu yundéezistiriimesi zordur.
Insan zihninin kavramsal giemezlige ihtiyaci vardir. Boylece, bir grubun kalturtng
destekleyecek paydan temel varsayimlar, hem bireysel hem de grggmasinda,
grubun fonksiyonunu tamamlamasi icin izin verenk@ijik kavramsal savunma

mekanizmalari olarak gunulebilir (Schein, 2004:22-23).

Temel varsayimlar eana balik altinda incelenebilir (Uzun, 2007:87-88, Bake
dig., 2004:46-49):

a) Orgut-cevre iliskisi: Orgiitiin cevreye kar tutumunu kapsamaktadir; yani
orgutin icinde yer aldi, faaliyetlerini strdartrken keutikl etkilesim icerisinde
oldugu, siyasal, ekonomik, teknolojik ve sosyal kultirekvreyi icine

almaktadir.

b) Gercezin Dogasi: Orgutiin gerceklerle ilgili inanclarini kapsar. Ottgiolgularla

sahip olunan bakiagisini ifade eder.

v' Fiziksel Gercek: Nesnel veya deneysel ya da bilimsel olarak

nitelendirilebilen gergektir.

v’ Bireysel Gergek: Insanlarin her birinin kendine 6zgu olarak kabuiggtt

gercek ya da dgulardir.
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v' Sosyal Gergek: Bir grubun Uyelerinin ggtli sosyal konularda kabul
ettikleri gergektir.

c) Insanin Dgasi: Orgitiin insanin nitelikleriyle ilgili inanclarinkapsar. Bu
inanclar yonetim tarzinda belirleyici rol oynar,r@a su sorulara cevap arar:
“Insanin anlami nedirRleal insan hangi ozellikleri ganaktadir?insan yaratijy
itibari ile iyi, kotl, tarafsiz, ya da karm& bir varlik midir2insan mikemmel

olabilir mi?

d) insan Eylemleri: Yukarida belirtilen sayiltilar dgultusunda insan ve dolayisiyla
orgit icin neyin dgru olduu yoniindeki inanglar kapsamaktadimsan
eylemlerinin dgasi kapsaminda, orgutsel yonden ele alinabilecembnbir
nokta, § ve oyunun nasil gorulgii; yapilan gin, insanin aile ygantisi ve bireysel

ilgileriyle olan iligkilerdir.

e) insaniliskileri: Orgiit icerisinde bireyler arasiskilerin nasil olmasi gerelgine
iliskin inanclari kapsar. Bunlar, orgitsel hiygrgrbelirleyici rol oynamaktadir.
Insanlar arasi gkiler, cok caitli ve degisik boyutlarda olabilir. Sosyal sistemdeki
insan ilgkilerini Parsons bebsslik altinda agiklanstir. Bunlar;

v Duygusal ilgkiler,

v Duygusalliktan uzak gkiler,

v Cok boyutlu ayrintil ilgkiler,

v Tek boyutlu 6zel ifkiler,

v’ Hiyerawik, yoneten-yonetilen ikileridir.
1.1.5. Orgltsel Kultirin Ozellikleri

Orgutsel kultarun ozellikleri gitli acilardan incelenebilir. Bu incelemeler dikkat

alindginda 6rgutsel kaltarin 6zelliklerinden sekilde bahsedilebilir;
Eren (1998:88-89) orgutsel kulturin dzelliklergnisekilde siralamstir:
v Orgt kiiltirti @renilmis veya sonradan kazanilgrbir olgudur.

v Orgutsel kultir 6rglt Gyeleri arasinda kabul edié paylailir olmahdir.
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v Orgit kiltari yazili bir halde olmayip, 6rgit Ugehin digiuince sekillerinde,
bilin¢ ve beklentilerinde, inanc¢ ve glerler olarak yer alir.

v Orgiit kiiltira duzenli bisekilde tekrarlanan, ya da ortaya ¢ikarilan dawsahi
kaliplarseklindedir.

Isletmelere 6zgu bazi fonksiyonel 6zellikler, suregle yapilar dikkate alinarak orgiite
ili skin su Ozellikler siralanabilir (Bakan vegj 2004:33):

v’ Isletme kiiltiri kendini olgturan parcalarla butincul bir 6zelliksta

v Kdlltdr, isletmedeki insanlar arasinda uzun sireli egkiteve sosyallgme silreci

sonunda o gune kadar eus birikimleri iceren tarihi bir perspektifi yansitir

v Klltdr, isletmenin yapisal 6zelliklerini yansitan kavramladegil, antropolojik

kavramlarla agiklanabilir.

v Klltrdn degistirilmesi cok zor ve uzun vadeli olgunda, kiltirtin butiint yerine

onu olyturan dgiskenlerin dgisimine gidilir.

v Klltar, orgit icindeki insan davragarinin ifadesel boyutuyla ilgili sembolik
birikimleri igerir.

v/ Klltdrdn unsurlarinin okumunda, insanlar arasi duygusakkii 6nemli rol

oynadgindan, kalttr dgiskenleri duygu yakladdr.

v Kultardn cekirdgini, isletmede cabanlarin zihinlerinde okturduklari dg diinya
ile ilgili deneyimlerine diizen ve anlamlilik getredagsrulugu sorgulanmadan

kabul edilen bilin¢ du diizeydeki varsayimlari gjturur.

Hooijberg ve Petrock’a gore rekabetcigdder yaklaimi uyarinca gegtirilen klan,
adhokrasi, pazar ve hiyergr kilttrlerinin temel 6zelliklerisunlardir (Murat ve
Acikgoz, 2007:6-7):

Klan kultari:

v' Insanlarin pek cogeylerini paylatiklari icten bir mekandir.
v' Geng bir aile gibidir.
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v' Liderlerin ve 6rgutl yonetenlerin birer akil hocas hatta anne/baba figlri
olarak goruldgu bir kalttr tipidir.

v Orgutte sadakat ve geleneklereglilag sazslamaktadir.

v' lletisimin gelismesine olanak tanimaktadir.

v' Insan kaynaklarinin birlik duygusu ve giiven sayesigdlitiriimesinin 6rgute
uzun vadede fayda @ayacaini savunmaktadir.

v' Basarlyl tanimlarken mylerilere kagi olan duyarlilgi ve ilgiyi esas almaktadir.

v' Takim calsmasina, katilima ve uzlmaya dnem vermektedir.
Adhokrasi kulttri:

v Dinamik, girisimci ve yaratici birg mekani sunmaktadir.

v’ Calisanlari risk Ustlenmeye gek etmektedir.

v' Liderlerin de yenilik¢i olmasini ve risk almasiaggmaktadir.

v Orgltl bir arada tutabilmek icin denemeyeglidk ve yenilikcilik gibi
kavramlardan faydalanmaktadir.

v' Liderlerinin sira dyi durumlara hazir olmasi gerekmektedir.

v’ Degisime ve yeni firsatlarla kailasmaya hazir olarak beklemeyi 6ngoérmektedir.

v Orglitin uzun vadede biyiimeye ve yeni kaynaklar etdeeye odaklanmasi
gerektgini savunmaktadir.

v Basarlyl tanimlarken iz ve yeni mal veya hizmetlere sahip olmayi, sanul
mal veya hizmet konusunda lider olmayi esas alngiakta

v’ Bireysel inisiyatifi ve 6zglrlgi desteklemektedir.
Pazar kaltara:

Sonuc odakl olmayi gerektirmektedir.
Liderler zorlayici, tretken ve rekabetcidir.

Orgutii bir arada tutmak icin “kazanma” kavramingtata ¢cikmaktadir.

SN NEENEEN

Uzun vadede rekabetci faaliyetlere, Olculebilir gmae hedeflere ukanayi
ongormektedir.

(\

Basari kriterleri olarak pazar payi ve pazara nufugasealmaktadir.

(\

Rekabetci bir fiyatlandirma politikasi ve pazaeliligini 6nemsemektedir.

v' Zorlu bir rekabetin vargi, érgit icin cok dnemlidir.
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Hiyerarsi kultara:

v' Resmi yapida bisimekani sunmaktadir.

<\

Calisanlarin yaptiklarinin ybnetilmesi konusunda proskedden
faydalanmaktadir.

Liderleri iyi birer koordinatér ve organizator olikla dviinmektedir.

Uzun vadede istikrari, ileriyi tahmin etmeyi ve welili gi amaclamaktadir.

Saat gibi gleyen bir 6rgut olgturma ¢abasindadir.

SRR NN

Orglitt bir arada tutmak icin resmi kural ve pohiidan faydalanmaktadir.
1.1.6. Orgltsel Kulttrin Siniflandiriimasi

Kaltaran siniflandiriimasinda, kultir kavramina gbk bir takim 6lgttler temelinde
kabul edilmg bazi ayrimlardan s6z edilebilir. Yapilan galalarda genel olarak verilen

kaltar ayrimlarinasu sekilde yer verilmgtir.

Harrison (1972)'un Siniflandirmasi Harrison 6rgutler acisindan kaltard, 6rgutin
karakteri kagiliginda kullanmg olup dort tar kdltirt ya da orgutten s6z aifini
Bunlar, gu¢ kultard, rol kalturt, gorev kilturue birey kalturtolarak adlandirilngtir.
Bu siniflama, daha sonra bu konuda yapilan badlasmalara da kaynaklik etgtir. Bu

kaltarlerin balica 6zellikleri desdyle ifade edilmgtir ( Sisman, 2002:142), buna gore;

v’ Gulc kiltari (Zeus): Glclin ve denetimin merkezde toplgndirgit ya da
kaltar tipidir. Bu kaltar, egemenlik ve ¢ikar tenred dayali bir kalttr tipi olarak

tanimlanmaktadir.

v" Rol kiltiri (Apollo): Burokratik 6zellik ve ilkelerin 6n plard oldygu bir
kaltar tipi olup bu kilturde rasyonellik, kurallahjyerasi, rol, statli, makam,

sorumluluk gibi konulara 6nem verir.

v' Gorev kultiri (Athena): Bu kultirde temel ilgi noktasi érgutsehaclar olup
bu kiltirin egemen olgu o6rgutler, § veya gbérev merkezli orgitler olarak

nitelendirilmektedir.

v' Birey Kiiltir (Dionisus): Bu kultir, érgutler bireyler icindimkayisina dayal
olarak olgturulan drgitlerde egemen bir kiltur tirt olarateleindiriimektedir
(Sisman, 2002:142).
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Charles Handy (1983hin siniflandirmasinda, Handy ve Harrison’ un famasini
temel alarak benzer bicimagic kalttrd, rol kaltirt, gérev merkezli ve bireysdtir

olmak Uzere dort tlr drgut kultirinden s6z etmi

Diana Pheyseyh siniflamasi da Harrison ve Handy'nin siniflamada temel almy,
yukaridakilere benzer bicimdiagat kultdrleri, rol kaltara, baari kalttra, guc kaltard

ve destek kultirdlarak dort grupta toplanstir.

Quinn ve McGrati{1985)in siniflandirmasinda 6rgut kalturlerini, yukarkilarden
farkli bir bicimde rasyonel, gelimeci, uzlamaci ve hiyergik kultlrler olarak

siniflandirmglardir.

Cameron ve Quinn (2000)arafindan o6rgut kultarleri bir kka acidangirisimci,
isbirligine dayal, yapilgtirilmig, pazar merkezli kiltirolmak Uzere doért grupta
toplamstir (Sisman, 2002: 142-145).

Bir diger Orgut kultart siniflamasinda ideaskin kultar-alt kalttr, guclta kltar-zayif

kultar diye iki sekilde siniflama mevcuttur

a) Baskin Kultir-Alt Kultir:  Orgit kultiri en genel anlami ile 6rgit Gyeleri
tarafindan paykalan ve kabul edilen ortak bir anlay deserler butinuna ve
algilamay ifade eder. Orgut tyelerininggmlugunun paylatigl deserler orgutte
baskin kulttri olgturur. Orgut kilttri denilg@inde bu baskin kultiri ifade eder.
Organizasyonun, her boliminin kendi Uyeleri arasigdcerli olan deerleri
vardir. Bu dgerlerin bazilari d6rgutin genelde payigl deserler olmasina
ragmen, bazilari genel gerlerden ayrilabiliriste bu ayrilan yoénler alt kilturleri
olusturur (Bakan ve @. 2002.75).

b) Guglu Kultir-Zayif Kaltir:  Orglt kultiri konusunda cok taitan bir konu da
gucli ve zayif kultir kavramidir. Payne (1990)ya&ray 6rgut kaltarindn
gucluligl iki sekilde oélculebilir. (1) Batin 6rgat tarafindan paylma derecesi;
(2) Kaltarin o6rgut Gyeleri tarafindan kabul gormézdyi. Dolayisiyla, guclu
kiltarde, drgutin temel d@erlerinin orgat Gyelerinin bu gerleri kabul etmesi ve
baglillk gostermesi gerekmektedir. Organizasyon Uyetamel dgerleri ne kadar
cok benimsenir ve onaylarsa 6rgut kaltiri o kadaclenir (Bakan ve di,

2004:76).Gucla bir 6rgat kaltara, 6rgat Gyeleri Gzerinde Wakurallardan ya da
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ustlerin otoritesinden daha etkili olabilir. Orgkitiltiirii yeterince glclu etkiye

sahipse, orgutun camalariyla tim donanimi ile bir arada tutar. Uyunfu

ortam, calanlarin morali ve verimlifii izerinde olumlu etki yapair@, 2004).

Zayif kultirlerde ise, gerler lGzerinde angma s&lanamamytir, alt kdlturler

aras! ilgkiler yetersizdir.

Zayif kaltdr,

organizasyonda yasel bicimde

olusturulmamg amaclara hizmet egiinden, oykuler, semboller ve torenlerle

calisanlara kagik mesajlar verebilir. Ayrica zayif kltir ngtiéri, Grin ve cagan

yerine istatistiklere 6nem vermektedir. (Bakan e,d2004:76).

Jones (1983) tarafindan orgut kultarleri, tretkeirokratik ve profesyonel kulturler,

Cock v.d. ve Wallach tarafindan da burokratik, ykqi, destekleyici kultlrler

biciminde siniflandirilmgtir (Sisman, 2002:146). Chang ve Lin 6rgut kaltarand

isbirliki, yenilik¢i, kararhlik/tutarlilk, etkinlik olmak Uzere dort gruba ayirgtir

(Chang ve Lin, 2007:443)

Sekil 4. Chang ve Lin Orgut Kiltiri Modeli

Isbirli gi Kiiltur
(Cooperativenes)

Is birligi, bilgi paylasimi, giiven,
yetkilendirme ve takim c¢ghasi

Icsel Odakli

Esneklik Odakli

Yenilikcilik Klttrd
(Innovativeness)

Yaraticilik, ginincilik, uyum yetengi
ve dinamizm

Kararlihk/Tutarliik Kalttrt
(Consistency)
Diizen, kurallar ve diizenlemeler,
tekduizelik ve verimlilik

Dgsal Odakl

Etkinlik Kaltara
(Effectiveness)
dtecilik, hedef bgarimi, Uretim,
verimlilik ve kar odakh dl¢iler

Kaynakca: Chang ve Lin (2007:443)

Isbirli gi Kulttrt; érgitsel kiltirin iki boyutlu modelinde sol Ustskde yer alirigsel

ve esneklik odaklidir ve onceliklghirligi, bilgi paylasimi, glven, yetkilendirme ve
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takim calsmasi Gzerine odaklanifsbirli gine odakh bu kultir tipik bir arkagaortami
havasindadir. Orgit Gyeleri takim eatasi icerisinde bilgiyi paykr. Orgitte
yetkilendirme sayesinde her birey belli b bolimine sahiptir ve busii yerine
getirmede i¢sel bir esnekd sahiptir. iliskiler giivene dayalidir ve orgut Uyeleri

birbirlerine tipki bir ailenin Uyeleri gibi davrani

Yenilik¢ilik Kaltara; 6rgutsel kaltarin iki boyutlu modelinin gaist kgesinde yer alir.
Orglt kultirii modeli icerisinde ghal ve esneklik odakli olan yenilikgilik Kkltird
yaraticilik, girsimcilik, uyum s&lama ve dinamizm 6zelliklerine sahiptir. Yenilikgié

sahipsirket tamamiyla dinamik bir cevre icerisinde yearak yaraticifii destekler.

Kararlihk/Tutarlihk Kaltard; o6rgut kaltirt modelinde sol alt bolimde yer akr ayni
zamanda icsel ve kontrol odaklidir. Dizen, kural diezenlemeler, tekdizelik ve
verimlilik Gzerinde odaklanir. Kararlilik ve tutdrga sahip bu 6rgut kaltirt tipik olarak

bicimlendirilmis ve duzenli bir 6rgattir.

Etkinlik Kultard; iki boyutlu érgat kaltird modelinin gaalt boliminde yer alir. Bsal
ve kontrol odakli olan bu kultir modeli rekabetgilhedef bgarimi, tretim, verimlilik
ve kar odakl dlcilere odakhdir. Etkinlik kilturérsahipsirket herseyden 6nce sonug
odakl ve kar odakli bigirkettir (Tekcangil, 2009:24-25).

1.1.7. Orgit Kultiri Boyutlar

Orgut kaltara ile ilgili yapilan cagmalarda tanim ve kavram konusunda ortak bir tanim
olmadgi gibi Orgut kdlturd boyutlan konusunda da farljorisler bulunmaktadir.
Yapilan calymalarin yazarlari tarafindan orgut kilttra boyutfarkh baks acilarina

gore dgerlendirmekte ve ele alinmaktadir.

Hofstede ve arkadhkari tarafindan yapilan ve ulusal kiltirlerin ordgiidttrleri Gzerine
etkilerini konu alan ¢caymalarda, 4 boyutta ele alingtir. Bunlar; erkek ve kadina 6zgu
degerler, bireycilik ve toplumculuk 6zefl, belirsizlikten kacinma 6zefli ve glc
mesafesi 6zelyidir (Hofstede ve di. 2010:31, Soares veglj 2007:280).

Harwey ve Brown ise ¢agimalarinda bireysel 6zerklik, drgutsel yapi, orglitbestek,
performans gostergeleri ve risk kabullenme dereakesak lzere 5 boyutta ele akr
(Celik, 2007:74). Dinger ve Akinci tarafindan, yapak o6lgme ve analizlerde 6rgut
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kaltiranun 10 farkli boyutta ele alinmasi salikiveektedir. Bunlar; bireysel 6zerklik,
risk toleransi, yon, butinjme, yonetim desfg kontrol, kimlik, o6dul sistemi,

ayriliklarina verilen tolerans ve ilgitn modelleridir (Guclu, 2003:156).

Robbins yodnetimle ilgili bazi uygulamalara dayahkarm@rgut kultirint 7 boyutta
incelemektedir. Bu boyutlar; Bireysel Ozerklik, Qtgel Yapi, Orgitsel Destek,
Orgutsel Kimlik, Orgltsel Adalet, Catnada Hegorll ve Risk Ustlenmeyi Feik'tir

(Naktiyok, 2004:78). Kavramlarin gou sekilde anlailmasini sglamak amaciyla her

boyut ayri ar agiklanmaya calacaktir.
v Bireysel Ozerklik

Yoneticilerin calgmalarina kan takindiklari tutumlar, yani yonetim anlahari bu
kapsamdadir. ger yoneticiler, yiksek diizeyde yetki kullanma iaty duyuyorlar,
geleneksel davragi bicimleri siki ba&lihk gdsteriyorlar ve yetkiyi merkezi hale
getiriyorlarsa otokratik bir yonetim anlgyndan bahsedilmektedir Bu ydnetim
anlaysinda calsanlarin 6zerklii s6z konusu dgldir. Tam tersi, cakanlarin gleri ile
ilgili konularda serbest birakan demokratik yoneaimlaysini benimseyen yoneticiler,
otoriteyi bgkalarina devretme konusunda gonulli davranmaktsdjrkatesvik etmekte
ve calsanlari etkilemek icin bilgi ve ilegim gucini kullanmaktadir Bu liderler; plan ve
politikalarin belirlenmesinde, kararlarin alinmamdaima astlarina fikirlerini almakta

ve onlari karar alma surecine ortak etmektedirler.

Bunlarin dginda; yetkiyi, cakanlara devrederek onlarin plan ve programlari
yapmalarina firsat veren, ganlar Uzerinde mimkun oldu kadar az kontrol ve baski
uygulayan, caganlara tam serbesti taniyan yoneticiler bulunmaktau yonetim
anlaysinda ise ¢cadanlara, tamamen 0zerk bir gaha ortami olgturulmaktadir.

Yoneticilerin varlgi veya yoklgu performanslar Uzerinde herhangi bir etki
yapmamakta, her cain kendi programini serbestce yapabilmekte, yaréikicler
ortaya ¢cikmaktadir (Celik, 2007:74).

v Orgiitsel Yapi

Orglitsel yapi, caanlarin §bolumi ve zamangaa durumu, yonetimin yetkilendirme
konusundaki tavrini, érgiit ici hiyekdyi kisacasi, giic mesafesini icermektediisanlar
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Is hayatina gencg yta farkl statllerde l3d|amakta ve 6rgut yapisi icerisindgo®lim
esaslarina gore faaliyeti yuriitmektedir. Orgiitigjade kimisi tretimde gorevli iken,
kimisi makinelerin bakimini yapmakta, kimisi de testliyetleri yonetmektediinsanlar
cocuk vyatan itibaren stati farkliliklarindan kaynaklanan riegiiklara algik
olduklarindan (ebeveyn-cocukgr@tmen-@renci iliskileri gibi), is ortaminda da bdyle
bir farkhligi normal kagilamakta veya kabullenebilmektedir. Bu nedenlelfastattler
icin farkli maglar, yemekhaneler, oda dizaynlari, makam araclariayricaliklari hem
istemekte, hem de normal kaamaktadir (Efil, 1999:249).

Orgutte dikey bir yapilanma var ve giic mesafesisgitkise; Ustler ve astlar arasinda
esitsizlik fazla ve iletsim kisith olmaktadir. Bu durumda csgdnlar makine gibi
gorulmekte ve sadece sotylenenleri yapmalar beld&tedir. Cakanlar, kararlarin
alinma  surecine katllmamakta, problemlerini sitlenle kolay kolay
paylaaamamaktadirlar. Bu yapidaki orgitlerde, bir coketenbulunmakta, hiyersiter
arasinda tamamen formel bir ikdétn hikim strmektedir. Maasistemleri en st ve en
alt arasinda buyuk ucurumlar olacgdkilde duzenlenmekte, daha coksdki egitim
seviyesindesi gorenler istihdam edilmektedir (Celik, 1999:75-76)

DusUk guc mesafesi durumunda ise; astlar ve Ustlesirada 6nemli bir ayricalik
olusturulmamakta, bakginda ust olanlari anlamakta gugclik cekilmektedyitdzlik,
sadece paykdan rollerde kendini gostermekte ve rolleringgebilecei konusunda bir
inan¢ bulunmaktadir. Orgltler merkezigddir, hiyerasi yayvan bir piramiteklindedir
ve denetci personel sayisi kisitlidir. Ust ve asttasindaki maaaralgl fazla deildir,
isciler oldukc¢a kalifiyedir, yiksek yetenek gerektirdiziksel sler, az yetenek
gerektiren ofis glerinden daha yiiksek statilye sahiptir. Ustler igigricaliklar
istenmeyen bir durumdur ve herkesin ayni tuvaleiagve kafeteryayir kullanmasi
beklenmektedir. Astlar, Ustlere kolayca gilabilmekte ve informal ikkiler
kurabilmektedir. Astlar, Ustlere kolayca glabilmekte ve informal ikkiler
kurabilmektedir. Cafanlar karar alma surecine katilmakta, ancak soarkist seviye

yoneticiler tarafindan verilmektedir (Vergiliel T{i£998:47).
v Orgiitsel Destek

Calsanlar c&in gerisinde kalmamak vesleriyle ilgili gelismeleri takip edebilmek
istemektedirlerisletmeler cakanlarin bu ihtiyaclarina actiklari kurslarla, seenlarle,
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yurt ici, yurt dsi konferanslara katilmalarini @ayarak destek verebilmektedir.
Bunlarin dginda bu ¢akbmalar icin ihtiya¢ duyulan zaman ve maddi kaynakusunda
sgilanan destek de orgutsel destek kapsaminda sayddchakCelik, 1999:76).

Calsanlar sosyal varliklardir. O gunlerde ait oldukléargut Gyelerinin desteklerine
ihtiyac duymaktadirlar. Patronlarin ve arkadalarinin, cenazelerine katilarak veya
hasta ziyaretlerine sorarak mutluluklarini pagialarini istemektedirler. Bu konularda
yapilan destekler ¢ahnlarin zorluklarin Ustesinden gelergleiine donmelerine ve ait
olduklar o6rgute bglanmalarina sebep olmaktadir. Bu ytzden bircok dirmile
piknikleri dizenlemekte, cahnlarin ¢cocuklarina burs vermekte, cocuklu bayaitere
kres imkani sglamaktadir (Bhappu, 2001:158).

v" Orgltsel Kimlik

Calsanlarin caktiklar isletmelerde ve si arkadalariyla kendilerini 6zdgestirme
dereceleri orgutsel kingdin gostergesidir. Cajanlar er calstiklar isletmelere
kendilerini yakin hissediyorlarsa ve faaliyetlerbenimsiyorlarsa; her yerde caiklari
isyeri  hakkinda olumlu seyler soOylemektedirler (Ertekin, 1978:67); yani
ovunmektedirler. Zamanla belli bir “kimlik duyguis gelistiren 0Orgut, bireyin
“Orgutsel benimseme duygusunu” etkileyebil@cgibi “Orgitsel sayginhk” ile ilgili
birtakim kanilara ukmasina da yardimci olabilir. Yani birey, toplumdaayginig
daha yuiksek olan bir drgite Uye olmadan dolay! dogglayabilir (Ertekin, 1978:34).

v' Orglitsel Adalet

Is gorenler yaptiklari sten tatmin olduklari siireces iyerlerinde cakmaya devam
etmektedirler. Tatmin olabilme konuswikien kisiye desisse de; kjinin ihtiyaclarinin

karsilanma derecesi olarak tanimlanabilmektedir. g@alar ihtiyaclarini en (st
seviyede kamnlayabilmek icin gletmenin 6dul politikalarina gore davrgarini

sekillendirmektedir.

Her calsan, emginin kasiligini almak istemektedir. Kahgini aldikca daha fazla
performans gostermektedir. Bu yluzden, verigliliartirmak icin birgcok gletme

gudileme yontemi olarak ddullendirmeden faydalantadhk Daha yiksek performans
gostere daha fazla odul verilerek tim gablarin performanslarinin artiriimasi

hedeflenmektedir.
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Odullendirme konusunda en biyik sikinti, 6dillatetieklerin dgru tespit edilmesi,
oddullendirme yontemi ve verilecek ddulingdo tespitinde yganmaktadir.

Uygun bir performans @gerlemesi yapiimadan duygusal davranilarak odulldadek
kisilerin secilmesi halinde, 6dullendirme performanssasagilamak yerine dierlerinin

calisanlarin performanslari olumsuz etkileyebilmekté€Bayat, 2002:10).
v Catismada Hosgori

Bir orgutte calanlar arasinda farkli sebeplerden dolay! sga yganmaktadir.
Catsmanin sebebi kit olan bir kayfiapaylamak olabilecgi gibi kararlar alinirken
ortaya koyulan fikir ayriliklari da olabilmektedi€atsma denilince akla ¢ zaman
olumsuzluklar gelmektedir. Fakat gaha, belli bir dozda kalirsgletme icin faydalar
salamaktadir. “Hggoru, kelime anlamiyla kendisiince ve inanclarini kar distince
ve inanclari, olabileggé kadar yadirgamama ve yok saymamayi ifade etmekted
(Celik, 1999:78). Cagma konusunda kgoruli davranansietmelerde caganlar, kedi
fikirlerini hic ¢cekinmenden ortaya koyabilmekte & sayede orijinal ve iyi fikirler
ortaya ¢ikmaktadir. Cghnlar kararlarda daha etkin olabilmek ve fikir bealebilmek
icin argtirmalar yapmakta ve kendilerini gglimektedirler. Isletme icinde
konwulmasi gerilimlere sebep olan problemler, co6zllerdknli  bir ortam
olusturulmakta, @renme ve yenilik icin uygunartlar sglanmaktadir (Ceylan ve gli
2000:41).

v" Risk Ustlenmeye Tevik

Her yenilik veya yeni fikir bir risk demektir. Orglkiiltiri 6zendirici veya sinirlayici
etkisini kullanarak ggorenlerin risk alma tutumlarini etkilemektedir. i@g@amemy bir
isin ilk defa yapilmasi, sonucu tam olarak kestirigelginden, bir risk taamaktadir. Bu
risk, yoneticiler tarafindan normal k#anir ve baarisizliklar hg gorilurse, casanlar
yeni seyler deneme konusunda daha cesaretli davranmd&atadtakat her olumsuz
sonugctan birileri sorumlu tutulur ve cezalandirnotupa gidilirse, tim cajanlar sadece
kendilerine verilen gorevileri yapmakta, yegeyler deneme konusunda gonulsiz

davranmaktadirlar.

Insanlarin bgari seviyeleri yaptiklari hatalara olculilyorsa,igailar hata yapmamaya

O0zen gostereceklerdir. Her yenilik hata risksidagindan boyle bir yenifiin dncusu
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olmayacaklardir. Fakat cehnlar yaptiklari ¢ ile deserlenir ve bgarisizlik normal
oldugu kabul edilirse, cajanlar yenilikler deneyecekler, yeni fikirler ortaya
sureceklerdir (Celik, 1999:79-80).

Bir diger 6rgut kultart alt boyutlarini ise, Denison kiiltiicezinin temel ve alt kavram
boyutlariseklinde aciklanabilir. Bu tez ¢cainasinda Denison kdlttr olgmin temel ve
alt kavramlari baz alinage icin bu temel ve alt boyutlar kisaca aciklanmaya

calisilacaktir.

Denison ve Mishra (1995), orgut kultir kavramincidébilir nitelik kazandirmak
amaciyla oncelikle iki ana eksene aygtm Birinci ana eksensletmenin kontroli
disinda kalan cevresel @i kosullara (miterilerin desisen nitelikleri, istekleri,
teknolojik uygulamalar ve yenilikler v.b.) uyum yatgilme derecesidiikinci ana eksen
ise ds kosullara uyum yapabilmek icingletmenin kendi biinyesinde gerekli yapisal ve
islevsel dgisimleri gerceklgtirme kapasitesidir. Bu iki ana eksen de kendideinkiye
ayrilarak 6rgut kultarine gkin dort temel kavramsal boyut glurmustur. Denison ve

Mishra (1995)'nin 4 temel 6rgat kaltart boyutlekil 5 ‘de gorulebilir.

Sekil 5. Denison Orgiit Kiiltirii Modeli

Degisim ve Esneklik Tutarlilik vérdnelme
Ds Kosullara Uyum
Uyum Yetengi Misyon
Kurum ici Buttinlesme Katilim Tutarlilik

Kaynak: Denison ve Mishra, (1995:216)

Bu 4 temel kavramsal boyutlarin 12 alt boyuytw sekilde gdésterilebilir (Yayhagil,
2004:11):

Katihm: Yetkilendirme, Takim Camasi, Yetenek Galirme.
Tutarhlik: Temel Dgerler, Uzlama, Koordinasyon.

Uyarlama: Degisim, Musteri Odaklilik, Orgiitsel @enme.
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Vizyon: Stratejik Yonetim, Orglitsel Amagclari, Misyon.

Orgut kultri 6lgme aracinin 12 alt-temel kavramisayutunun icegi, Denison ve
Mishra (1995:213-217), Ahmed (1998) ve Yayhgil (20d-12) su sekilde
aciklamaktadir:

v Yetkilendirme: Calsanlarin yaptiklarn ge iliskin olarak goérevliendirilip ve
yetkilendirilmeleri, sorumluluk duygularini artieds, isleriyle buatlinlgmelerini ve

calistiklari 6rgute balihik duymalarini olumlu yonde etkilemektedir.

v’ Takim Calismast Modern yonetimin dnemli gelerinden birisi belli nitelikteki
calisanlarin bir araya getirilerek 6rgutsel amaclagrdétusunda verilen goérevleri
yerine getirmeleri icin terik edilmeleridir. Boylelikle drgitte bir sinerjiaratiimasi
ve olas! uzlgmazlklarin daha etkili bicimde ¢oziumlenmesi, keabna surecinin

etkinlesmesi 6nem kazanmaktadir.

v Yetenek Gelstirme: Calsanlarin o6rgitsel amaclari gercefigrken, onlara
verilecek desteklerle gdim, yonetici destg v.b.) bireylerin yeteneklerinin

gelistiriimesi, olasi yeni uygulamalara daha hazirldtinasi anlamindadir.

v' Temel deserler: Her orgutiin 6zellikle kuruku asamasinda, kurucular tarafindan
belirlenen ve Ust yonetimlerce surdirilen o orgutiiim fonksiyonel 6zelliklerini

belirleyici nitelikteki temel, vazgecilemez niteléki deser yargilarini kapsar.

v’ Uzlasma: Orgiit calsanlarinin §letmenin amaclari ve bunlara gaa yontemleri

Uzerinde net bir diiince ve eylem birdji icinde olmalaridir.

v Ts-birli i ve biitiinlesme: Orgiitlerin ana ve alt bolimleri arasinda genehglara
ulasabilmek icin alinacak tim kararlar vg-gorme ilke ve yontemleri arasindaki

uyumdur.

v Degisim Olusturma: Surekli dgisen ve farklilagan dg kosullara uygun ve daha
tatmin edici ¢6zUmler bulabilmek icin yaraticigdgklikler yapilabilmesi ginimuz

Isletmeleri icin artan bir ihtiyagtir.

v Musteri odakhlk: Isletmelerin (toplam kalite uygulamalina gha olmaksizin)

faaliyet alanlari ne olursa olsun mevcut ve potglsnisterilerinin istek, ihtiyag ve
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beklentilerinin Ust dizeyde kalanmasi guniumizde tamnasiz 6nde gelen bir

husustur.

v Orgitsel ¢ggrenme: Giinimuzin hizla dgésen kaullar kadar gene hizla gedin
teknolojik ve dger yeniliklerin, yontemlerin kazanilan deneyimlee dlikkate
alinarak surekli olarak gienilmesi bir gletmenin timud icin ¢ok ©6nemli ve
fonksiyoneldir. GUnUmuzde orgutlerin net ve belirgiolarak aciklanngi
misyonlarinin olmasi, ¢ghnlarin bu misyonu kavramasgigtme amaclarinin nasil

gerceklatirilecegi hakkinda olumlu bir etki okturmaktadir.

v Stratejik yonlendirme: Orgut amaclarinin ugaabilirli gini artirmak icin cok acgik
sekilde cizilmg is-stratejilerinin mevcudiyeti ve bu yonde inanclr bituma sahip

olunmasi 6rgatin Barisi acisindan etkili olmaktadir.

v Temel amaglar. Orgutlerin uzun dénem igin belirleyegieamaclarin tanimlanmasi,
vizyon ve misyon iceriklerinin de belirginimesine yol acacak ve stratejik hareketler

daha bilincli olarak gercelgarilebilecektir.

v Vizyon: Uzak gelecge donik ancak anlamli, net olarak belirlegé@rigiit vizyonlari
calisanlarin sinerjisini artirmakta, 6rgitin temel araagve misyonu dgrultusunda
isletme calanlarinin daha yaratici olmalarini,sleriyle  batlinlgmelerini
kolaylastirmaktadir (akt.Yayhagil, 2004:11-12).

1.2. Yenilik¢i Orgut Kultiri ve Geli simi

Yenilik¢i orgutler, calgsanlari yeni fikirleri denemeye cesaretlendirengdodarindan
dolay1 onlar 6dullendiren, hatalarindan dolayi 1sgadlarini  kutlayarak onlara
hatalarindan ders almalarina izin veren bir kiltsahip olmaya @limlidirler. Bazi

drgutler calganlarini baarilarinin varlgindan ¢ok hatalarinin agindan dolayi
odullendirmektedir. Bu gibi kdlttrlerin  risk almaywve vyenilgi sondirdig

savunulmaktadir (Hivner ve gi 2003: 86).

Yenilikci yetenek hem i¢csel hem desskl 6rgutsel bakiacisini gerektirir. Yenilikci
yetengi gelistirmek icin orgutlerin yapmasi gerekenkemlardir (Tekcangil, 2009:30-
31);
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a) Orguit, yenilikgi olabilmek igin gicevreye acik ve pazar odakli olmalidgve ds
cevre ile ortaklik, yenifii yikseltmek icin kullargli bir strateji olabilir. Bunun
yaninda orgutin kendi hedeflerine uygun bir yendikatejisine de sahip olmasi

gerekir.

b) Orglit stratejilerinin dgistirilip, yenilik stratejilerin devamli hale getirilesi
gerekir. Ayrica yenilik icin strateji ve emirlerisadece Ust yonetimden gelmesi
degil, orgut icerisindeki cafanlarinda yenifii bir felsefe olarak gorup
icsellestirmesi gerekir.

¢) Yenilik sermayesi yatirimi i¢in agik bir pazar glurulmalidir. Stratejik dgiinme
sadece cesaretlendiriimemeli ayni zamanda korunweakdullendirilmelidir. Bir
orgut stratejik dglinmeye motive edilmeli, kullagh yenilikler icin potansiyel
fikirler Uretilip desteklenmelidir. Bu fikirlerdegeri doni salandiginda odullerin
calsanlar ile paylalmasina izin verilmesi, c¢aghnlarin yenilikgi Orgut
olusturulmasindaki artan motivasyonu bakimindan cokroiakr.

d) Orgut, riski yonetebilmelidir. Yenilik icin tek bistrateji dgil, degisen durum ve
sartlara gore stratejilerin belirli bir esnekliolmalidir. Eser yeterli yenilik projeleri
varsa yeni projenin riski yuksek olacaktir. Bu yéadrgit yeni durum vgartlara

hazir olmal ve dgacak risklere kar proaktif olmalidir.

e) Orgit, yenilgi yikselten bir yapi ve kiltur ofturulmalidir. Kidemli yoneticiler,
yenilikciligi basarmak icin zamanlarinin birganu pazardaki firsatlar agamak
icin zamani iyi yonetmelidirler. Yenge yonelik yeni yaklgmlar gelstirmek icin
rakipleri, tedarikcileri, miterileri ve tum 0orgut cajanlarini butdnlgtirici
cabalarla, yenilik firsatlari takip edilmelidir.

1.2.1. Yenilikgi Orgut ve Yenilikgi Orgut Tanimlamasi

Yenilik¢i orgit, durumlara meydan okuyan, takimihdé calsan, 6rgut icerisindeki
genel hedefleri ve bilgiyi acik olarak pagéa, yuksek katilimli, esnek ve glgmlere
uyumlu, risk alan, yaratici, ggine acik, meydan okuyucu, gelecek odakl, aile
duygusu icinde, sorumluluk sahibi, hatalari kabdere dinamik ve gigimci bir
kaltardur (Jaskyte ve Dressler, 2005: 25-26).
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Kultdr, desisim cabalar igerisinde 6nemli bir rol oynar. Kulti@esisime agik oldgu
surece bir orguat igin yenilik yapmak daha kolaycaldir (Snyder ve Duarte, 2003:31).
Kiresel rekabette bir 6rglitin ayakta kalabilmesi igkiplerinden daha yliksek kalitede
yeni Urin/hizmet vesi yontemleri gelitirmesi zorunludur. Orgltiin uzun dénemdeki
basarisi icin, yenilik ve geyimi destekleyen vyenilik¢i bir kiltire sahip olmasi
gerekmektedir. Bu yluzden uygulanacak ygmlitim gamasini uygun bir 6rgut kalttra
desteklemelidir. Bir 6rgutin yenilikte g1l olabilmesi icin 6rgit icerisinde herkesin
bildigi ve takip ettgi bir yenilik yonetimi sirecine sahip olmasi gerekBu sekilde
orgut calganlari zaman igerisindeki bu glgimde, herkesin ortak hareketlerini iceren bir
koordinasyona sahip olacaktir. Orgiitiin tim birimgmi Griin geltirme ve yenilik
yontemlerini kullanirsa, 6rgit daha iyi bir kiltile rekabette bgarili olacaktir. Bir
orgut yenilge bglamadan 6nce dou bir kaltiri beklemeliyken kari ile yerine
getirilmis bir yenilikte, bir orgatin yenilik¢i bir kiltir dstirmesinde en iyi yontem
olabilmektedir (Oden, 1997: 2).

Belirli bir orgutsel kultir olan yenilik¢i kdlttr,6rgat calsanlarinin pazar odakli
olmalarina olanak gtar. Yenilik¢i bir kultar, dgisimlere kagi daha ¢ok uyumlu ve
disa odakhdir. Orglit icerisindeki yeni fikir, stre@;iin ya da markalari benimsemek

icin i¢csel temelli yetenekleri ggtirmeye odakhdir (O’Cass ve Ngo, 2007: 873).
1.2.2. Yenilikci Orglitlerin Yapisi ve Ozellikleri

Yenilik¢i 6rgutler iki kategoride dgerlendirilebilir. Bunlardan birincisi yenilikleriek
baslarina ya da gier 6rgut ve argirma kurulyglariyla isbirligi icerisinde gektirilen
yenilikci orgutlerdir. ikincisi ise dger orgitler tarafindan gefirilmis yenilikleri
benimseyen ve uygulayan orgutlerdir. Her iki duranmah 6rgatler belirli bir yenilik
siireci icerisine girngi olacaklardir.ister orgitiin kendisi tarafindan gélilsin, ister
disaridan benimseme yoluyla elde edilsin her turltilyendrgttte belirli yetenek ve
becerilere sahip olmayi zorunlu kilmaktadir. Yéaii¢in gerekli olan bu yetenek ve
becerilere sahip olmak ancak, 6érgite bunlar kazaoak bir 6rgutsel yapinin vatii

ile mimkun olacaktir.

Bdyle bir yapinin olgturulmasi ise orgutteki cama sireclerinde, insan kaynaklari
kapasitesinde, kultir ve dizenlemelerde onemiiistaler ayarlamalar yapmakla
mumkun olacaktir. Boyle yenilikgi bir drgitsel yam etkin ¢alabilmesi icin ilk
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olarak yoneticilerin ve analiz birimlerinin goreule tanimlanmali, performans
gOstergeleri ve firsatlar analiz edilip belirlenidal ikinci olarak, kritik gorevler ve
calsma surecleri belirlenmelidir. Uclincui olarak, yehilicin gerekli gorev ve
calisanlarin, kudltir ve formel 6rgit yapisininslestiriimesi gerceklgtiriimelidir.
Dordunct olarak, yenigin gerektirdgi ¢ozumlerin Uretilmesi igin ilgili adimlarin
atilmasi ve son olarak da sonuclarin gozlenmesgerekli cikarimlarin yapilarak
sistemin iyilatiriimesi gerekmektedir (Uzkurt, 2008.146-147).

Sekil 6. Yenilikci Orgutsel Yapi

gggtrf]ll"; Yénetici Liderlik
- Strateji - Bilesen Gorevleri ) \[;etenekleér
- Amaglar - 15 aksi/Suregleri - bemografl
Vizyon - Grup Sureci
v
Kritik
Gorevle
- Insan - Normlar,
Kaynaklari » Kuiltiir degerler
Kapasitesi Galsanlar < - lletisim ag
- Yetenekle F | rad - Informal roller
ormel orgut - Informal giig

- Stratejik gruplama

- Formel balar

- Odiiller

- Informel sistem

- Insan kaynaklari
yonetimi sistemi

- Kariyer sistemi

Kaynak: Uzkurt (2008:147)

Yenilik¢i 6rgutlerin bilgenleri olarak tanimlaman 6zelliklegagidaki gibi siralanabilir;
(Tidd ve dg., 2005:469, Uzkurt, 2008:148-153).

a) Liderlik, Yenilik Tstegi ve Vizyon: Yenilik, 6grenmeyi ve dgisimi beraberinde
getiren ve iyi yonetiimegi zamanda yikici, riskli ve maliyetli olan bir oldur.
Bu nedenle de @u isletme statilkocu ve @sime cok fazla yer vermeyen

yapliyi surdiurmeyi tercih ederler.
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b) Uygun Bir Orgiit Yapisi: Yenilikci bir 6rgiitiin yenilik sisteminin yaninda ryii gi
destekleyen ve orguti katan bir yapiya da sahip olmasi gerekmektedir. [¥@ni
destekleyen orgutsel yapinin; gi@mi ve ilerlemeyi kolaylatiran, fonksiyonlar
arasi koordinasyon ilgimi ve bilgi paylgimini sglayan bir yapi olmasi arzu

edilir.

c) Yenilikci Bireyler: Yenilik sirecinde drgutte cahanlarin yenilge olan istek ve
baglili giyla birlikte dncu rol oynayacak, yonlendirici veotive edici kiilerin
varligl da oldukg¢a onemlidir.

d) Egitim ve Gelisme: Egitim ve gelsmenin sureklilgi ve istikrari giinimuz orgutleri
icin yuksek performansin anahtar kavramlardir. KLidrgatin yeni teknolojiyi,
arac ve gerecleri kullanabilmesi, yeni Uriin ve hederi tasarlayabilmesi ancak
bilgi ve becerileri yeniie dénigtirebilme konusundaki yetenekleri ilgi#em ve

gelismedeki karalilik ve sureklilikleriyle mimkuin olabdektir.

e) Yuksek Katilim: Yenilik genel olarak, Ar-Ge, pazarlama ve (retim
departmanlarinda caanlarin sorumlulgunda olan bir ¢ gibi algilanmaktadir.
Oysa yenilik strecinin etkirgi 6nemli olgide 6rgut Uyelerinin problem ¢dézme ve
yaraticilik konusundaki yeteneklerineghaldugu dikkate alinirsa, bu sirece bitin

bireylerin katihminin gerekliiinin kaciniimaz oldgu anlagilacaktir.

f) Etkili Takim Cali smasi: Yenilik¢i drgutlerin en 6nemli bikeenlerinden bir dieri
de yenilik faaliyetlerinden sorumlu takimlarin etlgalsmalaridir. Yenilikle ilgili
gorevleri Ustlenmek ve yuritmek Uzere siluulmus takimlarin problemleri tespit
etme ve ¢Ozum uretme, yenilikci fikirleri Gretme lanlar yeni trdn, hizmet ve
surece domgiirmedeki etkin cajmalari; hem takimin performansini hem de

yenilik sUrecinin bgarisini artiracaktir.

g) Yaratici iklim: Cogu icatlarsans eseri, kazara ortaya ¢iktm Ancak bunlarin
yenilige dongtlirilmesi veya bu tdr icatlarin ortaya cikabil@ceortamin
hazirlanmasi, yengi destekleyen ve yenilikci fikirlerin werecei bir iklimle

mumkin olacaktir.

¢) Disa Odaklanma: Gunumuzdeki yenilik sistemlerinin artik ice kapalimaktan ¢ok

disa acik sistemler oldiw bir gergektir. Yenilik¢i firmalarin da bu cercaleicsel
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dinamiklere odaklanmakla birlikte dicevredeki yenilik firsat ve tehditlerini
anlayacak ve bunu O&rgutin tamamina stutdacak butinlglk bir sistemi

benimsemeleri gerekmektedir.

h) Yaygin iletisim: Acik yenilik siireci, 6rgiit ici ve ginda olmak iizere birgcok
dyenin birbirleriyle ilgkisini kacinilmaz kilmaktadir. Dolayisiyla hem sali
odaklanma hem de fonksiyonlarin etkitei, yaygin bir iletsimi zorunlu hale

gelmektedir.

1) Ogrenen Orgit: Ogrenendrglit kavrami, son yillarda bilginin harekeglilie ve
yonetimine dayali olarak, rekabet Ustiiilikazanmada ve problemlerin ¢b6zimune
yenilik¢i fikirler iretmede 6nemli hale gelgtir.

1.3. Orgiitsel Kiiltir ve Yenilik Tligkisi

Postmodern o6rgutler bugin bilgi temelli 6rgutlerdie hayatta kalmalari onlarin
yaraticilik ve yeniliklerine bzlidir. Orgitsel kultir, érglt icerisinde uyarlagnya da
meydana getirilecek yenilik ve yaratigiligengletmekte katki sdayan bir faktordr
(Martins ve Terblanche, 2003:64). Orgut uyeleriienilikleri benimsemesinin de
kaltarel yapinin énemli bir rolt vardir ve bu raigiitiin sahip oldgu kultdr tipine gére
degisiklik gostermektedir (Desphande vezdi993:34).

Kultur, yeniligin bashca temellerinden biridir. Orgutin kilturel 6z&lgrinin pozitif
yonleri, yenilik icin bir avantaj ggar. Kaltir, misyon ve vizyonu, ngteri odaklhlgi,
drgutin amaclara wea yollarini, yonetim sirecini, ¢cghinlarin ihtiyag ve amaclarini
bireyler arasi ifkileri ve liderligi de icine alan bir yapi olarak gortlebilir. Kultiir
icerdigi bu boyutlarin, orgutin yaratigih ve yenilikciligi tUzerinde etkili olmasi
kacinilmazdir (Martins ve Terblanche, 2003:67).

Kaltar, yeniligi engelleyecek ya da destekleyecek coklu unsudataptir (McLean,
2005:235, Ahmed, 1998). Guclu kalttrler, yegilengelleyebilir, zararh olabilir ya da
tam tersi oOrgutsel performansi gahebilir. Gucli kdltire sahip orgutler,
fonksiyonlarinin yeni yollarindaki uygulamalarinddis cevre dgisimlerine cevap
vermede ve problemlere yeni ¢6zum vyollari gelnede bazi zorluklara sahip
olabilirler. Gugclu kaltarler, cagjanlarinin davraslari, inan¢ ve guvenleri Gzerinde

biyuk bir kontrol uygularlar. Bu gibi orgitler, dahaz yenilik¢i olabilirler. Zayif
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kultire sahip orgutler, yegeyleri denemeye istekli, risk alan ve firsatlanvamtajlarini
yakalamada daha hizli olabilirler (Chun-sheng veor@gfy 2007:2006; Jaskyte ve
Dressler, 2005:25-26; Jaskyte, 2004:157).

Guclu kultire sahip orgutler ile yenilik, Orgutineg@rlerini arttirir ve stratejik
yonetimin gelymesine yardim eder. Yenilik uygulamalari, alt yapys kurulmus bir
orgutsel kaltara gerektirir. Bireysel gerler ile 6rgutiin dgerleri arasindaki ganti
problemi ¢ok dnemlidir. Bu yuzden kulttrel normise degerler, yenilik ve yaraticigi
tesvik eden bir guc olmaktadir. Boylelikle il bir yenilik, érgutsel kiltarel normlara
gore deisebilir. Eger 6rgut Gyeleri, yenilik ve yaraticilik hakkinddéabul ve anlagin
yuksek bir gamasini sergilerse, fikirler Uretilir ve yenilik steklenir (Poskiene, 2006:
46-49).

Kultur, orgitsel yenilikgilgin 6nemli bir belirleyicisidir. Orgltsel kultirinegismesi

zordur. Orgut kultiriinin d@gsiminin bir yolu, 6rgitsel kiltiriin elementlerini iiy
anlamak ve grenmektir. Orguitsel kiiltur, bir 6rgiit icerisindégbipaylasiminda anahtar
bir 6zelliktir. Ortak bir kdlttr, 6rglat Gyelerinibilgi paylasimi ve @renmeleri icin bir

darth sg@lar ve blyime ve Barili bir yenilik icin yonetimi bir araya getiremil

(Dombrowski ve di., 2007:190).

Turkiye'de, izmir Ekonomi Universitesisletme Bolumi @retim Uyeleri tarafindan
yapilan cakmaya gore, yenilikci olmak, kiresel rekabetieketleri bir adim 6ne
geciriyor sonucuna varilgtir. Kurumun dgerlerinin, ¢&in gerektirdgi kosullara gére
cevrilmesi olarak tanimlagh yenilik¢i kalttrin, kurumlarda yeni fikirlere d¢olmayi
ifade ettgi ortaya cikmgtir. Ayrica; “Yenilikci kiltire sahip kurumlarda;eyilikler
hevesle kabul edilir, yonetim yenilik¢i fikirleriragtirir, gelecek planlari her zaman
yenilik icerir, calganlar yeni fikirleri e yaramadinda cezalandiriimazlar ve yenilik
yapmak riskli gorilmez” diye bir sonuca gilanistir: “Bu kurumlarda yenilie direng
disuktir.” izmir'deki mikro sletmelerde (en fazla 10 ¢gdni olan), yenilikci kultir ile
ilgili 2007 Ekim-Kasim aylarinda yaptiklarirfovasyon, liderlik stilinin ve dgerlerinin
bir sonucu mu? adll agmrmalarinda; gigimcinin deserlerini, calsanlarin da lideri
degerlendirdiklerini belirten Dr. Guilem Atabay, “Agrmada, anket formlarini
isletmenin halen banda olan gigimci, kurucu ve ona yakin olarak gan bir eleman

cevapladiindan bahsetmektedir. Giimci kendi degerleri ile ilgili sorular
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cevaplarken, ¢cajlan da onun liderlik stilini ve kurumun ne kadar §i&qi bir kilttre
sahip oldgunu de&erlendirdginden bahsedilmektedir”. Toplam 307sletmeyle
gerceklgtirilen argtirmada; liderin dgerleri ve liderlik stilinin o kurumun yenilik¢i bir
kiltire sahip olmasini nasil etkilgdii arastirdiklarini belirten Dr. Burcu Guneri
Cangarl ise; “Sonuclara bagtimizda; liderin guivenlik dgerine sahip olmasi kurumun
yenilik¢i kdltire sahip olmasini pozitif yonde dijor. Liderin desisimde guven
vermesi, gereksiz risklerden kacinmasi ve geredtlkrari sglayabilecgi yoninde
calisanlara guven vermesi, yenilikcilik gerini olumlu olarak etkiliyor. Argtirmada
guc ve statuye der verilmesinin ise, yenilikgi kultlirt olumsuz y@ncetkiledgini
gormislerdir. Lider sahip oldgu gtice ve pozisyona fazlasiyla 6nem vgrdie, bunlari
kaybetmekten kork#@&u icin yenilikleri desteklemiyor ve bu da yenilikgiltira

olumsuz yonde etkiliyor” diye bir kaniya vargtardir.

Ayrica “Calsanlar tarafindan derlendirilen liderlik tarzlarinin etkisine bakiffinda
ise; liderin calanlara kendilerinden ne beklegufii acik ve net olarak anlatabilmesi ve
bunu kurallarla desteklemesinin, aktif olarak liderrolini ve sorumlulgunu
ustlenmesinin, Gretimde maliyet gikligtine ve verimlilgin artmasina dnem vefggni
gostermesinin, ileri gosll olmasi ve gele@ yonelik isabetli tahminler
yapabilmesinin, kurumu bir arada tutabilmesininigletmenin mgteri, tedarik¢i gibi
dis paydalarinin ihtiya¢ ve taleplerine 6nem vermesinin kawn yenilik¢i kiltlre

sahip olmasi tzerinde olumlu bir etkisi ogdunu gérdiklerinden bahsetmektedirler.

“Liderlik tarzlarinin etkisini dgerlendirilen camada, inovasyon, firmalarin kiresel
rekabet ortaminda ayakta kalmalaringlamlastiran énemli bir unsurduinovasyonun
gerceklgmesi icin ise firmalarin yenilik¢i bir kalttrlerini olmasi gerekiyor. Firma
sahiplerinin ve caganlarin yeni fikirlere acik olmalari ve yenilikledesteklemeleri;
gelismenin ve piyasada tutunabilmenin 6nemnghrtlarindandir” diye bir sonuca

ulasmislardir (www.yeniasir.com.tr, E.T: 20.06.2010).
1.4. Orgutsel Yenilgin Tanimi

Orgutsel yenilik argtirmalari ilk olarak 1960’larin kanda hizlanmaya amis ve
gelisimini surdirmigtar. 1980 ve 90’lar boyunca ortaya cikan gahklar, yenilik
teorisini gengletmis ve yenilik¢i drgutlerin tasarlanmasingki tutmutur (Chong ve
Chun-sheng 2007:2005).
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Yenilik genel olarak yeni bir Griin ya da hizmetnybir Gretim sireci, yeni bir yapi ve
teknoloji, yonetim sistemi ya da 6rgutsel tGyelelddi olan yeni bir plan veya program
(Damanpour, 1991:556) ya da yeni bir fikir ve dangan benimsenmesi (Damanpour
ve Evan, 1984:393) olarak tanimlanmaktadir. Ordutsmilik ise Orgutin bitin
faaliyetlerinde ve her alaninda yeni fikir ve davgéarin benimsenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Damanpour, 1991; 556).

Bu baglamda orgutsel yenilik, “yeni fikir ve davratari argtirma, gelgtirme ve
uygulamasini kapsayan bir sirectir’ diyebiliriz (Panpour, 1991:1996). Orgiitsel
yenilik, 6rgut tarafindan bir hizmet, metot, stngg da yeni bir Urin okturulmasini
gerceklgtirmek olarak tanimlanabilir. Orgutsel yenilik, @itgn sadece bir ya da birkag

degil tim bolumleri ile ilgilidir ve 6rgut eylemlerile ilgili farkli yenilik tiplerini icerir.

Damanpour (1991:556)’e gére de, drgut tarafindannbgenen yeni fikir ve davragtar

ic ve ds cevredeki dgisimlere kagl bir cevap ve c¢evreden gelebilecek tehlikeleri
Onleyici bir hareket olarak d@erlendirilebilir. Yeniligin benimsenmesi genel olarak,
benimseyen 6rgutiin verimigi ya da performansi icin katkida bulunmasini amagia
planli bir sirectir. Dolayisiyla, orgit yeni fikie davranglari ya kendisi gejtirmesi ya
da satin almasi gerekmektedir. Her iki durumda elaliklerin benimsenmesi, 6rguttn
performans ve etkirgine olumlu katkilar yapacaktir.

1.4.1. Orgltsel Yenilgin Siniflandiriimasi

Damanpour (1991:557) yerdln boyutlarini, idari ve teknik, trliin ve surec, ikadl ve
artimsal, bglatma ve uygulama olarak boélimlendigtim. Konuyla ilgili calismalarin
onemli bir boluminde yengin siniflandiriimasiyla ilgili en yaygin olarak Kahilan
ayrim radikal ve artimsal yenilik siniflandirmasi@ilson ve dg., 1999:312-313).

Idari yenilik; 6rgitiin sosyal sistemi icerisinde meydana gelemligeerdir. Orgitin
sosyal sistemi; hedef ya da amaclarisdomak icin etkilgimde olan cakanlar
arasindaki igkiler, kurallar, proseddrler, roller, insan ve gewarasindaki dgsim ve
iletisim ile iliskili olan yapilardir. Yonetsel bir yenilik, yeni @ypersonel, ddenek
kaynaklar, yapi hedefleri ve ddiiller igin yeni Bkrin uygulanmasi olabilirinsanlarin
yonetimi icinde ve Orgutsel yapi icindeki yenilikdien olyur.
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Teknik yenilik; teknolojik yeniliklerden ayrilarak bir 6rgutin t@k sisteminde
meydana gelen yenilikler olarak tanimlanir. Tekbik yenilik, 6érgutiin dncelikli g
aktiviteleri ile ilgili olarak bir 6rguttin Gretimigeci ya da hizmet operasyonlarinda yeni
elementlerin tanitiimasi ya da yeni bir hizmet ya drin icin yeni bir fikrin
uygulanmasi olabilir. Teknik yenilikler 6rgutin tek sistemlerinin performansini

gelistiren ve dgistiren bir yeniliktir (Damanpour, 1984: 394).
1.4.2. Orgiitsel Yenilik Calsmalari

Wolfe (1994:407), 6rgutsel yenilik catnalarini ¢ kategoride incelegtit. Bunlar;
yeniligin yayllmasi, orgutsel yenilikgilik ve benimsemerestiyle ilgili ¢alismalardir.
Yeniligin yayillmasi ile ilgili calgmalar 6zellikle, yenigin benimsenmesi, yayillmasi ve

erken benimseyenlerin 6zellikleri Gzerineggyalasmiglardir.

Ayrica, Gopalakrishnan ve Damanpour (1997;14) ly&@ni benimsenme sirecini,
baslangic ve uygulama olmak Uzere iksaaada incelerken, Ozane ve Churchill
(1971:322) bu benimseme sireciniry bgamada gercek$ecesini ifade etmglerdir. Bu
asamalar ise, farkina varma, ilgilenme,gddendirme, deneme, benimseme ve/veya

reddetme olarak ele alingtir.

Rekabetin ygun olduysu sektorlerde faaliyet gosteren firmalar icin ygnolusturmak
ve yenilikleri kisa surede benimsemek, en O6nenliabet avantajlari arasinda yer
almaktadir (Porter, 1985; Morone, 1989:93). Bu wirdrgit tyelerinin yenilikleri
benimsemesinde kultirel yapinin ve drgutin sahgugel kiltdr tipinin énemli bir
etkisi vardir (Desphande, Farley ve Webster, 193:2

Ayrica oOrgut icerisindeki etkili liderler, geimi kolaylastiran o6rgutsel kaltarleri
olusturabilir ve boylece orgutsel sonuclari etkileyeriltlarel faktorler, yenilgin
uygulanmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Orgitdeileri calsanlarinin
motivasyonlarini, g tatminlerini, yaraticiliklarini, moral yaratmadasgal iklimi ve
yeniligi 6dullendirmeyi, tgvik etmeyi ve dgisimi etkiler. Bu ylzden orgutsel liderlerin
Ozellikleri, yeniliklerin benimsenmesinde etkili aglaktir (Damanpour ve Schneider,
2008: 19).
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1.4.3. Orgiitsel Yenilik Siireci

Zaltman ve di. (1973) ve Rogers (1995), yenilik siurecininslema (initiation) ve
uygulama ve/veya gercekteme (implementation) olmak tzere iki temelamadan
olustugunu ifade etmlerdir. Zaltman, bglatma ve/veya bgdangic gamasi kendi
icerisinde farkindalik, tutum getirme ve karar olmak Uzere lgamada incelerken
Rogers’da, bgatma (Benimseme ve/veya Kabul) ve uygulama olmaleréi iki
asamadan, fakat biraz farkll olarak byaenalardan benimsemesaaasi, glindem
olusturma ve uyumlgtirma olmak Uzere iki alt samadan, uygulamasamas! ise
yeniden yapilandirma ve/veya tanimlama, gétlae, rutin hale getirme olmak tzere t¢
alt ssamadan incelergiiir (Uzkurt, 2008:105-106).

Sekil 7. Bir Orgiit Icin Yenilik Sureci

Karar
. BASLAMA II. UYYGULAMA
#1 #2 #3 #4 #5
Gindem Uyungkarma Yeniden Tanimlama| Ngtilene Rutin Hale Getirme
Olusturma Yeniden Yapilandirma

Kaynakca: Uzkurt (2008:106)

Orgutlerdeki yenilik sireclerinin ke asamasini su sekilde agciklanabilir (Uzkurt,
2008:106-108):

a) Gundem Olwturma Asamasi: Gindem olgturma yenilge ihtiya¢ duyulan genel
bir orgitsel problemin ortaya ¢ikmasi ve tanimlasiyla gerceklgr. Yenilik stirecinin
ilk asamasi olan giundem glurma gamasinda Oncelikle problem ve ihtiyaclar

tanimlanir ve giindeme alinir.

b) Uyumlastirma Asamasi: Uyumlatirma gamasinda oOrgutin problemi ile bu
problemi gidermeye yoOnelik olan yenilikler arasindgum sglamaya cakilir. Bu

asamada yenifiin, ilgili problemi c¢ozip c¢o6zemeyege arsstirilir ve yeniligin
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benimsemesinden sonraki uygulangaraasinda 6rgute Sayaca fayda ve kolayliklar

ile olusturabilece&i problemler targilir.

c) Yeniden Tanimlama ve/veya Yapilanma gamasi: Bu ssama yapilanmasamasi
yani yeniligin uygulanma surecinin ilk samasini olgturur. Bu g@amada yenilik
Uzerinde, organizasyonun ihtiyaclariyla uyumlu hgedebilmesi icin bir takim yeni

eklemeler, duzeltmeler veyaggiklikler yapilabilir.

d) Netlestirme Asamasi: Netlestirme a@amasi yeniliin organizasyonlarda
uygulanmaya bgandg ve organizasyondaki ¢cghinlarin yava yava alistigl asamadir.
Yeniliklerin ilk uygulamaya bgadigi anda yenilin nasil uygulangi, etkilerinin ne
oldugu ya da nese yaradgl gibi konularda bazi belirsizliklerin olmasi kagmazdir.
Bu belirsizlikler calsan bireylerin kendi aralarindaki ilgitin ve gerekli bilgileri

argtirmalariyla azalir.

e) Rutin Hale Getirme Asamasi: Orgutteki yenilik siirecinin sonsamasini yenifin
organizasyon icin rutin hale gelmesamasi olgturur. Bu amada yenilikler ve

organizasyon faaliyetleri buttnli& bir goriniim arz eder konuma ge$noiur.
1.4.4. Orgltlerde Yenilik Karar Sireci

“Yenilik kara surecini birey,sletme ve dier karar birimleri icin yenilikle ilgili belirli
kararlari, hareketleri, gerlendirme ve secimleri ile belirli bir zamani kagan bir
sure¢ olarak desrlendirmek mumkuindr”. Bu sireci gturan karar, dgerlendirme ve
hareketleri bg asamada gosterilebilir (Uzkurt, 2008:108-109).

a) Bilgi (Knowledge) Asamasi: Bilgi asamasi yenilik karar sirecinin ilks@masini
olusturur. Bilgilenme, karar birimlerinin (bireysletme veya dier birimler) yenilgin
varhginin farkinda olmasi ve onun fonksiyonlariyla ildiilgileri elde etmesiyle

gerceklair.

b) ikna Olma (Persuasion) Aamasi:ikna gamasi karar birimlerinin yengin lehinde
veya aleyhinde bir tutuma sahip ofdu asamay! ifade etmektedir. Busamada
yenilige iliskin argtirma sonucunda elde edilen bilgilerden hareketlrak

birimlerinin olumlu veya olumsuz bir diinceye sahip olduklari gorulir.
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c) Karar Alma-Olu sturma (Decision) Asamasi: Karar gamasi birey,sletme ya da
diger birimlerinin yenilgi benimseme veya reddetme kararini v@rdisamadir.
Benimseme yenigin kabuli ve kullaniimaya karar verilmesini ifadeleeken

reddetme ise yenflin benimsenmedini ifade etmektedir.

d) Alinan Kararlarin Uygulama (Implementation) Asamasi: Uygulama gamasi
yeniligin kullanilmaya bglandgl asamadir. Uygulamasamasina kadar zihinsel bir
sureg izlenirken uygulamasa@masinda artik acik bir davrgsal degisimin oldugu

gOzlenir.

e) Onaylama (Confirmation) Asamasi: Yenilik karar stirecinin sonsamasi onaylama
asamasidir. Onaylamasamasinda birey ya daletme yenilikle ilgili daha 6nceden
sahip oldgu disiinceyi, uygulama sonucunda daha da gtiekrek guclendirebilir
veya tersine c¢evirebilir (Uzkurt, 2008:109-111).

Sekil 8. Yenilik Karar Strecleri

ILETiSiM KANALLARI

ON SARTLAR : : :
) v v v v v
1. Onceki Uygulama 1. Bilgi II. ikna 111, Karar VI.Uygulama V.Dogrulama
2. Ihtiyaclar/Problemler
3. Yenilikler A A
4. Sosyal Sistemin Normlari
: : —» Benimseme Benimsemeye devam
Karar Birimlerinin Algilanan yenilik Sonradan Benimseme
Ozellikleri Ozellikleri L'
1) Sosyo-ekonomik Ni3bi avantaj Reddetme Vazgecme Reddetmeye
Ozellikler 2) Uyumluluk devam
2) Kilik degiskenleri 3) Karmaklik
3jletisim davrangi 4) Denetlenebilirlik

5) Gozlenebilirlik

Kaynakca: Uzkurt (2008:109)
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BOLUM 2: TUR iZM PAZARLAMASI VE PAZARLAMA YEN ILiGi

Pazarlama departmanslatmelerin amagclarn dwultusunda 6nemli bdlimlerinden
biridir. Pazarlama faaliyetlerigletmelerin amaclarisietmelerin amaclari icin hayati
onem arz etmektedir. Bu bolimde ilk genel pazarlaemmaamindan bahsedilerek, sonra
turizm pazarlamasi detayli olarak anlatilmaya sdabaktir. Son olarak pazarlama

yeniligine deginilerek acgiklanmaya c¢aliacaktir.
2.1. Genel Olarak Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Pazarlama; dretim, yonetim ve finans ile birliktgleimenin en 6nemli
fonksiyonlarindan biri olup, 6zellikle son 45-50lda giderek 6n plana cikgve
guinimuzde artik Uretime rehberlik eden, ona yoervéir konuma gelerek, bir bakima
tim isletmenin itici giicti olma nitelini kazanmgtir. Uretim genelde ice donik
faaliyetlerden olgmasina kagilik, pazarlamanin en gh donuk gletme fonksiyonu
oldugu s6ylenebilir (Mucuk, 2005:227).

So6zIluk anlami olarak pazarlama “iki veya daha faalaf arasinda gercekbn bir
desisim velveya muibadele sirecidir'seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama
baglaminda, dgisim olayinin gercekkebilmesi icin belirli sartlarin mevcut olmasi
gerekmektedir. Alici (tiketici) ile satici (Uredicarasindaki d&sim sureci sematik
olaraksekil 9'de gorilmektedir (Alturik ve dig., 2004:7-8).

Sekil 9. Alici ve Satici Arasindaki Dgisim

R g ifade edensey R

(Pakaedi, emek, mal)
ALICI SATICI

Deger ifade edensey

\ }4 _________________________________________ \ /
(Malzimet, fikir)

Kaynakca: Altunigik ve dig., (2004:8)
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2.1.1. Pazarlama Kavrami ve Tarihi Gekimi

Son yillarda pazarlama departmaninin yonetim igetes Snemi giderek artgtir. 60’li
yillarin bglarinda sat ile ayni anlamda kullanilan pazarlamagidmeye balayan
Uretim kapasitesi, normal talebi gecerek “rakipggrddaha cok nasil ngigri tercihi
olustururuz” zihniyetine dongmeye balamistir. isletmenin ne Uretirsem mgigriye onu
satarim anlayi, 70’'li yillarin bainda ne Uretirsem satarimdan cok, statilerin

ihtiyaclarini anlamaya ve ihtiyaglara gore uretiogiaklanmaya bxdamistir.

Gunumuzde pazarlama, artgtetmenin Uretii mal veya hizmetlerin sgindan ziyade
rekabet edebilmek i¢in daha etkin bir yol olarakstatinin dilek ve temennilerini ona
sunmasekline dongmustir. Bununla birlikte giniimuiz pazarlama kavrami;, gkan
misterileri elde tutmaya da genidlcide vurgu yapmaktadir. Kar ve biyumenin,
isletmenin miterileri ile uzun donemli sadakat eturma yetengne ba&li oldugu
gorulmektedir. Pazarlama, rekabetgi ve vyenilikcr i olusturmanin en 6nemli
kaynaidir (Doyle ve Bridgewater, 1988:12-16). 50’li wttlan gunimuze pazarlama

konseptinin dgisiminin daha kolay ankalabilmesi icinsekil 10’a bakilabilir.

Sekil 10. Pazarlama Konseptinin Dgisimi

Tarih Konsept Teknikler

Sats
1950- 60’1 Yillar Reklam Promosyon

Musteriler P @
.

ihtiyaclari Gérme

1970- 80'li yillar Pazar Arstirmalari
iliskiler
Bugin Sadakat

Kaynakca: Doyle ve Bridgewater, (1988:13)

Turkceye Ulkemizde pazarlama biliminin kurucusunol@rof. Dr. Mehmet OLUC
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tarafindan cevrilngtir. S6zItk tanimi olarak, pazarlama “iki veya datsala taraf
arasinda gercelden bir degisim/mubadele sirecidir'seklinde tanimlanmaktadir.
Ancak, her dgisim (takas) bir pazarlama gi&ir. Pazarlama kdaminda bir
desisimden (mubadeleden) s6z edebilmek icyagada belirtilen be temel unsurun

salanmasi gerekmektedir. Bunlar;
v .Degisim slrecinde en az iki tarafin (alici ve saticijubmasi gerekmektedir.

v'.Miubadelede yer alan taraflarin birbirlerine suret®kleri bir dgere sahip

olmalari gerekmektedir.

v’ .Mubadele

gerekmektedir.

surecine katilan taraflarin birbirlerindemaberdar olmasi

v .Taraflar teklifler arasindan istediklerini se¢cmeyaaeddetme serbestisine sahip

olmalidir.

v'.Slrecte yer alan taraflarin ggme istekli olmasi ve fayda beklentisi icinde
olmasi gerekmektedir (Altugik, 2009:8).

Pazarlama departmani bgtatmede 6rgutlenmediekil 11'de bir sletmenin pazarlama

anlaysina gore organizasyonseklinde gorilebilir.

Sekil 11. Bir Isletmenin Pazarlama Anlaysina Gore Organizasyonu

Genel mudur
(veya Bakan)

Gn. Md. Gn. Md. Gn. Md. Gn. Md. Gn. Md. Yrd.
Yrd. Uretim Yrd.Finans Yrd. Yrd.Personel Diger
Pazarlam
Pazarlama Reklam ve Sai Sats Mamul Dagitim ve
Arastirmacisi Gelistirme Yoneticisi Planlama Lojistik
Yéneticis Yoneticisi Ydneticis Ydneticis

Kaynakca: Mucuk (2001:74)
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2.1.2. Pazarlamaydliskin Tanimlamalar

Pazarlama ile ilgili gecngien giinimize dgsik tanimlar yapilmgtir, Bu tanimlardan

bazilari gagida siralanmaya c¢allmistir;

Pazarlamanin tanimini sosyal ve yonetimsel acikige ayrilabilir. Sosyal taniminda,
pazarlama toplumda sosyal bir rol oynmadi gdsterir. Bir pazarlamaci, pazarlamayi
yasamin en yuksek standartlarini iletmek diye bahsktadé. Buradaki sosyal tanim,
su sekildedir: Pazarlama, bireylerin ve gruplarin needsklerini ve neye ihtiyac
duyduklarinin edinilmesiyle, 6zgurce Urlinsadrisinin sglanmasi ve dier hizmet

degerlerinin olgturulmasi, sunulmasi ile toplumsal bir suregtir.

Yonetimsel tanimi icin ise, pazarlama genelliklelftilerin saty sanatidir denilebilir,
fakat saty sadece pazarlamada buguohan bir ucudur, ayrica insanlar pazarlamanin en
onemli kisminin sagiolmadgini duyuncagasirmaktadirlar (Kotler, 2003:8-9).

Pazarlama “bireylerin ve gruplarin istedikleri yeiya¢c duyduklarseyleri, trtnleri ve
degerleri olwturarak ve dierleri ile takas ederek elde ettikleri sosyal veetSel bir
surectir” (Kotler ve di.,1999:10).

Pazarlama, iki taraf arasinda gonulligidenin bagariimasi seklinde aciklanabilir.
Musteri kullanacgl veya satin alaga Griint nasil secegmden, Uretici organizasyonun

ise; dizayn, tedarik ve Urunlerin satidan olgur (Middleton ve Clarke, 2001:19).

Bir diger pazarlama tanimi ise Mucuk (2005:229)letme amaglarina (ya da daha
genel olarak kisel ve oOrgutsel amaclara) wiaayl s&layacak mibadeleleri
gerceklgtirmek Uzere, mallarin hizmetlerin ve fikirlerin éstirilmek Gzere, mallarin
hizmetlerin  ve  fikirlerin  “geltiriimesi  (tasarimi)”,  “fiyatlandirimasi”,

“tutundurulmasi” ve “dagitilmasi” surecidir, diye tanimlasgtir.

Altunisik (2009:9) isesu sekilde bir tanim getirngtir: “MU steriler icin deer olusturma,
degeri tanitma ve sunmayi hedefleyen ve organizasyenanun payddarina fayda
sgilama amaciyla myderi iliskilerini yonetmeye yonelik bir strecler dizisi vegatsel

bir fonksiyondur”.
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2.1.3. Pazarlama Faaliyetlerinin Amaci ve Onemi

Isletmelerin vazgecilmez iki fonksiyonu olan Uretime vpazarlamadan, Uretim,
geleneksel olarak giimcinin daha ¢ok dikkatini cekmive daha dnemli goralngtir.
Ancak, insanlarin dgsen isteklerini daha iyi bicimde kalayabildikleri oranda
isletmelerin karlilginin artmasi, pazarlamanin énemini 6n plana cikaktadir. Yeni
girisimlerde ve yeni Urlnlerde yikseksbaisizlik orani gosteren istatistikler, her iki
alanda da bar kazanabilmek icin pazarlamaningdo algilanip, dgru uygulanmasinin
Onemini vurgulamaktadir (Odapa2001:8).

Ekonomik hayatin temel unsuru olagletmeler, mal ve hizmetleri treterek insanlarin
ihtiyaclarini kagilarlar ve sahiplerine kar kar sglarlar. Pazara dayali ekonomilerde
isletmenin ana amaci genellikle kar olmakla birlikteatglari arttirmak, sosyal
sorumlulga 6nem vermek, Uriin ve/veya hizmeti toplum icindesf) ve sayginfini
artirmak gibi amacglar bazen 6n plana cikar. Geratak, bir gletme belirli bir
blyuklige ulagtiktan sonra, kar glama amaci yaninda bu tir amacglar 6nem kazanir.
Isletmenin tiketici ihtiyag ve isteklerini kalayarak amagclarina ujmak Uzere
yaptiklari faaliyetler ¢gtlidir: Uretim, pazarlama, finansman, personel giimi gibi.
Belirli buyudklikteki bir kletme g6z 6nine alinirsa,stetme fonksiyonlari” olarak
anilan bu o6zellgnis faaliyet gruplarinin, sietmenin belli bgli bolimleri icin temel
olusturduklari g6z onine, gletme fonksiyonlar’” olarak bu Ozellmis faaliyet
gruplarinin, gletmenin belli bgli bolimleri icin temel olduklari gorulir. Pazarlam
isletmelerin baarisini sglayan s6z konusu fonksiyonlarin g gelenlerinden biridir
(Mucuk, 2001:1-2).

2.2. Turizm Pazarlamasi Kavrami, Tanimi ve Kapsami

Geleneksel pazarlama ilkelerinin, Urlnlerin pazarlasi amaciyla getirildigi
sOylenmgtir. Zaman icinde hizmet sektorinin giurulan katma dger icindeki payinin
artmasiyla birlikte, hizmetlerin pazarlamasina oilgn artmaya ve bu da hizmetlerin
pazarlamasini 6nemli kilmayagtamistir (Altunisik; 2009:29).

Hizmet pazarlamasi kapsaminda turizm pazarlamas@rnoldukca 6nemli oldgu
soylenebilinir. Bunu da Turkiye'ye gelen turist sapa ve turizm gelirlerine

bakildginda daha acik arggabilir. TUrkiye'yi en son verilere gére 2010 yila 33
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milyon turist ziyaret etmgi ve bununla birlikte 21 milyar dolara yakin bir igetlde
edilmistir (www.kultur.gov.tr, ET: 01.03.2011). Pazarlani@inin piyasada tuketici ile
karsilasmasi ve birbirlerine uyumlufiudur. Turizm pazarlamasini da turistik hizmet
veya urin ile turizm piyasasi glurmaktadir. Turistik hizmet tUretegletmeler dort ana
grupta toplanabilir: 1.Konaklama-yiyecek-icecefteimeleri, 2. Seyahatsletmeleri
(acentalar dahil), 3. Bamsiz Calgan Yiyecekicecek gletmeleri, 4. Destek hizmeti
veren dger isletmeler (Haciglu, 2000:9).

2.2.1. Turizm Pazarlamasinin Tanimi

Pazarlama ile ilgili dier sektorlerde oldtu gibi turizm literatirinde de bir¢cok tanim
yapiimstir. Bu tanimlardan genel kabul gorgntbazi turizm pazarlamasi tanimlari

asaglda siralanmaya calimistir:

Turizm pazarlamasi ile ilgili pek ¢cok tanim yapimalmasina ramen en ¢ok kabul
goreni, Dinya Turizm Orglti’'niin (UNWTO) yapnuoldugu tanimdir. Bu tanima gore
turizm pazarlamasi, “Bir turistik istasyon veyaitun isletmesinin maksimum kazang
elde etme hedefine uygun olarak, turizm UrinUun fplEzéyi bir yer almasini ggamak
amacltyla, turizm talebinin 6zelliklerini de dikkatgarak, turistik Grlnle ilgili pazar
arggtirmalari, talep tahminleri ve Urinle ilgili secienlyapma stirecinde gerekli olan tim

kararlarin alinmasina yonelik bir yonetim felsed@Si(Altunisik, 2009:35).

Bir diger tanima gore turizm pazarlamasi; “Turistik malhvemetlerin dgrudan veya
turizm aracilan yardimiyla yerel, bélgesel, ulugaluluslararasi planda, Ureticiden son
tiketici olan turiste aki ve yeni turistik tiketim ihtiyaclarinin ve arzukan
olusturulmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin timudur seklinde tanimlanmgtir
(Hacigzlu, 2000:10). Bu tanima goére;

v Turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaclarini kdayacak mal ve hizmetlerin turiste
sunulmasi ve sata ile ilgili cabalardir. Otellerin amaci, karla rliite,
musterilerinin ihtiyaclarini kayilamak ve onlari memnun etmektedir. Pazarlama

devam eden bir surectir.

v' Turistik mal ve hizmetler turiste goudan Uretici turistikgletmeler tarafindan veya

araci kurulglar seyahat acentalari veya tur operatorleri tadain satilabilir.
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v' Turizm pazarlamasinda turistlerin yeni ihtiyaclamndevamli argtiriimasi,

bilinmesi gereklidir. Migterilerinin ihtiyaclari 6n planda tutulur.
2.2.2. Turizm Pazarlamasinin Amaglari

Turizm isletmelerinin  pazarlamasekilleri ¢cevre kagullarindan direkt olarak
etkilenmektedir. Busletmelerin pazarlama sistemleri, g ve begeri ¢cevre keullar
tarafindan kgatilmistir. Turizm kletmeleri, icinde yer aldiklari g@l ve bgeri ¢evrenin
olanaklarini kullanarak faaliyetlerini strdrdr. riam isletmeleri  bulunduklari
bolgedeki ve dier turizm gletmeleri ile rekabet icindedir. Rakipsletmelerin
politikalarini da dikkate almak durumundadir. Sdji&t olarak; turizm gletmesi
yoneticisinin, rakiplerinin uygulag satg gelistirme yontemlerini hesaba katmasi ve
bazi durumlarda rakiplerin yeni pazarlar cekmek igyguladgl yontemleri kullanmasi
yararli olabilir (Avcikurt, 2005:126). Genel olaralrizm pazarlamasinin amaclau
sekilde siralanabilinir (Akat, 1997:183-184).

v/ Mevcut Pazari Korumak: Isletmeye veya llkeye yonelik turizm talebini en

azindan ayni diizeyde surdirmek.

v/ Pazardaki Potansiyel Talebi Fiili Talebe Donitirmek: Turizm olayina
katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak hebiinu gerceklgirmemis
kitleleri de turizme ¢cekmek.

v’ Yeni Pazarlar Olusturmak: Onceden bilinmeyen, wWdmams veya gergince
degerlendirilememy pazarlara girmek, Bka isletmelere ya da Ulkelere yonelik
turistik talebi gekerek turizm urtinlerinin satalanini genietmek. Ozetlenecek
olursa, turizm pazarlamasi ile ilgili cabalar, gdan artirarak sganan gelirinin
yukseltiimesi amacini $a. Modern pazarlama anlgyl icinde bu amaci
gerceklgtirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tuketicig@reksinimlerini dgru
bir bicimde belirleyerek ve onu en Ust dizeyde tatederek kar sgamaktir. Yani
satslar toplamina dayanan klasik kar elde etme aglgyrini misteri tatminine ve
bu yolla saglari artiran ve devamli kilan anlagu birakmgtir. Tim bunlari
yaparken, toplumun uzun donemdeki cikarlarini da @gainde bulundurmak
gerekmektedir.

Tark turizminin belli bali pazarlardaki ginimuze olan seyri tablo 2'de |aakitir.
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Tablo 2'den de anfalacasl gibi yillar itibari ile en ¢ok turist gelen Ulk&manya’dir ve
Rusya’nin da i¢inde oldiu bagimsiz devletler bolgesi de Turk turizmi igin iyirlpazar

olusturdusu anlgiimaktadir.

Tablo 2. Turkiye’nin Belli Basli Turizm Pazarlarinda 25 Yillik Seyri

ULKELER 1984 Yih 1994 Yil 2004 Yih 2009 Yil
ALMANYA 241.712 994.301 3.983.939 4.488.350
B.D.T 15.302 1.430.107 2.792.123 5.480.640
INGILTERE 89.709 568.284 1.387.817 2.426.749
HOLLANDA 27.098 180.667 1.191.382 1.127.150
FRANSA 103.359 233.142 548.858 932.809
YUNANISTAN 179.284 127.005 485.417 616.489
AVUSTURYA 71.151 138.278 455.863 548.117
BELCIKA 21.707 75.216 426.971 592.078
ITALYA 65.856 105.595 318.097 634.886
A.B.D. 213.345 271.166 291.102 667.159
ISVEC 10.082 93.852 284.086 401.740
ISVICRE 28.143 47.639 271.387 283.060
DANIMARKA 7.828 76.356 214.948 296.085
YABANCI TOPLAM 2.117.094 6.670.618 17.517.610 27.077.114

Kaynakca: Tirsab-15.02.2010
2.2.3. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Bir isletme yoneticisinin baslica hedefi, kullangicdiretim faktorlerinin miktari ile
Uretecg mal ve hizmet miktarl arasinda en uygun bigkilikurmaktir. S6z konusu
verimlilik, turistik kurulusun hukuki statiistine el faaliyetlerine, mal ve hizmete, is
piyasasina, devlet degire ve miutgebbislerin zihniyetine gore dsir. Bir turizm
isletmesinin pazarlama hedefleri G¢ gruba ayrial{iHacigslu, 2000:15-16, Akat,
2000: 114-115):

a) Ekonomik Hedefler

Isletmelerin esas amaclari, uzun vadede karlilik iorartirmaktir. Bu amaca wiamak

icin belirlenebilecek ekonomik hedeflegagidaki gibi siralayabiliriz;
v" Yeni hedef gruplari belirleme
v’ Sats glcind iyilgtirme
v Urlinii ve dgitimi rasyonellgtirme

v" Uriinlerin pazara uyumunu@ama

52



v Rakiplerle pazarda miicadele
b) Bencil Hedefler

Bir Ulke icin herseyden dnce bolgesel, yoresel veya ulusal turizmi iveabu imajin
iyilestiriimesi 6nemlidir. Isletmeler her zaman Bansiz kalmak ve pazardan tek
basina en buyidk payr almak istemektedirler. Turizgletmeleri de her zaman

kendilerin uygun mgteri bulmayi hedeflerler.
c) Sosyal Hedefler

Buradaki amagc, toplumun tim gruplarina uygun turiziimleri gelstirerek, tatillerin
demokratiklemesini sglamaktir. Ayrica ¢evrenin korunmasi, yoresel elasminin
gelistiriimesi, sosyal cevre ile bltulmek, calganlarin refahini artirmak, bélgenin
sosyal kalkinmasina katkida bulunmaklita sosyal hedefler arasinda sayilabilir.
Pazarlama hedefleri, bu ¢ temel hegeflinde siniflandinlidii gibi daha detayl
olarak, bir Ulke bazinda hedefler olarak da bedelglir. Ulkelerin turizm

pazarlamasi hedeflegunlardir:
v" Turizm ulgtirmasi konusunda guvenilir ve verimjiatmecilik gelstirmek
v Gezi turizmini, tatil turizminden ayirmak

v’ Turistik tesislerin ve merkezlerin alt yapilarire kamuya ikin donanimlarini

iyilestirmek
v" Yataklarin doluluk oranlarini yiikseltmek,
v" Turistik Uretim sisteminin kullanimini rasyoneatiemek,
v’ Fiyatlarla-hizmetler arasinda optimal bigki kurmak,
v’ Arzi sirekli olarak turistlerin dgsen 6zelliklerine uyarlamak,
v" Turistik reklami ygunlastirmak ve iyiletirmektir.
2.2.4. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm sektéri hizmet ygun bir sektérdir. Dolayisiyla da turizm pazarlamasi

geleneksel pazarlamadan farkli kilan sige unsurlar bulunmaktadir. Turizm
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pazarlamasini genel olarak farkli kilan nedenlersekilde siralanabilir (Altursik,
2004:293, Haciglu, 2000:12-13):

Turizm sektort emek yggun bir sektordur. Turizm sektord bdaminda anilan tim
hizmetlerin ve faaliyetlerin hemen hemen tamamauarynin emek ygun sektorlerden

meydana geldi gorulmektedir.

Turistik Grtinde farkli i sletme tirlerinin birlikteli gi vardir. Turizm tek bir hizmetten
olusmayip, ¢eitli hizmetleri biinyesinde bulunduran bir sektdrdlilasim, eslence,
barinma, yeme-icme, spor, rekreasyon, kultir vbmietlerinin tamami turizm khgi
altinda incelenmekte olup, gonlukla da birbirini tamamlayan niteliktedir, yatuirizm
drinleri bilgik Grdnlerdir. Gunumuizde bu hizmetler bir "Paketr" tuseklinde

sunulmaktadir.

Turizm emek yogun bir sektordir. Emek ygun sektérlerde ortaya ¢ikacak olan nihai
arintin 6zelliklerinin kontroli ve hizmet kalitesinihomojenlginin salanmasi zor
olmaktadir. Bgka bir ifadeyle, emek yiun sektdrlerde hata kaynaklarinin sayisi fazla

olmasi sebebiyle ngteri memnuniyetini sglamak goérece olarak daha zordur.

Turistik Grtin bile sik bir Grindtr. Turizm hizmetleri bglaminda anilan ¢ok sayida
birbirinden farkl hizmet birbirine @amlidir. Barinma, yeme-igme ve gien hizmetleri
turizm balaminda c¢gunlukla birbirine bgmlidir ve dolayisiyla da hizmetler arasi
etkin bir koordinasyonun vagh da kaginilmazdir.

Hizmet sektdriinde misteri memnuniyetini saglamak zordur. Turizm hizmetleri gcok
saylda faktorin uygugartlarda ve uygursekilde bir araya getiriimesi durumunda
misteri memnuniyeti sglayacaindan, hizmet strecinde yer alan unsurlardan hgrhan

birinde ortaya cikacak olan hata ve eksiklik memyeisizlikle sonuclanabilmektedir.

Hizmet sektoriinde Uretim ve tiketim @ zamanli olmak zorundadir. Bu da,
drinlerde oldgu gibi, hizmetlerin stoklanmasina imkan vermemaldedolayisiyla da
hizmetlerde planlama ve arz talep yoOnetimi cok danik bir faaliyet haline
gelmektedir.

Turistik Grtin soyut bir Grinddr. Turizm sektdrinde tiketiciye sunulan hizmetlerin

soyut yani baskin trinler ve hizmetler olmasi fayadirma, tutundurma ve genel olarak
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pazarlama faaliyetlerini daha zor hale getirmekte@unki ¢g@u zaman, tiketicinin
zihninde canlandiragabir nesne bulunmaktadir.

Turizm pazarlamasinda, endustri pazarlamasina goregevre ve alt yapi sorunlari
birinci etkenleridir; buna bgli olarak deniz, kum, gugedasal guzelliklerinin varlg

ve zenginlgi pazarlamay: etkiler.

Turizm pazarlamasinda tuketici, hizmete sahip olmakicgin Uretim yerine gider,

endustri pazarlamasinda ise, mallar Ureticidenticilge gotaralar, ulgtirilir.

Turizm isletmeleri mevsimlik ¢alisabilirler. Turistik hizmetler dayanikli ve uzun sire

yararlanilan hizmetler g@dir. Bu durum, hizmetlerin finansal riskini anir

Turizm endistrisinde marka imajina bagimliik azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek Urun, cekicigi yiksek olan bir bélge, bir kaltir merkezidir. Ergdri isletmeleri

ya bir Grlin veya firma imajl yaratmaya calar.

Talep elastiktir. Turizm hizmetleri icin olgan talep, gunluk, haftalik, ayhk ve yillik

olarak cok farkllik gosteren, d@sken bir taleptir.

Turizm arzi kisa donemde inelastik uzun dénemde kmaen elastiktir. Talep azaldii
zaman beg kapasite meydana gelir ve talebin yiksek glddurumlarda bile kapasite

sinir gllamaz.

Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiiketiciyi memnurve tatmin etmektir. Endustri

pazarlamasinda hedef, bir malin tiketiciye faydgesaasidir.

Turizm dGrdnleri depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm pazarlamasi
risklidir.
Turistik Urinde standardizasyon zordur. Turistik Grdnler birbirinden cok farkli

oldugundan standartjna imkansiz gibidir ve siniflandirilamamaktadirlar.

Turistik OrUnler bitmi s, tamamlanmis Grtnlerdir. Endustri isletmelerinde ise

mamul, yari mamul ve bitmegimamul olabilir.

Turistik Hizmetlerde Denetim gugctir. Turistik GrGnler bilgik Grin olduklarindan,
hizmetler farkli isletmeler tarafindan verigghden denetim fonksiyonu c¢ok glgc

gerceklgebilir.
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Turizm pazarlamasi endustri pazarlamasina gore dahagok risklidir. Mevcut bir
restoran ve otel hizmetleri satiliyorsa bunlargkaabir yere tasima imkani yoktur.

Yatirim éncesi yer secimi ¢cok dnemlidir.

Haberlesme, misterilerle 6zellikle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal igin pazarlama
haberlemesi ve fiziksel dgitim ayrilabilir, fakat bir hizmet icin ayni andalikte olur.

Bir hizmetin dgerlendirilmesi genellikle stbjektiftir.

Turistik UrGin ve/veya hizmet olagan tiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak,

iki ayri diizeyde pazarlanir.

a. Resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan vegmman say amaci olmayan

pazarlama.
b. isletmeler tarafindan yapilan ve kendi trtinlerininséarini amagclayan pazarlama.

Turizm pazarlamasinin sektérel nitelikteki 6zebilkhi ana hatlariylasu sekilde
belirtilebilir (icoz, 1996: 28-30):

v Hizmetlerin gérinmez 6zefi,

v' Farkli Gretim yontemleri,

v’ Kolay bozulabilirlik,

v Daha fazla duygusal satin alma,
v Ayirt edilemezlik,

v’ Statll ve marka imajinin énemi,
v' Tamamlayicigletmelere baimhlik,
v Hizmetlerin kolay taklit edilebilmesi,
v' Tuketici riski,

v’ Farkli dgitim kanallart,

v/ Zamanlama,

v" Degiskenlik,
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v Eylemlerin donemsel 6zedfi ve arz talep dengesigli

Rizag@lu (2004:17), turizm pazarlamasini mal pazarlangemayiran 6zellikleri 6zsel
Ozellikler ve 0zel 6zellikler olarak ikiye ayirgtir. Bunlardan dzsel 6zellikler bir hizmet
endustrisi olmaktan kaynaklanan o6zelliklerdir. Oaeéllikler ise, turizm hizmetlerinin
kendisine 6zgu 6zellikleri temsil etmektedir. Yatrarizm pazarlamasinin 6zelliklerini

susekilde belirtmektedir:
v' Oturma yerinde karlanamayan gereksinimlerin doyurulmasina yoneliktir
v' Gerekli 6l¢tide tirdeolmayan bir dizi istekle grasma zorunludur.
v" Turistik GrGnlerin gektirilmesinde uygulanmasi daha kolaydir.
v' Daha cok dolaysiz pazarlamayi gerektirir.
v’ Tuketicilerin bulundgu yerlerde yapilmasi zorunludur.
v Sunu-istem-maliyet kavramlarini uygulama oldukcetgi
v Agizdan-gza iletsim ve Kisisel saty dGnemlidir.
v" Insanlari taama zorunludur.

Ticari her gletmenin oldgu gibi turizm gletmelerinin de son amaci kar elde etmek ve
isletmenin sdreklilgini sgzslamaktir. Bu nedenle turizm pazarlamasininskatiartirarak
saglanan getirinin yikseltiimesi amacinistdugl sdylenebilmektedir. Bu ise, mevcut
tuketicinin gereksinimlerini dgru belirleyerek ve onu Ust dizeyde tatmin ederek
gerceklgtiriimektedir.

2.3. Turizm Isletmelerinde Pazarlama Karmalari

Pazarlama yonetimi, pazarlama hedef ve amaclartkim @e verimli bir sekilde
ulasabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerinin planlamagulama ve kontrol
surecidir. Pazarlama yonetiminin iki temel gordulunmaktadir.Birincisi, pazari
benzer o6zellikler sergileyen homojen gruplara agikaboélimlendirdii pazardan,
drinlerinden memnun kalma olagiliyiksek mgteri grubunu kendine hedef pazar
olarak secmektirikincisi ise hedef pazarda pazarlama programlarinin uymdama

yon verecek olan pazarlama karmasinin ¢§biderinin) belirlenmesidir.
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Genel pazarlama karmasi, 4P denilen dort angdniteen olgmaktadir. Bunlar drin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) veagzitimdir (place). Ancak
hizmetlerin mallardan ayrilan 0zelliklerinin olmasedeniyle mallara y6nelik
olusturulan geleneksel pazarlama yontemlerinin ve karma hizmet pazarlanmasinda
yetersiz kalmaya Bamasinin tzerine 4P nin hizmetler icin géatilmesi zorunluluk
halini almstir. Bu amacgla pazarlama karmasina insan (peoplégc (process) ve
fiziksel kanitlarin (physical evidence) ilavesigenkletilerek hizmetlerin pazarlanmasi

icin daha uygun hale getirilmtir.

Sekil 12.Isletme ve Tiiketici Penceresinden Bakla Turizm Pazarlama Karmasi

Firma Penceresinden Bakildiinda Tuketici Penceresinden Bédiginda
Mamul Deger
(Product) (Customer Value)

Fiyat Musteriye maliyet

(Price) (Cost to Customer)
Tutundurma Tletisim
(Promotion) (Communication)

Turizm

Dagitim Pazarlamasi Kolayl_lk
(Place) Karmasi (Convenience)
Insanlar Dikkate Alma
(People) (Consideration)
Surecler Koordanasyon
(Proceses) (Coordination)

Fiziksel Kanitlar Teyid
(Physical Evidence) (Confirmation)

Kaynakca: Altunigik, (2009:47)
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Literatirde bazi agtirmacilar 7P turl yakkamlarin pazarlamaysletmeler agisindan
baksl yansittgini 6ne surerek tiketici istek ve beklentileringé ellan 7C yakkamini
one surmglerdir. 7C yaklaimi sirasi ile 7P ye kgitik gelen migteri deseri (customer
value), migteriye maliyet (cost to customer), ilgth (communication), kolaylik
(convenience), dikkate alma (consideration), kamadyon (coordination) ve
dogrulama-onaylama’dan (confirmation) etnaktadir (Altungik, 2009:22-47).Sekil

12'de sletme ve tiketici penceresinden bdkiturizm pazarlamasi karincelenebilir.
2.3.1. Uretici Baks Acisindan Pazarlama Karmasi

Turizm pazarlamasi karmasi, pazarlama yonetimilimak zorunda alga temel karar
alanlarina, hizmet sektérinin de gelesiyle eklenen karar alanlarigbklar halindesu

sekilde incelenebilir:
2.3.1.1. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Uriin

Turistik Grintn birlgik Grin Ozellgine sahip olmasi pazarlama yontemlerinde daha
geng bir uygulamaya sebep olmaktadir. Turistin seyabatiunca talep efii ve bir
bedel kagihgl elde ettgi mal ve hizmetler butinid olan turistik Grdn turizm
isletmelerinin 6zelliklerine gore deekillenmektedir. Seyahat slresince yararlanilan
isletmelerinin sundgu hizmetler turistik Grintn 6zunu glurmaktadir (Dinger ve
Ertugral, 2009:49).

Turistik Gran tanimi ise, bir turistin seyahatirtaslangicindan bitimine kadar gecen
zaman donemi icerisinde gereksinimlerini skilmak amaciyla elde egti ve turizm
arzini olgturan faktorler tarafindan sunulan nesnel ve ddegérlerin bitiniu seklinde

tanimlanir {c6z ve Kozak, 1993:13).

Turizm pazarlamasi turistik mal ve hizmetleringdalan veya dolayli bir bigcimde
Ureticiden, tuketiciye olan faaliyetler butinudiBu anlamda turizm pazarlamasi
tuketiciyi yani turist tatminini esas almaktadiruristik Grinin pazarlanmasinda
basarilya giden en Onemli yollardan birisi tlketici iyilastg ve isteklerinin dgru bir
sekilde aratirilarak saptanmasi ve drin arzinin bugetkendirmelerin giginda
yapilmasidir (Olali, 1994:194).
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2.3.1.2. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Fiyat

Fiyatin tanimini basitce yapilacak olursa“Alicitabir mal veya hizmeti elde etmek icin
odemeleri gereken paradir. Belirli bir kalitedeki imalin fiyati, alicinin o Grintn belirli
miktarlari igin saticlya vermeyi kabul gitiparadir”. Fiyat tuketicilerin hizmetle ilgili
algilarini etkileyen déskenlerden biridir (Zengin v8en, 2009:75-76).

Bir turizm isletmesinin sundgu mal ve hizmetin karlignni belirleyen en 6nemli faktor
o urtnun fiyatidir. Ozellikle yiiksek enflasyon vegyn rekabet ortaminda mal ve
hizmetlerin fiyatlandiriimasi turizmsletmeleri icin dnemli bir pazarlama kararidir
(icoz, 1996:309). Ayrica denk rakiplerin secilmesigilayan ve maliyetleri karlayan
fiyat, uygun kalite garetlerini ifade etmek i¢in secilmelidir. Rik fiyatlandirma, bazen
hizmet kalitesi hakkinda, bazen hizmet kalitesikna#fa d@ru olmayan c¢ikarimlara yol
acabilir (Zeithaml ve ¢., 1996:491).

2.3.1.3. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda SagiYeri

Uluslar arasi pazarlara yoOnelik olarak faaliyet tgten turizm gletmeleri, dger
pazarlama kararlarini ne kadar iyi organize gtohirlarsa olsunlar, gr turistik mal ve
hizmetler nihai tiketiciyle bulimuyorsa, drtnlerini satmakta zorlanacaktir. Genel
olarak say yeri, saty kanali olarak karmiza cikan datim sistemi, bir Grinin
uretildigi yerden tiketilecg yere kadar tgnmasi anlamina gelmektedir (Gduler,
2009:105).

Pazarlama karmasinin dnemigaberinden olan datim sistemi, genel olarak Uretilen
mallarin tiketiciye akini s&lamaktadir. Turizmde gatim sistemi, sanayi mallarin
dagitimindan 6nemli farklihklar géstermektedir. Tuksmal ve hizmetlerin datim
sistemi, tuketiminin dretim ilesezamanh olmasindan dolayi, tersingeyen bir yapi
ortaya koymaktadir (Kozak, 2008:157).

2.3.1.4. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Tutundurma

“Tutundurma, Urln veya hizmetlerin tiketicilere &kcilara tanitiimasi, onlarin ikna
edilmesi ve en sonunda, Urln ve hizmetlerin satin@n programlanmngies giduimli

etkinliklerden olgan bir iletsim surecidir”. (Bozok, 2009:130).

Tutundurma amaglari bilgilendirme, ikna etme, haima, satin almaya yodneltme
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asamalarindan ogmaktadir bunlasu sekilde agiklanabilir (Kotler, 1989:595):

a) Bilgilendirme: Buradaki amag, otelsletmesinin kendisi veya gstirdigi bir

hizmet hakkinda piyasadaki mevcut ve potansiyefterileri bilgilendirmektir.

b) Ikna etme: Temel amaci, otelde konaklama ve sunulagitlc@izmetlerin satin
alinmasini sglayabilmek igcin mevcut ve potansiyel gtérileri ikna etmek,
etkilemek, hizmet tirleriyle ilgilenmelerini gamak ve mevcut imaji

iyilestirmektir.

c) Satin almaya yoneltme:Hemen hemen ikna etmekle ayni anlama gelmekle
birlikte ikna etmekten farki her hangi bir otelehesinin sundtu hizmetlerden
faydalanma istek ve ihtiyaci olmayan gteri ve/veya miterileri bu hizmetlerden

faydalanmaya yoneltme faaliyetidir.

d) Hatirlatma: Bu gama daha 6nce otaletmesinden hizmet satin alan gterilere
isletmeyi ve sundgu hizmetleri hatirlatarak s6z konusu gteiilerin akillarinda
kalmak ve tekrar ihtiya¢ duyduklarinda yenidegtetmeyi tercih etmelerini

sgilamak amaciyla gerceklérilen faaliyetlerdir.
2.3.1.5. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Hedef Kitle

Herhangi bir turistik Grdin, bir tiketiciyi tatmirderken bgka birini tatmin etmeyebilir.
edecgi tuketici kitlesi, s6z konusu turistik drindn peadaki hedef kitlesini

olusturmaktadir.

Dolayisiyla hedef kitle, Grtine yonelik talebi ordayoyabilen ve koyabilecek tuketicileri
belirtir. Ozellikle, son yillarda seyahat imkantan artmasi ve diik maliyetli
havayollarinin yayginkmasi ile maliyetlerin dimesi gibi nedenler, toplumun her
kesiminden seyahate katilima olumlu katkilaglsaaktadir. (Rizaglu, 2004:143,
Atay, 2009:162).

Kisiler bireysel motivasyon etkenlerine goreggek tatil secenekleri tercih edebilirler.
Birileri dinlenme amaciyla seyahat ederkergedibir grup § icin ya da dini nedenlerle
seyahat edebilii¢6z, 2000:4, Kozak, 2008:219).
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Maslow’un ihtiyaclar hiyeraisi de calsmalarda sik¢a kullanilan ve turistik tiketiminin
Ozelliginin irdelenmesinde dikkate alinan ©Onemli teorixdir. Bilindigi gibi
Moslow’un ihtiyaclari, fiziksel, guvenlik, sosyaprestij-statii ve kisel ego tatmini
ihtiyaclariseklinde siniflandirmakta ve fiziksel ihtiyaclarntel kabul ederek, genellikle
bir 6nceki ihtiyacin kanlanmasi ile bir sonraki ihtiyacin ortaya c¢ikaca
vurgulamaktadir (Kozak, 2008:217). Maslow'un ihglaxr hiyeragisi turizm

endustrisine uyarlanghali sekil 13'de gorulebilir.

Sekil 13. Maslow’un Thtiyaglar Hiyerar sisinin Turizme Uyarlanmasi

Kisisel tatmin: Kisisel tatmin amacl trekking veya alternatif turizimleri gibi

0

Prestij ve statti: Birinci sinif ugak bileti ve yolcu gemisi

o)

Sosyal ihtiyaglar: Ait olma ihtiyaci ve sosyal bir sinifa kabul arkgogrup turu gibi

O)

Guvenlik ihtiyaci: Belirli diizeyde guvenlik ve huzur isteme, havayglivenlgi gibi

=

Fiziksel ihtiyaclar: Tatil icin gerekli olan temiz su, gida ve konak&gibi temel ihtiyaclar.

Kaynak: Atay, (2009:164)

2.3.1.6. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Siire¢

Sure¢c bir girdiyi alip, bir dger ekleyerek velveya katarak gtéri icin bir
arin/sonuc/cikti ortaya koyan etkinliklerin butuiédGirdiler, eylemler ve ciktilarin

olusturdusu kombinasyonlardir. (Demirkol ve Cetin, 2009:184).

Pazarlamada talep tahmini roli bUyuktir. Somut l@rim talep tahmininde
bulunulmasi ile soyut Urtnlerin talep tahminindéubulmasi acgisinda bazi farkliliklar

vardir. Soyut trtnlerde talep tahmininde bulunmakadzordur. Ancak, g#li teknikler
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kullanilarak daha gergekgi bir talep tahmininde ubulabilir. Hizmet sektdrinde
(turizm, salik, finans, gitim vb.) olusan talep kanmlanmadginda tuketiciler Gzerinde

olumsuz etki yapmaktadir (Thomas, 1996:243).

Turizm isletmelerinin talep durumuna goére aksakliklara or@ogturmak ve tiketici
ihtiyaclarini zamaninda katamak amaciyla géli politikalar izleyerek tuketici istek ve
ihtiyaclarini talep dalgalanmalarinagraen kagilayabilmesansi vardir. Bu politikalar
yuksek talep donemlerinde ilave tam gun istihndayarim gin personel istihdami,
mevcut cakma saatlerinde ve catna yerlerinde d#siklige gidilmesi, mevcut
personelin fazla caimasi icin tevik edilmesi, cakanlarin bagka gorevleri de
Ustleneceksekilde eitilerek hazir tutulmasi, mevcut personel yetelsitdigi zaman
disaridan eleman teminine gidilmesi gibi maddeler lamabilir. DUk talep
donemlerinde ise;slietmelerde personel sayisinda azaltmaya gidilmgaliganlarin
calisma saatlerinde ggsiklige gidilmesi, fiyat indirimlerine gidilmesi, tutundua
faaliyetlerine &irlik verilmesi ya da arttirlmasisletmenin sahip oldgu kaynaklardan
yararlanabilmek icim ¢&li hizmetlerin tuketicilerin kullanimina sunulmasve
tuketicilerle temas kurarak hizlandiriimaya gainasi seklinde siralanabilir (Akkilig,
2002, 33-34).

2.3.1.7. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Fiziksel Kanit

Uriinden farkli olarak, bir hizmetin kullanilmadamcg tecriibe edilmesi mimkin
degildir. Bu ylzden potansiyel myteriler bir hizmeti satin alip almama karari veeink
daha cok risk algilayabilirler. Bu risk algilannmasiazaltmak ve barn sansini
yukseltmek icin, potansiyel ngierilerin bir hizmetin nasil ve ngekilde olabilecgini
gormesini sglamak oldukca 6nemlidir. Bu durum da fiziksel kamilusturmakla
saglanabilmektedir (Selvi, 2009:219). Pazarlama karmasbir bileeni olan fiziksel
kanit, “hizmetin sunuldgu ve gletme ile migterilerinin etkilsimde bulundgu cevre ve
hizmetin performansini ve iletimini kolagtaan her hangi bir somut bien” olarak
tanimlanabilir. Fiziksel kanitlar, sletmelerin hitap ettikleri pazar bdlimlerine,
organizasyonun amaclari hakkinda gugcli ve tutaesajlar vermelerini ggdamaktadir
(Zeithaml ve Bitner, 1996:26-27).

Pazarlama karmasinda, steéri perspektifinden bafta fiziksel kanitlara karlik gelen

dogrulama, tanitim ve reklam yolu ile ntari algisinda olgturulan drtine ikkin

63



Ozelliklerin dgrulugunun miteri tarafindan teyit edilmesi anlamina gelmektedir
Dogrulama migteri memnuniyetini belirleyen temel olguyu glurmaktadir. Turistik
ariniin tiketimi sonrasinda gtéri zihninde olgan ve d@rulama sonucunda ortaya

ctkan batunsel yargiya rgtigri memnuniyeti denmektedir (Halis ve Tirkay, 20001).
2.3.2. Tuketici Baks Agisindan Pazarlama Karmasi

Bazi aragtirmacilar 4P veya 7P turu yakimlarin pazarlamayaletme perspektifinden
baksl yansittgl ve dolayisiyla da tuketici istek ve beklentileiikkate almada yetersiz
kaldigini 6ne surerek tuketici odakli bir pazarlama kasmen gelstiriimesi gerekigini
ifade etmektedirler. Bu Igamda ©ne sirilen yaklanda tiketici balky acgisini
yansitmasi agisindan 7P yakbal 7C olarak dgistirilmistir (Altunisik, 2009:46).

2.3.2.1. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Tiiketiciye Dger Katan Seyler

Musteri dezer kavrami farklisekillerde tanimlanmaktadir. Mieri deseri ile ilgili

yapilan argtirmalarda dger kavrami; mgteri agisindan (msfierinin algiladg! deger) ve
isletme acisindan (mterinin ygam boyu dgeri) olmak uzere iki farklisekilde

tanimlanmaktadir. Mieri acisindan dger kavrami; miterinin nihai hedefine
ulasmasini kolaylgtiran kullanimdan kaynaklanan sonuclar (faydalagriinde etkili
olan urun veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilakisisel degerlendirmelerdir (Korglu

ve Avcikurt, 2009:238).

Musteriler sunulan Grinler arasindan tercihlerini y&pa, yiksek dgrde olan Grini
ya da yuksek degr sunangletmeyi tercih etmektedirler. Clinku giériler kendi bilgi,
hareket ve gelir sinirlari dahilinde en ylksekgete aramaktadirlar. Mieriler
kendilerince beklenen deri sekillendirmekte ve ona gore hareket etmektedirler.
Musteriler kendilerine sunulan Urin ve/veya hizmetigrihtiyaclarini kagilayip
kargilamadgini, beklentilerine uygun olup olmagini, bunu sonucunda da tatmin olup
uriin ve/veya hizmeti tekrar satin alip almayacakidarar vermektedirler.

Bu cercevede myteriye sunulan dger, toplam migteri deseri ve toplam mgteri masrafi
(maliyeti) arasindaki fark olarak da tanimlanmakta@ekil 14).

Toplam miteri deseri, Sekil 14’de gOsterildii gibi imaj deseri, personelin deeri,
servislerin dgeri ve Uriin dgerinden olgmaktadir. Dger bir ifade ile toplam mferi
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degeri, migterilerin belirli bir Griin veya servis kahgindaki beklentilerinin toplamdir.
Toplam mgteri masrafi (maliyeti, zihni maliyet (karar vermmaliyeti), enerji maliyeti,
zaman maliyeti ve parasal maliyetten sphaktadir. Bu da miderilerin, tGrin veya
servisi dgerlendirmek, elde etmek, kullanmak ve elden cik&mn yapacaklari

masraflarin (maliyetlerin) toplamidir (Kotler, 206@).

Sekil 14. Musteriye Sunulacak Deerlerin Belirleyicileri

Misteriye Sunulacak

Deger
Toplam Musteri Toplam Miisteri
Degeri Maliyeti

A /'y

Uruin Deseri Parasal Maliyet
Hizmetlerin Degeri Zaman Maliyeti
Personelin Dgeri Enerji Maliyeti

Imaj Degeri Zihni Maliyet

Kaynakca: Kotler, (2009:35)

Algilanan dger kavrami, isletmelerin rekabet avantaglamasi ve tiketicilerin tekrar
satin alimlarinda iki belirleyici bir rol oynamakiia. Glinimuze kadar algilanangde
kavrami Uzerine yapilmiolan calsmalarin sayisinin 6zellikle 1990’lardan sonra

gittikce arttgl goérilmektedir.

Tiketici Grin ya da hizmetten tatmin ofglunda her zaman bu Uriin ya da hizmetin iyi
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bir dezer sundgu anlamina gelmemektedir. TUketicinin Grin ya dardte yonelik
tatmin dizeyi yuksek olmasina kar bu Urin ya da hizmeti elde etmeye yo6nelik
maliyetlerin yuksek olarak algilanmasindan dolaywi# desere sahip olarak algilama
ihtimali vardir. Bu durumun tam tersi olarak ortézdyde tatmin olan bir tiketici
O0dedgi fiyata kagilik iyi fayda s&layaca&ini diundrse drtin ya da hizmetin iyi bir
degere sahip oldgunu digunebilmektedir (Sarikaya veglj 2008:144).

2.3.2.2. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Maliyet

Gunumuz gletmelerine pazarlama en 6nemli faaliyet alaniBazarlama departmani
ise, sletmenin ana hedeflerine ghaasini sglayan 6énemli departmanlardan biridir.
Cunku sletme ile pazar arasinda kopru gorevini Ustlengigkticilerin istedikleri tGriin
ve hizmetleri hedeflenen gruplara gtlama goérevini yerine getirmektedir. Bu nedenle
misteri dezeri olusturmak tamamen mgteri ekibinin bilgi, deneyim ve becerisine
baglhidir. Mal ve/veya hizmetin beklentiden somut malweya hizmet olarak pazara
ulastinimasi tim anilanlara 4 olarak bir yandan mgiieri memnuniyeti yaratmasi
diger yandan sletmenin en az maliyete katlanmasiyla gercgkigmelidir. 1972 de
Kotler pazarlamayi “Orgitsel amaclaragalbilmek icin migteri tatminini temel alan ve
hedef pazarda d@eimi saglamaya yonelik insan faaliyetleri” olarak tanimigtm
(Erdem ve Bozkurt, 2009:263).

Maliyet, fiyatlama kararlarini en yakindan etkilaygtmendir. Pazarlama yoneticisinden
bu gamada maliyeti okturan giderlerin ayrintili bir analizini yapmasingi tretim
miktarinda maliyetin ne olagani hesaplamasi beklenir. Turizrgletmelerinde sabit
maliyetin yiksek, dgsken maliyet kalemlerinin ise goéreceli olaraksdk oldusu da

g6z 6nune alinarak maliyetlereskin bilgiler ortaya cikarilir (Kozak, 2008:183).
2.3.2.3. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Uygunluk

Pazarlama biliminde ggim terimi malin veya hizmetin uretilgl yerden tuketildgi
yere goturilmesi icin gereken tim cabalar ifaderediger bir ifadeyle mal ve
hizmetlerin Ureticiden tuketiciye @gou aksini saglayan faaliyetler butinidirigoz,
2000:33). Bahsi gecen bu mal veya hizmetlerin citetden tiketicilere ukanasi
kendiliginden olmayaca icin dagitim kavrami pazarlama karmasinin onemli [gesi

durumundadir. Ancak mal veya hizmetlerin giegjizel dgitimi isletmelere beklentisi
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olan getiriyi s@lamayacaktir. Bu nedenle rekabetci bir avantajlasabilmek igin
isletmeler dgru Grunu, dgru misteriye, d@ru yerde ve dgru zamanda satmak
zorundadir (Akova ve di, 2009:282).

Turizm sektoriniin kendine 6zgu yapisi goz onundenbwruld@gunda dgitimin;
tuketicinin turistik Grdnlerin Oretilg@i yere dg@ru hareket ettiriime faaliyeti ol
gorulmektedir. Turizmde gatim kanali ise turistik Grinleri kullanmaslétme ici
birimlerin ya da §letme dgi pazarlama kurumlarinin gtwrdusu bir yapidir {¢oz,
2000:33)

Turizmde dgitim kanallarininglevlerini Buhalis (2000:115u sekilde siralamaktadir:
v’ Tuketicilerin ihtiyaclarini, taleplerini ve bekléletrini belirlemek,

v’ Tuketicilerin beklentilerine uygun olarak turistikiinleri turizm sglayicilarindan

alarak olgturmak,
v Turizm Urtnlerini ggidimli ve kusursuz b§ekilde temin etmek,

v’ Rezervasyon yaparak ve seyahat dokimanlari yawrdky say sirecini
kolaylastirmak,

v Pazarlik yaparak ve turizm artnlerini toptan satarak fiyatlar indirmek,

v' Arz ve talep yoneterek envanter yonetimini iyilenek,

v' Seyahat dékimanlarini (biletleme veya voucher)njamak ve teslim etmek,
v' Hizmet ve Uriin kalitesini gerlendirmek,

v' Tlketiciler ve tedarikgilere yasal konularda destgitamak,

v Ozellikle bircok dilin konguldugu ve birgok kiltiriin bulundiu ortamlarda

tuketiciler ile tedarikgiler arasindaki ilgitmi kolaylastirmak,
v’ Tuketicilerin algiladiklari riskleri azaltmak,
v’ Elilanlari, haritalar brgirler, videolar, CD’ler aracgyla bilgi saglamak,

v" Tuketicilere rehberlik ve dagmanlik hizmeti sunmak,
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2.3.2.4. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinddiletisim

Pazarlama “bireylerin ve gruplarin istedikleri yeiya¢c duyduklarseyleri, tGrinleri ve
degerleri yaratarak ve derleri ile takas ederek elde ettikleri sosyal venstSel bir
surectir” (Kotler ve d&.,1999:10). Pazarlama, iki taraf arasinda gonukistmin
basarilmasiseklinde aciklanabilir. Mgteri kullanacg veya satin alaga trinid nasil
sececginden, Uretici organizasyonun ise; dizayn, tedaekiiriinlerin sagindan olgur
(Middleton ve Clarke, 2001:19).

“Isletme amaclarina (ya da daha genel olarglsédi ve Orgitsel amagclara) ghaay!
sglayacak muibadeleleri gercekliemek Uzere, mallarin hizmetlerin ve fikirlerin
“gelistiriimek Uzere, mallarin hizmetlerin ve fikirleririgelistiriimesi (tasarimi)”,
“fiyatlandiriimasi”, “tutundurulmasi” ve “datilmasi” surecidir (Mucuk, 2005:229).
“Musteriler icin deger yaratma, dgeri tanitma ve sunmay! hedefleyen ve organizasyona
ve onun paydgdarina fayda sgama amaciyla myferi iliskilerini yonetmeye yonelik bir
surecler dizisi ve orgutsel bir fonksiyondur” (Afiik, 2009:9).

Pazarlama kavraminin tanim ve surecingiii, yukarida belirtilen tim bu hususlardan
da anlaillacg Uzere, pazarlama, artik sadece Urinun, Uretidiglesticiye ulatiriimasi
gibi dar bir kaliba ggmayacak kadar alanini geleittirmistir. Bu geng alanda y@un bir
iletisim sdreci ve etkinfinden bahsetmek miamkundur. Nitekim konuyla ilgiarak,
pazarlamayla ilgili bu giine kadar yapilan tanimlma timundeki ortak noktalardan

birinin de iletsim olduguna vurgu yapilmaktadir (Kiigikaslan vg.d2009:318).

Turizm sektériniin emek gan 6zellgi, bu sektérde faaliyette bulunagietmelerin,
misterilerle iliskilerinde baari sglayabilmeleri igin; kapsamli, dizenli ve sistemii b
iletisim aginin olusturulmasini ve bu siregte kullanacaklari ieti araglarinin da, ¢capin
yeniliklerine gore yenilemek durumundadirlar. Andaksekilde, insan kaynakl hatalar
azalirken, miteri tatmini artacaktir. Boylece mgiigrilere kaliteli ve optimal fiyatlarla
hizmet sunulabilecek, dolayisiyla bu tgletmelerin piyasadaki rekabgdnsi daha fazla
artacaktir (Zengin, 2000).

Diger taraftan turizmde mgteri memnuniyetinin sdanmasi, c¢atan performansina
biyluk o6lcude bgi oldugundan, méteri calsan iliskisinin dizenlenmesi ve

hatasizlgtirilmasi da, mgteri memnuniyeti acisindan énemli rol oynamaktaBur.ise
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calisan ve mgteri iliskilerinin diizenlenmesine yonelik olan etkilali (interaktif) bir
iletisim sireci ve pazarlama anlgyu gerekli kilmaktadir (Altugik, 2004:298).

2.3.2.5. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Dgerlendirme

Pazarda etkili olmak ve tiketici ihtiyaclarini tatmetmek isteyen hersletme,
pazarladii mal ve hizmetlerin alicilarina gkin bir takim varsayimlar cercevesinde
belli bir modeller gektirmek zorundadir. Bu nedenle, pazarlama bilimitigketicinin
satin alma davragini aciklamaya yonelik géli modeller gelitirilmi stir (Degermen ve
Demirgglu, 2009:352). Esasen burada bahsi gecen, tukietigeni Grin0 satin alirken
hangi gamalardan gegtidir. Zira isletmeler buyuk paralar harcayarak buyuk risklerle
gelistirdikleri yeni drtinlere tuketicilerin nasil yaktagini bilmek isterler. Yeni Urin,
potansiyel mgteri tarafindan yeni algilanan GUrUnlerdir. Yeni riiridaha 6nceden
piyasada var olabilir. Burada ©6nemi olan alicinieniy bir mal veya hizmeti
O0grenmesiyle onu benimsemesi arasinda gecen zamakmdgtirmalar, tiketicilerin
yeni urtnleri benimserkesu sgamalardan gegtini ortaya koymugtur (Kotler ve dg.,
1999:260).

v’ Farkina varma/Farkindalik (Awareness)
v’ 1lgi/Bilgi Toplama (Interest)

v Degerleme (Evaluation)

v' Deneme (Trial)

v' Benimseme (Adoption)

Tuketici, yeni bir Grini benimseyene dek, 6zelltklgi” ve “de gerleme” gamalarinda,
daha oOnce de belirtilgh gibi, ¢ssitli bilgi kaynaklarindan (ljisel, ticari, kamu ve
deneyime dayali) urtin hakkinda bilgi sahibi oluu Bilgi kaynaklarinin tiketiciler
Uzerindeki nispi etkisi, Urtine ve tiketiciye goegidiklik gostermektedir. Ama tiketici
genellikle, Griin hakkinda en fazla bilgiyi, pazarkc! tarafindan kontrol edilen ve
onlarin egementinde olan ticari kaynaklardan alir. Ancak tim byrkaklar icinde en
etkili olani, pazarlamacilarin kontroli altinda alyan, “kulaktan kulga iletisim” ya da
“arkada tavsiyesi” olarak anilan §isel kaynaklardir (Kotler ve @i, 1999:255).
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2.3.2.6. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda Koordinasyon

Koordinasyonun tanimi yapilacak olursa, Fayol’aegkoordinasyon, “birsietmede
yurutulen cakmalar arasinda uyum @amak” olarak aciklanirken, Mooney
koordinasyonu “genel amaclara gri@ak icin faaliyetlerde uyum gkamak suretiyle
grup calgsmalarinin bir sira dahilinde diizenlenmesi” olarakitnlamaktadir. Yonetim
bilimi acisindan koordinasyon; 6rgutiin yaptisin ¢esitli bolimlerini birbirleri ile
iliskilendirme fonksiyonu olarak kabul edilmekte, biexy ve gruplarin o6rgutsel
etkinligi saglamak amaciyla yudrattikleri cabalarin  senkronizasyoolarak da
deserlendirilmektedir (akt.Dingcer ve Hussein, 2009:B7Roordinasyonu Sgamada

kullanilacak en etkin araclarin sadasunlar gelmektedir (Eren, 1998:220).
v' Haberlgme ve bilgi sistemlerini okiurmak,
v' Gegici velveya surekli kurullar ve komiteler kurmak
v’ Bltinlestirici ve/veya araci yoneticiler ygtirmek

v Ybnetim kurullari / yoneticiler / koordinatérler ara kademe yoneticiler /
calsanlar arasinda birliktedi ve insan ilgkilerini gelistirmeye yonelik
yontemleri saptamak gerekir.

Koordinasyon; sglanis bicimlerine goére, hiyeraiye dayanan koordinasyon, inandirici
koordinasyon, komiteler yoluyla koordinasyon, dikgwtay ve capraz koordinasyon,
yapi ve gorevle ilgili koordinasyon, i¢ vesddoordinasyon, karlikli ayarlama yoluyla
sglanan koordinasyon, standasti@a yolu ile sglanan koordinasyon olmak Uzere
cesitlere ayrilmaktadir (Dinger ve Hussein, 2009:3Mangi alanda faaliyet gosterirse
gostersin, bir sletmede pazarlamayla ilgilenen birimin en 6nemlreyderi arasinda;
hedef tuketicileri tanimlamak, onlaringgen bicimlerini ve dglincelerini anlamak ve
karli bir sekilde tuketici gereksinmelerini tatmin icin tumletme kaynaklarini

yonlendirmeye donuk faaliyetler 6nemli yer tutmakta Tokol, 1996:3).
2.3.2.7. Turizmisletmelerinde Pazarlamasinda D@rulama, Teyid

Dogrulama (confirmation), “Tanitim ve reklam yolu ifeUsteri algisinda olgturulan
arine ilskin ozelliklerin d@rulugunun migteri tarafindan teyit edilmesi anlamina

gelir'. Bu daha o6nce denemgansi olmadan satin alinan turistik Grinin beklenen
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performansi gosterip gostermg@idie iliski bir yargi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Halis ve
Tirkay, 2009: 401).

Farkh disiplinlerce farkli anlamlarda kullanilaregér kavrami pazarlama alaninda
Ozellikle misterinin Grun kagisindaki durumuna dikkat ¢ekmektedir. Bu durum
misterinin Urdn icin neye katlangindan etkilenir ve Urini elde etmenin gtgiiye ne
kattigina balidir. Zeithaml (1988:13) bu durumu dért secenegkdetlemektedir:

v’ Deger tiketicinin triinde neyi gérmek istgitiir.

v" Deger tuketicinin Grinde para kali g1 aldigi kalitedir.

v" Deger tuketicinin verdii ve/veya 6dedii karsiligina alir.
v’ Deger disuk fiyattir.

Her tiketim sonrasinda tiketime konu olan mal yahdanet hakkinda tiketicinin
zihninde bir dger algisi belirtir. Bu algi Grinin tiketiciye nettikg il ilgilidir.
Pazarlama alaninin en guglia gorulen kavramlarinbarsi olarak dger algisi
misterinin Urin performansi ve/veya kalite ve fiyahiiade tiketms oldugu Urine
yukledigi anlamdir. Dger algisi, miterinin Urinden ne elde eitiile Griine ulamak
icin ne sarf etfiini birlikte degerlendirip Grtnin deeri ile ilgili edindigi son izlenimdir
(Ryu ve dg., 2008:460).

2.4. Pazarlama ve Yenilikiliskisi

Pazarlama guinumuzde, orgutin butind tarafindamisemmesi gereken bir anlgyair

felsefe haline gelmekle birlikte 6rgit vesdievre arasindaki etkiieni saglayan cok
onemli bir gorevi yerine getirmektedir. Yapilan jyiéerin gerek miteri gerekse orgut
calisanlan tarafindan benimsenmeleri i¢in, onlarinkiste ihtiyaclarini anlayan geni
bir pazar argtirmasi ve pazar bilgi sistemi kurulmasiyla bidikhir de&ger olusturmada
pazarlamanin rolii buyiktir. Uretilen bu yeni Urien hizmetlerin pazar ve ngigriler

tarafindan benimsenmesi ve kullaniimasinin yaygimibmasini sglamak pazarlama

fonksiyonlarinin etkin ve verimli bigekilde kullaniimasi bgidir (Uzkurt, 2008:67-68).

Pazarlama, yengin kabulli ve benimsenmesinde ve yeni fikirlerinigetinde onemli

bir rol oynar. ilk olarak pazarlama, orgit icin kar gsmyacak mimkiin olabilecek
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potansiyel yenilikler hakkinda bir bilgi kaygair. Pazar odakli pazarlama yagtal,
mevcut olan Uriin ve hizmet firsatlarinin elde ed#ini sglar. ikinci olarak pazarlama
bilgi sasladigi bir yenilik fikrinin ilerletiimesini ve dgitimi icin diger bolumlere bir
destek sistemi gtar. Uclincli olarak pazarlama, yenilik icinde vaarobelirsizlik ve
riskleri azaltir. Pazar agarmasi ve etkili pazarlama programlari yolu ilenyérin ve
hizmet konusunda tam bilgi @anarak belirsizlikler ve sonradan gacak herhangi bir
risk azaltilmg olacaktir. Dordincl olarak, i¢ vesdgevre ile etkin bir iletim sistemi
kullanarak, méterilerin istek ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesin Griin ve hizmetlerde

degisimin yapilmasinda etkin bir rol oynar (Tekcangid0Z:51-52).

Isletmeler arasindaki rekabetin giderek artmasi, utagaanin ilerlemekte okw, bir
butinu olgturan her bir parcanin ayrintil incelenmesini, gaaun butinu icindeki
konum, glev ve rolinin bilinmesini ve parcalarla buttiin amdaki iliski ve etkilegimin
tanimlanmasini gerektirmektedir. Pazarlamatdvdbaa birbiri ile iliskili ve birbirini
etkileyen pazarlama faaliyetlerini ve kurumlarigerdii icin, sosyal bir sistem, ayri
noktalarda bulunan arz ve talebi uyustlaigl icin de, sosyal bir sure¢ olarak ele
alinabilir ([slamgslu, 1999:68-69).

Sistem teorisi, Orgutlerin gicevre ile etkilgimlerinde 6nemli bir rol oynar. Bu
etkilesimi yenilik stirecinin en dnemli elementi olarak tahanir. Bu yizden pazarlama,
pazar arglirmasi ve pazarlama araclarn sayesinde sireklileyean ve dgisen bu
bilgiden fayda elde ederek ve bu bilgiyi etkin f@kilde yoneterek drgutin yenilikgilik
yetengini etkileyecektir (Trott, 2005:76).

Orgutiin  uygulady pazarlama stratejisi, migriler icin  deger olusturulmasi
faaliyetlerinin en 6nemli kismidir.. BlyUimenin, kagin ve yatirnmin geri doni
oraninin dayangi zemin olan pazarlama stratejisi hangistetilere hizmet verilege
ve migterilerin sunulanlari tercih etmesinigayarak tsttunlikler konusunda yapilacak
secimlerde etkili olur. Pazarlama stratejisi sabidugu dort ana unsur ile uygun
pazarlar hedef alarak farkll bir Ustinluk glrarak, biyume firsatlarini ve g

olusturulmasinda esas olan marj kazancini elde ederl€D2003:110).

Pazar Secimi; isletmelerin bir c@u, farkh is kollarinda, farkh sektorlerde, farkli

teknolojilerde, farkl Ulkelerde ya da farkll glam kanallari kullanarak faaliyette

72



bulunur. Eser bir kletme ayakta kalmak istiyorsa, yeni Urlnlere, tédgiere,
pazarlama ve datim kanallarina yonelmesi gerekmektedir (Doyled2011-112).

Hedef Pazar Bolumlemesi;dogru misterilere odaklanmak, ger olwturmanin ana
unsurudur (Doyle, 2003:113).

Farkli Olma Ustunliigi; isletme, farkh oldgunu gostermek zorundadir. Farkli olma,
hedef miterilerin satin alma veletmeye sadik kalmalarinin ardindaki temel nedenidi
Farkli olma uUstunlgl, rakiplerin sahip olamagh yeteneklere ya ada varliklara sahip
olmaya bglidir. Fakat méterilerin farkl istekleri, onlara farkli hizmet vdeserler

sunmay! gerektirir (Doyle, 2003:114).

Pazarlama Karmasi; bir firmanin hedeflegii misterileri kazanmak, elinde tutmak ve
farklhilik avantaji elde etmek amaciyla vegidoir dizi faaliyet karari, pazarlama karmasi
ile ilgilidir. Pazarlama karmasi genellikle 4P aliradlandirilir.ilk P olan urin,
isletmenin sundgu Urind temsil eder. Pazarlama karmasinin bu eleragin caitleri,
marka, kalite, tasarim, ambalaj ve garanti gibi Warda kararlar verilmesini icerir.
Fiyat ise yalnizca liste fiyati @&, indirim ve kredileri de kapsayan bir dizi kalarile
ilgilidir. Tutundurma ise reklam, satgucu, dgrudan pazarlama, web siteleri, halkla

ili skiler ve saty tutundurma faaliyetleriyle ilgilenir (Doyle, 20Q3L6).

Yenilik ve pazarlama perspektifleri, firmalar ve ldgpg@ler avantajina sudrdurulebilir
strateji uygulamasi ve formulasyonu icin faydalacolabilir. Dger bir deysle, bu
perspektifler, az gealmis ekonominin kisir déngusini kirmaya yarayabilir niBj
2006:12).

Bununla birlikte yapilan agairmalar dasdyle bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir;shali ve
performansi yiksek bir pazar ve Urin ve/veya hizyeeiligi, gtcli bir pazar odakl
kaltir ve etkili bir pazarlama departmaniyla getegébilmektedir. Pazarlamanin
yeniliklerde tek bgina baarili olmasi elbette mumkin gildir. Yeniligi destekleyen
glcla bir lider ve yonetim anlayy etkili yenilik stratejisi ve yeterli kaynaklaryenilik
calismalarina aktarilmasi pazarlamanin yeniliklerdekabagansini artiracaktir (Uzkurt,
2008:67).
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2.5. Pazarlama Yenilgi Kavrami ve Kapsami

Pazarlama yengi kavrami, Urindn tasariminda ve ya ambalajlamédant pazara
konumlandirmada, Uriin promosyonunda ya da fiyattamal Snemli derece g@imleri
kapsayan yeni pazarlama sitillerinin gehidir (Bloch, 2007:29-30).

Girigsimciyi yenilik yapmaya tgvik eden daha fazla karhlik argwir ve farklilgmanin
faktort olarak, yenilik pazarda tekelci bir yapuglrabilir, ta ki taklit¢i rakiplerin
yuksek karlihk seviyesini denge seviyesine getr&ndar yuksek gelir gkar. Tabii ki
bu denge seviyesi dinamik pazar ve ekonomik buyiin@ysturan her yenilik
tarafindan dgismektedir. Yenilik bu nedenle g¢fimcinin yaratici dgincesine
dayandirilir. Bu anlamda ggimci ekonomik gekme ve yenilgin merkezinde yer
almaktadir. Yaratici yikimci (yeni dizenin yapicisolarak girgsimciyi, mevcut
ihtiyaclari tamamiyla tatmin eden @k bu ihtiyaclari kagilamada yeni yollarin
bulucusu sayilir. Bu anlamda yenilik kavrami tekmél yenilikten daha gegianlama
sahiptir.

Porter'e gore, yenilik teknolojideki geilinleri ve her § yoniyle sleri yapmada daha iyi
yollari icerir. Bgka bir deysle, pazar ihtiyaclarini giderme adina, yenilik kakiarin

verimli ve etkin kullaniimasini galiren herseydir. Bu fikir Schumpeter (1934)'in be

1) Var olan urinlerde ve/veya hizmetlerdeidiklik yapmak,
2) Yeni Urtinler ve/veya hizmetler gglrmek,

3) Pazar kaynandaki yenilik

4) Orgutsel yenilik

5) islem yeniligi.

Ayni dogrultuda, North ve Smallbone (2000) yenilik¢i daugter1 bes alanda inceleyip
tanimlamglardir. Bunlar gagida verilmitir;

1) Uriin ve hizmet yenilikleri,

2) Pazar geftirme,
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3) Pazarlama metotlari,
4) Teknoloji sureci
5) Yenilik ve bilgisayarin kullanimi ve/veya iiin yonetimidir.

Ozet olarak, bu gesletiimis yeniligin baks acilarina goére, bu yalnizca uretim
asamasinda maliyeti azaltan ya da daha iyi performaahip Urlnler ve/veya hizmeti
degil, organize adina daha etkili 6rgutsel stirece e®cut ya da yeni pazarlar icin daha

etkili pazarlama gigimlerini de ifade eder (Dinis, 2006:12-13).
2.5.1. Pazarlama Yeniginin Tanimi

Pazarlama yenginin tanimi, pazarlama karmasi olan Grin, fiyat,giden ve
tutundurma olarak 4P modeline dayanmaktadir. Uriglveya hizmet tasarimi
yenilikleri, tuketici Ozellikleri ya da drin ve/vay hizmetlerin fonksiyonlarini
degistirmeden urin ve/veya hizmeekli ve goring, sunglarindaki dgisimleri icerir.
Bununla birlikte yiyecek, icecek ve deterjan gibiitierin goringindn asil énemli bir
fonksiyonu olan urin paketlenmesindekigigenleri icerir. Uriin konumlandirma
yenilikleri promosyon, yeni marka sembolleri vbbigitrin ve hizmetlerin tiketiciler
icin satginda kullanilan yeni metotlari icerir. Fiyatlandanyeniligi, 6rgitiin Grin ve
hizmetlerin pazari icin fiyatlandirma stratejilegan yaptgl deSisimleri icermektedir.
Pazarlama ve orgutsel yenilikler, daha 6nce o¢rgétisinde ve yodnetim tarafindan
alinan stratejik kararlarin sonuclari tzerine, dé@nae kullanilmayan ydntemlerden
olusmaktadir. Birgok 6rgut, pazar gtamasi sonucu elde eitiyeni bilgiyi kullanarak
ve test ederek, Urln tasarimi ve ambalajlama (deryapacg yenilikleri sglam
temeller Uzerine kurar. Ayni durum pazarlama ey&micinde gecerlidir ve birgok
orgut, rekabet edebilme yetgma ve performansini gelirme cabalarinda pazarlama
ve tasarim Uzerine odaklanir. Uriin tasarimi ve nema eylemlerinin her ikisi de
drtnlerinin promosyon ve sunumunu geétmede genel amaca sahip olabilirler (Bloch,
2007:29-30).

Uzun donemde yenilikler myterilere Gstln bir dger sunar. Yeniiin en ¢ok urln
gelisiminde yapilmasindan farkli olarak pazarlama yenilfarkh misteri ihtiyac ve
tatmin farkhliklari icin olgturulan yeni bir pazar alani 6rgieolan diyet kola, yeni

suny bicimleri olan dgisik temelli da&itim sistemleri orng olan farmasotik
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(Eczacilik) drunler icin Patch-based (Onarim Temelagitim sistemleri ve yeni
hizmetler 6rngi olarak internet bankacgh, pazarlama yengi olarak gosterilebilir.
Pazara yeni bir der getirmede tim bu yeniliklerin hepsi pazarlamanilygi

bakimindan biyuk bir Snemstanaktadir (Doyle, 2003:234).

Yeni pazarlama araclari ve metotlarinin geli, endustrilerin geliminde énemli bir
rol oynar. Yenilik¢i pazarlama programlari ve tekajiteri ile misteri bilgisi toplanarak
misterilere daha etkin olarak glaayl ve amazon.com online sipastreci gibi daha
once mantikh olmayan fiyatlama stratejilerini larrak birgok firmanin pazarlarini
gengleterek mgteri maliyetlerini azaltmayr mumkin kilar. Pazarkanyeniliginin
misterilerde olgturdusu deser yeniligi diger firmalar tarafindan taklit edilebilir. Clnki
pazarlama yenii, yeni bir pazarlama programi ya da teknoloji liie firmaya daha
etkin olarak méteri bilgisini toplamaya ve fiyat ve yenig@m metotlari migteri is
maliyetlerini azaltir. Bu yuzden pazarlama yenéikimisterilere yararli iken hizh taklit
edilmesi nedeniyle hem yenilik¢i firmalara hem dez@rlama yenifii (zerinde bazi
zararlarda bulunabilir. Uriin bilgisini rgigrilere daha etkin olarak ayan yeni reklam
yontemleri, Uriin paketlemenin yeni yollari ya dasslurumlarinin yeni formlari hepsi
pazarlama yenilikleridir. Uriin ve hizmetlerin paaamasinin gegtiriimesi, ekonomi

icerisindeki ekonomik eylemlerin 6nemli bir bélumipansitir (Chen, 2006:101-118).
2.5.2. Pazarlama Yenilgi Kapsami

Yenilik, yeni bir teknolojiyi icerse ya da icermedale yeniligin esas hedefi,
misterilerin ihtiyaclarini oldgundan daha etkin kgtamaktir. Cevresel ggsimler,
yenilikler icin firsat olgturur. GUn gectikce insanlar yeni istek ve ihtigagyelitirir ve
gelistirilen bu istek ve ihtiyaclar, yeni ¢ozim yollare yenilikler icin bircok olanak
saglar. Peter Drucker yendi, “degisimi bir firsat olarak kullanmak” olarak
tanimlamaktadir (Doyle ve Bridwater, 1998:6).

Pazara surilen binlerce yeni Urin igerisinde sadaica %1’'inden azi ¢ok buyuk
yenilikler sunar. Yapilan bir¢cok yeni trun iygteilmeleri, eski modellerin Gist modelleri
ya da yeniden tasarlangnbicimleridir. Busekilde iyilestirmeler olmadan urunler kisa
surede tukenebilir ve modalari gecer. Bigadi 6nemli kategori de, yeni tatlar, yeni
kullanimlar, eklentiler ya da 6zel ihtiyaclara dalgiauyan urtnler gibi, Griin hattinin
genkletiimesidir. Orngin, Coca kola’nin uzantisi Diyet kola 20 milyar aiik bir
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degere sahiptir. Unilever'in triinii Persil'in yeni tabformu,ingiltere’nin bir numarasi
Procter&Gamble’in Ariel’inin yerini alngtir. Bir diger 6nemli yeni Grtin kategorisi yeni
ardn hatlaridir. Bu kategorileri, rakiplerin Uretyasari sgladiklari Grinlerisirketin de
Uretim hattina eklemesiyle aturulur. Orngin, Toshiba ve Compag’in toplantilarini
takiben Dell Bilgisayar da dizustu bilgisayarlariig hattina eklengiir (Doyle, 2003:
218-220). First Direct telefon bankagiliya da Amazon.com internet kitapgisi,
pazarlama yenigine damga vurmaktadir. Yeni pazarlama kavramlaan ocCadbury
Schweppes’in Oasis icegieya da Diet kola blyuk pazarlar glorabilir. Yeni pazarlar
ya da yeni pazar bolumleri, buyime icin buyuk kegvik saslayabilir (Doyle ve
Bridwater, 1998: 6).

Yapilan yeniliklerin timi pazarda ¢aaili olamaz. Yenilikte bgarli olmak igin

yeniligin su bes 6zellige sahip olmasi gerekir;

1) Fayda: Yenilik, misteri icin rakiplerinden daha etkin ve Ustin birgee
sunmalidir. Miteriler yeni 6zellikleri 6nemli bulmalidir (DoyleevBridwater,
1998; Doyle, 2003).

2) Benzersizlik: Musteriler, yeni urinun getirdi faydayr benzersiz bulmahdir.
Pazarda mevcut bir Grintin ayni faydaygladigi algilanirsa, yenilik fikrinin

degeri az olur (Doyle ve Bridwater, 1998; Doyle, 2003)

3) Zamanlama: Yeni Uriin geltirmenin ve pazara sunmanin hizi gittikce dnemli
hale gelmektedir. Getiriimesi geciken urtnlerin gelirme maliyeti yiksek olur,

daha dguk kéar marjlari ve daha kicuk pazar payi elde ed¢boyle, 2003).

4) Sareklilik: Yeni bir Grtin, benzersiz bir faydagasa bile taklit edilmesinin kolay
olmasi nedeniyle hissedarlara fazlagele olusturamaz. Bulgu yapansirketin
pazara gige yonelik engeller gefiirmesi gerekir. Bazi endustrilerde patentler bir
¢esit engeldir, ancak engeller gonlukla marka olgturmakla, Ustin pazarlama
cabalariyla ve pazara hizla sirimlestwilur (Doyle ve Bridwater, 1998; Doyle,
2003).

5) Pazarlanabilirlik: Sirketin yeni Griint pazarlayabilme yetgnelmalidir. Bunlara
guvenilir ve etkin Orin vel/veya hizmetler gélmek, Uretmek, mgierilerin

Odeyebilecekleri bir fiyat koymak ve gi@amini ve say sonrasi hizmetlerini
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verebilecek etkin bir datim kanali kurmak dahildir (Doyle ve Bridwater, %8
Doyle, 2003).

Pazarlama yenginin alanlari olarak kavramlar Tablo 3'deki gibradanabilir.

Tablo 3. Pazarlama Yenilgi Alanlari

Pazarlama anlag Paketleme Marka ofturma

Urlin tasarimi Pazar gtamasi Stratejikgbirli gi

Is modelleri ve g

Fiyatlama Migteri iliskileri yapilari (network)

Uriin ve hizmetlerin
Tutundurma sunumu, tghiri
(perakendecilik)

Araci ve tedarikgilerle
kurulan gbirlikleri

Dagitim Elektronik pazarlama Konumlandirma
Pazar olgturma ve Pazar olgturma ve
gelistirme gelistirme

Kaynak: Uzkurt, (2008: 71-72)
2.6. Pazar Odakllik ve Pazarlama Yenigi

Pazar odakllik, mgieriler icin Gstiin dger olusturmada gerekli kaynak ve potansiyeli
en etkin ve verimli birsekilde kullanarak, Ustirgs iperformansi ve rekabet UstUgiil
kazanmayl g#ayan bir oOrgut koltart davrapdir. Bir 6rgitin normal pazar
performansi Uzerindeki karisini strdirmesi igin guglendirilebilir bir relethi avantaj
olusturmasini gerektirir. Bu avantaji glurabilmesi icin 6rgutiin mderileri icin
guclendirilebilir bir Ustin dger olwturmasi ve pazar odakiini gelstirmesi
zorunludur. Pazar odakli érgutler surekli olagakanki ve gelecekteki hedef alicilar igin
guclendirilebilir  Gstin dgerlerin  neler oldgunu ve nasil olgturulacaini
gormektedirler. Pazar odakfija giden yolda orgutler uzun donemli performansi
maksimize etmek icin alicilar ile ortak faydalsKileri uzun dénemde temellendirmeli

ve surdurmelidirler (Narver ve Slater, 1990: 20-23)

Pazar odaklilik, bir anlamda modegtetmecilik ve pazarlama anlgymin kacginiimaz

kildigi, misteri, rakip ve pazar bilgisinin toplanmasi, paylaasi, yorumlanmasi ve
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fonksiyonlar arasindaki koordinasyonusisgyarak Ustiin mgieri dezer olusturmayi ve
bdylece rekabet Usturgi kazanmayir amaclamaktadir” (Uzkurt, 2008: 191).

Sekil 15. Pazar Odaklilik Modeli

Misteri Odaklilik

Fonksiyonlar arzi
Koordinasyon

Rakip Odaklilik

Kaynak: Narver ve Slater, (1990:23)

Kohli ve Jaworski (1990)'ye gore pazar odaklilik; Orgit icerisinde pazarlama bilgi
sisteminin dretilmesi ve kurulmasi, bu bilginghetme bolumleri arasinda giéilmasi ve
bu bilgiler d@rultusunda pazar ve ngigrilere yanit verilmesidir. Orgitlerin pazar
odakhlik gucu, 6rgut vesiperformansi Uzerinde pozitif bir etkiye sahipBu yaklaim
pazarlamanin departmansal bir fonksiyorgidérgtitsel bir fonksiyon oldgunu ve
bunun icinde uygun bir drgutsel kalttira gerekigdi gosterir (Varey ve Lewis, 2000:
109).

Pazar odaklilik; mgteri odaklilik, rakip odaklilik ve fonksiyonlar amakoordinasyon

olmak Uzere U¢ ana bgenden olgur (Narver ve Slater, 1990: 20-23).
2.7. Pazarlamada Yenilik Yapiimasini Zorunlu KilanNedenler
Bilgi caginin etkisiyle pazarlarin kureselaesi, endistri yapilarinin gismesi, bilgi

devrimi, migteri beklentilerinin yikselmesi ile birlikte geldmsel sektor liderlerinin
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uyguladgl pazarlama stratejilerinin modasini gecirmektasletme yonetiminin esasl
stratejik ve kurumsal tepkiler vermesini gerektikteglir (Doyle, 2003: 22-32).

Sekil 16. Uriin-Pazar Genisletme Matrisi

Mevcut Urtinler Yeni Urlinler
1. Pazara Yayilma Stratejisi 2. Uriin Geltirme Stratejisi
3. Pazar Gelgtirme Stratejisi 4. Cesitlendirme Stratejisi
Mevcut Pazarlar Yeni Patar

Kaynak: Doyle, (2003:152)

Pazarlamanin her yonu, yeni bir yapi kazanmakta@ealeneksel olarak pazarlama,
musterilerin ihtiyaclarini rakiplerden daha etkin bekilde kagilamak olarak algilanir.
Fakat tatmin edilen myteriler her zaman karl ngteriler degildir. Boylece pazarlama,
degerli misterilerle iligkiler kurmak ve rekabetci Ustunlikler gglimek suretiyle,
hissedar dgerlerini en coklamaya caan ve dger olwturmanin merkezinde olan bir
disiplin ve bir fonksiyon haline gelmektedir. Bunygpazarlama kavrami pazarlamayi,
uzmanlarin gi olmaktan cikarip genel yonetim surecinin ve tlurgibin benimsedi

batinlsik bir parcasi haline getirmektedir (Doyle, 2008).6

Pazarlama myterilerin farkh tercih ve ihtiyaglari oldiu icin her bir miteri igin farkli

bir degger sunmayi gerektirmektedir. Baz gteriler elde edilebilecek yenilikgi triin ve
hizmetler gibi somut faydalara énem verirkengedi misteriler ise fiyat ve kolayfi
onemserler. Dger, miterilerin sunulan Griin ya da hizmetin ihtiyaclatarsilamadaki
etkinligine yonelik algisidir. Dger, migteriye daha yuksek performans ya da faydayi
ayni maliyetle sunmakla ya da ayni tur faydalamaddigtiik bir maliyetle vermekle
artirllabilir. Bu ylzden de orgitin hedeflgidher pazar bélimundeki ngiigri tartiine

gore arun, fiyat, datim, tutundurma ve der pazarlama araclarinda gileen yeni
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degerler sunmasini gerektirir.  YOnetimin bu acidan dugr karar ise pazar
konumlandirma stratejisi olarak adlandirilir (DQy2€03: 151-152).

Orgutlerin rekabette karili olabilmesi icin ic ve @i gevredeki bu désimlere kasl

misteri istek ve ihtiyaclarina en uygun cevabi enretigkilde verebilecek yenilik ve
pazarlama stratejileriyle bunu rakiplerden dahdi twe Ustin birsekilde yapmasiyla
mimkin olabilecektir. Bu ylzden o6rgutlerin pazada® yenilik yapmalarini
kacinilmaz kilan nedenleri sinirlarin ortadan kakm migteri beklentilerinin artmasi

ve desisim hizi olarak t¢ grupta toplayabiliriz ( Doyle Beidgewater, 1998: 1-3).
2.7.1. Sinirlarin Ortadan Kalkmasi

Sinirlarin olgmasi, hem rekabeti sinirlamakta hem de sektdr \warga yeni bir
baslangic yapmak isteyen gimncilerin ya da orgutun yaraticillik ve yetéma
kullanmasini engellemektedir. Kireseftee ile birlikte cgrafi sinirlarin ortadan
kaybolmaya bglamasi ile ve haberee teknolojisinin gefmesiyle, Ulkeler arasi
isletmeler arasindaki ticari aslaalar hiz da kazanstir. Boylelikle uluslar arasi
isletmelerin taima maliyetleri azalngive rekabet etmek guglmeye balamistir. Sektor
ve endustriler arasindaki sinirlarin kaybolmaygldmasi, sektorlerin kendi aralarindaki
ticari isbirliklerinin artmasina, teknolojik farkliliklarimse azalmasina neden olgtwr
(Doyle ve Bridgewater, 1998: 2).

Bununla birlikte gucli sermayelglemeler, taima kolayliklari, ticari ankamalar gibi
kolaylastirici nedenlerle gier Ulke pazarlarina rahat bgekilde girebilmekte ve o
pazarda Urin dlili gine yol acmaktadir. Bu ger isletmelerin rekabet etmgansini
zorlastirmaktadir. Dger kursel veya yerel sletmelerle rekabet etmesansini
kolaylastirmak icin Grtin ve hizmet yenilikleri se¢ceneklend®r tanesidir.

2.7.2. Misteri Beklentilerinin Ortadan Kalkmasi

Musterileri etkileyen 4 cevrenin hizla d@smesi orgutlerin, mgierilerin istek ve

ihtiyaclarina rakiplerden daha etkin ve hizli okareevap verebilmek icin Grin ve
hizmetlerinde surekli dgsim ve yenilikler yapmasi, ngterilerin beklenti dizeylerinin
ve beklentilerinin artmasina neden olmaktadir. Artakabet, bilgi teknolojileri ve
kiresellgme ile birlikte migteriler daha fazla beklenti icerisinde bulunmaktadi

Musterilerin disuk fiyath ve yuksek kalitedeki beklentilerisletmeler arasindaki
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rekabeti hizlandirmaktadir. Bu hiz ve beklentilgetismek isteyengletmelerin sturekli
yenilikler ve pazar agdirmasi yapmasi, mterilerin ilgisini azaltmakta ve drin ve
hizmetlerin birey ve miierilere kagi daha 6zel olarak yapilmasini gerektirmektedir.
Ancak beklentilerin ortadan kaybolgu bu rekabet ortamindgletmelerin bu hiza
yetisebilmeleri, daha fazla caima sermayesi gerek#iini ve nakit intiyaci tUzerindeki

sikintiyr ortaya koymgtur (Doyle ve Bridgewater, 1998: 3).

Isletmelerde iretim ve g@aimdaki teknolojik gekmelerin etkisiyle sipasi izerine
uretime yonelmylerdir. Ancak buradaki en 6nemli anahtar ise sipare teslim
surelerinin mumkin olan en kisa zamanda haftadeserde gercekigirilebilmesi
olmustur (Uzkurt, 2008:75). Miierilerin yenilige olan tepkileri iseSekil 17°'de

gosterilmeye cagiimistir.
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Sekil 17. Yenilige Karsi Musteri Tepkilerinin Belirlenmesi

Benimsenen Ozellikler

- Benimsenen Sinif

- Risk Egilimi

- Pazarlama Yerinin Etkisi
Ekonomik Dgerlerfhtiyaclar
Kulaktan Kulga Duyulanlara
Karsi Tutumla

Yenilik Ozellikleri

o ) Satin Alinan Uriin/Teknolojiyi
- GOreceli Avantay Yenisiyle degistirme

- Goreceli Maliyet/Fiyat

:ﬁéﬁ)ell;s:r:“%yda |::> Benimseme/Denemeilk Tekrar Satin Alma - Goreceli Avantaj

- Algilanan Kullanim Kolay#i Satin Alma Cliehlrler N - S?rgce“ lll\/[allyeUFlyat
arlar - Ag Digsalligl

Firma Degeri - Algilanan Fayda
- Algilanan Kullanim Kolayig

al ™ f

Firma Ozellikleri

- Firma BuyUkligu
- Firma Pazarlama Cabalari
- Firmaltibari

Cevre Ozellikleri

- Alt Yapi

- 1lgili Urtinler igin Talep ve Uygunluk
- Pazar Keullari

- Rakiplerin Eylemleri

Kaynak: Shankar, (2008:60)
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2.7.3. D&isim Hizinin Artmasi

Kiresel rekabet icerisindeki yeni rakipler, yenglikeknoloji, yeni dgitim kanallar ya
da miteri isteklerindeki dgisim, orgutlerin pazar Ustungiint tehlikeye atmaktadir.
Isletmelerin pazar lidergini korumalari yiiksek yenilik oranlarini ve yondgcin
degisen ¢evreye gore esnek ve buyuk yatirnmlarini gerekktedir. Migteri beklenti ve
isteklerindeki bu dgsimler, tim endustri ve sektorlerdeki teknoloji veéngtim
eylemlerinde hizh bir dgsime sebep olmaktadir. Artan bir hizdgzden bu yenilikler,

orgutleri pazar odakli olmaya mecbur hale gettmi

Degisimin etkileri sadece urunlerde gle dagitim kanallari, ilegim, medya, internet
teknolojileri ve e-pazarlama gibi bircok alanlardémaktadir. Dgisimin bu hizi,
misteriler icin bir rekabet firsati ojturmaktadir. Dgisen cevre ile ylzken oOrgtler,
yenilik¢i yeni trin ya da hizmetler kasinda yoOneticiler, diilk maliyetler Gzerinde
surddrdlebilir stratejiler kuramayabilirler. Yerkler ilk olarak miterilere Ustin bir
deger sunmasina kg@in ayni zamanda uzun vadedssiiki maliyet de sunarlar. Bunun
yaninda buginin geen yuzi, hizla ilerleyen firmalara buyuk bir 6di@rmektedir.
Hizli yenilik¢i firmalar, normal olarak pazara gegenlerden daha kolay rekabetgi

avantaj elde etmektedirler.

Yeni Uriin getirmede yavaolan ve buyuk maliyetlerle pazara giren firmakskabetle
micadele etmek icin fiyatlarda indirime gitmek zwda kalirlar. Hizli d@isen dinyada
herhangi bir strateji sadece gecici olarakdpeu olabilir. Tamamlanngi basari, yeni
arin, yeni kanallar ve yeni pazarlar gefmek icin uyarlamall stratejiye gh olmak
zorundadir. Sonraki asil gorev, gigm ya da yenilik odakh bir 6rgut ve kultlr
kurmaktir. Bu, miéteri ihtiyacglari icin surekli yeni ¢oziUmler alwran, calanlari
misteri odakli olmaya teik eden davraglar ve yapilar, sistemler yaratan bir
yonetimin gorevidir. Bu gibi bgarilar, surekli dgisim ve devamli grenme ile mimkin

olmaktadir (Doyle ve Bridgewater, 1998: 3-5).
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BOLUM 3: KONAKLAMA ISLETMELER i

Turizm sektoriindekisletmelerden 6nemli olanlarindan biri olan ve turigekotrinde
lokomotif gorevini Ustlenen konaklamaldtmeleri Turkiye’de hizla artmakta ve

turizmin gelsimine katkida bulunmaktadir.
3.1.Konaklama Isletmesi Kavrami, Tanimi ve Onemi

Ik caglardan bu yana gitli nedenlerden dolayl seyahat eden insanlar sEieh
boyunca konaklama, yeme-icme veeti ihtiyaclarini ilkelsartlarda da olsa biekilde
karsilamaya cakmislardir. Bununla birlikte en basi¢ekilde konaklama endistrisi,
ancak ortak da&sim araci olan paranin kullaniimaya stzanasiyla ortaya cikii
soylenebilir. Han, taverna ve daha sonra otel klasanlenen konaklamasletmeleri
ticaret, seyahat ve endustrisinin g@tiine paralel olarak gslne gostermtir (Batman
ve Met, 2006:1).

Tark otelciliginin gegcmsi hanlara ve kervansaraylara dayanmaktadir. Bu #anu
Osmanlilar devrinde de pek ¢cok han ve kervansaraya edilmitir. Modern anlamda
ise ilk otel, 1892 yilinda Wagon-litsrketi tarafindan tnligark Ekspresi ildstanbul’a
gelen Avrupa sosyetesine mensup konuklagirlamak amaciyla Tepeb&da
yaptirilan Pera Palas Oteli’dir. Modern Turk turinm balamasina 6nculik eden ilk
konaklama gletmesi 1955 yilinda hizmete acildstanbul Hilton Oteli’dir. 500 odasi
758 vyatak kapasiteli bu otel, tim dinyadaki Hiltoezervasyon sistemi ile
pazarlanmaktadir ve uluslar arasi Hilton standarnidauygun hizmet vermektedir (Olali
ve Korzay, 1993:7-10).

3.1.1. Konaklama Isletmesinin Tanimi

Konaklama sektérinde mal ve hizmet Uretgetineler turistlerin gecici konaklama
yeme-igme, kismenggence ve dier sosyal ihtiyaclarini kestamaktadir. Konaklama
sektorunu olgturan gletmeler ¢ok cgtlidir. Konaklama gletmelerini tanimlamadan
once turizm sektorini djturan kletmeleri ele almak gerekir. Turizimgleétmeleri
konaklama gletmeleri, seyahatsletmeleri yiyecek-icecek ve ger turizm gletmeleri
olarak dort bolume ayrilirlar. Turizngletmeleri arasinda ilk sirayl alan turistik mal ve
hizmetlerin Uretimini s@ayan, varliklari turizm olayina Ba olarak ortaya cikan
isletmelere konaklamaletmesi denir (Aktg, 2002:16).
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3.1.2. Konaklama isletmelerinin Turizm Sektériindeki Yeri ve Onemi

Konaklama gletmeleri turizm sektdrinin énemli bir alt kolunwgurmaktadir. Oteller

genellikle sletmelerin daha ¢ok uzmastais bir tirti olarak gorilmektedir.

Tablo 4. Turkiye'de Yillar itibari ile Tesis ve Yatak Kapasiteleri

Yillar Turizm Yatirim Belgeli Turizm lsletmesi Belgeli
Tesis Sayisi | Oda Sayisi Yatak Sayisi Tesis SayigOda Sayis| Yatak Sayisi

1970 301 13.372 25.872 292 15.243 28.354
1971 259 13.116 25.619 337 17.282 32.114
1972 157 10.400 19.874 363 18.578 34.628
1973 180 12.564 24.605 388 20.517 38.528
1974 185 13.232 25.739 400 21.699 40.895
1975 202 12.846 25.956 421 23.860 44.957
1976 227 12.802 26.068 439 24.983 47.307
1977 261 14.359 28.230 446 26.496 50.379
1978 261 13.127 26.190 473 27.233 52.385
1979 265 12.803 25.727 494 28.013 53.956
1980 267 13.019 26.288 511 28.992 56.044
1981 278 15.159 30.291 529 30.050 58.242
1982 339 18.172 36.332 569 32.011 62.372
1983 376 21.410 43.425 611 33.694 65.934
1984 412 26.372 53.615 642 34.666 68.266
1985 501 34.251 71.521 689 41.351 85.995
1986 638 48.615 101.383 731 44.342 92.129
1987 892 73.537 153.786 834 51.040 106.214
1988 1.268 105.736 218.445 957 58.914 122.306
1989 1.662 139.497 288.896 1.102 70.603 146.086
1990 1.921 156.702 325.515 1.260 83.953 173.227
1991 1.987 158.379 331.711 1.404 97.260 200.676
1992 1.938 148.017 309.139 1.498 105.476 219.940
1993 1.788 132.395 276.037 1.581 113.99% 235.238
1994 1.578 114.913 240.932 1.729 128.06% 265.136
1995 1.334 96.517 202.483 1.793 135.436 280.463
1996 1.309 96.592 202.631 1.866 145.493 301.524
1997 1.402 110.866 236.632 1.933 151.05% 313.298
1998 1.365 116.286 249.125 1.954 151.397 314.215
1999 1.311 114.840 245.543 1.907 153.749 319.313
2000 1.300 113.452 243.794 1.824 156.367 325.168
2001 1.237 106.683 229.047 1.998 177.371 368.819
2002 1.138 102.972 222.876 2.124 190.327 396.148
2003 1.130 111.894 242.603 2.240 202.339 420.697
2004 1.151 118.883 259.424 2.357 217.664 454.290
2005 1.039 128.005 278.255 2.412 231.128 483.330
2006 869 123.326 274.687 2.475 241.702 508.632
2007* 776 112 541 254 191 2 514 251 987 532 262
2008* 772 113 487 258 287 2 566 268 633 567 470

Kaynakca: Onen, (2008:16), *Kultir ve Turizm Bakagli(15.02.2010)
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Bir otel, kendi Uriin ve pazaryla, teknoloji ve y&mleriyle, bir gletmedir. Emek-
yogun Ozellgi icinde bircok pazara saticin desisik bilesenlerle ¢cok cgtli Grtnleri
satan, Uretim ve satibir ¢cati altinda birlgtiren, saty noktasinda triin ve hizmetlerini
satin alan mgierisiyle yakin bir temas icinde olan bgtatmedir. Oteller sadece yabanci
konuklarin konakladiklari bigletme dgildir. Konaklamanin yanindg gorismelerinin
yapildgi, toplanti, konferans, rekreasyon v@emce imkanlarinin sunulgu ve ayni
zamanda gier endustri GrUnlerinin de 6nemli bir pazari konwmaa olan, ggtcul
istihdam edici ve doviz kazandirici etkisi 6zgllle yore insanlari icin de énemli birer
cekicilige sahip gletmeler konumundadirlar (Batman, 2009:93). Turkige yatak
kapasitesi yilar itibari ile Tablo 4’de verilgtir.

3.2. Konaklamaisletmelerinin Siniflandiriimasi

Konaklama gletmelerinin genel siniflandirmasyagidaki gibi gosterilebilir (Batman ve
Soybali, 2009:98-99):

Gelisme gamalari bakimindan otellerin siniflandiriimasi:
- Luks oteller

- Vasat oteller

- Yan konaklama tesisleri

Kargiladiklari konaklama ihtiyaci tirti bakimindan sindndiriimasi:
- Merkezi oteller

- Kiyi oteller

- Dag otelleri, spor otelleri

- Kaplica, kir otelleri

- Tatil kdyleri

Faaliyet sirelerine gore siniflandirma:

- Mevsimlik oteller (Yaz otelleri-Kg otelleri)

- Y1l boyunca acik oteller
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Ulastirma aragclari ile olan bglantilarina gore siniflandirma:
- Havaalani otelleri

- Istasyon otelleri

- Liman otelleri

- Karayollari kagak noktalarindaki otelleri

Olgek bakimindan siniflandirma:

- 25 veya daha az odaya sahip olan ¢ok kicik otelle
- 25-99 odaya sahip olan kucuk oteller

- 100-299 odaya sahip lan orta buyuklikteki oteller

- 300 ve daha fazla odaya sahip olan buyuk oteller.
3.2.1. Otelisletmeleri

Turizmde en buydk roli oynayan otel icin bircok italar yapiimstir. 2634 sayili
Turizm Tevik Kanunu'na gore oteller, asil fonksiyonlari sgtérinin geceleme
ihtiyaclarini sg§lamak olan, bu hizmetin yaninda yeme-icmgeeme ihtiyaclari icin
yardimci ve tamamlayici birimleri binyelerinde mduran en az 10 odal tesislerdir
(Batman, 2008:25).

Otel isletmeciligini kendilerine meslek ittihaz etgmive otelcilgin belirli teknik,

ekonomik, sosyal ve psikolojik kollarini gerceklgtirmis olan mutgebbisler, bu
kavramin haksiz olarak aalari tarafindan kullanilmasini uygun gérmeler ve bu
amacla otel kelimesinin hukuki mevzuatla himaydnedsini istemglerdir. Bu ilk kez

1952 yilinda “Otel Sahipleri Uluslar arasi Biili 'Union Internationale des
Proprietaires d’Hotels’ (UIPH) tarafindan hazirlanhir proje ortaya atilngtir. Bu

projede otel kelimesinin her Ulkedesagudaki Ozelliklere sahip tekkuller igin

kullaniimasi kabul edilngtir (Olali ve Korzay, 1993:23-24).
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Otel:

v Yonetimiyle oldgu kadar donatimiyla da ngirilerin ihtiyaclarina cevap

verebilecek nitelikte olmalidir.

v Yalniz konaklama ihtiyacini @d, ayni zamanda beslenme ihtiyacini da

karsilayabilmelidir
v Misafirleri ile kisa vadeli bir ankma yapangletme olmalidir.

v’ Otelcilik endistrinsin maddi ve estetik standantiaruyma gilimini gdstermeli

ve buna kendini zorunlu saymalidir.
v Hicbir faktdér onun misafir kabul etme 6zglhi degistirmemelidir.

v Onun yolculara tahsis edilen odalarindagléa kosullarina uygun olarak

yerlestirilmi s banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim araclarubotalidir.
v' Tesisati ve donatimi ile konfor ve yardim isteklercevap verebilmelidir
v' Yeter sayida teknik ve hizmet personeline sahipabbhr.
3.2.1.1. Otel §letmelerinin Ozellikleri
Batman (2008:26-27), otelletmelerinin 6zelliklerini gagidaki gibi siralamtir:

a) Otel isletmeleri “Zaman” satar: Otelin bir odasinin 24 saat i¢cinde satiimasi s6z

konusu olup, satilamayan oda otel i¢in zarardir.

b) Otel isletmeciligi “insan giicii’ne dayanir: Otel isletmelerinde gerek hizmet
sunmada, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilndsirbiyik o6lgctde insan

glcunden faydalanilir.

c) Otel Hizmetleri Otel Personeli Arasinda Yakinisbirli gi ve Karsilikli Yardimi
Gerektirir:  Otel, birbirine son derece ganli departmanlardan meydana gaimi

ekonomik sosyal bisletmedir.

d) Otel Isletmeleri Giiniin 24 saati, Haftanin 7 Gunii ve Y1hr365 Gunu Siirekli
Hizmet Veren Isletmelerdir: Misterilerin dinlenmesi ve @enmesi icin otel

personelinin  devamli olarak hizmet vermesi gerdierr.
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e) Otel Isletmeciligi Dinamiktir:  Otel, hizmet (reten bir fabrika olarak
distnuldiginde, teknolojisi ve hizmet anlgyiile devamli olarak d@siklik

gosteren, zevk ve modayagoalili g fazla olan bir sektordur.

f) Otel isletmeciliginde Risk Faktort Olukga Yuksektir: Turizm endustrisinde
talep, oncen kesigekilde belirlenmesi gic olan ekonomik ve politiksktbara
bagli oldugundan ve otel sietmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda

etkilendiginden risk faktort yiksek olmaktadir.

3.2.1.2. Otel sletmelerinin Siniflandiriimasi

Sekil 18. Otelisletmelerinin Genel Olarak Siniflandiriimasi

SINIFLAMA ORNEKLER
KRITERLERI
Full Otel
Verilen hizmetin Garni Otel
L | niceligine veya Pansiyon
niteligine gore > Apart Otel
Konaklama Kiyi Otelleri
Kr Otelleri
—>) Amaci — : .
Sehir Otelleri
Bakimindai
Ulastirma Istasyon Otelleri
Araclarina Olan Liman Otelleri .
—>  Baglantilarina T gzﬁg?er}: %fg”erl
Gore Treni)
Miilkiyet
. »|  Bakimindan — safis Oteller
Sermaye Otelleri
Kalis Siresine
Gore .
—> Transit Oteller
——| Taiil Otelleri
Aile Otelleri
Avusturya: Lux,
—» Siniflama Sistemi > AB,C,
Ispanya: de luxe,
1a, 1b, 2,3
Fransa: 1,2,3,4
yildiz
Ticari Amacina ar A
Ly Gore ar Amaci
— Gutmeyen Sosyal
Isletmeler

Kaynak: Batman ve Soybali, (2009:100)
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Otel isletmeleri kendi ulkelerinin yasalarina ve yonetideline gore cgtli
siniflandirma kurallarina tabii tutulmaktadir. Buhau birlikte pek cok argirmaci
tarafindan c¢gtli siniflandirmalar da yapilmgtir (Kozak ve dg., 2001:50). Bu
siniflandirmaSekil 18’deki genekekli ile gorilebilir.

3.2.1.3. Otelisletmelerinin Organizasyon Yapilari

Organizasyon tanimini Cetiner (1995:16) “faaliyetieuygun ggoren, ya da gruplar
yolu ile yerine getiriimesi icim mevcut glctn sisle ve ahenkli, bir bicimde

kullaniimasi yontemlerinin tumudur”, diye tanimlaktedir.

Ayrica organizasyon terimi iki gesik anlamda kullanilabilir. Birincisi bir yapi, isket,
onceden planlanmili skiler toplulugu anlamina gelen organizasyondikinci anlamda
ise, organizasyona bu yapinin gluulmasi sirecini, bir seri faaliyeti, organizenet
faaliyetlerini ifade edebilir. Otel sietmelerinde organizasyongletmenin amacina
ulasabilmesi icin faaliyetlerin neler olgunun belirlenmesi ve bdylece bdlumlere
ayriimasi ve bu bolimlerin kendi icinde yeniden Uikgnmesi suretiyle olur.
Organizasyon icin, 6nce yapilacakerin turleri ve 6zellikleri belirlenir, sonra byler
icin hangi nitelikte personel kullanilggakararlgtirilir.

Organizasyon, insanlarin beraberggdrme ve verimli bigekilde ¢calsmasini sglayan
bir yapi olgturulmasidir. Tek kinin kendi glerini dizene sokmasi organizasyorgitle
ancak § programlamasi olabilir. Organizasyon sadegetmeler icin dgil, birlikte
yasayan ve grup halinde sosyal veya ekonomik amagkngeklgtirmek icin kurulmuy

bulunan her insan toplutu icin gerekli olan surectir (Eren, 1998: 188).

Otel isletmeleri, organizasyon yapisini giururken kisa ve uzun vadeli hedefleri
dikkate almalidirisletmenin gelecg bakimindan bu uzun vadeli hedeflerle, kisa vadeli
hedeflerin birbiriyle ceimemesi gerekir. Bu bakimdan, amaclarin ve hedeflgdz
ardi edilmemesi icin 6nceden yazili olarak belinhesi gerekir.

Aksi takdirde, §letmenin insan kaynaklari ve mali kaynaklari amaggun bir bicimde

kullaniimaktan uzak kalacak ve dolayisiyla otgletmesinin istenilen olcilerde
blyumesi ve gejmesi gerceklgneyecektir. Otel yoneticilerinin bu muhtemel
olumsuzluklari ygamamak icin, dletmenin 6zelliklerini de dikkate alarak en uygun

organizasyon yapisini gtiwrmalari gerekir§ener, 2001: 25).
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Otel isletmelerinde organizasyon yapilirken nelerin kullaasi gerekgii su sekilde
siralanabilir (Gokdeniz, 1999:30):

v' Otel igletmesinin amacinin ne olgunun belirlenmesi,

v Oteli amaclarina uktiracak slerin belirtiimesi,

v Oteldeki  bolimiin kararlgtirilmasi,

v' Temel i bolumi icerisindeki yer alacak boéliimlerin belimeesi,
v Bolumler arasi yetki ve gkilerinin belirlenmesi,

v' Bolumleringsematik olarak ifade edilmesi gerekir.

Sinirli hizmet veren bir otejletmesinin organizasyagemasisekil 19'da goérulebilir.

Sekil 19. Sinirl Hizmet Veren Bir Otel Isletmesinin Organizasyonu

Mudar

On Buro islemleri/ islevleri Kat Hizmetleri Islevleri

* Genel mahalleri ve odalai
temizleme

e Camair hizmetleri

» Koruyucu bakim

« Kalite kontrol

» Odalar Ydnetimi

* Rezervasyonlar/Sati
 Santral

« Kayit Islemleri

« Misafir iliskileri

Yardimci Hizmetler

» Teknik Hizmetler
* Muhasebe

» Glvenlik

* Yiyecek veicecek
» Pazarlama

Kaynakca: Brymer, (1995:161)
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3.2.2. Tatil Koyleri

Dogal guzellikler icinde ya da arkeolojik gerler civarinda kurulmy rahat bir
konaklama yaninda g#i spor ve &lence hizmetlerinin de gndgi, odalar otel
odasi, suit veya bunlarin kombinasyorehklinde olan ve danik yerleme dizenindeki
yapilardan olgan Turkiye'deki ilgili yonetmelik uyarinca en az &@ali konaklama

tesisleridir.
3.2.3. Motel ve Pansiyonlar

Motel, yerlaim merkezleri dyinda karayolu giizergahi, mola noktalari veya yakin
cevrelerinde iga edilen, motorlu araclariyla yolculuk yapanlaran&klama, yeme-igcme
ve park gereksinimlerini bir lcret kalrginda yerine getiren tesislerdir. Turkiye'deki

ilgili yonetmelik uyarinca en az 10 odali konaklargiatmeleridir.

Pansiyonlar ise, konaklama tesisi olarak planlanga edilmg olan, yonetimi basit,
misteriye yeme-icme hizmeti veren veya gtaiilerin kendi yemeklerini bizzat
hazirlayabilme olanaklari bulunan en az 5 odali aktama tesisleridir. Bu grup
icerisinde dgindlen ev pansiyonlarinin ise, en fazla patakli olmasi vesletmecinin

pansiyonda ys@masli keulu aranmaktadir.
3.2.4. Kampingler ve Karavanlar (Gezer Otel)

Kamping, karayollar ile rahatca glbilecek deniz, gol, nehir, dagibi guzellgi ile
tarihi turistik Ozellgi olan vyerlerin yakinlarinda kurulan kampcilarindga ve
karavanlari ile geceleme, yeme-icme, dinlenme & gbi gunluk gereksinimlerini

karsiladiklari en az 30 Uniteli tesislerdir.

Karavanlar (Gezer Otel) ise, Asil fonksiyonlari gtgiiilerin karayollarinda seyahat ve
geceleme gereksinimlerini@amak olan bu hizmetin yaninda yeme-icme icin ya
ve tamamlayici Unitelerini de bulnyelerinde buludurve Turkiye'deki ilgili
yonetmelik uyarinca en az 2 yatak kapasiteli ardela olgan gezici konaklama

tesisleridir.
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3.2.5. Apart Otel ve Hosteller

Apart otel; belgeli bir otel veya tatil koylu yatm/isletmesi bitlnt icinde yer alani
misterilerinin kendi yeme-icme gereksinimlerini kéayabilmesi icin gerekli techizat
ile donatilmg otel gibi sletilen konaklama tesisleridir. Bazi Ulkelerde liu tesislere

“apartman” adi verilmektedir.

Hostel ise; genclik turizmine yonelik faaliyet géisgn ve Turkiye’deki ilgili yonetmelik
uyarinca en az 10 odali konaklama ve yeme-icme dtizeunan tesislerdir (Kozak ve
dig. 2001:50-80, Batman ve Soybali, 2009:109-114).

3.3. Konaklamaisletmelerinde Pazarlama Faaliyetleri

Konaklama gletmeleri turizm sektorinde faaliyet godsteren hizmgetmeleridir.

Konaklama gletmelerinin sgladigi konaklama hizmeti nihai bir hizmettir, fakat
kullaniimasiyla kendi ortadan kalkmaz. Otel odakatiimayinca atil kapasite ortaya
cikar ve toplam satilabilir oda sayisindan dahdafazi da satmak mumkin gielir.

Hizmetin karakteristik 6zelliklerine sahip olan lektama sektériinde, yatirimin geri
donisinin tiketici ve endustriyel pazarlarda faaliyditdunan gletmelere gére daha
uzun vakit almasi, konaklamaldétmelerinin pazarlama faaliyetlerini ciddiyetleeel

almasini kilmgtir.

Otelcilik kavraminda pazarlama, ilk 6nce pazar uyggu argtirmasi yolu ile talebin
kazaniimasinda katkida bulunur. Busairana en iyi pazar olaga, pazardaki bir agl,

bir yeri veya alternatif yerler arasindan otel i@imisinin secimini belirler veya belirli
bir yerde kurulacak en uygun ot@klini tayin eder. Pazarlama otgletmesine surekli
pazar argtirmasi, Urin gejtirme, saty dizenlilik ve gézden gecirme gibi pazarlama
basamaklari ile katkida bulunur (Hagheo, 2000, 11).

Konaklama gletmelerinde pazarlamanin gér faydalari ise, otelin potansiyel
misterilerin ihtiyaclarina ve muhtemel beklentilerineygun bir yer bicimde
dizenlenmesi ve bunun yaninda, faaliyet halinden olar otelde hizmet ve
faaliyetlerinin de mgterilerin durumuna gorgekillenmesini sglamaktir. Ayrica, otelin
hosa gidebilecek iyi yonlerini dikkati cekerek, vegnalduklar hizmetlerin 6zelliklerini
ve Ustunluklerini vurgulayarak, ngiri olabilecek kilerin kendi gletmelerini

secmelerini tgvik etmektir.
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Bu nedenle uluslar arasi ve ulusal turizm harekatte gelismesi ve toplantilarin
artmasindan yararlanmak icin, otelletmeleri yetenekli sagi personeline ihtiyac
duymulardir bunun sonucu olarak otel organizasyonunas sa pazarlama bélimu
ilave edilmitir (Batman ve Sobali, 2009:12%ekil 20’de bir otel §letmesinin sa$ive

pazarlama bolimunun organizasyamasi gorulmektedir.

Sekil 20. Pazarlama ve Sa$ Bolumunin OrganizasyonSemasi

Genel Mudur

Genel Mudur
Yardimcisi

Pazarlama ve
Satg Muduri

Satg YOneticisi Halklaliskiler Reklam Kongre ve
Yoneticisi Hizmet
| | | Yb6neticis
[
Satg Temsilcisi Halkla iliskiler Reklam Kongre
Elemanlari Elemanlari Koordinatéri
Sati Elemanlari Kongre ve Sa§i
Elemanlari

Kaynak: Batman ve Soybali (2009:125)
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BOLUM 4: ORGUT KULTURU, ORGUTSEL YEN iLiK VE
PAZARLAMA YEN iLiGi ARASINDAK i iLiSKIiLER

Orgut kltiru §letmelerin faaliyetlerinde, yonetiminde ve her atala caitli siddet ve
sekillerde hissedilebilir, ayricagletmelerin bazi faaliyetlerine olumlu ve/veya olwmas
etkiledigi dusuindlebilir. Bundan dolayr 6rgut kalturgletmelerde bir¢cok kavramlarla

ili skilendirilebilir.
4.1. Orgut Kultirt, Orgiitsel Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Arasindaki iliskiler

Orgit kiiltard, yenilikgi 6rgit kiiltiri ve pazarlarganiligi degiskenlerinin arasindaki
ili ski ilgili yazinda deisik boyutlari ile ele alinngiolup, bu ¢cakmalardan bazi gaklar
asagidaki gibi oluturulabilir.

4.1.1. Orgut Kiltiri ve Yenilik iliskisi

Orglt kultirinun temel elementleri olan paylan deserler, inancglar ve Orgit
dyelerinin beklenen davraghari, yenilik ve yaraticifii iki sekilde etkiler (Martins ve
Terblanche, 2003: 67-69).

1. Orgutler icerisindeki sosyalime siireci boyunca cginlar hangi davragin kabul
edilebilir ve hangi eylemlerin yapilmasi gergkti 6grenirler. Bu strecte normlar
gelisir, calisanlar tarafindan kabul edilir ve paylar. Paylgilan normlara uygun
olarak calganlar, yenilik¢ci davragive yaraticiigin, érgut eylemlerinin bir bélima

olup olmadgl hakkinda varsayimlar yapacaklardir.

2. Temel dgerler, varsayimlar ve inanclar, 6rgut icerisinderlegen aktivite ve
davranglarin icerisinde kanunairilir ve yonetim eylem ve surecleri, politikalare
yapilan olarak yansitilir. Bu yapilarin 6rgut Umeeki dgrudan etkisi, yeni
fikirlerin gelisimi icin devam ettirmeyi destekleyen bir kaynakslaa Bu yolda
orgutlerdeki bireyler neyin d@erli oldugunu ve syerinde nasil davranmalari

gerektgini kavrarlar.

Orgut uyelerinin yenilikleri benimsemesinin de kii&l yapinin tizerinde 6nemli bir
rolii vardir ve bu rol 6rgutiin sahip ofglukultir tipine gore d#siklik gostermektedir
(Desphande ve gi, 1993: 24). Yenilikcilik ve kultlr arasinda gudgdir iliski vardir. Bu
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durumda drgut kdltartnan yenilikgde acik olup olmamasi da ¢ok 6nemlidir. Pazar
odakh kultarler, 6rgutsel yenilikcdin temelini olyturmaktadir. Bgarih oOrgatler,
orgutin yonetim slreci ve orgutsel kdlttr icerigngeniligi kabul etme ve benimseme
kapasitesine sahiptir (Dobni, 2008: 542-544).

Kaltard, misyon ve vizyonu, meri odalilgl, amaclara ukama yollarini, érgutsel imaji,
yonetim surecini, ¢cajanlarin ihtiyac ve amaclarini bireyler arasykilieri ve liderligi de
icine alan bir yap! olarak gormek mumkundir. Bu iye kultarin kapsag bu
boyutlarin olgturdusu buttnin de orgutin yaratigihve yenilikciligi Gzerinde etkili
olmasi kaciniimazdir (Uzkurt, 2003:137-138).

4.1.2. Orgiit Kiiltiri ve Pazarlama Yeniligi iliskisi

Pazarlama kavrami icerisindeki Orgutsel kultirtreran agik olarak gortulmektedir.
Etkili bir pazarlama surecine sahip olmak icin dtgii“dogru bir kiltire” ve yapiya
sahip olmasi gerekir. Mteri odakl bir kaltir, mgterileri drgitiin ana oganda tutar
ve etkin bir yapi, pazarlama ile géir bolumler arasindaki ilgtmi kolaylastirir ve

stratejilerinin kusursuz olmasinigar (Rafinejad, 2007: 60).

Tam yeniliklerde oldgu gibi pazarlama yeniliklerinin de frisi orgitin pazarlama
odakl olup olmamasina gore ggnektedir. Busekilde pazarda geken eilimlere
dikkat ederek kendini buna gore ayarlamasini vetenilerde olgturdusu deserin taklit
edilmesinin zorlgtirlmasini sglar (Dinis, 2006: 13-18).

Yenilik¢i bir 6rgut kalttrt d¢ cevredeki dgisimlere odaklanarak rekabetci teknolojik
yenilikler ile kendi markalari icerisinde gigimler yapmaya ve proaktif olmaya gat
Orgut kulturd kendi icerisinde acik bir ilgithi sasladiginda bu igsel ilikilerden
misteriler icin deer Uretme yenifiinde baarih olacaktir. Orgut kilturiinde ganan
yenilikcilik odakllik, 6rgut icerisinde guclu bigbirligi ve acik iletsim ile iligkilidir ve
iliskisel guc kaynaklarini gsliren ve onlara sorumluluk ve motive g&ayan bir
yoneticiyi gerektirir (Beugelsdijk, Koen ve Noortieven, 2006:833).

Yenilik, pazarlama departmaninin bir gorevidir. &%&ma departmani pazarlarn hedef
misterilerine gore bolumlere ayirarak, farkbiisulmis fiyath markalar geltirerek
misteriler icin ticareti Ust noktaya cikarmaya egali Pazarlama etkirgi orgatin

hedeflerine bglidir. Bu hedeflerin etkin olarak gercekieilmesi, Orgitin icsel ve
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dissal & kurmasini gerektiririgsel &'lar, orgiit icerisinde fonksiyonel uzmanlar ve
takim calgsanlari tarafindan kurulan ortaklik ile birlikte fmemlere ilgkin daha etkin
davranmalarini gdar. Digsal &'lar ise 6rgutin ana sUreclerini sen etmeleri icin
orgltlerin dger birimlerle anlsma yapmasidir. Orgiitlerin bu icsel vesséil &
takimlarini bir arada yirutmesi, orgutiingde daitim sistemi ya da tedarik zincirinin
etkinligini belirler (Doyle ve Bridgewater, 1998).

4.1.3. Orgiitsel Yenilik ve Pazarlama Yenifi iliskisi

“Uriin ve hizmetin 6zelliklerine ifkin yenilikler, siniflama acisindan drin ve/veya
hizmet yenilgi olarak dgerlendiriimekle birlikte pazarlama yeniliklerinirriin ve/veya
hizmet yenilikleri hatta 6rgutsel yeniliklerle ¢aikki bir iliskisi oldugunun altini gcizmek
gerekir. Bu bglamda yenilik tirleri birbiriyle butinkk ve kompleks bir yapi
icerisindedir. Cgu zaman da Urin velveya hizmet yenilile pazarlama yenii
birbirlerini tamamlayan bir ikiye sahiptir. Orngin, cok orijinal yeni bir Griinin
pazarda bgarili olmasi ancak onun yeni ve etkili bir pazargastratejisiyle sunulmasi

sayesinde mumkun olabilecektir’” (Uzkurt, 2008: 72).

Pazarlama yeni, farkli ve yeni tasarimlarin gercekteilmesi, farkli pazarlama
yontemlerinin geftiriimesi ve uygulanmasi, ya da var olanlarin igtikelerek daha
geliskin hale getirilmesidir. Orguitsel yenilik ve pazara yenilgi, teknolojik olmayan
yenilik sinifina girer, ancak en az teknolojik yiénkadar 6nemlidir. Orngin, ar-ge
calismalarinin sonugclarini kullanarak teknolojik yenijlapan bir firmanin pazarlama
yeniligi yapmamasi durumunda ggiidigi Urlnle yeterli ticari bgariyl yakalamasi
mumkun dgildir. Rekabet giict acisindan biyik 6neme sahip wadin’de pazarlama
yeniliginin guiclyle kendini gosterir. Teknolojik olmayaenylik, yeni ve daha etkirg i
yapma yontemlerinin uygulanmasini ve glilen Urin veya hizmetin daha fazla
misteri cekeceksekilde tasarlanmasini gerektigdiden firmalarin pazar paylarini
artirmalarini ve yeni pazarlara girmeleringlsa. Bu da hemsietmeler, hem de ulkeler

icin artan rekabet guicl ve biyime demektir (www.iatg.tr-30.03.2011).

Orgutiin  stratejik yonetimi igerisinde 0Orgit yenitessi, blyumesi ve Orgutin
girisimciligi 6zellikle de 6rgutiin pazarlama yetgneirgutsel yenilik Gzerinde dnemli
bir rol oynar. Pazarlama yetengtrgut tarafindan pazarlanan triin ve hizmetlecari

basarisini gergekkgirmede 6nemli bir rol oynar. Orgutler sahip oldarkl pazarlama
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yetengi ile Urin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirardsgsarili markalari olsturarak
orgut yetengini ve 0Orgut imajini yansitirlar ve bdylece guclUanka isimler ile
karliliklarini arttiran yabanci pazarlara primlydtlarla girg yapabilirler. Pazarlamada
yapilan yeniliklerin 6rgutiin uygulagh yeniliklerin bgarisinda 6nemli bir rol
oynamasiyla birlikte, Orgutiin sahip offlu stratejisi, Orgutsel yapisi ve bu yapi
icerisinde meydana getiggdi 6rgutsel yeniliklerde pazarlama yeteneklerinini geni
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir (WeerawardeB@03: 16-17).

4.2. Konaklamaisletmeleri Agisindan Orgut Kiiltiirii ve Pazarlama Yenligi

Konaklama gletmeleri turizm sektdrtnin lokomotifi olarak @iintlebilir. Bu bglamda

konaklama gletmelerinin yapilari ve pazarlama faaliyetlerifizmn sektort icin 6nem
arz ettgi soéylenebilir. Bunun icin konaklamalétmelerinin sahip oldgu 6rgut kultard
ve bunun pazarlama faaliyetlerine etkisi 6nem kamliadir. Konaklama
isletmelerinde Orgut kiltirl ve pazarlama yenilikléaialiyetleri gagidaki sekilde

aciklanabilir.

4.2.1. Konaklamaisletmelerinde Orgiit kiiltiirii ve Onemi

Hizmet kletmeleri dger isletmeler gibi sosyal yapilardir. Bu nedenle herinir
kendine 6zgu kultirt vardir. Cgdinlarin yonetimin neye inargliile ilgili olarak ifade
edilen kultdr, hizmetin dretim ve tiketiminin gisindan dolayr hizmegletmeleri igin
kaltaran algilanmasi tretimgletmelerinden daha dnemlidir (Hallowell vezdi2002: 8).
Hizmetin yapisi ve karakteristikleri, hizmetletmelerinde olsturulacak kulturel

deserlerin ve varsayimlarin belirlenmesinde anahthoyoamaktadir. Ozellikle;
v’ Hizmetin soyut olmasi,
v Hizmetin d&itim sireci,
v Dagitimda miteriyle temas,
v Musterinin hizmetin sunumuna katilmasi,
v Isg6renin uretimde temel girdi olmasi,

hizmet gletmelerinde kultirel deerlerin  gelgtiriimesinde belirleyici  faktorleri

olusturmaktadir. Buna ki olarak hizmetgletmelerinde olsturulacak kilttringgoéren
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etkilesimi, ikili ili ski ve hizmet kalitesi gibi yuksek derleri iceren bir yapida olmasi
gerekmektedir (Kasper, 2002: 1048).

Hizmetin Uretim ve tiketimi gzamanli gercekignekte ve miteri-isgoren etkilgimi
uretimde temel rol oynamaktadir. Bu anin yonetsirad kontrol edilememesi,
isgorenin kontrolinde ve nasil bir davramgerceklgtirecezini bilmesinde bgka bir
yonlendirici araca ihtiyaci ortaya cikarmaktadiu &ac¢ orgut kaltiridir. Bu nedenle
hizmet gletmelerinde ggorenler, yonetim ile d@ orgut kultira ile yonetilmektedirler
(Hallowell ve dg., 2002: 7).

Odiillendirme ve kontrol sistemleri (izerine yapibasstirmalar, performansin goudan
izlenememesi durumunda, acik olarak 6lgulemegiece gostermgtir. Hizmet
isletmelerinde hizmetin dokunulmagiiile Uretim ve tlketiminin ¢ zamanli olmasi,
isgorenlerin § performanslarinin élgctlmesine yonelik yasal ddidieme sistemlerinin
gelistiriimesini ve anlamh performans kriterleri glurulmasini guglgirmektedir. Bu
hizmet gletmelerinde ggérenin yonetilmesinde ve kontroliinde, yasal siseryerine
kultar odakh paylailan degerlerin kullaniimasi geggni ortaya ¢ikarmaktadir (Siehl,
1992: 19).

Musterilerin  hizmet ¢letmelerini dgerlendirmelerinde anahtar konulardan birisi,
arinin dgitim sdrecidir. Cunkd hizmet kalitesi stéri tarafindan tiketim aninda
olusan fiziksel algl olmaktan c¢ok, duygusal bir algidiBu hizmet gletmesi
isgorenlerinin surekli ve devaml hizmetgam kalitesi sglamak icin kalite, miteri
ve hizmet sglayicinin sorumluluklarini iyi bilmelerini gerektirektedir. isgorenin
kalite, miteri ve hizmet sglayicinin sorumluluklari konularini bilmesi bu Gosur
Uzerinde odaklanan kultirel gerler grubunun okturulmasi ile bsgarilabilir.
Hizmetlerin yapisi, hizmetsletmelerinin migteri ve sgoren odakh bir kiltir yapisi
olusturmasini gerekli kilmaktadir. Hizmegletmelerinde mgteri acisindan ilegimde
belirleyici ara¢, Orgutin kadltaradur. Bir ngtiégri Orgutten ne beklegini kilturle
anlamaktadir. Kalttr mferilerin algiladgl degeri sekillendirmekte ve beklentilerinin
olusturulmasina yardimci olmaktadir. Hizmet fizikselitiden ¢ok, duygusal bir algidir
ve belirsizlik tgimaktadir. Bu nedenlesgbren agisindan orgat kultart, stéri ile
karsilasma aninda nasil diinmesi gerekgi ile ilgili rehberlik etmektedir (Siehl, 1992:
18).
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Hizmet kletmelerinde, bgarida anahtar noktayr mt@ri ile isgbrenin temas ani
(gercein ani) olyturmaktadir. Bu nedenle il olmak isteyen birsletme i¢c ve oy
misteri odakli bir hizmet anlayn benimsemek ve getirmek zorundadirisgéren ve
misteri odakli hale gelmek isteyen bir hizmgetmesi bunun icin (Holden, 1997: 678—
680);

v Musteri odakli bir kiiltur gelitirmelidir,

v Misteriye hizmet etmeye kendini adanyglci yetstirmelidir,
v' Orneklerle liderlik yapmalidir,

v Musterilerini ve yaptgi isi tanimalidir,

v Rakiplerinden grenmeli ve kar sdamasini bilmelidir,

v" Farkh olmahdir.

Emek ygun bir sektdr olan turizm sektériinegha&konaklama gletmelerinde ggtictiniin
onemi dger sektérlere kiyasla daha fazladir. ftfii ile yiz yize igkinin yogun
oldugu bu sektdrde calmnin tatmin edici dizeyde hizmet sunmasi isletmiedek

memnuniyet dizeyine Badir (Akinci 2002: 2).

Calsan memnuniyeti otel sietmelerinde rekabet UstUii sa&lamak acisindan
onemlidir. Calgan memnuniyeti, 6rgut kulttri gerlerinin kkisel deserler ile uyumlu
olmasi ile de sdanabilir. Bu nedenle c¢aln deerlerinin 6zellikle de caan &
degerlerinin 6rgut kultart vasitasiyla gigime usramasi 6rgut barisi agisindan énemli
olmaktadir. Orgit kulturt, otelsletmelerinde ¢ajan personelin davragiarina yon
veren, onlari bir amac etrafinda hareket etmeyeely@m dger, norm, inan¢ ve
sembollerin olgturdugu bir sistem olarak gorilmektedir (Cgvue Gurdgan 2008:
19). Otel sletmelerindeki 6rgut kulttirt, ¢ghAnlarin mutlulgunu sgladigi 6lgtude etkin
ve verimli olacaktir. Bu nedenle, otallatmelerinin her birinde hizmet kiltiriinden
bahsedilebilir (Kgluvan 2003: 44).

Hizmetin dokunulmazf ve miteri ile temasi hizmetsletmelerinde olgturulacak
kaltaran temel belirleyicisi olarak ele alinan, et ve kiltir arasindaki ski Sekil

21'de aciklanmaya calimistir.
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Sekil 21. Hizmetin Ozellikleri ve Orgiit Kultiirii Aras indaki iliski

Hizmetin Ozellikleri
- Dokunulmazlik
- Musteri Temasi
Yasal 6lcim sistemlerinin uygun olmaméasgiylece
- Kaltarel temelli paylailan bir senaryo.
|
- Esneklik ihtiyacibdylece
- Davralar etkili olarak etkileyen kilttrel gerleri
Isgorenler ve miteriler rolleri paylagirlar; boylece

l

- Paylgilan kultir hemggoren hem de myterinin katilimini arttirabilir.

Kaynak: Siehl, (1992:20)

Cavys ve Gurdgan (2008: 18) “Orgiit Kiltirti ve Orgiitsel @eik ili skisi: 5 Yildizl
Bir Otel isletmesinde Argtirma” adli calsmalarinda orgttsel lgalik boyutlarinda
normatif balihgin duygusal ve devam gaigina gbére daha gicli olgu, 6érgutsel
baglilk boyutlar ile 6rgut kaltirinin sosyajime velveya orgutsel yapi, semboller
ve/veya katihm ve/veya 0dul ve ggirii ve/veya adalet ve/veya gah secimi boyutlari
arasinda pozitif; ancak zayif birski bulundyu, buna kann tarihsel gecnsive/veya
iliski ve téren velveya toplanti orgitsel kiltir bogutl arasinda anlamli bir gki

olmadgl sonucuna ukalmistir.

Tepeci ve Bartlett (2002) konaklamgetmelerinde kjisel degerler ve 6rgut kulttrind
belirleyerek, konaklamasletmelerinin 6rgut kultirind acikladiklari gahalarinda,
orgut kdltarinun kiisel deserlere etkisi, ki ile 6rgut kalturd arasindaki uyum,
calisanlarin § memnuniyeti ile davragsal amaclar arasindaski oldugunu ortaya

koymuslardir. Kisi ile 6rgut uyumunun, tran farkhliklarina 6nemiizeyde etki etgini
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ifade etmglerdir.

Orgut kultrinin olgturulmasi turizm gletmeleri agisindan hayati 6nenyitaaktadir.
Zira isgoren devir hizinin ¢ok yuksek olglu turizm sektérinde orgut kdltdrintn
olusturulmasi oldukga zordur ancak imkansizsittir. Orglt Kiltirini olgturmayi
basaran sletmelerin uzun vadede {1 elde etmeleri mimkundur. Boylelikle drgut
calisanlari, 6rgute ikkin calsma prosedurlerini ve 6rgitin grlerini anlayip bu yonde

davrang sergileyeceklerdir (Hacgu 2009: 5).

Rekabetin ygun olarak ygandgl turizm sektdriinde sietmeler, performanslarini
arttirmak, verimlilgi sagslamak, yonetsel etkirdi gelistirmek, karliligi maksimize
etmek, dgerlerinin bir adim 6nine gecme ve pazar payini giidkek daha c¢ok
misteriye ulgmanin farkh yollarini aramaya familardir. Bu yollarin bir tanesi de
orgutte slerin yapils sekilleri ile orgite egemen olan temel gdeleri, davrang

kaliplarini ve orgutsel yamda kullanilan somut nesneleri anlamayasigaktir (Murat

ve AcikgOz 2007: 2).

4.2.2. Konaklamaisletmelerinde Pazarlama Yenilg;i

Hizmet sektorigletme tirlerinden biri olan konaklamgéatmelerinde yenilik; tarim ve
imalat sektoriinden farklidir. Yeni veya onemli del deistirilmis bir hizmet
yaklasimi, hizmetin sunum ve @daim sistemindeki yenilik ve farklilik, hizmetin
sunulmasinda yeni teknolojilerin ve fikirlerin katilmasi hizmet yengini dogurur

(Www.izto.org.tr).

Isletmeler tarafindan pazara sunulan, alicilarglasan faydalar hizmet olarak
adlandirilir.Isletmeler hem Uriin hem de hizmet sunabildikleri giadece Uriin veya
sadece hizmet sunabilirler. Ogie oteller genellikle sadece hizmet sunarlar. Ama
restoranlar hem hizmet hem de Urin sunarlar yame¥eonlarin trinudir. Bazi
yenilikler, hizmet sektoriinde faaliyet gosteremfatarin teknolojik ve organizasyonel
yeteneklerinin yani sira insan kaynaklari beceniate arttirmalarini vgartlara uygun
olarak yeniden yapilanmalarini gerektirmektedir.rkiye’'nin ilk cevrimici (online)
yemek sipas sitesi olan “yemeksepeti.com” da bir hizmet paaadsi yenilii olarak
ornek gosterilebilir. Sitede sipartamamen etkigmli bir ortamda gercekkgnektedir.

Bilisim teknolojilerinin tim imkanlari ile desteklenerdiata pay sifira yak§arilan
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yemeksepeti.com’da verilen bir sipamn en kisa zamanda ve en gdo sekilde
kullaniciya ulatiriimasi sglanmaktadir (El¢i, 2006).

Bir ulkenin turizmden kazangh net doviz geliri, Ulkenin buyukgiine, ekonomik
kalkinma ve gefme dizeyine, gddiirilen turizm turine, uygulag politikalara gore
artar ya da azalir (Ahigacglu ve Arikan, 2003:192). Turkiye turizm gelirler@20 yili
itibari ile 21 milyar dolara yakin olmasi ve bu GEHMIn % 4 civarinda bir orana denk
gelmesi turizmin geymekte olan bir dlke icin O6nemli olgu so6ylenebilir
(Www.tuik.gov.tr-07.04.2011), Bununla birlikte tam sektorinin lokomotifi olarak
distlen otel isletmelerinin, ekonomik anlamda bu kadaemli bir sektor icerisinde
yuksek bir paya sahip olmasi, pazarlama yapilaramalizinin gereklilgini ortaya

koymaktadir.
4.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu kisimda argirmanin hipotezleri literatlr taramasi sonucundanra yola ¢ikilarak

olusturulmaya cakilmistir.
Arastirma degiskenleri kisacgu sekilde tanimlanabilir.

Orgt kiltura, “Bir 6rgiitte zaman icinde geén ortak inanglar ve @erler buttintdir”
(Guven ve Agikg6z, 2007:3).

Orgutsel yenilik, “Orgutiin butiin faaliyetlerinde ve her alanindaniydikir ve
davranglarin benimsenmesi olarak tanimlanmaktadir” (Danoainpl991; 556).

Pazarlama yenilgi, “Pazarlama yenifi, Grin tasariminda ya da ambalajlamada, trin
konumlandirmada, triin promosyonu ya da fiyatlanddandnemli dgisimleri iceren
yeni pazarlama metotlarinin g@midir” (Bloch, 2007: 29-30).

Orgit kaltart, orgutsel yenilik ve pazarlama yeiilkavramlarinin tanimlari ile
birlikte, bunlarin alt boyutlari da diintlerek argtirma hipotezleri bir modejeklinde

verilmeye cakilmis ve hipotezler olgturulmustur.
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Sekil 22. Arastirma Hipotezlerinin Modeli

Orgiit Kiiltiiri

| Katilun |

[ Tutaak | \

| Uyarlama | Hy

| WVizyvon |

H,.Ho /
l -
Orgiitsel Y enilik /
Weni Urin ve

Hizmet

Pazarlama Yeniligi

| Pazar Liderliagi ‘

Hi: Orglt Kiltara alt boyutlari, 6rgiitsel yenilik dioyutlarindan olan yeni Griin ve

hizmeti pozitif yonde etkiler.

H,: Orgit Kultiri alt boyutlari, orgutsel yenilik alioyutlarindan olan pazarlama

liderligini pozitif ydonde etkiler.
Hs: Orgutsel yenilik alt boyutlari pazarlama yegiitie pozitif yonde etki eder.

H,: Orgut Kiltur alt boyutlari, pazarlama yepitie pozitif yonde etki eder.
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BOLUM 5: ARA STIRMANIN YONTEM 1 VE ANAL iZLER

Calsmanin bu béliminde Konaklamigletmelerinde Orgit Kultirinin Pazarlama
Yeniligine Etkisi :Istanbul Orngi, adli yiksek lisans tez catnasinin alan agairmasi

sonucunda elde edilen bulgulara ve analizlerinevgatecektir.
5.1. Arastirmanin Yontemi

Calismada veri toplama yontemi olarak anket tgkrullaniimistir. Anket sorulari 3
gruptan olgmustur. Birinci grupta orgut kaltur algisini 6lgmeyénelik sorular, ikinci
bolumde orgutsel yendi 6lcmeye yonelik sorular ve Uclinctu bolimde parasa
yeniligini 6lgmeye yonelik sorular olmak Uzere she Likert 0lcegine gore
hazirlanmgtir. Orgiit Kultiriini élgmek igin, Chang ve Lin (2ZQQarafindan getirilen
Olgek kullaniimstir. Bu Olgekte yer alan ifadeler “Yedili” Likertlgeginden “Beli”
Likert 6lcesine (5= Kesinlikle katiliyorum....1= Kesinlikle katniyorum) uyarlanarak
olceklendirilmitir. Ayrica Ira (2004)nin Orgutsel kultir adli c¢g@inasindan da
faydalanilarak orgut kiltirt olge gelistiriimeye calsiimistir. Orgit kiltiiri 6lgmeye
yonelik sorular anketin birinci béluminde 1., 2,43 5., 6., 7., 8., 9., 10., 11., 12., 13,
14., 15, 16., 17., 18., 19, 20., 21., 22., 28., 25, 26., 27., 28., 29., 30., 31., 32.., 33.,

34. sorululardir.

Orgutsel yenilgi 6lcmeye yonelik 12 sorudan ghn ifadeler, Lavado ve ggrleri
(2010) tarafindan gelirilen O6lcekten yararlanilarak afturulmustur. Bu Olcekte
yeniliklerin benimsenme surecindeki uygulamalargkih olarak verilen ifadeler (5=
Tamamen Katiliyorum.....1= Tamamen Katiimiyorum) iatda, “Bseli” Likert
olcegine cevrilmitir. Orgltsel yenilsi 6lcmeye yonelik sorular ankette ikinci bolimde
yer alan 35., 36., 37., 38., 39., 40., 41., 42.,448., 45., 46. sorulardir.

Pazarlama yengini 6lcmek icin ise Uzkurt (2008: 71-72) tarafinddselirlenen
pazarlamada yenilik alanlarn dikkate alinarak hear yenilik alanina ilgkin olarak
ifadeler ile Tekcangil (2009) ile Manzaia (2009) yuksek lisans tez gahasindan
faydalanilarak gedtirilmistir. Olcekte yer alan ifadeler ise (5= Tamamen
katillyorum.....1= Tamamen katiimiyorum) apahda, “Bsli” likert olcegiyle
Olceklendirilmitir. Pazarlama yengi 6lcmeye yonelik sorular ankette tg¢tinct bélimde
yer alan 47., 48., 49., 50., 51., 52., 53., 54., 56., 57., 58., 59. ve 60. sorulardir.
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5.1.1. Evren ve Orneklem

Calsmanin ideal evrenini Turkiye'deki 5 yildizli  konakha §letmeleri
olusturmaktadir. Bg yildizli konaklamagletmelerinin secilmesinin de sebebi pazarlama
faaliyetlerinin 5 yildizhh konaklamasletmelerinde daha yoin ve uzman ekiplerce
yapildginin digintlmesindendir. Ancak sure kisiti da gbz onumeaedk cakmanin
gercekci evrenistanbul’da yer alan 42 adet 5 yildizli (Kultlir varigm Bakanlgi-
07.05.2011) konaklamaletmesi olarak tespit edilgtir. Calismanin 6rneklemini ise
gercekci evrenin % 28,6'sina tekabll eden 12 adetybdizli turizm sletme belgeli

konaklamagletmesi olgturmaktadir.
5.1.2. Verilerin Toplanmasi

Anketler 5 yildizli konaklamalietmelerinin sati ve pazarlama departmani gahlarina
uygulanmgtir. Anket uygulama gamasinda 170 adet anketgddmis ancak 120
adedinin geri dorniiimu s&lanabilmitir. Geri dénigl salanan anketlerden 13 adedi
bilgi eksikligi nedeniyle dgerlendirme dui birakilms olup, analizler kalan 107 anket

Uzerinden yapilnstir.
5.1.3. Verilerin Analizi

Anketten elde edilen veriler SPSS 15.0 for Windopaket programi kullanilarak
bilgisayar ortaminda analiz edilgnolup tim veriler icin frekans analizi yapilghr. Bu
calismada frekans analizinin tercih edilme nedeni, dawddg verileri belirleyebilmek
ve likert sorularina verilen cevaplarigilenlerini tespit edebilmektir. Ayrica veriler
guvenilirlik analizine tabi tutularak verilen cevapn guvenilirligi dlcilmeye
calisiimistir. Yapilan Kolmogrov-Smirnov Testi sonucunda d@ailerin normal dailim
sergiledgi gozlendginden veri setine parametrik testler uygulagtmi Ayrica elde
edilen verilere faktor analizi uygulanarak orguttétii, orgitsel yenilik ve pazarlama
yeniligi alt boyutlari belirlenmeye c¢alimistir. Elde edilen alt boyutlar ile demografik
verilerden ya ile likert sorularinin cevaplari arasinda anlabmtili ski olup olmadgini

gorebilmek icin t-testi gercelderilmi stir.

Orgutsel kultur, orgutsel yenilik ve pazarlama Yigialt boyutlari ile argtirmaya
katilan kiilerin yas, egitim duzeyi, deneyim sureleri ile anlamli bir faskup olmadgini

tespit etmek icin One Way Anova testine tabi tutugtur.

107



Calisma da kullanilan bir ger analiz ise korelasyon analizidir. Korelasyonliairan
kullaniimasinin sebebi drgut kulttrd, orgitsel Yiknie pazarlama yenii alt boyutlar
arasindaki igkiyi ve bamlihigin siddetini belirlemektir. Analizler acisindan
korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulisteklemek amaciyla regresyon

analizi uygulanmy ve sonugclar tablolar halinde sunulgtur.
5.2. Arastirma Bulgulari ve Yorumlanmasi

Orgut kltiiru ile ilgili sorularin cevaplarina gindili gini test etmek amaciyla yapilan
glvenirlilik testinde Alpha katsayisi 0,941 gibr bran cikarak, gtvenilir veriler ol@u

sdylenebilir.

Orgutsel yenilgi 6lcmek icin sorulan sorulara alinan cevaplarinagiirlili gini 6lgmek
amaciyla yapilan guvenilirlilik testi sonucunda Adp katsayisi 0,951 cikarak alinan
cevaplarin guvenilir oldgu anlgilabilir.

Calismada kullanilan ankette pazarlama yenilikleriniedlgsorulara verilen cevaplarin
guvenirliligini 6lgcmek icin yapilan test de Alpha katsayisi4d,8;ikarms ve buradan
sorulara verilen cevaplarin guvenilir ofgluanligilabilir. Pazarlama yenii sorularina
verilen cevaplarinin der iki gruba gore daha giik ¢cikma sebebi anketinglétmelerin
sats ve pazarlama departmani gahlarina uygulanmiolmasina bganabilir. Bunun
da sebebi pazarlama vyepiliile ilgi sorularin ise sagl ve pazarlama departmani
calsanlan tarafindan daha uzmanca cevaplannve irdelenmy olabilecei
distndlebilir.

Tablo 5'deki veriler incelendinde ankete katilanlarin %53’ kadin, % 46'si ise
erkektir. Buradan bayanlarin otellerde sate pazarlama departmanlarindazyo bir
sekilde istihdam edil@ji de anlailabilir. Calisanlarin ya aralgina bakildginda ise %
52,3 gibi bir oranla 21-30 yaaralginin yiuksek oldgu goze carpmaktadir. Bu da ve
turizm isletmelerinin dinamik bir yapida olmasi ileskilendirilebilir.

Egitim duzeylerine bakild@inda ise lisans mezunlarinin % 55 gibi bir oranlksgk
oldugu g6zikmektedir. Bu da luks konaklamgleimelerinde caganlarin gitim
duzeyleri yuksek kilerden secildiini ve saty pazarlama departmaninda istihdam eden

Kisilerin egitim seviyelerinin ylksek oldtu sonucuna varilabilir.
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Tablo 5. istanbul Konaklama Sektériinde Saly ve Pazarlama Departmaninda Caganlara
Iliskin Demografik Bulgular

Cinsiyet f (?Or/z;)n Personel Sayisi f Oran (%)
Kadin 57 533 | 19 10 9,3
Erkek 50 46,7 | 10-24 24 22,4
Toplam 107 100,0 | 25-49 4 37
Yas f % 50-99 1 0,9
20 ve alti 7 6,5 100-149 30 28,0
21-30 56 52,3 150-249 12 11,2
31-40 42 39,3 250 ve Uzeri 26 24.3
41-50 2 1,9 Toplam 107 100,0
Toplam 107 100,0 CK;ggitrlflljr:SZisletmedeki ; %
Egitim Diizeyi f % Ust diizey yonetici 14 13,1
Lise 13 12,1 Orta diizey yonetici 20 18,7
On lisans 29 27,1 Alt diizey yonetici 10 9,3
Lisans 59 55,1 Personel 63 58,9
Lisansusti 6 5,6 | Toplam 107 100,0
Toplam 107 100.0 %ls(lgztmemzm Bulundugu f %
Calistig1 Departman f % Atakoy 3 2.8
Satk ve Pazarlama 103 96,3 Atdnir 4 3,7
Insan Kaynaklari 1 0,9 Buyiuk Cekmece 7 6,5
Banket 3 2,8 Bakirkoy 17 15,9
Toplam 107 100,0 Bgktas 4 3,7
Sektér Deneyimi f % Beylikdiizii 3 2,8

1 Yildan Az 13 12,1 Beyiu 10 9,3
1-4 43 40,2 Esenler 9 8,4
5-8 18 16,8 Harbiye 5 4,7
9-12 26 24.3 Levent 2 1,9
13 ve Uzeri 7 6,5 Taksim 43 40,2
Toplam 107 100,0 | Toplam 107 100,0

Deneyim sirelerinde ise 1-4 yil atahin % 40,2 oran ile yuksek olgu
gozukmektedir. Bu da turizngletmelerindeki § goren sirkiilasyonunun yiksek olmasi
ve turizm sektérinin dinamik bir yapida olmasi iligkilendirilebilinir. Calismanin
orneklemi olan otel sletmelerinin personel sayilari incelepiside ise 100-144
aralginin yiksek oldgu gozlenmektedir. Be yildizli konaklama gletmelerinin
personel sayilarinin yiuksek ofglu bilinmektedir. Bu cadmada dgik personel

sayllarinin dasaretlenmesini ise anket uygulanasilkrin sadece sative pazarlama
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departmani cajanlarini  dikkate alabilege unutulmamalidir. Tablo 5'den
cikarilabilecek dier bir sonug¢ ise anket uygulanarsilerin % 58,9'unun sadecs i
goren olmasidir. Calmanin 6rneklemini okiuran otellerin ise % 40,2'sinin
Istanbul’un Taksim boélgesinde ollu gorilmektedir. Buradan da 6rneklemin
Istanbul’'un 6nemli bir bélgesi olan Taksim civarikida yildizli konaklamagletmeleri
sats ve pazarlama departmani gahlari oldgu cikarilabilir.

Tablo 6. Calsmaya Katilan Sats ve Pazarlama Calganlarinin; Orgut Kiltiirii, Orglitsel
Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Sorularina Verdikleri Cevaplara iliskin Veriler-1

£ § £ £
§6| & | £ | 3 | 83|« |¢g
EEl 2| ¢ | 2 |82 %5 |8
E= | = S = E:x | Es® &
EL| € | < < EL | 6 o
ONERMELER % | % | % % % B o
(S1)Yoneticilerimiz, calsanlarina daima yetki verirler. 79 20)6 131 234 5,53 3,58 1,35
(S2) Yoneticilerimiz, tum cakanlarina buyik bir ailenir 4,00 0,98
Uyeleri gibi davranir. 2.8 56 14,0 439 336
(S3) Isletmemizde caganlar birbirlerine gulvenirler ve 56 56 65 505 318 3,97 1,05
sadiktirlar.
(S4) I§Ietm_em|z_ cakanlarini aktif olargk sietmemn't_um 28 56 15.9 2.1 336 3,98 0,99
aktiviteleri ve olaylarina katilimi igin cesarettirir.
(SE) Isletmemizde c¢aganlar, 6rgutlerini korumaya kendir)i 3,99 0,95
adamlardir. 1,9 75 12,1 46,7 31,8
(S6) Yoneticilerimiz calsanlarina glvenir ve caanlar 19 37 10,3 393 44,9 4,21 0,91

karar verme sireclerine katilirlar.
(S7) Calsanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttur Ve 4,01 0,95

AR g A 1,9 5,6 15,9 42,1 34,6
sirketimiz tipki buyuk bir aile gibi goérinir.

(S8) Isletme_mlz, insan kaynaklari ggmlne, calsanlarin 37 65 11,2 411 374 4,01 1,04
moraline ve takim ¢aimasina dikkat eder.

(SQ)Yone_t|C|_Ier|m|z, yenilik yapma ve risk alma cesamet 75 8.4 18,7 355 299 3,71 1,19
sahiptirler.

(S10) Yonetlcﬂerlmlz_, galq;anlf:lrln gehme& ve yenilik 28 75 16,8 411 318 3,91 1,01
yapmasina akitif olarak dnderlik eder

(S11) Yonet'lcuerlmlz, yeni 5 flrsa_ltla_lrl yaratmak icin 47 47 121 374 411 4,05 1,07
gerekli anlay ve vizyon’a sahiptir.

(S12)Isletmemizin gakanlari her zaman zorluklara gis 4,15 0,85
gererler ve mucadele igerisinde kendiler{ni0,9 4,7 10,3 45,8 38,3
yetistirirler.

(S13) Isletmemiz cakanlarin yegane olmalarina 6nem 3,81 0,98
verir ve ¢alganlari yenilikgi Uriin ve hizmetler ortayp 3,7 4,7 22,4 44,9 24,3
cikarmasi icin cesaretlendirir.

(S14) Isletmemiz risk almak icin isteklidir ve bu konuda 09 65 10,3 54,2 28.0 4,01 0,85
gercekten hirsl ve enerjiktir.

(S15) Yoneticilerimiz  agik  hedefler koyar ve 3,95 0,94
calsanlarindan  kesin  olarak  bu  hedeflgri - 12,1 | 10,3 47,7 29,9
gerceklgtirmelerini talep eder / ister.

(S16) Isletmemlz, ¢akanlarinin uymasi icin her zamdn 65 271| 1658 26,2 23.4 3,32 1,27
resmi ve kati kurallara sahiptir.

(S17) Isletmemizin cakma sekli durggan ve tutucu bir 3,43 1,19

3,7 252| 16,8 31,8 22,4

kiltire vurgu yapar, higbir karkliga izin vermez.

Tablo 6’da katihmcilarin 6rgat kalturt ifadelerineerdikleri yanitlarin frekans
dagilimlari ve aritmetik ortalamalari verilgtir. Tabloya go6re “ydneticilerimiz

calisanlarin daima yetki verirlér ifadesine katilimcilarin % 58,9'u katiliyorum
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yoninde yanitlar verirken % 28,1'i ise katiimiyoryaninde cevaplar vergherdir.
“Yoneticilerimiz, tim cakanlarina buyuk bir ailenin Gyeleri gibi davrariiffadesine
katiimcilarin % 8,4’ katilmiyorum yoéninde yanitlaerirken % 77,5'i katiliyorum
yoniinde cevap vergler. “[sletmemizde cadanlar birbirlerine givenirler ve
sadiktirlar ifadesine katilimcilarin % 11,2’ katilmiyorum yiémde yanitlar verirken %
82,3'i katiyorum yoninde cevap verigr. “Isletmemiz cajanlarini aktif olarak
isletmenin tim aktiviteleri ve olaylarina katilimiin¢ cesaretlendirit ifadesine
katiimcilarin % 8,40 katilmiyorum yoéninde yanntheerirken % 75,7’si katiliyorum
yoniinde cevap vergler. “Isletmemizde cajanlar, orgitlerini korumaya kendini
adamglardir” ifadesine katilimcilarin % 9,4’G katilmiyorum yidmde yanitlar verirken
% 78,5'i katiliyorum yoéniinde cevap vegbar. “Yoneticilerimiz cakanlarina guvenir
ve calyanlar karar verme sureclerine katilirlarifadesine katilimcilarin % 5.6’s|
katilmiyorum yonunde vyanitlar verirken % 49,6'sitikgorum yoninde cevap
vermigler. “Calisanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttur Meketimiz tipki buyuk bir
aile gibi gorundf ifadesine katilimcilarin % 7,51 katilmiyorum ydnde yanitlar
verirken % 58'i katiliyorum yoniinde cevap vestai. “Isletmemiz, insan kaynaklari
gelisimine, calpanlarin moraline ve takim camasina dikkat edér ifadesine
katilimcilarin % 10,2’si katilmiyorum yoninde yadantverirken % 52,3'i katiliyorum
yoninde cevap vergler. “Ydneticilerimiz, yenilik yapma ve risk alma cesaet
sahiptirler’ ifadesine katilimcilarin % 15,9'u katilmiyorum ryi@énde yanitlar verirken
% 54,2’is katiliyorum yéninde cevap vesgtar. “Yoneticilerimiz, ¢cajlanlarin gelsmesi
ve yenilik yapmasina aktif olarak Onderlik etéiadesine katilimcilarin % 10,30
katiimiyorum yoninde yanitlar verirken % 57,9'uikgbrum yoniinde cevap vergher.
“Yoneticilerimiz, yenisi firsatlar yaratmak icin gerekli anlayive vizyon’a sahiptir
ifadesine katilimcilarin % 9,4’0 katilmiyorum yoémi#n yanitlar verirken % 49,5
katiliyorum yoniinde cevap vergtar. “[sletmemizin calanlari her zaman zorluklara
g0Ogus gererler ve mucadele icerisinde kendilerini gtegtrler ” ifadesine katilimcilarin
% 5,6's1 katilmiyorum yoninde yanitlar verirken %, Bi katiliyorum yoninde cevap
vermisler. “Isletmemiz capanlarin yegane olmalarina 6nem verir ve gahlari
yenilikgi Urin ve hizmetler ortaya ¢ikarmasi icinesaretlendirif ifadesine
katihimcilarin % 8,4’0 katilmiyorum yonunde yanntheerirken % 67,3'0 katiliyorum

yoniinde cevap vergier. “Isletmemiz risk almak icin isteklidir ve bu konudaggéten
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hirsli ve enerijiktit ifadesine katilimcilarin % 7,4'0 katiimiyorum yiémde yanitlar
verirken % 64,5'i katiliyorum yontinde cevap vegiai. “Yoneticilerimiz acik hedefler
koyar ve cakanlarindan kesin olarak bu hedefleri gercekilenelerini talep eder /
ister” ifadesine katilimcilarin % 12,1'i katilmiyorum goinde yanitlar verirken % 58’i
katiliyorum yoninde cevap vergtdr. “Isletmemiz, cajanlarinin uymasi igin her
zaman resmi ve kati kurallara sahigtifadesine katilimcilarin % 33,6’s1 katiimiyorum
yoniinde yanitlar verirken % 43’0 katilyorum yonéncevap verngler. “Isletmemizin
calismasekli durazan ve tutucu bir kultlre vurgu yapar, hicbir kakliga izin vermez
ifadesine katilimcilarin % 28,9'u katilmiyorum ydée yanitlar verirken % 48,6'si

katillyorum yoniinde cevap verster.

Tablo 7’de Ysletmemiz, hedefleri karmak icin verimlilik ve performansa dikkat etler
ifadesine katihmcilarin % 8,4’t katilmiyorum yonénganitlar verirken % 60,8’
katiliyorum yoniinde cevap vergtgr. “[sletmemiz durgandir ve calsanlari icin iy
guvenlgi suna® ifadesine katilimcilarin % 5,6’si katilmiyorum yoién yanitlar
verirken % 66,4'i katilyorum yoniinde cevap vegiei. “Isletmemiz, her bir caganin
acik gorevlerinin oldgu sistemli bir 6rguttlr ve ¢alma tarzi, takip edilmesi igin agik
kurallar ile iyi bir gekilde tammlanmtir” Ifadesine katihmcilarin % 4,6's
katiimiyorum yoninde yanitlar verirken % 86,9’uikgbrum yoninde cevap verghér.
“YOneticilerimiz etkin olarak verimli vurgularlar’ ifadesine katilimcilarin % 4,6’si
katilmiyorum yontnde yanitlar verirken % 87,1’i kkgorum yoniinde cevap vergher.
“Yoneticiler, iyi y performansi bgarmaya dikkat ederler ve ¢caainlarin hisleri/kanilar
ne olursa olsun hedeflere yldar” ifadesine katilimcilarin % 3,8'i katilmiyorum
yoniinde yanitlar verirken % 85,1’ katilyorum ydwie cevap vernglier. “[sletmemizin
en Onemli bgar faktori, ustun verimlifidir’ Ifadesine katihmcilarin % 3,7'si
katiimiyorum yonunde yanitlar verirken % 85,'i kgtorum yodninde cevap vergher.

“ [sletmemiz gin verim oranina dikkat eder. Her bir departman gadisan daha iyi bir
verimlilik icin yarismak zorundadir Ifadesine katiimcilarin % 6,5’ katiimiyorum
yoniinde yanitlar verirken % 73,8,’i katiliyorum yiinle cevap verngier. “/sletmemiz,
rekabetci avantajini strdirmek icin dikkat eddfadesine katihmcilarin % 4,7’si
katilmiyorum yoninde yanitlar verirken % 79,5'i kgorum yoninde cevap vergher.

“Jsletmemiz capanlarinin calyma kaullarindaki verimliliklerine dikkat eder ve
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basarilarini takip edet ifadesine katilmcilarin % 6,6'si katilmiyorum yomignyanitlar

verirken % 87,9'i katiliyorum yoniinde cevap vegie.

Tablo 7. Calsmaya Katilan Sats ve Pazarlama Calganlarinin; Orgut Kiiltiirii, Orglitsel
Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Sorularina Verdikleri Cevaplara iliskin Veriler-2

S| S £ | o€
&S S E S | 63| x@ o
== = & S ES| BE £
c £ 1S 2 > S >| 2 3
ES = g = |ES| ES )
e | 2| €] € |88 %6 &
ONERMELER % | % |% |% |% | & o
(S18) Isletmemiz, 'hedeﬂerl barmak icin verimlilik ve 19 65 131] 477 304 3.99 093
performansa dikkat eder.
(S19)isletmemiz durgandir ve ¢akanlari igin § glivenlgi sunar. 0,9 4,7 18,7 47, 280 3,97 0,86
(S20) Isletmemiz, her bir cajanin acik goérevlerinin oldiu
sistemli bir oérglttir ve caima tarzi, takip edilmesi icin 0,9 3,7 8,4 50,5 36/ 4,17 0,81
acik kurallar ile iyi birsekilde tanimlannstir.
(S21)Yoneticilerimiz etkin olarak verimlifii vurgularlar. 1,9 3,7 9,3 40,2 44,0 4,22 0,90
(S22) Yoneticiler, iyi is performansi bgarmaya dikkat ederler ve
calisanlarin  hisleri/kanilari ne olursa olsun hedeflere 1,9 1,9 14,0f 42,1 40,7 4,16 0,87
ulagirlar.
(S23)Isletmemizin en énemli lzari faktori, ustin verimligidir. 0,9 2,8 11,2| 51,4 33,6 4,14 0,79
(S24) Isletmemiz §in verim oranina dikkat eder. Her bijr
departman ve ¢akn daha iyi bir verimlilik i¢in yagmak 2,8 3,7 19,61 29,9 4349 4,08 1,01
zorundadir.
(S25)Isletmemiz, rekabetci avantajini stirdiirmek igin dildcer. 1,9 2,8 15,9 34,6 449 4,17 0,92
(S26) Isletmemiz  cakanlarinin  cakma  kaullarindaki
verimliliklerine dikkat eder ve Barilarini takip eder. 1.9 47 56 44,9 430 4,22 0.89
(S27) Yoneticiler, gorevlerinde insan gkileri yoninde 28 28 112 200 544 428 097
bagarihdir.
(S28) Yoneticiler, calsanlar arasinda olabilecek gérli 28 1.9 178| 374 404 410 0ds
ayriliklarini uzlatirip sonuca ukimada bsgarilidir.
(S29) Yonetlt_:_ller, gal;anlgnm g;letme; amagclar dpultusunda 28 14,0 75 374 383 3.94 113
caba gostermeyestak etmektedir.
(S30) \_(_or?.etlcner, galsanlarina gorevleriyle ilgili konularda her 37 8.4 140 374 364 4,00 1.d6
tarll yardimi sglar.
(S31)Yoneticiler, personeli grup halinde gahaya tgvik eder. 2,8 5,6 150 42,1 346 4,00 0,99
(S32) Yoneticiler, personelin camalarini yakindan denetler. 2,8 5, 140 43,0 34,64,00 0,98
(S33)Yoneticiler, hatalara karhosgoruludur. 13,1 13,1 159 364 215 3,40 0,98
(S34) Yoneticiler, 'personell ¢almalarinda risk Ustlenme 14,0 93 168 308 29 351 136
konusunda tgvik eder.

“Yoneticiler, gorevlerinde insan gkileri yoninde bgarilidir”

ifadesine katihmcilarin

% 5,6’si katiimiyorum yoninde yanitlar verirken %, 8si katiliyorum yoninde cevap

vermigler. “Yoneticiler, calsanlar arasinda olabilecek goégtayriliklarini uzlgtirip

sonuca ulamada baarilidir” ifadesine katihmcilarin % 4,7’si katilmiyorum yomwién

yanitlar verirken % 77,6'si katiliyorum yodnunde apv vermgler. “Ydneticiler,

calisanlarini isletme amaclan dgrultusunda caba gostermeyesti&k etmektedir

Ifadesine katihmcilarin % 16,8'si katilmiyorum yawi@ yanitlar verirken % 75,7’si

katillyorum yoninde cevap vergtar. “Yoneticiler, calganlarina goérevleriyle ilgili

konularda her turli yardimi gdar” Ifadesine katilimcilarin % 12,1'i katilmiyorum

yoninde yanitlar verirken % 73,8’i katilliyorum ydwie cevap vernglier. “Yoneticiler,
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personeli grup halinde calmaya tevik edef ifadesine katiimcilarin % 8,4'i
katilmiyorum yonunde yanitlar verirken % 76,7’si tikgorum yoninde cevap
vermigler. “Yoneticiler, personelin c¢aimalarini yakindan denetléer ifadesine
katiimcilarin % 8,4’i katilmiyorum yoninde yanrtlaerirken % 77,6’si katiliyorum
yoninde cevap vergier. “Yoneticiler, hatalara kan hasgérulidur ifadesine
katilimcilarin % 26,2’si katilmiyorum yoninde yadantverirken % 57,5'i katiliyorum
yoninde cevap vergler. “Yoneticiler, personeli calmalarinda risk Ustlenme
konusunda tevik edef ifadesine katilmcilarin % 23,3'si katilmiyoruményinde
yanitlar verirken % 59,8'i katiliyorum yéniunde cpwaermgler. “Yoneticiler, personeli
calismalarinda risk tstlenme konusundavik eder ifadesine katilimcilarin % 23,3'si
katilmiyorum yoénunde yanitlar verirken % 59,8'i kkgprum yoniinde cevap vergier.

Tablo 8. Calsmaya Katilan Sats ve Pazarlama Calganlarinin; Orgut Kiiltiirii, Orglitsel
Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Sorularina Verdikleri Cevaplara iliskin Veriler-3

§| E e e
G S S E 3 |63 | xw g
= > > 5 [} £ 9 = £ S
< £ S = > c>| 2@ <
== = 8 = |ES| EW N
eL] € S| € |EfE| &5 |
ONERMELER % % % % % 4 o
(35) Pazardaki mevcut Urin ve hizmetlere kiyasla, taketi 37 47 37 37.4| 505 4.26 1.00

ihtiyaclarini daha iyi karlayan Urtin ve hizmetler sunariz.

(36) Mevcut Urin veya hizmet yelpazemize surekli yeirile
ekleriz.

(37) Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olgumuz riin
veya hizmetleri de pazara sunariz.

(38) Var olan uriin ve veya hizmetlerimizi sik sik yemide
konumlandiririz.

(39) Var olan drlnlerin tuketiciye warmasini ya dd
hizmetlerimizin sungibicimini sik sik dgistiririz.

(40) Tuketicinin davrargarinda ciddi anlamda dsiklik
yaratacak Urin veya hizmetler gétiriz.

(41) Mevcut Uriin veya hizmetlerimizi siklikla gglrir, revize
ederiz.

(42) Genelde, pazardaki Urin ve hizmetlerin ilk @ine biz
sunariz.

(43) Hakkinda yeterli § deneyimi ve bilgiye sahip olma@imiz
Uriin ve hizmetleri de pazara sunariz.

(44) Pazardaki mevcut Uriin veya hizmetlere kiyasla, ticilge
daha fazla fayda gkyan Urtin veya hizmetler ggiririz.

(45) Surekli olargk qlaha Once girmguhiz yeni Uriin veya hizme 75 93 262| 234 334 3.60 124
alanlarina gireriz.

(46) Isletme ortami yeni fikir (iretmeyi desteklemektedir. 6,5 4,7 10,3| 32,7 45,8 4,00 1,15

3,7 4,7 6,5 39,3 45,8 4,18 1,00

3,7 5,6 8,4 45,8 364 4,05 1,00

3,7 7,5 14,0f 41,1 33,6 3,93 1,05

5,6 4,7 215| 36,4 318 3,84 1,10

4,7 8,4 215 39,3 26,4 3,70 1,08

7,5 8,4 8,4 44,91 30,8 3,83 1,17

8,4 11,2 17,8 34,6 28, 3,12 1,24

16,8 16,8 14,0/ 24,3 28, 3,29 1,46

6,5 2,8 14,0| 48,6 28, 3,88 1,05

Tablo 8'de Pazardaki mevcut Uriin ve hizmetlere kiyasla, tdketi intiyaclarini daha
iyi kargilayan uriin ve hizmetler sunatifadesine katihmcilarin % 8,4’ katiimiyorum
yoniinde yanitlar verirken % 87,9'i katiliyorum y@nié cevap verrgier. “Mevcut triin

veya hizmet yelpazemize sirekli yenilerini eKleifadesine katilimcilarin % 8,4’U
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katilmiyorum yontinde yanitlar verirken % 75,1’i kgorum yontinde cevap vergher.
“Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olumuz driin veya hizmetleri de pazara
sunari? ifadesine katilimcilarin % 9,3’0 katilmiyorum yoneénglanitlar verirken %
88,2’si katiliyorum ydninde cevap vegher. “Var olan Urlin ve veya hizmetlerimizi sik
sik yeniden konumlandirifidfadesine katilimcilarin % 11,2’si katilmiyorum ydwig
yanitlar verirken % 74,7’si katiliyorum yoninde apwermgler. “Var olan trinlerin
tuketiciye ulatirmasini ya da hizmetlerimizin syniicimini sik sik déistiririz”
Ifadesine katilimcilarin % 10,3'0 katilmiyorum yodényanitlar verirken % 68,2’si
katillyorum yoninde cevap vergtar. “Tuketicinin davrargarinda ciddi anlamda
degisiklik yaratacak Uriin veya hizmetler ggiiiriz” ifadesine katilimcilarin % 13,1’
katiimiyorum yoninde yanitlar verirken % 65,5'i kgorum yoninde cevap verghér.
“Mevcut Urin veya hizmetlerimizi sikhkla ggfir, revize ederi? ifadesine
katiimcilarin % 15,9'u katilmiyorum yoninde yaarthverirken % 75,7’si katilliyorum

yoniinde cevap vergier.

“Genelde, pazardaki Uriin ve hizmetlerin ilk Gfimé biz sunanZ ifadesine
katilimcilarin % 19,6’s1 katilmiyorum yoninde ydemtverirken % 66,6’s1 katiliyorum
yoninde cevap vergler. “Hakkinda yeterlig deneyimi ve bilgiye sahip olmgdniz
uriin ve hizmetleri de pazara sundrifadesine katilimcilarin % 24,6’s1 katilmiyorum
yoninde yanitlar verirken % 52,3’ katiliyorum yodé cevap verrgier. “Pazardaki
mevcut Urdn veya hizmetlere kiyasla, tiketiciyead@zla fayda sélayan trin veya
hizmetler geltiririz” ifadesine katilimcilarin % 9,3'0 katilmiyorum yoénénganitlar
verirken % 76,6’s1 katiliyorum yoninde cevap veteri “Surekli olarak daha 6nce
girmedgimiz yeni triin veya hizmet alanlarina girérifadesine katilimcilarin % 16,8’
katiimiyorum yontnde yanitlar verirken % 57’si kgbrum yoninde cevap vergher.
“Jsletme ortami yeni fikir Gretmeyi desteklemektedadesine katilimcilarin % 11,2'i

katiimiyorum yénunde yanitlar verirken % 58,5’i kkgprum yoniinde cevap vergier.

Tablo 9'a bakildiinda ‘Pazar anlaygimizi, yeni gejimelere bgli olarak her zaman
gOzden geciririz ifadesine katilimcilarin % 6,5'i katilmiyorum yénde yanitlar
verirken % 58,7’si katiliyorum yoninde cevap vederi “Yeni ihtiyaclar ve pazar
alanlari bulmanin yollarini arariz ifadesine katihimcilarin % 7,4'G katilmiyorum

yoniinde yanitlar verirken % 87,9'u katiliyorum yédé cevap verngier. “Uriin
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tasarimlarimizi ve hizmeekillerimizi migteri memnuniyetine ve rakip driinlere goére
surekli yenileriz ifadesine katilimcilarin % 6,5'i katilmiyorum yénde yanitlar
verirken % 86,9'u katiliyorum yoniinde cevap vederi

Tablo 9. Calsmaya Katilan Sats ve Pazarlama Calganlarinin; Orgut Kiiltiirii, Orglitsel
Yenilik ve Pazarlama Yeniligi Sorularina Verdikleri Cevaplara iliskin Veriler-4

Katiimiyorum
Katiimiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum
Aritmetik
Ortalama
St.Sapma

Tamamen
Kararsizim

ONERMELER
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o
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(47) Pazar anlayimizi, yeni ge§melere bali olarak her zaman
gbzden gegiririz.

N
[e)
w
~
w
~

45,8/ 43,9 4,24 0,90

w]| <
~

(48) Yeni ihtiyaclar ve pazar alanlar bulmaninlgohi arariz. 3,7 4,7 40,2 47[7 4,24 0,07
(49) Urun tasarimlarimizi ve hizmegekillerimizi mikteri
memnuniyetine ve rakip urtinlere gére sirekli yeizle 3.7 28 6.5 458 4L} 417 0.9
(50) L“Jrun ve hlzmetl_erlmlzm fiyat ve ddeme skdlarinda 37 19 150 393 403 410 0ds
dizenli olarak yeni metotlar atairiz.
(51) Musterinin, Grin veya hizmetlerimize daha kolay veak|s
surede ulgmasini sglayacak yeni datim yontemleri ve| 3,7 2,8 17,8| 38,3 374 4,49 5,02

araglar bulmaya ¢airiz.

(52) Tutundurma yontemi ve araclarimizi surekligiemenin
yollarini ararz.

(53) Musterilerle iliski kurmanin ve gejtirmenin yeni yollarini
bulmaya cakirz.

(54) Saty tekniklerimizi daima gdzden gegirir ve yeni yontem
bulmaya cakiriz.

(55) Isbirligi icinde oldizumuz firma c¢ikarlarini da maksimum
edeceksekilde yeni § modelleri gektirmenin yollarini| 4,7 12,1 6,5 37,4 39,3 3,94 1,17
arariz.

(56) Yeni bir Uriin veya hizmet ggfirmede baarisiz olunursa
yonetim calanlari denemeye devam etmeleri igin4,7 5,6 19,6/ 39,3 30,8 3,85 1,06
destekler.

(57) Isletmenin misyonunda “yaraticilik”, “inovasyon”, Me
bunlarin timiine yer verilmektedir.

(58) Isletmedeki cakanlar “yaraticilik”, “fikirler”, ve inovasyon
hakkinda kongurlar.

(59) isletme, yaraticiik ortamini canlandirmak icigitenler
veya fikir Uretme egzersizleri duzenler.

3,7 4,7 17,8| 40,20 33,6 3,95 1,02

3,7 3,7 17,8 36,4 38,3 4,01 1,02

3,7 5,6 84| 40,2 42,1 411 1,08

3,7 121 10,3| 37,4 364 3,90 1,13

3,7 3,7 22,41 35,5 34,4 3,93 1,03

5,6 7,5 10,3| 39,3 374 3,95 1,13

(60) Uriin ve hizmet gafiirme ile ilgili dneriler pazara yonelik
4,7 2,8 14,01 39,3 39,3 4,05 1,03
olmaktadir.

“Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve ddemeslitarinda dizenli olarak yeni metotlar
arastirirnz” ifadesine katihimcilarin % 5,6’s1 katilmiyorum ryiénde yanitlar verirken %
79,5'i katiliyorum yoninde cevap veriar. “Musterinin, Uriin veya hizmetlerimize
daha kolay ve kisa siUrede gt@asini sglayacak yeni dgitim yontemleri ve araglari
bulmaya calinz’ ifadesine katilimcilarin % 6,5’i katilmiyorum y@dnde yanitlar
verirken % 75,7'si katihyorum yoninde cevap vederi “Tutundurma yontemi ve
araclarimizi surekli geftirmenin yollarini ararZ? ifadesine katilimcilarin % 8,4°U

katiimiyorum yoninde yanitlar verirken % 73,8'i kgorum yoninde cevap vergher.
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“Mugsterilerle iliski kurmanin ve geftirmenin yeni yollarini bulmaya ¢alriz’ ifadesine
katihimcilarin % 7,40 katilmiyorum yoéninde yanntheerirken % 74,7’si katiliyorum
yoninde cevap vergier. “Saty tekniklerimizi daima gbézden gecirir ve yeni yorieam
bulmaya caliriz’ ifadesine katilimcilarin % 9,3'G katiimiyorum yi@mde yanitlar
verirken % 74,7’si katiliyorum yoniinde cevap vederi “Isbirli gi icinde oldyumuz
firma cikarlarini da maksimum edecgikilde yeni ¢ modelleri gelgtirmenin yollarini
arariz’ ifadesine katihmcilarin % 16,8'i katilmiyorum gonde yanitlar verirken %
76,7’si katiliyorum yoninde cevap vesgher. “Yeni bir Griin veya hizmet ggirmede
basarisiz olunursa, yonetim caanlari denemeye devam etmeleri igin destékler
ifadesine katilimcilarin % 10,30 katilmiyorum yamie yanitlar verirken % 70,1'i

katillyorum yéniinde cevap versgter.

“[sletmenin misyonunda “yaraticihk”, “inovasyon”, vebunlarin timiine yer
verilmektedif ifadesine katilimcilarin % 15,8’ katilmiyorum génde yanitlar verirken
% 73,8'i katilyorum yoniinde cevap vegteir. “Isletmedeki cajanlar “yaraticilik”,
“fikirler”, ve inovasyon hakkinda konuwrlar” ifadesine katilimcilarin % 7,4°U
katilmiyorum yontnde yanitlar verirken % 70,1’i kgorum yonitinde cevap vergher.
“[sletme, yaraticilk ortamini canlandirmak icigitmler veya fikir Gretme egzersizleri
dizenlet ifadesine katilimcilarin % 13,1’i katilmiyorum géinde yanitlar verirken %
76,7’si katiliyorum yonunde cevap vester. “Uriin ve hizmet geftirme ile ilgili
Oneriler pazara yonelik olmaktadir’ ifadesine katdilarin % 7,5'i katilmiyorum

yoniinde yanitlar verirken % 78,6'si katiliyorum yitie cevap verrgier

Katilimcilara yoneltilen soru formunda 6rgut kutitalgisini dlgmek icin yoneltilen 34
ifade kendi aralarinda, orgutsel yegiildlgmek icin yoneltilen 12 ifade kendi aralarinda,
pazarlama yenigini 6lcmek icin yoneltilen 14 ifade ise kendi icendaktor analizine
tabi tutulmutur. Ik olarak orgut kulttiri algisini 6lgmek icin yorilh soru formunun
analizi icin varimax dondurme yontemi ile yapilaamiel bilgenler faktor analizi

kullaniimistir.

Faktor analizi ¢ozimuU Uzerinde bozucu etki yapagisédenlerin analizden glanmasi
icin anti-image korelasyon matrisindeki ge@jen degerlerine bakilir. Bu dgerlerin
0,5'ten buyldk olmasi stz konusu gigenin faktor analizinin uygunfiuna karet
etmektedir (Altungik ve dig.,2005:230).
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Tablo 10. Orgiit Kiiltiri Faktor Analizi

icerisinde kendilerini yegtirirler

) Faktor Aciklanan Cronbach
FAKTORLER Yikleri Varyans Alpha
Faktér 1: VIZYON 44,185 0,934
(29) Yoneticiler, cakanlarini gletme amaglarl dgultusunda ¢aba gostermeye 0,886
tesvik etmektedir
(30) Yoneticiler, cakanlarina gorevleriyle ilgili konularda her turlurgami salar 0,867
(28) Yoneticiler, cakanlar arasinda olabilecek géryriliklarini uzlatirip sonuca | 0,793
ulasmada bgarilidir
(25)Isletmemiz, rekabetci avantajini surdirmek igin dtkéder 0,767
(31) Yoneticiler, personeli grup halinde gaiaya tgvik eder 0,756
(32) Yoneticiler, personelin camalarini yakindan denetler 0,742
(24) Isletmemiz §in verim oranina dikkat eder. Her bir departmargaigsan daha 0,728
iyi bir verimlilik i¢in yarismak zorundadir
(26) Isletmemiz gakanlarinin gakma kagullarindaki verimliliklerine dikkat eder 0,622
ve baarilarini takip eder
Faktor 2: TUTARLILIK 13,896 0,941
(4) isletmemiz cakanlarini aktif olaraksietmenin tiim aktiviteleri ve olaylarina 0,856
katihmi igin cesaretlendirir
(7) Calsanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttursirgetimiz tipki biyuk bir aile 0,839
gibi goranur
(3) isletmemizde c¢aganlar birbirlerine giivenirler ve sadiktirlar 0,821
(5) Isletmemizde caganlar, 6rgiitlerini korumaya kendini adatardir 0,818
(6) Yoneticilerimiz ¢caanlarina giivenir ve ¢ahanlar karar verme sureglerine 0,807
katihrlar
(8) Isletmemiz, insan kaynaklari gglinine, calsanlarin moraline ve takim 0,806
calismasina dikkat eder
(2) Yoneticilerimiz, tim ¢adanlarina buyuk bir ailenin tyeleri gibi davranir 0,736
Faktor 3: UYARLAMA 8,068 0,844
(21) Yoneticilerimiz etkin olarak verimligi vurgularlar 0,744
(27) Yoneticiler, gorevlerinde insangkileri yoniinde bgarilidir 0,667
(22) Yoneticiler, iyi § performansi bgarmaya dikkat ederler ve ggnlarin 0,616
hisleri/kanilari ne olursa olsun hedefleresular
(11) Yoneticilerimiz yenig firsatlar yaratmak icin gerekli anlayre vizyona 0,579
sahiptir.
(23) Isletmemizin en 6nemli zari faktord, stin verimligidir 0,576
Faktor 4: KATILIM 6,391 0,814
(14) isletmemiz risk almak igin isteklidir ve bu konudargekten hirsli ve enerjiktir | 0,767
(18) isletmemiz, hedefleri barmak icin verimlilik ve performansa dikkat eder 0,718
(20)isletmemiz, her bir cajanin acik gérevlerinin oldiw sistemli bir orgittiir ve | 0,612
calisma tarzi, takip edilmesi icin acik kurallar ile yir sekilde tanimlannstir.
(15) Yoneticilerimiz agik hedefler koyar ve gahlarindan kesin olarak bu hedeflgri0,588
gerceklgtirmelerini talep eder / ister
(12) isletmemizin ¢akanlari her zaman zorluklaragis gererler ve miicadele 0,516

Bu aciklamalardan hareketle anti-image korelasyalosunda yer alan en kuglk

deserden bglamak Uzere (0,5'ten kucuk gerler) ilgili ifade analizden cikarilarak

analiz her defasinda tekrarlagtm. Korelasyon matrisindeki kégen dgerlerin

tamami 0,5’ten biyuk olana kadar lem devam ettirilmy, faktor yapisina uymayan

maddeler Glgekten cikarilgmive toplamda 10 madde analizden cikagtmi Faktor
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analizinin uygulanaga 6rneklemin yeterlilsi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgimd ile
yapiims ve KMO deseri, 0,843 olarak bulunmgtur. Bu nedenle ilgili ifadelerin faktor
analizi icin uygun oldgu sdylenebilir. Faktér analizi sonuclarina goreifadle kendi

icinde 4 boyuta ayrilngiolup boyutlar ve faktor yukleri Tablo 10’daki gd.

Tablo 10’a gore, birinci boyutu ajturan ifadeler, soru formunun, 24., 25., 26., 29.,
30., 31. ve 32. ifadeler olup bu ifadelerghetmenin cakanlarini, sletmenin hedef ve
amagclari dgrultusunda yonelterek onlari verimfié tesvik ettigi gérilmektedir. Birinci
boyutu olgyturan s6z konusu ifadeler guvenilirlik analizinebitautulmu; ve alfa
katsayisinin % 93,4 olg@u gorilmektedir. Birinci boyut toplam varyansin %, #85’ini

aciklamaktadir.

Ikinci boyut ise soru formunun 2., 3., 4., 5., 6., Ve 8. ifadelerden olgtugu
gorulmektedir. Bu boyutu ofturan ifadelerin dletmenin temel dgerlere yonelik
ifadeler oldgu gorilmektedirikinci boyutu olgturan s6z konusu ifadeler guvenilirlik
analizine tabi tutulmgive alfa katsayisinin % 94,1 ofgluifade edilebilir.ikinci boyut

toplam varyansin % 13,896’sin1 aciklamaktadir.

Ucuincti boyutu olgturan ifadelerin soru formunun 11., 21., 22., 28¢ 27. ifadeler
oldugu sdylenebilir. Bu ifadelerin yoneticilerin ¢cgdnlarina verimlilge vurgu yapgi
ile ilgili oldugu ifade edilebilir. Uclincli boyutu ofturan s6z konusu ifadeler
glvenilirlik analizine tabi tutulmuve alfa katsayisinin % 84,4 ofglu gorilmektedir.
Uclincti boyut toplam varyansin % 8,068'ini aciklatadk. Dordinci  boyutu
olusturan ifadeler ise soru formunun 12., 14., 15. ¥8.20. ifadeleridir. Bu ifadelerin
hedeflere ulgmak icin performansa odaklagdikonusu ile ilgilidir denilebilir. Bu
boyutu olgturan ifadeler givenilirlik analizine tabi tutulgiue alfa katsayisinin % 81,4

oldugu ifade edilebilir. Dérdunci boyut toplam varyan%er6,391'ini agiklamaktadir.

5.2.1. Orgut Kiiltiirii Boyutlari ile Cinsiyet, Yas, Egitim Diizeyi ve Deneyim
Suresine YoOnelik Varyans Analizleri

Calsmanin bu béliminde 6rgut kalttra algisini dlgmeyinglik sorulara yapilan
faktor analizi sonuclarina gore eturulan, orgat kultiri alt boyutlar ile cinsiyet
degiskeni arasinda t testi uygulanacaktir, orgut kaltbayutlan kapsaminda t testi

sonucunda 6rgut kaltara algisi ile cinsiyet araaiadlaml bir farklihk olmad tespit
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edilmeye cakiimis olunacaktir. Ayrica 6rgut kdltirt alt boyutlare ilya, egitim,
deneyim siiresi déskenleri arasinda One way Anova testlerine tabilagaktir. Orgiit
kaltard boyutlari kapsaminda One Way Anova testiusoinda orgut kaltara algisi ile
yas, €gitim, deneyim sdresi arasinda anlamli bir farkhbkmadgl tespit edilmeye

calisiimis olunacaktir.

5.2.1.1. Orgut Kultari Alt Boyutlarinin, Cinsiyete Gore Desisimine Yonelik “t”
Testi Sonuglari

Oncelikle cinsiyet dgiskeni ile 6rgut kultiri alt boyutlarindan tutarlilde uygulama
algisinda anlamh bir farkhlik olup olmagina iliskin tek grup t testi yapilngive
calsmada, hesaplanan tgkrine kagilik gelen anlamliik dizeyi “significance (2-
tailed)” deserleri % 5 anlamlilik dizeyi icin 0,05'ten blyukdoagundan iki grup
arasinda (bay-bayan) orgat kaltira algilanmasinadanal bir farklihk yoktur
denilebilir. Orgut kiltirt alt boyutlarindan vizyare katihm algisinda ise t-gerine
karsilik gelen anlamlilik diizeyi “significance (2-tailg degerleri % 5 anlamlilik diizeyi
icin 0,05’ten kicuk oldgundan iki grup arasinda (bay-bayan) oOrgut kaltaii a
boyutlarindan olan vizyon ve katilim algilanmasinaialamli bir farkhlik oldgu
soylenebilir. S6z konusu iki boyut icin de bayantakeklere oranla ilgili ifadelere
katillyorum d@rultusunda yanitlar verglerdir.

Tablo 11. Orgit Kiltiirii Alt Boyutlarinin, Cinsiyete Gore Desisimine Yonelik “t” Testi

Cinsiyet & t Sig.
ViZYON ggga” g:gigé 2,619 0,010
TUTARLILIK gga” g:;gég 1,372 0,173
UYARLAMA nga“ jzgggg 1,062 0,291
KATILIM S:;’a” g:gg;g 2,489 0,014

5.2.1.2. Orgit Kulttiri Alt Boyutlarinin, Ya sa Gore Desisimine Yonelik “One Way

Anova” Testi Sonuclari

Yas ile orgat kultra alt boyutlari algisi arasinddaanii bir farklilik olup olmadgina
dair yapilan One Way Anova testi sonuclarina gé@eilg 6rgut kalttri alt boyutlar

algisi arasinda anlamli bir farkliik olmgdg6zlenmgtir.
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Tablo 12. Orgit Kultiri Alt Boyutlarinin, Ya sa Gore Degisimine Yonelik One Way

Anova Testi
Yas j_r F Tukey HSD
(1) 20 ve alti 4,5000
. (2) 21-30 3,9263
VIZYON (3) 31-40 4,1518 1,427 %
(4) 41-50 4,3750
(1) 20 ve alti 4,5306
(2) 21-30 3,9031
TUTARLILIK (3) 31-40 4,0952 1,433 -
(4) 41-50 4,3571
(1) 20 ve alti 4,4286
(2) 21-30 3,9857
UYARLAMA (3) 31-40 4,3714 2,840 -
(4) 41-50 4,5000
(1) 20 ve alti 4,2286
(2) 21-30 3,9893
KATILIM (3) 31-40 4,1286 0,502
(4) 41-50 4,0000
*p>0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlamli farkiyloktur.

5.2.1.3. Orglt Kultari Alt Boyutlarinin, E gitim Diizeyine Gore Deisimine

Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuglari

Tablo 13. Orgut Kultari Alt Boyutlarinin, E gitim Diizeyine Gore Daisimine Yo6nelik One

Way Anova Testi
Egitim Duzeyi B F Tukey HSD
(1) Lise 4,2115
. (2) On lisans 4,1379
VIZYON (3) Lisans 3,9682 0,593 o
(4) Lisansustu 4,2708
(1) Lise 4,2857
(2) On lisans 3,8030
TUTARLILIK (3) Lisans 4,0678 1,186 -
(4) Lisansusti 4,1667
(1) Lise 4,2615
(2) On lisans 4,0345
UYARLAMA (3) Lisans 4,2102 0,555 -
(4) Lisansustu 4,3333
(1) Lise 4,1385
(2) On lisans 4,0828 %
KATILIM (3) Lisans 4,0136 0,294
(4) Lisansustu 4,2333
% 2 0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlamii farklilik yakt

Egitim duzeyi ile 6rgiat kalttrd algisi arasinda anlabir farklilik olup olmadgina dair

yapilan One Way Anova testi sonuclarina gogdira duzeyi ile orgat kaltart alt
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boyutlari algisi arasinda anlamli bir farkhlik @dgr gozlenmgtir

5.2.1.4. Orgut Kultiri Alt Boyutlarinin, Deneyim Siresine Gore Dgisimine

Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuglari

Deneyim siresi ile drgat kultard alt boyutlar aligarasinda anlamli bir farklilik olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonugclarine gi&neyim siresi ile 6rgut
kaltara alt boyutlari algisi arasinda anlamli larkilik olmadgi gozlenmitir.

Tablo 14. Orgit Kulturi Alt Boyutlarinin, Deneyim Siresine Gore Dgisimine Yonelik

One Way Anova Testi
Deneyim B F Tukey HSD

1 Yildan Az 4,3942

) 1-4 3,9302

VIZYON 5-8 4,0625
9-12 39004 | 1347 L

13 ve Uzeri 4,5000

1 Yildan Az 4,3626

1-4 3,9668

TUTARLILIK 5-8 4,1190
9-12 4,0659 | 1600 -

13 ve lizeri 3,4082

1 Yildan Az 4,3538

14 3,9814

UYARLAMA 5-8 4,0111
9-12 44846 | 2570 -

13 ve Uzeri 4,3143

1 Yildan Az 4,2923

1-4 4,0744
KATILIM 5-8 3,8778 0,770 -*

9-12 4,0231

13 ve izeri 4,1429

* p> 0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlamli farklyloktur.

5.2.2. Orgutsel Yenilik Boyutlari ile Cinsiyet, Ya, Egitim Duizeyi ve Deneyim

Suresine Yonelik Varyans Analizleri

Katilimcilara yoneltilen soru formunda drgutsel yi&gnalgisini dlgmek igin yoneltilen
12 ifade kendi aralarinda faktér analizine tabulimustur. Soru formunun analizi icin
varimax dondirme yontemi ile yapilan temel {mleler faktor analizi kullanilngtir.
Faktor analizi sonuclarn Tablo 15'de gosteritmi Faktor analizinin uygulanaga
orneklemin yeterlilgi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olcimu ile yapilmive KMO deseri,
0,896 olarak bulunmgur. Bu nedenle ilgili ifadelerin faktor analiziilguygun oldgu

sdylenebilir.
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Tablo 15. Orgiitsel Yenilik Faktor Analizi

Faktor Aciklanan Cronbach
FAKTORLER Yiikleri Varyans Alpha
Faktor 1: YENT URUN VE HIZMET 67,162 0,940

(35) Pazardaki mevcut Uriin ve hizmetlere kiyasiketicinin ihtiyaglarini daha iyi | 0,887
karsilayan Uriin ve hizmetler sunariz
(36) Mevcut uruin veya hizmet yelpazemize surektiilggini ekleriz 0,882
(37) Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip olglimuz iriin veya hizmetleri de | 0,854
pazara sunariz

(38) Var olan rriin ve veya hizmetlerimizi sik séniden konumlandiririz 0,756
(39) Var olan urinlerin tiketiciye ufarmasini ya da hizmetlerimizin supbicimini | 0,732
sik sik dgistiririz
(46) isletme ortami ygni fikir_[‘y_etmeyi desteklemektedir 0,665
Faktor 2: PAZAR L IDERLIGI 10,918 0,922
(40) Tuketicinin davraglarinda ciddi anlamda @gsiklik yaratacak uriin veya 0,825
hizmetler geltiririz
(41) Mevcut Urtin veya hizmetlerimizi siklikla ggiliir, revize ederiz 0,822
(42) Genelde, pazardaki Urtin ve hizmetlerin ilkegmi biz sunariz 0,809

(43) Hakkinda yeterlisideneyimi ve bilgiye sahip olmagimiz triin ve hizmetleri 0,772
de pazara sunariz
(44) Pazardaki mevcut Urtin veya hizmetlere kiyd8keticiye daha fazla fayda 0,740
sgzlayan uriin veya hizmetler ggiririz
(45) Surekli olarak daha 6nce girmgdiiz yeni Urin veya hizmet alanlarina girerig 0,641

Faktor analizi sonuclarina gore 12 ifade kendideir2 boyuta ayrilmgiolup boyutlar ve
faktor yukleri Tablo 12'deki gibidir. Tabloya goréjrinci boyutu olgturan ifadeler
soru formunun, 35., 36., 37., 38., 39. ve 46. ikd®lup bu ifadeleringletmenin yeni
ariin ve hizmet anlay ile iliskili oldugu gorilmektedir. Birinci boyutu olturan soz
konusu ifadeler guvenilirlik analizine tabi tutulghue alfa katsayisinin % 94,0 ofglu
gorilmektedir. Birinci boyut toplam varyansin % B52’sini aciklamaktadirikinci
boyut ise soru formunun 40., 41., 42., 43., 44. Ak ifadelerinden okiugu
gorulmektedir. Bu boyutu ofturan ifadelerin gletmenin pazar lidegine yonelik
ifadeler oldgu gorilmektedirikinci boyutu olgturan s6z konusu ifadeler guvenilirlik
analizine tabi tutulmgive alfa katsayisinin % 92,2 okgluifade edilebilir.ikinci boyut

toplam varyansin % 10,918’ini aciklamaktadir.

5.2.2.1. Orgutsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Cinsiyee Gore Desisimine Yonelik “t”

Testi Sonuclar

Cinsiyet ile orgutsel yenilik alt boyutlarn arasan@nlamli farklihk olup olmaginin
incelenmesi amaciyla yapilan tek grup t testi sonda hesaplanan t-glerine kagilik
gelen anlamliik dizeyi “significance (2-tailed)egerleri % 5 anlamlilik dizeyi icin
0,05'ten buyuk oldgundan iki grup arasinda (bay-bayan) orgutsel yeaili boyutlar
algilanmasinda anlamh bir farkhlik yoktur denilkb
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Tablo 16. Orgiitsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Cinsiyete Gore Dgisimine Yonelik “t” Testi

Cinsiyet B t Sig.
R . Bayan 4,1520
Yeni Urtin ve Hizmet Bay 3.9500 1,124 0,263
S Bayan 3,8421
Pazar Liderli gi Bay 3.4833 1,811 0,073

5.2.2.2. Orgutsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Yasa Gore Desisimine Yonelik “One
Way Anova” Testi Sonuglari

Yas ile orgutsel yenilik alt boyutlari algisi arasiral@amh bir farklilik olup olmagina
dair yapilan One Way Anova testi sonuglarina g@slg yeni Grtiin ve hizmet alt boyut
algisi arasinda anlamli bir farkhlik olmg@digozlenmgtir. Fakat Pazar lidegi alt
boyutu ile ya arasinda “significance (2-tailed)” gerleri % 5 anlamhlik dizeyi igin

0,05'ten kucik oldgundan anlamli farkhliklar vardir denilebilir.

Bu farkliliklarin hangi ya grubundan kaynaklanginin tespiti icin yapilan tukey testi
sonuglarina goére s6z konusu farigih 41-50 ya aralginda olan katilimcilardan
kaynaklandgl gortulmektedir. Dier katilimcilar ilgili boyut ifadelerine katiliyonu

yoninde cevaplar verirlerken 41-50syaralgindaki katilimcilar kararsizim yoninde

yanitlar vermglerdir.

Tablo 17. Orgiitsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Yasa Gore Deasisimine Yonelik One Way

Anova Testi

Yas 3 F Tukey HSD

(1) 20 ve alti 4,6667
Yeni Uriin ve Hizmet g; giig 22;2‘71 2730 »

(4) 41-50 3,0000
(1) 20 ve alti 45714

Pazar Liderli i % 51:4318 3:‘7‘353 2,840 14
(4) 41-50 3,0833
*p>0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlaml farklyloktur.
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5.2.2.3. Orgitsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Egitim Duzeyine Go6re Deisimine
Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuglari

Egitim duzeyi ile 6rgutsel yenilik alt boyutlar aigiarasinda anlamli bir farklilik olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclarinae géitim duzeyi ile
orgutsel yenilik alt boyutlari algisi arasinda amliebir farklilik olmadgi gozlenmitir.

Tablo 18. Orgiitsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Egitim Diizeyine Gore Dasisimine Yonelik
One Way Anova Testi Sonuglari

Egitim Duzeyi e F Tukey HSD
(1) Lise 4,2949
R : (2) On lisans 3,7414
Yeni Urtin ve Hizmet (3) Lisans 41554 | 1,659 .
(4) Lisansustu 4,1111
(1) Lise 4,2051
S (2) On lisans 3,4310
Pazar Liderli i (3) Lisans 36328 | 2,134 - *
(4) Lisansustu 4,1111
* p 2 0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlamii farklilik yokt

5.2.2.4. Orgutsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Deneyim Siiresine Gore Dgisimine
Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuglari

Deneyim siresi ile orgutsel yenilédt boyutlari algisi arasinda anlamli bir farkhakip
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclaringe gbeneyim siresi ile

Orgutsel Yenilik alt boyutlari algisi arasinda anliabir farklilik olmadgi gozlenmitir.

Tablo 19. Orgiitsel Yenilik Alt Boyutlarinin, Deneyim Siiresine Goére Dgisimine Yonelik

One Way Anova Testi
Deneyim B F Tukey HSD
1 Yildan Az 44872
. é:g 4,016
Yeni Uriin ve Hizmet 3,8519
912 4.0897 0,972 .
13 ve Uzeri 3,9524
1 Yildan Az 4,1154
1-4 3,5853
Pazar Liderli gi 5-8 3,4722
9-12 37821 | 0950 "
13 ve Uzeri 3,5238
* p>0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlaml farkiyloktur.
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5.2.3. Pazarlama Yenilgi Boyutlar ile Cinsiyet, Ya, Egitim Diizeyi ve Deneyim
Suresine YoOnelik Varyans Analizleri

Katihmcilara yoneltilen soru formunda pazarlamanily@i algisini 6lgcmek igin
yoneltilen 14 ifade kendi aralarinda faktér anakzitabi tutulmstur. Soru formunun
analizi icin varimax dondurme yontemi ile yapilaemiel bilgenler faktér analizi

kullaniimustir.

Faktor analizinin uygulanaga orneklemin yeterlilsi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Olcima ile yapilmg ve KMO deseri, 0,913 olarak bulunmgtur. Bu nedenle ilgili

ifadelerin faktor analizi icin uygun ol@gu soOylenebilir. Bir ifade faktor uyumunu
bozdwgundan dolayr analizden cikarilgtir.

Tablo 20. Pazarlama Yenilgi Faktor Analizi

FAKTORLER Fakior A\Elklanan Cronbach
YiiKleri aryans Alpha
Faktor 1: Pazarlama Yeniligi 68,154 0,969
(58) Isletmedeki gakanlar “yaraticilik”, “fikirler”, ve inovasyon hakkda 0,899
konusurlar
(55) Isbirli gi iginde oldumuz firma gikarlarini da maksimum edegekilde yeni 0,888
is modelleri gektirmenin yollarini arariz
(60) Uriin ve hizmet gafiirme ile ilgili 6neriler pazara yonelik olmaktadir 0,883
(53) Mterilerle iliski kurmanin ve geftirmenin yeni yollarini bulmaya ¢airiz 0,819
(52) Tutundurma yoéntemi ve araglarimizi surekligieimenin yollarini arariz 0,795
(50) Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6demeskidiarinda diizenli olarak yeni 0,771
metotlar arstiririz
(57) Isletmenin misyonunda “yaraticilik”, “inovasyon”, benlarin timiine yer 0,747
verilmektedir
(54) Sat tekniklerimizi daima gdzden gegirir ve yeni yontenbulmaya ¢agiriz 0,737
(56) Yeni bir irtin veya hizmet gglirmede baarisiz olunursa, yonetim cgdnlari 0,734
denemeye devam etmeleri icin destekler
(49) Uriin tasarimlarimizi ve hizmgkillerimizi misteri memnuniyetine ve rakip 0,698
Urtnlere gore surekli yenileriz
(59) Isletme, yaraticilik ortamini canlandirmak icigitenler veya fikir tiretme 0,693
egzersizleri dizenler
(47) Pazar anlayimizi, yeni ge§melere bal olarak her zaman gdzden gegiririz 0,692
(48) Yeni ihtiyaclar ve pazar alanlari bulmaninigohi arariz 0,684

Faktor analizi sonuclarina gére 13 ifade kendideiniek boyuta ayriimiolup faktor

yukleri Tablo 20’deki gibidir. S6z konusu boyutuuglran ifadeler guvenilirlik
analizine tabi tutulmg ve alfa katsayisinin % 96,9 olglu gortlmektedir. Bu boyut
toplam varyansin % 68,154'Un0 aciklamaktadir. Faktgalizi sonuclari tablo 16’da

gosterilmitir.
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5.2.3.1. Pazarlama Yenifii Alt Boyutlarinin, Cinsiyete Gore Degisimine Yonelik
“t” Testi Sonuglari

Cinsiyet ile pazarlama yengii arasinda anlamh farklilk olup olmaginin incelenmesi
amaclyla yapilan tek grup t testi sonucunda hesaplat-dgerine kagilik gelen

anlamhlik dizeyi “significance (2-tailed)” derleri % 5 anlamlilik dizeyi icin 0,05'ten
blylk oldgundan iki grup arasinda (bay-bayan) pazarlama igeralgilanmasinda

anlamh bir farklilik yoktur denilebilir.

Tablo 21. Pazarlama Yenilgi Alt Boyutlarinin, Cinsiyete Gore Degisimine Yonelik t Testi

Cinsiyet B t Sig.
. Bayan 4,1228
Pazarlama Yeniligi Bay 30431 1,047 0,298

5.2.3.2. Pazarlama Yenifii Alt Boyutlarinin, Ya sa Gore Deaisimine Yonelik “One

Way Anova” Testi Sonuclari

Yas ile pazarlama yenii algisi arasinda anlamli bir farkhlik olup olmguaha dair
yapilan One Way Anova testi sonuclarina gore pagsl yenilgi algisi arasinda

anlamh bir farklilik olmadil gozlenmitir.

Tablo 22. Pazarlama Yenilgi Alt Boyutlarinin, Ya sa Gdre Deisimine Ydnelik One Way

Anova Testi
Yas 3 F Tukey HSD
(1) 20 ve alti 4,4396
Pazarlama Yeniligi gg 5128 2%22 1511 .
(4) 41-50 3,0385
*p>0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlaml farklyloktur.

5.2.3.3. Pazarlama Yenifii Alt Boyutlarinin, E gitim Duzeyi Gore Degisimine
Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuglari

Egitim duzeyi ile pazarlama yengli algisi arasinda anlamli bir farklilik olup olmguha
dair yapilan One Way Anova testi sonuclarina g@rene dizeyi ile pazarlama yengi

algisi arasinda anlamli bir farklilik olmgdg6zlenmigtir.
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Tablo 23. Pazarlama Yenilgi Alt Boyutlarinin, E gitim Dizeyi Gore Degisimine Yodnelik

One Way Anova Testi
Egitim Duzeyi e F Tukey HSD
(1) Lise 4,4201
- (2) On lisans 3,7082
Pazarlama Yeniligi (3) Lisans 41017 2,396 B
(4) Lisansustu 4,1923

* p 2 0,05; *Grup ortalamalar arasinda anlamii farklilik yokt

5.2.3.4. Pazarlama Yeni§ii Alt Boyutlarinin, Deneyim Siresine Gore Dgisimine

Yonelik “One Way Anova” Testi Sonuclari

Deneyim suresi ile pazarlama yegilialgisi arasinda anlamli bir farklihk olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclaringe geneyim siresi ile
pazarlama yenii algisi arasinda anlamli bir farklihk olmgdgdzlenmgtir

Tablo 24. Pazarlama Yenilgi Alt Boyutlarinin, Deneyim Slresine Gore Dgisimine
Yo6nelik One Way Anova Testi

Deneyim g F Tukey HSD
1 Yildan Az 4,4320
1-4 4,0394
Pazarlama Yeniligi 5-8 4,0128
9-12 38094 | 0848 L
13 ve Uzeri 3,8901
* p> 0,05; *Grup ortalamalari arasinda anlamli farklyloktur.

5.2.4. Orgut Kulttiri Alt Boyutlari - Orglitsel Yenil ik Alt Boyutlarl - Pazarlama
Yeniligi Boyutu iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi ve Katsayilar

“Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesindeutihis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bgmhliginin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz telgnlir”.
Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan koretaggtsayisr ile gosterilmektedir ve
-1 ile +1 arasi dgerler alabilir. Katsayisinin +1 olmasi ikigigken arasinda mikemmel
bir dogrusal iliskinin (x deseri 1 birim artarken, y dgeri de bir birim artmaktadir)
oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi iseiglenler arasinda mukemmel bir
iliskinin oldugu fakat ilikinin yoninin ters oldiu (x deser artarkeny degeri
azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsayinim slimasi durumunda ise iki gigken
arasinda her hangi bir acik/gorilebilir birsklinin olmadgl anlamina gelmektedir.

Korelasyon katsayigi sadece iki d@sken arasindaki gkinin siddeti konusunda bilgi
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vermektedir. Dgiskenler arasindaki gkinin tiri veya formulasyonu hakkinda bilgi
vermez (Altungik ve dig., 2005:199-200).

Yapilan korelasyon analizinde, 6rgut kaltart alybibarindan olarvizyonile tutarlilik
arasinda (r=0,435, p=0,00®jzyonile uyarlama arasinda (r=0,638, p=0,000Viayon
ile katilim arasinda (r=0,571, p=0,000) anlamhipezitif bir iliski oldugu séylenebilir.
Vizyon ile uyarlama arasindaki gkinin digerlerine oranla daha gucli oklu ifade
edilebilir.

Tablo 25. Orgiit Kiltiri Alt Boyutlari - Orgiitsel Ye nilik Alt Boyutlar - Pazarlama
Yeniligi Boyutu iliskisine Yonelik Korelasyon Katsayilari

YENi URUN | PAZAR | PAZARLAMA
VIZYON |TUTARLILIK | UYARLAMA | KATILIM |VE HIZMET |LiDERLiGi| YENILiGi
3 Pearson
IS Korelasyon 0,435’ 0,638 0571 0,328 0,345’ 0,455’
>
X Pearson
2 Korelasyon 0,509 0,551 0,389 0,358 0,369
=
-]
|_
<
= Pearson
T |Korelasyon 0,559° 0,344° 0,378 0,277
5
s Pearson
- k. ok ok
> Korelasyon 0,340 0,482 0,418
X
S b
z < |Pearson
> N g &
= T |Korelasyon 0.75 0,80
L 10}
> >
x £ |Pearson
N @ .
0,714

< .LéJ Korelasyon

—
**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamli (2-uclu).

Orgiitsel yenilik alt boyutlari arasinda da (Yeniiidrve Hizmet - Pazar Lidegi)

anlamh, pozitif ve gucla bir igki vardir denilebilir (r=0,758, p=0,000). Yani
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isletmedeki yeni Urin ve hizmet anlgyun benimsenme duzeyi arttikca, pazar

liderliginin de sletmede benimsenme orani da artmaktadir.

Orglt kultiri alt boyutlar ile 6rgutsel yeniliktaboyutlari arasinda pozitif bir gki
olmakla birlikte bu ilgkinin ¢ok gucli olmady ifade edilebilir. Korelasyon analizine
gore; vizyon ile yeni Uriin ve hizmet arasinda (82®, p=0,001), tutarhlik ile yeni triin
ve hizmet arasinda (r=0,389, p=0,000), uyarlamayéai Uriin ve hizmet arasinda
(r=0,344, p=0,001), katilhm ile yeni Grin ve hiznaeasinda (r=0,340, p=0,000) anlamli
ve pozitif bir iliski oldugu soylenebilir. Pazar lidegi ile vizyon arasinda (r=0,345,
p=0,000), pazar lidegi ile tutarhlik arasinda (r=0,358, p=0,000), paziderligi ile
uyarlama (r=0,378, p=0,000), arasinda, pazar liglefle katihm arasinda (r=0,482,
p=0,000) anlamli bir ifki vardir denilebilir.

Pazarlama yengi ile drgut kaltard alt boyutlari arasinda da pidziakat ¢cok gucli
olmayan bir ilgki vardir denilebilir. Pazarlama yergiiile vizyon arasinda (r=0,455,
p=0,000), pazar lidegi ile tutarlihk arasinda (r=0,369, p=0,000), pazaderligi ile
uyarlama (r=0,277, p=0,004), arasinda, pazar ligeile katillim arasinda (r=0,418,
p=0,000) anlamh bir ifiki vardir denilebilir.

Orgutsel yenilgin alt boyutlarindan olan yeni triin ve hizmet ilazarlama yenii
arasinda anlamli, pozitif ve guclu birskinin oldugu (r=0,803, p=0,000), Pazar lideili

ile pazarlama yengi arasinda da yine anlamli, pozitif ve gucli bigkinin oldugu
(r=0,714, p=0,000) soylenebilir. Korelasyon kat&ayndan yeni Urin ve hizmet
anlaysinin benimsenme duzeyi arttikca pazarlama y@nih benimsenme orani
artmaktadir denilebilir. Yani sietmedeki yeni Uriin ve hizmet anlgiyipersonel
tarafindan benimsendikce pazarlama ygmin de kletmede benimsenme orani
artmaktadir. Yapilan korelasyon analizinde, pamrligi anlaysi personel tarafindan
benimsendik¢e pazarlama yegitiin de sletmede benimsenme orani artmaktadir. Yani
isletmedeki pazar lidegi personel tarafindan asglima dizeyi arttikca pazarlama

yeniliginin de sletmede benimsenme dizeyi artmaktadir denilebilir.

5.2.5. Orgut Kulttri Alt Boyutlari - Orgltsel Yenil ik Alt Boyutlarl - Pazarlama

Yeniligi Arasinda Regresyon Analizi

“Regresyon analizi metrik bir gaml dezgisken ile bir veya daha fazla sayidazbmasiz
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degisken arasindaki gkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistikg@ntemdir”.
Sadece bir daskenin kullanildg! regresyon tek dgskenli tek regresyon analizi olarak
isimlendirilmektedir. Birden fazla @gamsiz dgiskenin kullanildgl regresyon analizine
ise cok degiskenli regresyon analizi olarak isimlendiriimektedRegresyon analizi
sonucunda genel olarak sorularggadaki cevaplar aranmaktadir (Altyrk ve di.,
2005:203):

v Bagimh degiskendeki dgisimin 6nemli bir kismi bgmsiz dgiskenlerce
actklanabilir mi? (Baimh ve b&imsiz dgiskenler arasinda bir gki var midir?),

v Bagimli  deziskendeki dgisimin ne kadarn bamsiz  dgiskenlerce
aciklanabilmektedir?)ilf skinin siddeti)

v’ Degiskenler arasinda ne tur birski vardir? {liskinin yapisinin belirlenmesi-
bagimli ve b&imsiz dgiskenler arasindaki gkinin matematiksel ifadesi)

v Bagimh degiskene ait ileriye donuk derleri tahmin etmek mimkin madur ve

nasil tahmin edilmelidir?

v Belirli sartlarin kontrol edilmesi durumunda, spesifik biegigken veya
degiskenler grubunun der desisken veya dgiskenler tzerindeki etkileri nedir ve

nasil dgismektedir?

Bu samada, korelasyon analizi sonucunda elde edilegutari desteklemek amaciyla
yapilan regresyon analizi sonuclarina yer verilécelorgit kilturii alt boyutlari ile
orgutsel yenilik alt boyutlari ve pazarlama yetitrasindaki ikkileri inceleyen c¢oklu

regresyon analizi sonuclarina Tablo 26’da yer waastir.

Burada ilk regresyon analizinde orgut kultari attybtlari b&msiz, yeni Grin ve
hizmet dgiskeni ba&imli, ikinci regresyon analizinde orgut koltara dioyutlan
bagimsiz, pazar liderdi bagimli desisken, Uguncl regresyon analizinde givali
degisken pazarlama yendli, bagimsiz dgiskenler yeni Uriin ve hizmet, pazar lidgri
dordinct regresyon analizinde gmh degisken pazarlama yendi, bagimsiz

desiskenler 6rgut kaltira alt boyutlaridir.

H.: Orgut Kulturt alt boyutlari, orgitsel yenilik altoyutlarindan yeni Griin ve

hizmeti pozitif yonde etkiler.
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Tablo 26. Orgut Kulturii Alt Boyutlari, Yeni Uriin ve Hizmet Arasindaki iliskileri
InceleyenCoklu Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz
Degisken Degiskenler BETA t (P)
Vizyon 0,107 0,872 0,385
2 Tutarllik 0,241 2,165 0,033
5o Uyarlama 0,104 0,832 0,407
) E Katilim 0,088 0,726 0,470
z T F 6,161
> R 0,441
R 0,195

Tablo 26’ya gore s6z konusu modele gore vizyonrlayaa ve katilim d&skenleri igin
p>0,05 oldgundan U¢ d@skeninde istatistiksel acidan anlamli bulunngadfade
edilebilir. Bu Uc¢ dgisken modelin aciklayicgina pek fazla katki ggamamaktadir.
Sadece tutarlihk digskeni p<0,05 oldgundan istatistiksel acidan anlamli bulurytow.

Bu modele gore @amsiz dgiskenler, b&mli desiskendeki dgisimin sadece % 19,5
(R?= 0,195)'lik kismini aciklamaktadir.

H,: Orgut Kultird alt boyutlari, orgitsel yenilik altoputlarindan pazarlama
liderligini pozitif yonde etkiler.

Tablo 27. Orgiit Kiiltirii Alt Boyutlari, Pazar Liderl igi Arasindaki fliskileri Inceleyen
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz
Degisken Degiskenler BETA t (P)
Vizyon 0,032 0,270 0,788
ccs Tutarllik 0,094 0,878 0,382
e Uyarlama 0,115 0,960 0,339
B Katilim 0,347 2,981 0,004
5 = F 8,750
o R 0,505
R’ 0,255

Tablo 27°de s6z konusu modele gore; vizyon, tdtlrke uyarlama d&skenleri 0,05
oldugundan bu Uc¢ dgéskende istatistiksel acidan anlamli bulunmamaktaBur. t¢
desisken modelin aciklayicgaina pek fazla katki ggamamaktadir. Sadece katilim
degiskeni p<0,05 oldgundan istatistiksel agidan anlamli bulurgtow. Bu modele gore

bazimsiz dgiskenler, b&ml desiskendeki dgisimin sadece % 25,5 (R 0,255)'lik
kismini agiklamaktadir.

Hs: Orgiitsel yenilik alt boyutlar pazarlama yegiitie pozitif yonde etki eder.
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Tablo 28. Orgiitsel Yenilik Alt Boyutlari, Pazarlama Yeniligi Arasindaki iliskileri
Inceleyen Coklu Regresyon Analizi

[)B%;Tgn Bagimsiz Dgiskenler | BETA t (P)
. Yeni Urtin ve Hizmet 0,614 7,120 0,000
£ g Pazarlama Liderligi 0,249 2,887 0,005
o = F 105,892
§ g R 0,819
o R? 0,671

Tablo 28'de stz konusu modele gére yeni Urin venbizdegiskeni ile pazarlama
liderligi degiskeni de&iskenleri p<0,05 oldgundan istatistiksel acgidan anlamh

bulunmutur. Bu modele gore lgamsiz dgiskenler, b@ml desiskendeki dgisimin %
67,1 (R= 0,671)ini aciklamaktadir.

H,: Orgut Kiltur alt boyutlari, pazarlama yepitie pozitif yonde etki eder.

Tablo 29. Orgiit Kiiltirii Alt Boyutlari, Pazarlama Ye nili gi Arasindaki iliskileri inceleyen
Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz
Degisken Degiskenler BETA t ()
Vizyon 0,363 3,117 0,002
© Tutarllik 0,183 1,727 0,087
= Uyarlama -159 11,339 0,183
EN= Katilim 0,199 1,725 0,088
S > F 9,523
o R 0,521
R’ 0,272

Tablo 29'da s6z konusu modele gore tutarlilik, laraa ve katihm d@&skenleri 0,05
oldugundan bu Uc¢ dgéskende istatistiksel acidan anlamli bulunmamaktaBur. t¢
degisken modelin aciklayicgina pek fazla katki ggamamaktadir. Vizyon dgskeni
p< 0,05 oldgundan istatistiksel acidan anlamli bulurytow. Bu modele gore gamsiz
desiskenler, baml desiskendeki dgisimin sadece % 27,2 (R 0,272)lik kismini
aciklamaktadir.

Orgit kulttirti alt boyutlari yeni Griin ve hizmet bityndaki dgisin sadece % 19,5'ini,
pazar liderlgi boyutundaki dgisimin ise % 25,5'ini agiklamaktadir. Orgut kiltirit a
boyutlari pazarlama yengiindeki desisimin % 27,2’sini aciklarken 6rgutsel yenilik alt

boyutlari olan yeni Urin ve hizmet boyutu ile pazmterligi boyutu pazarlama
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yeniligindeki deisimin % 67,1'ini agikladil ifade edilebilir. Buradan yola ¢ikarak
pazarlama yeniffinde orgutsel yeniginin etkisinin goz ardi edilemeyecek 6lgude

belirgin oldysu séylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Tarkiye’de hizh biyiyen ve 6nemli bir ekonomik iget olan turizm sektord icin
konaklama gletmelerinin  O6nemi c¢ajmada da vurgulangtir. Konaklama
isletmelerindeki yonetim bigimleri, orgut kalttrl yazarlama faaliyetleri konaklama
isletmeleri icin hayati 6nem arz etmektedir. Buragata cikilarak yapilan bu cama

turizm literatiiri ve otekletmeleri icin 6nem arz e sdylenebilir.

Turkiye’de konaklamasletmeleri sayisinin hizli artmasi, buylk otdétmelerinin ¢ok
yuksek maliyetlerle yapilmasi, her so@danin zarar sayllmasi, Bifn ve iletisim
teknolojileri ile ulgimin gelsmesi, ekonomik krizlerin Turkiye gibi geiekte olan
ulkelerde siklikla yganmasi ve turizm taleplerinin esnek yapida olmdsisgbeplerle
konaklama gletmelerinin yonetimi, érgat kaltart, érgat kiltimiin yapisi, pazarlama
faaliyetlerini onemli derecede etkilegli distintlmektedir. Orgit kultiri de bu
baglamda gletmelerin Uretim ve yonetim fonksiyonlarini énendierecede etkiledi
disunulmektedir. Orgut kiltirisletmelerin nasil faaliyet gostegini ve nelere 6nem

verdiginin bir gostergesi olarak dundlebilir.

Degisen tiketici taleplerine cevap verebilmek,gati isletmelere gore bir fark
olusturabilmek, spesifik turistik tiketici talepleritiedef alabilmek ve zorlu rekabet
sartlarinda hayatta kalabilmek icigleatmeler c¢gitli stratejilerle Gretim yapmaktadirlar.
Bunlardan bir tanesi yendi anlamak, gletmenin her alaninda yergé acik olmak,
yenilik yapabilmek icin gletmede yenilikgilge yatkin bir kultir olgturmak olarak
siralanabilir. Yenilik, Griin ve hizmet Uretiminirehstrecinden Rayarak her alanda
yapilabilecgi gibi sats ve pazarlama ile yonetim bolumu gibi stratejik (bdlerde de

agirhkh olarak uygulanabilir.

Bir konaklama gletmesinde sative pazarlama departmaninin énemi genel mudurin
bile bir saty ve pazarlama departmani elemani gibisgadisi ile anlalabilir. Clnki
otelin dolmasi, gelirlerin artmasi bu bdlimunsdras: ile d@ru orantili oldgu
disunulmektedir. Konaklamagletmeleri &irlik olarak hizmet tGretgi distnulirse, sagi

ve pazarlama departmani gahi hizmet Uretiminin en bedan bu surece dair
Onerilerde ve katkilarda bulunabilmelidir. Sate pazarlama teknikleri gelirebilmeli,
yenilikcilik anlaysini benimseyebilmelidir. Bu anlaya diger isletmelere gore fark

olusturabilmesansinin artaga distintlmelidir.
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Bu calsmadaistanbul ilindeki 5 yildizlh konaklamasletmelerin saly ve pazarlama
departmaninda; orgut kultara, orgutsel yenilik \azgrlama yenifiine yonelik sorulan

sorularin cevaplarin analizi sonucundagadaki sonuclar bulunmtur.

Katilimcilara yoneltilen soru formunda 6rgut kutitalgisini dlgmek icin yoneltilen 34
ifade kendi aralarinda, orgutsel yegiildlcmek icin yoneltilen 12 ifade kendi aralarinda,
pazarlama yenigini 6lcmek icin yoneltilen 14 ifade ise kendi icemdaktor analizine
tabi tutulmytur. Faktor analizi sonuclarina gére 24 ifade kemginde 4 boyuta
ayrilmistir. Birinci boyut Vizyonu temsil et distntlmstir Birinci boyutu olgturan
ifadeler, soru formunun, 24., 25., 26., 28., 29., 31. ve 32. ifadeler olup bu ifadelerin
isletmenin cakanlarini, sletmenin hedef ve amaclar graltusunda yonelterek onlari
verimlilige tevik ettigi gorilmektedir.,ikinci boyut ise tutarlilik oldgu disiiniilerek,
ikinci boyut ise soru formunun 2., 3., 4., 5., 6., Ve 8. ifadelerden olgtugu
gorulmektedir. Bu boyutu ofturan ifadelerin dletmenin temel dgerlere yonelik
ifadeler oldgu gorilmektedir. Ugilincli boyutu gturan ifadelerin soru formunun 11.,
21., 22., 23., ve 27. ifadeler olglu soylenebilir. Uglincii boyut adina uyarlama
denmitir. Bu boyuttaki ifadelerin yoneticilerin ¢caéinlarina verimlilge vurgu yapi

ile ilgili oldugu ifade edilebilir. Dérdinct boyutu aliwran ifadeler ise soru formunun
12., 14., 15. 18., ve 20. ifadeleridir. Bu ifadelatilim boyutu altinda toplangli
disunulmdstir. Bu ifadelerin hedeflere waak icin performansa odaklagdikonusu
ile ilgilidir denilebilir.

Katilimcilara sorulan cevaplar gwltusunda yapilan faktor analizi sonucundasafu
alt boyutlara, 6ncelikle cinsiyet gigkeni ile orgut kulttra alt boyutlarindan tutarliivie
uygulama algisinda anlamh bir farklilik olup olmada iliskin tek grup t testi yapilngi
ve calsmada, hesaplanan tgbrine kagilik gelen anlamhlik dizeyi “significance (2-
tailed)” deserleri % 5 anlamliik dizeyi icin 0,05’'ten blyukdagundan iki grup
arasinda (bay-bayan) orgut kaltari algilanmasind&nal bir farkhlik olmadgi
sonucuna varilngtir. Orgiit kultiri alt boyutlarindan vizyon ve kah algisinda ise t-
deserine kagihk gelen anlamhlik dizeyi “significance (2-tailg degerleri % 5
anlamhlik duzeyi icin 0,05’ten kigtk olgundan iki grup arasinda (bay-bayan) orgit
kaltarta alt boyutlarindan olan vizyon ve katilimgggnmasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucu bulunmgiur. S6z konusu iki boyut icin de bayanlar erkei&leranla
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ilgili ifadelere katiliyorum d@rultusunda yanitlar vergierdir.

Yas ile 6rgat kultrd alt boyutlari algisi arasinddaanii bir farklilik olup olmadiina
dair yapilan One Way Anova testi sonuclarina gé@eilg 6rgut kalttrt alt boyutlar
algisi arasinda anlamli bir farklilik olmgdbulunmutur.

Egitim duzeyi ile 6rgat kalttrt algisi arasinda anlabir farklilik olup olmadgina dair
yapilan One Way Anova testi sonuglarina gogdira duzeyi ile orgat kultarta alt

boyutlari algisi arasinda anlaml bir farkhlik @dgr sonucuna varilmtir.

Deneyim suresi ile drgut kultira alt boyutlar aligarasinda anlamlhi bir farklilk olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonugclarine giineyim siresi ile 6rgut

kaltara alt boyutlari algisi arasinda anlamli lairklilik olmadgi gozlenmitir.

Katilimcilara yoneltilen soru formunda orgitsel yignalgisini 6lgcmek igin yoneltilen
12 ifade kendi aralarinda faktdr analizine tabulmiustur. Faktér analizi sonuclarina
gore 12 ifade kendi icinde 2 boyuta ayrgrolup, birinci boyutu olgturan ifadeler soru
formunun, 35., 36., 37., 38., 39. ve 46. ifadetduip bu ifadeleringletmenin yeni trin
ve hizmet anlayi ile iliskili oldugu cikariimstir. ikinci boyut ise soru formunun 40.,
41., 42., 43., 44. ve 45. ifadelerinden sbligu gortlmektedir. Bu boyutu oturan

ifadelerin gletmenin pazar lidegine yonelik ifadeler oldgu sonucuna varilngtir.

Cinsiyet ile orgutsel yenilik alt boyutlart arasan@nlamli farklihk olup olmaginin
incelenmesi amaciyla yapilan tek grup t testi sonda hesaplanan t-glerine kagilik
gelen anlamlilik dizeyi “significance (2-tailed)egerleri % 5 anlamlilik dizeyi icin
0,05'ten biyuk oldgundan iki grup arasinda (bay-bayan) orgutsel yeaili boyutlar

algilanmasinda anlaml bir farklilk olmgdsonucuna variintir.

Cinsiyet ile orgutsel yenilik alt boyutlarn arasan@nlamli farklihk olup olmaginin
incelenmesi amaciyla yapilan tek grup t testi sonda hesaplanan t-glerine kagilik
gelen anlamliik dizeyi “significance (2-tailed)egkrleri % 5 anlamlihik dizeyi icin
0,05'ten biyuk oldgundan iki grup arasinda (bay-bayan) orgutsel yeaili boyutlar
algilanmasinda anlamh bir farkhlik yoktur denilkb

Yas ile orgutsel yenilik alt boyutlari algisi arasiral@damh bir farkllik olup olmagina
dair yapilan One Way Anova testi sonuglarina g@slg yeni Griin ve hizmet alt boyut
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algisi arasinda anlamli bir farklilik olmgdigozlenmgtir. Fakat Pazar lidegi alt
boyutu ile ya arasinda “significance (2-tailed)” gierleri % 5 anlamhlik dizeyi igin
0,05'ten kucuk oldgundan anlamli farklihklar vardir denilebilir. Barkliliklarin hangi
yas grubundan kaynaklanginin tespiti icin yapilan tukey testi sonuclarindrey séz
konusu farkhlgin 41-50 vya aralginda olan katiimcilardan kaynaklagdi
gorulmektedir. Dger katilimcilar ilgili boyut ifadelerine katiliyona yoninde cevaplar

verirlerken 41-50 ygaralgindaki katilimcilar kararsizim yoninde yanitlarnagterdir.

Egitim duzeyi ile 6rgutsel yenilik alt boyutlar aigiarasinda anlamli bir farklilik olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclarinae géitim dtzeyi ile
orgutsel yenilik alt boyutlari algisi arasinda amlabir farklihk olmadgl sonucuna

variimistir.

Deneyim siresi ile 6rgutsel yenilét boyutlari algisi arasinda anlamli bir farkhakip
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclaringe gbeneyim suresi ile
orgutsel yenilik alt boyutlari algisi arasinda amlabir farklihk olmadgl sonucuna

variimistir.

Katihmcilara yoneltilen soru formunda pazarlamanily@i algisini 6lgmek igin
yoneltilen 14 ifade kendi aralarinda faktér analzitabi tutulmstur. Katilimcilara
yoneltilen soru formunda pazarlama yenilalgisini 6lgmek icin yoneltilen 14 ifade
kendi aralarinda faktor analizine tabi tutuktwr. Faktor analizi sonuclarina gore 13

ifade kendi icinde tek boyuta ayrilghir.

Cinsiyet ile pazarlama yengii arasinda anlamh farklilk olup olmaginin incelenmesi
amaclyla yapilan tek grup t testi sonucunda hesaplat-dgerine kagilik gelen

anlamhlik duzeyi “significance (2-tailed)” gerleri % 5 anlamhlik dizeyi icin 0,05'ten
blylk old@gundan iki grup arasinda (bay-bayan) pazarlama igeralgilanmasinda

anlamh bir farklilik yoktur sonucuna varilgtir.

Yas ile pazarlama yenii algisi arasinda anlamli bir farkhlik olup olmgaha dair
yapilan One Way Anova testi sonuclarina gore pagsl yenilgi algisi arasinda

anlamh bir farklilik olmadil gozlenmitir.

Egitim dizeyi ile pazarlama yengli algisi arasinda anlamli bir farklilik olup olmgiia

dair yapilan One Way Anova testi sonuclarina g@rene dizeyi ile pazarlama yengli
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algisi arasinda anlamli bir farklilik olmgdgo6zlenmgtir.

Deneyim suresi ile pazarlama yegilialgisi arasinda anlamli bir farklilk olup
olmadgina dair yapilan One Way Anova testi sonuclaringe gbeneyim suresi ile
pazarlama yenii algisi arasinda anlamli bir farklihk olmgdg6zlenmgtir

Yapilan korelasyon analizinde, 6rgut kulttri alybibarindan olarvizyonile tutarhlik
arasinda (r=0,435, p=0,00®jzyonile uyarlama arasinda (r=0,638, p=0,000Vi&yon
ile katilim arasinda (r=0,571, p=0,000) anlamlipezitif bir iliski oldugu séylenebilir.

Vizyon ile uyarlama arasindakigki digerlerine oranla daha guclu oglucikariimstir.

Orgutsel yenilik alt boyutlari arasinda da (Yeniubirve Hizmet - Pazar Lidegi)

anlamh, pozitif ve guclia bir igki vardir denilebilir (r=0,758, p=0,000). Yani
isletmedeki gletmede ki yeni Griin ve hizmet anlgiyun benimsenme dizeyi arttikca,
pazar liderlginin de gletmede benimsenme orani da artmakta g@ldgonucuna

variimistir.

Orglt kultiri alt boyutlar ile 6rgutsel yeniliktaboyutlari arasinda pozitif bir gki
olmakla birlikte ¢cok gucli olmagh sonucuna varilmgtir. Korelasyon analizine gore;
vizyon ile yeni Urin ve hizmet arasinda (r=0,3280,001), tutarlilik ile yeni Grin ve
hizmet arasinda (r=0,389, p=0,000), uyarlama i@ yein ve hizmet arasinda (r=0,344,
p=0,001), katilim ile yeni Griin ve hizmet arasifd®,340, p=0,000) anlamli ve pozitif
bir iliski oldugu cikariimgtir. Pazar liderki ile vizyon arasinda (r=0,345, p=0,000),
pazar liderlgi ile tutarlilik arasinda (r=0,358, p=0,000), pazaerligi ile uyarlama
(r=0,378, p=0,000), arasinda, pazar lidgrile katilhm arasinda (r=0,482, p=0,000)

anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilrgtir.

Pazarlama yengi ile drgut kaltard alt boyutlari arasinda da pidziakat ¢cok gucli
olmayan bir ilgki olmadgi cikarilarak, pazarlama yergiiile vizyon arasinda (r=0,455,
p=0,000), pazar lidegi ile tutarhlik arasinda (r=0,369, p=0,000), paziderligi ile
uyarlama (r=0,277, p=0,004), arasinda, pazar liglefle katihm arasinda (r=0,418,

p=0,000) anlamh bir ifki oldugu sonucuna varilngtir.

Orgutsel yenilgin alt boyutlarindan olan yeni triin ve hizmet ilazarlama yenii
arasinda anlamli, pozitif ve gucli biskKinin oldugu (r=0,803, p=0,000), pazar lidegili

ile pazarlama yenii arasinda da yine anlamli, pozitif ve gugcli bigkinin oldugu
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(r=0,714, p=0,000) soylenebilir. Korelasyon kat&ayndan yeni Urin ve hizmet
anlaysinin benimsenme duzeyi arttikga pazarlama y@nih benimsenme orani agti
sonucuna varilngtir. Yani isletmedeki yeni triin ve hizmet anlgiypersonel tarafindan

benimsendikce pazarlama yegitiin de sletmede benimsenme orani artmaktadir.

Yapilan korelasyon analizinde, pazar lidgrli anlaysli personel tarafindan
benimsendikce pazarlama yegitiin de sletmede benimsenme orani artmaktadir. Yani
isletmedeki pazar lidegii personel tarafindan anlma dizeyi arttikca pazarlama
yeniliginin de gletmede benimsenme dizeyi agtifadesi ¢ikarilabilir.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgutbesteklemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuclari ise sekildedir. Orgut kltirii alt boyutlari ile orgiitsel
yenilik alt boyutlari ve pazarlama yegiliarasindaki ikkileri inceleyen ¢oklu regresyon
analizi sonuclarina gore, regresyon analizinde tokglitiri alt boyutlari bamsiz, yeni
ariin ve hizmet dgéskeni baimli, ikinci regresyon analizinde 6rgut kultart atsyutlan
bagimsiz, pazar liderdi bagiml desisken, Uguncl regresyon analizinde givali
degisken pazarlama yenfli, bagimsiz dgiskenler yeni Uriin ve hizmet, pazar lidgri
dordinct regresyon analizinde gmh desisken pazarlama yendi, bagimsiz

degiskenler; vizyon, tutarhlik, uyarlama, katihmdir.

H.: Orgut Kulturt alt boyutlari, orgitsel yenilik atoyutlarindan yeni Griin ve

hizmeti pozitif yonde etkiler.

S6z konusu modele goére vizyon, uyarlama ve katidgdiskenleri icin p>0,05
oldugundan Ug¢ dgiskeninde istatistiksel agidan anlamli bulunngadade edilebilir. Bu
uc desisken modelin aciklayicgina pek fazla katki ggamamaktadir. Sadece tutarhlik
degiskeni p<0,05 oldgundan istatistiksel agidan anlamli bulugtow. Bu modele gore
bazimsiz dgiskenler, bgmli desiskendeki dgisimin sadece % 19,5 (R 0,195)'lik

kismini aciklamaktadir.

H,: Orgut Kultur alt boyutlar, orgutsel yenilik altoputlarindan pazarlama

liderligini pozitif yonde etkiler.

S6z konusu modele gore; vizyon, tutarllik ve ugrard dgiskenleri p>0,05 oldgundan
bu U¢ dgiskende istatiksel acidan anlamli bulunmgimi Bu ¢ dgisken modelin

aciklayicilgina pek fazla katki gtamamaktadir. Sadece katilim gdgeni p<0,05
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oldugundan istatistiksel acidan anlamli bulusgton. Bu modele gore [gamsiz
desiskenler, baml desiskendeki dgisimin sadece % 25,5 (R 0,255)lik kismini

aciklamaktadir.
Hs: Orgiitsel yenilik alt boyutlar pazarlama yegiitie pozitif yonde etki eder.

S0z konusu modele gore yeni urun ve hizmgtgkeni ile pazarlama lidegdi degiskeni
degiskenleri 0,05 old@gundan istatistiksel agidan anlamli bulurgton. Bu modele
gore bgmsiz dgiskenler, bgmli desiskendeki dgisimin % 67,1 (R= 0,671)ini

aciklamaktadir.
H,4: Orglt Kultura alt boyutlari, pazarlama yepitie pozitif yonde etki eder.

S0z konusu modele gore tutarhlik, uyarlama vellkatdesiskenleri p>0,05 oldgundan
bu Uc¢ dgiskende istatiksel acidan anlamli bulunmgimi Bu ¢ dgisken modelin
aciklayicilgina pek fazla katki ggamamaktadir. Vizyon dgskeni p< 0,05 oldgundan
istatistiksel agidan anlamli bulungtur. Bu modele gore gamsiz dgiskenler, bgml
desiskendeki dgisimin sadece % 27,2 (R 0,272)'lik kismini agiklamaktadir.

Orglit kulttirti alt boyutlari yeni triin ve hizmet btyndaki dgisin sadece % 19,5'ini,
pazar liderligi boyutundaki dgisimin ise % 25,5'ini aciklamaktadir. Orgut klturit a
boyutlari pazarlama yengindeki dgisimin % 27,2’sini aciklarken orgutsel yenilik alt
boyutlari olan yeni Uriin ve hizmet boyutu ile padalerligi boyutu pazarlama
yeniligindeki degisimin % 67,1'ini acikladgl ifade edilebilir. Buradan yola cikarak
pazarlama yeniffinde orgutsel yeniginin etkisinin goz ardi edilemeyecek 0lgude
belirgin oldysu soylenebilir.

Isletmeler velsgorenler icin Oneriler

Degisen misteri talep ve isteklerini dikkate alarak, turizmkgeinin lokomotif
gorevini ustlenen konaklamaletmeleri zorlu rekabet kallarinda ayakta kalabilmesi
icin pazarini koruyarak ve pazar payini da artteni@nsu Oneriler siralanabilir;

v Orgit kilturiniin - pazarlama faaliyetlerine etkisirdia Bu digiinulerek
isletmenin c¢ikarlar dgrultusunda gletmede bir drgut kulttrt ofturulmalidir.
Orgutsel yeniliklere 6nem veren orgltler ve yemilikrglt kiltirine sahip

isletmeler pazarlama faaliyetlerinde de pazarlamailigéme 6nem vermekte,
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bununla birlikte yeni dGrinler ile pazarda lider @lmedefine inanmaktadirlar.

Orgutsel yenilik teknolojik yenilikten daha ¢ok, ngtim, insan kaynaklari ve i
gorenlerin verimli cakmalari Uzerine yapilan yeniliklerdir. Konaklama
isletmelerinde otomasyonun az olmasi sebebi ile 8ejitenilik calgmalarina

agirhk verilebilir.

Konaklama gletmelerinde pazarlama yemli benimsetiimek isteniyor ise

oncelikle yenilikci 6rgut kalttrusietmede benimsetilmeli ve uygulanmahdir.

Konaklama gletmelerinde g¢i devir oranini en aza indirerek yepdi dnem
veren bir drgut kulttrh okturulabilir, ya da orgutte yendi engelleyebilecek bir

kaltar var ise bunun baskin bir 6rgat kaltard ghasi engellenebilir.

Pazarlama faaliyetlerinde ye@é acik olmak icin cajanlarin gorgleri her
zaman alinmall ve bu da uygulanarak sgadlara 6rgutsel yenilik konusunda
tesvik ettirilmelidir. Bu sayedesgorenlerin kendi goglierine 6énem verildiini
anlamalari, onlarin ¢gama motivasyonunu arttirarak, yenilik yapma sureeind

onlarin da dahil olunmasina katkgkanms olunacaktir.

Adhokrasi kultturin ozellikleri itibari ile yeniggie 6nem veren ve esnek yapida
bir kultir olgusuna sahip oldgu anlgiimaktadir. Konaklamasietmelerinde
calisanlarin suarekli mgterilerle yiz yize gelmesi sonucunda bazegkiiér
kontrol edilemeyebilir. Adhokrasi kdltarinin 6zkléri 6rgite yansitilmaya
calismasi cakan ve miteri iliskilerinde ¢alganlara biraz daha esnek olunmasini
s&slayabilir.

Yenilikgi orgut kilture katki yapacak uygulamalaapyldginda bunun da

pazarlama yeniliklerine yansiyagainutulmamalidir.

Yeniligi benimseyen konaklamasletmeleri ve bu kilttre sahipsletmeler
isgoren seciminde de buna dikkat etmelidjgorenlerin § gorismelerinde bu
tarz bilgilerin istendiini bilmeleri, kendilerini bu ydnde gstirme

zorunlulygunu hissettirecektir.

Pazarlama yeniliklerine 6nem veren konaklaglatineleri, farkli 6zelliklerde

isgoren seciminin 6rgute yenilik konusunda olumlukkagglayac&ini goz
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oninde bulundurmalidir.

v Orgutsel yenilik stirecine ne kadar 6nem verilirsaun pazarlama yeniliklerine

de pozitif bir etki sglayaca distnulmelidir.

v' Degisen misteri taleplerini ve isteklerini pazarlama yenilikiee 6nem verilerek

kargilanabilecgi de digtnulmelidir.

v' Diger isletmelere goére fark ofturabilmek yenilik surecini etkili ve verimli bir

sekilde yonetilmesinin faydasinin buyuk olgcg6z 6ninde bulundurulmalidir.

v' Pazarlama departmani galnlarina, ar-ge kiltirintngianmasi icin gitim

programlari diizenlenebilir.
Kisitlar ve Gelecek Calsmalar icin Oneriler

Bu calsma bir takim kisitlara sahiptir. Uygulama 6gneaman ve maliyet gibi unsurlar
nedeni ile sadeckstanbul ilinde 5 yildizli konaklamalétmelerinin secilmesi Turkiye
geneli otellerini yansitmayabilidstanbul ilindeki otellerin cok buyiik bir kismi tita
anlamdasehir otelciligi formatinda hizmet vermekte, ¢ok azi ise kiyi ateli tarzinda

hizmet verdgi bilinmektedir.

Diger calsmalarda kiyr otelleri drneklem olarak secilip bdégearasi farkliliklar ile
hizmet farkhlgindan kaynaklanan 6rgut kdltart algisi ve bununagama yenilgine

etkisi incelenehbilir.

Arastirmacilar icin dger bir 6neri olarak; daha spesifik bir gatia ile sadece zincir otel
isletmelerinden birinde uygulama yapilaralleime calganlarinin sahip oldiu 6rgut
kultara algisi olgulebilir. Olcuim derleri yardimiyla 6rgit kiltirt ve yenilik algismi
pazarlama faaliyetlerine nasil yangidyorilerek, pazarlama yergine uygun modeller
olusturulabilir. Daha uzun soluklu ve gerkapsamli bir cagma icin Glkemizde faaliyet
gosteren konaklamalétmelerinin gercek evrenini yansitacak bir érneklde daha

gens bir aratirma yapilabilir.
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EKLER

EK-1: Konaklama Isletmelerinde Orgiit Kiiltiriiniin Pazarlama Yenili gine Etkisi:

Istanbul Ornegi Anket Formu

Degerli katilimcl,
Bu ankete vereceginiz cevaplar “Konaklama lgletmelerinde Orgiit Kiiltiriniin Pazarlama Yenili ~ gine
Etkisi: Istanbul Orne §i” baslkl yiiksek lisans tez calismasinda veri olarak kullanilacaktir. Verdiginiz
cevaplar kesinlikle gizli tutulup, kisi ve kurum isimlerine yer verilmeyecektir. Istenildigi takdirde aragtirma
sonuglari belirtilen adrese génderilecektir. Bu ¢alismaya katkilariniz igin tesekkir ederiz.

Not: Bu anketi cevaplamaniz en fazla 3 dakikanizi a lacaktir..!

Tamamen Katilyorum Kararsizim Katilmiyorum Tamamen
Katiliyorum ® @ ® @ Katiimiyorum @
Yrd.Dog. Dr. Burhanettin ZENG IN (Danigman), Sakarya Universitesi [IBF Turizm isletmecili gi Bolim
Osman TASAR, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis, Turizm Igletmecili gi ABD
lleti sim: 05433715874 E-Mail: osman-tasar@hotmail.com
=
) o : : . . c E c 2
1. Lutfen Orgut Kultiri'ne ili  skin asagida verilen Ifadelerle ilgili olarak 25 o S
Size en uygun segene gi isaretleyiniz? g = s E
T T T T
= X X

1) Yoneticilerimiz, ¢alisanlarina daima yetki verirler.
2) Yoneticilerimiz, tim c¢alisanlarina biytk bir ailenin Gyeleri gibi davranir.
3) Isletmemizde calisanlar birbirlerine giivenirler ve sadiktirlar.

4) isletmemiz calisanlarini aktif olarak isletmenin tiim aktiviteleri ve olaylarina
katilimi icin cesaretlendirir.

5) Isletmemizde calisanlar, érgiitlerini korumaya kendini adamislardir.

6) Yoneticilerimiz calisanlarina guvenir ve ¢alisanlar karar verme sireclerine
katilirlar.

7) Caligsanlarimiz arasinda bir uyum mevcuttur ve girketimiz tipki blyik bir aile
gibi gortindr.

8) Isletmemiz, insan kaynaklar gelisimine, calisanlarin moraline ve takim
calismasina dikkat eder.

9) Yoneticilerimiz, yenilik yapma ve risk alma cesaretine sahiptirler.

10) Yoneticilerimiz, calisanlarin gelismesi ve yenilik yapmasina aktif olarak
onderlik eder.

11) Yoneticilerimiz, yeni is firsatlar yaratmak icin gerekli anlayis ve vizyon'a
sahiptir.

12) isletmemizin calisanlari her zaman zorluklara gégiis gererler ve miicadele
icerisinde kendilerini yetistirirler.

13) isletmemiz calisanlarin yegane olmalarina énem verir ve caliganlari
yenilikci irtin ve hizmetler ortaya ¢ikarmasi igin cesaretlendirir.

14) isletmemiz risk almak icin isteklidir ve bu konuda gercekten hirsl ve
enerjiktir.

15) Yoneticilerimiz acgik hedefler koyar ve ¢alisanlarindan kesin olarak bu
hedefleri gerceklestirmelerini talep eder / ister.

16) isletmemiz, calisanlarinin uymasi igin her zaman resmi ve kati kurallara
sahiptir.

17) isletmemizin calisma sekli duragan ve tutucu bir kiiltiire vurgu yapar, hicbir
karisikhiga izin vermez.

18) isletmemiz, hedefleri basarmak icin verimlilik ve performansa dikkat eder.

19) isletmemiz duragandir ve calisanlari icin is giivenligi sunar.

20) Isletmemiz, her bir calisanin agik gérevlerinin oldugu sistemli bir érguttir
ve calisma tarzi, takip edilmesi icin agik kurallar ile iyi bir sekilde
tanimlanmistir.

21) Yoneticilerimiz etkin olarak verimliligi vurgularlar.
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22) Yoneticiler, iyi is performansi basarmaya dikkat ederler ve ¢alisanlarin
hisleri/kanilari ne olursa olsun hedeflere ulagirlar.

23) Isletmemizin en 6nemli basari faktori, Gistiin verimliligidir.

24) Isletmemiz isin verim oranina dikkat eder. Her bir departman ve calisan
daha iyi bir verimlilik icin yarigmak zorundadir.

25) Isletmemiz, rekabetci avantajini siirdiirmek icin dikkat eder.

26) isletmemiz calisanlarinin calisma kosullarindaki verimliliklerine dikkat eder
ve basarilarini takip eder.

27) Yoneticiler, gorevlerinde insan iligkileri yoniinde basarilidir.

28) Yoneticiler, calisanlar arasinda olabilecek goris ayriliklarini uzlastirip
sonuca ulasmada basarilidir.

29) Yoneticiler, calisanlarini igletme amaclari dogrultusunda ¢aba gdstermeye
tesvik etmektedir.

30) Yoneticiler, calisanlarina gorevleriyle ilgili konularda her turli yardimi
saglar.

31) Yoneticiler, personeli grup halinde calismaya tesvik eder.

32) Yoneticiler, personelin ¢calismalarini yakindan denetler.

33) Yoneticiler, hatalara karsi hoggoruludur.

34) Yoneticiler, personeli calismalarinda risk Gistlenme konusunda tesvik eder.

2) Lutfen Orgitsel Yenili ge lliskin A sagida Verilen ifadelerle flgili Olarak Size

isaretleyiniz?

35) Pazardaki mevcut Uriin ve hizmetlere kiyasla, tiiketicinin ihtiyaclarini daha
iyi karsilayan Uriin ve hizmetler sunariz.

36) Mevcut Urtin veya hizmet yelpazemize surekli yenilerini ekleriz.

37) Hakkinda yeterli teknolojik bilgiye sahip oldugumuz uriin veya hizmetleri
de pazara sunariz.

38) Var olan iriin ve veya hizmetlerimizi sik sik yeniden konumlandiririz.

39) Var olan urtinlerin tiketiciye ulastirmasini ya da hizmetlerimizin sunus
bicimini sik sik degistiririz.

40) Tuketicinin davranislarinda ciddi anlamda degisiklik yaratacak triin veya
hizmetler gelistiririz.

41) Mevcut Uriin veya hizmetlerimizi siklikla gelistirir, revize ederiz.

42) Genelde, pazardaki Uriin ve hizmetlerin ilk 6rnegini biz sunariz.

43) Hakkinda yeterli is deneyimi ve bilgiye sahip olmadigimiz triin ve
hizmetleri de pazara sunariz.

44) Pazardaki mevcut triin veya hizmetlere kiyasla, tiiketiciye daha fazla
fayda saglayan uriin veya hizmetler gelistiririz.

45) Sirekli olarak daha 6nce girmedigimiz yeni trtin veya hizmet alanlarina
gireriz.

46) isletme ortami yeni fikir Uretmeyi desteklemektedir.
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3) Lutfen Pazarlama Yenili gine lligkin A sagida Verilen ifadelerle llgili Olarak Size En Uygun

Secene i Isaretleyiniz.

47) Pazar anlayisimizi, yeni gelismelere bagl olarak her zaman gézden
geciririz.
48) Yeni ihtiyaclar ve pazar alanlari bulmanin yollarini arariz.

49) Uriin tasarimlarimizi ve hizmet sekillerimizi misteri memnuniyetine ve
rakip Urlnlere gore sirekli yenileriz.

50) Uriin ve hizmetlerimizin fiyat ve 6deme kosullarinda diizenli olarak yeni
metotlar arastiririz.

51) Misterinin, Uriin veya hizmetlerimize daha kolay ve kisa siirede
ulagmasini saglayacak yeni dagitim yontemleri ve araclari bulmaya
calisiriz.
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52) Tutundurma ydntemi ve araclarimizi surekli gelistirmenin yollarini arariz.

® e ®@ @ o
53) Musterilerle iliski kurmanin ve gelistirmenin yeni yollarini bulmaya calisiriz. ® @ ® © O
54) gSaelllt;ntg.knlklerlmlm daima g6zden gegirir ve yeni yontemler bulmaya ® @ ® @ O
55) isbirligi icinde oldugumuz firma cikarlarini da maksimum edecek sekilde ® @ ® © o
yeni is modelleri gelistirmenin yollarini arariz.
56) Yeni bir Urtin veya hizmet gelistirmede basarisiz olunursa, yonetim
A ® e O @ o
calisanlari denemeye devam etmeleri icin destekler.
57) I§I(=_3tmen|n r_‘nlsyonunda “yaraticilik”, “inovasyon”, ve bunlarin timiine yer ® @ ® © o
verilmektedir.
58) Isletmedeki ¢calisanlar “yaraticilk”, “fikirler”, ve inovasyon hakkinda ® @ ® © o
konusurlar.
59) Isletmg, ygratulcmk ortamini canlandirmak icin egitimler veya fikir tretme ® @ ® © o
egzersizleri diizenler.
60) Uriin ve hizmet gelistirme ile ilgili 6neriler pazara yonelik olmaktadir. ® @ o © O
Demografik Ozellikler
Cinsiyet ? ( ) Kadin () Erkek
Yasiniz ? ()20 ve alti ( )?21-30 ( )31-40 ( )41-50 ()50 ve Uzeri
Egitim diizeyiniz ( ) ilkdgretim ( ) Lise ( )Onlisans () Lisans () Lisansust ( ) Doktora
Calistiginiz Departman ? () On Biiro () Kat Hizmetleri () Satis ve Pazarlama () Insan Kaynaklari
() Yiyecek-Igecek () Muhasebe-Finans () Ban () Saglik Kulib

Sektordeki deneyim sureniz (Toplam- yil olarak) ? ( )1 Yidanaz ( )14 ( )5-8
( )9-12 ( )13 ve Uzeri

Personel sayiniz (kisi) ? () 1-9 ( )10-24 ( )25-49 ( )50-99 ( )100-149 ( )150-249 ( ) >250
Calistiginiz isletmedeki konumunuz? () isletme sahibi ( ) Isletme Ortagr ( ) Ust diizey y6netici

(Pozisyonunuz) () Orta diizey yonetici () Alt diizey yonetici () Personel (Isgéren)
isletmenizin bulundugu ilge?  ....oiiiieeiiie e

Bilimsel Bir Cali smaya Katkilarinizdan Dolay! Te sekkirler
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