T.C.
CANAKKALE ONSEKiZ MART UNiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

KONAKLAMA iSLETMELERINDE PAYDAS VE YENIiLiK ODAKLILIGIN
ISLETME PERFORMANSI UZERINDEKI ETKILERI

Doktora Tezi

Hazirlayan
Hiiseyin SENEROL

Tez Danismam
Prof. Dr. Ayten AKATAY

M
—— ...

Canakkale — 2020




TAAHHUTNAME

Doktora Tezi olarak sundugum “Konaklama sletmelerinde Paydas
ve Yenilik Odakliligin Isletme Performans: Uzerindeki Etkileri: Antalya ili
Ornegi” adhi galigmamin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diigecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigim, 6zgiinliigiinii ve bir bagka
mecraya sunulmadigim, yararlandigim eserlerin kaynakgada
gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlamlmis oldugunu
ve yararlandigim kaynak ve verilerde higbir bir ¢arpitma yapmadigimi

belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

gEgOﬂZOZO

Hiiseyin SENEROL



OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAYDAS VE YENILIK
ODAKLILIGIN iISLETME PERFORMANSI UZERINDEKI
ETKILERI: ANTALYA ILi ORNEGI

Konaklama isletmelerinde paydas ve yenilik odakliligin isletme performansi
tizerindeki etkilerinin: belirlenmesine yonelik yapilan bu tez calismasinin temel amaci,
pazarlamanin odaginda sadece miisterilerin olmadigni, aym1 zamanda pazarlama
cevresinde yer alan diger sosyal varliklarinda olmasi gerekligini ortaya koymaktir.
Arastirma evreni olarak Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli 358 konaklama
isletmeleri se¢ilmistir. Arastirmanin orneklemini ise Antalya ilinde faaliyet gdsteren bes
yildizl1 isletmelerin g¢esitli yonetim kademelerinde gorev alan ve aragtirmaya katilan 195

yOneticisi olugturmaktadir.

Calismada, anket yontemi kullanilmistir. Anket formu araciligi ile Antalya ilinde
faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerin g¢esitli yonetim kademelerinde gorev alan
yoneticilerden elde edilen veriler istatiksel analiz teknikleriyle degerlendirilmistir.

Aragtirma verileri 2019 y1l1 ocak ve subat aylarinda elde edilmistir.

Arastirma sonuglari; isletmelerin paydas odakli ve yenilik odakli davranig
sergilediklerinde isletmeye ait performanslarinin olumlu etkilendigi ortaya koymustur.
Aragtirma sonuglari yenilik odakliligin paydas odaklilik ve isletme performansi arasindaki,

iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmeleri, Paydas Odakhlk, Yenilik Odakhlk,

isletme Performansi



il
ABSTRACT

STAKEHOLDER ORIENTATION AND INNOVATION
ORIENTATION IN HOSPITALITY EFFECTS ON BUSINESS
PERFORMANCE: EXAMPLE OF ANTALYA PROVINCE

The main aim of this thesis, which is aimed at determining the effects of
stakeholder orientation and innovation oriented on the business performance in hospitality
businesses, is to reveal that, the focus of marketing is not only the customers but also that
they should be included in other social assets in the marketing environment. The research
population consists of 358 five-star accommodation businesses operating in Antalya were
selected. The sample of the study consists of 195 managers working in various
management levels of five star enterprises operating in Antalya province and participating

in the research.

In the study, the survey method was used. The data obtained from the managers
working in various management levels of five star hotel businesses operating in Antalya
province were evaluated by statistical analysis techniques through the survey form.

Research data were obtained in January and February 2019.

Research results; showed that when companies exhibit stakeholder oriented and
innovation oriented behavior, their performance is positively affected. Research results
revealed that innovation oriented has a partial mediating effect in the relationship between

stakeholderoriented and business performance.

Keywords:  Hospitality Businesses, Stakeholder Orientation, Innovation

Orientation, Business Performance
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GIRIS

Isletmeler giin gectikge kiiresel ve ekonomik anlamda daha giiclii hale gelmislerdir.
Cagdas yasamda isletmelerin bu etkisi her yerde ve gii¢lii bir sekilde hissedilmektedir. Bu
sosyo-ekonomik sistemde pazarlama merkezi bir rol tistlenmektedir. Pazarlamanin hakim
amaci tatmin edilen tiiketim olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketim seviyelerin ylikselmesi,
pazarlama i¢in bir basar1 haline gelmistir. Basar1 elde etmek adina isletmeler miisterileri
disinda yer alan diger paydaslar1 gérmezden gelmislerdir. Tiiketim ¢ilginlig1 beraberinde
riskleri, maliyetleri ve ahlaki karmagikliklar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar; hava, su ve
yer kirliligi, dolandiricilik, kredi kart1 borcu, bireysel iflaslar, alkol istismari veya obezite,
diyabet ve kalp hastalig1 bunlardan bazilaridir (Mick, 2007: 289). Yasanan bu durum ise
bir¢ok paydasi olumsuz etkilemektedir.

Glinlimiizde paydaslar teknolojik gelismelerden yararlanarak kendilerini organize
etmeye ve ifade etmeye baslamislardir. Ayrica glinlimiizde isletmeler sunmus olduklari
deger yaratma siirecine birgok paydasi dahil etmislerdir. Deger yaratma siirecinin bir
pargasi olan bu paydaslar yaratilan deger lizerinde daha fazla etkili olmuslardir (Hillebrand
vd., 2015). Isletmelerin miisteriler disindaki paydaslar1 gérmezden gelmesi imkansiz hale
gelmistir. Yasanan bu durumdan pazarlama literatiirii duyarsiz kalamamis ve paydaslikla
ilgili caligmalara yer vermeye baslamistir. S6z konusu literatiir incelendiginde, KLD
(Kinder Lydenberg Domini) ve KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk) tabanli ¢aligmalarin
varliginin agirlikli oldugu géze carpmaktadir. Fakat bu ¢aligmalar isletmelerin paydaslarina
dogru yonelimin nasil oldugunu agikca gostermekten uzaktir. KLD ve KSS tabanli olan bu
caligmalar paydaslara yonelik yonetimin niyetinden ziyade isletmelerin ne ortaya ¢ikardig
tizerine odaklanmistir. Oysaki paydas odaklilik ile ilgili ¢aligmalar isletmeler tarafindan
cevrenin nasil goriindiigiiyle ilgilenmektedir. Bu nedenle paydas odaklilik paydas teorisi
caligmalarina bir firsat sunmaktadir (Duesing ve White, 2013: 403). Miisteri disindaki
diger paydaslar1 gormezden gelmeyen bu perspektif arastirmanin ana konusunu
olusturmaktadir. Tezin amaci pazarlamanin odaginda sadece miisterilerin olmadigini, ayni
zamanda pazarlama cevresinde yer alan diger sosyal varliklarin da birlikte yer almasi
gerektigini ortaya koymaktir.

Orneklem olarak tercih edilen turizm sektdrii incelendiginde, bu sektoriin
digerlerine gore farkli 6zelliklere sahip oldugu goze carpmaktadir. Turizm sektoriinde yer

alan isletmeler her ne kadar farkli iirlin ve hizmet iretiyor olsalar da bu isletmelerin
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tirettikleri iiriin ve hizmetler bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle miisteri
memnuniyetinin saglanmasi adina sektor i¢inde yer alan igletmeler birlikte hareket etmek
zorundadir. Ote yandan sektdrde ayni hizmeti sunan isletmeler her ne kadar birbirleriyle
rekabet halinde olsalar da, sektoriin terdr, siyasi ve savas gibi sektore has kirilganlik
ozelliklerini gidermek icin birlikte hareket etmek zorundadirlar. Sektorde yapilan tanitim
ve reklam kampanyalarinin en biiylik 6zelligi isletmelere ait markalar1 6n plana ¢ikarmak
yerine daha ¢ok destinasyonu 6n plana ¢ikarmasidir. Ayrica yapilan bu faaliyetler devlet ve
Ozel sektor igbirligi ile gergeklestirilmektedir. Bu nedenle turizm sektoriinde paydaslik
iligkilerinin 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Turizm literatiirii incelendiginde
paydas odaklilik ile ilgili caligmalarinin varligi azdir. Benzer durum pazarlama literatiirii
icinde de gecerlidir. Bu tez calismasi ile ilgili literatiire katki saglanmaya caligilmistir.
Literatiir incelendiginde yapilan paydas odaklilik ile ilgili ¢alismalarin genellikle
isletme performansi ile iligkilendirildigi gortiilmektedir. Fakat paydas odaklilik konusunda
ara degisken iligkisini inceleyen arastirma sayist ¢ok azdir. Oysa bu baglamda ara degisken
iligkisini ortaya koyan ¢alismalar1 yapmak miimkiindiir. Bu nedenle arastirma modelinde
yenilik odaklilik, paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda ara degisken olarak yer

almaktadir.

Tez calismasi ii¢ temel boliimden olusmaktadir. Ik bélimde tezin nedenselligi,
amaci, 6nemi ve kapsami yer almaktadir. Ayrica bu bdliimde tezin arastirma sorularina,
hipotezlerine ve planina yer verilmistir. Tezin ikinci bolimii ise bes alt basliktan
olusmaktadir. Birinci alt bashikta, pazarlamanin tarihsel gelisimi turizm perspektifinde
incelenmistir. Ikinci alt bashkta, paydaslik teorisine yer verilmistir. Bu alt baslkta
paydaslik teorisinin isletme fonksiyonlarina etkisi, paydaslarin siniflandirilmasi ve paydas
teorisinin turizmdeki yeri ve Onemi ortaya konmustur. Ardindan gelen alt baslik pazar
odaklilik ve paydas odakliliktir. Bu alt baslikta pazar odakliligin pazarlamadaki yeri,
pazarlama disiplininde paydas kavrami ve pazar odaklilik ile paydas odakliligin
farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya konmustur. Dordiincii alt baslikta, yenilik odaklilik ve
yenilik ile paydas iliskisine yer verilmistir. Son alt baslikta ise, isletme performansina yer
verilmigtir. Bu alt baglik igerisinde otel isletmelerinde performansin 6nemi, paydas
odaklilik c¢alismalarinda kullanilan performans degiskenleri ve arastirmada yer verilen
performans degiskenleri yer almaktadir. Tezin iiglincii boliimiinde ise, Antalya ilinde
konaklama isletmesi olarak faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri lizerinde yapilan

aragtirma yer almaktadir.



BIRINCi BOLUM
TEZIN NEDENSELLIGI VE ONEMIi

Paydas odaklilik ve yenilik odakliligin isletme performansi {lizerindeki etkilerine
yonelik olan bu tez calismasinin ilk boliimiinde aragtirmanin nedenselligi tartisiimistir. Bu
tartismanin sonrasinda tez ¢alismasinin amaci, tezin énemi, arastirma sorulari, hipotezler,

tezin kapsami ve kapsam konular1 yer almaktadir.

1.1. Tezin Nedenselligi

Giliniimiizde pazarlamanin niteligi ve kapsami genislemistir. Pazarlama, geleneksel
ekonomik analizin Gtesinde evrimlesmistir. Artik pazarlama, isletmenin sinirlarinin
Otesinde sorunlarin ¢6ziimiinde ve toplumsal hedeflere ulagsmada uygulanmaktadir.
Pazarlama alaninda yer alan is ahlaki ve yonetim bagimsiz sekilde paydas teorisini
gelistirmislerdir. Paydas teorisi igletme arastirmalarinin 6nemli bir teorisi haline gelmistir
(Hult, vd., 2011: 44). Bu teori, isletmenin faaliyet ¢evresindeki degisikliklerin izlenmesi ve
isletme amaglarinin gergeklestirilebilmesi i¢in ¢evresiyle iyi iligkiler kurulmasinin

gerekliligini savunmaktadir (Smith vd., 2005: 127).

Isletmelerin giiniimiizde paydaslik kavramini benimsemis oldugu goriilmektedir.
Fakat pazarlama disiplini, pazarlama teori ve uygulamasina uygun paydas perspektifinin
etkilerine ¢ok dnem verilmemistir. Diger bir ifade ile isletmelerin paydaslik goriisii icinde
pazarlama fonksiyonun rolii ile ilgili alanlara 6nem verilmedigi anlasilmaktadir.
Giliniimlizde 1ise pazarlama stratejisinde temel kavram olan pazar odakliliga
yogunlasilmistir (Ferrell vd., 2010: 93). Pazar odaklilik, miisterileri ve rakipleri stratejik
pazarlama kararlarinin ana paydaslari olarak konumlandirmistir. Piyasadan gelen bilgilerle
irlin Uretmeye ve bu bilgilere gore tepki vermeye c¢alisan bir Orgiit kiiltiiriiniin isletme
icinde olusturulmasi1 hedeflenmektedir. Bu orgiit kiiltiiriiniin isletmelere rekabet avantaji
sagladig one siirtilmiistiir (Line vd.; 2019: 42). Fakat pazar odaklilik biiyiik toplumsal
perspektifi temsil etmemektedir (Ferrell vd., 2010: 93). Kurumsal skandallarda ispat
edildigi gibi, sadece miisteriler iizerine odaklanmak, isletmelerin hem finansal
performanslarini hem de sosyal olarak kurumsal sorumluluk davranislarini saglamalari

adina yetersizdir (Maignan vd., 2011: 331-332).
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Pazar odakliligin dar bir perspektife sahip oldugu diisiincesine karsi ¢ikan yazarlar
bulunmaktadir. Bunlardan biri de Gronross’dur. Gronroos (1989: 55) pazarlama
literatiirinde, “miisteri odaklilik™, “tiiketici odaklilik”, “pazar odaklilik” kavramlarinin es
anlamli ve hatta zaman zaman birbirinin yerine kullanildigin1 kabul etmekle birlikte pazari
sadece miisteri veya tiiketicilerden olusan bir unsur olarak gorenlerin, pazar odakliligini
siirl anlamakla su¢lamaktadir. Fakat pazar odaklilik aragtirmalarinda kullanilan 6lgekler

ise bu fikri desteklememektedir.

Pazarlama literatiiriinde pazar odakliliginin Slgiimiine iligkin ¢esitli arastirmacilar
tarafindan Olgekler gelistirilmistir. Pazarlama literatiiriinde en fazla kabul goren o6lcekler
Narver ve Slater (1990) tarafindan olusturulan pazar odaklilik 6lgegi (Market Orientation
(MARKOR)) ve Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan olusturulan pazar odaklilik 6lgegi
(Market Orientation (MKTOR)) oldugu gozlemlenmektedir. Her iki 6lgek pazar odakliligin
esas unsuru olarak miisteriyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica orgiit iginde miisteriye karsi
sorumlu olunmast gerektigini savunmaktadir. MARKOR 6l¢egi incelendiginde, 6lgegin
faaliyete dayali unsurlari kapsadigi ve isletmenin aktivitelerine odaklanmis oldugu
gozlemlenmektedir. MARKOR 6l¢egi pazar bilgisini 6l¢gmede, miisteri ve rakip bilgisinin
yaninda is g¢evresinde yer alan diizenleyici unsurlari da g6z oniinde bulundurmaktadir.
MKTOR olgegi ise faaliyetlerden daha c¢ok orgiit kiiltiire yonelik unsurlara vurgu
yapmaktadir. D1s ¢cevrede yer alan paydaslardan sadece miisteri ile rakiplere odaklanmistir
(Zengin ve Ekber, 2012: 27). Rakipler ve miisteriler disinda yer alan diger paydaslar bu
arastirma Olceklerinde yer almamaktadir. Ozetle, pazar odaklilik miisterileri disindaki
faktorlerin onemini kabul ederken, pazar odaklilik arastirma 6lgekleri bu faktorlere hitap

etmemektedir (Maignan vd., 2011: 314).

Pazar odaklilik oOlceklerini gelistiren akademisyenler, pazar odaklilik konusunda
yapilan arastirmalara diger paydaslarin da dahil edilmesi ve genisletilmesinde 1srar
etmektedir. Kohli ve digerleri (1993) pazar odaklilhigin sadece tiiketiciler ve rakiplere
odaklanmanin disinda daha genis paydaslara odaklanilmas: gerekti§i sonucuna
varmiglardir. Benzer bir sonug¢ Slater ve Narver (1995) tarafindan da vurgulanmistir.
Yazarlar, pazar odakliligin 6rgiitsel 6grenme i¢in dnemli bir kiiltiirel temeli olusturdugunu
bulmuglar ve orgiitsel 6grenmenin iiretken 6grenme firsatina doniisebilmesi icin tiim
paydas ve miisterilerin pazar odakliligt kapsaminda yer almasi gerektigi sonucuna

varmiglardir (Aktaran: Greenley ve Foxall, 1998: 52).
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Pazar odaklilik yapisi ¢agdas pazarlama ortaminda, rekabetin temelini degistiren
paylasim ekonomisi, dijital medya, kiiresel tedarik zinciri gibi is modeli yeniliklerinin
kesfedilebilmesi i¢in yeterli degildir. Pazar odaklilik piyasadaki dengesizliklere yonelik
olarak proaktif ve piyasa odakli yaklasimlar1 siklikla savunmaktadir. Lakin pazar
odakliliktaki hakim goriis disarida yer alan oyuncular1 gérmezden gelmektedir. Carpenter
(2017), Hult (2011), Maignan ve Ferrell’e (2004) gore miisteri ve rakip diizeyindeki
bilgiler stratejik pazarlama kararlarinin 6nemli bilesenleri olarak kabul edilmekle birlikte,
onemli paydas pazarlarinin (6rnegin tedarikgiler, topluluk gruplari, hiikiimetler, vb.)
pazarlama uygulamasiyla ilgili kararlarda g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini ileri

stirmektedirler (Aktaran: Line vd.; 2019: 42).

Pazarlama arastirma etki alanina daha genis paydas yonelimini dahil etmenin
altinda yatan iki ana sebep vardir. Bunlardan birincisi, isletme diizeyinde belirli bir paydas
grubunun  ¢ikarlaridir.  Orne@in  miisteriler, diger paydaslardan ayrik olarak
degerlendirilemezler. Clinkii pazarlama ¢ok ¢esitli ¢ikarlar1 birlikte ele almak zorundadir.
Dolayisiyla, miisteriler gibi belirli paydas gruplar kit kaynaklar ve yonetimin ilgisi i¢in
diger gruplarla muhtemelen rekabet halinde olacagindan, belirli bir paydas grubuna dogru
yonelim, diger gruplara ydnelim ile birlikte gelistirilmelidir. Ikincisi, miisteri paydas
grubuna yonelik etkili bir yonelimi basarmak biiyiik ihtimalle diger gruplara yonelime

kismen bagli olacaktir (Greenley ve Foxall, 1998: 52).

Smith ve digerlerine (2010: 3) gore bugiiniin pazarlamacilar1 miisteri ihtiyaclarina
asir1 derecede odaklanmislardir. Pazarlamacilarin bu odaklanmalar1 beraberinde isletmelere
ait stratejik vizyonun ciddi anlamda bozulmasina ve ticari basarisizlik olasiliginin
artmasina neden olabilmektedir. Yazarlar olusan bu durumu “yeni pazarlama miyobu”
olarak degerlendirmislerdir. Bu degerlendirmelerini de ii¢ olguyla iliskilendirmislerdir:
Bunlardan birincisi diger paydaslari hari¢ tutarak yalnizca miisteriye odaklanmak; ikincisi
miisterilerin ihtiyaglarini asir1 bigimde dar olarak tanimlamak; {igiinciisii ise isletmenin
degisen toplumsal c¢evreyi tanimlarken ¢ok sayidaki paydasa hitap etmekteki

basarisizligidir.

Yeni pazarlama miyobunun olusumunda geleneksel pazarlamanin dis paydas
taleplerine cevap vermede stratejik se¢im perspektifini tercih etmesinin etkisi biiyiiktiir. Bu
perspektif paydas taleplerini ve normatif beklentileri dayatmis ve paydaslari etkileme

giiclerine gore degerlendirmistir. Stratejik se¢im  perspektifinin  odak noktasi,
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pazarlamacilarin paydas taleplerine cevap vermek i¢in yaptiklar stratejik kararlar
tizerinedir. Stratejik secim perspektifinin altinda yatan iki temel varsayim vardir. Bunlarin
birincisi, isletme hedef pazarin nispi olarak dengede oldugu varsaymmidir. Ornegin paydas
talepleri de dahil olmak iizere tiim dis olaylar isletmenin adaptasyon kapasitesinden daha
yavas gelistigini varsaymaktadir. ikinci varsaymm ise, tiim segeneklerin ve kosullarmn
stratejik olarak degerlendirilerek, pazarin dissal taleplerine uygun iyi bir cevabin

verilmesidir (Handelman vd., 2010: 27).

Geleneksel pazarlamanin stratejik se¢im perspektifi, pazarlama disiplinine uygun
degildir. Pazarlama dogasindaki tarihsel degerlendirmeler ve isletmelerin paydas rolii,
pazarlama disiincesi etki alanimin misteri ve rakip paydashh pazarlar ile
sinirlandirilmamasini onermektedir. Boylesi dar bir stratejik pazarlama kavrami goriisiine
sahip olmak diger paydaslar1 gérmezden gelmek, hem teori hem de uygulamada

pazarlamanin faydasini sinirlandirmaktadir (Line, 2013: 8).

Pazarlama literatiiriinde paydaslarin dnemi ilk olarak 1990’larin baginda Miller ve
Lewis (1991) tarafindan ortaya konulmustur. Daha sonra Greenley ve Foxall, (1996, 1997,
2004); Eaton (2002); Luk ve digerleri (2005); Yau ve digerleri (2007); Ferrel ve digerleri
(2010); Maignan ve digerleri (2011); He ve digerleri (2011); Patel (2012); Line (2013);
Duesing ve White (2013); Akonkwa (2013); Hu (2014); Llonch ve digerleri (2016);
Ormrod (2017) ve Sliman ve Mohammed’in (2019) sagladiklar1 katkilar sayesinde
pazarlama literatiiriinde paydas odaklilik kavrami gelismistir. Paydas odaklilik (Smith vd.,
2010):

*Pazarlama stratejisini tasarlama, uygulama ve degerlendirmede ¢oklu paydas
c¢ikarlarimi g6z 6niinde bulundurur.

*Toplum ve ¢evrenin yani sira iiretime doniik ve satisa doniik olanlar dahil olmak
tizere, tiim paydaglar hakkindaki pazarlama kararlarinin etkisini biitliniiyle kavrar.

*Paydaglar arasindaki iligkileri aragtirir.

*Pazarlamacilarin paydas ihtiyaclar1 ve paydas cikarlar1 arasindaki ihtilaflarla ve

miisterilerle nasil etkin bir sekilde basa ¢ikabilecegini anlamaya calisir.

Literatiir incelendiginde paydas odakliligin iki boslugu irdelemeye yardimci oldugu
goriliir. Bunlardan birincisi, farkli paydaslarin menfaatlerinin basarili bir sekilde

yonetimini destekleyen siiregleri kesfetmesi; ikincisi ise isletmenin paydas perspektifi
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yoniinden pazarlama diisiincesinin ve siireclerinin roliiniin arastirilmasidir (Maignan vd.,

2011: 314).

Geleneksel pazarlama anlayis1 olan pazar odaklilhik ile paydas odaklilik
karsilastirildiginda baz1 farkliliklar 6n plana ¢ikmaktadir: Ilk temel farklilik pazar odaklilik
perspektifi paydaslarin menfaatleri ile birebir (bagimsizlarmis gibi) ilgilenirken, paydas
pazarlama onlar1 birebir iligkili olarak gormektedir. Sosyal ag teorisi dogrultusunda,
paydas pazarlama, paydaslarin dogrudan veya dolayli olarak birbiriyle etkilesimde
oldugunu ve belirli bir paydasin ihtiyaclarinin ayn1 anda diger paydaslarla olan iliskileri

etkileyebilecegine isaret etmektedir (Hillebrand vd., 2015: 414).

Pazar odaklilik ile paydas odaklilik yaklagim arasinda one g¢ikan ikinci farklilik:
pazar odaklilik dncelikle bir veya iki 6nemli paydasin (miisteriler, rakipler) deger algilari
lizerine odaklanmaktadir. Kokeni Druker (1954) ve Levitt (1960) ile baslayan pazar
odaklilik kavrami, miisteriyi diger paydaslarin deger algilar iizerine oncelik kazandirmig
ve miisteryi isletmenin merkezine koymustur. Fakat miisteriler her zaman gelir olusturan
paydaslar degildirler. Ornegin {i¢lincii bir sahis bir televizyon kanalinda iiriin reklamim
vermeye istekliyse, televizyon kanali miisterilerinden para almadan onlara hizmet
sunabilir. Paydas pazarlama, diger paydaslara bagli olan gelirlerin olusturulmasi goriisiinii
kabul eder. Dolayisiyla miisteriler tek ve en Oonemli paydas grubu olarak diisiiniilemez

(Hillebrand vd., 2015: 414-415).

Pazar odaklilik ile paydas odakllilik arasindaki ticlincii farklilik ise, pazar
odaklilikta deger, miisteriye bir seyin degerini sunan igletmeler tarafindan yaratilir. Vargo
ve Lusch tarafindan ortaya konulan hizmet baskin mantig1 degerin sadece miisterilerle
degil birden fazla paydasla ortaklasa olustugunu kabul etmektedir. Deger yaratma siireci
isletmeyle sinirli degildir. Fakat paydas ag1 boyunca yer alir (Hillebrand vd., 2015: 414-
415). Son olarak pazar odakliliga kiyasla, paydas odaklilikta ¢ok fazla deneysel c¢alisma
mevcut degildir. Pazar odaklilik ilgili literatiirde, Onciiller, sonuglar, arabulucular,
moderatorler derinlemesine incelenmemistir. Paydas odakliliga ait calismalar (Greenley ve
Foxall 1996, 1997, 1998; Berman vd., 1999; Eaton, 2002; Greenley vd., 2004, Luk vd.,
2005; Yau vd., 2007) ise siklikla paydas odaklilik ile isletme performansi iizerindeki

etkilerini incelemislerdir.

Calismada, paydas odaklilik kavraminin turizm sektoriinde yer alan konaklama

isletmelerinde incelenmesinin temel nedenlerinden birisi turizm sektdriiniin sistem 6zelligi



8

gostermesidir. Digeri ise, turizm {irliniiniin bilesik iirlin 6zelligi tasimasidir. Turizm
tiriinleri incelendiginde birden fazla hizmetin (konaklama, yeme-igme, eglence, ulastirma)
bir araya gelmesiyle olustugu gozlenmektedir (Kozak, 2014: 126). Turizmin bir sistem
olarak algilanmasinin nedenlerini alt1 grupta siralamak miimkiindiir: Bunlardan birincisi,
turizm sektoriinde tiim kuruluslar birbirinin parcalart seklindedir. Bu nedenle ortak
amaglar1 yerine getirmek i¢in s6z konusu pargalarin birlikte ¢alismalar1 sarttir. Kuruluglar
ve isletmeler birbirine bagimhidirlar. Ikincisi, turizm siirekli degisen ve dinamik
kosullardan kolaylikla etkilenebilmektedir. Ornegin savas, terdr ve siyasi belirsizliklerden
kolaylikla ve ¢abuk etkilenir. Ugiinciisii; turizm sektdriiniin farkli aktiviteleri ve orgiitleri
icinde barindirmasi nedeniyle karmasik bir sektdr olmasidir. Dordiinciisii; turizm
sektorlinde rekabetin yogun olmasi nedeniyle turizm orgiitlerinin birbirleriyle rekabet
halinde olmalarnidir. Besincisi; biiyilk bir makinaya benzerlik gosteren turizm sektorii
sistem olarak ele alindiginda sistemi olusturan parcalarda ya da alt sistemlerde meydana
gelen degisimlerden sistemi olusturan diger parcalarinin etkilenmesidir (Mill ve
Moorrison, 2002). Altincisi ise; turizm karmasik bir nitelik arz etmektedir. Turizm sistemi
icinde yer alan karar verici birimlerin (turistler, isletmeler ve hiikiimetler) hedefleri
birbirinden farklidir. Turistlerin hedefi kisithh kaynaklarla (para ve zaman) yapilan
seyahatten en fazla faydayr saglamak iken, ticari isletmelerin amaci kari maksimize
etmektir. Hiikiimetlerin ise (6zelikle gelismekte olan iilkelerde) issizligi azaltmak, vergi
gelirlerini artirmak, iilkeye doviz girisi saglamak gibi makro diizeyde hedefleri vardir.

(Roney, 2011: 9).

Turizmin bir sistem olarak siirdiiriilebilir olmasi bu farkli paydaslarin birlikte bir
uyum i¢inde hareket edebilmesine baglidir (Roney, 2011: 9). Turizm sistem olarak, artan
bir sekilde daginik ve dengesiz hale geldikge, paydaslarin baskisindan dolayr giinliik
uygulamalarda isbirligi baskisi artmaktadir. Ozellikle bu etkiyi planlama ve pazarlama

alanlarinda gérmek miimkiindiir (Presenza ve Cipollina, 2010: 19).

Ozetle, paydas gruplar1 bircok yonden turizmin gelismesini etkilemektedir. Turizm
etkilerinin yOnetimi, turizm arzi ve talebi, yonetmelik, insan kaynaklar1 vb. dahil olmak
tizere bircok konu, turizm paydas yonetiminin hedefleri ve siirdiiriilebilir turizmin
uygulanmas1 konusundaki isbirligini zorunlu kilmaktadir (Peri¢ vd., 2014: 277). Bu
nedenle turizm sektdriiniin yapisi1 geregi mevcut sistem i¢inde yer alan paydaslarla iletisim

ve etkilesim halinde olmas1 gerekmektedir (Colakoglu ve Ayazlar, 2013: 373).
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Turizm alaninda paydas odaklilikk kavrami ile iligkilendirilmis ¢aligmalar
incelendiginde Line’1n (2013) calismasi goze ¢arpmaktadir. Line (2013), paydas odaklilik
kavramini destinasyon pazarlamasiyla iliskilendirmistir. Tiirkiye’deki ¢alismalar
incelendiginde paydas odaklilik terimi ile ilgili bir ¢alismaya ulagilamamistir. Ayrica,
Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda paydaslik kavraminin kurumsal yonetim, kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlariyla incelendigi gortilmektedir.
Mevcut ¢alismalar incelendiginde ise, bir is koluna ait uygulamalar ya paydaslik
perspektifinde degerlendirilmis ya da paydaslarin paydaslar iizerine etkileri seklinde ele

alimustir.

Tiirkiye’de turizm alaninda yapilan paydas calismalari incelendiginde, paydaslarin
turizm tiirlerine kars1 perspektifleri, hizmet kalitesini algilama farkliliklari, destinasyondaki
yeniden yapilandirma siirecindeki rolleri, isletmelerin yenilik kaynagi olarak diyaloglar ve
tutumlar1 konular1 iizerinde yogunlastiklar1 tespit edilmistir (Ibis, 2013; Ayaz, 2012;
Dedeoglu, 2012; Alpan, 2013; Dénmez ve Cevik, 2010). Yine Tiirkiye’de pazarlama
alaninda yapilan caligmalarda, paydas odaklilik kavramina dahil olan rakip odaklilik,
miisteri odaklilik ve calisan odaklilik kavramlarinin ya pazar odaklilik kavramlari i¢inde
islendigi ya da i¢ miisteri olarak calisanlar seklinde yer aldigi gézlenmistir. Pazarlama
faaliyetlerinde etki giiciine sahip diger paydaslar (tedarikgiler, hissedarlar, sendikalar vb.)

arastirmalara dahil edilmemistir.

Tezin ilk nedenselligi iki sekilde aciklanabilir. Bunlardan birincisi paydas odaklilik
kavrami ile ilgili ¢aligmalarin ¢ok az olmasi ve Tiirkiye’de paydas odaklilik ile ilgili bir
caligmaya rastlanmamasi tezin ilk nedenselligini olusturmaktadir. Literatiir taramasi
sonucunda elde edilen arastirmalar degerlendirildiginde ortaya ¢ikan hakim goriis; paydas
odaklilik kavraminin isletmeler i¢in 6nemli bir kavram oldugu ve teori ile uygulamali

arastirmalarin tez ¢alismasini destekleyecegi seklindedir.

Tezin ikinci nedenselligini yenilik odaklilik olusturmaktadir. Isletmecilik tarihi ele
alindiginda, yillar igerisinde kiiresel rekabetin odak noktasini 1950’ler ve 1960’larda
“verimlilik”, 1970’ler ve 1980’lerde “kalite” ve 1980’ler ve 1990’larda “esneklik”
kavramlar1 olustururken, gilinlimiizde ise kiiresel rekabetin odak noktasini “yenilik”
kavrammin olusturdugu gériiliir (Ogiit vd., 2007: 163). Giiniimiizde yeniligin bu kadar
onemli olmasinin altinda yatan temel nedenler; uluslararasi rekabetin yogunlagmasi,

teknolojide hizli degisimlerin gerceklesmesi ve c¢evrenin beklentilerinin farklilasmasidir.
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Birgok aragtirmaciya gore igletmelerin bdyle bir ortamdan gii¢lii ¢itkmanin yolu, yaratict
diisiinceler bulmak ve bunlari yenilikei iiriin, siire¢ ve hizmetlere ¢evirmekten gegmektedir

(Iscan ve Karabey, 2007: 180).

Yenilik” kavrami, Latince bir sozclik olan “innovatus”tan tiiremistir. Yenilik
kavrami toplumsal, kiiltiirel ve idari bir ortamda yeni yontemlerin kullanilmas1 anlamina
gelmektedir. Tirkgede “yenilik” anlamina gelen inovasyon; ekonomik ve toplumsal deger
yaratmak i¢in iirlinlerde, hizmetlerde ve is yapis yontemlerinde yapilan degisiklik, farklilik

ve yenilikler bi¢iminde tanimlanmaktadir (Elgi, 2006: 1-2).

Literatiir incelendiginde yenilik kavramina ait farkli tanimlar ile karsilagmak
miimkiindiir: Wong ve digerleri (2009: 239) yeniligi, paydaslarin faydalanmasi amaciyla
isletmelerin etkili olan yeni siire¢ ve iirlin uygulamalarinin tanimlanmasi ve tasarlanmasi
olarak tanimlamislardir (Aktaran Oguztiirk, 2003: 255). Oslo Kilavuzunda (OEDC, 2005:
50) yenilik; isletme i¢i uygulamalarda, istletme i¢i veya isletme dis iliskilerde yeni veya
onemli derecede iyilestirilmis bir {iriin (mal veya hizmet), veya siire¢, yeni bir pazarlama

yontemi ya da yeni bir orgiitsel yontemin gergeklestirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Yenilik konusunda en ¢ok 6n plana ¢ikan tanim iktisatgt Schumpeter’in yapmis
oldugu tanimdir. Buna gore yenilik; yeni tiiketim mallarin yaratilmasi, Yeni piyasalarin
(sektorlerin) yaratilmasi, yeni iiretim yontemlerinin yaratilmasi, yeni arz kaynaklarinin
bulunmas1 ve yeni endiistriyel orgiitleme sekillerinin yaratilmasidir (Aktaran Oguztiirk,
2003: 255).Yenilik odaklilik ise engellerin iistesinden gelen, yeni sistemleri, Uiriinleri ve
stirecleri basarili sekilde uygulamak icin bir igletmenin yetenegini artiran Snemli bir

unsurdur (Weng vd., 2015: 5003).

Yenilik konu basliklarini igeren literatiir taramasi yapildiginda (Han vd., 1998;
Berthon vd., 1999; Berthon vd., 2004); yenilik (innovation), yenilikg¢ilik (innovativeness),
yenilik odaklilik (innovation orientation) ve yenilik kapasitesi (innovation capacity)
kavramlar1 arasinda net ayrim ve sinirlar koyulamadigr goriilmektedir. Kavramlar arasinda
net bir ayrim olmamakla birlikte arastirmacilar ve yazarlar tarafindan ortak kabul goérmiis

tanimlar da bulunmamaktadir (Aktaran: Eris vd., 2010: 3).

Glinlimiizde hizla gelisen ya da gelismekte olan bu yenilik anlayisi isletmeler i¢in
onemli degerleri icermektedir. Isletmelerde yenilik¢i bir kiiltiiriin olusmasimi saglamak,
rekabet stratejileri yaratmak ve iyl kar oranlar tutturmak kadar onemlidir. Gegmiste

isletmeler satig, biliyime ve karlarina gore degerlendirilken, giliniimiizde ise
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gerceklestirdikleri yeniliklere gore degerlendirilmektedir. Birlestirmeler sinerji yaratabilir
ve yeniden yapilandirmalar da akist diizenleyebilir; ama yenilik¢i bir anlayis, uzun vadeli
bir genislemenin marka olusumunda ihtiyag duydugu nihai yakit olacaktir. Calisma
sekillerini ve mali islerini ideal hale getirmis olan pek cok isletme, rakiplerin daha ucuz
kaynaklara sahip olabilecegi pazarlarda yeniligi en iyi rekabet stratejisi olarak gérmektedir
(Kelley ve Littman, 2006: 18). Orgiitler degisen miisteri talepleri ve hayat stillerine karst
cevap vermek icin yenilige ihtiya¢ duyarlar. Bunun altinda yatan nedenler teknoloji,
degisen pazar yeri ve dinamikler tarafindan olusturulan firsatlar1 kazanca g¢evirmektir
(Baregheh vd., 2009: 324). Isletmelerin yenilik yapma isteklerinde biiyiime, kaynak ve
yetenekleri farkli bir alanda deneme yapmalari, ekonomik olgekler ve firsatlar, kurulus ici

finansal durum ve bireysel yonetim etkili olmaktadir (Saat¢i vd., 2013: 21).

Literatiir taramasi1 yapildiginda pazar odaklilik ve yenilik odaklilik konusunda
yapilmis calismalar bulunmaktadir. Bu calismalarin yapilma nedenlerini dort baslik
altinda siralamak miimkiindiir. Bunlardan birincisi isletmelerin potansiyel pazar ve
miisteriler yaratma gercegi olusturmasidir (Marangoz vd., 2007: 177). Ikincisi pazar
odaklilik ile yenilik odakliligin birbirini tamamlayici nitelikte olmasi gerekliligidir (Hurley
ve Hult, 1998). Ugiinciisii olarak pazar odakliligin miisteri ihtiyaclarini karsilamasi adina,
yeniligi siirekli hale getirmesidir (Kirca vd., 2005: 25). Son olarak; pazar odaklilik ister
duyarli, ister proaktif olsun, bir igletmenin yenilik ¢abalarinin temelini olusturmaktadir
(Narver vd., 2004). Bu nedenle bir¢ok calismada yenilik odaklilik, pazar odaklilik ve
isletme performansi arasinda bir ara degisken olarak kullanilmigtir (Agarwal vd., 2003,
Salavou 2002, Olavarrieta ve Friedmann 2008, Erdem vd., 2013, Ruibyté 2014, Sukato
2014).

Pazar odakliligin boyutlarini olusturan miisteriler ve rakiplerin, yenilik ile iligkisi
incelendiginde aralarindaki derin iliskiyi gérmek miimkiindiir. Bu iligskiyi inceleyen

calismalar asagida Ozetlenmektedir:

Qunin ve digerlerinin, (1997) yaptiklar1 ¢aligmaya gore bir sanayi dalindaki
yeniliklerin yarisindan c¢oguna miisterilerin rehberliginde ulasilmaktadir (Aktaran:
Tozkoparan, 2010: 138). Miisterilerin ¢evre dostu {iriinler satin almak istemeleri, tireticileri
cevre dostu malzemeler kullanmaya veya iirlinler liretmeye sevk etmektedir. Bazi
caligmalar gostermektedir ki, yesil miisteriler tarafindan motive olan isletmeler cevre

yonetimi uygulamalarini benimsemektedir (Huang vd., 2009: 315).
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Rakipler yenilik uygulamalarini etkileyebilmektedir. Diisiiniilen yenilik rakiplerden
istlin olmalidir. Ciinkii gercek bir farkliligi ve istlinliigii olmayan bir yenilikle piyasaya
girmek, bastan vasat sonuglar1 kabullenmek demektir. Rakiplerin diisiiniilen yeniligi kolay
bir sekilde kisa siirede taklit edip edemeyecekleri ve olasi piyasa paylarimi igletmeler
dikkate almalidirlar (Kozlu, 2000: 134). Verilen bilgiler her ne kadar yeniligin temel
sebebinin miisteriler ve rakipler oldugu tezini desteklese de, bu durum isletmelerin yenilik
yapma ve yeniliklerinde basar1 saglamalarinda diger paydaslarin katkisin1 goz ardi

edecekleri anlamina gelmemektedir.

Ayuso ve digerleri (2006), Patel (2012) ve Line (2013) diger paydaslarin yenilik ile
ilisiklerinin bulunabilecegine belirtmiglerdir. Line’a (2013: 140) gore, pazar odakliligin
yeniligi olumlu sekilde etkiledigine dair yeterli amprik kanit varken, paydas odakliligin
yeniligi etkiledigine dair amprik kanittan yoksundur. Fakat yazar’a gore paydas odaklik ile
pazar odaklilik benzer nedensel baglantilar1 paylasmaktadir. Bu nedenle, yazar paydas
odaklilik ile yenililik arasinda iligskinin gérmezden gelinemeyecegi goriisiindedir. Her ne
kadar miisteri ve rakip odaklilik faaliyetleri, orglitsel seviyelerdeki yeniliklere iliskin
kayda deger miktarda cesitliligi artirsa da, pazar dis1 paydaslarin dahil edilmesiyle bu

iligkinin daha da net anlagilmasini miimkiin hale getirecegi goriisiindedir.

Patel’e (2012: 25) gore yenilik odaklilik, temel paydaslarla iligkili pro-aktif
uygulamalar da arastirilmalidir. Bunun nedeni olarak ise Narver ve digerilerin (2004)
caligmalarini ileriye siirmiistiir. Ciinkli yazarlar, proaktif pazar odakliligin paralel bir
paydas odakliliga dogru hicbir 6n genisletme ¢abasi asikar olmadig: halde, pro-aktif olarak
paydas ihtiyaclarin1 ele almanin siirdiiriilebilir rekabetci bir avantaj yaratabilecegini ileri

siirmislerdir.

Hall ve Vredenburg (2003); Hart ve Sharma (2004); Kanter (1999) gibi
aragtirmacilar yeniligi kolaylagtirmak i¢in bir firsat olarak paydas diyalogunun roliinii
vurgulamistir ve pazarda bir yeniligi tanitirken 6nemli paydaslarin goriislerini ve algilarini

hesaba katmamaya iligkin tehlikelerin altin1 ¢izmislerdir (Aktaranlar: Ayuso vd., 2006).

Isletmeler kritik paydaslari stratejik bir varlik olarak degerlendirselerde, bu bilgi ve
O0grenme kaynagini isletme yoniinii belirlemede ve sekillendirmede bir rekabet avantaji
olarak kullamlabilmektedirler (Zollinger, 2009: 26). Isletmeler, yeni yaratic1 ¢dziimlerin

olusturulmasinda, isletme i¢i fikirlerin yami sira, isletme dis1 fikirlerin kullanilmasi
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gerektigini varsayan bir paradigma olan agik yenilik modelini kullanmaktadirlar (Isik,

2014: 49).

Procter & Gamble toplam gelirini %35’ini acik yenilik uygulamalarindan elde
etmektedir (Kotler vd., 2010: 23). Starbucks, 2008 yilinda MyStarbucksidea.com ile
yenilik fikirlerini toplamaya baslamis, yalnizca iki ay igerisinde 40.000’den fazla fikir
toplamistir. Dell, 2007 yilinda Idea Storm yardimiyla i¢ ve dis paydaslardan fikir
toplamaya baslamistir. Apple iPhone uygulamalar gelistirmek igin bir platform
olusturmustur. Isletmeler acik yeniligi kullanarak farkli paydaslarla iliski kurmakta ve
onlarin fikirlerini dahil etmektedirler (Chahravorti, 2010: 98). Eger isletmeler
paydaslariyla etkili bir diyalog yetenegine sahip bulunuyorlarsa, riskleri yonetebilir ve yeni

fikirleri gelistirebilirler (Veldhuizen vd., 2013: 107).

Turizm acisindan dikkate alindiginda son yillarda isletmelerin yenilik konusuna
¢ok onem verdigi goriilmektedir (Lopes vd., 2014: 151). Turizm isletmelerin yenilik
konusuna odaklanmanin temel nedenlerinden birisi, turizm sektoriindeki degisimin daha
fazla deneyim tabanl iirlinlere ve giiclii pazar biiyiikliigline sahip olmasidir. Giiglii talep,
turizm isletmelerini yenilige sevk etmektedir. Gilinlimiizde iiriin yasam siirelerinin oldukc¢a
kisa hale gelmesi, isletmeleri yeni ve daha iyi tiriinleri siklikla piyasaya tanitma ihtiyacini
gerektirmektedir. Isletmelerin degisim kapasitesi, yeni iiriin gelistirme ve pazar
degisikliklerini uyarlamalar1 isletme performansint onemli sekilde etkilemektedir (Alsos
vd., 2014: 1). Bir diger neden ise turizmin piyasa Ozelliklerinden kaynaklanan yiiksek
rekabet diizeyine ayak uydurabilmek amaciyla, turizm isletmelerinin yenilik yapmaya
mecbur kalmalaridir. Diger taraftan, turizm isletmelerinin rakiplerinden kopya ¢ekmesi
kolay oldugu i¢in yeniligi koruyabilmelerinin bir hayli zor olmasidir. Bu sebeple turizm
isletmeleri rekabet¢i avantajlarmi siirdiirebilmeleri i¢in yenilik yapmaya siirekli ihtiyag

duymaktadirlar. (Carvalho ve Costa, 2011: 45).

Turizmin bliylimesi ile yeniligin derecesi arasindaki korelasyon belirgindir.
Hjalager’e (1997) gore: “En genel bakimdan, eger iiriinler ve hizmetlere yonelik bir pazar
olacag iimit ediyorlarsa, 6zel kar amagh tesebbiisler akla yatkin sekilde yeni iiriinlerin
kesfine, gelistirilmesine ve iiretim tekniklerine kaynaklarint tahsis edeceklerdir. Bu
baglamda turizm alaminda yenilikler gercgeklestigi zaman, ekonomik itici gii¢ler siklikla
siradan stireglerin otesine bakmak ve yenilik¢i diistinceye yonelmek icin bir sebep teskil

etmektedir.” (Aktaran: Nordin, 2003: 26-27).
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Turizm, hizmet isletmeleri grubunda yer alan ve yenilikleri i¢inde barindiran bir
sektordiir. Bu nedenle tez ¢alismasinda paydas odaklilik ile yenilik odaklilik kavramlari

birlikte incelenmistir.

Paydas odaklilik konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde, paydas odaklilik ile
ilgili arastirmalarin sonug¢ degiskeninin isletme performansi oldugu goriilmektedir. Bu

baglamda tez caligmasinin son nedenselligini isletme performanslari olusturmaktadir.

Performans, basariyr ve istenilen sonucun elde edilmesini saglayan giic ve
yetenektir. Isletme performans1 ise, kurulusun amaglarinin gergeklestirilmesi icin
gosterilen tiim ¢abalarin degerlendirilmesidir (Yildiz, 2010: 180). Performans isletmenin
tiim ¢abalarinin degerlendirilmesi yaninda isletme birimlerinin ya da calisanlarinin i¢inde
bulunduklar1 Orgiitlin amaglarina ne kadar katki da bulunduklarinin belirlenenmesine

imkan tanimaktadir (Karaman,2009: 413).

Isletmelerin performans olgiimii yapmalarin1 gerektiren belli bash sebepleri
asagidaki gibi 6zetlenemek miimkiindiir (Haktanir, 2006: 5; Sakar, 2012: 148):

¢ Gerekli olan ¢abanin az m1 yoksa ¢ok mu gosterilecegini belirlemek,

e Departmanlardaki faaliyetlerin izlenerek, olusan sorunlari teshis etmek ve
diizeltici onlemler almak,

¢ Planlama, izleme ve kontrol fonksiyonlarini yerine getirmek,

e Calisanlarin  ve  yoneticilerin  sorumluluklarin1  belirlemek ve  hesap
verebilirliklerini gliclendirmek,

e Isletmelerin basaris1 hakkinda bilgi sahibi olmak,

¢ Miisterilerin memnuniyetini belirlemek,

e Isletmenin sahip oldugu bilgilerin dogrulugunu teyit etmek,

e [sletmenin yaptig1 faaliyetler hakkinda neyi bilmedigini ortaya ¢ikarmak, verimsiz

calisan birimleri belirlemek ve ¢6ziim getirilebilecek olanlar1 tespit etmek,

e Kararlarin rasyonel bilgelere dayali olarak alindigindan emin olmak ve

e isletme faaliyetlerinde yapilmasi dngoriilen diizeltmelerin yapilip yapilmadigimi

belirlemektir.

Isletmelerin en &nemli amaci kar elde etmek ve ortaklara iyi bir kar dagitimi
saglamaktir. Onceki yillarda isletmelerin giiclii bir finansal yapiya sahip olmalari, onlarmn

basarili sayilmalar1 i¢in yeterli kabul edilmekteydi. Giinlimiizde ise, dinamik ¢evre
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kosullar1 nedeniyle isletmeler hakkinda bilgi saglayan finansal performans Olgiitlerinin
isletmelere sagladig: katkilar yetersiz kalmaktadir. Bu durum, performans degerlendirmesi

icin yeni dlgiitler bulunmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir (Ozer ve Ozer, 2014: 121).

Finansal performans isletme performansinin tek boyutunu olusturmaktadir ve
isletmelerin rekabet pozisyonunu degerlendirmede tek basina yeterli degildir (Abdul vd.,
2014: 1680). Bu nedenle isletmelerde performans dl¢limiinde son yillarda finansal olmayan
performans On plana ¢ikmaya baslamistir. Bunun nedeni finansal performans 6l¢iimlerinin
gecmise yonelik degerlendirmeleri 6n plana ¢ikarmasidir. Oysaki finansal olmayan
performans gostergeleri isletmenin mevcut durumu ve gelecegi hakkinda bilgiler

sunmaktadir (Oncii, vd., 2015: 150).

Turizm sektoriinde isletme performansim1i  Olgmede ¢ok cesitli  Olgiitler
kullanilabilmektedir. Bu 0lgiitler; karlilikla ilgili (varliklarin karlhiligi, satiglarin karliligi ve
sermaye karliligl), misteri ile ilgili (misterilerin yapmis olduklar1 ortalama harcama
miktari, miisteri miktar1, miisteri memnuniyeti, miisterinin tekrar satin alma niyeti), satisla
ilgili (satig gelirleri tutarinda gozlenen degisimler), pazarla ilgili, is goren ile ilgili
(verimlilik, is tatmini, isletmeye duyulan giiven, orgiitsel baglilik) ve isletme ile ilgili
(kalite diizeyi, hisse fiyatlar1) olmak iizere ¢ok sayida ve gesittedir (Akbaba ve Erenler,
2008: 26).

Performans ile paydas odaklilik iliskileri incelendiginde; performans konusunun
paydas teorisinde anahtar konulardan biri oldugu goze ¢arpmaktadir (Greenley ve Foxall,
1997). Paydas kurami, isletmelerin basarili olabilmeleri icin paydaslarinin ¢ikarlart ile
ilgilenilmesini Onermektedir (Donaldson ve Preston, 1995). Paydaslar ve fonksiyonel
mekanizmalar  bir isletmenin  yeterliligini ve performansim1  farkli  sekilde
etkileyebilmektedir. Ayrica paydaslar ve fonksiyonel mekanizmalar satis artis1, pazar pay1
ve yeni lrlin basarist gibi performanslar iizerinde olumlu etkiye sahiptirler (Clarkson,
1995). Rakip, miisteri, ¢alisan ve hissedar gibi kilit paydaslar, kurumsal misyon ve
kiiltliriiniin aciklamasina ve stratejik planlamanin genisletilmesine yardimer olmaktadirlar
(Ferrell vd., 2010; Greenley ve Foxall, 1997). Miisteri ve rakip odaklilik, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirabilmek i¢in miisteri tercihleri ve reaksiyonlarina odaklanir
(Narver ve Slater, 1990). Ayrica bu odakliliklar, isletme icerisinde bireyler ve boliimlerin

cabalarmin tutarli ve kombine olmasini saglamaktadir. (Aktaran: He vd., 2011: 70-71).
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Literatiir taramast sonucu gostermektedir ki, paydas odaklilik ile performans
arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Baz1 ¢calismalar paydas odakliligin i¢ kurumsal
kiltliriin tutarligina, dis kurumsal kiiltiiriin uygulanabilirligine (Wang ve Yu, 2010) ve dis
cevresel faktorlere (rekabetci diismanlik, piyasa dalgalanmasi, pazar biiylimesi ve
teknolojik degisim.. gibi) (Greenley ve Foxall, 1996, 1997, 1998) baglh olarak isletme
performansini dolayl etkiledigini gostermektedir. Baz1 c¢aligmalarda ise (Eaton 2002; Yau
vd., 2007; Maignan, Gonzales-Padron vd., 2011; He vd., 2011; Patel 2012; Duesing ve
White 2013; Hu, 2014) paydas odakliligin isletme performansini direkt etkiledigi
goriilmektedir.

Paydas odaklilik ile ilgili yapilan arastirmalarda kullanilan finansal performanslar;
yatirimin getirisi, yatirimin geri doniisii, satislarin biiytikliigii, karlilik orani, kar pay1, pazar
pay1 ve pazar performansidir. Finansal olmayan performanslar ise: hissedar memnuyeti,
miisteri memuniyeti, ¢calisan memuniyeti, ¢alisan bagligi ve yeni {riin basarisidir. Tez
calismasinda otel igletmeleri i¢in uygun performans degerleri sonug¢ degiskeni olarak yer
almaktadir.

Literatiir incelendiginde isletmelerin performanslari iizerinde paydaslarin etkisinin
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki bes yildizli otel isletmelerinin performansi iizerinde,
isletme paydaslarinin roliiniin olup olmadigi, varsa bunun ne diizeylerde oldugunun ortaya

konulmasi ¢alismanin problemini olusturmaktadir.
1.2. Tezin Amaci

Bu calismanin amaci pazarlamanin odaginda sadece miisterilerin yer almadigim
aynt zamanda pazarlamanin cevresinde yer alan diger sosyal varliklarinda yer almasi
gerekligini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda pazarlama cevresinde yer alan
paydaslarin (miisteriler, rakipler, yerel yonetimler, tedarik¢iler, hissedarlar ve c¢alisanlar)
isletme performansini etkileme kapasitesine sahip olup olmadigini ampirik olarak ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Bu calismada evren olarak Antalya’da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri
secilmistir. Bu sektoriin se¢ilmesindeki neden ise, turizm sektoriiniin sadece turistlerin
ihtiyag ve gereksinimlerini karsilayan isletme faaliyetlerinden olmayip, sektoriin sosyal,
ekonomik ve cevresel etkileri artirmak ya da azaltmak adina paydaslarla yakin temas

halinde olmalar1 gerekliligidir.
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Belirlenmis olan temel amag¢ kapsaminda asagidaki arastirma sorularina cevap

aranmistir:

Arastirma Sorusu 1: Konaklama isletmelerinde paydas odakhilik kavrami

hangi ana bashklar altinda incelenebilir?

Birinci arastirma sorusu ile konaklama igletmelerinde paydas odaklilik kavraminin

boyutlarinin neler oldugunun belirlenmesi hedeflenmektedir.

Arastirma Sorusu 2: Paydas odakhlik kavrami ile konaklama isletmelerinin

performansi arasinda nasil bir iliski vardir?

Arastirma kapsaminda yanitlanacak bu soruyla, paydas odaklilik kavraminin

isletme performansini etkileyip etkilemedigi tespit edilmektedir.

Arastirma Sorusu 3: Hangi paydas odaklihk boyutu konaklama isletmelerinin

performansini en fazla etkilemektedir?

Ucgiincii arastirma sorusu ile konaklama isletmelerinin paydas odaklilik kavraminda

hangi boyutu igletme performansina daha fazla katki sagladiginin tespit edilmektedir.

Arastirma Sorusu 4: Yenilik odakhhk, paydas odakhhk ve turizm

isletmelerinin performansi arasinda bir ara degisken gorevi iistlenebilir mi?

Dordiincii aragtirma sorusu ile yenilik odakliligin, paydas odaklilik ile isletme

performansi arasinda ara degisken gorevi yapip yapmadigi tespit edilmektedir.

Arastirma Sorusu 5: Yenilik odakhihk ile konaklama isletmelerinin

performansi arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

Son arastirma sorusu ile yenilik odakliligin konaklama isletmelerinin performansini

etkileyip etkilemedigi tespit edilmektedir.

1.3. Tezin Onemi

Paydas teorisinin “isletmeler herhangi bir grubun ilgisinden etkilenir veya etkiler”
goriisii  sistematik diisiince metodu olarak kullanilmaktadir. Bu diisiince pazarlama
teorisinin yeniliklerini ve reformlarimi biiylik 6lclide yonlendirmektedir (Wang ve Yu,
2010: 619). Paydas teorisi ile pazarlamanin iligki halinde olmasmin temel nedeni
pazarlama bilincinin daha yiiksek bir seviyede olmasi gerekliligidir. Pazarlama bilinci,

kiigiik ve acil sorunlari ¢ézme, bireysel miisteri memnuniyeti ve kisa vadeli finansal
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performansin Gtesinde toplam sistem degerini yaratmayi kapsayacak olan uzun vadeli,
biliyiik sorunlar1 ele almalidir. Pazarlamanin sosyo-ekonomik sistem iginde biitlin
vatandaglar i¢in her diizeyde ortak deger yaratmayir ve toplumun yasam standardini
tyilestirmeyi temel amag¢ etmesi gerekmektedir (Webster Jr. ve Lusch, 2013: 389). Bu
cercevede Greenley ve Foxall, (1996, 1997, 1998) Murphy ve digerleri (2005), Patel
(2012), Duesing (2013), Line (2013), Hillebrand ve digerleri (2015) pazarlama disiplininin
mevcut sinirlayict miisteri odakli goriisten ziyade, tiim paydaslarin iliskilerini dikkate alan
yeni bir goriisii Onermislerdir. S6z konusu yazarlar olusturduklar1 paydas odaklilik
yapilarinin, isletme perfomans: iizerinde pozitif bir iliskisinin bulundugunu tespit
etmislerdir. Patel (2012), Line (2013), Duesing ve White (2013), pazar odaklilik ile ilgili
amprik ¢alismalarin, paydas odaklilik ile ilgili yapilan ¢alismalara gére daha fazla oldugunu
tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar, mevcut paydas odaklilik calismalarin sadece isletme
performansiyla iliskilendirildigini belirlemislerdir. Bu tez ¢alismasinda paydas odaklilik
ile yenilik odaklilik arasindaki iliskilerin belirlenmesinin, teorik agidan Onemine isaret
edilmektedir. Tezin uygulamaya doniik katkilar1 oncelikle turizm isletmeleri i¢in hangi
paydaslarin potansiyel olarak daha onemli ve belirgin oldugunu belirlemektir. Ayrica
turizm isletmeleri i¢in hangi paydasin daha fazla Oonem arz ettigini ve paydaslarin

isletmelerle nasil etkilesim kurduklarini ortaya ¢ikarmaktir.

Paydas odaklilik ile ilgili arastirmalar incelendiginde, gelismis olan ekonomilerde
(ABD, Ingiltere, Ispanya ve Cin) calismalarin yapildigi gdze carpmaktadir. Gelismekte
olan iilkelerde (Nijerya ve Cezayir) ise Talha ve digerleri (2015) ile Sliman ve
Mohammed (2019) tarafindan yapilan caligmalar yer almaktadir. Tiirkiye gelisen bir
ekonomi oldugundan, bu c¢alisma gelisen ekonomiler i¢inde paydas odaklilik ile ilgili

ampirik kanitlarin artmasina katki saglayacaktir.

1.4.Tezin Kapsam

Bu calismada bes yildizli otel isletmelerinde paydas ve yenilik odakliligin isletme
performansi1 Tlzerindeki etkileri incelenmistir. Bu kapsamda c¢alismada paydaslik
kavramina, pazar odaklilik kavramina, pazarlamada paydaglik kavramina, ara degisken
olarak segilen yenilik odaklilik kavramina ve isletme performanst kavramina yer
verilmistir. Bunun yani sira paydas ve yenilik odaklilik ile ilgili arastirmalar incelenmistir.
Calisma da pazar ve paydas odakliligin benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya konulmustur.

Ayrica bu ¢aligmada pazarlama i¢in paydas odaklilik kavraminin neden 6nemli oldugu
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vurgulanmigtir. Bu baglamda yenilik odaklilik kavraminin turizm isletmeleri i¢cin 6nemi

ortaya konulmustur.

Paydas odaklilik kavrami, Greenley ve Foxall (1996, 1997, 1998); Eaton (2002);
Greenley ve digerleri (2004); Luk ve digerleri (2005); Yau ve digerleri (2007); Gonzales-
Pardon (2008); Wang ve Yu (2010); Maignan ve digerleri (2011); He ve digerleri (2011);
Line (2011); Patel (2012); Duesing ve White (2013); Hu’nun (2014) caligsmalari
cercevesinde irdelenmistir. Yenilik odaklilik kavrami ise, Smirnova ve digerleri (2009),

Patel (2012), Flammer ve Kacperczyk’in (2014) ¢calismalari ¢ergevesinde irdelenmistir.

1.5. Arastirmada Yer Alan Kavramlar
Bu ¢alismada bir dizi kavrama yer verilmistir. Bu kavramlar asagida agiklanmistir:

Pazar Odakhlik: Misterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar ile ilgili olarak
pazar bilgisinin isletme i¢inde genis isbirligi ile olusturulmasidir (Kohli ve Jaworski, 1990:

4).

Paydas Odaklilik:  Orgiit iiyelerini ¢esitli paydas sorunlart konusunda
bilgilendirmeye ve proaktif olarak tepki vermeye sevk eden Orgiitsel kiiltiir ve

davraniglardir (Ferrell vd., 2010: 93).

Miisteri Odaklilik: Isletme calisanlarinin uzun vadeli miisteri ihtiyaclarini ve
isteklerini kargilamalarina yardimci olmaya odaklandiklar satis yaklasimidir (Yau vd.,

2007: 1309).

Rakip Odakhilik: Rakiplerin stratejilerinin, yeteneklerinin, giiglii ve zayif yanlarinin
anlasilmas1 ve onlarmin faaliyetlerine uygun tepkilerin gelistirilmesidir (Yau vd., 2007:

1309; Huhtala, 2011: 3).

Calisan Odaklilik, Isletmenin galisanlarinin ¢ikarlarina hitap etmedeki ve istihdam

ithtiyaclarimi kargilamadaki niyetidir (Lings vd., 2000: 698).

Hissedar Odaklilik: Yonetim ekibinin hissedarlarin ¢ikarlariyla ilgilenmeye ne

kadar istekli oldugunu ifade etmektedir (Yau vd., 2007: 1310).

Tedarik¢i Odaklhilik: Son kullanicilara deger saglamak {izere, uzun vadede
iligkilerini siirdiirmeye goniillii olan, riskleri, odiilleri paylasan isletme ile tedarik¢i

arasinda stirdiiriilen uzun dénemli yakin iligkiyi ifade etmektedir (He vd., 2011: 73).
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Yerel Yoénetim Odaklilik: Destinasyon merkezinde turizmin gelisiminin ve
devamliginin saglanmasi amaciyla, turizm isletmeleri ile yerel yonetimlerin birlikte hareket

ederek uzun dénemli ve yakin iliski gelistirmeleridir (Line, 2013: 45).

Yenilik Odakililik: Engellerin iistesinden gelen, yeni sistemleri, tirlinleri ve stiregleri
basarili sekilde uygulamak icin bir isletmenin yetenegini artiran O6nemli bir unsurdur

(Weng vd., 2015: 5003).

Isletme Performansi: Isletmenin 6nceden belirlemis oldugu amaclarina ne 6lgiide

ulastiginin tespitidir (Karaman, 2009: 413).

Satis Performansi: Bireysel satis yapan personelin elde ettigi sonuglarin, igletme
karliligin kurumsal hedeflerle ne diizeyde uyumlu oldugunun tespitidir (Giirdal, 1997:
263).

Miisteri Memnuniyeti: Misterilerin iirlin ya da hizmeti satin almadan onceki
ihtiyag, istek ve beklentilerinin hizmet ya da friin alim sonrasinda ne kadarinin

karsilandigidir (Kotler, 1991: 202).

1.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu tez calismasi kapsaminda arastirilan ana konu bashgr paydas odaklilik
kavramidir. Paydas odaklilik ile yapilan arastirmalar incelendiginde, paydas odaklilik
boyutlar1 olarak genellikle birincil paydas olan sahipler ya da hissedarlar, ¢alisanlar,
miisteriler ve rakiplere yer verilmektedir. Genellikle bu dort paydas, paydaslik boyutunu
olustursa da ana etken secilen evrendir. Eaton’in (2002) evren olarak spor isletmelerini,
Line (2013) ise destinasyon pazarlamasi kuruluslar1 iizerinde aragtirma yapmuslardir.
Eaton’in calismasinda paydaslik odaklilik boyutlarini: bagis¢ilar, sponsorlar, yerel toplum,
yerel/ulusal medya, fanlar, ¢alisanlar, Amerikan Kolej Sporlar1 Kurumu Yo6netim Kurulu,
liniversite yonetimi, Ogrenci atletleri ve tniversite fakiilteleri olusturmaktadir. Line’in
(2013) calismasinda ise paydaslik odaklilik boyutlarini:  miisteriler, rakipler, yerel

yonetimler ve yerel turizm endiistrisi olusturmaktadir.

Otel isletmelerinde paydas odakliligin boyutlarinin neler olabilecegi sorusuna
literatiir ve sektor uygulamalar1 incelenerek karar verilmeye ¢alisilmistir. Aragtirmada hem
literatiiriiniin (Bergqvist (2006); Ma’ruf ve Bruijn (2012: 241); Ivanova ve Ivanov (2012))
destekledigi hem de isletme uygulamalarinin (Marriott,2012;11; Hilton,2015) destekledigi

diisiiniilen otel isletmelerinde paydas odaklilik boyutlar1 sirasiyla: miisteriler, ¢alisanlar,
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rakipler, sahipler ya da hissedarlar, tedarikciler ve yerel yonetimlerdir. Bu nedenle

arastirmada paydas odaklilik boyutlari bu basliklar altinda arastirilmistir.

Sekil 1.1. Onerilen Birinci Arastirma Modeli

| MO
Hia
| HSO
| Y N S
TO
H4 SP
| YYO | H2 L
/ \
| RO F PO ——H1 4»| P I—.l MM |
| co |/"'/» 1
Hib
MO : Miisteri Odaklilik (0] : Caligan Odaklilik
RO : Rakip Odaklilik HSO : Hissedar/ Sahip Odaklilik
TO : Tedarik¢i Odaklilik
YY : Yerel Yonetim Odaklilik ir : Isletme Performansi
PO : Paydas Odaklilik MM  : Miisteri Memnuniyeti
YO : Yenilik Odaklilik SP : Satis Performansi

Bu ¢alismada iki model 6nerilmistir. Bu modellerden ilki paydas odaklilik, yenilik

odaklilik ve isletme performansi ile ilgilidir. Ikinci model ise degiskenlerin boyutlarinin

kendi aralarindaki iligkiyi ortaya koyan modeldir. Arastirma modelleri Sekil 1.1. ve Sekil

1.2. ’de sunulmustur.

Sekil 1.2 Onerilen ikinci Arastirma Modeli

|

|
|
|
|
|

P

MM |

Tez calismasi kapsaminda dort ana hipotez olusturulmustur. Bunlar sirasiyla;

paydas odakliligin isletme performansina etkisi, paydas odakliligin yenilik odakliliga

etkisi, yenilik odakliligin isletme performansina etkisi, yenilik odaklilik, paydas odaklilik

ve isletme performansi arasindaki iligkide ara degisken etkisine ait hipotezlerdir. Ayrica bu

calismada tg alt hipotez test edilmistir. Bunlar paydas odakliligin, yenilik odakliligin ve
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isletme performansin alt boyutlariyla ilgili hipotezlerden olusmaktadir. Bu baglamda ana

hipotezler Sekil 1.1°de alt boyut hipotezleri ise Sekil 1.2°de goriilmektedir.
Arastirma modeline gore olusturulan hipotezler asagida siralananmaktadir:

Miisteri odaklilik, bir igsletmenin gercek ve potansiyel miisterileri ile siirekli iletisim
kurmasit ve isletme icerisinde miisteri odakli bir ¢evre yaratilmasini ifade etmektedir.
Miisteri odakli olan isletmeler miisterilerinin ihtiyaglar1 daha iyi anlar ve onlarin
ihtiyaclarinin tatminini gergeklestirir  (Mueller ve Gemunden 2009: 541). Miisteri
odaklilik, isletmelerin performansi iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Day ve Nedungadi
1994: 36; Dev vd., 2009: 25). Singh ve Ranchhod (2004) miisteri odakliliginin diger pazar
odaklilik  (rakip odaklilik ve fonksiyonel arasi koordinasyon) boyutlariyla
karsilastirildiginda performans {izerinde cok daha giiclii etkiye sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Zhang (2010) miisteri odakliligin, bir isletmenin finansal performansi ve
yenilik performansi agisindan kritik dnem tagidigini tespit etmistir. Bu tespitler miisteri

odakliligin, isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir.

Hissedar odaklilik, yonetim ekibinin hissedarlarin ¢ikarlariyla ilgilenmeye ne kadar
istekli oldugunu ifade etmektedir. Eger yonetim ekibi pay sahiplerinin menfaatleriyle
ilgilenmeye karar verirse, elde etmis oldugu kari miimkiin oldugunca pay sahipleriyle
paylasarak, onlarin servetlerini en iist diizeye c¢ikarmaya calisacaktir (Yau vd., 2007:
1310). Hissedar/sahip odaklilik isletme performansmin énemli bir pargasidir. Isletmelerin
hissedarlarla diizenli ve sik iletisim kurmalar1 onlarin performansimni olumlu etkiler.
Isletmelerin uzun vadeli planlarmi hissedarlariyla paylagsmalari ve hissedarlardan gelen
girdileri bu planlara entegre etmeleri isletme performansina olumlu yansimaktadir
(Patel,2012: 122). Bu tespitler hissedar odakliligin, isletme performansimi etkiledigine

isaret etmektedir.

Tedarik¢i odaklilik, son kullanicilara deger saglamak tizere, uzun vadede iligkilerini
siirdiirmeye goniillii olan ve riskleri ve odiilleri paylasan isletme ile tedarik¢i arasinda
siirdiiriilen uzun dénemli ve yakin iliskiyi ifade etmektedir (He vd., 2011: 73). Isletmelerin
sergileyecekleri performans, tedarik¢ilerin sergileyecekleri performansa bagli olarak
gelismektedir. Aggarwal ve Zairi (1998) ile Wong ve Fung (2002) isletmelerin
tedarikcilerle ortaklik kurarlarsa, en iyi performansi yakalama konusunda firsat elde
edeceklerini belirtmislerdir. Genna (1997), tedarikgilerin hatasiz ve zamaninda teslimat

yaparak, Uriin kalitesini iyilestirilerek, son kullaniciya kadar aymi kalitede hizmet
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saglayarak isletmelere yardimeci olduklarini iddia etmistir. Ayrica Genna (1997)
tedarikgilerin isletmelerin sunduklar1 iirlin ve hizmetlere deger katmasinin, miisteri
memnuniyetini etkiledigini savunmustur (Aktaran: Wong, 2002: 569). Bu tespitler

tedarik¢i odakliligin, isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir.

Yerel yonetim odaklilik, destinasyon merkezinde turizmin gelisiminin ve
devamliginin saglanmasi amaciyla, turizm isletmeleri ile yerel yonetimlerin birlikte hareket
ederek uzun donemli ve yakin iliski gelistirmeleridir (Line,2013). Elliot’a (1997) gore
yerel yOnetimler, turizmin kritik ortaklari olarak 6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun
sebebi turizm isletmeleri igin gerekli olan yasal mevzuati saglayacak giiciin, siyasi
istikrarin ve giivenligin sadece hiikiimette olmasidir. Yerel yonetim tarafindan diizenlenen
konserler, senlikler, festivaller, sergiler, doga yiirliylisleri gibi sosyal ve kiiltiirel faaliyetler
hem destinasyonun kimliginin 6n plana ¢ikartilmasinda hem de turizmin gelismesinde
onemli katkilar1 vardir (Eceral ve Ozmen, 2009). Bu tespitler isletmelerin yerel yonetim

odakliliginin isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir.

Rakip odaklilik, rakiplerin ve stratejilerinin anlagilmasi ve onlarin faaliyetlerine
uygun tepkiler gelistirilmesini ifade etmektedir (Huhtala 2011: 3). Martin ve Johnson
(2003: 25), isletmelerin rakip odakli davranisa sahip olmasinin sonucunda piyasa ve
miisteri ihtiyaglarina cevap verebildikleri ve daha yiiksek bir igletme karliligina
ulastiklarin1  kesfetmislerdir. Prayitno ve digerleri (2017) rakip odakliligin isletme
performansini olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Bu tespitler isletmelerin rakip odakli

olmasinin isletme performansini etkiledigini gostermektedir.

Calisan odaklilik, bir igletmenin c¢alisanlarinin ¢ikarlarina nasil hitap edecegine ve
onlarin istthdam ihtiyaglarinin nasil karsilayacagina odaklanmaktadir. Calisan odakliliga
sahip olan igletmeler, is glivenligi ve is tatmini gibi ¢alisanlarin refahin ¢esitli bicimlerde
gelistirmek i¢in kaynaklarimi taahhiit etmeye isteklidirler (Luk vd., 2005: 91). Calisan
odaklilik ile finansal performans arasindaki giiclii iliskinin oldugu hem teorik hem ampirik
caligmalarda yer almaktadir. Teorik ¢alismalarin en 6nemlilerini Maslow’un (1943) ihtiyag
hiyerarsi ve McGregor’un (1960) X ve Y Teorisi olugturmaktadir. Bu teoriler, ¢alisanlarin
motivasyonunun, deger yaratma acisindan entelektiiel sermayelerinin ve bilgilerinin
calisanlar1 6nemli bir varlik haline getirdigine isaret etmektedir (Aktaran: Wieland ve
Flavel, 2015: 717). Ampirik ¢alismalara 6rnek ise Becker ve Huselid (1998); De Bussy ve
Suprawan (2012); Boselie ve digerleri (2005); Sarpong - Nyavor (2012); Riva ve
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Lucchin’in (2017) calismalaridir. Becker ve Huselid’e (1998) gore calisan odaklilik,
calisanlarin  6grenmesi ve davranist Uzerindeki etkisiyle Orglitiin  performansini
etkilemektedir. De Bussy ve Suprawan’a (2012) gore calisan odaklilik kurumsal mali
performansa giiclii bir katki saglamaktadir. Bu etki, diger birincil paydaslardan (miisteriler,
tedarikgiler, topluluk ve dogal cevreden) daha fazladir. Calisan odaklilik, ¢alisanlarin
cikarlarina yoneliktir. Bir dizi ¢alismada (Boselie vd. (2005); Sarpong - Nyavor (2012);
Riva ve Lucchin (2017) benzer sekilde calisan odakliligin isletme basarisina katkida
bulundugunu tespit etmislerdir. Bu tespitler calisan odakliliin, isletme performansini

etkiledigine isaret etmektedir.

Paydas teorisi, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in isletme paydaslarinin
cikarlartyla uygun bir sekilde ilgilenmeleri gerektigini ileri siirmektedir (Donaldson ve
Preston, 1995). Verilen ornekler gostermektedir ki paydaslar isletmenin performansini
etkileyebilmektedir. Verilen orneklerin disinda bazi arastirmacilar (Greenley ve Foxall
1996, 1997, 1998; Deshpande ve Farley, 1999; Berman, vd., 1999; Eaton, 2002; Greenley
vd., 2004; Luk vd., 2005; Yau vd., 2007; Gonzales — Pardon, 2008; Wang ve Yu, 2010;
Maignan vd., 2011; He vd., 2011; Line, 2011; Patel, 2012; Duesing ve White, 2013; Hu,
2014) paydas odakliligin {istiin performansa yol acacagini 6ne siirmektedirler. Bu tespitler,
paydas odakliligin isletme performansini olumlu olarak etkileyecegine isaret etmektedir.
Bu baglamda paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida

yer almaktadir.

H1: Paydas odakhligin, isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Paydas odaklilik ile ilgili calismalar incelendiginde paydas odakliligin isletme
performansini direkt veya dolayli olarak etkiledigi goriilmektedir. Ayrica bu ¢aligmalarda
yer alan performans Olgiitlerinin bazilar1 satis ile ilgili olan Olgiitlerden olusmaktadir.
Ornegin Yau ve digerleri (2007) paydas odakliligin isletme performansini direkt
etkiledigini tespit etmislerdir. Yazarlarin yapmis olduklar1 arastirmada finansal ve
pazarlama performans boyutu, isletme performansinin alt boyutunu olusturmaktadir. Bu alt
boyutun i¢inde satis ile ilgili olan 6l¢iitler yer almaktadir. Bu 6lgiitler ise; toplam kar, kar

marj1, yatirim getirisi, satis hacmi ve pazar payidir.

Maignan ve digerleri (2011) paydas odakliligin isletme performansini direkt

etkiledigini tespit etmislerdir. Yapilan arastirmada pazar performansi, itibar, ¢alisanlarin
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baglig1 ve finansal performans isletme performansinin alt boyutlarini olusturmaktadir.
Pazar performans ile finansal performans boyutlarinin i¢inde, satis ile ilgili dlciitler yer
almaktadir. Bu dlgiitler ise; mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteriler ¢ekmek,

istenilen pazar payimi giivence altina almak ve kar artigidir.

Patel (2012) genisletilmis paydas odakliligin isletme performansini direkt
etkiledigini tespit etmistir. Bu calisma incelendiginde isletme performansi boyutuna ait
Olceklerin satis performansiyla ilgili dlgiitlerden olustugu goriilmektedir. Bu olgiitler ise;

satis hacmi, karlilik ve pazar payidir.

Patel ve digerleri (2016) genisletilmis paydas odakliligin isletme performansini
direkt etkiledigini tespit etmislerdir. Bu calisma incelendiginde isletme performansi
boyutunun 6lgeklerinin satis performansi ile ilgili dlgiitlerden olustugu goriilmektedir. Bu
Olciitler ise; pazar payi, karlilik ve satislarin biiytikliigiidiir. Bu tespitler paydas odakliligin,
satig performansini etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda paydas odaklilik ile satis

performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

Hla: Paydas odakhihigin, satis performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Paydas odaklilik ile ilgili ¢alismalar incelendiginde miisteri memnuniyeti ile ilgili
olan performans &lgiitlerinin kullamldig1 goriilmektedir. Ornegin Luk ve digerleri (2005)
paydas odakliligin isletme performansimi dolayli olarak etkiledigini tespit etmislerdir.
Yazarlarin yapmis olduklar1 arastirmada kurumsal sosyal performans boyutu, isletme
performansinin alt boyutunu olusturmaktadir. Bu alt boyutun i¢inde miisteri memnuniyeti
ile ilgili olan Olgiitler yer almaktadir. Bu Ol¢iitler ise; miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakatidir.

Yau ve digerleri (2007) paydas odakliligin isletme performansini direkt etkiledigini
tespit etmislerdir. Yazarlarin yapmis olduklar1 arastirmada miisteri memnuniyeti boyutu,
isletme performansinin alt boyutunu olusturmaktadir. Bu alt boyutun i¢inde miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati olciitleri yer almaktadir.

Maignan ve digerleri (2011) paydas odaklilik davranislarinin igletme performansi
ile giiclii bir iligkisi oldugunu tespit etmislerdir. Yazarlarin yapmis olduklari arastirmada
itibar boyutu, isletme performansinin alt boyutunu olusturmaktadir. Bu alt boyutun iginde

itibar ile ilgili glivenilir bir orgiit olarak bilinmek, 1yi bir line sahip olmak, glivenilir iiriin
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ve hizmetler satiyor olarak bilinmek ve iyi yonetilen bir kurulus olarak taninmak ifadeleri
yer almaktadir. Bu tespitler paydas odakliligin, miisteri memnuniyetini etkiledigine isaret
etmektedir. Bu baglamda paydas odaklilik ile miisteri memnuniyeti arasinda gelistirilen

hipotez asagida yer almaktadir.

H1b: Paydas odakhhigin, miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Miisteri odakli davranigina sahip olan satig temsilcileri, miisterilerin ihtiyaglarini
degerlendirerek miisterilere deger saglamaktadirlar. Ayrica satis temsilcileri miisteriler i¢in
alternatifler belirleme, degerlendirme ve en iyi ¢oziimii secme konusunda onlara hizmet
vermektedir. (Ehert, 2004). Bunun 1s18inda, Pettijohn ve digerleri (2007) ile Joshi ve
Randall (2001) miisteri odaklilifin satis performansi {lizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu tespit etmislerdir.

Misteri odaklilik isletmelerin satis performansinin artirilmasina katki saglamanin
disinda miisteri memnuniyetinin artirilmasma da katki saglamaktadir. isletmeler miisteri
odaklilig1 kullanarak miisteri ihtiyaglarina hizmet etme konusundaki baglilik diizeylerini
yakindan takip edebilmekte ve degerlendirebilmektedirler (Mbonoka, 2015: 41). Stock ve
Hoyer (2005) isletmelerin miisteri odakli tutuma sahip olmalarinin miisteri memnuniyeti

tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Miisteri odaklilik ile ilgili tespitlerin isletme performansini etkiledigine isaret
etmektedir. Bu baglamda miisteri odaklilik ile isletme performansini arasinda gelistirilen

hipotez asagida yer almaktadir

Hlc: Miisteri odakhihigin, isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Hissedarlar veya yatirimcilar igletmelere sermaye ve likidite temin etmektedirler.
Bu nedenle hissedarlar isletme icin &nemli bir kaynak olusturmaktadir. Isletmeler
hissedarlarin ihtiyaglarina duyarli davranarak, hissedarlar ya da yatirnmcilarla giivene
dayali bir iletisim imkanina sahip olurlar. Boylece isletmeler rekabet etmek ve biliylimek
icin gerekli maddi kaynaga sahip olmaktadirlar (Brennan ve Tamarowski 2000: 26).
Isletmelerin yatirrmcilarla zayif iliskiler icinde bulunmalari ise yatirimcilarm fon
desteklerinin geri ¢ekilmesine neden olabilir. Bu durum, isletmelerde basarisizliga yol

acabilmektedir (Patel 2012: 45). Hissedar/ sahiplik odakliligin isletme performansini
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etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda hissedar/ sahiplik odaklilik ile isletme

performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H1d: Hissedar/ sahiplik odaklihigin, isletme performansi iizerinde istatistiksel

olarak anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Donaldson ve Preston (1995) tedarikgilerin miisteriler kadar énemli olan birincil
paydaslardan biri oldugunu belirtmislerdir. Isletmelerin tedarikgilerle iliskileri, onlarin
performansin1  gelistirmelerinde bir aragtir (Hult vd., 2011: 55). Tedarik¢i ile alici
arasindaki igbirligi arttikca, alici tedarikgiye ait beceri ve yeteneklerdeki gelismelerden
yararlanabilmektedir. Bu isbirliginin sonucunda alic1 olan isletme daha yiiksek performans
seviyelerine ulasabilmektedir. Ayrica, isletmeler arasi isbirliginin artmasi, hem
tedarik¢inin hem de alicinin zaman i¢inde rekabet avantajindan faydalanmasina neden
olabilmektedir. Ornegin tedarikgi ile alicinm yeni iiriin gelistirme siirecine katildiklarinda,
hem alict hem de tedarik¢inin satis performansinin artmasma neden olmaktadir (Yeniyurt
vd., 2014: 305). He ve digerleri (2011), tedarik¢i odaklilik ile isletme performansi
arasinda kismen pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Bu tespitler tedarikci
odakliligin, isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda tedarik¢i

odaklilik ile igletme performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir

Hle: Tedarik¢i odakhih@in, isletme performans iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Turizm isletmeleri genellikle 6zel sektdr vasitasiyla yiiriitiilen bir sektdr olmasina
ragmen, sektoriin negatif digsalliklarini ve olumsuz etkilerini diizenleyecek veya bunlar
icin Onlem alacak toplumsal bir yapiya ihtiya¢ vardir. Ayrica, sektor icin ¢cok gerekli olan
altyap1 faaliyetleri 6zel sektor tarafindan saglanamamaktadir. Bu gorev, toplumsal 6zelligi
olan kurumlar tarafindan gerceklestirilmektedir. Bunlar1 yapabilecek olan kurumlar ise

merkezi otoriteler ve yerel yonetimlerdir (Dede ve Giliremen 2010: 48).

Turizm sektoriinde kamu politikalari, hayati bir 6neme sahiptir. Bunun nedeni ise
turizmin biiyiimesine ve gelisimine yol agan kosullarin yaratilmasinda, siirdiiriilmesinde ve
yapilanlarin diizenlenmesinde kamu politikalarinin etkisinin biiyiik olmasidir (Bramwell,
2006: 155; Dredge, 2010: 356). Ornegin, iilkemizde Beypazar ilgesinde yerel yonetimin
destegi ile turizm gelisimi i¢in degerli olan kiiltiirel miraslar destinasyona kazandirilmistir.
Yerel yonetim tarafindan gergeklestirilen bu girisim hem turizm sektoriiniin gelisimine

hem de yerel ekonomik kalkinmanin gerceklesmesine katkida bulunmustur (Eceral ve
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Ozmen, 2009). Bir diger kamu politikas1 drnegi yerel yonetimlerce yiiriitiilen destinasyon
imaj faaliyetleridir. Yerel yonetimler tarafindan yiiriitiilen destinasyon ima;j faaliyetlerini
belli bagliklar altinda siralamak miimkiindiir. Bunlar; geleneksel el sanatlar1 veya gida
tirlinleri satan igletmelerin kontrol edilmesi ve yonetilmesi, restoran kalitesinin kontrolii ve
iiriin ya da hizmetin orijinalliginin saglanmasi, belirli bir iirlin kalitesini veya 6zgilinliiglinii
temsil eden amblemlerin, markalarin veya sembollerin kullanilmasidir (Royo-Vela, 2009:
425). Bu tespitler yerel yonetimlerle iyi iligkiler kurmanin isletme performansini
etkilecegine isaret etmektedir. Bu baglamda yerel yonetim  odaklilik ile isletme

performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H1f: Yerel Yonetim odaklhihgin, isletme performansi iizerinde istatistiksel

olarak anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Rakiplerin faaliyetleri isletmeleri olumsuz etkileyebilmektedir. Bu olumsuz
durumdan etkilenmemek adina isletmeler rakip odaklilik olmay1 tercih edebilmektedirler.
Rakip odaklilik; rakiplerin giliglii ve zayif yonlerini, stratejilerini anlamaya g¢alisilmasina
odaklanmaktadir. Isletmeler rekabete karsi hazirhikli olacaklarindan, rakiplerden kaynakli
olumsuz etkileri en aza indirebilmektedir. Ayrica bu savunma mekanizmasi biiylimeyi
tesvik eden bir ara¢ olup isletme karliliginin artmasina yardimci olmaktadir (Dawes,2000:

178).

Altarifi ve digerleri (2016) pazar odaklilik ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi arastirmiglardir. Yazarlar, diger pazar odaklilik boyutlariyla karsilastirildiginda,
rakip odakliligin miisteri memnuniyeti ilizerinde ¢ok yiiksek bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varmislardir. Bu tespitler rakip odakliligin, isletme performansini etkiledigine
isaret etmektedir. Bu baglamda rakip odaklilik ile isletme performansi arasinda gelistirilen

hipotez asagida yer almaktadir

Hlg: Rakip odakhihgn, isletme performans: iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Hizmet sektoriinde ¢aligsanlar, misterilerle daha yakin temas halindedirler.
Calisanlarin, miisterilerle kurduklar1 bu baglar miisterilerin satin alma kararlarim
etkileyebilmektedir (Yee vd., 2008: 652). Simon ve digerlerinin (2009: 40) yapmis
olduklar1 arastirmaya gore ¢alisanlarin miisterilere karsi iyi davranis sergilemeleri, miisteri
memnuniyetini artirmaktadir. Miisteri memnuniyetindeki bu artig, isletme satiglarim

artirmakta ve isletme gelirini etkilemektedir.
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Calisanlarin tutumlarinda bir iyilesmenin saglanmasi miisteri memnuniyeti tizerinde
Oonemli bir etkiye sahiptir. Rucci ve digerleri (1998), calisan-miisteri iliskilerini analiz
etmiglerdir. Calisanlarin tutumlarindaki bir birim artisin, miisteri memnuniyetinde 1,3
puanlik bir artisa neden oldugu sonucuna varmislardir. Brooks (2000), finansal basari ile
misteri ve calisan degiskenleri arasindaki iligkileri arastirmigtir. Yazarin yaptig
aragtirmaya gore sektdre ve pazar boliimiine bagli olarak, miisteri memnuniyetinin ve
sadakatinin yiizde 40 ile 80'"i miisteri-calisan iliskisi tarafindan belirlenmektedir. Bu
tespitler isletmelerin calisanlarla gelistirecekleri iyi iliskilerin miisteri memnuniyetini
etkileyecegine isaret etmektedir. Ozetle calisanlarin katkisi isletmeler icin kritik bir &nem
tagimaktadir (Thompson, 2016: 17). Bu nedenle, isletmelerde ¢alisan odaklilik kavraminin
Oonemi her gecen giin artmaktadir. Bu tespitler ¢alisan odakliligin, isletme performansini
etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda calisan odaklilik ile isletme performansi

arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir

H1g: Cahsan odakhihigin, isletme performans: iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir

Literatiirde pazar odaklilik ile yenilik odaklilik iliskilerini ortaya koyan bircok
calismaya rastlamak miimkiindiir (Han vd., 1998; Lukas ve Ferrell, 2000; Matear vd.,
2002; Maydeu-Olivares ve Lado, 2003; Bozi¢, 2007; Salman, 2015). Yapilan bu pazar
odaklilik arastirmalarinda, miister1 odaklilik ve rakip odakliligin yenilik odaklhilik ile
iligskileri anlamli ve pozitiftir. Her ne kadar pazar odaklilik finansal olan paydaslarin
yenilik arasindaki iliskileri degerlendirilmis olsa da, literatiirde finansal olmayan
paydaslar1 da dahil eden ve yenilik arasindaki iliskileri ortaya koyan uygulamali

arastirmalart da bulmak miimkiindiir. Bu arastirmalar asagida yer almaktadir

Ayuso ve digerleri (2006), temel paydaslarini olusturan, i¢ ve dig paydaslar ile
yakin iligki kurmanin igletmenin siirdiiriilebilir yenilik odaklilik iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Huanga ve digerleri (2009), paydaslarin isletmeye
uyguladiklar1 dogal cevre baskisinin derecesi ile yesil yenilikleri benimseme karari
arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir. Smirnova ve digerleri (2009), isletme
performansinin hem paydas katiliminin yogunlugu ile hem de isletmenin i¢inde ve disinda

katilim gosteren paydas gruplarin sayisi ile baglantili oldugunu ortaya koymuslardir.

Patel (2012), genisletilmis paydas odakliligin isletme performansinin ve yeniligin

anahtar1 oldugunu tespit etmistir. Flammer ve Kacperczyk’in (2014) yaptiklar1 caligmada,
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paydas odaklilik ile yenilik arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.
Weng ve digerlerinin (2015), yaptiklar1 ¢aligmada paydaslarin (calisanlarin, rakiplerin ve
hiikiimetin) isletmelerin yaptig1 yesil yenilik uygulamalar1 {izerinde onemli ve olumlu
etkilerin oldugunu tespit etmislerdir. Bu tespitler paydas odakliligin yenilik odaklilig
etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasinda

gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H2: Paydas odakhhgin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Misteri odakli olan isletmeler miisterinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar
konusunda bilgi sahibidirler. Bu isletmeler miisteri ihtiyaglarini hangi yeni iiriin ya da
hizmet ile karsilayacaklari konusunda daha yeteneklidirler (Wang vd., 2016: 223).
Grinstein (2008), pazar odaklilik ve onun bilesenlerinin yenilik sonuglart tizerindeki
etkisine iligkin bir meta-analiz ¢alismas1 yapmistir. Bu arasgtirmanin sonuglarindan biri de,
misteri odakliligin yenilikg¢i trtinler gelistirdigidir. Frambach ve digerleri (2003) miisteri
odakliligin yeni {iriin faaliyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu kesfetmislerdir.
Ayrica Bigliardi ve digerleri (2011) yeniliklerin temel olarak kullanic1 bilgisi ile elde
edildigini tespit etmislerdir. Bu tespitler miisteri odakliligin yenilik odaklilig etkiledigine
isaret etmektedir. Bu baglamda miisteri odaklilik ile yenilik odaklilik arasinda gelistirilen

hipotez asagida yer almaktadir.

H2a: Miisteri odakhihigin, yenilik odakhlik iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Uzun vadeli yatirnm yapan yatirnmcilarin portfdylerinde yiiksek yenilikler
sergileyen isletmeler yer almaktadir. Bu yatirnmcilar dogasi geregi daha yenilik¢i
isletmelere yatirim yapmaktadirlar (Kochhar ve David, 1996: 75). Aghion ve digerleri
(2013), kurumsal hissedarlarin biiyiik bir kisminin, patent yatirimi i¢in destek verdiklerini
savunmuslardir. Hsu ve digerleri (2014), hisse senedi piyasasi gelisimi ile patent yenilik
derecesinin birbirlerini tamamladiklarini belirtmislerdir. Bu tespitler isletmelerin hissedarla
iyi iligkiler kurmasmin yenilik odaklilig1 etkileyecegine isaret etmektedir. Bu baglamda

hissedar odaklilik ile yenilik odaklilik arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H2b: Hissedar/sahiplik odaklihgin, yenilik odakhlik iizerinde istatistiksel

olarak anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.



31

Tedarikgiler, isletmelerin yenilik siire¢lerine katkida bulunmaktadir. Bunun nedeni
tedarikgilerin yiiksek diizeyde bilgi ve uzmanliga sahip olmalaridir (Rosell ve Lakemond,
2011). Isletmeler {iriin tasarimnin iyilestirilmesinde, iiriin dongii siiresinin azaltilmasinda,
irlin kalitesinin arttirilmasinda ve maliyetlerin diisiiriilmesinde tedarikgilerle isbirligine
gitmektedirler (Ragatz vd., 2002: 389). Kisaca isletmeler, stratejik hedeflerine ulasabilmek
icin faaliyetlerinde dig ortaklara yer vermektedirler. Bdylece isletmeler yenilik
konusundaki eksikliklerini giderme imkanina kavusabilmektedirler (Taktikos,2018: 5). Bu
tespitler isletmelerin tedarikgilerle 1iyi iliskiler gelistirmelerinin yenilik odaklilig
etkileyecegine isaret etmektedir. Bu baglamda tedarik¢i odaklilik ile yenilik odaklilik

arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H2c: Tedarikci odaklhihgin, yenilik odakhilik iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir

Hiikiimetler, yenilik ortamimin iyilestirilmesinde ©nemli rol oynamaktadir.
Hiikiimetler, isletmelere yenilik kurumlarina yatirim yapilmasi, yenilik dniindeki engellerin
kaldirilmas1 ve yenilige katkida bulunacak temel kamu politikalar1 olusturulmasi
konularinda katki saglamaktadirlar (Dogan, 2016: 69). Hiikiimet diizenlemeleri
isletmelerin uygulamaya yer verdikleri yesil yeniliklerin ana itici gii¢lerinden biridir (Weng
vd., 2015: 4998). Bu tespitler igletmelerin yerel yonetimlerle iyi iligkiler kurmalarinin,
yenilik odaklilig1 etkileyecegine isaret etmektedir. Bu baglamda yerel yonetim odaklilik

ile yenilik odaklilik arasinda gelistirilen hipotez agagida yer almaktadir.

H2d: Yerel yonetim odakhlik, yenilik odaklik iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir

Grinstein’in (2008) yapmis oldugu meta-analiz ¢alismasinin sonucuna gore rakip
odaklilik yeniligi gelistirmektedir. Isletmeler yenilik siireclerini baslatmada rakip
odakliliga ihtiya¢ duymaktadir (Didonet vd., 2016). Bu tespitler rakip odakliligin yenilik
odaklilig1 etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda rakip ile yenilik odaklilik arasinda

gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H2e: Rakip odaklihigin, yenilik odakhlik iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Calisanlar, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde onemli bir

kaynaktir. Ozellikle giiniimiiziin dinamik is ortaminda miicadele veren isletmeler basariy
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yakalayabilmek adina calisanlarin yenilik¢i davranislarini daha fazla talep etmektedirler
(Middelkoop, 2016: 4). Ayrica calisanlarin iste karsilastiklari isle ilgili sorunlar ve
uygunsuzluklar ¢alisanlarin yaratici fikirler tiretmesine neden olabilmektedir (Janssen vd.,
2004: 130). Bu tespitler isletmelerin c¢alisanlarla iyi iligkiler gelistirmelerinin yenilik
odaklilig1 etkileyecegine isaret etmektedir. Bu baglamda c¢alisan odaklilik ile yenilik

odaklilik arasinda gelistirilen hipotez bir sonraki sayfada yer almaktadir.

H2f: Calisan odaklhihigin, yenilik odakhlik iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir

Yenilik ve performans arasindaki baglanti, ekonomik biiyiime konusu ile ortaya
atilmistir (Karlsson ve Tavassoli, 2015). Bunun nedeni olarak yenilik¢i faaliyetin istihdam,
tilketim, kamu agiklar1 ve ihracat diizeylerini iyilestirerek ekonomik biiylimeyi tesvik
etmesi gosterilmektedir. Mikro anlamda degerlendirme yapildiginda isletmelerin yaptiklar
yenilik faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti, isletmenin rekabet giicii, kurumsal imajin
gelistirilmesi gibi bircok konuda performansi artirict etkilerinin oldugunu gostermektedir

(Nieves ve Diaz-Meneses, 2016).

Literatiirde bircok arastirmada yeniliklerin isletme performansimi artirdigi ortaya
konulmustur. Ozellikle hizmet sektoriiniindeki arastirmalarda, yeniligin uzun vadeli
performans tizerinde onemli etkilerinin oldugunu vurgulanmistir (Tajeddini, 2010). Bu
arastirmalarda yeniligin rekabet avantaji (Bharadwaj vd., 1993), mali olmayan
performans (Avlonitis vd. 2001), rekabet iistiinliigii (Victorino vd. 2005), biiytime, karlilik
ve piyasa degeri (Cho ve Pucik, 2005), pazarlama performansi (Campo vd. 2014), rekabet
giicii (Tajeddini, 2011) ve marka sadakati (Pappu ve Quester, 2016) {lizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Yapilan diger arastirmalar, yenilik odakliliin, isletme performansinin
belirleyicilerinden biri olduguna isaret etmektedir (Hult vd., 2004; Hull ve Rothenberg,
2008; Mahmood, vd., 2012; Oztiirk vd., 2013; Erdem vd., 2013). Bu tespitler yenilik
odakliligin isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir. Bu baglamda yenilik

odaklilik ile isletme performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.

H3: Yenilik odakhlik isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamh

diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir

Isletmeler yenilikleri uygulamaya devam ettikge, bilgi ve deneyimleri dinamik
olarak birikir. Isletme icinde yeniligin etkili bir sekilde uygulanmasi1 zaman i¢inde degerli,

nadir, kopyalanmasi zor olan ve isletmenin uzun vadeli iistiin performansina yol acacak
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maddi olmayan dinamik bir kaynak haline doniismektedir (Wang ve Miao 2015: 2377).
Bu dinamik kaynak ise isletme satislarin1 ve karlilig1 etkilemektedir. Ornegin Williams
(1999) vyenilik¢i pazarlamanin iiriin tiikketimini arttirmayr hedeflediginde isletme
satislarinin olumlu yonde etkilendigini tespit etmistir. Birchall ve digerleri (1996) ise
stirekli is siireglerinde yapilacak olan yeniligin, kisa vadeli karlilig1 arttirmada en 6nemli
faaliyet oldugunu belirlemistir (Aktaran: Yeh-Yun Lin ve Yi-Ching Chen, 2007: 118). Bu
tespitler ise yenilik odakliligin isletme performansini etkiledigine isaret etmektedir. Bu
baglamda yenilik odaklilik ile isletme performansi arasinda gelistirilen hipotez asagida yer

almaktadir.

H3a: Yenilik odakhihigin, satis performansi iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Yenilik, isletmelerin hizmet kalitelerini yilikseltmesini ve rekabetten korunmalarini
saglamaktadir. Hizmet kalitesi, isletme tarafindan verilen hizmetin miisteri beklentilerinin
ne kadarini karsiladigimi Slgmek igin kullanilmaktadir (Tung, 2012: 94). isletmelerin
yenilik faaliyetlerinin miisteri memnuniyetini etkiledigine dair ampirik kaniti Weng ve
digerlerinin (2012), ¢aligmasinda gérmek miimkiindiir. Yazarlar, otel isletmeleri tarafindan
olusturulan hizmet yeniliklerinin miisteri memnuniyetini arttirmaya yardimci oldugunu
tespit etmislerdir. Bu tespitler yenilik odakliligin miisteri memnuniyetini etkiledigine isaret
etmektedir. Bu baglamda yenilik odaklilik ile miisteri memnuniyetini arasinda gelistirilen

hipotez asagida yer almaktadir.

H3b: Yenilik odakhihigin, miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak

anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.

Pazar odaklilik ile yenilik arasindaki iliskiyi ortaya koyan c¢aligmalarin varligi ¢cok
iken, paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasindaki iligkiyi ortaya koyan c¢alismalar ise
sinirlidir. Paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasindaki iligkiyi ortaya koyan iki ¢alisma
on plana c¢ikmaktadir. Bunlar Patel (2012) ile Gonzalez-Padron, ve digerleri (2016)
tarafindan yapilan caligmalardir. Patel (2012), yenilik odakliligin paydas odaklilik ve
isletme performansi arasinda kismi ara degisken rolil tislendigini tespit etmistir. Gonzalez-
Padron ve digerleri (2016) ise, yenilik¢iligin paydaglarii yanit verme ve isletme
performansi arasinda ara degisken gorevi lslendigini tespit etmislerdir. Bu baglamda
yenilik odakliligin paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda ara degisken olarak

yer alabilecegi dair gelistirilen hipotez asagida yer almaktadir.
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H4: Yenilik odakhlik, paydas odaklhihk ve isletme performansi arasindaki

iliskide ara degisken etkisine sahiptir.

1.7.Tezin Plan1

Paydas odaklilik ile yenilik odakliligin isletme performansi iizerindeki etkilerinin
belirlenmesine yonelik yapilan bu tez ¢aligmasi, nedenselligi ve 6nemi, teorik ve alan
arastirmasi olmak iizere toplam {ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde tezin
nedenselligi ve dnemi boliimiinde; tezin nedenselligi, tezin amaci, tezin 6nemi, tezin

kapsami, tezin hipotezlerden olusan basliklara yer verilmistir.

Tezin teorik alt yapisinm1 olusturan ikinci boliimde ise, kendi iginde {i¢ kisma
ayrilmaktadir. Bu boliimde pazarlama kavrami, paydas odaklilik, yenilik ve yenilik
odaklilik kavramlart aciklanmistir. Ayrica bu boliimde isletme performansi kavrami yer

almaktadir

Tezin ii¢lincii boliimiinde ise yapilan alan aragtirmasi yer almaktadir. Bu boliimde
yer alan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Yapilan anket ¢alismasi paydas odaklilik,
yenilik odaklilik ve isletme performas: ile ilgili literatlir taramasi sonucu elde edilen
bilgiler 1s181nda olusturulmustur. Anket Antalya destinasyonu i¢inde faaliyet gosteren 195
tane bes yildizli otel isletmesine uygulanmistir. Elde edilen veriler istatistiki analize tabi
tutulmus ve degerlendirilmistir. Bu boliimde yer alan konu basliklarint sirasiyla
arastirmanin amaci, arastirmanin 6nemi, aragtirmanin kisitlari, arastirmanin yontemi,
arastirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama teknikleri, verilerin analizi, arastirmada

elde edilen bulgular, bulgularin degerlendirilmistir.



IKiINCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE

Tez calismasinin ikinci boliimiinii olusturan bu kisimda ilk basta pazarlama
anlayisinda gelismeler turizm perspektifinden degerlendirilmektedir. Ayrica bu boliimde
paydasglik teorisi, paydashik teorisinin isletme fonksiyonlarma etkisi, paydaslarin
siiflandirilmas: ve paydaslik kavraminin turizmdeki yeri ve dnemi tartisilmaktadir. Daha
sonra, pazarlama disiplininde uzun siiredir benimsenmis olan pazar odaklilik kavramu,
pazarlama disiplininde paydaslik kavrami, paydaslik kavraminin alt basliklar1 olan iliskisel
pazarlama, etik, sosyal ve cevresel sorumluluk ile paydas odaklilik incelenmektedir.
Boliimiin sonunda ise yenilik odaklilik, isletme performansit ve bu kavramlarin paydas

odaklilik ile iligkileri yer almaktadir.

2.1.Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama, insanlarin istek ve gereksinimlerinin degisim yoluyla giderilmesine
yonelik faaliyetlerdir. Pazarlama degisim (miibadele) kavrami tizerine kuruludur. Degisim
olmadan pazarlamadan bahsetmek miimkiin degildir. Pazarlama faaliyetleri degisimin

gerceklesmesini veya kolaylasmasini saglamaktadir (Rizaoglu,2004: 1).

[k pazarlama faaliyeti insan toplumlarinmn biiyiimesi ve genislemesiyle baslamustir.
Bireyler ya da toplumlar tek tiir iirlin lretiminde uzmanlasmaya ve is boliimiine
gitmislerdir. Insanlar {irettikleri iiretim fazlasi iiriinleri kendi aralarinda degistirmeye

baslamislardir (Cemalcilar,1996: 3).

(Cagdas pazarlamanin miladi ise sanayi devrimidir. Sanayi devrimiyle Kkitlesel
tiretim artirmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte pazarlama ve reklamcilik ilk kez biiyiik ¢apta
uygulanmistir. Bu uygulamalar incelendigide; hiikiimetler yaptiklar1 yeni kanallari ve
demiryollarini tanitmislar; ustalar uygun fiyatl tekstil tiriinlerini tanitmiglar; mithendisler
ise icatlarin1 eski modellerden ve mevcut rakiplerden daha iistiin oldugunu gostermek
adina pazarlamayr kullanmiglardir (www.bestmarketingdegrees.org). Kisaca pazarlama
biliminin gelisimi ile liretim agamalarinin ortaya ¢ikmasi arasinda pararellik bulunmaktadir

(Kozak,2014: 1).

Pazarlamanin bir bilim haline gelmesinde iktisat¢ilarin rolii biiyliktlir (Altunisik

vd.,2001: 3). iktisatgilarin onemsemedikleri ya da gdzden kagirdiklar1 bazi sorunlari
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¢dziimleme cabalar1 sonucu pazarlama dogmustur. Iktisat¢ilar, mallarin fiyatlarinin arz ve
talebe gore olustugunu sdylerken; pazarlamacilar, olayin bu 6lgiide basit olmadigi, bir dizi
karmasik faaliyet sonucunda, fiyatlarin ve tiiketim diizeyinin belirlendigi goriisiint
savunmuslardir (Cemalcilar,1996: 3). Pazarlamanin ortaya ¢ikmasinda bir diger etken
sanayi devrimidir. Sanayi devrimi ile Treticiler ile tiiketiciler zamanla biribirinden
uzaklagmig, arz ve talep arasindaki iliskinin tersine islemeye baslamis ve yeni yasam
bicimleri ortaya c¢ikmistir. Bu durum piyasa uygulamalari ve tiiketici davraniglarinin

yeniden yorumlanmasina ihtiya¢ duyulmustur (Kozak,2014: 2).

Pazarlama giiniimiizde psikoloji, sosyoloji, iktisat ve antropoloji gibi ¢esitli sosyal
bilimlere ait teori ve modelleri yapisina adapte edilerek uygulamali bir disiplinler arasi

arastirma alani haline gelmistir (Altunisik, 2009: 13).

Tarihsel olarak pazarlama tanimlari incelendiginde, isletmelerin pazarlama
anlayisinda gecirdikleri degisim silirecine bagli olarak, pazarlamanin taniminda
degisimlerin oldugu gozlenmektedir. Bu nedenle pazarlama ile ilgili ¢ok sayida tanim ile
karsilagsmak miimkiindiir. Bunlardan bazilar1 biiyiik oOlclide gecerliliklerini yitirirken
bazilar1 giincelligini korumaktadir (Islamoglu, 2013: 16). Asagida bazi pazarlama

tanimlarina yer verilmistir:

Iktisatcilara pazarlamayr “Yer, miilkiyet ve zaman faydalarimn yaratilmasi
faaliyetleridir.” seklinde ifade etmislerdir (Oztiirk,2011: 2). Bu tanimda tiiketicilerin
pazarlama sayesinde elde etmis olduklar1 faydalar ele alinmistir. Bu tanim, pazarlamanin

dar bir tanim1 olarak degerlendirilmektedir (Yiikselen,1994: 12).

Pazarlamacilar tarafindan yapilmis olan en eski pazarlama tanimina gore:
“Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini
vonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” Bu tanim sadece iiretim sonrasi
faaliyetleri ele almistir. Fakat tanim degisim ve satis faaliyetleri lizerinde durmamustir

(Mucuk,2003: 3).

Bir diger pazarlama tanimina gore “Pazarlama, orgiitsel amaglara ulasmak igin,
hedef pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleri” olarak
tanimlanmistir. Bu tanim, pazarlamanin isletme amaclarina hizmet etmek amaciyla
yapildigin1 ve degis-tokus faaliyetlerinin belirli gruplara yonelik olarak yapildig: tizerinde

durmustur (Islamoglu, 2013: 16).
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Artan iiretim miktarina ragmen tiiketicilerin karsilanamayan ¢esitli ihtiyaglarinin
varliginin farkedilmesi, yeni bir yaklasim olan pazarlama anlayist kavraminin ortaya
citkmasmma neden olmustur. Bu yaklasima uygun olarak, McCarthy pazarlamay1
"Tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaclarina ulasmak tizere mal ve hizmetlerin
tiiketiciye veya kullanicrya akisini yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesi"” olarak

tanimlamigtir (Yikselen,2013: 12).

Tirk akademik cevrelerce en ¢ok kabiil géren taninm AMA’nin (Amerikan
Pazarlama Dernegi) 1985 yilinda yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama
“Kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere;
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirimasi, dagitilmast ve
tutundurulmast igin yapilan planlama ve uygulama siireci” olarak tanimlanmistir. Bu
tanim ile kar amaci giitmeyen kuruluslarda pazarlamaya dahil olmustur. Ayrica bu tanim
pazarlamanm daha cok fonksiyonel bir olgu oldugunu belirtmektedir (Islamoglu, 2013:
16; Altunisik, 2009: 13).

AMA, 2004 yilinda konjonktiirel gelismelere bagli olarak pazarlama taniminda
degisiklige gitmistir. Bu tanima gore pazarlama; “miisteriler i¢in deger yaratma ve
sunmayr hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama amaciyla
miisteri iliskilerini yonetmeye yénelik bir siirecler dizi ve orgiitsel bir fonksiyondur.”
2004’teki taniminda bir 6nceki tanimlara gore yer alan yeni ifade “paydaslar” ifadesidir.
Bu ifade, paydaslar veya onlarin dnerileriyle etkilesim halinde olan bireyleri ve isletmeleri
i¢inde barmndiran bir tamim yapilabilmesine imkan saglamistir (Uner, 2009: 9-10). Ayrica

deger yaratma amagcli olarak miisteri iliskileri yonetiminden de bahsedilmistir.

2010 willarinda yapmis oldugu pazarlama tanimini revize etmistir. Bu tanimda
pazarlama; “alicilar, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin deger iireten teklifleri
gelistirme, iletisim kurma, dagitim ve degisim icin kurumsal diizenleme ve siiregleri iceren

faaliyetlerdir”. Bu tanimda toplumun biitiinii kavrami eklenmistir.

Yukarida verilen tanimlarda goriinecegi iizere giiniimiiz modern pazarlama
anlayisina ulasincaya kadar pazarlama perspektifinde ve pazarlamanin islevinde cesitli
degisimler yasanmistir. Bu degisimler isletmelerin miisterilerine uygulamis olduklari
pazarlama yaklasimlarini da degistirmistir. Bu baglamda pazarlama yaklasimlar alt1 grupta

incelenmektedir.
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Ekonomik anlamda gelismis bati iilkelerinde ortaya cikan, iilkelere ve sektorlere
bagli olarak kullanilan bu yaklasimlar (Kozak,2014: 4), bu yaklasimlar sirasiyla {iretim
yaklasimi, iriin yaklasimi, satis yaklasimi, pazarlama yaklagimi, sosyal pazarlama
yaklasimi ve iligkisel pazarlama yaklasimi seklindedir (Erdogan, 2012: 8). Tosun ve
digerlerinin (2008), Tiirkiye konaklama endistrisinde hangi pazarlama yaklagiminin
uygulandigimi belirlemeye yonelik yaptiklar1 arastirmada isletmelerin en ¢ok iirlin
yaklasimini benimsedikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu aragtirmacilar iiriin yaklasiminin
ardindan konaklama endiistrisinde benimsenen diger yaklagimlarin sirasiyla pazarlama
yaklagimi, liretim yaklasimi, satis yaklagimi ve son olarak da sosyal pazarlama yaklagimi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Uretim Yaklasimi:  1880-1950 yillarii kapsayan bu dénemde “Ne iiretimsem
satilir” diislincesinin hadkim oldugu bu donemde iireticiler, sattiklari iirlinlerin yeterince
ucuz oldugu siirece, insanlarin satin alacagi diisiincesindedirler. Bu inancin olusumunda
arz yetersizligi ve buharli makinanin icadinin ¢ok daha ucuz, seri liretime imkan tanimasi
etkili olmustur (Blythe, 2004: 3). Bu donemde baslangigta tiriinler elde ve siparis lizerine
yapilirken, sonralari seri iiretime ge¢ilmis ve iiretim tek tip olmustur (Duru,2008: 6). Talep,
sorun yaratmadigindan, yoneticiler dikkatlerini liretim kapasitesi, kalite, maliyet kontrol,
tiretimi artirma, finansman, siireglerin verimliligi ve karliligi korumak gibi kararlara

odaklanmiglardir (Middleton ve Clarke, 2009: 21-22).

Bu donemde turizm isletmelerinde benzer uygulamalar goriilmektedir. Otel
isletmeleri sabit ve siire¢ maliyetlerini en aza indirmek i¢in ¢ok fazla odaya sahip biiyiik
binalarda daha az is¢i istihdam ederek bu pazarlama yaklagimma uyum saglamaya
calismiglardir (Talabi, 2015: 14). Kisaca, otel isletmeleri 6l¢ek ekonomisini kullanarak
diisiik isletme maliyetlerine ulagmislar ve hizmetlerini diisiik fiyatta sunmuslardir (Sinclair-

Maragh, 2017: 22).

Fast-food isletmelerinde {iretim yaklasimi hala uygulanmaktadir. Ornegin
McDonald’s yoOnetiminin odak noktas1 silire¢ verimliligidir. Bu verimlilik 6lgek
ekonomisiyle ve hizmetin standartlastirilmasiyla saglanmaktadir. Bu da toplu alimlara,
stok seviyelerinde azalmaya ve daha kolay egitim prosediirlerine imkan tanimistir (Bowie

ve Buttle 2004: 11-12).

Uretim yaklasimda iiretime odaklanilmistir. Bu dénemin ana temasi: “cok iiretmek

ve verimli tiretmektir.”’
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Uriin Yaklagimi: 1930-1950 yillarini kapsayan bu dénemde zaman icinde arz ve
talep dengesi olusmaya baslamistir. Isletmeler rekabet edebilmek icin yeni strateji
arayisina girmislerdir. Bunun sonucunda isletmeler daha kaliteli iirinler sunarak daha
rekabet¢i yapiya sahip olabileceklerini One siiren iiriin yaklagimini benimsemislerdir
(Altunigik, 2009: 14). Miihendisler ve tasarimcilar talebi memnun etmek amaciyla, daha iyi

ve daha ¢ok 6zelliklerle donatilmig, kapsamli tiriinler gelistirmislerdir (Blythe,2004: 3).

Uriin yaklasimina sahip konaklama isletmeleri, miisterilerin gercekten ne istedigine
bakmaksizin, onlarin tiilketmesi gerektigini diistindiikleri iirtinleri servis eden, tinlii as¢ilari
olan meshur restoranlar haline gelmislerdir. Sefler, miisterilerin iirinii ger¢ekten satin
almak isteyip istemedigi sorusuyla ilgilenmeyip, iiriine odaklanmislardir (Bowie ve Buttle

2004: 13).

Levitt’in (1960) tinlii "Pazarlama miyoplugu" adli makalesinde, isletmelerin {iriine
odaklanmalarinin basarisizliga neden olabilecegi konusunda isletmeleri uyarmistir.
“Rakiplerinizden daha iyi iiriinler itirettiginiz siirece tiiketiciler sizin tirtiniintizii tercih

edecektir” ifadesi bu yaklasiminin odak noktasini olusturmaktadir (Altunisik, 2009: 14).

Satis Yaklagimi: 1950-1980 yillarini kapsayan bu donemde iiretim kapasitesi artmis
ve arz talebi asmustir. Ureticilerin temel sorunu, miisterinin iiriinii satn almasinin nasil
saglanacagi tizerinedir. Bu donemde {iriiniin tutundurulmas: ve reklamcilik faaliyetlerinde

gelisme yasanmistir (Ugur, 2007: 17).

Satis odaklilik konaklama endiistrisinde c¢cok az benimsenen bir yaklasimdir.
Konaklama isletmeleri uyumsuz miisteri siniflarin1 bir araya getirdiklerinde, igletmeler
miisteri tatmini saglama konusunda basarisiz olabilmektedirler. Kisa vadeli satis pesinde
kosulmasi, mevcut miisterilerle uzun vadede, karh iliskilere zarar verebilmektedir.
Konaklama igletmeleri miisterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine bakilmaksizin oda, bar ve
restoranlarin doluluk oranlarimi artirmak amagli satis promosyonlar1 gergeklestirmislerdir.
Satis odaklilik bazi turizm isletmeleri, isletme veya diger miisterilerin uygun olup
olmadiga dikkate almadan, miimkiin olan her satig veya rezervasyonu kabul etme egilimi

gostermistirler (Bowie ve Buttle, 2004: 13).

Pazarlama Yaklagimi: 1970 ve sonraki yilar1 kapsayan bu yaklagim oOrgiitiin
hedeflerine ulasmanin, hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi; rakiplerden
daha etkin ve yeterli miisteri tatminin yaratilmasina bagli oldugunu kabul etmektedir

(Kotler vd., 2010: 18). Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanmis bir
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yaklasim olup, isletme amaglarina ulagmanin yolunu biitiinlesik pazarlama gayreti ile
misteri tatmini yaratmak olarak gormektedir. Pazarlama yaklagiminin odak noktasi kisa
donemli performans olmayip miisteri memnuniyeti ve buna bagli olarak da miisteri

sadakati yoluyla saglanan uzun vadeli performans olusturmaktadir (Altunisik, 2009: 15).

Turizm talebinden yeterli pay almak ve yeni pazarlar gelistirmek isteyen isletmeler
bu miisteri perspektiflerini isletmelerine uygulamislardir (Middleton ve Clarke, 2009: 23).
Bir¢ok turizm isletmesinde miisteri deneyimini ve memnuniyetini artirmaya yonelik
uygulamalar bulunmaktadir. Ornek olarak miisterilerine dogum giinii kartlarin1 gondermek,
onlarin 6zel giinlerini teyit etmek ve tekrar ziyaretlerinde miisteri adlarini hatirlamak gibi

uygulamalar verilebilir (Sinclair-Maragh, 2017: 26).

Pazarlama yaklasimi miisteri ihtiyag ve isteklerine odaklanmstir. “Uriinleri
yvaratmak ve onlart satmaktan ziyade onemli olan istekleri tespit etmek ve bu istekleri
karsilamaktir” ifadesi bu yaklagimin odak noktasini olusturmaktadir (Brassington ve

Pettitt, 2005: 10).

Sosyal Pazarlama Yaklagimi: 1970 ve sonraki yilar1 kapsayan bu donemde
bireylerin kisa donemli istek ve ihtiyaclari ile toplumun uzun dénemli refahi arasinda
olusan ikileme cevap bulmak amaciyla ortaya ¢ikmistir (Erdogan, 2012: 11). Yasanan
cevresel bozulma, kaynak yetersizligi, yiiksek niifus artisi, aclik ve yoksulluk gibi sosyal
olaylarin bu yaklasim iizerinde etkisi biiyiiktiir (Kotler, 2002: 14). Isletmelerin bu
yaklasimda miisteri ihtiyaglarini, isletme karlarini (veya diger hedefler) ve toplumun

ithtiyaglarini bir biitiin olarak dengelemesi gerekmektedir (Blythe, 2004: 6).

Pazarlama da sosyal pazarlama yaklagimi isletmeler {izerinde toplumsal baski
olusturmaya baglamistir. Bu baskilar 6zelikle sigara ve alkol pazarinda yasanmistir. Turizm
isletmelerinde de benzer baskilar yasanmistir. Ornegin zincir otel ve restoranlarda sigara
icilmeyen kat veya sigara i¢ilmeyen boliimler olusturulmustur. Alkol karsiti gruplarin
baskist sonucunda alkollii ara¢ kullanmama yasas1 yiiriirliige girmistir. Ayrica konuklarina
yiiksek diizeyde alkollii igecek servisinde bulunan restoranlarin sorumluklarini artiran
yasalar yiirlirliige girmistir. Yan1 sira meslek dernekleri tarafindan bilingli alkol servisinin
ne sekilde verebilecegi konusunda egitim programlar: gelistirilmistir. Bu pazarlama
yaklasimi fast-food restoranlarini daha ¢evre dostu ambalajlar kullanmaya ve daha fazla
besin degeri olan gidalar liretemeye sevk etmistir. Restoranlarda ise atik ve karbon ayak

izini azaltmak i¢in girisimler baslamistir. Otel endiistrisinde benzer ¢evre dostu adimlar
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atilmistir. Plastik, cam ve metal gibi atik iiriinlerin ¢oplerden ayristirilmasi, kimyasal
kullaniminin azaltilmasi, enerji tasarrufu, ¢evre diizenlemesi, su tasarrufu gibi uygulamalar

baslamistir (Kotler vd., 2010: 20).

Iliskisel Pazarlama Yaklagimi: 1990 ve sonraki yilar1 kapsayan bu dénemde
degisim yonlii pazarlamadan iliski yonlii pazarlamaya gecis yasanmistir (Erdogan vd.,
2011: 3). Bu pazarlama doneminde amag, pazarlama agi adi verilen essiz bir isletme
varhiginin kurulmasidir. Bu pazarlama ag1 isletme ve onu destekleyen paydaslardan
(miisteriler, calisanlar, tedarikg¢iler, dagiticilar, bilim adamlar1 ve digerlerinden)
olugmaktadir. Rekabet, isletmeler arasinda olmaktan ziyade, pazar aglarinda
gerceklesmektedir (Kotler, 2002: 7). liskisel pazarlama hem tiiketiciler hem de isletmelere
fayda saglamaktadir. Isletmeler bu pazarlama yaklasimi ile rekabet avantaji elde etmekte,

performanslarini artirmakta, kar elde etmekte ve maliyetleri azaltmaktadirlar.

lliskisel pazarlama, hizmet pazarlamasinda etkin bir sekilde kullanilmaktadr.
Bunun nedeni, hizmet pazarlamasinin insan iliskileriyle saglanmasidir (Donmez ve
Topaloglu, 2016: 50). Hizmet isletmelerinden biri olan turizm isletmelerinde iliskisel
pazarlama uygulamalariyla karsilagilmaktadir. Otel isletmelerinde uygulanan iligkisel
pazarlama uygulamalarin1 su basliklar altinda toplamak miimkiindiir: miisteriye 6zel
hizmet sunma; sadakat programlarinin olusturulmasi; uygun fiyat imkani sunma; web
adresi ile miisteriyle iletisim kurma; veri tabani kullanimi; miisteriden cesitli iletisim
kanallarindan  (telefon, yiiz yiize, e-posta, web adresi, vb.) geri bildirim alma; &zel
giinlerin kutlanmasi; miisteri sikayetlerinin ¢dzlimlenmesi; miisterilerle birebir iligki
kurulmasi ve benzerleridir (Geng ve Erdogan: 2013: 201). Havayolu isletmelerindeki
uygulamalar ise, sik seyahat eden miisterilerine bedava bilet, oncelikli kayit, ek bagaj

hakki gibi bir¢ok 6diil ve hizmetler sunmuslardir (Artuger, 2014: 64).

Pazarlama olgusu yillar i¢inde bir degisim gecirmekte ya da gecirmistir. Yasanan
bu degisim tiretim doneminden miisteri iliskilerin kalici olarak siirdiiriilmesi donemine
dogru bir gecistir. Farkli disilinceler gelistikge pazarlamanin yoniiniin de degisecegi

kesindir.

2.2. Paydas Teorisi

Paydaslik kelimesi 1960’11 yillarin baslarinda ortaya atilmistir. Paydashk, “pay
(stake)” ve “sahip (holder)” olmak iizere iki kavramdan olusmaktadir. (Ocal, 2007: 81).
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Paydaslik ile ilgili en eski tanimin Stanford Arastirma Enstitiisii tarafindan yapildig
goriiliir. Bu tanima gore paydaslik: “Destekleri olmadan orgiitiin var olamayacagi
gruplardir” seklinde ifade edilmistir. Is saghgi ve giivenligi, is hayatinda kalitenin
bozulmasi, istihdamda ayrimcilik, tiiketicinin suistimali, ¢evre kirliligi, kentsel yasamin
bozulmast ve ¢ok uluslu sirketlerin tartismali uygulamalar1 gibi konularin toplumun
giindemini olusturmasi nedeniyle kavram 1980’lerden sonra sik¢a kullanilmaya

baslanmistir (Camilleri, 2012: 55).

Literatiir incelendiginde, paydas kavrami ile ilgili farkli yazarlarca degisik
tamimlarm yapildig: tespit edilmistir (Jansson,2005: 5). Ornegin; Freeman’a (1984) gore
paydaslik: “Isletmenin hedeflerinin basarisini etkileyebilen veya etkileyendir” seklinde
ifade edilmistir. Bu tanim, Stanford Arastirma Enstitlisii’niin yaptig1 tanimdan daha
kapsamlidir. Bu ifadede ayrica; “etkileyebilir ya da bundan etkilenir” sozciiklerini
icermektedir. Bu da isletme disinda yer alan bireylerin ya da gruplarin da bir isletmenin
paydaslari olarak goriilebilecegi fikrinin Oniinii agmistir. Starik (1994) paydaslik taniminda
canli ve cansiz olan biitiin varliklar1 paydas olarak degerlendirmistir. Bu da dogal olarak
herhangi bir varligin paydas olabilecegi anlamima gelmektedir. Gray ve digerleri (1996)
tarafindan daha da genis bir tanim onerilmistir. “Isletmenin faaliyetlerinden etkilenebilecek
ya da onu etkileyebilecek herhangi bir insan unsurudur.” Bu tanimda isletmenin
faaliyetlerindeki iliski &n plana c¢ikarilmistir. Isletmenin hedefe yonelik faaliyetlerinin
beklenmedik sonuglarindan veya hatta isletmenin hedefleriyle iligkili olmayan

faaliyetlerden etkilenen bireylerin ve gruplarin paydas olarak benimsenmesini saglamistir.

Tablo 2.1. 1963-2003 Yillarinda Yapilmis Olan Paydas Tanimlar:

Tarih Yazar Paydas Tanim
1963 1.Standford Arastirma Enstitiisii Destekleri olmadan orgiitiin  var olamayacag:
gruplardir
1964 2.Rhenman tarafindan | Bireysel hedeflere ulagsmak icin isletmeye bagh
tanimlanmstir. olan ve igletmeninde var olabilmesi i¢in bagh
3.Steadman ve Green (1997) oldugu gruplardir.
1965 4.Ansoff (1965) Isletmenin hedefleri, isletme icinde yer alan gesitli

paydaglarin catisan isteklerin dengesinin
saglanmasidir. Isletmenin tiim paydaslara karsi bir
sorumlulugu vardir. Paydaglarin  her birinin
memnuniyet Ol¢lisiinii  saglamak i¢in isletme
hedeflerini yapilandirmak zorundadir.

1971 5.Ahlstedt ve Jahnukainen Kendi  ¢ikarlan  ve  hedefleri  tarafindan
yonlendirilen, igletme katilimcilaridir.
1983 6.Freeman ve Reed (1983) Genis tanim: Orgiitsel hedefleri ve basarilarini

etkileyebilecek veya bunlardan etkilenebilecek
herhangi grup veya bireylerdir.
Kaynak: Friedman ve Miles (2006) Stakeholders Theory and Practice S: 4
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Tablo 2.1 1963-2003 Yillarinda Yapilmis Olan Paydas Tanimlarinin Devam

Tarih Yazar Paydas Tanimi

1983 6.Freeman ve Reed (1983) Genis tamm:  Orgiitsel hedefleri ve basarilarmi
etkileyebilecek veya bunlardan etkilenebilecek
herhangi grup veya bireylerdir.

Dar tamm: Isletmelerin hayatta kalmas1 ve basarisi
icin vazgecilmez gruplardir.

1984 7. Freeman (1984) tarafindan | Isletmenin hedeflerinin basarisini etkileyebilen veya

tanimlanmustir. etkileyendir.
8. Berman ve digerleri (1999)

9. Burton ve Dunn (1996)
10.Calton ve Kurland (1995)
11.Frooman (1999)

12.Goodpaster (1991)
13.Greenley ve Foxall (1997)
14.Heugens ve digerleri (2002)
15.Jawahar ve McLaughlin (2001)
16.Jones ve Wicks (1999)
17.Kujala (2001)

18.Metcalfe (1998)

19.Page (2002)

20.Roberts (1992)

21.Rowley ve Moldoveanu (2003)
22.Rowley (1997)

23.Sternberg (1997)

24.Wood ve Jones (1995)

1987 25. Cornell ve Shapiro (1987) So6zlesmeli olan hak iddia eden kimselerdir.

26.Freeman ve Gilbert Isletmeyi etkileyebilen veya etkileyendir.

1988 27.Bowie Eger destekleri olmaz ise orgiitiin varlig1 sona erer.

28. Evan ve Freeman Yarar yada zarar getiren ve ihlal edilen veya saygi
gosterilen igletme faaliyetleridir.

1989 29.Alkhafaji Isletmenin sorumlu oldugu gruplardir

30.Carroll Bir ¢ikardan bir hakka (yasal ya da ahlaki) isletmenin
varliklart veya miilkiyetine sahip olmak ya da yasal
unvanina kadar degisen bu tiir paylarin bir veya daha
fazlasina sahip olma iddialaridir.

1990 31.Freeman ve Evan Sozlesme sahipleridir.

1991 32.Low Isletmenin hayatta kalmasiyla ilgilenen herkestir.

33. Miller ve Lewis Isletmeye yardim edebilecek veya zarar verebilecek
bireylerdir.

34.Savage ve digerleri Isletme faaliyetlerinden cikarlar1 bulunan ve oOrgiitii
etkileme yetenegine sahip olan bireylerdir.

35. Thompson ve digerleri Isletme ile iliski i¢inde olanlardir.

1992 36. Hill ve Jones Degisim iligkisinin varlig1 nedeniyle isletme iizerinde
yasal hakka sahip olan 6gelerdir. Isletmeye kritik
kaynaklar tedarik eden ve her defasinda ¢ikarlarinin
tatmin olmasini bekleyenlerdir.

37. Palgrave ve digerleri Refahi bir isletmeye bagh olanlardir.

1993 38. Brenner Takas islemleri, faaliyet etkileri ve ahlaki
sorumluluklar gibi bir isletme ile bir takim mesru,
o6nemsiz olmayan iliskiye sahip olanlardir.

39.Carroll Karsilikli faaliyetler nedeniyle isletme iginde ¢ikar
sahibi veya kazanilmis hak sahibi olan bireyler veya
. gruplardir.
40.Starik

Isletme performansi etkileyen veya performanstan
etkilenen dogal olarak meydana gelen herhangi bir
varliktir.

Kaynak: Friedman ve Miles (2006) Stakeholders Theory and Practice S: 4
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Tablo 2.1 1963-2003 Yillarinda Yapilmis Olan Paydas Tanimlarinin Devam

Tarih Yazar Paydas Tanim
1994 41. Clarkson Bir igletmeye sermaye, insan veya finansal degere
sahip bir yatirrm yapmis olmanin sonucu olarak risk
tastyan ya da isletmenin faaliyetlerinden dolay1
riske maruz kalanlardir.
42. Freeman Beseri  siireglerde  ortak  deger  yaratan
43. Langtry katilimcilardir.
Isletme refahlarindan &nemli 6lgiide sorumlu
olanlar veya Isletme ile iliskili ahlaki veya hukuki
44. Mahoney haklar1 ellerinde bulunduranlardir.
Pasif paydaslar 6zgiirliiklere karigmayan ya da zarar
vermeyen isletme {izerinde manevi bir hakka sahip
olan bireylerdir. Aktif paydaslarin haklar1 daha ¢ok
45.Schlossberger refah hakki kapsamina girmektedir
Bir isletmeye belirli bir sermayeyi veya firsat
46.Starik sermayesini saglayan yatirimcilardir.
Isletmeler tarafindan etkilenebilen ya da onlan
potansiyel etkileyen herhangi bir varliktir. Bu etki
ister onlar tarafindan algilansin veya ister onlar
47.Wicks ve digerleri tarafindan bilinsin kendi fiili paylarini ilan
edebilirler.
Isletme ile etkilesime gegen ve ona anlam verendir.
1995 48. Blair Isletmenin son derece riskli yatirimlarina katkida
bulunan tiim taraflardir.
49. Brenner Isletme veya orgiit tarafindan etkilenebilenler veya
etkileyenlerdir.
50. Calton ve Lad Mesru hak sahipleridir.
1995 51. Clarkson Isletme haklarina ya da ¢ikarlarina sahip olan veya
52. Donaldson ve Preston hak iddia edenlerdir.
Isletme ile acik veya kapali sdzlesmeye sahip olan
53. Jones bireylerdir.
Isletmenin performansini etkileme giiciine sahip
54. Na'si olan gruplar veya bireylerdir.
Isletme ile etkilesime girerek isletme galigmasin
miimkiin kilanlardir.
1996 55. Gray ve Adams Isletmenin faaliyetlerinden etkilenebilecek ya da
onu etkileyebilecek herhangi bir insan unsurudur.
1997 56. Carroll ve Nasi Isletmenin siireglerinden, faaliyetlerinden ve
isleyisinden etkileyen veya etkilenen herhangi bir
birey veya gruptur.
57.Mitchell ve digerleri tarafindan | Isletmede mesru veya onemli hak sahibi ya da
tanimlanmistir. isletmeyi etkileme giiciine sahip olanlardir.
58.Agle ve digerleri Karsilikli avantaj ya da ortak yarar saglamak
59. Phillips amaciyla bir igbirligi tasarisinda bir araya gelen
goniillii tiyelerdir.
1998 60. Argandona Isletmeye ilgi duyanlardir. Dolayisiyla isletme
onlarin taleplerini karsilamakla ilgilenmektedir.
61. Frederick Topluluk icerisinde, isletmenin ne yaptigiyla iliskili
pay sahibi olan herkestir.
1999 62. Clarkson Centre for Business | Isletmede pay sahibi olan taraflar onemli risk

Ethics tarafindan tanimlanmustir.
63. Whysall
64. Leader

65. Reed

altindadirlar. Isletme faaliyeti sonucunda ya
kazanacak ya da kaybedecek olan bireylerdir.
Isletme tiiziigiine bagh olarak bazi haklara sahip
olanlardir.

Gegerli bir normatif iddianin gelistirilebilecegine
yonelik ilgisi olanlardir.

Kaynak: Friedman ve Miles (2006) Stakeholders Theory and Practice S: 4
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Tablo 2.1 1963-2003 Yillarinda Yapilmus Olan Paydas Tanimlarin Devam

Tarih Yazar Paydas Tanim

2000 66. Gibson Isletmenin etkilesimde bulundugu gruplar veya
bireylerdir. Ya da isletmenin faaliyetlerini,
kararlarmi, politikalarini, uygulamalarimi  veya
hedeflerini etkileyebilecek veya etkilenebilecek
dayanismaya sahip olan herhangi bir birey veya
gruptur.

67. Kochan ve Rubinstein Isletmenin basarisiz olmasi veya isletme ile olan
iligkisinin sona ermesi durumunda maliyetler
yasayacagi degerli kaynaklara katki saglayanlardir.

68. Scott ve Lane Isletmenin performansina ve isletmenin hayatta
kalmasina dogrudan etkisi bulunanlardir.
2001 69. Hendry Sozlesme veya ekonomik iligkilere indirgenemeyen

iligkilere sahip olan sosyal aktorlerdir. Dayanisma
gibi sosyal 6zelliklere sahiptirler.

70. Lampe Isletme tarafindan etkilenen taraflardur.
71. Ruf ve digerleri Isletme ile acik ya da kapali sbzlesmeleri olan
destek gruplaridir.
2002 72. Cragg Isletme etkilerinden dolay1 ¢ikarlar1 olumlu ya da
olumsuz yonde etkilenen bireyler ya da ortaklardir.
73. Orts ve Strudler Dogrudan risk altinda olan ekonomik paya sahip
isletmedeki katilimeilardir.
74. Reed Ekonomik firsat sunabilen temel menfaattir.
2003 75. Phillips Normatif paydaslar: Isletmenin kendi ¢ikarlar1 icin

yonetilmesi gerekir.
Tirevli paydaslar: Isletme ve normatif paydaslarini
etkileme potansiyeli olanlardir.

Kaynak: Friedman ve Miles (2006) Stakeholders Theory and Practice S: 4

Tablo 2.1°de Friedman ve Miles’in (2006) 1963 yilindan 2003 yilina kadar

yayinlanan 75 eserde yer alan 55 farkli paydaslik tanim kronolojik siraya gore verilmistir.

Paydaslik tanimlar incelendiginde, bireylerin veya gruplarin isletme paydasi olarak
kabul edilebilmesi i¢in {li¢ 6zellikten birisine sahip olmas1 gerekligi ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlardan birincisi isletmenin orgiitsel faaliyetlerden olumlu veya olumsuz etkilenme
potansiyeline sahip olmasi ve/veya oOrgiitiin kendi veya baskalarmin refahma etkisi
konusunda kaygilanmasi, ikincisi isletmenin Orgiitsel faaliyetler i¢cin gerekli kaynaklari
verebilen veya geri alabilen durumda olmasi, iclinciisii ise isletmenin Orgilit kiiltiiri

baglaminda degerli olarak goriilmesidir (Maignan, vd., 2011: 314).

Teori paydaslar1 tanimlamayi, anlamayi, analiz etmeyi ve yOnetmeyi amaglar.
Paydas teorisi, paydaslar isletmenin faaliyetlerini destekleyecek sekilde paydaslar
davranmaya yonelmeleri i¢in karsilikli iligkilerin yonetilmesini icermektedir. Ayrica bu
teori ahlaki, politik, teknolojik ve ekonomik ¢ikarlar gibi bir¢ok faktorii dikkate almaktadir
(Ezekiel ve Olomolaiye,2009: 6).
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Paydas teorisinin en 6nemli 6zelligi yaklagiminda kapsamli olmasidir. Teori tiim
paydaslara adalet, diiriistlik ve hatta comertlikle muamele edilmesini savunmaktadir.
Isletme fonksiyonlar1 incelendiginde paydas gruplarmin bir veya birka¢ alt kiimesine
odaklandiklar1  goriilmektedir.  Ornegin  insan  kaynaklar1  teorisi  calisanlara
odaklanmaktadir. Pazarlama teorisi miisterilere odaklanmaktadir. Finansal teori
hissedarlara ve finansorlere odaklanmaktadir. Paydas teorisi, eger tiim paydaslara
odaklanilirsa bir sinerjinin olusturulacagin1 savunmaktadir. Baska bir ifadeyle, isletmenin
miisterilerine nasil davrandigi c¢alisanlarin tutum ve davraniglarini etkiler. Ayrica bir
isletmenin faaliyet gosterdigi topluluklara karsi sergilemis oldugu davranislar,
tedarik¢ilerinin ve miisterilerinin tutum ve davranig etkilerini yonetir. Bu kavram
genellestirilmis degisim olarak bilinir ve teorinin farklilagsan 6ziidiir (Harrison vd.,2015:

859-860).

Paydas teorisi, organizasyonlari olduk¢a karmasik ve ¢alkantili bir ortamda
yonetmek i¢in pratik, verimli, etkili ve etik bir yol sunmaktadir (Freeman vd., 2007: 4).
Ayrica teori, isletmelerin sorumluluklarinin ve sinirlarinin yeniden belirlenmesine imkéan

saglamistir (Apal1,2014: 7).
2.2.1.Paydas Teorisindeki Yaklasimlar

Literatiir incelendiginde bir¢ok paydas yaklasiminin oldugu goriilmektedir. Fakat
bunlarin biiyiik kism1 akademik camiayada ya kabiil gormemis ya da taraf bulmamistir

(Apal1,2014: 24). Litertiirde en ¢ok bilinen ii¢ paydas yaklasimina agagida yer verilmistir.

2.2.1.1. Freeman'in Stratejik Yonetim Yaklagimi

Freeman'in 1984 yilinda yayinladigi “Stratejik Yonetim: Bir Paydas Yaklasimi
(Strategic Management: A Stakeholder Approach)”, adli baslikli kitabin1 yaymlamistir.
Freeman kitabinda, isletmenin genellikle ayr1 olan kavramlarinin miizakere ve iletisim
igeren stratejik, siyasi ve ahlaki bir kavram tiretmek iizere birbiriyle baglanmasi gerektigini
One stirmistiir. Bu gozlemini isletmelerin {iclincli sahislara bagimlilifina dayandirmistir

(Bonnafous-Boucher ve Rendtorff, 2016: 7).

Bu yaklasiminin ilk asamasi isletmedeki paydaslarin haritasinin olusturulmasidir.
Paydaslarin haritalandirilmasi, her paydas kategorisine iliskin spesifik gruplarin ve

orgiitlerin ayrintili bir listesini icermektedir (Freeman, 1984: 56).
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Paydaslarin haritasinin ¢ikarilmasinin ardindan hangi paydasa hangi stratejinin
uygulanacaginin belirlenmesi adina paydas stratejisi olusturma siireci (Sekil 2.1) uygulanir.
Stirecin ilk adimi, paydas davraniglarinin analiz edilmesidir. Bu adim isletmenin
hedeflerini gelistirebilecek veya engelleyebilecek geecmis ve gelecekteki paydas
faaliyetlerinin arastirtlmasin1 igermektedir. Yazara gore, eger bir yonetici olasi tiim
senaryolar1 aragtirirsa, stratejik riskleri azaltmig olur. Ayrica belirli bir paydasla

ilgilenmenin sonucunda olusacak riskleri azaltilmis olur.

Sekil 2.1 Paydas Stratejisi Olusturma Siireci

Paydas Davrams Paydas Davranisimn Kﬂali‘—‘-}"i_’ﬂ
Analiz Tammlanmast Analiz
® Gargak davramiy » Hadeflar # Davramizm ortakhii
® Izbirligi potansivali & Pavdazlar # Chilar ortalli;r
& Falabatgi tehditlar & Inang

ko

Genel Stratejiler
(stratejilc giiglerin
degerlendirilmesi)

# Saldin

® Savunma

& Hurallan degigtic
= Balkl=

ki

Paydaglara O==l
Programlar

A

Bitlnlesik Paydas
FProgram

Kaynak: Freeman (1984) Strategic Management: A Stakeholder Approach S: 131

Bir diger asama koalisyonlarin analizidir. Yoneticiler, ¢evresinde yer alan paydas
gruplar1 arasindaki benzer faaliyetler, ¢ikarlar, inanglar veya hedefleri incelemeli ve
ardindan grup risklerini ekonomik, teknolojik, sosyal, politik ve yonetsel etkenlere gore
degerlendirmelidir. Bunun nedeni yasanacak olumsuzluklarin medyaya yansima ihtimali,
politika, ekonomi, yasal faaliyetler ve kamuya agik tepkilerin paydas stratejilerini ve

sorunlardaki konumlarini degistirmesidir.

Iki analizin tamamlanmasinin ardindan, yazar yoneticilere bir paydasin neden
gozlemlenen sekilde davranabilecegine dair mantikli agiklamalar yapmasini 6nermektedir.
Her bir grubun genel ve uzun vadeli hedeflerinin yani sira, belirli konularda ileri siiriilen

hedefler de incelenmelidir. Bunlar arasindaki farkliliklarin vurgulanmasi gerekmektedir.
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Paydaglarin nasil birlestigi, bu paydaslara etki eden dis kuvvetleri, her bir grubun
zayifliklarini ve hangi konularin en belirgin oldugunu degerlendirmek i¢in analiz
edilmelidir. Son olarak, isletmenin paydas algilar1 ortaya ¢ikarilmalidir. Bu, 'paydas S'nin
B davranisim gosterdigi gibi mantikli bir ifadeye yol agmalidir, ¢linkii S’in hedefleri

O’dur. S’nin paydaslar1 S’dir ve S bize dair A’ya inanmaktadir (Freeman 1984: 134).

Sekil 2.2. Genel Paydas Stratejileri

Yiksek Yiiksek Diisiik
Etkileme Savunma
] (Kurallan degdistir) (At
Isbirligi
Potansiyeli
Saldin Niifuz
(Savun) (Gecerli konumu koru)
Diisiik

Rekabet Tehdit Potansiyeli
Kaynak: Freeman (1984) Strategic Management: A Stakeholder Approach S: 143

Dordiincili asama staratejik giiglerin degerlendirilmesidir Yazar, bu stratejik giicleri
degerledirirken paydaslarin goreceli rekabet tehdidini ve goreceli isbirligi potansiyelini
inceleyerek smiflandirmistir. Stratejik gii¢lerin siniflandirilmasi ve uygulanacak olan
stratejiler gorsel olarak Sekil 2.2°de sunulmustur. Freeman (1984: 142) paydaslar1 dort

grupta degerlendirmistir. Bunlar saldirgan, savunmaci, etkili ve niifuz eden paydaslardir.

Saldirgan Paydaglar: Goreceli olarak isletmeye daha az yardimci olan ama
isletmenin amaclarin1 gerceklestirirken isletmeyi engelleyen adimlar sergileyen grublardir.
Bu paydaslar isletmeler icin olduk¢a faydali olan giincel ve gercek davranislar sergilerler.

Bu paydaslarin gelisim olanaklar1 sinirli oldugundan rekabet potansiyelleri diistiktiir.

Savunmact Paydaslar: Isletme hedeflerinin gerceklestirilmesinde bu paydaslar

biiyiik katki saglamaktadir. Ama diisiik oranda bir tehdit durumu yaratmaktadirlar.

Etkili Paydagslar: Belirli bir durumun c¢iktisin1 yiiksek derecede etkileme giiciine

sahiptirler. Bu nedenle bu paydaslar stratejik programlar i¢in uygundur.

Niifus Eden Paydagslar: Goreceli olarak az miktarda faydasi1 ya da zarar1 olan

paydaslardr.
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Besinci agsamada yazar kilit paydas gruplar icin belirli stratejik programlar1 formiile
etmistir. Bunlar sirasiyla; saldiri, savunma, etkileme ve niifuz etme stratejeleridir

(Freeman,1984: 145-150)

Saldir1 Stratejisi:  Bu stratejide isletme ile ilgili inanglarin degistirilmesi, farkli
baz1 uygulamalarin yapilmasi, paydaslarin hedeflerinin degistirilmeye calisilmasi, paydas
pozisyonunun kabul edilmesi, programin, paydaslarin daha olumlu gordiigii gruplara

baglanmasi, islem siirecinin degistirilmesi ve uygulamalar yer almaktadir.

Savunma Stratejisi: Paydas grubunun goreceli olarak yiiksek bir rekabet tehdidi ve
bu paydaslarin kendi tarafinda rekabet tehdidini onlemek icin gorece diislik isbirligi
potansiyeli varsa, bu strateji uygulanmalidir. Bu stratejide igletme hakkindaki mevcut
inanglarin giiclendirilmesi, mevcut programlarin siirdiiriilmesi, paydasin islem siirecini

yonetmesine izin verilmesi ve uygulamalar1 bulunmaktadir.

Etkileme Stratejsi: Paydas grubunun goreceli olarak yiiksek bir igbirligi potansiyeli
ve rekabet tehdidi varsa, orgiit-paydas iliskilerini yoneten oyunun kurallarindan bahsetmek
isteyen bu stratejiyi benimsemelidir. Bu stratejide hiikiimet araciligiyla resmi kurallarin
degistirilmesi, karar forumunun degistirilmesi, alinan karar tiirlerinin degistirilmesi, islem

stirecinin degistirilmesi ve uygulamalar1 yer almaktadir.

Niifuz Etme Stratejisi: Mevcut stratejik programlari siirdiirmek ve mevcut paydas
pozisyonunu korumak i¢in paydas grubunun nispeten diisiik rekabet tehdidi ve isbirligi
potansiyeli varsa, bu stratejiyi benimsemelidir. Bu stratejide hicbir faaliyetin yapilmamasi
ve mevcut programlarin izlenmesi, isletme hakkindaki mevcut inanglarin giiclendirilmesi,

islem stirecindeki degisikliklere karsi 6nlem alinmasi s6z konusu olmaktadir.

Son asama biitiinlesik paydas programidir. Biitlinlesik paydas programi paydaslar
icin olusturulan stratejilerin istenilen yonde gerceklesmemesi durumunda ya da yetersiz
kalmas1 durumunda uygulanmaktadir. Bu programi ele almanm iki yolu vardir. Ilk yol
paydas gruplar1 arasindaki ortak konulari kavramak i¢in Onceki boliimlerin analiz
edilmesidir. Ikinci alternatif yol ise bireysel gruplar igin gelistirilen stratejik programlar

arasindaki ortak konularin analiz edilmesidir (Freeman,1984: 150-151).
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2.2.1.2.Donaldson ve Preston'un Paydas Yaklagimi

Donaldson ve Preston'a (1995) gore paydas teorisinde ii¢ yaklasim bulunmaktadir:
Bunlar; betimsel, aragsal ve normatif yaklagimlardir. Bu ii¢ yaklagim birbiriyle iliskili

olmasina ragmen birbirinden oldukg¢a farklidir.

Betimsel Yaklasim: Bu yaklasim isletme ve onun paydaslar1 arasindaki iliskileri
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Yaklagim isletmenin niteliklerini, yoneticilerin yonetme
konusundaki diisiincelerini, isletmenin nasil yonetildigini ve yonetim kurulu {iyelerinin oy
haklarin1 nasil kullandiklar1 gibi belirli kurumsal 6zellikleri tanimlamaktadir (Donaldson
ve Preston,1995: 70). Betimsel yaklasiminin avantaji, metodolojik bir cer¢eve seklinde
aragsal olarak da uygulanabilmesidir. Ayrica isletmelerin stratejik analiz yapmasina imkan
saglamaktadir. Bunun nedeni ise betimsel yaklasimin paydaslar1 belirleme gorevi ile
ugrasirken, ayni zamanda onlar1 yOnetmeye cabalamasindan kaynaklanmaktadir. Bu
anlamda, yaklagim yoneticiler icin bir karar verme aracidir (Bonnafous-Boucher ve

Rendtorft, 2016: 15) .

Aragsal Yaklasim: Bu yaklasim paydas yonetimi ile geleneksel kurumsal hedeflere
ulagilmasi (6rnegin, karlilik, biliylime) arasindaki baglantilar1 veya baglant1 eksikligini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Donaldson ve Preston,1995: 71). Aragsal yaklasim,
isletmenin stratejik vizyonu ile yakindan iliskilidir. Isletme karim1 ve performansini
dogrudan veya dolayl olarak etkileyen diger c¢ikarlarla uzlastirmak amaciyla paydaslara
kars1 isletmeyi yonetmeyi amaglamaktadir. Bu yaklasim sadece paydaslart belirlemekle
kalmamakta, ayn1 zamanda, ii¢lii sonug ile orgiitiin ¢ikarlarini karsilagtirarak, beklentileri
ne kadar fazla karsilarsa, o kadar biiyiidiiglinii varsayarak, onlarin goreceli etkilerini

Olcmektedir (Bonnafous-Boucher ve Rendtorff, 2016: 16).

Normatif Yaklagim: Bu yaklasim isletmelerin paydaslarina nasil davranmasi
gerektigini belirleyen ahlak kurallarim1 tanimlamaktadir. Bu nedenle bu yaklagim
kuralcidir. Normatif yaklasim orgiit amaci, siiregleri ve genel olarak isletmenin toplumun
nasil sorumlu bir parcast olmasi gerektigi ile ilgilenmektedir (Zakhem ve Palmer, 2017).
Donaldson ve Preston (1995: 87) paydas teorisinin normatif a¢idan kurulmasi gerektigini
savunmuslardir. Isletmelerin faaliyetleri veya ydnetimiyle baglantili ahlaki veya felsefi

kilavuzlarin tanimlanmasina imkan sagladigina dikkat ¢ekmislerdir.
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2.2.1.3.Mitchell, Agle ve Wood’un Hiyerarsi ve Tipoloji Yaklasin

En etkili paydas siiflandirmalardan bir tanesi Mitchell, Agle ve Wood (1997)
tarafindan yapilmistir. Bu smniflandirma ii¢ soruya cevap aramaktadir.  Birincisi
“Paydaslarin bir topluluk igerisinde isletmeye yonelik kendi isteklerini kabul ettirmelerini
mimkiin kilan gergek veya potansiyel giigleri nelerdir?”; ikincisi “Paydaslar ne tiir bir
mesruiyete sahiplerdir?” Son olarak “Isletmeler paydaslarin taleplerine ne aciliyetle yamt

vermek zorundadirlar?”.

Hiyerarsi ve Tipoloji yaklasimi gii¢, mesruiyet ve aciliyet niteliklerine sahip olan
gruplar1 paydas olarak kabiil etmektedir. Paydas siniflandirmasinda etkili olan bu {i¢ nitelik
kisaca su sekilde agiklanabilir: Giig, faydaci anlamda, kaynaklar1 kontrol etme yetenegini
ifade etmektedir. Gii¢, paydaslarin isletme {lizerindeki baski siddetini belirleyen unsurdur.
Ornegin; kanun diizenleyicileri, hissedarlar ve kreditorler gii¢ sahibidirler. Mesruiyet,
sosyal olarak kabul edilen ve beklenen davranislari ifade etmektedir. Mesrutiyet isletme ve
paydaslar arasindaki iliskileri diizenlemektedir. Aciliyet ise paydaslarin dikkat ¢ekmek
icin ¢agrida bulunmasini ifade etmektedir. Aciliyet, hem yonetimsel gecikmenin paydas
icin kabul edilemezlik derecesini hem de paydas i¢in istegin 6nemini igermektedir. Aciliyet
paydas etkilesimlerinin belirginligini etkilemektedir (Eesley ve Lenox (2006); Magness
(2008); Apal1 (2014)).

Mitchell ve digerlerine (1997) gore ti¢ nitelige bagli olarak paydas gruplari
isletmeyi diisiik, orta veya yiiksek olarak etkileme kapasitesine sahiptirler. Isletme

yoneticileri, ¢cevrelerinde hangi gruplarin veya varliklarin isletmeyi etkileme giiciine sahip

oldugunu bilmelidirler.

Sekil 2.3. Mitchell, Agle ve Wood’un (1997) Yapmis Olduklari1 Paydas Simiflandirilmasi

MESRUTIVETLiK

Gl

Etkisiz Baskin
Paydaslar Paydaslar

Belirgin

Pavydaslar
Tehlikeli Bagimily
Paydaslar Paydaslar

Talepkar
Paydaslar

AciLiveET

Kaynak: Mitchell vd., (1997) Toward a Theory of Stakeholder Identification and Salience, S: 872
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Mitchell ve digerlerinin (1997) yapmis olduklar1 paydas siniflandirmasi sekil 2.2°de

sunulmustur. Bu sekil incelendiginde yedi farkli paydas ¢esitinin oldugu goriilmektedir.

Bagimli Paydaslar: Aciliyet ve mesruiyet niteliklerine sahiptirler. Fakat bu
paydaglar giicten yoksundurlar. Kendi isteklerini yerine getirmek icin baskalarina
bagimlhidirlar. Bunun nedeni bu paydaslarin kendi haklarmi savunma yetkisine sahip
olmamalaridir. Ornegin, petrol sizintisindan etkilenen hayvanlar ya da yerel halk bu grupta
yer almaktadir. Bu paydaslarinin ¢ikarlarinin gii¢ sahibi paydaslar tarafindan savunulmasi,

onlar1 kesin paydas haline getirecektir (Mitchell vd.,1997: 877).

Tehlikeli Paydagslar: Gii¢ ve aciliyeti olan paydaslar olarak degerlendirilmektedir.
Bu paydaslar mesrutiyetten yoksundurlar. Zorbalik kelimesi bu paydaslari tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Bunun nedeni tehlikeli paydaslarin genellikle yasadisi duruma eglik eden

zorlayici giiclerini kullanmalaridir (Mitchell vd.,1997; 877).

Baskin Paydaslar: Gilig ve mesruiyet niteliklerine sahiptirler. Bu paydaslar isletme
tizerinde yasal haklara ve taleplerini gergeklestirecek giice sahip olduklarindan yonetimin
ozel ilgi gosterdikleri gruplardir. Hissedarlar, alacaklilar ve ¢alisanlar bu paydas grubu
altinda degerlendirilmektedir. Bu paydaslar yonetimden ¢ok 6zel ilgi beklerler. Yonetim bu
paydaslarin taleplerini karsilamak adina yillik finansal, sosyal sorumluluk ve g¢evresel

raporlar yayinlamaktadir (Ertugrul, 2008: 211).

Belirgin Paydagslar: Bu paydaslar li¢c temel niteligin hepsine sahiptirler. Bu grubun
istekleri zorunludur. Yoneticiler bu paydaslarin taleplerine aninda cevap vermelidirler
(Mitchell vd.,1997: 878). Genelikle bu paydas grubunu baskin grubundan gegenler
olusturmaktadir. Baskin paydaslarin talepleri karsilanmaz ve bu talepleri aciliyet
konumuna ulasirsa bu paydaslar belirgin paydas grubunda yer alacaktirlar. Ayrica diger
paydaslarin sahip olamadiklar1 niteliklere kavusmalari durumunda etkin paydas statiisiine

dontisiirler (Ertugrul, 2008: 212).

Ihtiyari Paydaslar: Bu paydaslar mesruiyet niteligine sahiptirler. Fakat isletmeyi
etkileme giigleri ve acil talepleri yoktur. Bu paydaslarin ilgi gosterdigi konular kurumsal

sosyal sorumluluk ve performanstir (Mitchell vd.,1997: 875).

Talepkar Paydaslar: Paydas ile yonetici iliskisinin tek ilgi odagi bu grubun aciliyet

niteligine sahip olmasidir. Bu paydas grubunun ne giicleri ne de mesruiyeti olmadigindan
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yoneticiler tarafindan sikici fakat tehlikeli olmayan grup olarak degerlendirilmektedir

(Mitchell vd.,1997: 875).

Etkisiz  Paydaslar: Iradelerini zorlayici, faydaci veya sembolik yollarla
dayatabilecek giice sahip olan paydas gruplaridirlar. Bu paydaslar giice sahip olmalarina
ragmen bu giiglerini kullanamazlar. Mesruiyet veya aciliyetlikten yoksun olduklar1 i¢in

isletmeler ile ¢ok az etkilesim halindedirler (Bat1,2006: 50).

2.2.2.Paydas Teorisinin isletme Fonksiyonlara Etkisi

Yirminci yiizyilin ikinci yarisinda paydas teorisi ve diisiincesinin akademik literatiir
tizerinde 6nemli etkilerinin oldugu goriilmektedir. Paydas teorisi, isletme disiplini iginde
yer alan finans, muhasebe, pazarlama ve yonetim dallarini etkilerini gérmek miimkiindiir.
Paydas teorisinin finans, muhasebe ve yonetim olmak iizere {i¢ isletme disiplin lizerindeki

etkilerine asagida yer verilmistir.

Paydas teorisi grup karar destek sisteminin gelistirilmesi ve problem ¢ozme
yontemlerinin gelistirilmesi, proje se¢imi, proje yonetim siireci ve kiiresel proje yonetimi
konu basliklar1 altinda yonetim bilimi tarafindan incelenmistir (Sitte, 2013: 43).Y6netim
stiregleri, liderlik, liderlik becerileri, liderlikte giic paylasimi ve orglitsel etkililigin
degerlendirilmesi vb. oOrglitsel davranig konular1 paydas teorisinden etkilenmektedir
(Freeman, vd., 2010: 142). Isletmelerde IKY faaliyetleri yiiriitiilirken ¢aliganlarin
bagliliklarinin artirilmas1 ve performansinin adil degerlendirilmesi konusunda paydas
teorisinden etkilenilmistir. Yiiksek kaliteli isgliciiniin ¢ekilmesi, liyakat sisteminin
yaratilmasi, IKY’nin etkinliginin ~degerlendirilmesi igin uygulayic1 kilavuzlarin
gelistirilmesi, IKY de degisim yonetimi, endiistriyel yeniden yapilanma, kriz yonetimi ve
kiiciiltme yonetimi konu bagliklart paydas teorisinden etkilenmistir (Sitte, 2013: 43).
Uretim ve siire¢ yonetiminde ise farkli uygulama basliklariyla paydaslik konusuna yer
vermistir. Uretimde kalite yonetimi, yeni {iretim teknolojileri, stratejik iiretim gelistirme,
imalat {iretim siireci uygulamalari, siire¢ verimliliginin uygulanmasi, yeni bir lriiniin
gelistirilmesi, arastirma ve gelistirme projelerinin  gelistirilmesi incelenen konu

basliklaridir (Althaqafi, 2014: 82).

Muhasebe literatiiriinde paydas teorisi, hissedar teorisine bir alternatif olarak one
cikmistir. Paydaslik teorisi muhasebe disiplininde iki temel soru etrafinda odaklanmaistir.

Bunlar; Isletmenin amac1 nedir? Muhasebe ve raporlama sistemleri nasil tasarlanmalidir?
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Bu kapsamda ilgili paydaslara isletme ile ilgili f faaliyetleri iceren finansal, sosyal ve
cevresel raporlar sunulmustur. Ornegin Isletmeler, Kiiresel Raporlama Girisimi (Global
Reporting Initiative) sayesinde finansal, sosyal, ¢evresel acidan paydaslara rapor verir hale
gelmislerdir. Bu raporlara 6rnek olarak SA800 ve AA1000 verilebilir. SA 8000 Sosyal
Sorumluluk Standardi, fabrika diizeyinde hesap verebilirlik saglamak amaciyla bir dizi kod
ve standart olugsmaktadir. AA1000 Giivence Standardi ise kurumsal performansi rapor
etmek icin etik ilkelere dayali olan bir standarttir. Ayrica AA1000 amag ve hedeflerin
tanimlamasinda, gelisimlerin  Olgiilmesinde ve bir geri bildirim mekanizmasi
olusturmasinda muhasebe disiplinine yardimci olmustur (Alam, 2006). Bdylece muhasebe,
paydaslarin igletme veya projelere yonelik riskleri degerlendirmek icin kullandiklar1 bir

ara¢ haline gelmistir (Tedjobuwono vd., 2007: 94).

Geleneksel finans literatiirli, yatirimcilari ve yonetim disinda yer alan finansal
olmayan paydaslart diger paydaglara gore daha az yer vermistir. Paydaglik teorisi
yardimiyla finansal olmayan paydaslarin isletme yapilarini nasil konulmustur (Wallace,
2003). Finans bilgilerin ve finansal kararlarin gelistirilmesinde paydas perspektifinin etkisi
stnirhdir. Fakat finans literatliriinde cevabi aranan sorulara yanit bulunmasi konusunda
paydaslik teorisine katki saglamistir. Ornegin yeni halka arz yapilan isletmelerin neden
digerlerinden daha basarili oldugu, benzer bir mali yapiya sahip iki isletmenin ayni
bankadan neden farkl bir faiz oran1 aldig1 gibi sorulara yanit bulunmasina paydaslik teorisi
katki saglamistir. Paydas teorisi ile ilgili finans ¢aligmalar1 vekélet kuramini ve deger
maksimizasyonu kavramlarmi etkilemistir. Yoneticiler sadece hissedarlarin degil, birden
cok paydasin temsilcisi haline gelmistir. Bu paydaslara karsi sorumlu hale gelmislerdir
(Cloninger, 1997). Bu teori, isletmelerin tek amaglarinin finansal deger maksimizasyonu
olamayacagini, bunun yerine amaclarinin paydas degerini en iist diizeye ¢ikarmak olmasi
gerektigini iddia etmistir (Jensen, 2001). Paydas teorisi ile iliskili diger finans konu
bagliklart ise sunlardir:  kurumsal sosyal raporlama, cevresel ve siirdiiriilebilirlik
raporlama, raporlamanin ¢oklu etkileri, kurumsal risk yonetimi, risk yOnetimi, sirket

devralmalar1 ve paydaslarin pazarlik giiciidiir (Freeman,vd., 2010: 419-421).

2.2.3.Paydaslarin Siniflandirilmasi

Isletmeler varliklarin1  siirdiirebilmeleri  ig¢in  ¢esitli paydaslara ihtiyag
duymaktadirlar. Isletmelerin paydaslarindan hangilerinin vazgecilmez ya da digerlerine

gore daha stratejik Oneme sahip olduklarmi belirlemeleri paydaslariyla gelistirilecek
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iligkiler agisindan Onemlidir. Paydas siniflandirilmasi sayesinde isletmeler paydaslarini
daha iyi yonetmektedirler. Paydas siniflandirilmasiyla hangi grubun isletme performansin
ne sekilde etkileyecegi daha net belirlenir hale gelmistir (Donmez, 2008: 10). Ayrica
paydaslarin tanimlanmasi, isletmelerin kurumsal siirdiiriilebilirlik ve biiylime olmak {izere
cesitli pazarlarda 6nemli sinerjik iligkiler olusturmalarina imkan tanimaktadir (Frow ve

Payne, 2011: 225).

Yonetim bilimi altinda yapilan arastirmalarda paydashk kavraminin farkli

kategorilerde degerlendirildigi gozlemlenmistir. Bunlar asagida kisaca 6zetlenmistir:

Freman (1985: 46), isletme ile iligkili 12 ana kategoride paydas tespitini yapmistir.
Bunlar; sahipler, ¢alisanlar, siyasi gruplar, hiikiimet, tedarikgiler, rakipler, meslek odalari,
birlikler ve derneklerdir. Ayrica miisteri gruplari, miisteriler, aktivist gruplar1 ve finansal

topluluklar da bu siniflandirmada yer almaktadir.

Cleland ve Ireland’in (2006: 139), yapmis olduklar1 c¢alismada paydaslar
onceliklerine gore smiflandirilmistir. S6z konusu c¢alismada birincil grup olarak
nitelendirilen paydaslar, isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirmesi ve bu dogrultuda
piyasada var olabilmesi i¢in gerekli unsurlar olarak ifade edilmistir. Birinci grupta
hissedarlar, miisteriler, ¢calisanlar, tedarikgiler ve yatirrmeilar yer almaktadir. Ikincil grupta
ise isletmelerin faaliyet siirecine etki etmeyen fakat isletme ile karsilikli etkilesim halinde

oldugu gruplar ifade edilmistir.

Clarkson (1995), paydaslar1 birincil ve ikincil paydas olmak iizere iki farkli grupta
siiflandirmistir. Birincil paydas grubunu yatirimeilar, ¢aligsanlar, miisteriler ve tedarikgiler
ile kamu olusturmaktadir. Isletme bu paydaslar olmadan hayatta kalamaz. Herhangi bir
birincil paydas grubu memnun edilmezse ve isletme sisteminden tamamen veya kismen
cekilirse, isletme agir sekilde hasar gorecektir. Ayrica isletmelerin birincil paydaslarini
olusturan gruplar kendi aralarinda karmagik bir iliski kiimesine sahiptir. Bunun nedeni ise
gruplarin farkli haklara, hedeflere, beklentilere ve sorumluluklara sahip ¢ikar gruplarindan
olusmasidir. Ikincil paydas gruplari, isletmeyi etkileyen veya etkilemeyen ya da hem
etkileyen hem de etkilenen bireyler olarak tanimlanmaktadir. Medya ve bir dizi baski
gruplari ikincil paydas olarak kabul edilmektedir. ikincil paydaslar isletme ile yapilan
islemlere katilmazlar ve isletmenin hayatta kalmasi i¢in gerekli degildirler. Fakat bu tiir

gruplar bir isletmeye ciddi zarar verebilme potansiyeline sahiptirler. ikincil paydaslar, bir
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isletmenin birincil paydas gruplarina karst sorumluluklarini yerine getirmek veya

beklentilerini kargilamak i¢in benimsedigi politika veya programlara kars1 olabilir.

Wheeler ve Sillanpaa (1997) paydaslar birincil-ikincil ve sosyal-sosyal olmayan
seklinde iki boyuta gore smiflandirmislardir. Bu siniflandirmaya gore dort farkli paydas
grubu yer almaktadir. Birincil sosyal paydaslar hissedarlar, yatirimcilar, ¢alisanlar ve
yoneticiler, miisteriler, yerel topluluklar, tedarikciler ve ortaklardan olusmaktadir. Ikincil
sosyal paydaslar hiikiimet, sosyal baski gruplari, ticaret kuruluslari, sivil kuruluslar, medya
ve akademik yorumcular ve rakiplerden olusmaktadir. Birincil sosyal olmayan paydaslar
dogal ¢evre, gelecek nesiller, insan olmayan tiirlerdir. ikincil sosyal olmayan paydaslar ise

cevresel baski gruplari, hayvanlari koruma derneklerinden olugmaktadir.

Turizm literatiiriniinde ise paydas siniflandirilmast yonetim literatiiriine gore
farkliklar arz etmektedir. Butler (1999), Markwick (2000), Mason (2003), Getz ve Timur
(2005) adli yazarlar turizmi tipik olarak alt1 paydas kategorisinde incelemislerdir. Bunlar:
turistler, endiistri, yerel topluluk, hiikiimet, 6zel ilgi gruplar ve egitim kurumlaridir. Bu
paydas gruplari, turizm arz ve talep, mevzuat, turizm etkilerinin yonetimi, insan kaynaklar1
ve arastirma gibi birgok konuyu kapsadigindan turizmin gelisimini dogrudan

etkilemektedir (Aktaran: Waligo vd., 2013: 343).

Swarbrooke (2001), turizm paydaslarini bes ana kategoriye ayirmistir. Bunlar:
Hiikiimet, yerli ve yabanc turistler, ev sahibi toplum, turizm isletmeler ve diger iliskili
sektorlerdir. Her paydas grubu turizm destinasyonunun kritik bir bileseni olarak kabul

edilmektedir.

Byrd ve digerleri (2009), 1990 ve 2006 yillar1 arasinda yaymlanmis makalelerin
kapsamli literatiir taramasini yapmislardir. Arastirmacilarin yapmis olduklart ¢alismada
turizmde en 6nemli dort paydas belirlemislerdir. Bunlar sirasiyla bolge sakinleri, turistler,

bolgesel veya yerel yonetim ve girisimcilerdir.

Zech (2015), otel endiistrisinin paydaslarint on bir kategoriye ayirmistir. Bunlar;
Calisanlar, yoneticiler, miisteriler (turistler), rakipler, tedarik¢iler, dagitim partnerleri (tur
oparetOrleri, seyahat acentalari, kiiresel dagitim sistemi), medya, yerel halk, diizenleyiciler

ve dogal cevredir.

Otel isletmeleri, turizm sektoriiniin alt grubunda yer almaktadir. Bu alt gruba ait

paydaslar turizm literatiiriinde su sekilde siniflandirilmistir:
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Bergqvist (2006) otellerin paydaslarini ii¢ baglikta incelemistir. Bunlar; sahipler,

tedarikgiler ve calisanlardir.

Ma’ruf ve Bruijn (2012: 241), otel paydaslarini yoneticiler, sahipler, calisanlar,
miisteriler, yerel yonetimler, otel birlikler, tur ve seyahat acenteleri ve tedarik¢iler olmak
tizere dokuz baslik altinda toplamislardir. Sahipler, miisteriler, hiikiimet ve ¢alisanlar otelin
hayatta kalmasi i¢in ¢ok Onemli kabul edilmistir. Ayrica, bu paydaslar birincil paydas

olarak siniflandirilmistir.

Ivanova ve Ivanov (2012), zincir otellerinin paydaslarini i¢ ve dis paydaslar olarak
ikiye aywrmuslardir. I¢ paydaslar: sahipler, isletme ydneticisi ve merkezi zinciri
yonetiminde g¢alisanlar ve bireysel olarak otellere bagli olarak ¢alisanlardir. Sahipler ve
calisanlar arasindaki iliski zincir isletmenin biiyiikliigline baghidir. Dis paydaslar ise
miisteriler, rakipler, tedarik¢iler, aracilar, yerel toplum, finans kurumlari, medya,
sendikalar, otel yonetim sirketleri ve diger dis paydaslardir. Dis paydaslarin her biri, otel
zincirinin rekabet giiciinii dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir. Oregin
miisterilerin ihtiyaclari, istekleri, tercihleri, gelirleri, otel zincirinin pazarlama karmasi
konusundaki kararlarini etkilemektedir. Zincirin iirtin kalitesi, tedarikgilerin iiriin kalitesine
baglidir; Rakiplerin pazarlama karmasindaki degisiklikler otel zincirlerinin rekabetci
pozisyonlarini etkilemektedir. Medya, misterilerinin zevklerini ve goriislerini
sekillendirmektedir. Bu nedenle otel isletmeleri tarafindan goéz 6niinde bulundurulmasi

gereken bir paydastir.

Hilton ve Marriott ¢ok iyi bilinen iki grup otel isletmesidir. Marriott Hotel
Gurubunun belirlemis oldugu paydaslar; dernekler ve birlikler, miisteriler, toplum,
hissedarlar, tedarik¢iler, hiikiimet, sahip ve imtiyaz sahipleridir (Marriott, 2012: 11). Hilton
Hotel Gurubun belirlemis oldugu paydaslar ise; takim tiyeleri (¢alisanlar), miisteriler, miilk

sahipleri, hissedarlar, tedarikgiler, yetkililer, toplum ve ¢evredir (Hilton, 2015).

2.2.4. Paydashk Kavrammin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Turizm literatiiriinde siirdiiriilebilir turizmin gelisimi fikrinin 1980’lerde ortaya
¢ikmasi, paydas kavramini irdeleyen arastirmalarin yapilmasinin Oniinii agmistir. Fakat
buna benzer konulara iliskin farkindalik, turizm gelisiminin hedefler {izerindeki etkileriyle
ilgili calismalar bu tarihten 10 yil 6nce baglamistir. Bu calismalarin iizerinde durdugu

hususlar, yavas yavas cevreden ev sahibi toplum iizerine kaymustir. Ilk giivenilir turizm
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kitaplarinda “paydas” kelimesi gegmemektedir. Bunun yerine daha ¢ok bir biitiin olarak
yerel topluluklar vurgulanmigtir. Daha iist diizey turizm yazitlarinda bu sekilde ele

alinmamis fakat en 6nemli paydas gruplarina vurgu yapilmistir (Vijayanand, 2013: 1).

Turizmdeki paydas katilimi iki ayr1 alanda ortaya ¢ikmustir. Ik yaklasim, ydnetim
alanindaki ¢alismalardan (paydas teorisinin 6zellikle daha 6nceki yorumlari) yola ¢ikarak
olusturulmustur. Bu yaklagim, paydaslar1 orgiitiin politikalart ile uygulamalarini gelistiren
ve menfaat enerjisine dayali ve etkili bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Bu yaklasimda
paydaslarin daha fazla veya daha az giice sahip olduklar1 belirlenmis ve 6nem verilmesi
gerektigi goriisii 6n plana ¢ikmustir. ikinci paydas katihmi yaklasimi ise “ishirlik¢i
diistince” kavramina dayanmaktadir. Bu fikir normatif paydas yaklasimina dayanmaktadir.
Bu yaklasimda ise tiim paydas gruplarinin esit derecede Onemli olduguna vurgu
yapilmistir. Hicbir paydasin bir digerinden dnceligi olamadigini iddia etmektedir (Byrd,
2007:9).

Murphy (1985), “Turizm: Bir Toplum Yaklasimi (Tourism: A Community
Approach)” isimli ¢alismasinda, siirdiiriilebilirligin sosyal boyutuna iliskin alam
kesfetmistir. Yerel toplumun turizmi ve turizminin gelisimini olumlu ve olumsuz nasil
etkiledigini gostermistir. Bu etkilerin kontrol edebilecek araglar olarak yerel toplumuna
katiliminin  gerekli oldugunu ifade etmistir. Murphy, turizm ve turizmin gelisimi
konusunda toplum katilimina vurgu yapsa da; diger taraftan da turizm planlamasi
hususunda hiikiimetlerin, isletmelerin ve bankalarin anahtar bir role sahip olduklarini ifade
etmistir. Kisaca, karsilikli olarak faydali ortakliklarin turizm planlamasi i¢in gerekli

oldugunu vurgulamistir.

Keogh (1990), Murphy’nin fikrine benzer bir yaklagim sergilemistir. Turizm
planlamasinin anahtar oyuncular1 olarak, yerel toplumun ve farkli menfaat guruplarinin

roliinii, paydas terimini kullanmaksizin ele almistir.

Jamal ve Getz (1995) ile Bramwell ve Sharman (1999) gibi yazarlar toplumsal
turizm planlamasinda isbirliginin gerekli bir ara¢ oldugu konusuna vurgu yapmislardir.
Caligmalarinda siirdiirtilebilir bir turizm planlamasinda toplumun katiliminin 6nemine

yonelik drnekler vermislerdir. En 6nemli paydas ise ev sahibi toplumdur.

Jamal ve Getz (1995), turizm paydasi tanimini yaparken, yonetim literatiiriinde yer
alan tanimlardan yararlanmistir. Yazarlar, farkli paydas gruplar arasinda bir hiyerarsik

yapinin olusturulmasimi onermezler. Bunun yerine mesru ve iligkili paydaslar1 ele alirlar.
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Ayrica mesru olmayan paydas gruplarmin 6nemli oyuncular olduklarimi iddia ederler.
Mesru paydastan kastedilen siire¢ ig¢inde katilim gosterme hakki ve kapasitesi olan;
paydaglarin faaliyetlerinden etkilenerek bu etkileri makul bir seviyeye getirme hakki
bulunan ve katilim gostermek icin gerekli kaynak ve kapasiteye sahip olmasi gereken

paydastir.

Branwell ve Sharman (1999) ise, herhangi bir paydas tanimi yapmamistir. Fakat
turizmin gelisimi konusundaki igbirligini onemli goéren paydaslar1 ayrintili olarak
aciklamislardir. Bu paydaslar ise; kaynak tahsisi konusunda dogrudan s6z sahibi olan
turizm endiistrisi kuruluslar1 ve sektorleri (yerel yonetimler ve diger kamu orglitleri, ticaret
odasi, ziyaret¢i biirosu, bolgesel turist yetkilileri gibi); toplumsal temsilciler ve 6zel
menfaat gruplaridir. Branwell ve Sharman turizm politikast planlamasinda paydaslar
arasinda uzlagsmanin baz1 faydalar saglayacagina isaret etmistir. Paydaslar arasinda
uzlasma saglanmasinin faydalariin birisi, ¢atismalarin giderilmesi konusunda ortaya
cikabilecek maliyetlerden kaginilabilme durumudur. ikincisi paydaslar faaliyetlerini
etkileyen karar verme siire¢lerine dahil olmalari durumunda kolektif faaliyetleri
mesrulastirabilir olmasidir. Son olarak taraflarin isbirligi yapma isteginin, politikalarin ve

iligkili faaliyetlerin koordinasyonunu artirabilicek olmasidir..

Sauuter ve Leisen (1999), Freeman (1984) ile Donaldson ve Preston’un (1995)
tanimlarin1 kullanmiglardir. Sauuter ve Leisen, Freeman’in paydas planini turizme
uyarlamiglardir. Ayrica yazarlar turizm planlayicilarini, yerel isletmeleri, yerli halki,
aktivist guruplari, turistleri, ulusal isletme zincirlerini, rakipleri, hiikiimeti igverenleri

turizmde kilit rol oynayan paydaslar olarak belirlemislerdir.

Robson ve Robson (1996), turizm pazarlamacilar1 i¢in paydas teorisinin
¢ikarimlarini aragtirmislardir. Freeman’in tanimini kullanarak iki adet 6zel paydas grubu
tanimlamislardir. Bunlar tur operatorii ve yerel yonetim pazarlayicilaridir. Tur operatorii
paydaslarim1 igverenler, c¢ikar (baski) gruplari, bolgesel turist kurulu, otelciler, son
kullanicilar, seyahat acenteleri, ulusal turist orgiitleri, merkezi hiikiimet organlari, yerel
yonetime bagli turizm pazarlamacilari, basin orgiitleri, ulagim tedarikgileri, yerel ve ulusal
turistik yerler olusturmaktadir. Yerel yOnetim turizm pazarlayicilart paydaglarini ise
baskan, bagkan yardimcisi, saha ¢alisanlari, komisyon, danismanlar, il meclisi, fiziki ¢evre,
disaridan gelen ziyaretciler, yerel halk, yerel isletmeler, isverenler, turizm biirolari, medya,

bolgesel turist kurullar ve merkezi hiikiimet olugturmaktadir.
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Ioannides (1995), paydaslarin turizm planlama siire¢lerine dahil olmadiginda
yasanabilecek olan problemleri vurgulamistir. Bu durumu Giiney Kibris’ta bulunan
Akamas destinasyonu Ornegi ile aciklamistir. S6z konusu destinasyonuna ait turizm
planlamasi tartismalarina koyliilerin dahil edilmemesi ardindan, koylilerin turizm

planlamalari karsisinda bir tehdit unsuru haline geldiklerini belirlemistir.

Hall (2000), paydaslar1 kontrol altina almak icin bir yontem gelistirmistir. Bu
yontem paydaslarin belirlenmesi, menfaat sahiplerinin belirlenmesi, her bir paydas
grubunun giiciiniin tahmin edilmesi ve paydas iliskilerini gelistirecek stratejilerin

olusturulmasi asamalarindan olugsmaktadir.

Ritchie ve Crouch (2003), turizm destinasyon paydaslarini; tedarikgiler ve
destekleyici endiistriler, pazarlama aracilar1 ve kolaylastiricilari, kamu ve yerel iiyeler
olarak smiflandirmislardir. Bu baglamda tedarikgiler, turistlerin tiim ihtiyaglari i¢in gerekli
tim unsurlar1 saglayanlar olarak tanimlanmiglardir. Bu yazarlar tedarikgiler ile pazarlama
aracilar1 arasindaki yakin iligkileri vurgulamaktadir. Bunun nedeni ise pazarlama

aracilariin, tedarikgiler ve turistler (miisteriler) arasinda araci olmalaridir.

Diinya Turizm Orgiiti (2004), paydaslarla iletisimin ve katilimci bir siirecin
kurulmasinin biiyiik 6nem oldugunu agiklamistir. Siirdiiriilebilir turizmin gelisiminde genis
katilimin ve uzlasmanin saglanmasi i¢in tiim ilgili paydaslarin bilgilendirilmesinin gerekli

oldugunu belirtmistir.

Aas ve digerleri (2005), miras yonetimi ve turizm gelisimi arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Yazarlar, yonetim siireglerinde yasanan artan maliyetleri, mesru
paydaslarin tanimlanmasinda yasanan zorluklari ve destinasyon merkezlerinde turizm

gelisimi konusundaki yasanan birtakim zorluklarin varligini ifade etmislerdir.

Byrd (2007), siirdiiriilebilir turizmin gelisiminde basar1 elde etmek i¢in paydaslarin
stirecte yer almasi gerekligine vurgu yapmustir. Yazar, siirdiiriilebilir turizmin gelisiminde
paydaglar katilimmin nasil saglanacagi konusunda incelemelerde bulunmustur.
Siirdiiriilebilir turizm tanimlarina dayanarak dort paydas grubu belirlemistir. Bu paydas
gruplart ise; bugiinkii ziyaretciler, gelecek ziyaretgiler, mevcut ev sahibi topluluk ve

gelecekte ev sahibi olacak topluluk seklindedir.

McCool (2009), koruma altindaki turizm alanlarinda bulunan paydaslarin

(plancilar/ yoneticiler, bilim adamlar1 ve c¢esitli turizm oyuncularin) olusturduklar1 yapida
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ortak Ogrenme siirecini zorunlu gormiistiir. Ayrica, planlama ve yOnetim siirecinde
paydaslar arasinda diyalog ve karsilikli uyumun ¢ok Onemli bir unsur oldugunu

belirlemistir.

Byrd ve digerleri (2009), 1990 ve 2006 yillar1 arasinda yaymlanmis makalelerin
kapsamli bir literatiir taramasin1 yapmislardir. Arastirmacilarin ilgisini ¢eken dort ana
paydas grubu bulunmaktadir. Bunlar; ikamet edenler, turistler, bolgesel veya yerel yonetim

ve girisimcilerdir.

Vieira ve digerleri (2012), bilimsel web tabanimi1 kullanarak, turizm alaninda
yapilan paydas aragtirmalarinin analizini yapmislardir. 2010 yili Ocak aymin oncesi
yapilan aragtirmalarin etki faktori (bir dergide ¢ikan yayinlarin baska eserlerde ne
derecede kaynak gosterildigi ile iligkili arastirma) gbéz Oniline alinarak arastirma
olusturulmustur. Arastirma sonuglarina gore 51 makalenin etkin oldugu tespit edilmistir.
Bu caligsmalar alt1 ana tema altinda gruplandirilmigtir. Bunlar: Sosyal Ag, Karar Verme,
Kamu Politikasi, Proje Yonetimi ve literatiir incelemesidir. Bu makalelerden 42 tanesi (%
82) nicel olarak yapilmistir. Ayrica, yazarlar 2005 yilindan itibaren paydas konusu ile

ilgili makale sayisinda belirgin bir artis oldugunu gézlemlemislerdir.

Byrd’e (2011), gore dogru paydas katilimi turizmde birden ¢ok sonucun elde
edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Elde edilecek sonuclar asagida 6zetlenmistir. Bunlar

sirastyla;

e Paydaslarin mevcut konular ve sorunlar hakkinda hem bilgilendirilmesi hem de
egitilmesi,

e Kararlarin kalitesi ve mesruiyetinin iyilestirilmesi,

e Yeni fikirlerin iiretilmesi,

¢ Tliim paydas gruplar1 arasinda giivenin artmasi,

e Catisma ve davalarin azalmasi,

¢ Daha uygun maliyetli siire¢ olugmasi ve

e Paylasilan kaynaklarin ve sorumluluklarin gelistirilmesidir.

Waligo ve digerleri (2013), siirdiiriilebilir turizmin gerceklestirilmesinin 6niindeki
en biiyiik engel olarak paydas katiliminda yasanan eksikliklere isaret etmislerdir. So6z
konusu problemin ¢oziimii i¢in “cok paydash katilim y&netimi” olarak adlandirdiklar: alt1

asamay1 Onermislerdir. Bunlar;
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Birinci asama, paydaslari ilgilendiren durumlar yaratmaktir. Bu agamada, temel
sorunlarin ¢oziilmesi ve kamu sektorii ile ilgili uzun vadeli sorunlarin ele alinmasi
amagclanmaktadir. lkinci asama, paydas katilmi konusundaki yeterlilik bilincidir. Bu
asama, paydas bagligimin hedeflenmesi icin, paydaslarin belirlenmesi ve onlarin analiz
edilmesini icermektedir. Uglincii asama, paydas iliskisinin y&netimidir. Bu asamada,
paydaslarla cesitli perspektiflerle bas edebilmek i¢in entegre edilmesi gereken stratejik
siirecler belirlenmektedir. Dordiincii asama, ulasilabilir hedefler koymaktir. Bu asamada,
firsat optimizasyonunu saglamak i¢in paydas katilim stratejileri desteklenmektedir. Besinci
asama, uygulama kapasitesinin ikna edilmesidir. Bu asamada, her bir paydas grubunun
stratejik yonetim diizeyi tanimlanmaktadir. Altinci ve son asama, paydaslarin takibidir. Bu

asamada, uygulama ve 6diiliin gozden gecirilmesiyle stratejik yonetim desteklenmektedir.

Turizm nitelik itibariyle parcalanmis ¢ok boyutlu agik bir yapidir. Bu yapida yer
alan cesitli ¢ikar sahipleri (turizm paydaslar1) karmagik karsilikli iliskiler ve isbirligi
yapma konusunda farkli motivasyonlara sahiptir (Lusticky ve Musil, 2016: 97). Paydas
gruplar1 arasindaki yasanabilecek catisma, genel maliyetlerin ve kalkinmaya yonelik fayda
algilarinin azalmasma yol agmaktadir. Catismayr etkin bir sekilde azaltmak icin
paydaslarin tutum ve algilarinin belirlenmesi ve anlagilmasi gerekmektedir. Turizm
gelistiricilerinin ve planlamacilarinin  bilgi ve anlayislarin1 kullanarak tiim paydas
goriislerinin uzun vadeli ¢ikarlarin1 g6z onilinde bulundurmasi tavsiye edilmektedir. Eger
paydaslarin ¢ikarlar1 arasinda bir uzlasma saglanabilirse karsilikli igbirliginin yapilma
thtimali artmaktadir. Ayrica turizmde yapilan paydashk arastirmalarinin siirdiiriilebilir
turizm konusunda basar1 elde etmek i¢in anahtar rol iislendigi goriilmektedir. Bu nedenle
turizm planlama siirecine tlim paydaslarin dahil edilmesi gerekliligi bulunmaktadir

(Abdulla, 2013: 43).

2.3. Pazar Odakhlik ve Paydas Odakhhk

Pazar odaklilik, isletmelerin miisterileri icin {istlin deger yaratmalar1 amaciyla
gerekli olan davraniglart etkin ve verimli bir sekilde destekleyecek olan bir 6rgiit kiiltliriinii
inga etmeleri anlamina gelmektedir. Boylece, isletmeler siirekli {istiin performans elde
etmis olacaktir. Diger bir deyisle pazar odaklilik miisterilerin ihtiyaglar1 ve isteklerinin
daha net goriilmesini saglayan acik bilgi aligverisi ve is birlik duygusunu tesvik edilmesi

anlamina gelmektedir. (Ferrell ve Hartline, 2011: 79).
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Pazar odaklilik ile ilgili literatiir, pazarlama faaliyetlerinin kapsamini belirli
paydaslarla (miisteriler ve rakiplerle) sinirlandirmaktadir. Ayrica ilgili literatiir miisterilere
ve rakiplere giiclii bir vurgu yapmaktadir. Bunun nedeni ise miisterilerin ve rakiplerin

finansal performans tlizerindeki en biiyiik etkiye sahip olmalaridir (Ferrell vd., 2010: 94).

Son yirmi yildan beri, paydas teorisi pazarlama literatiiriinde sikca yer almaya
baslamistir. Bazi yazarlar (Jackson (2001); Kotler (2005); Bhattacharya ve Korschun
(2008)) pazarlamada tek veya ¢ok kiigiikk bir paydas grubuna asir1 vurgu yapilmasinin
glinimiiz  pazarlama anlayis1 i¢in  uygun olmadigi konusunda uyarilarda
bulunmuslardir. Ornegin pazarlama egitiminde tanmmus bir guru olan Kotler (2005: 119),
su aciklamay1 yapmustir: “Isletmeler artik ozel ortaklar: olmadan kendi kendine yeten, tam
vetenekli  birimler olarak faaliyet  gosteremezler..... Isletmeler  ¢alisanlarina,

tedarikgilerine, distribiitorlerine giderek daha fazla bagiml hale gelmislerdir.”

Paydas perspektifi pazarlama kavramini zenginlestirmistir. Paydas perspektifine
gore pazarlamada sadece miisterilere odaklanilmakla kalinmamis, ayn1 zamanda ¢alisanlar,
tedarikciler ve benzeri paydas topluluklara da yer verilmistir (Han ve Hansen,2012: 3).
Paydas perspektifi ayrica, pazarlama stratejisini zayiflatabilecek yonetsel kararlarin

onlenmesine yardimer olmustur (Ferrell ve Hartline, 2011: 80).

Pazarlama literatiirimde pazar odakliliga karsi paydas odaklilhik kavrami yer
almaya baslamistir. Paydas odaklilik bir isletmenin paydas taleplerini anlama ve ele alma
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bu odaklilik {i¢ faaliyet grubunu icermektedir.
Bunlardan birincisi paydas gruplar1 hakkinda isletme genelinde veri {iretimi ve isletmenin
bu gruplar tlizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi, ikincisi bu bilgilerin isletme genelinde

dagitilmasi ve tiglinciisii ise isletmenin tepkisidir (Ferrell ve Hartline, 2011: 80).

2.3.1. Pazar Odakhhk

Pazar odaklilik pazarlama yaklagiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Fakat bu
kavram, bazi agilardan pazarlama yaklasimdan ayrilmaktadir. Ilk olarak pazarlama
yaklasiminda pazar faaliyetlerinden sadece pazarlama departmani sorumludur. Fakat pazar
odaklilikta ise pazar faaliyetlerinden isletmenin tiim departmanlari sorumludur. Ikinci
olarak pazarlama yaklasimi sadece miisterilerle ilgilenerek dar perspektif sergilemistir.
Pazar odaklilik ise pazarin tiimiiyle ilgilenerek genis bir perspektif sergilemistir. Pazar

odakliliga katki saglayan yazarlardan Slater (2001), Kohli ve Jaworski (1990) kavramlarin
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farklilig1 konusunda hem fikirdirler (Karamustafa vd., 2010). Pazar odaklilik kavramiyla,
pazarlamacilar stratejik bir ¢erceve yakalamiglardir. Pazarlamacilar bu ¢ergeve yardimiyla
isletmelerin  siirdiiriilebilir rekabet Ustlinliiglini nasil elde edebileceklerini  ve

stirdiirebileceklerini kesfetmislerdir (Newman vd., 2016: 74)

Literatiir incelendiginde, pazar odakliligin 1980’lerin sonlarinda ve 1990’larin
basinda, bes farkli diisiince perspektifinde gelistigi gézlenmektedir. Bunlar: karar verme
perspektifi (Shapiro, 1988), piyasa bilgisi perspektifi (Kohli ve Jaworski, 1990), kiiltiirel
temelli davranis perspektifi (Narver ve Slater, 1990), stratejik odaklanma perspektifi
(Ruekert, 1992) ve miisteri odaklilik (Deshpande vd. 1993) perspektifidir (Aktaran: Malik
ve Naeem, 2009: 323-324).

Shapiro (1988), pazar odakliligi orgiitsel bir karar verme siireci olarak
degerlendirmistir. Yazar, bu siirecin en 6énemli yap1 taginin yonetimin bilgi paylasimindaki
giiclii taahhiittii oldugunu belirtmistir. Shapiro (1988) bir isletmenin pazar odakli
olabilmesi i¢in ii¢ temel 6zellige sahip olmasinin gerekliligine vurgu yapmistir. Bunlardan
birincisi, tiim 0nemli satin alma etkilerine dair bilgilerin isletmenin her fonksiyona niifuz
etmesidir. Pazar odaklilig1 ilk yansitan bu Ozellikte, isletmenin kendi pazarlarimi ve
miisterilerini anlamasi1 ve bu miisteri bilgilerinin her kurumsal fonksiyona niifuz etmesine
izin verilmesi gerekligine vurgu yapilmistir. ikinci olarak stratejik ve taktiksel kararlar
isletmenin tiim fonksiyonlar1 ile birlikte alinmalidir. Bu 6zellikte, pazar odakli olan
isletmelerin stratejik ve taktiksel kararlarin1 hem fonksiyonel olarak hem de birbiriyle
uyumlu hale getirme yetenegine sahip olmasi gerektigine vurgu yapmustir. Ugiinciisii ise
boliimler ve fonksiyonlar, 1yi koordine edilmis kararlarla alinimasi ve bunlar bir taahhiit
duygusu ile gergeklestirilmesidir. Ugiincii 6zellikte, pazar odakli isletmelerin gii¢lii ic
baglantilariyla iletisimlerinin net, koordinasyonlarinin gii¢lii ve kararliliklarinin ise yiiksek

olduguna vurgu yapilmistir.

Piyasa bilgisi perspektifi (Kohli ve Jaworski, 1990; Jaworski ve Kohli, 1993; Kohli
vd., 1993) pazar odakliligi, miisterilerin su andaki ve gelecekteki ihtiyaglar ile iliskili
pazar bilgisinin isletme icinde genis isbirligi ile olusturulmasi olarak tanimlamaktadir.
Yazarlar, ayrica Orgiit genelinde bu bilginin paylasimi ve piyasa bilgisine dayali
miidahalenin gelistirilmesini ve yiiriitiilmesinin 6nemine vurgu yapmistir. Bu perspektif ii¢
temel unsura dayanmaktadir. Bu unsurlardan ilkini bilgi iiretimi olusturmaktadir. Ikinci

unsur bilgi dagitimu, iigiinciisii ise cevap verme yetenegidir. Ik unsur olan bilgi iiretimi,
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misteri anketleri, toplantilar ve miisteriler ve ticaret ortaklar ile yapilan goriismeler, satis
raporlarinin analizi, resmi pazar arastirmasi gibi resmi ve gayri resmi mekanizmalara
dayanmaktadir. Bilgi iiretimi sadece pazarlama departmaninin 6zel sorumlulugunda
degildir (Kohli ve Jaworski, 1990). Miisteriler ve rakipler ile ilgili bilgiler, Ar-Ge, liretim
ve finans gibi isletme iginde yer alan tiim boliimler tarafindan elde edilir. Ikinci anahtar
unsur olan bilgi dagitimi  bilginin yayilimini tammlamaktadir. Isletmenin pazar
ihtiyaclarina uyum saglamasi, isletmenin boliimleri arasinda bilginin ne kadar etkili bir
sekilde iletildigine ve dagitildigina baglhdir. Piyasa bilgisinin isletmenin boliimleri arasinda
yayginlagmasi 6nemlidir. Ciinkii isletmenin farkli bolimlerinin uyumlu faaliyetleri igin
ortak bir faaliyet yapilmalidir (Kohli ve Jaworski, 1990). Pazar odakliligin tigiincii anahtar
unsurunu ise, piyasa bilgisine karsi duyarlilig: ifade etmektedir. Orgiit piyasa bilgisine ve
piyasa ihtiyaclarina cevap veremiyorsa, ilk iki unsurun higcbir degeri olmayacaktir. Kohli
ve Jaworski‘ye (1990) gore, isletmenin biitiin bolimlerinin pazar bilgisine karsi tepki
vermesi gerekmektedir. Tepki ise uygun hedef pazarlarin belirlenmesi, iriinlerin

tasarlanmasi, tiretimi ve dagitimi yoluyla gergeklestirilebilmektedir.

Kiiltiirel temelli davranissal perspektif, pazar odaklilig: alicilar veya miisteriler icin
istiin deger yaratilmasinda gerekli olan en etkili davranislar1 yaratan bir orgit kiiltiirii
olarak tanimlamaktadir (Narver ve Slater, 1990: 21). Narver ve Slater’a (1990) gore, pazar
odaklilik ti¢ davranissal unsurdan olusmaktadir. Bunlardan birincisi miisteri odaklilik,
ikincisi rakip odaklilik ve iglinciisii ise fonksiyonlar arasi koordinasyondur. Miisteri
odaklilik ve rakip odaklilik, hedef pazardaki miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi edinme
ve bu bilgileri isletme ¢apinda yayma ile ilgili tiim faaliyetleri igermektedir. Fonksiyonlar
aras1 koordinasyon ise, miisteriler i¢in istiin deger yaratmada isletme kaynaklarinin

koordineli olarak kullanimini ifade etmektedir.

Stratejik odaklanma perspektifi, pazar odaklilig1 miisteriler hakkinda bilgi edinme,
miisterilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek bir strateji gelistirme ve bu stratejiyi miisterinin
ithtiyaclarimi karsilamak i¢in kullanilan bir is birimi olarak tanimlamistir (Ruekert, 1992:
228). Ruekert’i (1992), diger pazar odaklilik yazarlarindan (Kohli ve Jaworski, 1990 ve
Narver ve Slater 1990) ayrran en 6nemli 6zelligi analiz birimi olarak kurumsal veya
bireysel piyasadan ziyade is birimine odaklanmasidir. Ruekert’e (1992) gore perspektifin
ic boyutu vardir. Bunlardan birincisi miisteri bilgilerinin tiretilmesi, ikincisi miisteriler igin

bir stratejinin gelistirilmesi, ii¢linciisii ise bu ii¢ stratejinin uygulanmasidir. Ik boyut
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yoneticilerin amag¢ ve hedefleri belirlemeleri ve is birimlerindeki programlara ait kaynak
tahsis etmeleri amaciyla dis ¢evreden bilgi toplayip yorumlamalarini igermektedir.
Ruekert’e (1992) gore, pazar odakliligi gelistirmede en kritik unsur dis ¢evrede yer alan
miisterilerdir. kinci boyut, stratejik planlama siirecinin miisteri ihtiyaclarim dikkate alarak
bu ihtiyaglar1 yerine getirmek icin belirli stratejiler gelistirilmesini icermektedir. Ugiincii
boyutta ise, miisteri odaklilik stratejisinin, pazarin ihtiyag¢ ve isteklerine yonelik kurumsal

duyarlilik ve uygulamalarla yiiriitilmesi yer almaktadir.

Deshpande ve digerleri (1993), miisteri odaklilik perspektifini “Uzun dénemde
isletme karliligini gelistirmek i¢in Oncelikle miisterilerin menfaatlerini ortaya koyan
inanglardir” sekilde tanimlamislardir. Ayrica bu siiregte sahipler, yoneticiler, calisanlar gibi
tiim paydaslarin menfaatlerini de dahil etmislerdir. Deshpande ve digerleri (1993), miisteri
odaklilik ile pazar odaklilig1 esanlamli olarak degerlendirmislerdir. Deshpande ve digerleri
(1993), rakip odaklilik ile miisteri odakliligin neredeyse ters diistiiglinii savunmuslardir. Bu
nedenle rakip odakliligi pazar odaklilik kavraminin disinda tutmuslardir. Yazarlar diger
boyut olan fonksiyonlar arasi koordinasyonun miisteri odaklilik perspektifi ile uyumlu
oldugunu ve fonksiyonlar arasi koordinasyonun bu perspektifin 6nemli bir pargasi olmasi

gerektigine vurgu yapmiglardir.

Tiim pazar odaklilik perspektifleri birlikte degerlendirildiginde ii¢ unsur 6n plana
cikmaktadir. Pazar odakliligin ilk ana unsurunu miisteriler olusturmaktadir. Bu nedenle
isletmenin temel amact miisterilerinin ihtiya¢larinin ve isteklerinin karsilanmasidir. Pazar
odaklilik perspektiflerine ait amaglar incelendiginde miisteri ihtiyaclarin belirlenmesi ve
tatmin edilmesinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi ve
tatmin edilmesi organizasyonun tiim departmanlarinin (dogrudan miisteri temas1 olmasa
bile) yol gosterici ilkesi haline gelmistir. Pazar odakliligin ikinci ana unsuru ise isletme
icindeki bilgidir. Bilgi, isletmenin pazar odaklilik olma arayigina yardimci olmak igin
miisteriler ve rakipler hakkinda tiretilebilecek olan her seydir. Elde edilecek olan bilgiye
isletmenin i¢indeki tiim farkli fonksiyonlarin ortak ¢abalariyla ulasilmaktadir.
Organizasyonun bagarisi icin, elde edilen bilgi organizasyonun stratejik is birimlerine ve
boliimlerine yayilmalidir. Ugiincii ana unsur ise, organizasyondaki bilgilerin fonksiyonlar
arast koordinasyonu veya yayilmasidir. Bu unsuru yazarlar farkli sekilde yorumlamislardir.
Shapiro’ya (1988) gore stratejik ve taktik kararlar karsilikli olarak yapilmali ve

uygulanmalidir. Kohli ve Jaworski’e (1990) gore fonksiyonlar arasinda pazar istihbarat
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bilgilerinin yayilmasi ve farkli departmanlar tarafindan uyumlu bir sekilde harekete
gecirilmesi Onemli bir unsurdur. Narver ve Slater’a (1990) gore fonksiyonlar arasi
koordinasyon, miisteri ve rakip odaklilik kadar 6nemli bir unsurdur. Ruekert’e (1992) gore
isletmelerde iistiin miisteri degerini yaratilmasi i¢in fonksiyonlar arasi koordinasyona
ihtiya¢ duyulmaktadir. Deshpande ve digerine (1993) gore fonksiyonlar arast koordinasyon
misteri odaklilik ile uyumludur (Lafferty ve Hult, 2001).

Pazar odaklilik calismalarinda en c¢ok kullanilan 6l¢ekler MARKOR ve MTKOR
Olcekleridir. MARKOR 6lgegi, Jaworski ve Kohli (1993) tarafindan gelistirilmistir. Bu
olcek ile pazar odaklilik pazar bilgisi bazinda incelenmistir. Olgek 20 Snerme ve 3
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; pazardan bilgisi toplama (6 dnerme), toplanan bilgiyi
isletme i¢inde yayma (5 dnerme), pazarlama faaliyetlerine toplanan bilgi ¢ercevesinde yon
vermeden (9 dnerme) olusmaktadir. MTKOR 6l¢egi ise Narver ve Slater (1990) tarafindan
gelistirilmistir. Bu 6lcek ile pazar odaklilik 6rgiit kiiltiirii bazinda incelenmistir. Olgek 15
onerme ve 3 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar miisteri odaklilik (6 Onerme), rakip

odaklilik (4 6nerme), fonksiyonlar arasi koordinasyondan (5 6nerme) olusmaktadir.

Matsuno ve digerleri (2000) s6z konusu iki pazar odaklilik goriisiinii sentezleyerek
genisletilmis pazar odaklilik adin1 verdikleri bir model gelistirmislerdir. Bu model ilgili
endistri piyasasi katilimecilart (rakipler, tedarikgiler ve alicilar) ve etkileyen faktorler
(sosyal, kiiltiirel, diizenleyici ve makroekonomik faktorler) ile ilgili genisletilmis bir alan
onermektedir. Pazar odaklilik i¢in olusturulan bu yeni Olgek pazar odaklilikta diger
paydaslara da yer verilmesi acisindan Onemlidir. Fakat yazarlarin arastirmalari pazar
giiclerinin dogasini karakterize etmede basarisizdir. Ayrica yazarlar ilgili bireysel pazar
katilimcilarint  ve onlar etkileyen faktorleri tanimlamak i¢in uygun kriterleri
olusturamamislardir.  Buna ilaveten iki c¢ekirdek paydas grubu olan calisanlar ve

yatirimcilar dahil edilmemistir (Ferrell vd., 2010: 94).

Genel olarak, yapilan ampirik analizlerde, pazar odaklilik ile isletme performansi
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Bulgular incelendiginde cesitli piyasalarda pazar
odakliligin isletme performansi ile pozitif yonde iliskili oldugu gériilmektedir (Narver vd.,
1988: 242). Kirca ve digerleri (2005) tarafindan yapilan meta analiz ¢alismasinda da
benzer iliski tespit edilmistir. Yapilan ¢alismada, pazar odakliligin igletme performansi

tizerindeki olumlu etkilerinin oldukga fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica, miisteri sadakati
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ve memnuniyeti, kalite algisi, yenilikgilik, yeni {iriin performansi ve ¢alisanlar tizerindeki

orgiitsel etkinin pazar odaklilik ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit edilmistir.

2.3.2. Pazarlama Disiplininde Paydashk Kavrami

1980’lerin ortalarindan giiniimiize paydas perspektifi yonetim biliminin 6nemli
konularindan biri haline gelmistir. Yonetim literatliriinde yaymlanan yiizlerce makale ve
kitap bunun en giizel Orneklerinden biridir. Pazarlamacilar, paydas perspektifini
incelemede, yonetimcilere gore goreceli olarak ge¢ kalmiglardir. Pazarlamacilar deger
Oonermelerini daha c¢ok miisterilere etkileri ilizerine kurmuslardir ve olusturduklari bu
formiilasyonun igletmenin finansal durumunu nasil etkiledigiyle ilgilenmislerdir (Laczniak

ve Murphy, 2012: 285).

Bazi yazarlar pazarlama disiplininin sahip oldugu bu dar perspektifin pazarlama
icin uygun olmadig1 diisiincesindedirler. Kotler’e (1972: 48) gore pazarlama sadece
tiketen kamuoyunu (tiiketiciyi) dikkate almayip, tim kamuoyunu dikkate almalidir.
Ozellikle, isletmenin yoneticileri pazarlama faaliyetlerini yapmak igin, &rgiitiin
destekgileri, tedarikeiler, calisanlar, hiikiimet, genel kamuoyu, acenteler ve diger énemli
kamuoyuna sahip olmalidir. Ciinkii degerlerin degis tokusu paydaslar da dahil olmak {izere
herhangi iki taraf arasinda meydana gelmemektedir. Kotler paydas kavramini
kullanmamustir, fakat paydas pazarlama tanimlanmasina yol acacak olan ilk kavramsal
cerceveyl saglamistir (Hult vd., 2011: 45). Bartels (1974: 74) de benzer bir sekilde
pazarlamanin sosyal bir siire¢ oldugunun ve bu siirecin dar igletme-miisteri iligkilerinin
otesinde sorumluluklarinin oldugunu ve fonksiyonlarinin bulundugunun altin1 ¢izmistir.
Polonsky ve digerleri (1999) pazarlama teorisinin dis ¢cevreyi kontrol edilemeyen ve sabit
bir kisit olarak gorme egiliminde oldugu diisiincesindedirler. Ayrica isletme ve ¢evresi
birbirine ¢ok fazla bagimhidir. Isletme dis1 gevre bircok unsurun etkisine maruz
kalmaktadir. Bu durum dikkate alindiginda yazarlar isletme i¢in daha fazla segenek ile
sonuglanan ve boylece deger yaratmak i¢in daha biiyiik firsatlar sunan, bir pazarlama
etkilesim modeli igerisine daha genis birtakim iligkileri dahil etmislerdir. Ayrica soz
konusu bu yazarlar isletmelerin paydas teorisini kullanmalar1 gerektigini iddia etmislerdir.
Fry ve Polonsky (2004), pazarlama faaliyetleri sonucu olusan 6ngdriilen ve istenmeyen
sonuglarin tespit edilmesi amaciyla isletmelerin tiim paydas agimi degerlendirmek zorunda
olduklarini savunmuslardir. Payne ve digerleri (2005), dis ¢evrenin kontrol edilemez bir

degisken olarak goriilmemesi gerektigini, piyasada miisteriyle etkilesim halinde olan
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calisanlar, kural koyucular ve tedarikgilerin de dolayli bir deger yaratma kaynagi olarak
goriilmesi gerektigini savunmuslardir. Hsieh’e (2008: 4) gore, pazarlama disiplini stirekli
dis ve i¢ gii¢ler tarafindan sekillendirilmektedir. Eger isletmeler pazarlamanin dis ve i¢
iliskilerini eszamanli olarak yakalayamazlarsa bu durum is performanslari ve siirdiiriilebilir
rekabet avantajlarinin kotiilesmesine neden olacaktir. Smith ve digerleri (2010: 7),
pazarlama diislincesinin etki alanmnin misteri ve rakip paydashh pazarlar ile
sinirlandirilmamasini 6nermektedir. Smith ve digerleri (2010: 7) boylesine dar bir stratejik
pazarlama kavrami goriisiine sahip olmanin, hem teori hem de uygulamada pazarlamanin
faydasini sinirlandirdigini savunmaktadirlar. Pomering (2014: 81), pazarlamanin hayati bir
is disiplini olarak itibarin1 korumasi i¢in pazara doniik roliiniin 6tesine gegerek hem pazara
hem de topluma kars1 daha genis bir role doniismesi gerektigini savunmustur. Felix (2015),
sadece miisterilere ve rakiplere odaklanan geleneksel pazar odaklilik paradigmasinin

genisletilmesini onermistir.

Hillebrand ve digerleri (2015) geleneksel pazarlamanin giiniimiiz pazarlama
uygulamalar i¢in yetersiz kaldig1 diislincesindedirler. Bunun nedenini {i¢ temel baslikta
aciklamislardir. Bunlardan birincisi, degisim siirecinin iki 6geden daha karmasik bir yapiya
kaymasidir. Ikincisi, isletme paydaslar1 arasinda yasanan gerilimlerin &rtiilk halden agik
hale gecis yapmasidir. Ugiinciisii ise, pazarlama kararlarma iliskin kontroliin s6z konusu
isletme icerisinde merkezilesmis bir yapidan dagmik kontrollii bir yapiya dogru

kaymasidir.

Pazarlamanin temelini degisim olusturmaktadir. Geleneksel pazarlama iliskisel
diisiince tarzi ile miisteriyle nasil iliskiler kurulmali ve siirdiirmeli sorularina cevap
arayarak fayda saglamaya ¢alismaktadir. Isletmeler bunu yapmaya calisirken daha genis
bir paydas deger sistemini gérmezden gelmektedir. Fakat glinlimiizde birgok isletme ikili
degisimin yerine kompleks-karmagik degisim ile nitelendirilmeye baslamistir. Kompleks
degisim sistemiyle karsilasan isletmelerin deger yaratiminin dolayli yapisini anlamasi
gerekmektedir. Ciinkii yliksek derecede karmasik olan deger degisimlerinde paydas agim
ayristk gormek bir ag grubunun digeriyle olan etkisini dogru ve gegerli bir sekilde
aciklayamaz (Hillebrand vd., 2015: 415-416). isletmeler, cok daha fazla sayidaki paydasin
varligim g6z Oniinde bulundurmali ve pazarlama faaliyetinin merkezinde kendilerini
gormemelidir. Bunun yerine kendisini pazarlama sisteminin bir¢ok varligindan birisi

olarak kabul edebilmelidirler (Kaminski, 2015: 5).
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Farkli paydaglarin farkli ¢ikarlara sahip olmasi nedeniyle paydaslar arasinda
gerilimin yasanmasi kaginilmazdir. Yasanan bu siirecte birgok paydas kendini ifade etme
firsatina sahip degildir. Bu durum yasanan gerginligin ortiik kalmasina neden olur.
Geleneksel pazarlamada sorunlarin ¢oziimiinde tek Onemli kistas tiiketicidir. Fakat
giintimiizde paydaslar teknolojik gelismelerden yararlanarak kendilerini organize etmeye
ve ifade etmeye baslamislardir. Paydaslarin ihtiya¢ duyduklar1 deger algilarini gérmezden

gelmek veya kiiciimsemek zor hale gelmistir (Hillebrand vd., 2015: 417-418).

Deger sadece bir isletme tarafindan yaratildiginda pazarlama kararlarma iliskin
kontrol o isletme igerisinde merkezilesir. Fakat gilinlimiizde isletmeler deger yaratma
stirecine katilan ¢oklu paydaslarin dahil oldugu is aglarinda yer almaktadir. Paydaglar
deger yaratma siirecinin bir parcasi olduklarindan yaratilan deger lizerinde daha fazla etkili
olmuglardir. Ayrica kontroliin yiiksek derecede dagildig1 bu paydas aglarinda isletme ile
paydas arasindaki sinirlar ¢ok net degildir. Artik isletmeler pazarlama kararlarinda tam
kontrol sahibi degildir. Daha biiyiik ve cesitli paydaslar dizisi isletmelerin cesitli pazarlama
kararlar iizerinde etki eder hale gelmislerdir (Hillebrand vd., 2015: 419).

Paydas pazarlamasi1 kavram olarak yumusak bi¢cim ve sert bicim olmak iizere iki
alternatif yaklasim sergilemektedir. Paydas pazarlamasmnin yumusak bigimi stratejik
yonetim ile baglantilidir ve olduk¢a pragmatik bir yapiya sahiptir. Bu diisiincede olan
isletmeler rekabet avantajina katki saglamak zorundadir ve igletme kérin1 garanti etmeye
odaklanirlar. Bu tiir isletmeler, yalnizca isletme hedeflerine en iyi sekilde katki saglayan
paydas gruplarinin beklentilerini dikkate almaktadir. Bazen bir isletme, kamuoyu baskisi,
idari kararlar veya mahkeme kararlar1 sonucunda paydas beklentilerini dikkate almak
zorunda kalabilir. isletme paydas gruplarini belirlerken bazi temel kriterleri goz dniine alir.
Bunlar; grup potansiyelleri, isletme hedeflerini uygularken paydaslarin etkileri, giic ve
talepleri ifade etme yontemleri seklindedir (Laczniak ve Murphy, 2012: 289). Kisaca bu
yaklasimi kabul eden isletmeler paydas olarak degerlendirdikleri kisi ya da gruplari igletme
faaliyetlerine yapiklari katki ya da verecekleri zararlara gore degerlendirmislerdir.

Paydas pazarlamanin sert hali ise, isletmenin {stlendigi faaliyetlerin kendileri i¢in
finansal olarak faydali olup olmadigina bakilmaksizin, isletmenin tim paydas gruplarina,
dolayisiyla tiim topluma kars1 sosyal sorumluluk varsayimina dayanmaktadir. Bu baghlik,
bir isletmenin degisen paydas beklentilerini yerine getirdigi, etik davrandigr ve

tanimlanmis sosyal fonksiyonlar1 yerine getirdigi sosyal s6zlesmenin bir sonucudur.
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Paydas pazarlamasmin zor bigimi, bir isletmenin hedefine gére daha genistir. Isletme
cevresinin Otesine geger. Pazarlama ortak refahi yaratmayi amaglamaktadir. Pazarlama
yoneticileri, sorumlu ve sosyal acidan siirdiiriilebilir faaliyetler icra etmekle yiikiimliidiir.
Pazarlama yoneticileri verdikleri kararlarin olumsuz sonuglari i¢in tiim paydas gruplarina
kars1 sorumluluk almak zorundadirlar. Ayrica pazarlama yoneticilerinin belirli paydaslarla
karsilikli iligkiler kurmayr birakip, tiim paydas ag1 ile giiglii iliski kurmak iizerine
odaklanmalar1 gerekmektedir (Czubata, 2016: 108).

1990’11 yillardan itibaren, paydas teorisi pazarlamayi etkilemeye baslamistir. Bu
diisiincenin temelini paydaslarin isletme performansini ekonomik anlamda etkilemesi
olusturmaktadir. Ornegin ¢alisanlar ¢alistiklar1 yerden memnun kalsalardi, miisterilere
daha iyi davranirlar; eger isletmeler tedarikcilerine adil davransalardi, isletmeler alici
olarak satin alim islemlerinde kendilerini daha iyi hissederlerdi; eger isletmeler toplum ile
isbirligi yapmis olsalardi, tiiketiciler isletmelerin iiriinlerine karsi daha fazla marka

sadakati gelistirmis olurlardi (Laczniak ve Murphy, 2012: 289).

Pazarlama literatiiriinde paydas ile ilgili ilk calisma Miller ve Lewis (1991)
tarafindan yapilmistir. Yazarlar, paydas kavramini isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde yer alan
destek gruplarinin hepsini tanimlamaya yardimci olan ve s6z konusu gruplarin isletme
icindeki paylarin1 degerlendiren bir yol gosterici olarak tanmitmislardir. Yazarlar bu
yaklagimin pazarlama yoneticilerine pazarlama fonksiyonlarini stratejik bir sekilde
yonetmelerine yardimci oldugu iddiasinda bulunmuslardir.

Pazarlama yaklasiminin paydaglik konusundaki evriminin etkisi Amerikan
Pazarlama Derneginin (AMA) 2004 yilinda yapmis oldugu pazarlama tanimina
yansimistir. AMA, 1930’lu yillardan giinlimiize kadar pazarlama tanimi konusunda yogun
caba harcamistir. Pazarlama kitaplarinda da AMA tarafindan gelistirilen pazarlama
tamimlarryla yogun bir sekilde karsilasilmaktadir (Uner, 2009: 3). AMA, 2004 yilinda yeni
bir pazarlama taniminda bulunmustur. Bu tanim; “Pazarlama, orgiit ile onun paydaslarina
fayda saglayacak sekilde miisteriler icin deger yaratmak, iletmek ve ulastirmak ve miisteri
iligkilerini yonetmeye yonelik orgiitsel fonksiyon ve bir dizi siirectir” seklindedir. 2004’ teki
taniminda bir dnceki tanimlara gdre yer alan yeni ifade “paydaslar” ifadesidir. Bu ifade,
paydaglar veya onlarin Onerileriyle etkilesim halinde olan bireyleri ve isletmeleri iginde
barindiran bir tanimin yapilabilmesine imkan saglamistir (Uner, 2009: 9-10). Bu yeni

tanim pazarlamanin genis anlamda miisteriler, miivekkiller, ortaklar ve toplum icin deger
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tastyan teklifleri olusturmak, iletmek, teslim etmek ve takas etmeye yonelik bir etkinlik, bir
dizi kurumlar ve siirecler oldugunu belirtmektedir (Gundlach ve Wilki, 2010: 90).

AMA 2007 ve 2010 yillarinda yapmis oldugu pazarlama tanimini revize etmistir.
Tanimlarda paydaslik yerine toplumun biitiinii kavramia yer vermistir. 2004 sonrasi
yapilan bu yeni tanimlar elestirileri de beraberinde getirmistir.  Ruiz-Roqueni ve
Retolaza’ya (2012: 818) gore, AMA’nin 2007 ve 2010 tanimlariin isletme ile paydaslar
ya da isletme ile bireylere yonelik pazarlama uygulamasi ve faaliyetlerinin {iirettigi
dogrudan yararlar1 konusunda bir tanim olmadig goriisiindedirler. Pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi miisterilere, kullanicilara, ortaklara ve topluma fayda
saglamaktadir. Ayrica, pazarlama uzun donemli deger saglayict konumundadir. Hult ve
digerlerine (2010) gore 2007 AMA tanimi, “miisteriler, miivekkiller, ortaklar ve toplumun
biitiiniiyle” gibi kavramlar1 nedeniyle agikca pazar odaklilik perspektifini korumaktadir.
Ortaklar ve toplumun biitiinii, yonetimsel agidan tam tanimlanmamis varliklar iken,
miisteriler, miivekkiller ve ortaklar (muhtemelen tedarikgiler), merkezi noktada yer alan ve
acik¢a tamimlanmis pazarlama odaklaridir. Bu tanim agik paydaslan (diizenleyiciler, yerel
toplum gibi...) ve bir dizi ikincil paydaslari (6zel ilgi gruplari, kitle iletisim araglari, ticaret
birlikleri ve rakipler gibi) 6nemsiz olarak lanse etmektedir. Bu paydaglar her zaman ortak
degildirler, fakat “toplumun biitiinii” yaklasiminda vardir. Toplumun biitiinii genis bir
kavramdir. Line ve digerleri (2019) ise, bu yeni pazarlama tanimlarinin piyasa dis1

aktorlerin pazarlama fonksiyonundaki rollerini hala ortaya koymadig goriisiindedirler.

Son yillarda, paydas teorisi ile ilgili pazarlama yayinlarinda artis yasanmaktadir.
Bazi pazarlama dergileri paydas pazarlama konusunu igeren 6zel sayilar yayinlamiglardir.
Ornegin 2005°de, European Journal of Marketing, 2007°de The Journal of Advertising ve
2010’da Journal of Public Policy and Marketing 6zel sayilarini yayimlanmistir. European
Journal of Marketing (2007) 6zel sayisinda kurumsal sosyal sorumluluk, paydaslarla
etkilesimin etkisi, iligki sorunlar1 ve paydas teorisinin stratejik bir ara¢ olarak kullanilmasi
tartismalarini igeren on dort makale yer almaktadir. The Journal of Advertising (2010) 6zel
sayisinda reklam sorumlulugu tizerindeki ¢oklu bir paydas perspektifini ele alan dokuz
makale yer almaktadir. Journal of Public Policy and Marketing (2010) 6zel sayisinda
kavramsal modeller, ampirik raporlar, uygulama semalar1 ve paydas merkezli
pazarlamanin ¢esitli yonleri ile ilgili makalelerden olusan on makale yer almaktadir.

14-15 Ekim 2008 tarihinde, Aspen Enstitiisii Is ve Toplum Programi ve Boston

Universitesinin ortak projesi ile Paydas Pazarlama Konsorsiyumu yapilmistir. Pazarlama
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arastirmacilart ve profesyoneller arasinda gelistirilen bu isbirligi projesinin temel amaci
pazarlama faaliyetlerinde ana paydaslarin miisteriler oldugunu diisiinen tamamen miisteri
odakli perspektifin iistesinden gelebilecek yeni bir pazarlama arastirma hattin1 hayata
gecirmektir (Ruiz-Roquefii ve Retolaza, 2012: 812-818). Bu konferansta pazarlamanin
yeni rolii, yeni kitleler, yeni formlar, yeni 6l¢iimler ve yeni zorluklar olmak iizere bes
temel konu ele alinmistir. Kisacasi diizenlenen konferansta farkli paydaslara yonelik
yapilan pazarlamanin ne kadar karmasik oldugu ve birden fazla paydasin farkli ¢ikarlarini
yonetmenin zorlugu {izerine odaklanilmistir (Lawrence ve Bhattacharya, 2009: 2).

Smith ve digerleri (2010) Levitt’in pazarlama miyobunu Onlemeye yonelik yeni
ufuklar agan Onerisini sadece miisterilere odaklayarak tekrar degerlendirmiglerdir. Yazarlar
sadece miisteriye odaklanilan bu duruma yeni pazarlama miyobu adini vermislerdir. Bu
diisiince bu yeni miyopluga yol acan olaylar1 anlatmakta (miisterilere yonelik tek amach
bir odak, miisteri ve miisteri ihtiyaglarina iliskin dar tanimlar ve degisen toplumsal
baglamin anlagilamamasi) ve pazarlamacilarin nasil daha fazla paydas odakli olabilecegi
hususunda rehberlik saglamaktadir. Yeni pazarlama miyobunun iistesinden gelebilmek i¢in
bes Oneri sunmuslardir. Bunlar; isletmenin paydas haritasinin olusturulmasi, paydaslarin
dikkatlerinin ¢ekilmesi, paydas beklentilerinin arastirilmasi, paydaslarla iligki kurulmasi
ve pazarlama siirecine paydas odakliligin yerlestirilmesidir.

Hult ve digerleri (2011) 1985 ve 2009 yillar1 arasinda iist pazarlama dergilerinde
yayimlanmis olan 58 makaleyi kapsamli bir sekilde gozden geg¢irmislerdir. Yapilan
literatiir taramasinda miisteriler, tedarikg¢iler, calisanlar, hissedarlar, diizenleyiciler ve yerel
topluluktan olusan paydas gruplarinin paydas pazarlamasinda onemli bir role sahip

oldugunu tespit edilmistir.

Literatiirdeki diger calismalar incelendiginde paydashik kavrami pazarlama
disiplininde {i¢ ana tema seklinde islenmistir. Bunlar; iliskisel pazarlama, etik, sosyal ve

cevresel sorumluluk ve paydas odakliliktir.
2.3.2.1. Tliskisel Pazarlama Kavraminin Literatiirsel Gelisimi

Iliskisel pazarlamada, isletmenin iliski agindaki iliskinin y&netimi konusu
islenmistir. Bu konuda c¢ok sayida model gelistirilmistir. Isletmelerin odaginda olan
miisterilere ek olarak diger paydaslara da yer verilmesi gerektigi konusunda bir fikir birligi

vardir (Egan, 2011: 144).
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Paydas pazarlama literatiiriinde iligkisel pazarlama ile ilgili ¢calismalar sunlardir:
Christopher ve digerleri (1991) geleneksel paydaslar ile olan iliskileri tanimlamak i¢in
“alt1 pazar” olarak anilan modeli gelistirmislerdir. Altt pazar modeli miisteri piyasalari,
sevk piyasalari, tedarik¢i piyasalari, etkileyici piyasalar, calisan piyasalart ve i¢
pazarlardan olusmaktadir. Payne ve digerleri (2005), ise bu alt1 pazar modelini ¢esitli
endiistri ortamlarina revize etmisler ve uygulamislardir. Yazarlarin yapmis olduklari
arastirmada bir pazardaki paydas etkilesimlerinin baska bir pazar1 etkileyebilecegini

kesfedilmistir.

Gummesson (1994) otuz potansiyel tiirde paydas iliskisinin oldugunu ileri
stirmiistiir. Ayrica yoneticilerin isletme basarisi i¢in olmazsa olmaz olan iligki karmasinin
onceliklendirilmesi ve kurulmasi gerektiginin altini ¢izmistir. Gummesson yonetilmesi
gereken iliskiler bakimindan paydaslar1 tanimlarken, bu iligkilere yonelik gelisim ya da
yonetim silireglerinden bahsetmemistir. Koiranen (1995) isletmelerin yeni iligkiler
kurulmasina odaklanmak yerine, isletmelerin paydaslarina sadakat merdiveninde
konumlarim1 yiikseltmelerini Onermistir. Ayrica paydaslar1t igeren iliski pazarlamasinin
genisletilmis bir tanimin ileri siirmiistiir. Hem Gummesson (1994) hem de Koiranen
(1995) isletmelerin ne kisa donem ne de uzun donem de paydaslar ile nasil etkilesim
yapabilecegi ya da yapilmasi gerektiginin tanimlamasi konusunda basarisiz olmuslardir.
Yazarlar sadece bu tiir etkilesimlerin gergeklestirilmesi gerektigini belirtmistir (Polonsky

vd., 2002: 111).

Byrne ve Polonsky (2001), alternatif yakitlh araglarin tiiketici tarafindan
benimsenmesinin  Oniindeki engellerle 1lgili olan paydaslar arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Zinkhan (2002), iliskisel pazarlamanin uzun vadeli miisteri etkilesimlerine
yatirim yapmanin potansiyel olarak alakasiz, tek seferlik bir dizi aligverise glivenmekten
daha etkili oldugunu belirtmistir. O’Cass ve Sok (2004), KOBI (kiiciik ve orta boy
isletmeler) yoneticilerinin birden fazla is paydasiyla olan iliskilerinin pazarlama ¢abalarini
arttirmak icin pazar paylagimina katkida bulundugunu ve bu ortaklarin firmanin tanitimina
yardimct olarak itibar baglantilarinin olusmasina yol actigim1 kesfetmislerdir. Jallat ve
Wood (2005), isletmelerin hizmet siire¢lerini dogrudan etkileyen paydaslar ve isletmeler
arasindaki ara yiizleri incelemistir. Ayrica hizmet sektoriinde iliski yOnetimi, paydas
kavramsallastirilmasi, ara yiiz yonetimi ile ilgili yaklagimlar ve diisiincelerin ilerlemesine

katki saglamistir. Murphy ve digerleri (2005), siirdiiriilebilir finansal performansi artirmak
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amactyla (misteriler, caligsanlar, tedarik¢iler, hissedarlar ve topluluk olmak {izere) bes kilit
paydas grubuna uzun vadeli ekonomik, sosyal ve cevresel deger saglamaya dayanan
pazarlama performansini 6lgmek icin biitiinsel bir yontem gelistirmislerdir. Palmer ve

Quinn (2005), paydas iliskilerini uluslararasi perakendecilik baglaminda incelemislerdir.

Polonsky ve Scott (2005) “paydas strateji matrisi” olarak adlandirdiklart bir matris
gelistirmislerdir. Isletmelerin paydaslar1 etkilemek ig¢in mevcut temel yeteneklerine
bakilmaksizin paydaslarini etkilemeye calistiklarini tespit etmislerdir. Arastirma, paydas

teorisinin pazarlama iliskileri analizini miimkiin kilan bir ¢er¢eve dnermektedir.

Podnar ve Jancic (2006), isletmeyle iliskili paydas gruplarini iletisim seviyelerine
gore kagiilmaz, gerekli ve arzulanan olmak tizere ii¢ grupta siniflandirmistir. Raghubir ve
digerleri (2010), coklu paydaslari olan isletmelerin 6l¢iim sistemi tasarlamak icin
kullanabilecekleri AGREE (Audiences, Goals, Resources, Effectiveness, Efficiency)
modelini sunmuslardir. Chakravorti (2010), isletmelerin daha ¢ok paydas odakli olmak igin
kullandiklart Web 2.0 araglart ve sosyal agmn rolii iizerine odaklanmistir. Yazar,
isletmelerin farkli paydaslar ile baglanti kurmalarinda ve acik yeniligi kullanarak ilgi ve
fikirlerini birlestirmelerinde yasanilan firsatlar1 ve zorluklar1 6zetlemistir. Miihlbacher ve
digerleride (2011), Chakravorti gibi Web 2.0’nin isletme ile paydaslar arasindaki etkilesimi
etkiledigine dikkat c¢ekmislerdir. Bireylerin, is oOrgiitlerinin ve kurumlarin, Web 2.0
yardimiyla herhangi bir kisitlama olmaksizin, birbirleriyle ger¢ek zamanli olarak iletisim
kurmalarn icin sayisiz firsat yakaladiklarma vurgu yapmistir. Kull ve digerleri (2016),
paydas iliskiler agini, isletmenin paydaslarina daha etkin sekilde yanit vermesini saglayan
stratejik bir kaynak olarak tanimlamiglardir. Yazarlara gore bu iligkiler degerli olup, taklit
edilemez. Ayrica iligkilerin isletme performansiyla kapsamli bir baglantis1 bulunmaktadir.
Yazarlar kaynak temelli bir mantiktan, paydas pazarlamanin nasil iistiin bir performansa

ulastigini ifade etmislerdir.

2.3.2.2. Etik ve Sosyal Sorumluluk Kavramlarinin Literatiirsel Geligimi

Paydas kavraminin etik ve sosyal sorumluluk alanlarinda pazarlama ile ilgili sayisiz
uygulamasi vardir. Bu iddianin dogrulugunu Laplume ve digerlerinin (2008), yaptiklar
calismada gérmek miimkiindiir. Yazarlar, 1984’den 2007°e kadar yapilan paydas teorisi
caligmalarinin meta-analiz arastirmasini yapmislardir. Bu meta analizin sonuglarina gore
paydas caligmalarinin yarisindan ¢ogunun etik ve KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk)

alaninda yapildigini tespit etmislerdir. Ayrica bu c¢aligmalarin ¢ogunda KLD (Kinder
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Lydenberg ve Domini) veri taban1 ya da KSS raporlarindan tiiretilen sonug/¢ikti-temelli

Olciitler kullanilmstur.

Etik ve sosyal sorumluluk kavramlarmin kendine has kimlikleri vardir. Fakat
kavramlar genellikle ayni1 gerekgeye atifta bulunmak i¢in kullanilmaktadirlar (Dimitriades,
2007: 1). Pazarlama etigi, is etiginin bir alt disiplinidir. [lgi alam1 ise pazarlama kararlarina,
davraniglarina ve kurumlarma uygulanan ahlaki standartlardir (Laczniak ve Murphy,

1993).

Paydas pazarlama literatiiriinde etik ile ilgili calismalar asagida Ozetlenmistir.
Stearns ve digerleri (1996), pazarlama kararlari ile etik bilesenini analiz etmek amaciyla
bir cerceve gelistirmislerdir. Bu c¢erceve, pazarlamacilarin paydaslara karsi zorunlu
olduklar1 yiikiimliiliiklerini tanimlamalari, anlamalar1 gerektigini ve bu yiikiimliiliiklerin
kacinilmaz bicimde catisacaklar1 fikrine dayanmaktadir. Catismalarin ¢dzlimiiniin,
orgiitlerin etik felsefelerine bagli oldugunu iddia etmislerdir. WhySall (2000),
perakendecilikteki etik sorunlar1 paydas perspektifinden ele almistir. Blodgett ve digerleri
(2001), cesitli paydaslara kars1 etik duyarliligin kiiltiirel etkilerini inceleyerek uluslararasi
genis bir perspektif ortaya koymuslardir. Lindfelt ve digerleri (2006), etik bir perspektif ile
isletme ag1 ve paydas yaklasimlarinin deger yaratmayr nasil etkiledigini
karsilastirmiglardir. Yazarlar bir isletmenin deger yaratma siireglerinde iliskilerin 6nemli
oldugunun altin1 ¢izmislerdir. Ferrell ve Ferrell (2008), pazarlama sistemi yoluyla
tiriinlerin ve diger kaynaklarin adil dagittmimin ekonomik, sosyal etkilerini ele alan bir
makro pazarlama etigi cergevesi gelistirmislerdir. Martin ve Johnson (2010), tedarik¢ilerin
etik kaygilar karsisinda uyguladiklar1 stratejileri incelemislerdir. Isletmelerin etik
konusundaki iletisimlerinin ve kendi fiili davraniglarimin (bu tiir uygulamalara yatirim

yapmak yoluyla) her zaman ¢dziim igermedigini tespit etmislerdir.

Pazarlamada kurumsal sosyal sorumlulugun ilgi alani paydaslarin (miisteriler,
calisanlar, cevre, tedarikgiler, saticilar, yerel topluluk ve hissedarlar) yasal taleplerinin
dengelenmesi, pazarlama kararlarinda hesap verebilirligin kabul edilmesi, ahlaki ve
toplumsal yiikiimliilikklerin isletmenin pazarlama faaliyetlerine dahil edilmesi konularim

kapsamaktadir (Murphy vd., 2013).

Paydas pazarlama literatiiriinde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili ¢aligmalar
yapan yazarlardan Carrigan (1995) toplumsal pazarlamanin 6ziinde, 1yi faaliyetlerin iyi

islere bagli oldugunu ifade etmistir. Carrigan calismasinda yaklasim olarak ¢oklu paydas
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perspektifini uygulamistir. Berman ve digerleri (1999), paydas iliskilerini, is stratejileri ve
isletmenin finansal performansini iceren iki farklt model ile test etmislerdir. Paydas
iliskileri hakkindaki veriler KLD verilerinden olugmaktadir. Yapilan arastirmanin
sonuglara gore, ¢alisanlar ve miisteriler (liriin giivenligi/kalitesi) finansal performansi

direkt etkilemektedir.

Hillman ve Keim (2001), KLD wverileri igerisinde yer alan paydas yoOnetim
niteliklerini sosyal mesele niteliklerinden ayirmaya karar vermislerdir. Yazarlar, 6zel
sanayilerde yatirnmlardan kaginmak suretiyle sosyal meselelere 0Ozen gosterirken;
calisanlar, miisteriler, topluluk ve tedarikgilerle ilgilenmenin hissedar degeri yaratma
tizerinde muhtemelen olumlu bir etkisi olabilecegi varsayiminda bulunmuslardir. Yazarlar,
ist yonetime c¢ok diislik tazminat vermenin hissedar degerini etkilemeyecegi varsayiminda

bulunmuslardir.

Maignan ve digerleri (2005), kurumsal sosyal sorumlulugu pazarlamaya entegre
etmeleri i¢in yoneticilere ¢oklu bir paydas c¢ercevesi gelistirmiglerdir. Yazarlar
gelistirdikleri cergeveyi, tiim isletmelerde wuygulanabilecek bir yaklasim olarak
degerlendirmislerdir. Neville ve digerleri (2005), itibarin kurumsal sosyal sorumluluk ile
isletme performansi arasindaki iliskisini incelemislerdir. Sen ve digerleri (20006), isletme
¢abalariin samimi olduguna inanildig siirece, paydaslarin farkinda olduklarinda kurumsal
sorumluluga gergekten olumlu tepki verdiklerini kesfetmislerdir. Gonzalez-Padron (2008),
isletmelere ait KLD verilerini kullanarak paydas odaklilik (miisteriler, c¢alisanlar,
tedarikg¢iler, kanun diizenleyicileri, toplum ve hissedarlar), paydas duyarligi, pazar ¢iktilari
(miisterilerin memnuiyeti, yenilik ve itibar) ve performans (pazar bazli, finansal bazli ve
gelirlerin geri dontisii) ile ilgili iliskileri incelemistir. Yazarlar ayrica, isletmelerin birden
cok paydasa duyarli davranmasinin yenilik, miisteri memnuniyeti ve itibar lizerinde pozitif

ve negatif etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir.

Sweeney ve Coughlan (2008), kurumsal sorumlulugun isletmelere ait yillik
raporlarda nasil ele alindigim1 arastirmislardir. Yazarlar yaptiklar1 arastirmada endiistriler
arasinda bliylik farkliliklar oldugunu kesfetmislerdir. Ingenbleek ve Immink (2010), siireg
standartlar1 olustururken paydas gruplar arasindaki ¢ikar c¢atismalariyla nasil basa
cikabilecegini arastirmislardir. Paydaslarin giiciiniin ve olayin aciliyetinin, bir isletmenin

kurumsal sosyal sorumluluk stratejisini sekillendirdigi sonucuna varmiglardir.



78

Mish ve Scammon (2010) ti¢li kar hanesini (Triple-bottom line) kullanarak basari
elde eden ozel isletmelerin uygulamalarmni arastirmislardir ve “Ilke temelli paydas
pazarlamas1” adin1 verdikleri bir model sunmuslardir. Bu model ii¢ temel yapidan
olusmaktadir. Bunlardan birincisi dagitim adalet ilkeleri, ikincisi orgiit kiiltiirii, tiglinclisii
ise paydas pazarlama uygulamalaridir. Yazarlar, biiyiik kamu isletmelerinin bu modelden
faydalanmaya basladiklarinda karsilasacaklari zorluklari ve bu zorluklarin iistesinden

gelmenin olasi yollarini tartismislardir.

Handelman ve digerleri (2010), paydas teori tabaninin genislemesine ve paydas
pazarlama iizerine kurumsal bir teorik perspektifinin benimsenmesinde etkili olmuslardir.
Yazarlar stratejik ve kurumsal faktorlerin i¢ ice gectigini ortaya koymuslar ve paydas
pazarlamanin nasil anlasilmasi gerektigine dair 6nemli ¢ikarimlar saglamislardir. Hoeffler
ve digerleri (2010), “Isletmeler daha basarili kurumsal vatandaslik girisimleri nasil
olusturabilir?” sorusuna cevap aramislardir. Paydaglarin (yani tiiketiciler ve g¢alisanlar)
kurumsal vatandaslik girisimlerine nasil tepki verdiklerine dair bir model tanitmislardir.
Bu calismada paydaslarin tepkilerini kiyaslamislar ve hangi kosullar altinda daha olumlu

paydas tepkilerinin alinabilecegini formiile etmislerdir.

Peloza ve Shang (2011), isletmeler tarafindan uygulanan KSS faaliyetlerinden
“paydaslarla” daha giiclii iliskiler kurmak i¢in nasil yararlanacagini agiklamiglardir. Mishra
ve Modi (2016), pazarlama kabiliyetinin KSS-hissedar zenginligi iliskisinde tamamlayici
bir rol oynadigimi iddia etmislerdir. Ayrica, yazarlar pazarlama kabiliyetinin etkilerinin,
isletme paydaslarina (6rnegin tiiketiciler, calisanlar, kanal ortaklar1 ve diizenleyiciler)

dogrulanabilir faydalar sundugunu savunmuslardir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun yaygin uygulamalarindan biri de g¢evresel
sorumluluk alanidir. “Yesil pazarlama” bu alanda ¢ok popiiler olan bir konudur. Davis
(1992), etik perspektifini yesil pazarlamaya entegre etmistir. Ayrica isletmelerin, cevreye
duyarlh tliketicilerin ihtiyaclarina hitap etmek iizere {iriinlerini konumlandirdiklarindan,
iddialariin ¢ogunun kafa karistirici, yaniltict oldugunu veya bazi durumlarda yasa dist
oldugunu savunmustur. Polonsky ve Ottman (1998), cevresel pazarlama stratejisinin
tasarlanmasi i¢in genis kapsamli bir yaklasim benimsemislerdir. Yazarlar yesil iiriiniin
yapilacak olan gelistirme siireglerine genis bir paydas grubunun dahil edilmesi gerektigini

savunmuglardir. Ayn1 donemlerde Crane (1998), yesil pazarlama stratejisi yoluyla cesitli
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paydaslarla kurulan ittifaklar1 aragtirmistir. Byrne ve Polonsky (2001), isletmeler ve

onlarin ¢gevresindeki gruplart arasindaki ittifaklar1 da incelemistir.

Banerjee ve digerleri (2003), farkli endiistriyel sektorlerin etkilerini dikkate alarak
kurumsal ¢evre stratejisinin Onciillerini incelemislerdir. Clulow (2005), paydas analizini,
paydaslarin  gelecekte Avustralya’daki siirdiiriilebilir yasama iliskin perspektifini
tanimlamak i¢in kullanmistir. Rivera-Camino (2007), yesil pazarlama stratejileri {izerinde
paydaslarin etkisini analiz etmistir. Belz ve Schmidt-Riediger (2010), Alman gida
endiistrisinde siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri tizerindeki paydas etkisinin yonetsel
algisinm1  degerlendirmislerdir. Kumar ve digerleri (2016), kilit paydaslarin  Hintli

isletmelerin siirdiiriilebilirlik pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini analiz etmislerdir.

2.3.2.3. Paydas Odaklilik Kavranunin Literatiirsel Gelisimi

KLD ve KSS tabanli caligmalar 6nemli olmakla birlikte, isletmenin paydas
iligkilerini nasil yonettiklerini agik¢a gostermemektedir. KLD ve KSS tabanli dlgiitler ayni
zamanda paydaslara yonelik yonetimin niyetinden ziyade isletmelerin ne ortaya ¢ikardigini
gostermektedir. Paydas odaklilik, isletme tarafindan c¢evrenin nasil goriindiigii ile
ilgilenmektedir. Bu nedenle paydas odaklilik paydas teorisi caligmalarina bir firsat
sunmustur. Bu durumun olusumunda paydas odaklilik ile ilgili ¢calismalarinda verilerin
elde edilebilir olmasmin katkisi biiyiiktiir. Bu sayede paydas odaklilik arastirmacilar:
gayretlerini isletmenin amagclar1 tizerine odaklanmaktan ziyade sonuclar {izerine

yogunlastirmiglardir (Duesing ve White, 2013: 403).

Paydas odaklilik kavrami ile ilgili ¢esitli yazarlarin farkli tanimlamalar ile
karsilagilmaktadir. Greenley ve Foxall’a (1997) gore paydas odaklilik; “Bir isletmenin
miisteriler, hissedarlar ve ¢alisanlar gibi ¢esitli paydas gruplarina yonlendirdigi stratejik
ilgisidir.” Farkli bir tanim Ferrell ve digerleri (2010), tarafindan yapilmistir. Yazarlar
paydas odaklihgt; “Orgiit iivelerini cok ¢esitli paydas sorunlarindan her zaman haberdar
olmaya ve proaktif olarak tepki vermeye sevk eden orgiitsel kiiltiir ve davranmislar” olarak
tanimlamiglardir. Line (2011) ise, paydas odakliligi tanimlarken Ferrell ve digerlerinin
(2010) yapmis olduklar1 orgiit kiiltiirii perspektifine yakin bir tanim yapmuglardir. Line
(2011) paydas odaklihig, “Toplam deger yaratilmasi amaciyla belli bash paydas
pazarlawrin ihtiyaglarimin anlasilmast ve tepki gosterilmesi igin organizasyon ¢apinda

taahhiitte olanak tanvyan orgiitsel kiiltiir ve davranislardir” seklinde tanimlamistir.
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Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, paydas odakliligin yer aldig1 ¢aligmalarin bir
Ozeti Tablo 2.2.’de yer almaktadir. S6z konusu tabloda Greenley ve Foxall (1996, 1997,
1998); Eaton, (2002); Greenley ve digerleri (2004); Luk ve digerleri (2005); Yau ve
digerleri (2007); Duesing, (2009); Hsieh, (2010); Wang ve Yu, (2010); Maignan ve
digerleri (2011); He ve digerleri (2011); Patel, (2012); Line, (2013); Hu, (2014); Patel ve
digerleri (2016); Llonch ve digerlerinin (2016) caligsmalari yer almaktadir.

Paydas odaklilik, pazarlama literatiiriinde ilk olarak Greenley ve Foxall (1996,
1997, 1998) tarafindan kavramsallastirilmistir . Yazarlar ilk iki calismasinda ¢oklu paydas
odaklilik boyutunu miisteriler, c¢alisanlar, rakipler, sendikalar ve hissedarlardan
olusturmuslardir. Son arastirmalarinda ise sendikalar paydas odaklilik boyutunda yer
almamaktadir. Ingiltere’de faaliyette bulunan ve 500°den fazla calisan1 olan 230 adet ticari
isletmenin CEO’su ile gergeklestirilen bu ¢alisma sonucunda her paydas odaklilik boyutu

i¢in olusturulan 6l¢ek bes sorudan olusmaktadir .

Greenley ve Foxall (1996), ¢oklu paydas odakliligi (CPO) bagimli degisken olarak
kullanmistir. Bagimsiz degiskenler cevresel ara degisken basligi (rekabet, pazar tiirbiilansi,
pazar biiylikliigli, pazara giris kolaylig1 ve teknolojide degisim) altinda toplanmaktadir.
Arastirmanin amaci, isletmelerin, farkli menfaat sahiplerine karsi onlarin ¢ikarlarini

korumada verdikleri goreceli dikkati agiklamaktir.

Yazarlar su tespitlerde bulunmuslardir: Isletmelerin paydas sorunlari ele alirken
Oncelik sirast miisteriler, rakipler, hissedarlar, calisanlar ve sendikalar seklindedir.
Isletmeler sahip olduklari énemli kaynaklar1 yalmizca miisterilerini anlamak igin tahsis
etmektedirler. Her ne kadar paydas grubu olarak miisteriler 6ne ¢ikmis olsalar da tek bir
paydas grubuna ait ¢ikarlar stratejik planlamadaki kararlar1 yonlendiren degerlerde,
inanglarda ve varsayimlarda baskm degildir.Isletmelerin belirli bir paydas grubuna

gostermis olduklar artan ilgi, diger gruplara gostermis oldugi ilgi ile birlikte olusmaktadir.

Kisaca, yazarlar isletmelerin, farkli paydas c¢ikarlarina hitap etmede yasadiklari
problemleri nasil ele aldiklarinin anlagilmasi konusunda ampirik kanitlar elde etmislerdir.
Fakat yazarlar bu iliskinin rekabet¢i dliigmanlik, piyasa dalgalanmasi, pazar biiylimesi ve

teknolojik degisim faktorlerine bagl olarak farklilik gosterdigini tespit etmislerdir.



Tablo2.2.Paydas Odakhhga iliskin Literatiir Ozeti

Yazar(lar) | Paydas Odakhlik | Arastirmanin Amaci Arastirmanin Yontemi Bulgular
Boyutlan
Miisteriler, Isletmelerin, farkli menfaat | Anket Yontemi Isletmelerin, farkli paydas ¢ikarlarmna hitap etmedeki
Rakipler, sahiplerine karsi onlarin | 500°den fazla calisan1 olan 230 Ingiliz | yasadiklar1 problemleri nasil ele aldiklarmin
Greenley | Caliganlar, menfaatlerini  saglamada | igsletmesi CEO’suna uygulanmustir. anlasilmasinda kanitlar elde edilmistir.
ve Foxall | Hissedarlar verdikleri goreceli dikkati | Her paydas odaklilik boyutu 5’er tane
(1996) Sendikalar aciklamak. sorudan olusmaktadir
Paydas odaklilik Olgegi toplam 20
sorudan olusmaktadir.
Miisteriler, Coklu paydaslar ile isletme | Anket Yontemi Coklu paydas odakli olan isletme kiimesinin, yiiksek
Rakipler, performanst arasindaki | 500’den fazla calisani olan 230 Ingiliz | performansh isletmeler icinde biiyiik orana sahip
Greenley | Caliganlar, iliski hakkinda ampirik bir | isletmesi CEO ‘suna uygulanmistir. oldugu tespit edilmistir.
ve Foxall | Hissedarlar kanit elde etmek. Her paydas odaklilik boyutu 5’er tane
(1997) Sendikalar sorudan olugmaktadir
Paydas odaklilik 0Olgegi toplam 20
sorudan olugmaktadir.
Miigteriler, Paydas odakliligin isletme | Anket Yontemi Coklu paydas odakliligin, performans ile olumlu
Rakipler, performansi ile potansiyel | 500°den fazla ¢alisam olan 230 Ingiliz | iliskisi kismidir. Iliskinin kismi olmasmin nedeni
Greenley | Calisanlar, iliskisini ve bu | isletmesi CEO ‘suna uygulanmistir rekabet¢i diigmanlik, piyasa dalgalanmasi, pazar
ve Foxall | Hissedarlar birlikteliklerin dis | Her paydas odaklilik boyutu 5’er tane | biiylimesi ve teknolojik degisim gibi dis cevresel
(1998) ¢evreden makul bir sekilde | sorudan olusmaktadir faktorlere bagli olmasindan kaynaklanmaktadir.
yonetilmesini test etmek. Paydas odaklilik Olgegi toplam 20
sorudan olusmaktadir.
Birlik, Bagiscilar Coklu paydaslarla iligkili | Anket Yontemi Olusturulan paydas pazar odaklilik yapisi ile genel
Sponsorlar, isletmelerin  etkinliklerini | Amerika’ da  bulunan NACMA | performans arasinda anlamli ve pozitif iliski
Yerel topluluk incelemek. (National Association of Collegiate | bulunmaktadir.
Medya Pazar  odakliligin  bir | Marketing Administrators) iiyelerinin | Pazar odaklilik bir igletmenin orgiitsel performansi
Hayranlar isletmenin orgiitsel | 110’una uygulanmistir. olumlu yonde etkilemesi i¢in benimseyebilecegi en
Eaton Yonetim, Calisanlar | performans: olumlu ydnde | Paydas odaklilik 6lgegi 20 adet sorudan | énemli odaklilik degildir.
(2002) NCAA  (National | etkilemesi icin | olugmaktadir.
Collegiate Athletic | benimseyebilecegi en
Association) onemli  odaklilik  olup
Yoneticileri olmadigini arastirmaktir.
Atletler
Universite

Kaynak: Yazarin kendisi tarafindan olusturulmustur.
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Tablo: 2.2 Paydas Odaklihga Iliskin Literatiir Ozetinin Devam

Yazar(lar) | Paydas Odakhilhik | Arastirmanin Amaci Arastirmanin Yontemi Bulgular
Boyutlan
Miisteriler, Farkli  CPOP’lerine  (Coklu | Anket Yontemi Isletmelerin  sahip olduklar1 paydas
Rakipler, Paydas Odaklilik  Profilleri) | Dunn ve Bradstreet’de yer alan 485 isletmeye | odaklilik profilleri stratejik planlama
Greenley | Calisanlar, sahip  isletmelerin  stratejik | uygulanmustir. yaklagimlarin1  etkilemektedir. Ayrica
ve digerleri | Hissedarlar planlamalarina farkli sekillerde | Miisteri Odaklilik 5,Rakip Odaklilik 3, Calisan | Farkli CPOP’lar arasinda birgok stratejik
(2004) yaklagacaklari savinin | Odaklilik 4, Hissedar Odaklilik 5 olmak iizere | planlama farklilig: vardir.
Ingiltere’de yer alan | paydas odaklilik 6l¢egi toplamda 17 sorudan
isletmelerde test edilmesi. olusmaktadir.
Miisteriler, Paydas odakliligin farkli piyasa | Anket Yontemi Paydas odaklilik ogeleri ile isletme
Rakipler, yapilarinda nasil  g¢alistiginin | Pekin, Sangay ve Guangzhou sehirlerinde yer | performansi arasinda kisitli anlamli iliski
Luk ve Caliganlar, gozlenmesi. alan 193 hizmet isletmesine uygulanmistir. bulunmaktadir.
digerleri Hissedarlar Miisteri Odaklilik 6, Rakip Odaklilik 3, Calisan
(2005) Odaklilik 4, Hissedar Odaklilik 5 olmak tizere
paydas odaklilik olcegi toplamda 18 sorudan
olugmaktadir.
Miisteriler, Paydas odaklilik i¢in gegerli bir | Anket Yontemi Gtivenirlik ve gegerlilik acisindan
Rakipler, Olcegi gelistirmek ve isletme | Pekin, Sangay ve Guangzhou sehirlerinde yer | standartlar1  karsilayan bir  paydas
Yau ve Calisanlar, performansi iizerindeki etkisini | alan 400 isletmeye uygulanmustir. odaklilik olgegi gelistirilmistir. Ayrica
digerleri Hissedarlar degerlendirmek Miisteri Odaklilik 5, Rakip Odaklilik 4, Calisan | olusturulan 6lgek isletme performansi ile
(2007) Odaklilik 4, Hissedar Odaklilik 5 olmak iizere | pozitif iliskiye sahiptir.
paydas odaklilik Glgegi toplamda 18 sorudan
olusmaktadir.
Miisteriler Yau ve digerleri (2007) | Anket YOntemi Paydas odakliligin isletme performansi
Calisanlar, tarafindan  gelistirilen paydas | Arastirma Amerika’nin giineybatisinda yer alan | {izerinde dogrudan bir iligkisi
Duesing Hissedarlar, odaklilik  6l¢egini  kullanarak | 105 adet kii¢iik 6lcekli isletmeye uygulanmistir. | bulunmamaktadir. Fakat gevresel
(2009) Rakipler giiclii  bir strateji arastirma | Olgek olarak Yau ve digerleri (2007) tarafindan | dinamizme bagli olarak iki degisken

metodolojisi gelistirmek

gelistirilen odaklilik

kullanilmistir.

paydas olcegi

arasinda dolayl etki s6z konusudur.

Kaynak: Yazarin kendisi tarafindan olusturulmustur.
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Tablo: 2.2 Paydas Odaklihga Iliskin Literatiir Ozetinin Devam

Yazar(lar) | Paydas Odakhhk Arastirmanin Amaci Arastirmanin Yontemi Bulgular
Boyutlan
Dis Kar amaci gitmeyen | Hem milakat hem de anket yontemi | Paydas odaklilik ile drgiitsel performans
ic tiyatro isletmelerinde | kullanilmistir. arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.
Kurumsal Kaynak | paydas odaklilik ve | ABD’nin 1i¢ metropol bdlgesinde arastirma | Paydas odakliligin boyutlari ile orgiitsel
Hsich Rakip . orgiitsel Yy pel.rformans yuritilmistir. performans arasinda karmasik iliskiler
(2010) Miisteriler, arasindaki iligkiyi ortaya | Dig Odaklilik 5, I¢ Odaklilik 4, Kurumsal Kaynak | bulunmaktadir.
Bireysel Bagisct koymak; Ayrica Orgiitsel | 1, Rakip Odaklilik 3, Misteri Odaklilik 1 ve
yeteneklerin  olasi  ara | Bireysel Bagis¢1 1 olmak iizere paydas odaklilik
degisken etkisini | 6l¢egi toplamda 15 sorudan olugmaktadir.
aragtirmak
Paydas odaklilik, kurum | Tarama Yontemi Paydas odaklilik hicbir sekilde isletme
——————————— kiiltiird ve igletme | Fujian sehrinde yer alan 163 isletmeden veriler | performansina dogrudan tesir
Wang ve p;rfgrr.nans% arasmdal.d elde edilmistir. etmemektedir. Fakat i¢  kurumsal
Yu (2010) iligkiyi tarif eden teorik kiiltiiriin  tutarlilign ve dis kurumsal
modeli test etmek kiiltiiriin ~ uyarlanabilirligi  vasitasiyla
paydas odaklilik isletme performansi
tizerinde dolayl etkiye sahiptir.
Paydas Odakli Kiiltiir | Paydas odakli davraniglar | Karma Yo6ntem Paydas odaklilik davraniglarinin pazar
(Degerler, Normlar, | ile ¢esitli is c¢iktilar1 | Paydas odakli kiiltir 35 ve paydas odakli | performansi, mali performans, itibar ve
Maignan artefaktlar) arasindaki iligkinin ortaya | davramiglar 12 sorudan olmak {izere paydas | ¢alisan baglihgi ile giigli bir iliskisi
. . | Paydas Odakli | ¢ikarilmasi odaklilik 6l¢egi toplam 47 sorudan olugmaktadir. | bulunmaktadir.
ve digerleri ) . .
2011) DaYranlslar. ) Amerikan merkezhlola}l ve en az ?OO .ge.ihs.gm
(Istihbarat iiretme, olan 151 isletmenin iist diizey yoneticilerine
istihbarat yayma ve uygulanmistir
yanit verme)
Miisteriler Paydas odakliligin orgiitsel | Karma Yontem Paydas odaklilik ile orgiitsel performans
Caliganlar, performansi nasil | Arastirma Cin’in ii¢ sehrinde gerceklestirilmigtir. | arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.
Hissedarlar, etkiledigini  ve nasil | Nitel aragtirmaya 107 yonetici katilirken nicel | Paydas odaklilik boyutlari ile performans
He ve o o N . . : S
digerleri Tedgrlkgl, §tklleslmde bulundugunu ara.l.§t1rrr.1aya 307 yonetici k'atllmlstlr. sonuglar1 arasinda ise karmasik iligkiler
2011) Rakipler incelemek Miisteri Odaklilik 7, Rakip Odaklilik 3, Caligan | bulunmaktadir.

Odaklilik 4, Hissedar Odaklilik 5 ve Tedarikgi
Odaklilik 3 olmak iizere paydas odaklilik 6lgegi
toplamda 22 sorudan olugmaktadir.

Kaynak: Yazarin kendisi tarafindan olusturulmustur.
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Tablo: 2.2 Paydas Odaklihga Iliskin Literatiir Ozetinin Devam

Yazar(lar) | Paydas Odakhhk Arastirmanin Amaci Arastirmanin Yontemi Bulgular
Boyutlan
Duyarli Miisteriler, Hem duyarli hem de proaktif | Anket yontemi Genigletilmis  paydas  odakliliginin
Pro-aktif Miisteriler, | diistince 6zelliklerine sahip ABD genelinde yer alan kiiciik ve biiylik olmak | isletme performansiyla pozitif iliskisi
Calisanlar yeni paydas odaklilik modelini | iizere 365 isletmeye uygulanmistir. bulunmaktadir. Ayrica yenilik
Rakipler test etmek. Duyarli Miisteri Odaklilik 3, Pro-aktif Miisteri | odakliligin, genigletilmis paydas
Patel Hissedar Yenilik odakliligin, Odaklilik 4, Rakip Odaklilik 4, Calisan | odaklilik ile isletme performansi arasinda
(2012) genisletilmis paydas odaklilik | Odaklilik 5 ve Hissedar Odaklilik 7 olmak tizere | kismi bir aracililik etkisi bulunmaktadir.
ve isletme performansi paydas odaklilik 6lgegi toplamda 23 sorudan
arasindaki kismi bir aracilik olusmaktadir
etkisini kanitlamak.
Bagimsiz Miisteri Coklu Paydas Pazar | Anket Yontemi Stratejik olarak degerli destinasyon
Grup Seyahat Odakliligin (CPPO) onerilen | ABD’de yer alan 223 turizm destinasyon | pazarlama kaynaklarinin  fonksiyonel
Rakipler boyutsal yapisini dogrulamak | yoneticisine uygulanmistir. niteligini yansitan ¢cok boyutlu paydasl
Line Yerel Turizm ve CPPO ile onerilen varlik ve | Bagimsiz Miisteri Odaklilik 4, Grup Seyahat | bir yapi1 elde edilmistir.
(2013) Endiistrisi performansa dayali yapilar | Odaklilik 4,Rakip Odaklilik 4, Yerel Turizm | CPPO orgiitsel performans {izerinde
Yerel Hiikiimet arasindaki iligkileri test etmek | Endiistrisi  Odaklilik 4, Yerel Hikiimet | olumlu bir etkiye neden olmaktadir.
Odaklilik 4 olmak iizere paydas odaklilik 6lgegi
toplamda 20 sorudan olugmaktadir.
Pro-aktif Miisteri, Pro-aktif ve duyarli Anket Yontemi Pro-aktif ve duyarli bilesenlerden olugan
Pro-aktif Rakip, bilesenlerden olusan Paydas Fransa, Almanya, Avusturya, Hollanda ve | paydas odaklilik (miisteri, rakip, ¢alisan
Pro-aktif Calisan, Odaklilik yapisint bes Avrupa | Birlesik Krallilk ’tan olusan bes Avrupa | ve hissedar) ile iligkili Avrupa
Pro-aktif Hissedar, tilkesinde test etmek tilkesinden toplam 74 isletmeye uygulanmstir. pazarindaki kavramsal ¢ercevede ampirik
Patel ve Duyarli Miisteri, Pro-aktif Miisteri Odaklilik 6, Duyarli Miisteri | destek saglanmistir. Ayrica paydas
digerleri | Duyarli Rakip, Odaklilik 4, Pro-aktif Rakip Odaklilik 7, | odaklilik hem finansal hem de finansal
(2016) Duyarli Caligan, Duyarli Rakip Odaklilik 6, Pro-aktif Calisan | olmayan isletme performansini
Duyarli Hissedar Odaklilik 6, Duyarli Calisgan Odaklilik 5, Pro- | artirmaktadir

aktif Hissedar 4,Duyarli Hissedar Odaklilik 4
olmak tizere paydas odaklilik dlgegi toplamda
42 sorudan olusmaktadir.

Kaynak: Yazarin kendisi tarafindan olusturulmustur.
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Greenley ve Foxall (1997), paydas odaklilik ile ilgili aragtirmalarinda cluster
(kiimeleme) analiz testini kullamiglardir. Yazarlar, ¢oklu paydas odakli olan isletme
kiimesinin, yiiksek performansh isletmeler icinde biiylik orana sahip oldugunu ve satis
gelistirme, pazar pay1 ile yeni iirlin basarisina yonelik diisiik performanslilar arasinda ise en
kiigiik orana sahip oldugunu bulmuslardir. Ayrica, ¢oklu paydas odaklilik boyutu diisiik ve
yiiksek olan isletmeleri igeren kiimeler birbiriyle mukayese edildiginde istatistiksel olarak bu
farkliliklarin anlamli oldugunu tespit etmislerdir. Fakat diger kiimeler arasindaki farkliliklar

istatistiksel baglamda anlamli degildir.

Greenley ve Foxall (1998), coklu paydas odakliligin, performans ile olumlu iligkisi
oldugu 6nermesine kismi olarak destek bulmuslardir. Iliskinin kismi olma nedeni rekabetgi
diismanlik, piyasa dalgalanmasi, pazar biliylimesi ve teknolojik degisim gibi dis cevresel
faktorlere bagli olmasidir. Ayrica yazarlar isletme performanst ile bu isletmelerin
paydaslarinin isletmeye karsi tutumlari arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirmanin
sonucuna gore farkli tip paydas odakliliklar 6zel performans Slgiimleri ile iligkilidir ve bu

iligkiler dis ¢evre tarafindan modaratdr (ara degisken) gérevi listlenmektedir.

Eaton (2002), spor endiistrisi i¢in olusturdugu on bir paydas pazar odaklilik boyutlar
(birlik, bagiscilar,sponsorlar, yerel topluluk, medya, hayranlar, yonetimi ile ¢alisanlar, NCAA
(National Collegiate Athletic Association, Amerikan Kolej Sporlar1t Kurumu) Y 6netim Kurulu
Yoneticileri, atletler, liniversite) ile genel performans arasinda anlamli bir iliski bulmustur.
Arastirmadan elde edilen bulgular, gelir faktoriiniin paydaslar siralamasini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Eaton’a (2002) gore geleneksel tanimlanmis pazar odaklilik
boyutlar1 (miisteri ve rakip odakliligin) bir organizasyonun orgiitsel performansini etkileyen
en onemli boyutlarini  olusturmamaktadir. Orneklem olarak Universiteli Pazarlama
Yoneticilerinin Ulusal Birligi Uyelerinin (NACMA National Association of Collegiate
Marketing Administrators) segilmistir. Bu {iyelerden 110’u arastirmaya katilmistir.
Katilimcilara internet yoluyla ulasilmistir. Arastirmanin ara degiskenlerini rekabet doyumu,
organizasyon boyutu, pazar tiirbiilans1 ve sanayi bliylime orani olusturmaktadir. Olusturulan

paydas odaklilik 6lgegi 20 maddeden olugmaktadir.

Greenley ve digerleri (2004), orgiitsel kaynaklara yonelik ¢ikar catismasini temel
alarak Coklu Paydas Odaklilik Profilleri (CPOP) teorisini gelistirmislerdir. Arastirmanin
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amacit farkli CPOP’lara sahip isletmelerin stratejik planlamalarina farkli sekillerde
yaklasacaklar1 savina Ingiltere’de yer alan isletmelerde destek aramaktir. Arastirma Dunn ve
Bradstreet’de yer alan 485 isletmeye uygulamistir. Arastirma sonucuna gore isletmelerin sahip
olduklar1 paydas odaklilik profilleri, isletmelere ait stratejik planlama yaklasimlarini
etkilemektedir. Fakat tanimlanan farkli ¢oklu paydas odakliliklart 6n plana ¢ikaran isletme
gruplari arasinda stratejik planlamanin yonleri bakimindan birkag farklilik bulunmaktadir. Tlk
farklilik stratejik planlamanin orgiitler arasinda gosterdigi farkliliklardir. Bu farkliliklarin
oranlarindan birincisi hissedar odagi (%19), ikincisi pazar odagi (%37), liclinciisli gelismemis
coklu paydas odaklilik profilleri (%27) ve dordiinciisii ise ¢alisan odagt (%17) seklindedir.
Ikinci farklilik ise rekabetgi konumlandirma ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin ortak
onceliklere bagl olarak goreceli onem derecesindeki farkliliklardir. Son 6nemli ¢ikarim ise
O6grenme ve yenilik yonetiminin tanimlanmis ¢oklu paydas odakliliklarin ana farklilastirma

unsurlari oldugudur.

Luk ve digerleri (2005), daha onceki paydas odaklilik c¢aligmalarinin gelismis
ekonomilerde (Ingiltere ve ABD) yapildigia dikkat cekmislerdir. Yazarlar, paydas odakliligin
uluslararas1 pazarlama teorisinin ayrilmaz bir parcasi olarak gelistirilmesi icin paydas
odakliligin farkli piyasa yapilarinda nasil calistiginin incelemesi gerektigine vurgu
yapmiglardir. Aragtirma Cin’de yer alan 193 hizmet isletmesine uygulanmistir. Yazarlar,
paydas odaklilik bilesenleri arasinda iki tip etkilesim etkisinin oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu
etkilesimler sinerji ve engelleme etkileridir. Sinerji etkileri iireten bilesenler miisteri odaklilik,
rakip odaklilik ve ¢alisan odakliliktir. Engelleme etkisi iireten bilesen ise hissedar odakliliktir.
Bunun sebebi ise hissedar odakliligin, diger paydaslar arasinda c¢akisan ¢ikarlaridir. Bu
nedenle yazarlar hissedar odakliligin paydas odakliligin diger bilesenlerinin etkinligini
engelledigini savunmuslardir. Aragtirmanin sonuglarina gére miisteri odaklilik, rakip odaklilik
ve caligsan odaklilik is performansini artirmak {izere olumlu etkilesimde bulunmaktadir. Fakat,
hissedar odakliligin paydas odakliliga ait diger bilesenleri engelledigine dair gorisi
desteklenmemistir. Kisaca Cin’deki hizmet isletmeleri miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve
calisan odaklilig es zamanlt olarak icra etmek suretiyle rekabet avantaji elde

edebilmektedirler.
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Yau ve digerleri (2007), paydas odaklilik ile ilgili bir 6l¢ek gelistirmislerdir.
Gelistirilen bu 6l¢ek Cin’in {i¢ biiyiik kentinde yer alan 400 adet kamu, 6zel ve ortak girigim
tiirlindeki olan anonim ortakliklara uygulanmistir. Yazarlar, paydas odakliligi isletme
performansi ile iligkilendirmislerdir. Paydas odaklilik boyutlarini calisanlar, miisteriler,
hissedarlar ve rakipler olusturmaktadir. Paydas odaklilik gecerli tek bir boyut gostermektedir
ve isletme performansiyla pozitif korelasyon iliskisine sahiptir. Yazarlar performansin baslica
tic faktor ile temsil edilebildigini tespit etmislerdir. Bu performanslar ise sirasiyla yatirim
getirisi ile temsil edilen mali ve pazarlama performans, kar, pazar payi, miisteri memnuniyeti

ve ¢alisan memnuniyetidir.

Duesing (2009), Yau ve digerleri (2007) tarafindan gelistirilen paydas odaklilik
Olcegini kullanarak giiclii bir stratejik arastirma metodolojisi gelistirmeyi amacglamistir.
Arastirma verisi Amerika’nin Giineybatisinda yer alan ve kiiglik 6lcekli isletme statiisiinde
olan 105 adet isletmeden elde edilmistir. Arastirmaya katilan isletmelere ise mail yoluyla
ulasilmistir. Yazar, paydas odaklilik yapisi (¢alisanlar, miisteri, yatirimei, rakipler) ile isletme
yasi, kurucu, hissedar yiizdeligi, calisan sayisi, isletmelerin bir yil icerisindeki gostermis
oldugu finansal performans arasindaki iligkileri incelemistir. Aragtirma bulgularina gore,
paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda dogrudan bir iligski yoktur; fakat paydas
odaklilik, isletme performansini dolayli etkilemektedir. Bu etki cevresel dinamizme bagl

olarak gerceklesmektedir.

Hsieh (2010), kar amaci1 giitmeyen isletmelerden biri olan tiyatro orgiitlerinde paydas
odaklilik ve oOrgiitsel performans arasindaki iligkiyi incelemistir. Yazar kar amaci gilitmeyen
sanat Orglitlerinin, paydas taleplerini diizenli olarak ele almas1 gerektigine vurgu yapmuistir.
Arastirma ABD’nin Seattle, Portland ve San Francisco sehirlerinde yiirtitiilmiistiir. Bulgulara
gore: paydas odaklilik ile Orgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Paydas odaklilik boyutlar1 ile performans sonuglar1 arasinda ise karmasik iligkiler
bulunmaktadir. Rakip odaklilik, 6rgiitiin performansini 6ngoérmede miisteri odakliliktan daha
giiclii bir etki gdstermektedir. Miisteri odaklilik rgiitsel performansin boyutlarindan higbirini

etkilememektedir.

Ferrell ve digerleri (2010), pazar odaklilik ile paydas odaklilik kavramlarinin

pazarlamaya potansiyel katkilarim1 arastirmiglardir. Yazarlar pazar odaklilik kavraminin
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oncelikle miisterilere ve rakiplere odaklandigini, paydas odakliligin ise daha kapsayict oldugu
diisiincesindedirler. Yazarlara gore paydas odakliligi benimsemek paydaslara dnceden goreceli
olarak onem atfetmek anlamina gelmemektedir. Yazarlara gore isletmelerin paydas odaklilig
benimsemeleri paydaslarin dnceliklendirilmesi ile iligkili 6zel hususlara baghdir. Yazarlar
pazar ve paydas odaklilik kavramlariin karsilikli olarak birbirini dislamadigini fakat bu ikisi

arasinda dnemli benzerliklerin ve birtakim farkliliklarin oldugu sonucuna varmislardir.

Wang ve Yu (2010), kurumsal kiiltiir perspektifinden, paydas odaklilik, kurum kiiltiiri
ve isletme performansi arasindaki iliskiyi tarif eden teorik bir model gelistirmislerdir.
Arastirma verileri Cin’in Fujian sehrinde yer alan 163 isletmeden elde edilmistir. Yazarlar,
isletmelerden elde ettikleri verileri Arama Motoru Pazarlama (Search Engine Marketing:
SEM) ile yaptiklar1 modelde test etmislerdir. Arastirma bulgularina goére paydas odaklilik
hicbir sekilde isletme performansina dogrudan tesir etmemektedir. Fakat i¢ kurumsal kiiltiiriin
tutarliigt (IKKT) ve dis kurumsal kiiltiiriin uyarlanabilirligi (DKKU) nedeniyle paydas
odaklilik isletme performansi tizerinde dolayli etkiye sahip degildir. Arastirmacilar, paydas
odaklilik ile isletme performansi arasinda kurum kiiltiiriiniin etkisini asagidaki sekilde
Ozetlemislerdir. Birincisi paydas odaklilik dogrudan isletme performansina etki etmemektedir.
Ikincisi paydas odaklilik dogrudan ve olumlu yénde DKKU ve IKKT ile iliskilidir. Ugiinciisii
DKKU dogrudan ve olumlu yonde IKKT ile iliskilidir. Dérdiinciisii paydas odaklilik DKKU
sayesinde IKKT iizerinde dolayli ve olumlu etkiye sahiptir. Besincisi IKKT nin isletme
performansi iizerinde belirgin etkisi vardir. Altincist DKKU’nun isletme performasi {izerinde

etkisi yoktur, fakat IKKT sayesinde isletme performansi iizerinde dolayl etkisi vardir.

Maignan ve digerleri (2011), pazar ve paydas odakliligin birbirini tamamladigini ileri
stirmislerdir ve birbirini dislamadigin1 idda etmislerdir. Bu nedenle, yazarlar her iki yapiy1
arastirirken benzer 6lgekleri kullanmanin firsatlara yol agacagi goriisiindedirler. Ayn1 zamanda
yazarlar iki yapinin benzer kiiltlirel ve davranigsal yapiya sahip oldugu diislincesindedirler.
Yazarlar paydas odaklilik yapisini olustururken, Homburg ve Pflesser (2000) tarafindan
gelistirilen pazar odaklilik boyutlarin1 kullanmislardir.

Paydas odaklilik boyutlarint paydas odakli kiiltiir ve paydas odakli davraniglar
olusturmaktadir. Bu boyutlar paydas odakli kiiltiir ve paydas odakli davranis alt boyutlarindan
olusmaktadir. Paydas odakli kiiltiiriin boyutlarin1 paydas degerleri, paydas normlar1 ve paydas
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artefaktlar1 (yapay paydaslar) olusturmaktadir. Paydas odakli davranislarin boyutlarini ise
paydas istihbarat1 iiretme, istihbarati yayma ve yanit verme olusturmaktadir (Maignan vd.,

2011).

Arastirma hem nitel hem de nicel bir 6zellik tagimaktadir. Maignan ve digerleri (2011)
Onerilen paydas odakliligin kavramsallastirilmasi i¢in yeterli olup olmadigini ortaya koymak
amaciyla nitel arastirma da yapmuglardir. 2003 yil1 Fortune 1000 listesinden rastgele segilen
100 isletmenin web sayfalarmma igerik analizi uygulanmistir. Analiz sonucglar1 paydas
odakliligin farkli boyutlar1 (degerler, normlar, artefaktlar, istihbarat {iretme, istihbarat yayma

ve cevap verme) arastirtlan 100 web sayfasinda bulunabilecegini gostermistir.

Daha sonra paydas odakliligin ilgili bilesenlerini ortaya ¢ikarmak igin 26 kisilik odak
grup calismasi yapilmistir. Bu c¢aligmalarin bulgular1 ise nitel arastirmanin kabul ettigi
paydaslara ait niteliklerin isletmeler ve is birimleri arasinda degistigini gostermektedir. Bu
arastirmanin sonucu ile paydas odaklilik boyutlar1 olarak 6nerilen paydas kiiltiirii ve paydas

davraniglarinin kavramsallastirilmasina destek saglanmigtir (Maignan vd., 2011).

Nicel arastirma ise Amerikan merkezli olan ve en az 500 calisani olan 151 adet
islemenin st diizey yoneticilerine uygulanmistir. Yapilan anket aragtirmanin bulgulara
gore, paydas odaklilik davraniglart ile pazar performansi, mali performans, itibar ve calisan
baglihigr arasinda giliclii bir iligki bulunmaktadir. Ayrica arastirmacilar paydas odakliligin
pazarlama uygulamalariyla biitiinlesmesinden dolayi, pazarlamanin taniminin etik ve sosyal
sorumluluklarin1 yansitacak sekilde genisletilmesi gerektigine dikkat ¢cekmislerdir (Maignan

vd., 2011).

He ve digerleri (2011), paydas odakliligin orgiitsel performansi nasil etkiledigini ve iki
kavramin kendi aralarinda nasil bir etkilesimde olduklarini incelemislerdir. Arastirma Cin’in
Shenzhen, Fuzhou ve Xiamen sehirlerinde gergeklestirilmistir. Arastirma iki asamadan
olusmaktadir. Ilk asamada 107 isletmenin yoneticileriyle goriismeler yapilmustir. Yapilan bu
goriismeler sonucunda miisteri, calisan, hissedar, tedarik¢i ve rakiplerin Cinli isletmeler i¢in
en onemli paydaslar olarak algilandig tespit edilmistir. Son asama da ise 307 Cinli isletmenin
iist diizey yoOneticilerinden toplanan anket verileri yardimiyla, sézkonusu paydaglara yonelik

yonelimlerin Orgiitsel performanst olumlu etkiledigi arastirma ile ortaya konmaktadir.
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Yazarlar, hissedar odakliligin rakip odaklilik {izerinde kayda deger engelleyici etkileri
oldugunu tespit etmislerdir. Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik arasinda ise sinerji
etkilerinin bulundugunu tespit etmislerdir. Kurumsal misyon ile kiiltiiriin netlestirilmesi ve
stratejik planlamanin yapilmasi kilit paydaslara ulasamada yardimci olmaktadir. Yazarlar bu
kavramlarin satig artirma, pazar pay1 ve yeni iiriin basaris1 gibi performanslarla olumlu yonde
iligkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar, paydas odaklilik boyutlarinin igletme
icerisinde yer alan departmanlara ve bireylerin ¢abalarina yonelik olarak tutarli ve birlesik bir
odaklanma saglamakta oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yani sira yazarlar séz konusu
tespitin calisanlarin isletmeye karsi ait olma duygusunu gelistirdigini ortaya koymuslardir.
Yazarlar ¢alganlarin isletmeye olan ait olma duygusunun isletme iginde iist diizeyde
performansin artmasina, ekip halinde calisma ruhunun olugmasina, is tatmini ve orgiitsel

bagliliga neden oldugunu tespit etmislerdir.

Patel’in (2012) calismasi, literatiirde yer alan diger paydas odaklilik yapilarindan farkli
bir yapiy1 icermektedir. Bu yap1 igerisinde hem duyarli hem de proaktif diisiince 6zellikleri yer
almaktadir. Bu nedenle yazar olusturdugu paydas odaklilik yapisim1 diger paydas odaklilik
yapilarindan ayirmak i¢in bu yapiya genisletilmis paydas odaklilik adini vermistir. Yazar
yenilik odakliligin genisletilmis paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda araci
etkisine sahip oldugunu iddia etmistir. Calisma ABD genelinde yer alan kiiciik ve biiytik
Olcekli 365 adet isletmeye uygulanmistir. Veriler anket yoluyla elde edilmistir. Patel (2012)
calismasindan elde ettigi sonuglar1 su sekilde 6zetlenmistir: Olusturulan genisletilmis paydas
odaklilik yapis1 istenilen giivenilirlige sahiptir. Yenilik odaklilik, genisletilmis paydas
odaklilik ile isletme performansi arasinda kismi bir aracilik etkisine sahiptir. Yenilik
odakliligin varsayimsal aracilik etkisi yalnizca orta ve yiiksek yenilik¢i 6zellikler sergileyen
isletmeler tarafindan destek bulmaktadir. Son olarak paydas odaklilik ile yenilik odaklilik

arasinda pozitif korelasyon gosteren ilk ampirik bulgu elde edilmistir.

Literatiir taramasi1 yapildiginda turizm ile iliskilendirilmis Line’mn (2013) caligmasi
goze carpmaktadir. Yazar destinasyon pazarlamasinda yasanan problemler nedeniyle,
paydaslarin deger yaratmadaki roliinii kabul eden yeni bir pazar odaklilik yapisinin kapsamli
olarak kavramsallastirmasint Onermistir. Yazar, destinasyon pazarlamasinda yasanan

sikintilart iki bashk altinda toplamistir. Birincisi genellikle destinasyon pazarlama orgiitleri
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(DPO) ve kar amaci giitmeyen kuruluslar (KAGK) olarak tanimlansa da, DPO klasik
KAGK’dan farkli miisteri tabanina sahiptir. Ayrica DPO hem pazar i¢i hem de pazar disinda
yer alan genis bir paydas grubuna sahiptir. Bu nedenle DPQO’lerin orgiitsel basar1 elde
edebilmeleri i¢in olusturduklar1 pazar stratejisinin tiim paydaslarin dikkatini ¢gekme zorunlugu
bulunmaktadir. Ikincisi literatiir, destinasyon pazarlamasi icin pazar odakliligi &nerirken,
akademisyenler hala konunun kavramsal mi? yoksa islevsel mi? oldugunu heniiz
kesinlestirememislerdir. Bu problemin potansiyel kaynagi ise destinasyon pazarlamasi
icerisinde pazar odakliligin ne tiir olmasi gerektigine dair agik bir tanimin olmamasidir Ayrica
giiniimiizde yapilan turizm arastirmalar1 pazar odakliligin destinasyon pazarlamasinda var
oldugunu kabul etmektedir. Fakat bu konu islevsellestirilemedigi i¢in nicel arastirmalardan
yoksundur. Yazar yeni pazar odaklilik yapisi olarak c¢oklu paydas pazar odaklilik (CPPO)
adin1 verdigi yapiyr Onermistir. Bu yapinin boyutlar1 ise bagimsiz miisteri, grup seyahat,

rakipler, yerel turizm endiistrisi ve yerel hiikiimetten olugmaktadir.

Line (2013) olusturmus oldugu ¢oklu paydas pazarlama yapisini kaynak temelli
perspektifiyle iliskilendirmistir. Arastirmanin amaci ise CPPO i¢in 6nerilen boyutsal yapiy1
dogrulamak, CPPO ile varliga ve performansa dayali yapilar arasindaki iligkileri test
etmektir. Arastirma iki asamada gerceklestirilmistir. Ik 6nce tartisma gruplari, uzman
goriismeleri ve literatiirden destek alinarak oGlgek gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgek 223
destinasyon yoneticisine anket seklinde uygulanmistir. Yazar ¢alismasinda stratejik olarak
degerli destinasyon pazarlama kaynaklarinin islevsel niteligini yansitan ¢ok boyutlu paydash
bir yap1 elde etmistir. Ayrica ¢alismada CPPO’un orgiitsel performans iizerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugunu tespit edilmistir.

Akonkwa (2013), yiiksekogretim kurumlarinda paydas odaklilik calismasi yapmustir.
Yazar paydas odakliligi tiniversiteler iizerindeki dis baskilar1 anlamak ve bu baskilarin
yonetilebilmesi adina uygun bir ¢ergeve olarak degerlendirmistir. Yapilan ¢alisma, paydas ve
pazar odaklilik ile ilgili calismalarin literatiir taramasina dayanmaktadir. Yiksekogretim
kurumlar i¢in Onerilen paydas odaklilik boyutlar1 ise 6grenci, ¢aligsanlar, politika yapicilar ve

rakiplerden olugmaktadir.

Hu (2014), kar amac1 giitmeyen Orgiitlerde paydas odakliligin, sosyal performans ve

finansal performans arasindaki iliskileri incelemistir. Orneklem olarak Dogu Cin’de bulunan
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kar amaci1 giitmeyen 32 adet Orgiit secilmistir. Kar amaci giitmeyen oOrgiitlerde paydas
odakliligin hem sosyal performans hem de finansal performans ile pozitif yonlii anlamli bir
iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica sosyal performansin paydas odaklik ve finansal

performans arasindaki ara degisken olduguna dair amprik kanitlar elde edilmistir.

Patel ve digerleri (2016), proaktif ve duyarli bilesenlerden (miisteri, rakip, ¢alisan ve
hissedar odakliliktan) olusan paydas odaklilik yapisini bes Avrupa iilkesinde (Fransa,
Almanya, Avusturya, Hollanda ve Birlesik Krallik) test etmistir. Bu calismaya bes Avrupa
ilkesinden toplam 74 isletme katilmistir. Calismanin yapisal model sonuglarina gore, proaktif
ve duyarli bilesenlerden olusan paydas odaklilik (miisteri, rakip, ¢alisan ve hissedar) ile ilgili
Avrupa pazarindaki kavramsal ¢ergevede ampirik destek saglanmistir. Ayrica paydas odaklilik

hem finansal hemde finansal olmayan isletme performansini artirmaktadir.

Llonch ve digerleri (2016), kar amaci gilitmeyen kurumlardan biri olan devlet
tiniversiteleri i¢in paydas odaklilik skalasi gelistirmislerdir. Katilimcilara mail yoluyla
ulasilmistir. Ispanya’da bulunan devlet {iniversitelerinde gorev yapan ensititii yoneticilerine,
dekanlara, boliim bagkanlarina ve benzeri yoneticiler arastirmanin = 6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirmaya 1420 kisi katilmistir. Elde edilen verilerle ve yapisal esitlik
modelin yardimiyla paydas odaklilifin ¢ok boyutlu yapisi elde edilmistir. Paydas odaklilik
yapisini lehder (yararlanan kisi) odaklilik, kaynak edinme odaklilik, akran odaklilik, ¢evre
odaklilik ve gruplar arast kordinasyon olusturmaktadir. Yazarlar, ¢ok boyutlu yapiy1
gelistirmek i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanarak verileri analiz etmislerdir. Yazarlarin
onerdigi paydas odaklilik Olcegi ampirik olarak dogrulanmistir. Bu anlamda, elde edilen
sonuclar Universitelerin, kaynak edinmeye yonelik faaliyetler gergeklestirebilmeleri igin
sadece Ogrencilerden ziyade daha genis bir paydas grubuna odaklanma ihtiyaci oldugunu
ortaya koymaktadir. Bir diger elde edilen sonug ise, iiniversitelerin, paydaslariyla giiglii
iligkiler kurmasi ve silirdiirmesi igin Orgiitsel kaynaklarin koordineli ve biitlinlesik

uygulamalara sahip olmas1 gerekmektedir.

Ormrod (2005), siyasi parti iiyelerinin ¢esitli baglamlarda paydaslara karsi
sergiledikleri davranig ve tutumlarini anlamak ig¢in siyasi pazar odaklilik adini verdigi bir
model gelistirmistir. Fakat bu model ¢esitli paydas gruplarina yonelik yonelimleri temsil eden

yapilara smirl destek saglamistir. Bu nedenle, s6z konusu sorunu ele almak amaciyla siyasi
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pazar odaklilik modelini gelistirerek siyasi paydas modeli adin1 verdigi yeni bir model haline
getirmistir. S6z konusu paydas odaklilik boyutlarini ise oy verenler odaklilik, rakip odaklilik,
i¢ odaklilik ve dis odakliliktan olusmaktadir (Ormrod, 2017).

Sliman ve Mohammed (2019) paydas odaklilik ile isletme ve sosyal performans
arasindaki iliskileri yapisal esitlik modeli kullanarak test etmislerdir. Arastirma Kuzey Bati
Cezayir’de yer alan 120 adet orta ve kiiciik isletmeye uygulanmistir. Paydas odaklilik
boyutlar ise calisanlar, miisteriler, hissedarlar ve rakiplerden olusmaktadir. Yapilan ¢alisma
sonuclar1 miisterilerin sosyal performans tizerinde olumlu etkileri oldugunu fakat rakiplerin
sosyal ve finansal performans iizerinde etkilerinin olumsuz oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica arastirma sonuglar1 ¢alisanlarin sosyal ve finansal performans iizerinde higbir etkisi
bulunmadigint  ve hissedarlarin finansal performans {iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir

Genel olarak bir degerlendirilme yapilirsa; paydas teorisi sonsuz biiylimenin uzun
donemli ulusal politikayr desteklemek icin en akillica model olmadigin1 éngoéren pazarlama
ana akiminda geleneksel piyasa ekonomilerini anlamak i¢in yeni bir yol sunmustur. Pazarlama
akademisyenleri ve uygulayicilart miisteri tatmini ve karliliga odakli Kotler’in pazarlama
yaklagiminin temel ilkelerinin pazarlama i¢in uygun olmadigmin farkina varmislardir.
Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilari uzun donemde daha c¢ok sosyal pazarlama
yaklagimi ve tiiketici refahina yonelik yaklasimlar kadar isletmeleri motive edebilecek ¢ok
cesitli etmenlerin oldugunu fark etmislerdir (Sima, 2005: 14). Kisaca, isletmeler pazarda etkili
olmak i¢in tiiketiciler disindaki diger paydaslarin dikkate alinmasi gerektigini fark etmislerdir.
Bu durum miisteri disinda yer alan diger paydaslarin 6nemini kavramak i¢in 6nemli bir

adimdir (Polonsky vd., 2002: 110).

2.3.2.4. Paydas Odaklihigin Alt Boyutlart

Literatiirde yer alan paydas odaklilik ¢aligmalar1 incelendiginde, hangi paydasin yer
almasinin gerektigi konusunda arastirmacilar arasinda tam bir fikir birliginin olmadigi
goriilmektedir. Calismalarin biiylik bir ¢ogunlugunda (Greenley ve Foxall (1998); Greenley
vd. (2004); Luk vd. (2005); Yau vd. (2007); Duesing (2009); Patel (2012); Patel (2016);

Sliman ve Mohammed (2013)) birincil paydas olarak nitelendirilen (miisteriler, rakipler,
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calisanlar ve hissedarlar) dort biiyilkk paydasa yer vermislerdir. Greenley ve Foxall’in
(1996;1997) calismalarinda ise bu dort paydasa ek olarak sendikalar yer almaktadir. He ve
digerlerinin (2011) ¢alismalarinda ise bu dort paydasa ek olarak tedarikgiler yer almaktadir.
Yapilan diger paydas odaklilik arastirmalar1 incelendiginde segilen evrenin paydas sec¢imini
etkiledigi gozlenmektedir. Ornegin Eaton (2002) spor endiistrisini, Hsiech (2010) eglence
hizmeti sunan tiyatrolari, Line (2013) turizm tanitim biirolarini, Lionch ve digerleri (2016)
devlet Tniversitelerini arastirma evreni olarak se¢mislerdir. S6z konusu yazarlarin

arastirmalarinda farkl paydaslar yer almaktadir.

Bu tez calismasinin evrenini bes yildizli otel igletmeleri olusturmaktadir. Paydas
odakliligin evren ile uyumlu oldugu diisiiniilen alt1 boyutu sirasiyla miisteriler, rakipler,

calisanlar, hissedarlar, tedarik¢iler ve yerel yonetimlerdir.

2.3.2.4.1.Miisteri Odaklilik

Miisteri bir isletmeden iirlin satin alan kisi, aile ya da diger bir isletmedir (Eser vd.,
2009: 95). Miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi, miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyetini
kapsayan (Jain vd, 2017: 1044) miisteri odaklilik, bir isletmenin ger¢cek ve potansiyel
miisterileri ile slirekli iletisim kurmasi ve isletme icerisinde miisteri odakli bir cevre
yaratmasidir. Boylece isletmeler miisterilerinin ihtiyaglarini daha iyi anlamakta ve onlarin
ihtiyaglarin1 tatmin etmektedir (Mueller ve Gemunden 2009: 541). Misteri odaklilik,
pazarlama literatiiriinde siklikla tartisilmaktadir. 1960l yillarin baglarinda, Levitt (1960),
Kotler ile Levy (1969) miisterilere odaklanilmasi ve miisterilerin ¢ikarlarinin 6n planda
tutulmas1 gerektigini savunmuslardir. Yazarlar misteri odaklilik kavraminin pazarlamada
olusumuna onciiliik etmiglerdir. Narver ve Slater (1990) tarafindan pazar odaklilik 6l¢eginin
gelistirilmesiyle miisterilerin 6nemi tekrar dogrulanmistir. Yazarlara gore pazar odakliligin
kalbini miisteri odaklilik olusturmaktadir. Isletmelerin miisteri odakli olabilmeleri igin,
simdiki ve gelecekteki miisterinin ihtiyaglarinin ne oldugunu bilmeleri ve miisterilerine katma
deger yaratacak olan bir fayda saglamalar1 gerekmektedir (Slater ve Narver, 1994). Greenley
ve digerleri (1996, 1997, 1998) ile Yau ve digerlerinin (2007) c¢alismalarinda miisteri

odakliligin paydas odakliligin alt boyutu olarak yer almasina onciiliik etmislerdir.
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Isletmelerin miisteri odakli olmalari, onlar1 pazardaki degisimlere cevap vermeye ve
sirekli yenilikgi olmaya tesvik etmektedir. Ayrica miisteri odaklilik, pazarlama
fonksiyonlarinin verimliligine de etki etmektedir (Bilgen, 2016: 16). Miisteri odaklilikta biiyiik
basar1 elde eden isletmeler incelendiginde en onemli 6zelliklerinin her zaman miisterileri i¢in
neyin énemli oldugu konusundaki bilgilerini arttirmadaki ve miisteri ¢ikarlarini her seyin
iistiinde tutmadaki basarilari oldugu goriilmektedir (Nakos vd., 2019). Miisteri odaklilik,
sadece miisteri istekleriyle ilgilenmez. Ayrica miisteri sikayetlerine ¢oziimler sunmakla da

ilgilenmektedir (Bilgen,2016: 19).

Miisteri odaklilik kapsaminda degerlendirilebilecek konu basliklar1  sunlardir:
Miisteriye yonelik belirlenen isletme politikasi, yeni iriinlerin tanitilmasi, iirlin kalitesinin
aciklanmasi, tiiketici iligkileri, miisteri memnuniyetidir. Kisaca miisteri iligkilerinin
stirdiiriilmesi, miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyetini igeren konular1 kapsamaktadir

(Jain vd, 2017: 1044).

Miisteri ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi ve tanimlanmasi, otel isletmeleri i¢in temel
ilkedir. Miisterilerin bir otelin performansi iizerindeki etkileri dogrudan ve hayatidir.
Miisteriler, otelin pazarlama planlamasi, yonetim yapis1 ve operasyonel hedefleri gibi 6nemli
karar alma siireclerine etki eden 6nemli bir faktordiir. Miisterilerle saglikli bir iligki siirdiirmek
otel isletmelerinin pazarda hayatta kalabilmeleri agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir

(Koskei, 2014: 3).

2.3.2.4.2. Rakip Odakhilik

Rakipler, bir isletmenin sunmus oldugu {iriin veya hizmetlerin aynisin1 ya da ikamesini
sunan isletmelerdir (Serensen, 2009: 740). Rakipler, isletme i¢in hem bir tehdit hem de bir
firsat1 temsil etmektedir Ornegin bir isletmenin pazar payindan fazla pay almak istemesi,
onun daha fazla rekabete odaklanmasina neden olmaktadir. Bu durum, isletmenin daha diistik
kér elde etmesine neden olabilmektedir. Ote yandan, bir isletmenin rakiplerinin faaliyetlerini
onceden tahminde bulunmamasi ya da firsatlar1 yakalayamamasi igletmenin gelirinde
kayiplarin olusmasina neden olabilmektedir. Hem potansiyel tehditler hem de firsatlar

acisindan rakiplerin izlenmesi 6nem arz etmektedir (Patel, 2012: 62).
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Rakip odaklilik, rakiplerin faaliyetlerine cevap vermenin yani sira rakiplerin giiglii ve
zay1f yanlari ile yetenekleri ve stratejilerinin anlagilmasi olarak tanimlanmaktadir (Narver ve
Slater, 1990). Armstrong ve Collopy (1996) isletmelerin rakiplerine ait performanslarini
degerlendirirken proaktif olarak kiyaslama yapilmasinin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Bir
isletme rakiplerinden daha iyisini yapmasi1 gerekmektedir. Boylece isletmeler miisterilerini
rakiplerine kaptirmayacaklardir (Greenley ve Foxall, 1998). Bunu basarmak icin isletmeler
rakiplerinin faaliyetlerini tahmin edebilmeli, izlemeli, anlayabilmeli ve buna karsi
koyabilmelidir (Narver ve Slater, 1990). Bunun disinda isletmeler adil rekabet kuralina uymali

ve rakiplerin mesru haklarina saygi duymalidirlar.

Konaklama isletmeleri acgisindan rakipler, ayni turizm bdlgesi i¢cinde yer alan diger
isletmelerdir. Dort ve bes yildizli otel isletmeleri kendi aralarinda rakip konumunda iken, daha
diistik yildizli konaklama isletmeleri ise kendi aralarinda rakip pozisyonundadirlar (Kozak,
2014: 48). Go ve Pine (1995); Chen ve Hambrick (1995); Clark ve Montgomery (1999);
Mathews, 2000; O’Neil ve digerlerinin (2004); yapmis olduklar1 aragtirmalara gore otel
yoneticileri, rakiplerini {iriin sunumu, fiyat, konum/cografi yakinlik, boyut ve segment olmak
izere lic ya da bes faktore dayanarak segcmektedirler (Aktaran: Mohammed vd., 2014: 32). Li
ve Netessine (2012) Manhattan bolgesinde yer alan otellerin rekabet agini incelemislerdir.
Yapilan bu arastirmaya gore bir otelin ortalama olarak alti ila sekiz yakin rakibi
bulunmaktadir. Giinlimiizde konaklama sektoriiniin karsilastigi en biiyiik zorluklar sektoriin
rekabet yogunlugu ve hizidir. Miisterilerin ikame hizmet alma imkanlarina sahip olmalari,
fiyatlara karsi duyarli olmalar1 ve isletmelerden yiliksek seviyede hizmet beklentileri

miisterilere turizm sektoriinde sinirsiz olanak saglamaktadir (Perrucci, 2018: 1).

2.3.2.4.3.Calisan Odaklihik

Calisanlar bir isletmenin basarisinda kilit rol oynamaktadirlar (Henriques ve Sadorsky
1999: 89). Miisteriler, ilk Once isletmenin ¢alisanlariyla etkilesime girmektedir. Bu durum
onlarin ylikiimliliikklerine yansimaktadir. Bu yilikiimliiliikkler pazar talebini algilamak,
miisterilere isletme teklifleri hakkinda bilgi vermek, yeni miisteri edinmek ve miisteri

sadakatinin artmasina katki saglamaktir (Korschun vd., 2014: 20).



97

Yapilan aragtirmalar, calisanlarin isletme basarisinda etkili olduklarini gostermektedir.
Omegin Richards ve Jones (2008) tarafindan yapilan arastirmaya gore calisanlar miisteri
sadakati saglanmasinda araci rol iislenmektedirler. Homburg ve digerlerinin (2009) yapmis
olduklar1 arastirmaya gore calisanlar miisterilerin daha fazla harcama yapmalarini
saglayabilmektedirler. Homburg ve Stock’un (2004) yapmis olduklari arastirmaya gore ise
calisanlar miisteri memnuniyeti seviyesinin arttirilmasma katki saglamaktadirlar. Ozetle
isletmeler calisan iliskilerini iyi gelistirirlerse, bu durum onlarin rekabet avantaji ve {istiin

performans saglamalarina neden olacaktir.

Isletmenin calisanlarma karsi belirlemis oldugu politikalar calisanlar tarafindan
miisterilere  yansitilmaktadir. Ozelikle hizmet sektdriinde bu durum daha fazla
hissedilmektedir. Hizmet isletmeleri, hizmetlerin es zamanl iiretim ve tiiketim 6zelligine bagl
olarak miisterilerini hizmet {iretim stirecine dahil etmektedir. Hizmet isletmelerinin belirlemis
olduklart orgiitsel iklim ve insan kaynaklari politikalari dogal olarak miisteriler tarafindan

hissedilmektedir.

Calisan odaklilik, isletmenin ¢alisanlarinin ¢ikarlarina hitap etmedeki ve istihdam
ithtiyaclarim1 karsilamadaki niyeti anlamima gelmektedir (Lings vd., 2000: 698). Calisan
odaklilik olan bir isletme, is giivenligi ve is tatmini gibi ¢esitli ¢calisan refahi ¢esitlerini tesvik
etme konusunda kaynak ayirmaya isteklidir (Lauch, ve Sekaran, 1978). De Bussy ve
Suprawan’a (2012) gore c¢alisan odaklilik, diger paydas odakliligin boyutlariyla

karsilastirildiginda finansal performansa en biiyiik katkiy1 saglamaktadir.

Calisan odaklilik kapsaminda degerlendirilebilecek konu basliklar1 6zetle; ¢alisanlarin
calisma kosullari, emekli ayliklari, tazminat, 6denekler, tesvikler, calisan danismanligi, egitim
ve Ogretim, azinlik ve kadinlarin istthdami, sendikalagsma, calisanlarin isten ayrilmas ve is
kazalaridir. Kisaca calisan odaklilik, calisanlarin yasam kalitesi, olasi is kazalarinin
azaltilmasi, calisanlara sunulan saglik hizmetlerinin iyilestirilmesi gibi calisan kaygilari ile

iliskili konular1 icermektedir (Jain, 2017: 1044).

Konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini sadece dis mekénlarda yapilan
pazarlama faaliyetleriyle smirlamak yanlis olur. Dis pazarlama faaliyetleri sonucunda

miisteriler konaklama tesislerine gelirler. Eger c¢alisanlar konuklarin beklentilerini yerine
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getirmezlerse yapilan pazarlama faaliyetlerinin hi¢cbir 6nemi kalmayacaktir. Konaklama
isletmelerinde sunulan iiriin ve hizmetleri maddi olarak ayirt etmek zordur. Ornegin sunulan
yemekler ve oda fiyatlar1 benzer rakip isletmelerde ayni fiyat araliginda sunulmaktadir. Bu
nedenle iiriin farklilastirmasi 6nem arz etmektedir. Uriin farklilastirmasinda ise hizmeti sunan
calisanlar 6n plana c¢ikmaktadir. Konaklama isletmelerinde, calisanlar sunulan iiriin ve
hizmetin bir parcasidir. Otel isletmeleri iyi performans gosterecek bir kadroya sahip olmalidir.
Bu durumu Hostmark Otelcilik yoneticisi Christine Andrews, “Insanlarimiz ise yaramiyorsa

miilkiiniiz performans gostermeyecektir.” seklinde 6zetlemistir (Kotler vd., 2017: 291-292).

2.3.2.4.4. Hissedar Odaklihlk

Hissedarlar isletmenin 6z kaynagina verdikleri destek acisindan isletme sahibi
konumundadirlar. Hissedarlar isletme ile mesru bir iligki i¢inde olduklarindan dolayr kendi
cikarlarim1 korumak adimna isletme performansini yakindan izlemektedirler (Mitchell vd.,
1997: 861). Hissedarlar kisa veya uzun vadeli getiri arayan yatirimcilardir. Bu paydaslar
kaygilarin1 genel kurul toplantilarinda dile getirerek ya da sahip olduklari hisse senetlerini
satarak dile getirmektedir (Henriques ve Sadorsky, 1999: 89). Ozellikle halka acik isletmelerin
hissedarlar1, isletmenin ticari performansindan memnun kalmazlarsa, hisselerini borsada
satmay1 secebilmektedir. Isletmenin hisse fiyatinda biiyiik bir diisiise neden olabilecek bu
davranig isletmenin itibarina ve siirekliligine zarar verebilir (Samuels vd., 1990: 445).

Hissedarlar eger memnun edilmezlerse isletmeyi zora sokabilirler.

Hissedar odaklilik, yonetim ekibinin hissedarlarin ¢ikarlariyla ilgilenmeye ne kadar
istekli oldugunu ifade etmektedir. Eger yonetim ekibi pay sahiplerinin menfaatlerine karar
verirse, kar ederek ve bu karlar1 miimkiin oldugunca pay sahipleriyle paylasarak, onlarin

servetlerini en iist diizeye ¢ikarmaya calisacaktir (Yau vd., 2007: 1310).

Konaklama isletmelerine yapilacak yatirimlar yiiksek diizeyde sermaye gerektirir. Bu
yatirimlar kurulus ve isletme asamasinda biiyiik sermaye ihtiya¢ duymaktadir (Met, 2013: 19).
Yiiksek yatirnm maliyetleri nedeniyle otel yatirimlar1 genellikle iki tarafin kombinasyonuyla
olugmaktadir. Bunlardan birincisi, yatirimc1 veya yatirnm grubu; ikincisi, eger sermaye 0z
kaynaklarla kolayca temin edilemiyorsa, bor¢ veren bir finansal kurum (banka, emeklilik fonu

veya sigorta sirketi) seklindedir (Willie vd., 2013: 192).
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2.3.2.4.5. Tedarik¢i Odaklilik

Isletmeye yurt icinden ya da yurt disindan ham madde veya yardimci madde, yedek
parca ve malzeme temin eden isletmeler tedarik¢i olarak tanimlanmaktadir (Eser, vd., 2009).
Tedarikgilerle yapilan ortaklik, bir¢ok isletmenin rekabet giiciinii artirmasinda 6nem arz
etmektedir. Yapilan arastirmalar, etkili tedarikgi iliskilerinin isletme performansini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir. Stuart ve Mueller’in (1994) yaptiklar1 arastirmaya gore
tedarik¢i ile yapilan ortak caligmalar verimliligi ve hizmet kalitesini olumlu ydnde
etkilemektedir. Kalwani ve Narayadas’in (1995) yaptiklar1 arastirmaya gore isletme ile
tedarik¢i arasinda kurulan uzun vadeli iliskiler isletmelerin karlilik seviyelerini artirmaktadir.
Shin ve digerlerinin (2000) yaptiklar1 arastirmaya gore tedarikgilerle gelistirilecek olan iyi
iligkiler maliyet, kalite ve teslimat performanslarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum
hem tedarik¢inin hem de alicinin performansini artirmaktadir. Soehadi’n (2003) yaptig
arastirmaya gore perakende isletmelerinin tedarikgilerle etkili iligkiler gelistirmeleri onlarin

performanslarini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmelerin etkin olarak ydnettikleri tedarik iliskileri, onlarmn iiretim ve pazarlamaya
iliskin faaliyetlerini olumlu ydnde etkileyecektir. Ornegin isletme maliyetleri diiser, isletme
blyiir ve ylksek kar elde eder (Yagci, 2009: 33). Bunun disinda tedarikgiler, isletmelerin
miisteri ihtiyaglarindaki degisiklikleri algilamasina yardimci olmaktadir. Ayrica isletmenin
O0grenme yeteneginin gelistirilmesi i¢in gereken bilgi ediniminin saglanmasina tedarikgiler
destek vermektedirler (Wang ve Sengupta, 2016: 5563). Kisaca isletmelerin tedarik¢ilerle

yaptiklar ortaklik, onlarin rekabette gliclenmelerine neden olmaktadir.

Tedarikgilerle yasanan en biiyiik sikintilar teslimatta yasanan sorunlar ve arz kitligidir.
Bu konuda yasanacak olan sorunlara isletme tarafindan kisa siirede ¢oztim getirilmelidir. Eger
sorun ¢0ziilmezse yasanan sorun direk miisteriye yansiyacaktir ve yasanan kiigiik bir problem

nedeniyle igletme itibar1 zarar gorecektir (Tez, vd., 2012: 111).

Tedarik¢i odaklilik, son kullanicilara deger saglamak iizere, uzun vadede iliskilerini
sirdiirmeye goniillii olan ve riskleri ve o&dilleri paylasan isletme ile tedarik¢i arasinda
siirdiiriilen uzun dénemli ve yakin iliskiyi ifade etmektedir (He vd., 2011: 73). Tedarikgi
odaklilik kapsaminda degerlendirilebilecek konu bagliklar1 tedarik¢i bayi aginin iliskisel
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baglantilarinin derinlemesine degerlendirilmesi, tedarik¢i tabanini entegre etmek icin ortak
planlamanin yapilmasi ve tedarik¢ilerin entegrasyon kararlarinda katilim seviyelerinin

artirilmasidir (Bettinazzi ve Zollo, 2017: 2468).

Turizm sektoriinde turistik {iriin ve hizmetler miisteriye ulastirilirken, birgok isletme
kaynaklarinin ve islevlerinin birlestirilmesi gerekmektedir. Bu iliskiler bir hizmet sebekesine
benzemektedir. Hizmet sebekesinin i¢inde seyahat acenteleri, tur operatorleri ve miisteriler
olmak iizere bircok halka barmmmaktadir. Bu halkalar, tiim zincir boyunca meydana gelen
akislarin (iirin, hizmet, bilgi, para) koordineli sekilde ilerledigi bir sistemdir (Tandogan, 2018:

1377).

Turizm isletmelerinin basarisinda fiyat, miktar, kalite, tam zamaninda teslimat 6nem
arz etmektedir. Tedarik¢iden kaynakli olumsuzluklar konaklama isletmelerinin karlilik
oranlarin1 azaltmakta ve hizmet kalitesini olumsuz etkilemektedir (Birdir ve Higyakmazer,
2019: 1151). Konaklama isletmeleri ile tedarik¢iler arasinda gelistirilecek olan iyi iligkiler

konaklama isletmeleri agisindan 6nem arz etmektedir.

2.3.2.4.6.Yerel Yonetim Odaklilik

Yerel yonetim belirli bir cografyada yasayan yerel toplulugun ortak ihtiyaclarini
karsilamak tizere, karar organlar1 yerel halk tarafindan secilen gorev ve yetkileri kanunlarla
siirli olan, 6zel gelire ve biitceye sahip kamu tiizel kisileridir (Ulusoy, Akdemir, 2001: 17).
Merkezi yonetim bazi yetki ve gorevlerini yerel yonetimlere devretmektedir. Turizmi yonetme
ve gelistirme sorumlulugunun biiylik kismi yerel yonetimlerdedir. Bu nedenle yerel yonetimler
turizmde Onemli bir aktordiir (Bas, vd., 2007). Ayrica bir bdlgede turizmin gelisiminin
saglanmas1 merkezi yonetimin belirledigi politikalardan ziyade yerelden baglayan faaliyetlerle

gerceklestirilmektedir (Dede ve Giiremen, 2010: 47).

Yerel yonetim ile turizmin arasinda c¢ift tarafli etkilesim s6z konusudur. Yerel
yonetimler tarafindan hazirlanmis olan plan, politika, strateji ve hizmetler turizm alanindaki
faaliyetleri etkilemektedir. Benzer sekilde turizm faaliyetlerinin de yerel yonetimlerin sundugu
hizmetler iizerinde etkisi bulunmaktadir. Ornegin turist yogunlugu nedeniyle turistik sezonda
niifus yogunlugu artis1 yasanmaktadir. Bu nedenle turistik sezonda yerel yonetimler tarafindan

sunulan hizmetlerin yeniden yapilandirilmasi gerekmektedir (Geylanioglu,2014: 25).
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Yerel yonetimlerin turizm alanindaki gorev ve sorumluluklari iki boliim altinda
incelenebilir. Birinci boliimii olusturan gérev ve sorumluluklar; tanitim, spor, kiiltiir, sanat ve
rekreasyon, “turizme yonelik” hizmetlerdir. ikinci béliimii olusturan gérev ve sorumluluklar
ise planlama, denetim, peyzaj, park, temizlik, ¢evre diizenlemesi, imar, ulasim, konut gibi
hizmetler ise, “turizmi etkileyen” hizmetler olarak gruplandirilabilir (Kizilirmak ve Ertugral,

2012: 47)

Konaklama isletmeleri ile yerel yonetimler arasinda karsilikli iliski s6z konusudur.
Konaklama isletmelerinin inga edilebilmesi i¢in gerekli altyapi yatirimlarinin tamamlanmasi
gerekmektedir. Bu altyapr ¢aligmalar1 ise yerel yonetimler tarafindan yapilmaktadir. Ayrica
destinasyon tanitim ve etkinlik faaliyetleri yerel yonetimlerce yiiriitiilmektedir. Yerel
yonetimler gelirlerinin biiylik bir boliimiinii vergilerle saglamaktadirlar. Alinan vergilerin bir

kismui ise otel isletmelerince karsilanmaktadir.

Tamtim faaliyetlerine konaklama isletmeleri katki vermektedir. Ornegin giiniimiiziin
popliler gezginlerinin destinasyona gelmelerini tesvik etmek amaciyla oteller ayni kaynak
(iicretsiz veya indirimli oda) destegi saglamaktadirlar. Ayrica oteller kongre gruplarinin

destinasyona gelmelerini saglamak i¢in destek vermektedirler (Sheehan vd., 2007).

Yerel yonetim odaklilik, destinasyon merkezinde turizmin gelisiminin ve devamliginin
saglanmas1 amaciyla, turizm isletmeleri ile yerel yonetimlerin birlikte hareket ederek uzun
donemli ve yakin iliski gelistirmelerini ifade etmektedir (Line, 2013: 45). Yerel yonetimler
destinasyon merkezlerinde aktif rol iistlendiklerinden, otel isletmelerinin yerel yonetimlerle iyi

iligkiler gelistirmesi gerekmektedir.

2.3.3.Pazar Odakhlik ile Paydas Odakhlik Arasindaki Benzerlikler ve Farkhihklar

Pazar odaklilik ile paydas odaklilhik kendi aralarinda karsilagtirildiginda bazi

benzerlikler ve farkliklarin oldugu goze ¢arpmaktadir:

Paydas teorisinde olusan fikir birligine gore, bir isletme paydaslariyla dogrudan veya
dolayli olarak birbirileriyle goniillii iliski aglarina sahiptir. Ornegin farkli paydaslar da énemli
konulara dahil olabilmektedirler. Bu nedenle pazarlama perspektifinde paydas odaklilik,

mevcut pazar odaklilik arastirmalarinda yer alan paydaslardan daha genis bir perspektife
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sahiptir. Pazar odaklilikta farkli paydas gruplarinin ihtiyaglar esit olarak degerlendirilmedigi
icin, paydas menfaatlerin koordinasyonunu uygulamak zor olabilmektedir. Bu sorunun altinda
yatan neden ise miisterilere ve rakiplere odaklanilmasindan kaynaklanmaktadir. Paydas
odaklilik baslangicta, is ahlakindan, kapitalizmi ve toplumsal ¢ikarlar1 incelemek i¢in normatif
bir felsefe olarak gelismistir. Pazar odaklilik ise performans ve finansal sonuglara odaklanan

daha ¢ok aragsal bir felsefe olarak gelismistir (Maignan vd., 2011: 314).

Yonetim literatiiriinde hangi paydasin paydas olarak algilanmasi konusunda bir fikir
birligi yoktur. Benzer durum paydas odaklilik i¢in de gegerlidir. Bir uzlasma olmamasina
ragmen, akademisyenlerin ¢ogunlugu miisteriler ve rakipler, ¢alisanlar ve hissedarlarin birincil
paydaslar oldugu konusunda fikir birligi i¢indedirler. Bu durumu olusturulmus olan paydas
odaklilik 6lceklerinde gérmek miimkiindiir (Greenley ve Foxall 1996; Eaton, 2002; Yau vd.,
2007). Ote yandan ise pazar odaklilikta miisteriler ve rakipler olmak iizere iki paydas
bilesiminden olustugu goriisii hakimdir. Pazar odakliligin faaliyetlerinin merkezinde
miisteriler yer almaktadir. Bu nedenle her ne kadar rakipler paydas olarak vurgulansa da,
olusturulan bu vurgu miisterilerin rakip isletmelerden daha iyi tatmin edilmesine yoneliktir

(Ekber ve Ahmadov, 2017: 39).

Bir diger farklilik ise iki perspektifin paydas gruplarina odaklanma farkliligidir. Paydas
odaklilik, normatif kistaslara gore secilmis bir grup ile iliskili daha genis bir odaklanmaya
sahipken pazar odaklilik ise dar olan stratejik bir odaga sahiptir (Ferrell vd. 2010; Maignan vd.
2011).

Pazar odaklilikta tanimindan anlagilacagi ilizere siirece odaklanilmaktadir. Bunun
kanitin1 ise, Narver ve Slater modelinde (1990) “fonksiyonlar arasi koordinasyon”, Kohli ve
Jaworski modelindeki (1990) “bilginin yayilmasi” gibi pazar odakliligin fonksiyonlarinda
gérmek miimkiindiir. {lgili siirecin olusabilmesi i¢in miisteriye deger katacak olan bilgilerin
toplanmasi1 gerekmektedir. Ardindan elde edilen bilgiye gore orgiit ¢apinda yanit olusturulur.
Bu nedenle siirecin iki agamada gerceklestirildigini sdylemek miimkiindiir. Paydas odaklilik

ise boyle bir mekanizmadan yoksundur.

Paydas odaklilik catisma yasayabilecegi paydaglart hosnut edecek bir denge {izerine

odaklanirken, pazar odaklilik ise sadece miisterileri hosnut edecek bir denge iizerine
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odaklanmaktadir. Kisaca, paydas odaklilik herhangi bir paydas grubunun bir bagkasindan daha
onemli oldugunu isaret etmemekte ve tiim paydaslari esit olarak algilamaktadir. Olusan ya da
olusabilecek olan sorunlar 6nceliklere bagl olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle belirli
bir paydasa tahsis edilen ilginin agirligi tesadiifidir. Paydas odaklilik tanimi odaklanma
lizerine vurgu yaparken, pazar odaklilik odaklanmanin nasil bagarili olunabilecegi {izerine
odaklanmaktadir. Pazar odakliliginin odak noktasinda miisteri ve rakiplerin tanimlanmasi
vardir. Bu nedenle diger paydas gruplari ile daha az ilgilenilmektedir. Paydas odaklilikta ise
pazar odakliligin merkezinde yer alan kavramlarin (miisteri ve rekabet odakliligin)

giincellenmesini dnerilmektedir (Ferrell vd., 2010: 93; Duesing, 2013: 30).

Her iki odaklilikta yiiksek orgiitsel performans ile iliskilendirilmistir (Duesing, 2013:
29). Baska bir deyisle, pazar veya paydas odaklilig1 gelistiren veya siirdiiren isletmeler,
uygulamayanlara gore daha yiliksek oOrgiitsel performansa sahiptir (Akonkwa, 2013: 69). Bu
varsayimin ardindaki mantik ise her ne kadar iki odakliligin odak noktas1 biraz farkli olsa da,
her bir grupta yer alan paydaslarin isletmenin uzun vadeli hedefleri i¢in yararl olacak sekilde
davraniglarda bulunacagi varsayimindan kaynaklanmaktadir. Performans her ne kadar iki
odaklilik i¢in ortak ozellik olarak algilansa da her iki odakliligin performans konusundaki
perspektifleri farklidir. Pazar odaklilik arastirmalari, performansi 6ngoren tiim faktorleri dahil
etmenin imkansiz oldugunu varsaymaktadir. Bu yiizden karliligi en ¢ok etkileyen kilit
degiskenler tlizerine odaklanmaktadir. Oysaki paydas odaklilik finansal performansla birlikte

tiim paydaslarin uzun vadeli refahlarina odaklanmaktadir (Maignan vd., 2011: 314).

Ferrell ve digerlerine (2010) gore paydas odaklilik pazar odakliligin tamamlayicisi
konumundadir. Ciinkii bir orgiitiin pazar odaklilig1 (miisteriler ve rakipler iizerinde), miisteri
alimi iizerinde dogrudan etkisi olan piyasa dis1 gruplar ile iliskiler kurularak artirilabilir. Bu
nedenle yazarlar miisteri satin alma aligkanliklarim1 dogrudan etkilemeyen paydaslarla

dogrudan iliskiler kurmanin pazar odaklilik olmadig: diislincesindedir.

2.4.Yenilik Odakhihgin Literatiirsel Gelisimi

Yenilikle ilgi olan birgok bilimsel ¢alisma, imalat ve endiistri isletmelerine
odaklanmistir (Leiponen 2012: 1255). Fakat bu iki sektoriin diinya ekonomisine katkilar

incelendiginde sozkonusu sektorlerin hizmet sektoriine gore katkilarinin diisiik oldugu
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gozlenmektedir. Ornegin 2017 yili verilerine gére imalat ve endiistri sektdriiniin diinya
ekonomisine toplam katkilar1 % 41°dir. Hizmet sektorii ise % 65°lik bir paya sahiptir (http:
//wdi.worldbank.org/table/4.2). Bu nedenle hizmet sektoriinde gergeklesen yenilikleri goz ardi
etmek miimkiin degildir. Hizmet sektorii giderek daha fazla teknoloji ve sermaye yogunluguna
sahip hale gelmistir. Hizmetlerde yenilik, ¢cogunlukla, teknolojik olmayan yenilikler seklinde
olmakla  birlikte, teknolojilerin ve sermaye ekipmanlarinin  benimsenmesiyle

gergeklestirilmektedir (Gallouj ve Savona, 2009: 156).

Hizmet sektoriiniin biiyiik bir boliimii saglik, egitim, kamu idaresi, bireysel hizmetler
(oteller ve restoranlar, konut, onarim) ve dagitim hizmetlerinden olugsmaktadir. Bu isletmeler
tamamen tedarik¢inin hakimiyetinde olan isletmelerdir. Isletme biiyiikliigii agisindan olduk¢a
heterojen olan bu sektdrlerin 6zellikleri, agirlikli olarak imalat sektoriinden alinan teknolojiye
dayanmaktadir. Ornegin ulasim hizmetleri ve finansal hizmetler iginde yer alan isletmeler
gelistirilen teknolojinin basit kullanicilar1 degildirler. Daha =ziyade, benimsenen ag
altyapilari1  kullanarak getirilen yenilik tlirlerini tanimlamayan ve katkida bulunan
statlisindedirler (Gallouj ve Savona, 2009: 159). Hizmet sektdriinde yer alan turizme ait
yenilik calismalar1 benzer sekilde imalat sektorii calismalarindan gelistirilmistir (Sundbo vd.,

2007: 89).

Turizm isletmeleri son derece rekabetci bir alanda faaliyet gosterdiklerinden dolay1 bu
isletmelerde yenilik¢ilik ¢ogu kez hayatta kalmak icin 6n kosuldur (Seaton ve Alford, 2005:
117). Bu nedenle, turizm isletmelerinin rekabet giicli, potansiyel miisterilerin taleplerini
karsilayan, yeni iriinleri tanitan daha diisiik maliyetler ve daha yiiksek kaliteli ¢iktilar elde

etme konusundaki yeniliklere baglidir (Hjalager, 2002: 470).

Literatiirde turizm yeniligi daha yeni arastirilan bir kavramdir. Bunun nedenlerinden
birisi, turizmin, ge¢tigimiz 1970’lerin baslarinda ortaya ¢ikmis geng bir aragtirma alani ve hala
¢ogu zaman yeterince giiclii ve takdir edilmemis akademik alan olarak adlandirilmasidir.
Digeri ise, “turizm endiistrisini” tamim olarak diger sektorlerden ayr1 olarak
degerlendirilmeme sorunudur. Aslinda turizm, standart endiistriyel siniflandirmalarda yer alan
bir endiistri ya da sektor degildir. Son olarak, turizm {iriin tanimlamasi ve standart yenilik

gostergelerinin (patent sayisi, arastirma ve gelistirme yatirimlar: gibi) uyumsuzluklar: turizm
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yenilik arastirmalarinda ve ampirik 6lgtimlerinde énemli bir sorun teskil etmektedir (Pivéevié

ve Pranicevi¢, 2012: 340-341).

Turizm alaninda yapilan yenilikle iliskili arastirmalar incelendiginde birgok
arastirmanin 2000 yilindan sonra yapildigi goze carpmaktadir. Bunun nedeni s6z konusu
tarihlerdeki teknolojik geligsmeler ile birlikte, yeni teknolojilerin sonuglarinin turizm alaninda
uygulanmasidir. Cogu yazar (Poon, 1988; Hjalager, 2002; Orfila-Sintes vd., 2005; Sundbo
vd., 2007; Orfila-Sintes ve Mattsson, 2009; Hjalager, 2010; Aldebert vd.,2011; Lopez-
Fernandez vd., 2011; Teixeria 2011) turizmdeki yeniliklerin ¢ogunun teknolojik oldugu

kanaatine ulagmislardir (Aktaran: Andrea, 2012: 365).

Turizm literatiirlinde yenilik konulu yapilmis uygulamali pek ¢ok arastirma mevcuttur.
Hjalager (1997), baslica yenilik uygulamalarinin turizmin hangi alanlarinda uygulanabilecegi
konusunu arasgtirmistir. Arastirmaya gore yenilikler {iriin, klasik siirecler ve yonetim alanlarina
uygulanmaktadir. Hjalager (2002), Abernathy ve Clark’in modelini temel alarak turizmde
yenilik gelisim modelini olusturmustur. Enz ve Siguaw (2003), konaklama sektoriinde yer alan
isletmelerin yeniliklerini incelemislerdir. Ottenbacher ve Gnoth (2005), turizm sektoriinde
basarili yeniliklerin nasil yapilacagini arastirmislardir. Yazarlar, basariyr etkileyen dokuz
faktor belirlemislerdir. Bu faktorler sirasiyla: pazar se¢imi, stratejik insan kaynaklari
yonetimi, calisanlarin egitimi, pazara yanit, calisanlarin giliclendirilmesi, davranis tabanli
degerlendirme, pazarlama sinerjisi, ¢alisan baglilig1 ve hissedilebilen kalitedir. Orfila-Sintes
ve digerleri (2005) otel kategorisi, yonetim ve zincir yapisi, otel biiyiikliigii, ¢alisanlarin
yetenekleri, hedef pazar segmenti ve sezon performansi degiskenlerinin yenilik ile iliskilerini
incelemislerdir. Yazarlar yenilik ¢alismasinda insan kaynaklar1 ve otel biiyiikliigiiniin isletme

basarisinda 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.

Sundbo ve digerleri (2007), turizm isletmelerinin yenililik ile iliskilerini
incelemislerdir. Biiylik isletmelerin daha yenilik¢i olduklarini tespit etmislerdir. Otel, restoran
ve ulastirma isletmelerinin en yenilik¢i isletmeler olduklarini tespit etmislerdir. Ottenbacher
(2007), yeni hizmet gelistirmenin piyasa performansina, mali performansa ve calisan ve
miisteri iliskisini gelistirmeye bagli oldugunu bulmustur. Martinez-Ros ve Orfila-Sintes (2009)

yonetim, stratejik kararlar, pazar odaklilik ile radikal yenilik derecesi kavramlar1 arasindaki
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iliskileri incelemislerdir. Otel boyutlarinin yenilik derecesini pozitif olarak etkiledigini tespit

etmistir.

Orfila-Sintes ve Mattsson (2009), servis saglayicinin yeterlilikler (boyut, fiziksel
kapasite kullanimi, ek hizmetler), miisteri yeterlilikleri (seyahat giidii, rezervasyon yolu,
konaklama tipi) ve pazar siiriiclisiiniin yenilik kararlarina etkisini incelemislerdir. Otel
boyutlarinin yenilik kararlarint olumlu etkiledigini; miisterilerin isteklerinin  otellerdeki
yenilik¢i davraniglart olumlu etkiledigini; yoneticilerin deneyim eksikliklerinin yeniligi ise
olumsuz etkiledigini; yliksekdgretim egitimli calisanlarin yenilik belirleyicilerini  olumlu

etkiledigini tespit etmislerdir.

Balan ve Noel (2010), otel yoneticilerinin yeniliklerle ilgilenme nedeninin altinda
yatan sebeplerin miisteri talebi, rekabetci baskilar ve diizenleyici gereksinimlerden kaynakli
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica yapilan arastirmada desteklemede yer alan operasyonel
faktorlerin otellerdeki yenilik faaliyetlerini 6nemli 6lctide etkiledigini tespit edilmistir. Vatan
(2010), konaklama isletmelerinde uygulanan yenilik tiirlerinin siire¢, pazarlama, iiriin ve

hizmet bagliklar1 altinda yer aldigin1 tespit etmistir.

Bénédicte ve digerleri (2011), Bilgi Iletisim Teknolojileri (BIT) aktdrlerinin turizm
yenilik gelistirme icindeki Onemini arastirmiglardir. Yazarlar yazilim, internet ve
veritabanlarinin ~ turizm yenilik gelistirmede kullanilan ana teknolojiler oldugunu tespit
etmiglerdir. Erdem ve digerleri (2011: 77), bes yildizli otel isletmelerinde yeniligin isletme
performansi iizerine etkilerini incelemisler. Yazarlar iki degisken arasinda olumlu iliskinin
bulundugunu tespit etmislerdir. Oztiirk ve digerleri (2013), turizm isletmelerinden biri olan yat
isletmelerinde meydana gelen yenilik faaliyetlerini incelenmislerdir. Yazarlar isletmelerin
yenilik¢i uygulamalarinin finansal performans, miisteri memnuniyeti ve 6grenme konulari
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Kii¢iikk ve Kocaman (2014: 48),
turizm/otel isletmelerinde yenilik faaliyetleri, miisteri odaklilik ve isletme performansi
kavramlariin birbiriyle olan iligkilerini incelemislerdir. Yazarlar, her ii¢ degisken arasinda

olumlu ve giiclii bir iligkinin bulundugunu belirlemislerdir.

Paksoy ve Ersoy (2016), konaklama igletmelerinin yenilik diizeyleri ile 6znel isletme

performansi arasinda pozitif ve anlamh iligkiler saptamiglardir. Sen ve Cetinkaya (2017),
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kiigiik olgekli otellerde yenilik faaliyetlerinin igletme performansina etkisini incelemislerdir.
Yazarlar kiiciik 6l¢ekli otellerde yenilik faaliyetlerinin i¢ ve dis mimari, teknoloji (aydinlatma,
giivenlik kamerasi ve plazma TV), hizmet yeniligi basliklar1 altinda yapildigini tespit
etmiglerdir. S6z konusu yeniliklerin isletme performansi iizerinde ise olumlu etkiye sahip
oldugunu iddia etmislerdir. Isik (2017), konaklama isletme tiirlerinin (3-4-5 yildizli otel
isletmeleri ve tatil kdylerinin) her ne kadar farkli olsa da yenilikg¢ilik faaliyetleri diizeylerinin
birbirlerine yakin seviyede oldugunu belirlemislerdir. Zengin ve Dursun (2017), konaklama
isletmelerinin miisteri memnuniyeti yaratmak adina yaptiklar1 yenilik faaliyetlerinin sz
konusu isletmelerin pazarda rekabet avantaji saglamalarina neden oldugunu tespit etmislerdir.
Vardar (2018), konaklama isletmeleri yoneticilerinin her ne kadar yenilige kars1 istekli olsalar
da degisime kars1 direng gdsterdiklerini; isletme yenilikgiliginin finansal olmayan performansi
olumlu etkiledigini; bireysel yenilikg¢ilik ile isletme yenilikg¢iligi arasinda pozitif bir iligki
oldugunu tespit etmistir.

Turizm isletmelerinin her ne kadar hizmet sektoriinde yer almasindan dolay yenilikten
uzak oldugu diisiiniilse de, literatiir taramas1 gostermektedir ki turizm isletmeleri de yenilik¢i
davraniglar sergilemektedirler. Bu davranisin altinda yatan temel neden ise isletmelerin
rakiplerine kars1 daha rekabet¢i olma ve miisteri memnuniyeti saglama istegidir. Turizmde
yapilan yenilik tiirleri iirlin ve hizmet, pazar, slire¢ ve yonetim alanindadir. Yenilik siirecini ise
isletmenin i¢inde bulundugu piyasa, isletmenin sahip oldugu insan kaynaklar1 ve isletme
biiyiikliigii etkilemektedir. Isletmelerin yaptiklar1 yenilikler hem finansal hem de finansal

olmayan performansi olumlu etkilemektedir.

Giliniimiizde isletmeler arastirma, uygulamada, yenilik silirecinde ayni anda birden fazla
paydasla isbirligine gitmektedirler. Bu paradigma degisimin {i¢ énemli egilimi tarafindan
yonlendirilmektedir. Birincisi, igletmeler yenilik siirecinde giderek daha fazla karmagik
bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu tiir karmagsik bilgi ¢oklu (dis) paydaslarin katki
saglamalarin1 gerektirmektedir. Ikincisi, paydaslar gittikce daha fazla giiclenmekte ve
birbirleriyle baglanti kurar hale gelmislerdir. Paydaslar bilgi ve fikirlerini isletmelerle
paylasmaya istekli hale gelmislerdir (Kazadi vd., 2016: 527). Ugiinciisii paydaslarin ¢evreci
kaygilar nedeniyle isletmelere sosyal ve ¢evresel baskilar uygulamasidir. Paydaslarin baskici

giice kavugmasindaki en biiyiik etken s6zkonusu paydaslarin igsletmelerin markalar1 ve tiriinleri
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hakkinda canli tartigmalar bagslatan, haberleri yayan ve deger yaratmaya ve deger liretmeye
katilan bireyler haline gelmis olmalaridir. Ayrica bloglari, forumlar1 veya topluluklarim
ziyaret eden bir¢ok takipgi son trendler, iirlinlerin kalitesi veya etkinliklerin degerlendirilmesi

hakkinda ilk elden bilgiye ulasir hale gelmislerdir (Miihlbacher vd., 2011).

Paydaglarinin elindeki bu gili¢ isletmelerin sunduklar1 yenilikleri siirdiirebilir hale
getirmelerine neden olmustur (Hall ve Vredenburg, 2003: 61). Yenilik kaynagi olarak
degerlendirilen paydaslar ise isletme kararlarmin pasif alicilar1 konumundan ¢ikarak fikir
liretimine, tasarim veya lretim siirecine katilan katilimcilar haline gelmislerdir (Chakravorti,

2010: 97).

Paydaslik ve yenilik arasindaki iligkiyi ortaya koyan pek ¢ok aragtirma yapilmistir.
Sharma ve digerleri (2005), Kanada’daki orman iiriinleri isletmelerinin ¢evrecilerden veya
miisterilerden gelen tepkileri yiiksek tehdit algisi icerdiginde s6z konusu isletmelerin yenilik¢i
¢evre yonetimi uygulamalarini benimseme olasiliklarinin diger isletmelere gore daha yiiksek

oldugunu tespit etmislerdir.

Ayuso ve digerleri (2006), iki Ispanyol isletmesi iizerinde yapmis olduklar1 galismanin
sonuglar siirdiiriilebilir yenilikte paydas diyalogunun 6nemini ortaya koymaktadir. Yazarlar
analiz yontemi olarak vaka analiz yontemini tercih etmislerdir. Arastirmada yer alan
isletmelerden ilkini holding (Biinyesinde slipermarket, hipermarket, benzin istasyonu ve
seyahat acentas1 bulundurmaktadir.) iken, digeri ise banka isletmesidir. Yapilan arastirmanin
lojistik regresyon analizi sonuglarina gore isletmelerin temel paydaslarini olusturan i¢
(calisanlar) ve dis (miisteriler) paydaslar ile yakin iliski kurmanin igletmenin siirdiiriilebilir

yeniligi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Gonzalez-Padron (2008), miisteriler, calisanlar, tedarikgiler, topluluk vb. paydaslarin
Oonemini tanimlamak i¢in degerler, goriis isteme, odak gibi sifre kelimeleri metin analizi
yoluyla ABD’li isletmelerin yillik raporlarindan arastirmistir. Yazar kiiresellesme etkileri goz
online alindiginda, miisteri ve tedarik¢i odakliligin paydas duyarliligini artirdigini ortaya
koymustur. Isletmelerin birden ¢ok paydasa (miisterilere, ¢alisanlara ve topluma) duyarli

davranmasinin yeniligi artiracagin1 savunmustur.
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Aragon-Correa ve digerleri (2008), Ispanya’daki otomotiv sektorii ile iliskili KOBI’ler
lizerine arastirma yapmiglardir. Arastirma bulgularia gore dis paydaslarla isbirlikei iligkilere
sahip olan isletmeler ¢evre yonetimi konusunda daha proaktif yaklasimlar sergilemektedir. Bu
yaklasimlart sonucunda ise s6z konusu isletmeler rakiplerine gore daha iyi finansal

performans elde etmektedirler.

Huanga ve digerleri (2009), literatiirde aile isletmelerinin ¢evre dostu (yesil yenilik)
uygulamalara girme ihtimalinin diger isletmelere gore daha yiiksek oldugunu belirtmislerdir.
Bu nedenle yazarlar aile isletmelerinin dogal cevre yonetimi kararlari verirken paydas
baskilarina karsi diger isletmelere gore farkli tepki gosterip gostermedigini arastirmislardir.
Arastirma Tayvan’da bulunan 235 imalat isletmesine uygulanmistir. Arastirma sonuglarina
gore aile isletmeleri verdikleri c¢evresel kararlarda i¢ paydaslara daha fazla Onem
vermektedirler. Yazarlar, paydaslarin isletmeye uyguladiklar1 dogal ¢evre baskisinin derecesi
ve isletmelerin yesil yenilikleri benimseme karar1 arasinda pozitif bir iliskinin bulundugunu

belirtmislerdir.

Smirnova ve digerleri (2009), Rus sirketlerin stratejik planlamaya ve yenilik¢i
stireclerine paydaslar1 dahil etme egiliminin ve ihtiyacinin olup olmadigini arastirmislardir.
Aragtirma, 160 biiylik Rus isletmesi iizerinde yiiriitiilen amprik bir caligmadir. Aragtirmacilar,
dahili paydaslar (fonksiyonlar) ve dis paydas gruplar ile siki etkilesim halinde olan sablonlar
analiz etmislerdir. Paydas etkilesimini agiklamak icin yenilikle iliskili siirecler, Ar&Ge’nin
icerisindeki paydaglarin etkilesim yogunlugu ve belirli paydaslarin katilimini kanit olarak
belirlemislerdir. Isletme performansmnin hem paydas katilimmin yogunlugu hem de isletmenin
i¢ ve disinda katilim gosteren paydas gruplarinin sayisi ile baglantili oldugunu tespit

etmislerdir.

Ayuso ve digerleri (2011), siirdiiriilebilir kalkinma baglaminda paydas katiliminin
yenilik odakliliga etkisini incelemislerdir. Arastirmada Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Dizinler
icin olusturulmus yillik degerlendirmelerden elde edilen bilgilerden faydalanilmistir. 656
blyiik isletmeye ait veriler kullanilmistir. Yapilan aragtirma ile paydas etkilesimi, bilgi
yonetimi ve siirdiiriilebilir yenilik odaklilik arasindaki iliskileri ortaya koyan hipotezleri test

etmiglerdir. Yazarlar, isletmelerin kilit paydaslarla birlikte ¢alismasi durumunda siirdiiriilebilir
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yenilik odakliligin olumlu yonde etkilendigini tespit etmislerdir. Fakat isletmeler bilgi

yonetimi uygulamalarini kontrol ederken bu etki ortadan kalkmaktadir.

Gebauer ve digerleri (2012), ortak yenilik yaratiminin karanlik ve aydinlik yonlerini
ampirik olarak incelemislerdir. Yazarlar, ¢evrimic¢i (online) yenilik topluluklarimin genellikle
tiyelerine katma deger sunan zengin yenilik kaynaklar1 olarak goriildiigline isaret etmislerdir.
Ayrica yazarlar topluluklar i¢indeki isbirlik¢i yeniliklerin hayal kirikligi yaratabilecegi ve

ofkeli tepkilere neden olabilecegini belirtmislerdir.

Cainelli ve digerleri (2012), ¢evresel yeniliklerle iligkili olan gii¢leri arastirmislardir.
Arastirmada Kuzey-Dogu Italya’da yer alan 555 imalat isletmesi 6rneklem olarak segilmistir.
Arastirma bulgularina gore ¢evresel yenilikler, isletmelerin miisterilerle ve rakip isletmelerle

etkilesimi degil, liniversiteler ve is tedarikgileriyle etkilesimi tesvik edilmektedir.

Flammer ve Kacperczyk (2014), yapmis olduklar1 caligmada paydas odaklilik ile
yenilik arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Isletme diizeyindeki paydas odaklilik ile iliskili
yapty1 Kinder Lydenberg ve Domini (KLD) veri tabanini kullanarak olusturmuslardir. KLLD
verileri 1991 yilinda baslamasindan dolayi, 6rneklendirme periyodu olarak 1991 ile 2006
yillart arasindaki yillar secilmistir. Olusturulan paydas odaklilik yapisini ¢alisanlar, miisteriler,
dogal ¢evre ve toplum olusturmaktadir. Yazarlar, KLD indeksi ve yenilik arasinda pozitif bir
iliski tespit etmislerdir. Yazarlar farklilik i¢inde farklilik yontemini kullanarak paydas
odakliligin patent ve patent kullanimi tizerinde (patent sayis1 korelasyon % 28 ve patent basina
atif sayis1 korelasyonu % 18 ) 6nemli bir artisa neden oldugunu bulmuslardir. Ayrica yazarlar
daha giivenli bir ¢aligma ortami saglamanin ¢esitli paydaglarin memnuniyetini artiracagindan,

paydas odaklilik ve yeniligi etkileyecegi diisiincesindedirler.

Weng ve digerleri (2015), dis paydas (rakipler ve hiikiimet) ve i¢ paydas (miisteriler,
tedarik¢iler ve calisanlar) gruplarinin her birinin yesil yenilik¢i uygulamalar {izerindeki
etkilerini incelemislerdir. Tayvan’da bulunan 830 isletme Orneklem olarak sec¢ilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore ¢alisan davranisi, rakiplerin baskist ve hiikiimet, yesil yenilik
uygulamalar1 iizerinde olumlu ve dnemli etkilere sahiptir. Ozellikle, calisan davranisi en giiclii
etkiyi gostermektedir. Yapilan ¢aligma yesil yenilik uygulamalarmin sadece c¢evresel

performansi degil aynt zamanda isletmenin performansini da etkiledigini ortaya koymustur.
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Yazarlar yesil yeniligin sadece hiikiimet taleplerinin tepkisel sekilde yerine getirilmesi olarak
degil, ayn1 zamanda is performansini gelistirmek ve rekabetci avantaj kazanmak igin proaktif
bir uygulama olarak goriilmesi gerektigi sonucuna varmislardir. Yazarlar, isletmelerin yesil
uygulamalar iizerinde fazlasiyla durduklar1 zaman hem finansal hem de finansal-olmayan

performanslarini gelistirebilecekleri diisiincesindedirler.

Goodman ve digerleri (2017), farkli paydaslarin isletmenin siirdiiriilebilir yeniligine ne
sekilde katkida bulunabilecegini arastirmislardir. Avrupa’daki 13 farkli isletmenin
stirdiiriilebilirlik odakli yenilik siireglerinde yer alan paydas faaliyetlerinin ayrintili bir nitel
analizi gergeklestirilerek aragtirma olusturulmustur. Arastirma sonucuna gore paydaslar
stirdiiriilebilirlik odakli yenilik siire¢lerinde uyarici, baslatici, komisyoncu / arabulucu, konsept
gelistirici, yasallastirici, egitimci, icerik etkinlestirici ve etki genisletici olmak lizere sekiz
farkli rol oynayabilmektedirler. Ayrica ikincil paydaslar, uyarici ve baslatict rollerinde

oldukga proaktif olabilmektedirler.

Ozet olarak isletmelerin paydaslariyla isbirligi icinde olmalar1 yaptiklart ya da
yapacaklar1 yeniliklere olumlu katki saglamaktadir. Ayrica paydaslarin ¢evreci kaygilari
nedeniyle isletmeler yenilik yapmak durumunda kalmaktadirlar. Isletmelerin yaptiklar:

yenilikler ise isletme performansi lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

2.5. isletme Performansi

Giliniimiizde isletmeler dinamik ve belirsizliklerle dolu bir ¢evrede varlik miicadelesi
vermektedir (Erdem vd., 2011: 80). Boyle bir ¢evrede isletme stratejisi, rekabet¢i konum ve
uzun vadeli ekonomik siirdiiriilebilirlik konular1 agisindan performans ve onun ol¢limii kilit

basar1 faktorii haline gelmistir (Pnevmatikoudi ve Stavrinoudis, 2016: 82).

Performans kelime anlami olarak yapilmasi gereken belli bir i veya gorev bakimindan
gosterilen basar1 derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bir diger tanim olan isletme performansi
ise isletmenin belirlemis oldugu amaglarinin ne Ol¢lide basariya ulagtiginin tespitidir

(Karaman, 2009: 412).

Genel olarak, isletme performansin1 6lgme amaci Onerilen stratejinin uygulanip
uygulanmadigin1 onaylamak; calisanlara basarmalar1 beklenen hedefleri ve bu beklenen

hedeflere ulasip ulasmadiklarin1 bildirmek; onerilen stratejinin hala gegerli olup olmadiginin
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tespitinin yapilmasi, Orgiitsel ile bireysel 6grenmeyi ve gelismeyi kolaylastirmaktir (Al-

Adamat, 2015: 86).

Kimi yazarlara gore her ne kadar 6l¢iim olusturma amacinin gesitli nedenleri olsa da,
genel olarak amag kotii performansi veya firsat alanlarini tanimlamaktir (Mitrovi¢, vd., 2016:
250). Performans Olglimii karar alma siirecinin 6nemli bir birlesenidir. Performans dogru
olarak ol¢iilmezse, isletmeye potansiyel olarak zarar verebilecek konular géz ardi edilmis
olacaktir. Bu nedenle uygun performans Ol¢iitlerinin gelistirilmesi ve sonuclarinin
yorumlanmasi igletmeler icin hayati 6nem tasimaktadir (Haktanir, 2006: 3; Lai ve Choi, 2015:

49).

Uluslararas1 seyahatlerde ve konaklama isletmelerinde talebin artmasiyla birlikte
otelcilik sektoriindeki performans Ol¢limii, etkili karar alma araci olarak 6nem kazanmistir. Bir
otelin performansi, miisteri ile temas halinde olan ve miisteri ile temas halinde olmayan farkli
departmanlarin toplu cabalarindan ibarettir (Timothy ve Teye, 2011: 41). Bu departmanlar
tarafindan ortaya konan cabalar, dahili kaynaklarin verimli bir sekilde kullanilip
kullanilmadiginin degerlendirilmesine olanak saglamakta bdylece sunulan hizmetin diizeyi

acisindan degerlendirilebilmesine imkan tanimaktadir (Gronroos ve Ojasalo, 2004: 415).

Saglanan maddi ve maddi olmayan hizmetler ya israf edilecek ya da tiiketilecektir.
Hazirlanan fakat kullanilmayan odalar veya hazirlanan yemekler bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir (Hsieh ve Lin, 2010: 14). Ayrica otel pazarindaki artan rekabet g6z Oniine
alindiginda, bir otel orgiitiinde dnemli rol oynayan hizmetleri 6lgmek ve analiz etmek hayati
bir onem kazanmistir (Lai ve Choi, 2015: 49). Otel isletmeleri performans olg¢iitlerini
kullanarak  i¢inde bulunduklart  turizm piyasasindaki  konumlarin1 daha rahat
belirleyebilmektedirler (Ivankovi¢ vd., 2010: 14). Kisaca  performans Ol¢limi, otel
isletmecilerine miimkiin olan en iyi sonuclar1 verebilecek kararlar1 alma olanagi sunmaktadir

(Mitrovi¢, vd.,2016: 251).

Otel isletmelerinin performanslarini calisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, yonetim vb.
perspektifini kapsayacak genis bir algi i¢cinde diisiinmek gerekmektedir. Otel yoneticileri, tiim
paydaslarin hedeflerine esit derecede Onem vermelidir (Ivankovi¢ vd., 2010: 15). Eger

yoneticiler paydaslar arasinda bir denge kurmazlarsa problemlerle karsilagmalar
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kagimilmazdir. Ornegin miisteriler diisiik fiyat ve yiiksek kaliteli bir otel hizmetine (yani bir
odaya) ihtiya¢ duyarlar. Ne yazik ki, bu diisiikk fiyat istekleri yiiksek kalite maliyetlerine
katkida bulunur. Ayrica alinacak boyle bir karar isletmenin diisiik kar elde etmesine neden
olacagindan hissedarlara daha diisiik temettii 6denmesi durumu gergeklesir. Yasanacak olan
catigsmalar sadece miisteriler ve hissedarlar arasinda degil ¢alisanlar ve miisteriler arasinda da
yasanabilir. Otellerin servis elemanlari, hizmet sunumunun ayrilmaz bir pargasidir. Sunulan
hizmette otel personelinin katkis1 biiyiiktiir. Bu nedenle, diisiik {icretli ve diisiik moralli
personelin, miisterinin bekledigi hizmet seviyesini saglama olasiligi diisiik olacaktir. Bu
nedenle, isverenlerin maliyetleri artiran ve kar marjin1 diisliren daha yiliksek Tlicretler ve
maaslar ddemeleri gerekir. Ideal olarak, paydaslar arasinda bir denge kurulmas1 kaginilmazdir

(Phillips, 1999: 174).

2.5.1. Otel Performansinin Literatiirsel Gelisimi

Otel performansi konusunda bir¢ok arastirma yapilmistir (Sainaghi, 2010: 920).
Arastirmacilar otel performanslarint farkli basliklar altinda incelemislerdir. Haktanir ve
Harris’in (2005), otel performansinin is dinamikleri, genel performans, ¢alisan performansi,
miisteri memnuniyeti, finansal performans ve yenilik¢i faaliyetler olmak iizere alt1 ana tema
altinda Olgiilebilecegini iddia etmislerdir. Pine ve Phillips (2005), calismasinda otellerin
miilkiyeti, bliylikligli ve yildiz derecesinin otel performansina etkisini incelemislerdir.
Claver- Cortés ve digerleri (2007), stratejik degiskenlerin (bliytikliik, otel yonetimi tiirt,
kategori ve rekabet avantaji) otel performansi {izerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
aragtirmiglardir. Chand ve Katou (2007), insan kaynaklar1 uygulamalarinin otel performansi
lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Tari ve digerleri (2010), Ispanya’da yer alan otel
isletmelerinin kalite yOnetimi ve cevre yoOnetiminin otel performansi {izerindeki etkilerini

analiz etmislerdir.

Chen (2011), veri zarflama analizi yontemini kullanarak Tayvan’da yer alan otel
zincirlerinin  performanslarii  6lgmiistiir. Pérez-Calderéon ve digerleri (2011), Avrupa
otellerinin enerji verimlilik faaliyetleri ile performanslar1 arasindaki iligkisini incelemislerdir.
Nagy ve digerleri (2011), otel miisterilerinin memnuniyetlerinin saglanmasinda hangi otel

performansinin daha etkin oldugunu tespit etmeye ¢aligsmislardir. Baldemir ve Bozkurt (2012),
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Marmaris’te bulunan konaklama tesislerinin hizmet kaliteleri, katlandiklar1 maliyetler ve
bulunduklar1 ¢evresel faktorlerin isletmelerin performansini nasil etkiledigini incelemislerdir.
Oliveira ve digerleri (2013), otellerin yildiz derecelendirme, konum ve golf tesislerinin
kullanilabilirligi gibi faktorlerin verimlilik performansi iizerindeki etkisini incelemislerdir.
Nunes ve digerleri (2014), otel 6zellikleri ile otellerin kullandiklar1 performans degerlendirme
yontemleri arasinda bir baglantinin olup olmadigini aragtirmiglardir. Kala ve Bagri (2014),
Hindistan’in Uttarakhand sehrinde yer alan konaklama isletmelerinin ana performans
gostergelerini  tanimlamiglar.  Otel yOnetiminin  6zelliklerinin  belirlenen  performans
gostergeleri se¢imi ilizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirmislardir. Bresciani ve
digerleri (2015), italyan otel isletmelerindeki performans ve belirleyicileri (biiyiikliik, kategori
ve sunulan hizmet cesitliligi) arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Pnevmatikoudi ve
Stavrinoudis (2016), uluslararas: bilimsel dergilerde yaymlanmis olan makaleleri baz alarak

otel isletmelerine ait performans degiskenlerini ve ol¢iitlerini incelemis ve siniflandirmislardir.

Turizm literatiirlinde otel isletmelerinin performans Slgiimii 6nemli bir konu basghigidir.
Otel performansini 6l¢mek i¢in kullanilan olgiitler incelendiginde ise farkli bagliklar altinda

degerlendirildigi goze carpmaktadir. S6z konusu 0l¢iitler hakkinda asagida bilgi verilmistir:

Haktanir ve Harris (2005), Kuzey Kibris'taki bes yildizli otel isletmelerine ait
performans Ol¢limii  uygulamalarin1  arastirmislardir.  Yazarlar yaptiklart  arastirmada
performansi alt1 ana boyutta incelemislerdir. Bunlar otel performansinin is dinamikleri, genel
performansi, c¢alisgan performansi, miisteri memnuniyeti, finansal performans: ve yenilik¢i

faaliyetleridir.

Sainaghi (2010), konaklama endiistrisinde son 20 yilda kullanilan performans
gostergelerini 6zetlemistir. Bu gostergeleri li¢ boyuta ayirmustir. Bunlar; faaliyet (6rnegin
doluluk, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi yonelimi), faaliyet ve finansal (6rnegin kar ve
hacim, kar ve hizmet kalitesi ve kar, hacim ve miisteri memnuniyeti) ve finansal performans

(6rnegin finansal oranlar, hisse senedi fiyatlar1 ve finansal paylar).

Wadongo ve digerleri (2010), Kenya’da yer alan otel isletmelerinin yonetimsel
ozelliklerinin kilit performans gostergeleri iizerindeki etkisini aragtirmislardir. Arastirmada

kullanilan performans boyutlar1 sekiz ana baslik seklindedir. Bunlar; rekabet, finansal
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performans, hizmet kalitesi, esneklik, kaynak kullanimi, yenilik, tedarik¢i performansi ve

topluluk/cevre perspektifidir.

Melia (2009), Irlanda’daki otel isletmecilerinin performans o6l¢iim tekniklerini ne
Olclide kullandiklarini aragtirmiglardir. Arastirmada kullanilan performans boyutlar sekiz ana
baslikta incelemistir. Bunlar; rekabetci cevre, finansal performans, hizmet kalitesi, miisteri

memnuniyeti, orgiitsel 6grenme, yenilik ve yaraticilik, ¢alisan performansidir.

Pnevmatikoudi ve Stavrinoudis (2016) 2013-2015 yillar1 arasinda yayinlanan otel
isletmelerine ait performans degiskenlerini ve oOlgiilerini degerlendiren 79 makaleyi igerik
analizi yontemi ile analiz etmislerdir. S6z konusu Olciitler ve degiskenler finansal ve finansal

olmayan baslig altinda siniflandirilmistir.

2.5.2.Paydas Odaklhk ile Performans Arasindaki Literatiirsel iliskisi

Performans, paydas teorisinin ana konularindan biridir. Paydas teorisi, bir isletmenin
basarili olabilmesi i¢in paydaslarinin ¢ikarlariyla uygun sekilde ilgilenmesi gerektigine vurgu
yapmistir (He vd.,2011: 70). Paydaslarin performansa etkilerinin incelendigi arastirmalarda
paydaslarin isletme performansini etkileme kapasiteleri géze c¢arpmaktadir. Isletmelerin
rakipler, miisteriler, ¢alisanlar ve hissedarlar gibi kilit paydaslara odaklanmasi, kurumsal
misyon ve kiltliriin acikliga kavusturulmasina ve stratejik planlamanin gelistirilmesine yardim
etmektedir. Bu nedenle, bu paydaslarin satislarin biiylimesi, pazar payr ve yeni {riin

basarisiyla iliskisi pozitiftir (Ferrell vd., 2010; Greenley ve Foxall, 1997).

Miisteri ve rakip odaklilik karliliga odaklanmistir. Miisteri tercihlerine ve tepkilerine
odaklanmak miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir. Bu durum performans artigina
neden olmaktadir (Narver ve Slater, 1990). Dahasi, bu yonelimler, isletme i¢indeki bireylerin
ve departmanlarin ¢abalar1 i¢in tutarl ve birlestirilmis bir odaklama imkani saglar (Jaworski
ve Kohli, 1993). Calisanlar sadece isletmenin yoOnetim karar mercisi olarak isletmeyi
etkilemezler. Ayrica ¢alisanlarin sergilemis olduklar1 davraniglar, tutumlar isletmenin
performansini dogrudan etkileyebilmektedir (Schlosser ve Mcnaughton, 2007). Benzer durum
tedarikciler i¢in de gegerlidir. Tedarikgilerle karsilikli giiven ve sadakatle iy1 iliskiler kuran
isletmeler maliyetlerin diigiiriilmesinde olumlu sonuglar elde ederler (Manisa, 2013). Tedarikei

ile kurulan 1yi iligki, isletmelerin kaliteli, zamaninda ve giivenilir teslimat almalarini saglar.
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Isletmeler bu sayede diisiik maliyetli {iriin sunma imkanlarina kavusabilirler. Bunun
sonuncunda ise isletmeler, misterilerine daha iyi hizmet sunabilir ve rakiplerinden daha iyi
performans gosterebilir hale gelirler (He vd., 2011). Turizm isletmeleri i¢in glivenlik ve
istikrar biiyilk 6nem tagimaktadir. Bu yapiyr saglayanlar ise hiikiimetlerdir (Elliot, 1997).
Teror ve diger risk unsurlarinin olugmasi ise turizm talebini olumsuz etkileyebilmektedir
(Ozcan ve Ozmen, 2016). Talepte yasanacak gelismeler isletme performansini direkt etki

edecektir.

Literatiir incelendiginde, paydas odaklilik ile isletme performansi arasindaki iligkiyi
inceleyen ¢aligmalarin az oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalar (Greenley ve Foxall,
1998; Luk vd. (2005); Greenley vd. (2005); Yau vd. (2007); Duesing (2009); Patel, (2012);
Patel vd. (2016); Cintra vd. (2016); Sliman ve Mohammed (2019)) genellikle dort temel
paydas grubu (miisteriler, rakipler, hissedarlar ve c¢alisanlar) ile olusturulmustur. Bu dort
paydas grubu disinda farkli paydaslara yer veren aragtirmalar1 bulmak miimkiindiir. Greenley
ve Foxall (1997), dort temel paydas grubuna ek olarak sendikalara yer vermislerdir. He ve
digerleri (2011), s6z konusu paydas grubuna ek olarak tedarik¢ilere yer vermislerdir. Maignan
ve digerleri (2011) ise, topluluklar ve tedarikgileri ekleyerek daha genis olan bir paydas grubu

olusturmuslardir.

Bazi yazarlar (Yau vd. (2007); Maignan vd. (2011); Patel, (2012); Patel vd. (2016);
Sliman ve Mohammed (2019)) yaptiklar1 arastirmalarda paydas odaklilik ile performans
arasinda pozitif iligki oldugunu tespit etmislerdir. Baz1 yazarlar (Greenley ve Foxall (1998);
Luk vd. (2005); Duesing (2009)) ise yaptiklar1 arastirmalarinda iki degisken arasinda kismi
iliski tespit etmislerdir. Cintra ve digerleri (2016) ise, paydas odaklilik ile performans arasinda
herhangi bir iligki bulamamislardir. Fakat ¢alisan odaklilik ile miisteri memnuniyeti, ¢alisan

memnuniyeti ve genel performans arasinda iligki tespit etmislerdir.

Paydas odaklilik ¢aligmalarinda kullanilmis olan dlgiitlere Tablo 2.3.‘te yer verilmistir.
S6z konusu tablo incelendiginde farkli performans adlariyla farkli dlciitlerin kullanildig: goéze
carpmaktadir. En ¢ok kullanilan Olgiitlerin ise satis hacmi, pazar payi, karla ilgili olgiitler
(toplam kar, genel kar, kar marji1 gibi), miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati oldugu
goriilmektedir. Bu oOlgiitlerin direkt satis performanst ve miisteri memnuniyeti ile ilgili olan

Olclitler oldugu aciktir. Ayrica arastirmaya katilan katilimcilardan performanslar
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degerlendirirken rakiplerin performanslartyla kiyaslama yaparak degerlendirme yapmalari

istendigi gdze carpmaktadir.

Tablo 2.3. Paydas Odaklihk Cahsmalarinda Kullanilan Performans Olgiitleri

Yazar/Yazarlar

Performans Adi

Kullanilan Olciit

Greenley ve Foxall (1997)

Performans

Yatirim Getirisi, Satis Hacmi, Pazar Pay1, Yeni Uriin Basarist

Greenley ve Foxall (1998)

Isletme Performansi

Pazar Pay1, Yeni Uriin Basaris1, Yatirim Getirisi, Satis Hacmi

Luk ve digerleri (2005) Finansal ve Pazar | Genel Kar Seviyesi, Kar Marjlari, Yatirim Getirisi, Satis Hacmi,
Performansi Pazar Payi, Finansal Performansta Hissedar Memnuniyeti
Kurumsal Sosyal | Miisteri Memnuniyeti, Misteri Sadakati, Calisan Memnuniyeti,
Performans Calisanlar1 Kaybetmeme, Yerel Olarak Istihdam ve Gelir Saglama

Yau ve digerleri (2007) Finansal ve Pazarlama | Toplam Kar, Kar Marj1, Yatirim Getirisi, Satis Hacmi, Pazar Pay1
Performansi

Miisteri Memnuniyeti

Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati

Calisan Memnuniyeti

Yerel olarak Istihdam ve Gelir Saglama, Calisanlar1 Kaybetmeme,
Calisanlarin Memnuniyet

Duesing (2009)

Finansal Performans

Yatirnmlarin Geri Doniisti, Satis Hacmi, Pazar Payi, Satis Kari,
Genel Finansal Performans

Maignan ve
(2011)

digerleri

Pazar Performansi

Miisteri Memnuniyetini, Miisterilere Deger Saglamak, Mevcut
Miisterileri Tutmak, Yeni Miisteriler Cekmek, Istenilen Pazar
Payini Giivence Altina Almak

Finansal Performans

Yatirimin Geri Doniigii, Varliklarin Geri Doniisii, Kar Artist

Itibar

Giivenilir Bir OrgiitOlarak Bilinmek, Iyi Bir Une Sahip Olmak,
Glivenilir Urlin ve Hizmetler Satiyor Olarak Bilinmek. lyi
Yonetilen Bir Kurulug Olarak Taninmak

Calisanlarin Baglilig:

Calisan Baghligi, Isletmenin Refahi, Isletme ve Calisanlar
Arasindaki Bag, Calisanlarin Isletmeye Diiskiinliigii.

He ve digerleri (2011)

Orgiitsel Baglilik

Orgiite Baglhlik, Bireysel Fedakarlik Yapma, Is biriminde
Calismaktan Gurur Duyma, Orgiite Diiskiinliik

Birlik Ruhu

Ekip Arkadaslarmin  Ihtiyaclari ve Sorunlari Konusunda
Endiselenme, Takim Ruhu, Orgiittin Parcas1 Olmak, Ekip
Arkadaglarina Duygusal Baglilik

Pazar Performansi

Satis Hacmi, Pazar Pay1, Miisteri Memnuniyeti, Miisterinin Tekrar
Satin Alma Niyeti, Yeni Uriin Basarisi

Finansal Performans

Genel Kar Seviyesi, Kazanilan Kar Marji, Yatirim Getirisi, Finansal
Performansta Hissedar Memnuniyeti

Patel (2012)

Isletme Performansi

Satig Hacmi, Karlihk, Pazar Payi, Misteri Memnuniyeti, Calisan
Memnuniyeti, Genel Isletme Performansi

Cintra ve digerleri (2016)

Finansal ve Pazar

Performansi

Tiiketici Memnuniyeti Calisan Memnuniyeti Calisan Performansi

Patel ve digerleri (2016)

Isletme Performans:

Miisteri Memnuniyeti, Calisan Memnuniyeti, Pazar Payi, Karlilik,
Satiglarm Biiytikligii

Sliman ve Mohammed

(2019)

Finansal ve Pazar | Genel Kar Seviyesi, Kar Marjlari, Yatirim Getirisi, Satis Hacmi,
Performansi Pazar Payi, Finansal performansta Hissedar Memnuniyeti

Kurumsal Sosyal | Misteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Calisan Memnuniyeti,
Performans Calisanlar1 Kaybetmeme, Bolgesel Istihdam ve Gelir Saglama

Kaynak: Yazarin kendisi tarafindan olusturulmustur.

2.5.3.Kullanilan isletme Performansi Olciitleri

Bu calismada paydas odaklilik arastirmalarinda en c¢ok kullanilan performans

Ol¢giitlerine yer verilmistir. Bunu yaparken otel sektdriine has olan uyumlu Olgiitler

kullanilmustir. Isletme performansi satis performansi ve miisteri memnuniyeti olmak iizere iki
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temel boyut altinda incelenmistir. Satis performansi boyutunda, performans kiyaslamasi, otel
doluluk orani, oda basina diisen gelir, fiyat, miisteri kazanimi, miisteriyi elde tutma oSlgiitleri
bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti boyutunda ise miisteri memnuniyeti, agizdan agiza
iletisim, miisteri sadakati, miisteri satin alma niyeti, imaj ve itibar Ol¢iitleri bulunmaktadir.

Asagida kullanilan Slgiitler kisaca aciklanmis ve otel isletmeleri i¢in dnemi vurgulanmistir.
2.5.3.1.Performans Kiyaslamast

Performans 6l¢timii ve gelisimi i¢in yaygin kullanilan yontemlerden biri de 6rneklerle
kiyaslamadir (Tektas ve Ozdemir, 2010: 31). Isletmenin performans: degerlendirilirken farkli
kiyaslama standartlar1 kullanilmaktadir. Bu Olgiitler birincisini isletmenin ge¢misteki
performansi, ikincisi rakiplerin performanslari, li¢iinciisii pazarlama planinda yer alan hedef

degerler, dordiinciisii yonetici ya da uzman beklentileridir (Al-damat, 2015: 92).

Performans Ol¢limii i¢in kiyaslama standartlarinin se¢imi kritik bir konudur. Ciinkii
gozlenen performans seviyesini kayda deger bicimde etkilemektedir. Fakat, belirli bir
performans Ol¢iitiiniin temel olarak digerlerinden daha {istiin oldugunu 6ne siiren ampirik bir
kanit literatiirde mevcut degildir (Hershberger vd., 2002). Ornegin Eccles (1991: 133), mevcut
rakiplerin performans olgiitlerinin kullanmasini 6nermistir. Morgan ve digerlerine (2002: 372)
gore, performans sistemleri, isletmenin ortaminda yer alan rakiplerin ozelliklerine ve
davraniglarina bagli olarak farklilik gosterebilir. Yazarlar rakiplerin performansini bir
kiyaslama standardi olarak se¢im yapmanin, isletmenin rakiplere ait bilgilerini kendi
performanslarin1 ~ gelistirmek amaciyla kullanmasi i¢in  diger isletmelerin  kendi
performanslarint1  nasil  yiikseltiklerinin ~ analiz ~ edebilmesini  mimkiin  kildig1

diistincesindedirler.

Degerlendiricinin hedefleri ve beklentileri ile istenen performans diizeylerine iligkin
cesitli hissedarlarin, yoneticilerin ve c¢alisanlarin goreceli giicii, performans kiyaslama
standartlarin1 ve kriterlerini segerken 6nemli bir rol oynamaktadir. Performansin zaman aralig
olarak Olclldiigli donem de kiyaslama standartlariin se¢imini etkilemektedir (Morgan vd.,
2002: 372). Ornegin ge¢mis stratejinin sonuglarin1 degerlendirirken, bir kiyaslama standardi
olarak muhasebe temelli Olglimler ve isletmenin ge¢mis performansina giivenilmektedir.

Ayrica performans kiyaslamada finansal olmayan metriklerin kullanimi s6z konusudur.



119

Performans: izlerken isletmenin gelecekteki potansiyel performansi, ge¢mis ve mevcut

performans degerleri kullanilmaktadir (Al-damat, 2015: 92).

2.5.3.2.0tel Doluluk Oran:

Otel isletmeleri bakimindan en onemli isletme performans Olgiitlerden biri otelin
doluluk oranidir. Bu 6zel 6lgiit sadece finansal tablo analizi aragtirmacilarinin ilgisini degil
bir¢ok aragtirmacinin ilgisini ¢ekmistir (Kiling, 2005; Haktanir ve Harris, 2005; Claver-Cortés
vd. 2007; Assaf ve Barros, 2011; Baldemir ve Bozkurt, 2012; Cift¢i, 2015; Hacioglu ve Goral,
2017; Karakaya ve Yurt, 2018). Otel doluluk orani otelin fiziksel kapasitesinin kullanimin

gosteren bir orandir.

Bir otel tesisi talep kapasitesini astiginda doluluk orani en yiiksek diizeyine ulasir.
Yiiksek doluluk oranlart gelir olusumunu gosterirken, diisiik doluluk orani ¢esitli nedenlerden
dolay1 ortaya ¢ikabilecek sorunlara isaret etmektedir. Yiiksek fiyatlar, kotli ekonomik kosullar,
miilkiin kot konumu vb. nedenler diisiik doluluk oranlarinin nedenlerinden bazilaridir.
Doluluk oranlarinin mal sahipleri, isletmeciler, yatirimeilar i¢in énemli olmasinin ve diizenli
olarak takip edilmesinin nedeni budur. Bu oranlar, gelir yaratma ve karlilig1 etkileyecek olan
karar alma siireclerinde yardimci olmaktadir (Fissha ve Shrestha, 2017: 26). Otel doluluk oranm
otel isletmelerinin finansal performansini temsil eder ve dogrudan gelirlerle iligkilendirilerek
yorumlanmaktadir. Ozetle otel doluluk orami, karlilik ve kapasiteyle iliskili bir oran

oldugundan otel yonetimi tarafindan yakindan izlenmektedir.

2.5.3.3. Oda Basina Diigen Gelir (RevPAR)

Konaklama endiistrisiiniin basaris1 sadece Briit Isletme Kar1 veya Net Faaliyet Geliri
gibi finansal oranlarla 6l¢iilmemekte, ayn1 zamanda oda basina diisen gelir (RevPAR) gibi
finansal gostergelerle de olciilmektedir (O’Neill ve Mattila, 2006: 147). Oda basina diisen
gelir (RevPAR), otelin toplam oda gelirinin mevcut oda sayisina ve dlgiilen donemdeki giin
sayisina boliinmek suretiyle hesaplanir. Alternatif olarak, otelin ortalama giinlilk oda fiyat:

doluluk orani ile carpilarak da elde edilebilir (https: //guidingmetrics.com).

Oda basgina diisen gelir (RevPAR) orani ilk baglarda yatirnmcilar goz Oniinde

bulundurularak gelistirilmistir. Glinlimiizde gelir yoneticileri (revenue manager) tarafindan


https://guidingmetrics.com/
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performansi degerlendirmek icin siklikla kullanilmaktadir. Bu kadar ¢ok tercih edilme
sebebinin altinda daha iyi performans gosteren bir otel isletmesinin genellikle daha yiiksek bir
doluluk orami saglayacagi ve mevcut oda basina daha iyi gelir elde edecegi diisiincesi
yatmaktadir. Ayrica oran hem oda iicretlerini hem de doluluk oranini igermekte ve otel
pazarindaki rakiplerle karsilastirmak i¢in kiyaslama 6lgiitii olarak da kullanilmaktadir. Bu oran
muhtemelen otel endiistrisinde kullanilan tiim oranlarin en 6nemlisidir (Schwartza vd., 2006:
359; Chattopadhyaya ve Mitrab, 2019: 573). Oda doluluk oran1 gibi oda basina diisen gelir de
karlilik ve kapasiteyle iligkili bir orandir ve performans gostergesi olarak otel isletmeleri

tarafindan kullanilmaktadir.

2.5.3.4. Fiyat

Fiyat, isletme karin1 ve dolayisiyla isletmenin hayatta kalma sansini belirledigi i¢in
onemlidir (Baker, 2000: 311). Bu nedenle fiyatlandirma otellerin basarisi i¢in biiyiik dneme
sahiptir. Ayrica otel performansini tanimlamak igin anahtar gorevi iistlenmektedir. Genellikle
miisteriler tarafindan en ¢ok dikkat edilen husus fiyattir. Otel endiistrisinin avantajlarindan
biri, fiyatlarin1 sik sik degistirme esnekligine sahip olmalaridir. Dolayisiyla fiyat, otellerin
talebi manipiile etmek ve belirli pazar segmentlerini cezbetmek amaciyla kullanabilecegi

onemli bir ara¢ haline gelmistir (Yelkur ve Da Costa, 2001: 254).

Fiyatlar otel doluluk oranlarina gore farklilagsmaktadir. Otel doluluk oranlari oda
fiyatlarim olumlu yonde etkilerken, yasanan ekonomik krizler olumsuz yonde etkilemektedir
(Qu vd., 2002: 461). Fiyatlar ayn1 cografi bolgede yer alan konaklama isletmelerinin
ozellikleri bakimindan da genis 6lciide farklilik gdstermektedir. Ornegin otellerin yildiz sayist
artikca daha yiiksek fiyatlardan hizmet sunmakta ve daha az indirim uygulanmaktadirlar.
Zincir oteller ise diger otellere gore daha yiliksek fiyatlardan hizmet vermektedirler. Otel
fiyatlar1 yerel rekabetten etkilenmektedir (Becerra vd., 2013: 71). Tatil otellerinin otel
fiyatlandirmasinin ana belirleyicileri: sehir, otel biiyiikliigii, sahile uzaklik ve park yerlerinin
kullanilabilirligidir (Espinet vd., 2003: 165). Yabanci turistler ile otel oda fiyatlari arasinda da
pozitif bir iliski bulunmaktadir (Hung vd., 2010: 378). Otel yakininda yer alan rakiplerin sayisi
otel fiyatlarini olumsuz etkilemektedir (Gan ve Hernandez, 2013: 1002).
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Ozetle konaklama endiistrisinde verimlilik ydnetimi, giiniin, haftanin veya yilin saatine
bagli olarak ayni otel odasi i¢cin c¢ok cesitli fiyatlar sunmaya imkan tanimaktadir. Otel,
isletmeleri piyasadaki degisiklikler ve ongdriilmiis talebe yanit olarak sistematik ve siirekli
olarak fiyatlarim1 degistirmektedir. Boylece oteller oda gelirini en iist diizeye cikarmak

amaciyla stratejiler uygulamaktadir (Markham-Bagnera, 2016: 18).

2.5.3.5. Miisteri Kazanimi

Miisteri kazanimi, yeni veya gecmis miisteriler tarafindan yapilan ilk kez satin alma
davranisi anlamina gelmektedir (Gupta ve Zeithaml, 2006: 721). Miisteri kazanimi {izerine
yapilan c¢alismalarin ¢ogu, pazarlama degiskenlerinin yap1 lizerindeki kisa ve uzun vadeli
etkilerini incelemislerdir. Ornegin Thomas ve digerleri (2004), isletmelerin uygulayacaklari
diisiik fiyat politikast1 edinme olasiliginin miisteri kazanimini artirirken, iliski siiresini
azalttigin1 tespit etmislerdir. Bu nedenle, bir iliskiyi yeniden baslatmaya meyilli olan
miisteriler her zaman en iyi miisteri anlamina gelmemektedir. Benzer sekilde, Lewis (2006),
miisteri kazanimini gelistiren promosyonlarin uzun vadede zararli olabilecegini tespit etmistir.
Buna karsilik, Anderson ve Simester (2004), derin fiyat indirimlerinin ilk kez alicilarin uzun
vadeli karlilig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, lakin mevcut miisteriler iizerinde
uzun vadeli olumsuz bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Benzer iliski Ranaweera ve
Prabhu (2003) tarafindan da sunulmustur. Yazara gore bazi arastirmacilar, pazarlama
cabalarin1 degerlendirmede miisteriyi elde tutmanin miisteri ediniminden daha Onemli
olduguna inanmaktadir. Fakat uzun vadeli miisteriler her zaman yeni miisterilerden daha karl
olmayabilir. Diger bir ifadeyle miisteri kazanimi pazarlama degiskenleri iizerinde kisa ve uzun

vadeli etkiye sahiptir.

2.5.3.6. Miisteriyi Elde Tutma

Miisteriyi elde tutma miisterinin bir iirlinii veya hizmeti uzun siire boyunca tekrar
tekrar satin almasidir. Isletmeler i¢in miisteriyi elde tutmak onemlidir. Ciinkii isletmelerin
sadece yeni miisteriler edinmede ne kadar basarili olduklar1 6nemli degildir. Ayn1 zamanda

mevcut miisterileri tatmin etmede ne kadar basarili olduklar1 da 6nemlidir (Khan, 2013: 44).

Isletmeler icin miisterileri elde tutmanin bircok yarar1 vardir. Bu yararlar su sekilde

aciklanabilir: Miisterileri elde tutmak elde etmekten daha ucuzdur. Eski miisterilere hizmet
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etmenin maliyeti yeni miisterilere hizmet etmekten daha diistiktiir. Eski miisteriler, isletmenin
itibarin1 arttirmakta ve agizdan agiza reklam yoluyla yeni miisteriler ¢ekilmesine neden
olmaktadir. Eski miisteriler yeni miisterilere gore fiyata karsi daha az duyarlhidir. Bu nedenle
bazi liriin ve hizmetlere kars1 daha yiiksek fiyatlar 6demeye daha isteklidirler (Villanueva ve
Hassens, 2007). Isletmelerin uygulayacaklari miisteri tutma yonetiminin cesitli bilesenlere
sahiptir. Bunlar: miisterilerle iligskiler kurmak, miisteri ile miisteri etkilesimlerini yonetmek,
memnuniyetsizligi ve olas1 kusurlar1 azaltmaktir (Ranaweera, ve Prabhu, 2003: 375). Ozetle
isletmeler eski miisterilerin daha az maliyetli olmalar1 ve satin alma davranislarina daha yatkin

olmalar1 nedeniyle onlarla uzun vadeli iliski kurmaya ¢alismaktadir.

2.5.3.7. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterilerle dogrudan iliskili olan bir isletme performansi
olciitiidiir (Clark, 2001: 363). Miisteri memnuniyeti bircok farkli kelime ile tanimlanmustir.
Fakat esas olan bir iirlin veya hizmetin beklentilerini karsiladigina dair miisterinin kendisinde

olusturdugu yargidir (Markham-Bagnera, 2016: 24).

Miisteri memnuniyeti ve finansal performans arasindaki iligki, son yirmi yilda bir¢cok
aragtirmaci tarafindan incelenmigstir. Arastirmacilar (Barsky ve Labagh, 1992; Oppermann,
1998; Ambler ve Clark, 2001; Sheth ve Sharma 2001) memnuniyet ve karlilik arasinda pozitif
bir iliski oldugunu ortaya koyma hususunda hem fikirdir. Miisteri memnuniyetinin bir diger
etkisi isletmeye yonelik olumlu tutumlari pekistirmesi ve miisterinin tekrar satin alma
olasiligini artirmasidir. Yasanacak olan memnuniyetsizlik ise isletmeye kars1 negatif tutumlara
yol agmakta ve tekrar satin alma olasiligin1 azaltmaktadir (Assael, 1987: 47). Miisteri
memnuniyeti ayni zamanda en ucuz promosyon aracidir (Pizam vd., 2016: 5). Ayrica
tekrarlanan  miisteri memnuniyeti isletmenin hayatta kalmasim1 ve  biiyiimesini
kolaylagtirmaktadir (Melia, 2010: 10). Miisteri memnuniyet anketi giiniimiizde otellerin
performansini 6lgmek icin ¢ok sik kullanilan olciitlerden biri haline gelmistir (Wadongo vd.,

2010: 860).

Literatiirde yer alan dig8er caligmalar, misterilerin yasamis olduklar1 otel
deneyimlerinin onlarin memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Choi ve

Chu (2001) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina gore personel kalitesi, oda kalitesi ve
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paranin degeri miisteri memnuniyetinin en énemli faktorleridir. Mattila ve O’Neill’in (2003)
yaptiklar1 calismaya gore, fiyat, otel {iriinlerinin degeri ve kalitesi memnuniyetle ilgili
algilarmin sekillenmesinde olduk¢a ©Onemli bir rol oynamaktadir. Ryan ve Gu (2007)
tarafindan yapilan ¢alismaya gore, otellerin yildiz derecelendirmeleri miisteri memnuniyetini
biiyiik 6lclide etkilemektedir. Gu ve Ryan (2008) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina
gore, otel miisteri memnuniyetinin ana belirleyicileri dig ortam, itibar ve odalarin temizligidir.
Son olarak Chaves ve digerlerinin (2012) yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, personel ve konum
faktorii otellerde miisteri memnuniyeti kavramlarini nitelemek i¢in en sik kullanilan

terimlerdir. Ozetle farkli faktorler miisteri memnuniyetti etkilemektedir.

2.5.3.8. Agizdan Agiza Iletisim

Pazarlama literatiirlinde agizdan agiza iletisim (WOM) olarak bilinen bireysel
Onerilerin 6nemi, turizm endiistrisinde uzun siiredir bilinmektedir (Tan ve Chang, 2015: 449).
Bunun nedeni miisterilerin (turistlerin) maddi olmayan {iriinlerin kalitesini tiikketimden 6nce
degerlendirme imkaninin bulunmamasidir. Bu durum miisterilerin (turistlerin) seyahat
seceneklerini gbz onilinde bulundururken giivenilir ve faydali bilgi edinme ihtiyacini ortaya
cikarmaktadir (Liu ve Park, 2015: 140). Agizdan agiza iletisimin kisaca taniminit yapmak
gerekirse, tiiketicilerin kendi aralarinda tirlinlerle ya da hizmet ile ilgili bilgileri paylasmasin

ifade etmektedir.

Giliniimilizde agizdan agiza iletisim en 6nemli iletisim mekanizmalarindan biri haline
gelmistir. Ciinkii tiiketiciler genellikle reklam verenlere veya pazarlamacilara nazaran
akranlarina gilivendiginden daha fazla glivenmektedirler. Ayrica agizdan agiza iletisim
genellikle pazarlamacilarin satis amaclarindan bagimsiz oldugundan, tiiketiciler i¢in daha

giivenilirdir (Lee ve Milkyoung, 2009: 3).

Agizdan agiza iletisim ile turizm isletme performans: arasinda iliski kuran bazi
arastirmalar mevcuttur. Miisteriler tarafindan yapilan olumlu elestiriler isletme sonuglarini
olumlu yonde etkilerken, olumsuz elestiriler ise, tam tersi yonde etkilemektedir (Nieto vd.,
2014: 120). Internet ortaminda yiiksek miisteri puan1 alan otellerin online yorumlar satislari
Oonemli ol¢iide arttirmaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore ¢evrimigi miisterinin puanindaki

% 1’lik bir artis, oda basina satis sayisinda % 2,60 oraninda bir artisa neden olmaktadir (Ogiit
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ve Tag, 2012: 197). 2010 Diinya Seyahat Piyasasi raporuna gore, internet kullanicilarinin %
35’1 ¢evrimigi yorumlar: okuduktan sonra otel tercihlerini degistirmektedir (Blal ve Sturman,
2014: 366). Ozetle, agizdan agiza iletisim muhtemel miisterinin satin alma davranisini

etkilemektedir.

2.5.3.9. Miisteri Sadakati

Sadakat, bir miisterinin belirli bir isletme ile is yapma taahhiitidiir. Bu taahhiit
miisterinin isletmeye ait olan mal ve hizmetlerini tekrar tekrar satin alma ile hizmetleri ve

iriinleri bagkalarina tavsiye etme seklinde ger¢ceklesmektedir (Mcllroy ve Barnett, 2000: 349).

Otel isletmeleri karliliklarmmi artirmak ve varliklarini uzun vadede siirdiirmek
istiyorlarsa miisteri sadakatine dikkat etmeleri gerekmektedir (Emir ve Kozak, 2011: 135).
Miisteri sadakatiyle ilgili bir 6rnek vermek gerekirse, miisteri sadakatindeki ylizde 5’lik artig
karm %?25’ten %85’e ylikselmesine olanak saglamaktadir (Kandapully ve Suhartanto, 2000:
346). Ayrica yeni miisteri edinmenin maliyetinin miisteri gruplarini elde tutma maliyetinden
daha fazla oldugu unutulmamalidir (Mcllroy ve Barnett, 2000: 350). Miisteri sadakatinin
onemini anlayan otel igletmeleri sadakat programlar1 uygulamaya baglamiglardir. Sadakat
programlar1 miisterileri elde tutma, tiiketicilerin harcamalarin1 arttirma ve miisterilerin
perspektifini kazanma gibi cesitli rollerde isletmelere hizmet etmektedir (Roisin, 2010: 12).
Ozetle otel isletmeleri yeni miisteri kazanmanin maliyetlerini minimize etmek igin eski

miisterileriyle uzun vadeli iligkiler kurmaya ¢alismaktadirlar.

2.5.3.10. Miisteri Satin Alma Niyeti

Miisteri satin alma niyeti, miisterinin gelecekte belirli bir mal veya hizmeti satin
almasini (6rnegin bir oda ayirtmasi) ifade etmektedir (Petzer vd., 2009: 33). Satin alma niyeti,
gercek satin alma davraniginin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir. Satin alma niyeti ne
kadar yiiksekse, tliketicinin arzusu da o kadar fazla {iriin almaktir (Nasermoadeli vd., 2013:
128) Kim ve digerleri (2008) tarafindan ABD’de orta olgekli oteller {izerinde yapilan bir
arastirmaya gore, miisterilerin (misafirlerin) tekrar ziyaret niyetleri sadakat ve farkindaliktan
olumlu yonde etkilenmektedir. Fakat tekrar eden bir satin alma faaliyeti miisterinin tamamen

tatmin oldugu anlamina gelmektedir. Miisteri sadakatinin dereceleri vardir ve iliski mutlaka
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dogrusal degildir (Boyer ve Hult, 2005: 131). Ozetle satin alma niyeti satin alma davranisinin

temelini olusturmaktadir.

2.5.3.11.Imaj

Imaj, bireylerin zaman iginde edinilen ve islenen bilgilere dayanarak gelistirdikleri
kiiresel algi olarak tanimlanmaktadir (Lai, 2019: 112). Benzer bicimde, Aaker ve Keller (1990:
38) marka imajin1 bireylerin markaya iliskin kalite algilari olarak tanimlamislardir. Bu
tanimlar gbéz oniline alindiginda, otel imajini, konuklarin bir otel iiriinii, hizmeti, markasi
hakkinda sahip oldugu genel algilari, inanglar1 ve izlenimler dizisi seklinde tanimlamak

miimkiindiir (Han, vd., 2019: 478).

Imajin, miisterilere sunulan mal ve hizmetlere iliskin algilarmi etkileme yetenegine
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, imaj miisterilerin satin alma davraniglar1 {izerinde
bir etkiye sahiptir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347). Ryu ve digerleri (2008),
konaklama baglaminda imaj, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet
kavramlar1 arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Arastirma bulgularina gore, bir konaklama
irtiniiniin miidavim miisterileri tarafindan algilanan imaji1, miisteri memnuniyetini énemli bir
bicimde etkilemektedir. Bu durum dolayli olarak miisteri memnuniyeti yoluyla sadik olma
niyetlerini etkilemektedir. Kandampully ve Suhartanto’ye (2000) gore, bir otel ortaminda
miisterilerin algiladiklar1 imaj ve memnuniyetlerinin miisteri sadakatini agiklamada temel
kavramlar oldugunu belirlemislerdir. Ayrica imaj ile memnuniyet iligkisinin sadakati
tetiklemede son derece Oonemli oldugunu tespit etmislerdir. Algilanan imaj, gercek bir
ziyaretten Once miidavim miisterilerin olusturdugu beklenti memnuniyetini etkilemektedir.
Han ve digerlerine (2019: 489) gore, genel otel imaj1 olumsuz duygusal deneyimlerin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisine tamamen aracilik ederken, olumlu duygusal deneyimlerin
memnuniyet {izerindeki etkisine kismen aracilik etmektedir. Ozetle miisterilerin algiladiklart

imaj potansiyel psikolojik algilarini etkilemektedir.

2.5.3.12.Itibar

Itibar kelime anlami olarak genellikle biri veya bir sey hakkinda sahip olunan inanglar
veya diislincelerdir. Kurumsal itibar ise bir isletmenin paydaslarina yonelik deger yaratma

kapasitesini agiklayan, ge¢mis faaliyetleri ve bu faaliyetlerin sonuglarini igeren biitiinlesik bir
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temsil yetenegidir. Kisaca bir isletmenin performansinin genel ya da toplam algisidir

(Egilmez, 2017: 5).

Kurumsal itibara sahip isletmelerin satis geliri yiiksektir. Itibar1 iyi olan isletmeler
yatirim ic¢in daha az riskli kuruluslar olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle daha diisiik
maliyete sahip sermaye kaynaklarina daha rahat erisim saglamaktadirlar (Tomak, 2014: 291).
Kurumsal itibar sadece miisteri ya da yatirimciy1 etkilememekte ayrica kalifiye personelin
isletme bilinyesinde bulunmasina imkan tanimaktadir. Kalifiye olan isgiicii itibar1 yliksek olan
isletmeleri tercih etmektedir. Isletme biinyesinde yer alacak olan kalifiye personel isletme
verimligini olumlu etkilemektedir. Ayrica kurumsal itibar, c¢alisanlarin is tatminlerini
etkilediginden dolay1 c¢alisanlarin performanslarinin artmasima neden olmaktadir (Akgoz,

2009: 92-93). Ozetle itibar dolayli olarak isletme performansini etkilemektedir.



UCUNCU BOLUM

ANTALYA’DA FAALIYET GOSTEREN BES YILDIZLI KONAKLAMA
ISLETMELERI UZERINE YAPILAN BiR ARASTIRMA

Son zamanlarda paydas odaklilik kavrami pazarlama literatiiriinde incelenen bir konu
baslig1 haline gelmistir. Paydas odakliligin yeni ¢alisilan bir konu olmasi nedeniyle Tiirkiye’de
bu konuda herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Tez ¢alismasinin bu boliimiinde Antalya’da
faaliyet gosteren bes yildizli konaklama isletmeleri iizerine yapilan bir arastirmaya ve
arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Bu boliimde ayrica, arastirmanin amaci, onemi,
kisitlar1 ve yontemine yer verilmistir. Ayrica bu boliimde arastirmadan elde edilen bulgular

tartigilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Geleneksel pazarlamanin oncelik verdigi paydas grubu miisterilerdir. Her ne kadar bu
grupta rakipler yer alsa da rakipler, miisteri ihtiyaclarinin ve isteklerinin kargilanmasinda bir
arac gorevi iistlenmektedir. Bunun altinda yatan neden ise miisterilerin, isletme performansi ve
is etkinlikleri tizerinde biiylik bir giice sahip oldugu diislincesidir. Geleneksel pazarlama
anlayisin1 belimseyen isletmeler, igletme performansi iizerinde etkiye sahip olan diger
paydaslar1 (calisanlar, hissedarlar, hiikiimet, sendikalar... gibi) hari¢ tutmuslar ve yalnizca
miisteri ihtiyaglarina odaklanmiglardir. Bu durum isletmelerin toplumsal ¢evrelerinde yer alan
cok sayidaki paydasini gérmezden gelmesine neden olmustur. Smith ve digerleri (2010), bu
dar perspektifini yeni pazarlama miyobu olarak degerlendirilmislerdir. Pazarlamanin bdylesine
dar bir stratejik pazarlama kavrami goriigsiine sahip olmasi pazarlamanin faydasim
sinirlandirmaktadir (Line, 2013: 8). Bu dar perspektife tepki olarak gilinlimiizde paydas
odaklilik kavrami hizla gelismektedir.

Turizm isletmelerinde paydaslik iliskileri incelendiginde, isletmelerin hizmet iiretimi
Oncesi, iiretim asamasi ve tiiketimine kadar tiim asamalarda farkli paydaslarla isbirligi i¢inde
olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle paydas odaklilik kavrami turizm isletmeleri i¢in bir

gereklilik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda bu tez calismasinda konaklama
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isletmelerinde paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasindaki iligkiler ve bunlarin isletme

performansi iizerindeki etkileri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Tezin amaci pazarlamanin odaginda sadece miisterilerin olmadigini, isletmelerin
pazarlama cevresinde yer alan diger sosyal varliklarinda yer almasi gerektigini ortaya
koymaktir. Bu amaca dogrutusunda pazarlama c¢evresinde yer alan paydaslarin isletme
kapasitesine sahip olup olmadig1 tespiti i¢in bir arastirma modeli olusturulmus ve test

edilmistir.

Mevcut paydas odaklilik ile ilgili literatiir incelendiginde 6rneklem olarak imalat ve
hizmet sektorlerinde yer alan farkli igletmelerin 6rneklem olarak se¢ildigi gézlemlenmektedir.
Ancak bu konuda otel isletmelerinin 6rneklem olarak alindig1 bir ¢alismaya rastlanamamustir.
Bu nedenle, otel isletmelerin paydas odaklilik ile ilgili boyutlarinin ortaya konulmasi tezin bir

diger amacini olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Pazar odakliliga kiyasla, paydas odaklilikta ¢ok fazla ampirik ¢aligma mevcut degildir.
Mevcut olan ¢alismalar ise isletme performansiyla iliskilendirilmistir. Oysaki paydas odaklilik
ile igletme performansi arasinda ara degisken gorevi listlenebilecek olan degiskenlerin olmasi
miimkiindiir (Patel (2012); Duesing ve White (2013); Line (2013)). Literatiir incelendiginde
(Sharma vd. (2005); Ayuso vd. (2006); Gonzalez-Padron (2008); Aragon-Correa vd. (2008);
Huanga vd. (2009); Smirnova vd. (2009); Ayuso vd. (2011); Gebauer vd. (2012); Cainelli vd.
(2012); Pattel (2012); Flammer ve Kacperczyk (2014); Weng vd. (2015); Goodman vd.
(2017)) paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasinda bir iligkinin oldugunu ortaya
koymuslardir. Fakat bu arastirmalar ikincil verilerle olusturulmustur. Birincil verilerle
olusturulmus tek arastirma ise Patel’in (2012) calismasidir. Birincil verilerle olusturulmus tek
bir calismanin yer almasi paydas odaklilik ile yenilik odaklilik arasindaki iliskilerin
belirlenmesinde daha fazla caligmanin yapilmasi gerektigine isaret etmektedir. Bu ¢alisma
birincil verilerle olusturulmustur. Paydas odaklilik ile yenilik odakliligin birincil verilerle
olusturulmus arastirmalarin artmasina katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica bu ¢alismada

turizm igletmeleri agisindan hangi paydaslarin 6nem arz ettigi ortaya konulmustur.
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Paydas odaklilik ile ilgili literatiir incelendiginde ¢ogunlukla gelismis olan
ekonomilerde (ABD, Ingiltere, Ispanya ve Cin) séz konusu arastirmalarm yapilmis oldugu
gozlenmektedir. Bu nedenle bu tez ¢alismasi gelisen ekonomilerde yapilan paydas odaklilik
caligmalarinin artmasina katki saglamaktadir.

Son olarak isletme performansi iizerinde, paydaslarin ve isletmelerin yenilik odaklilik
davraniglarinin  etkisinin Tiirkiye baglaminda amprik kanitlar elde edilmesine katki

saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Kisitlar1

Yapilan arastirmanin bazi kisitlarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu kisitlardan
biri veri toplama yontemi olarak anket yonteminin tercih edilmis olmasidir. Diger veri toplama
yontemleri (gézlem, miilakat vb.) ile veri toplama imké&ni varken anket yontemi tercih
edilmistir. Bunun nedeni anket yonteminin daha hizli ve daha fazla veri toplama imkan
saglamasidir. Bir diger neden ise 6lgekler yardimiyla elde edilen verilerinin istatiksel olarak

degerlendirmesinin kolay olmasidir.

Bir diger kisit ise verilerin sadece Antalya’da bulunan bes yildizli otel isletmelerinden
elde edilmesidir. Evren olarak Antalya ilinin tercih edilme sebebi ise, turistlerin en ¢ok
Antalya ilinde konaklamalaridir. Ayrica en fazla sayida bes yildizli otel isletmesi Antalya il

sinirlar iginde bulunmaktadir.

Arastirmanin li¢iinci kisit1 olarak paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda ara
degisken olarak yenilik odakliligin tercih edilmesidir. Otel isletmelerinin yenilige agik
isletmeler olmasi ve paydaslarinin yenilik ile yakin iligki icinde bulunmalar1 gibi nedenlerle
ara degisken olarak yenilik odaklilik tercih edilmistir. En son kisit olarak degerlendirilebilecek
husus ise paydas odaklilik boyutlarinin miisteri, tedarikg¢i, hissedar, rakipler, yerel yonetimler

ve calisanlar ile sinirlandirilmasidir

3.4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma modeli, arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin toplanmasi ve
¢Oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Arastirma modelleri, tarama ve

deneme modelleri olmak iizere iki temel yaklasimda incelenmektedir (Karasar, 2011: 76).
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Genel tarama modelleri, 6rnekleme yardimiyla evren hakkinda genellemeler yapma amacin
giitmektedir. Bu modellerde evren hakkinda bilgilerin elde edilmesi amaciyla miimkiin
oldugunca biiyiik bir 6rneklemden veri toplanir. Genel tarama modelleri kendi iginde “genel
tarama modeli” ve “iliskisel tarama modeli” olmak {izere iki baslik altinda incelenebilmektedir

(Simsek, 2012: 92).

Genel tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, érnek ya da
orneklem tizerindeki yapilan tarama diizenlemeleridir. Genel tarama modelleri tekil ya da
iligkisel taramalar olmak tizere iki farkli sekilde yapilabilmektedir. Tekil tarama modelleri;
degiskenlerin tek tek tiir ya da miktar olarak olusumlarinin belirlenmesine yonelik aragtirma
modelleridir. Iliskisel tarama modelleri ise; iki ve daha ¢ok miktardaki degisken arasindaki
degisimin varligm1 veya derecesini belirlemeye yonelik yapilan arastirma modelleridir

(Karasar, 2011: 79-81).

Bu arastirma, arastirma modeli olarak bir tarama modeli 6zelligi tasimaktadir. Genel
tarama modelleri incelendiginde tarama modeli sadece tekil tarama model o6zelligi
tagimamakta, ayrica iliskisel tarama model 6zelligi de tasimaktadir. Bu tez ¢alismasi benzer
sekilde hem tekil tarama model o6zelligi hem de iligskisel tarama 0zelligi tasimaktadir.
Arastirmanin tekil tarama model 6zelligi tasima nedeni evren hakkinda bir kaniya varmak icin
olusturulmus olan anket sorulari; paydaslik boyutlar1 (miisteri, rakip, tedarik, ¢alisan, hissedar
ve yerel yonetim odaklilik), yenilik odaklilik, isletme performansi degiskenleri icin ayr1 ayri
betimlenmeye ¢alisilacak olmasidandir. iliskisel tarama model &zelligi tasima nedeni ise
bahsedilen degiskenlerin (paydas odaklilik, yenilik odaklilik ve isletme performansi)
aralarindaki  degisimin  varligint  ve  derecesini  tespit etmeyi amacglamasindan

kaynaklanmaktadir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, genellikle bir arastirmacinin ulasamayacagi kadar biiyiiktiir. Bu sorunun
¢Oziimii igin arastirmacilar, drneklem segimine gitmektedirler. Orneklem alinmasindaki temel

mantik, cok sayida ve ulasilmasi olanaksiz birey, olay ve olguyu igeren evrenin, belirli
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yontemlerle, evreni temsil edecegi varsayilan ve ulagilmasit miimkiin olan, temsili bir alana

indirgenmesidir (Simsek, 2009: 42).

Arastirma evreni olarak Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli 358 konaklama
isletmeleri se¢ilmistir. Arastirmanin 6rneklemini ise Antalya ilinde faaliyet gosteren bes
yildizl1 igletmelerin ¢esitli yonetim kademelerinde gdrev alan ve arastirmaya katilan 195

yOneticisi olugturmaktadir.

Konaklama isletmeleri i¢inde Antalya destinasyonunda yer alan bes yildizli otel
isletmelerinin se¢ilmesinin iki nedeni bulunmaktadir: Birinci neden bazi arastirmacilarin
biiyiik isletmelerin daha fazla finansal kaynaga, bilgiye, profesyonel, yetenekli ¢alisanlara ve
daha yiiksek teknik potansiyele, sahip olmalarindan dolay1 bes yildizli otellerin daha yenilikgi
oldugunu savunmalaridir (Lopez-Ferndndez vd., 2011: 145; Orfila-Sintes vd, 2005: 855;
Sundbo vd., 2007: 92; Erdem vd., 2013: 92; Cetintiirk vd., 2015: 822). ikinci neden ise, en
fazla kalis yapilan konaklama tesislerinin bes yildizli otel isletmeleri olmasidir. Turizm
Bakanligi 2018 yili verileri incelendiginde; Konaklama tesislerinde kalis yapan yerli ve
yapanci turist toplam1 50.344.818°dir. Kalis yapan bu bireylerin 44.540.497’1s1 yildizl otel ve
tatil koyii isletmelerinde kalis yapmislardir. Otel isletmelerini tercih eden turistlerin
20.752.664°1 ise bes yildizli otel isletmelerini tercih etmistir. Turizm Bakanligi 2018 yili
istatistik verilerine gore bes yildizli otellerde konaklama yapanlarin 10.594.857°si Antalya
destinasyonunda yer alan bes yildizli otelleri tercih etmislerdir (https://yigm.ktb.gov.tr).
Kisaca bes yildizli otel isletmeleri konaklama sektdrii igcinde en biiyiik isletmelerdir.
Tiirkiye’de konaklama yapanlarin % 21’1 Antalya’da yer alan bes yildizli otel isletmelerini

tercih etmistir.

Turizm sektoriiniin kaynaklarinin sinirli olmasi ve sektoriin uygulayacag: siirdiiriilebilir
politikalarin devamliginin saglanmasinda genis paydas katiliminin saglanmasi onemlidir.
Sektorde paydaslarin onemli bir yere sahip olmalari konaklama isletmelerinde paydas

odaklilik kavraminin uygulanabilirligini desteklemektedir.

Turizm Bakanlig1 2018 yili istatistiklerine gore, Antalya destinasyonunda yer alan bes
yildizl otel sayis1 358°dir (https: //yigm.ktb.gov.tr). Ana kiitle biiyiikliigii bilindiginden dolayz;
n=(Nt*2 pq)/(d*2 (N-1)+t"2 pq) Formiilii kullanilarak 6rneklem sayis1 hesaplanmistir. (N:
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Ana kiitle biiyiikliigii, n: Orneklem biiyiikliigii, p: Ilgilenilen olayin gériilme olasihig1, q: 1-p
(veya ilgilenilen olaymn goriilmeme olasiligi, d: kabul edilen + 6rnekleme hata orani t (a,sd):
o anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeridir.) Orneklem
buytikligl belirlenirken giiven 0,95 ve anlamlilik diizeyi 0,05 olarak belirlenmistir. Buna gore

orneklem biiyiikligi 186 olarak belirlenmistir.

Orneklem teknigi olarak olasiliga dayali olmayan &rneklem tekniklerinden biri olan
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Verilerin otellerden daha rahat toplanabilmesi
icin is yliklerinin az oldugu sezon sonu doneminde gerceklestirilmistir. Bu donemde ac¢ik olan

bes yildizli otel sayisinin siirlidir. Bu nedenle kolayda 6rnekleme teknigin tercih edilmistir.

3.4.2. Veri Toplama Yontemi

Bu tez calismasinda veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket, aragtirma yapilacak konu ile ilgili sorularin igerigi, bicimi, sayisi, arastirma konusuna
bagli olarak degisen bir soru kagididir (Aziz, 2008: 93). Sosyal bilimlerde sik¢a anket yolu ile
veri toplanmaktadir (Nakip, 2006: 120).

Aragtirmaya ait anket olustururken literatiir taramas1 yapilmistir. Bu tarama sonucu
arastirmada kullanilacak olan 6Slceklere ulasilmistir. Olgekler once Ingilizceden Tiirkgeye
cevrilmistir. Bir anlam kaymasi olmamasi igin o&lgekler tekrar Tiirkceden Ingilizceye

cevrilmistir. Bu baglamda dl¢eklerde bir anlam kayb1 olugsmadigi tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu (Ek-1) iki boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliimiinde (Tablo 3.25) arastirmaya katilan katilimcilarin  demografik
ozelliklerini ve (Tablo 3.26) ¢alistiklar1 otel isletmelerine ait bilgileri ortaya koyan ifadeler yer
almaktadir. Anket formunda katilimcilara ait 6zellikler olarak katilimcilarin cinsiyetini, yasini,
egitim diizeyini, yoneticilik diizeyini, yoneticilik tecriibesini, isletmedeki calisma siiresini ve
turizmdeki calisma siiresine iliskin ifadeler yer almaktadir. Ayrica anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin ¢alistiklar: otellere ait olarak otelin hizmet yili, calistirdig1 personel sayist ve

Antalya’nin hangi destinasyon bolgesinde yer aldigina dair 6zelliklere yer verilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise arastirmada kullanilan Olgeklere yer verilmistir. Bu
Olcekler sirasiyla; paydas odaklilik, yenilik odaklilik ve isletme performansidir. Paydas
odaklilik olgekleri Tablo 3.2; Tablo 3.3 ve Tablo 3.5’te yer almaktadir. Yenilik odaklilik
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dlgegi Tablo 3,6°da yer almaktadir. Isletme performans: dlgekleri Tablo 3.7 ve Tablo 3,8de

yer almaktadir.

Paydas odaklilik boyutlar1 (miisteri odaklilik, rakip odaklilik, hissedar odaklilik,
calisan odaklilik, tedarik¢i odaklilik ve yerel yonetim odaklilik) toplam 26 ifadeden
olugmaktadir. Miisteri odaklilik, rakip odaklilik, hissedar odaklilik ve calisan odaklilik
boyutlarini 6lgerken Yau, Leo, Alan Luk ve Lee (2007) tarafindan gelistirilen paydas odaklilik
Olcegi tercih edilmistir. Tedarik¢i odaklilik boyutunu Olgerken Kahkonen, Lintukangas ve
Hallikas (2015) tarafindan kullanilan 6lgek tercih edilmistir. Yerel yonetim odaklilik boyutunu

Olcerken ise, Line (2013) tarafindan olusturulan 6l¢ek tercih edilmistir.

Yenilik odaklilik toplam alti ifadeden olusan oOl¢ek yardimiyla belirlenmeye
calisilmigtir. Literatiir incelendiginde yenilik odaklilik 6lgegi konusunda farkli olgeklerin
kullanildig1 géze carpmaktadir. Yenilik odakliligi dlgerken Chen, Tsou, ve Huang (2009)

tarafindan gelistirilen dlgek tercih edilmistir.

Isletme performans: ise toplam on ifadeden olusan dlgcek yardimiyla belirlenmeye
calisilmistir. Yenilik odaklilikta oldugu gibi isletme performans: ile ilgili farkli Slgekler
bulunmaktadir. Isletme performansi, satis performansi ve miisteri memnuiyeti olmak iizere iki
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar1 6lgerken Chen, Tsou, ve Huang (2009) ile Ottenbacher
ve Gnoth (2005) tarafindan olusturulan 6lgekler tercih edilmistir.

Tablo 3.1. On Test Calismasina Ait Giivenirlik (Cronbach o) Analizi Degerleri

Olcek Ad1 Madde Sayis1 | On Cahsmada Elde Edilen o Degeri
Miisteri Odakhihk 5 0,839
Rakip Odakhhk 4 0,620
Hissedar Odaklihk 5 0,652
Calisan Odakhihk 4 0,613
Tedarik¢i Odakhilik 6 0,794
Yerel Yonetim Odakhilik 4 0,727
Yenilik Odakhilik 6 0,907
Satis Performansi 5 0,837
Miisteri Memnuiyetini 5 0,794

Olgeklerde yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru anlasilip anlasilmadigin

tespit etmek amaciyla 1-20 Haziran 2018 tarihleri arasinda 6n test yapilmistir. Toplam 35 otel
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isletmesi ile iletisim kurulmustur. Bu otel isletmelerden 25’1 6n teste katilmay1 kabul etmistir.
Anket formunda yasanan sikintilar1 daha iyi tespit etmek amaciyla arastirmaci otel
isletmelerine On testi kendisi yapmistir. Kisaca yliz yilize anket yontemi uygulanmistir. Bu 6n
test calismasina ait giivenirlik analizi degerleri Tablo 3.1°de verilmistir. Yapilan 6n testin
sonuclart ve gozlemlenen tespitler sonrasinda anket formunda bazi ifadeler c¢ikartilmigtir.
Yapilan bu diizeltmelerin ardindan anket katilimcilara uygulanmigtir. Arastirma modelinde yer

alan degiskenlerin 6l¢iimlerine yonelik kullanilan 6lgekler asagida sunulmustur:

Paydas Odakhlik Olcekleri

Miisteri odaklilik, rakip odaklilik, calisan odaklilik ve rakip odaklilik dlgekleri Yau,
Leo, Alan Luk ve Lee (2007) tarafindan yapilmis olan “Developing a Scale for Stakeholder
Orientation” adl1 ¢alismadan alinmastir.

Tablo 3.2. Yau ve digerleri (2007) Tarafindan Gelistirilen Paydas Odakhlik Olgegi

Miisteri Odaklihk Olcegi
M1.isletmemizde rekabetgi stratejiler miisteri ihtiyaglarini anlamaya dayalidir.
M2.Isletmemiz miisteri tatmini sistematik bicimde ve siklikla degerlendirmektedir.
M3.isletmemizde miisteri ihtiyaglarina hizmet etmeye olan bagliligimiz yakinen izlenmektedir
M4.Isletmemiz satis sonras1 hizmetlere yakin alaka gosterilmektedir.
M5.Isletme amaclarimiz ve stratejilerimiz miisteri tatmini yaratilmast ile yiiriitiilmektedir.
Rekabet Odakhhk Olcegi
Rl1.Isletmenizin calisanlari rakipler hakkinda bilgi paylasiminda bulunur.
R2.Tepe yonetimiz diizenli olarak rakiplerin zayif ve giiclii yonlerini tartigirlar.
R3.Rekabetci faaliyetlere geri tepkili yanitlar aliriz.
R4.Rekabetci avantaja yonelik bir firsat elde ettigimizde miisteriler hedef alinir.
Hissedar/Sahipler Odakhhk Olgegi

H/S1.Amaglarimizdan biri de hissedar/sahip refahi olusturarak yiiriitmektir.

H/S2.Ust diizey yéneticiler hissedarlar/sahiplerle ile diizenli toplantilar yaparlar.

H/S3.Diizenli olarak kendi degerimizi rakiplerimizinki ile mukayese ederiz.

H/S4.Belirlenmis olan yoneticilerin hissedarlarin/sahiplerin ¢ikarlarini tatmin etmeyi amag edinme

sorumlulugu vardir.

H/S5.Diizenli olarak hissedarlari/sahipleri hedef alan halkla iligkiler faaliyetleri gergeklestiririz
Calisan Odakhlik Olgegi

C1.Calisanlarin ihtiyaglarinm tartigtigimiz diizenli personel degerlendirme oturumlar1 gergeklestiririz.

C2.Calisanlar ile diizenli personel toplantilar1 yapariz.

C3.Bir yonetici olarak,(Ya da ydneticiniz) personelin kendi isine yonelik gercek duygularini 6grenmeye

gayret ederim/eder.

C4.Islerine yonelik tutumlarini degerlendirmek amaciyla personele yilda en az bir kez anket uygulariz.

Kaynak: Yau ve digerleri (2007). Developing a Scale for Stakeholder Orientation
Yazarlarin ¢alismasinda yer alan miisteri odaklilik ve rakip odakliliga ait Slgek

ifadelerinin tamami Narver ve Slater (1990) ait olan pazar odaklilik dlgeginden alinmustir.
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Yazarlarin ¢alismasinda yer alan ¢alisan odaklilik ve hissedar/sahiplik odaklilik 6lgek ifadeleri
ise Lings, Greenley ve Broderick (2000) ile Greenley, Hooley, Rudd ve Broderick (2002)
tarafindan gelistirilen ¢alisan odaklilik ve hissedar odaklilik 6lgeginden almmistir. Olgeklere

ait glivenirlik (Cronbach o) degeri su sekildedir:

Misteri odaklilik Olcegine ait giivenirlik (Cronbach o) degeri 0.762’dir. Rakip
odaklilik Olcegine ait gilivenirlik (Cronbach a) degeri 0. 0.668’dir. Hissedar/sahip odaklilik
Olcegine ait giivenirlik (Cronbach o) degeri 0.753 tiir. Calisan odaklilik dl¢egine ait giivenirlik
(Cronbach a) deger 0.763 tir.

Tedarik¢i odaklilik 6lgegi Kihkonen, Lintukangas ve Hallikas (2015) tarafindan
yapilmis olan “Buyer’s Dependence in Value Creating Supplier Relationships” adl
calismadan alinmistir. Yazarlar s6z konusu 6l¢egi Lintukangas, Peltola ve Virolainen (2008)
tarafindan yapilan ¢alismadan alinmiglardir. Kdhkonen ve digerleri (2015) tarafindan yapilan
arastirmada tedarik¢i odaklilik dlgegine ait giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.850’dir. Olgegi
olusturan ifadeler Tablo 3.3’de yer almaktadir.

Tablo 3.3. Tedarik¢i Odakhhk Olgegi

T1.Tedarikgi iliskilerinde, yanlislara iligskin acik prosediirler vardir.

T2.Tedarikgi isbirligi diizenli olarak 6l¢iilmektedir.

T3.Tedarikgi iligkilerinin agik ve somut amaglart mevcuttur.

T4.Tedarikgi isbirligine yonelik 6lgiim kriterleri iizerinde miisterek olarak mutabik kalinmaktadir.
T5.Isletme siirecleri tedarikgiler ile miisterek sekilde gelistirilmektedir..

T6.Tedarikgiler igin yeni isbirligi alanlar1 aktif bigimde arastirilmaktadir.

Kaynak: Kéhkonen ve digerleri (2015) Buyer’s Dependence in Value Creating Supplier Relationships

Tedarik¢i odaklilik dlgeginde yer alan ilk ifade (T1.Tedarikei iliskilerinde, yanlislara
iliskin agik prosediirler vardir.) ters uclu bir ifadedir. On test calismasina katilan bireylerin
ifadeyi hem olumlu hem de olumsuz olarak algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu nedenle yapilan

aragtirmada bu ifadeye yer verilmemistir.

Yerel Yonetim odaklilik 6lgegi Line (2013) tarafindan yapilmis olan “Multiple
Stakeholder Market Orientation: A Conceptualization and Application in the Field of
Destination Marketing.” adl1 calismasindan alinmistir. Yerel Yonetim odaklilik 6lgegi ifadeleri
Line (2013) calismasinda “politik paydas odaklilik” Olcegi olarak yer almaktadir. Politik
paydas odaklilik Slgegi toplam on bes ifadeden olusmaktadir. Line’in (2013) yapmis oldugu

arastirmanin evrenini kar amaci giitmeyen turizm biirolar1 olusturmaktadir. Politik paydas
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odaklilik dlgeginin giivenirlik (Cronbach o) degeri 0.780°dir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo
3.4’de yer almaktadir.

Tablo 3.4. Politik Paydas Odaklihk Olcegi

1.Yoneticilerimiz isletmemize yonelik yerel politikacilarinin beklentilerini anlarlar.

2.Stratejik hedeflerimiz yerel yonetimin beklentilerini karsilayacak sekilde diizenlenir.

3.Isletmemiz stratejik hedeflerini belirlerken yerel politikacilardan gelen dnerileri dikkate alir.

4.Y bneticilerimiz pazarlama stratejisini tartigmak lizere yerel politikacilarla diizenli olarak toplanti yapar.
5.Yonetim kademesinde olmayan calisanlarimiz kurulusumuza yonelik yerel politikacilarinin beklentilerini
anlarlar.

6.Kurulusumuz yerel politikacilardan pazarlama faaliyetlerimiz hakkinda aktif sekilde geri bildirim
istemektedir.

7. Toplum igerisinde kurulusumuzun roliinii tartigmak amaciyla yerel politikacilarla toplanti yapmak
yoneticilerimizin zamaninin etkin bir sekilde kullanilmasini sagliyor

8 Kurulusumuzun mevcut misyon bildirisinin olusturulmasina yerel politikacilar dahil edilmistir.
9.Kurulusumuz yerel politikacilardan gelen geribildirimlere dayali olarak devam eden projelerini
diizenlemektedir.

10.Kurulusumuz yerel politikacilarin hizmetlerimizden tatmin diizeyini diizenli olarak degerlendirir.
11.Kurulusumuz stratejik hedeflerini belirlerken yerel politikacilardan tavsiye ister.

12.Pazarlama stratejilerimiz yerel politikacilarin tavsiyelerini esas almaktadir.

13 Kurulugumuz toplumumuzdaki turizmin roliine dair yerel politik liderligin konumunu sektor
paydaglarimiza anlatmaktadir.

14.Kurulugumuz yerel hiikiimetimizden yerel turizm sektoriine ilgili bilginin akigini1 kolaylastirir.
15.Kurulugumuz sanayi paydaslarimizin toplumumuzun uzun vadeli ekonomik hedeflerini anlamasini temin
etmek icin ¢caba sarf eder.

Kaynak: Line (2013) Multiple Stakeholder Market Orientation: A Conceptualization and Application
in the Field of Destination Marketing.

Politik paydas odaklilik 6l¢ek ifadelerin hangilerinin yerel yonetim odaklilik 6l¢egi
icin dogru olacagina konusunda bir degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu degerlendirme
sonrasi1 politik paydas odaklilik dlceginde yer akan ilk dort ifadenin yerel yonetim odaklilik
i¢in uygun olduguna karar verilmistir. Yerel Yonetim Olgegini olusturan ifadeler Tablo 3.5’te

yer almaktadir.

Tablo 3.5. Yerel Yonetim Odaklihk Olcegi

YY1.Yoéneticilerimiz isletmemize yonelik yerel politikacilarinin beklentilerini anlarlar

YY2. Stratejik hedeflerimiz yerel yonetimin beklentilerini karsilayacak sekilde diizenlenir.

YY3. Isletmemiz stratejik hedeflerini belirlerken yerel politikacilardan gelen dnerileri dikkate alir.
YY4.Yoneticilerimiz pazarlama stratejisini tartigmak {iizere yerel politikacilarla diizenli olarak toplanti
yapar.”

Kaynak: Line (2013) Multiple Stakeholder Market Orientation: A Conceptualization and
Application in the Field of Destination Marketing.
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Yenilik Odaklihk Olgegi

Yenilik odaklilik 6lgegi Chen, Tsou, ve Huang (2009) tarafindan yapilmis olan
“Service Delivery Innovation: Antecedents and Impact on Firm Performance” adl1 ¢alismadan
alinmistir. Bu c¢alismada yer alan yenilik odaklilig1 6lgegi ise Zhou, Gao, Yang ve Zhou ile
Hurley ve Hult (1998) calismalarindan uyarlanmistir. Chen ve digerleri (2009) tarafindan
yapilmis olan arastirmada yenilik odaklilik 6lcegine ait gilivenirlik (Cronbach o) degeri

0.947°dir. Olgegi olusturan ifadeler Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Yenilik Odakhhk Olcegi

YOl1.Isletmemiz yeniliklere yakin ilgi gdstermektedir.

YO2.Isletmemiz gelisim icin yenilige olan ihtiyaca vurgu yapar.

YO3.Isletmemiz yeni kaynaklarmn kullamlmasi ve gelistirilmesine olan ihtiyac1 tesvik etmektedir.
YO4.Isletmenize yenilikleri benimsedigi, kabul ettigi diizey olarak 1’den 5’e kadar bir deger verseniz. Kag
verirsiniz?

YOS5.Yonetim aktif olarak yenilikgi fikirler arar.

YO6.Insanlar calisiimayan yeni fikirler icin tesvik edilmektedir.

Kaynak: Chen ve digerleri (2009), Service Delivery Innovation: Antecedents and Impact on Firm
Performance.

Isletme Performansi Olgekleri

Isletme performans 6lcegi, boyut olarak satis performans: ve miisteri memnuniyeti
olmak {tizere iki boyuttan olugmaktadir. Satis performansi 6lge§i Theodosiou ve Katsikea
(2012) tarafindan yapilmis olan “Antecedents and Performance of Electronic Business
Adoption in the Hotel Industry” adli ¢aligmadan alinmistir. Bu ¢alismada yer alan dlceklerin
tamami1 Wu, Mahajan ve Balasubramanian (2003) calismasindan alinip otel isletmelerine
uyarlanmistir. Theodosiou ve Katsikea’in (2012) tarafindan yapilan arastirmada yer alan satis
performansi 6l¢egine ait giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.90’dir. Satis performansi 6lgegini
olusturan ifadeler Tablo 3.7°de yer almaktadir.

Tablo 3.7. Satis Performansi Olgegi

Asagidaki bes soruyu Son ii¢ yildaki rakiplerinizin performanslariyla karsilastirarak degerlendiriniz
SP1.0telimizin doluluk oranlar1 artmustir.

SP2.0Otelimizin gelirleri artmustir.

SP3.Sundugumuz fiyatlar degismistir.

SP4.Kazanabilecegimiz yeni miigteri sayis1 artmistir.

SP5.Elde tutabilecegimiz mevcut miigteri sayimiz artmistir.

Kaynak: Theodosiou ve Katsikea (2012) tarafindan yapilmis olan “Antecedents and Performance of
Electronic Business Adoption in the Hotel Industry
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Miisteri memnuniyeti dlgegi toplam 5 ifadeden olusmaktadir. Olgegin ilk ii¢ ifadesi
Theodosiou ve Katsikea (2012) calismasindan diger iki ifade ise Ottenbacher ve Gnoth (2005)
calismasindan alinmistir. Theodosiou ve Katsikea’in (2012) tarafindan yapilan aragtirmada
miisteri memnuniyeti 6l¢egine ait giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.78’dir. Ottenbacher ve
Gnoth (2005) tarafindan yapilan aragtirmada ise miisteri memnuniyeti dl¢egine ait giivenirlik
(Cronbach a) degeri 0.76’dir. Miisteri Memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadeler tablo 3.8’de
yer almaktadir.

Tablo 3.8. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

MM1.Genel olarak, miisterilerimiz otelimizden daha memnundur.

MM 2. Miisterilerimiz, diger insanlar1 otelimizde kalmaya tegvik ediyor.
MM 3.Miisterilerimiz, dnceye gore otelimize daha sadiktir.

MM 4 lyi algilanan bir imajimz vardir.

MM 5 lyi bir itibara sahibiz.

Kaynak: Theodosiou ve Katsikea (2012) ile Ottenbacher ve Gnoth (2005)

Arastirmaya katilanlarin Olgeklerde yer alan ifadelere ne derecede katildiklarini
belirlemek amaciyla 5°li Likert tipi derecelemesi kullamilmistir. Arastirmada likert tipi
derecelendirilmesi 1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiltyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum segeneklerini seklinde yer almaktadir. Arastirmada elde veriler, sosyal
bilimlerde analiz imkani sunan istatistik programlar1 (SPSS ve AMOS) yardimiyla analiz

edilmistir.

10cak—1Mart 2019 tarihleri yiiz yiize anket yontemi kullanilarak anket
gerceklestirilmistir. Antalya’da yer alan toplam 215 bes yildizli otel isletmesi ile yiiz yiize

iletisim kurulmugtur. Bu otel isletmelerden 195 otel yoneticisi arastirmaya katilmistir.
3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 ve Amos 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri
degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel metotlar1 (sayi, yiizde, ortalama, standart sapma)
kullanilmistir. Likert tipi Olgek kullanilan anketlerde, c¢ogu zaman veriler normal
dagilmamaktadir (Chan, 2003: 280-285). Kullanilan verilerin normal dagilim gostermesi
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasina baghdir (Shao, 2002). Aykir1 degerler,

hata varyansinin degerini arttirdigindan istatistiksel testlerin giigleri lizerinde de etkili
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olmaktadir. Bu nedenle istatistiksel testlerden once aykir1 degerlerin incelenen veri setlerinde

mevcut olup olmadigina bakilmistir.

3.5.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Calismada yer alan 6l¢ekler giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Paydas odaklilik alt1
boyutu igcermektedir. Paydas odakliligi olusturan boyutlar agiklayici faktdr analizine tabi
tutulmustur. Bu analizin sonucunda c¢alisan ve rakip odaklilik 6lgekleri binisiklik 6zelligi
gostermistir. Iki dlgege ait maddeler paydas odaklilik alt boyutundan ¢ikarilmistir. Bu nedenle

calisan ve rakip odaklilik 6lgeklerine ait giivenirlik degerlerine yer verilmemistir.

Tablo 3.9. Paydas Odakhlik Olcegine iliskin Giivenirlik ve Toplam Korelasyon Analizi Sonuclar

Madde Madde a

Paydas Odakhlik Olgegine Ait Maddeler Toplam degisimi
Korelasyon

Miisteri Odaklhihk (0=0,700)
MO Isletmemizde rekabetci stratejiler miisteri ihtiyaclarini anlamaya dayalidir 0,414 0,678
MO2 Isletmemiz miisteri tatmini sistematik bigimde ve siklikla 0,545 0,598
degerlendirmektedir
MO3 Isletmemizde miisteri ihtiyaglarina hizmet etmeye olan baghligimiz 0,457 0,658
yakinen izlenmektedir
MO4 Isletmemiz satis sonrasi hizmetlere yakin alaka gdsterilmektedir 0,541 0,598
Hissedar/Sahiplik Odakhlik (0=0,789)
HSO1 Amaglarimizdan biri de hissedar/sahip refahi olusturarak yiiriitmektir 0,601 0,735
HSO2 Ust diizey yoéneticiler hissedarlar/sahiplerle ile diizenli toplantilar 0,555 0,759
yaparlar
HSO3 Diizenli olarak kendi degerimizi rakiplerimizinki ile mukayese ederiz 0,647 0,710
HSO4 Belirlenmis olan yoneticilerin hissedarlarin/sahiplerin ¢ikarlarini tatmin 0,601 0,739

etmeyi amag edinme sorumlulugu vardir
Tedarik¢i Odakhlik (0=0,782)

TO1 Tedarikgei igbirligi diizenli olarak 6l¢iilmektedir 0,623 0,715
TO2 Tedarikgi iligkilerinin agik ve somut amaglart mevcuttur 0,519 0,767
TO3 Tedarikgi isbirligine yonelik 6lglim kriterleri tizerinde miisterek olarak 0,641 0,701
mutabik kalinmaktadir

TO4 Isletme siirecleri tedarikgiler ile miisterek sekilde gelistirilmektedir 0,580 0,733
Yerel Yonetim Odakhhk (0=0,855)

YYO1 Yoneticilerimiz isletmemize yonelik yerel politikacilarinin beklentilerini 0,656 0,832
anlarlar

YYO?2 Stratejik hedeflerimiz yerel yonetimin beklentilerini karsilayacak sekilde 0,704 0,812
diizenlenir

YYO3 Isletmemiz stratejik hedeflerini belirlerken yerel politikacilardan gelen 0,747 0,796
onerileri dikkate alir

YYO4 Yoneticilerimiz pazarlama stratejisini  tartigmak {izere yerel 0,695 0,820

politikacilarla diizenli olarak toplant: yapar
PAYDAS ODAKLILIK (a=0,840)
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Tablo 3.9°da paydas odaklilik degiskenine ait giivenirlik (Cronbach o) degeri
verilmistir. Tablo incelendiginde paydas odaklilik 6l¢eginin giivenirliginin (0,840), miisteri
odakliligin  gilivenirliginin (0,700), hissedar/sahipler odakliligin giivenirliginin (0,789),
tedarik¢i odakliligin giivenirliginin (0,782), yerel yonetim odakliligin giivenirliginin (0,855)
yikksek derecede gilivenilir oldugu goriilmektedir. Maddeler silindiginde o degisimlerine

bakildiginda bu degerlerin diisecegi goriilmiistiir.

Madde-toplam korelasyonunun yorumlanmasinda 0,30 ve daha yiiksek olan
maddelerin, bireyleri 6l¢iilen 6zellik bakimindan iyi derecede ayirt ettigi (Biiyiikoztiirk, 2011)

g0z online alindiginda, madde-toplam korelasyonlarinin yeterli oldugu goriillmektedir.

Olgekleri gelistiren arastirmacilarin elde etmis olduklar: giivenirlik katsayilar1 sirasiyla;
Miisteri odaklilik Olgegine ait gilivenirlik (Cronbach a) degeri 0.762°dir. Hissedar/sahip
odaklilik 6lgegine ait giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.753’tiir (Yau vd., 2007). Politik paydas
odaklilik 6l¢eginin giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.780’dir (Line, 2013). Tedarik¢i odaklilik
Olcegine ait giivenirlik (Cronbach a) degeri 0.850°dir (K&hkonen vd.,2015).

Arastirmada elde edilen giivenirlik degerleri ile Olcekleri olusturan arastirmacilarin
degerleri karsilastirildiginda; miisteri odaklilik ile hissedar/sahip odaklilik Glgeklerine ait
giivenirlik degerlerinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Yerel yonetim odaklilik
Ol¢egine ait giivenirlik degerinin politik odaklilhik degerinden biraz yiiksek oldugu
goriilmektedir. Arastirmada yer alan tedarik¢i odaklilik Olgegine ait gilivenirlik degeri,

Olcekleri olusturan aragtirmacilarin ¢alismasina gore biraz diistik ¢ikmistir.

Tablo 3.10. Yenilik Odaklihk Olgegine iliskin Giivenirlik ve Toplam Korelasyon Analizi Sonuclar

Yenilik Odakhilik Ol¢egine Ait Maddeler Madde Toplam | - Madde a
Korelasyon degisimi

Yenilik Odakhihk (0=0,921)
YOI Isletmemiz yeniliklere yakin ilgi gdstermektedir 0,713 0,916
YO2 Isletmemiz gelisim igin yenilige olan ihtiyaca vurgu yapar 0,751 0,910
YO3 Isletmemiz yeni kaynaklarin kullanilmasi ve gelistirilmesine olan 0,808 0,903
ihtiyaci tegvik etmektedir
YO4 Isletmenize yenilikleri benimsedigi, kabul ettigi diizey olarak 1’den 0,801 0,903
5’e kadar bir deger verseniz
YOS5 Yonetim aktif olarak yenilik¢i fikirler arar 0,842 0,897
YO6 Insanlar ¢alisiimayan yeni fikirler icin tesvik edilmektedir 0,759 0,910

Tablo 3.10°da yenilik odaklilik degiskenine ait giivenirlik (Cronbach o) degeri
verilmistir. Tablo incelendiginde yenilik odaklilik Slgeginin giivenirliginin (0,921) yiiksek
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derecede giivenilir oldugu goriilmektedir. Maddeler silindiginde o degisimlerine bakildiginda
bu degerlerin diisecegi gorlilmiistiir. Madde-toplam korelasyonunun yorumlanmasinda ise
paydas odaklilik Olgegi gibi madde-toplam korelasyonlarin yeterli oldugu goriilmektedir.
Olgegi gelistiren arastirmacilarin elde etmis olduklar1 giivenirlik katsayis1 incelendiginde
(Cronbach o) degeri 0.947°dir. Yapilan arastirma ile karsilastirldiginda gilivenirlik

katsayilarinin yakin degerler oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.11. Isletme Performans Olcegine iIliskin Giivenirlik ve Toplam Korelasyon Analizi
Sonuc¢larn

Isletme Performans: Olcegine Ait Maddeler Madde Toplam Mafd.e ¢
Korelasyon degisimi
Satis Performansi (0=0,875)
SP1 Otelimizin doluluk oranlar1 artmigtir 0,737 0,838
SP2 Otelimizin oda gelirleri artmigtir 0,740 0,837
SP3 Sundugumuz fiyatlar degismistir 0,725 0,830
SP4 Kazanabilecegimiz yeni miisteri sayis1 artmistir 0,747 0,835
SP5 Elde tutabilecegimiz mevcut miisteri sayimiz artmistir 0,709 0,849
Miisteri Memnuniyeti (¢=0,843)
MM Genel olarak, miisterilerimiz otelimizden daha memnundur 0,675 0,806
MM2 Miisterilerimiz, diger insanlar1 otelimizde kalmaya tesvik ediyor 0,650 0,811
MM3 Miisterilerimiz, dnceye gore otelimize daha sadiktir 0,588 0,842
MM4 lyi algilanan bir imajimiz vardir 0,691 0,802
MMS lyi bir itibara sahibiz 0,701 0,799
ISLETME PERFORMANSI (¢=0,884)

Tablo 3.11°de isletme performans degiskenine ait giivenirlik (Cronbach o) degeri
verilmistir. Tablo 3.11 incelendiginde isletme performans: 6lgeginin giivenirliginin (0,884),
satig performansinin gilivenirliginin (0,875), miisteri memnuniyetinin giivenirliginin (0,843)
yiiksek oldugu goriilmektedir. Maddeler silindiginde @ degisimlerine bakildiginda bu
degerlerin diisecegi gorilmiistiir. Madde-toplam korelasyonunun yorumlanmasinda 0,30 ve
daha yiiksek olan maddelerin, bireyleri dlgiilen 6zellik bakimindan i1yi derecede ayirt ettigi
(Biiytikoztiirk, 2011) goz oniine alindiginda, madde-toplam korelasyonlarinin yeterli oldugu

goriilmektedir.

Olgekleri gelistiren arastirmacilarin  elde etmis olduklar1 giivenirlik katsayilari
incelendiginde; satis performansina ait gilivenirlik katsayisi (Cronbach a) degeri 0.90°dir
(Theodosiou ve Katsikea, 2012). Miisteri memnuniyeti 6l¢gegini olusturan ilk {ic maddeye ait
giivenirlik katsayis1 (Cronbach a) degeri 0.78’dir (Theodosiou ve Katsikea, 2012). Diger iki
maddeye ait giivenirlik katsayis1 (Cronbach a) degeri 0.76’dir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005).
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Yapilan arastirma ile karsilastirildiginda satis performansinin alt boyutuna ait giivenirlik
katsayisinin yakin degere sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti alt boyutuna ait

giivenirlik katsayisinin biraz daha iyi degere sahip oldugu goriilmektedir.

3.5.2.Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Aciklayic1 Faktor Analizileri

Faktor Analizi farkli maddelerin nasil birbiriyle iliskili olarak gruplar veya faktorler
olusturduguna dayanan bir tekniktir (Salkind, 2015: 300). Aciklayic1 faktdr analizi
uygulamasindan dnce, 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi yapmaya uygun olup olmadigin
test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. KMO gozlenen
korelasyon katsayilarmin biiyiikliigli ile kismi korelasyon katsayilarinin biyikligiini
karsilastiran bir testtir. KMO degerinin yiiksek olmasi, olgekteki her bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Degerlerin
sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi durumunda, korelasyon katsayilarinin dagiliminda, bir
daginiklik oldugu i¢in bu degerlere yorum yapilamaz (Cokluk vd., 2016: 207).

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda KMO degerinin 0,773 oldugu belirlenmistir. Bu
bulgu dogrultusunda, dérneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak i¢in “iyi derecede yeterli”
oldugu sonucuna ulasilmistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, 0,5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun
olmadiginin gostergesidir. Fakat genel olarak arastirmacilar tarafindan yeterli olarak
diistiniilen minimum KMO degeri 0,7’dir (Altunisik vd., 2010: 266). Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu goriilmiistiir
(x2(120)=1224,975; p<0,01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir.

3.5.2.1.Paydas Odaklilik Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizi

Arastirmaya katilan katilimcilarin paydas odakliligi 6lgmeyi amacglayan ve 26
maddeden olugmaktadir. Ayrica paydas odaklilik alti teorik boyut temel alinarak
gelistirilmistir. Bu boyutlar, miisteri odaklilik, hissedar/sahipler odaklilik, tedarik¢i odaklilik,
calisan odaklilik, rakip odaklilik ve yerel yonetim odakliliktir. Bu cercevede, paydas

odakliligin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda c¢alisan odaklilik ve rakip odaklilik 6l¢eklerinin maddeleri

binisiklik nedeniyle analizden ¢ikarilmistir.

Paydas odaklilik 6lgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme
yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme olarak da dik dondiirme yontemlerinden
varimax secilmistir. Paydas odaklilik Olgeginin faktdr desenini ortaya koymak amaciyla
yapilan aciklayict faktdr analizinde, faktor yiik degerleri 0,40°nin iizerinde oldugu
gorilmistiir. 350 kisilik bir 6rneklemde 0,3 iizeri yilikler anlamli kabul edilebilirken, 6rneklem
sayist 200’e diistiigiinde bu rakam 0,4’e, 120 civarinda 0,5’e ve 85’¢ diistiigiinde ise 0,6’ya
kabul edilebilir olacaktir (Hair vd., 2010).

Dort faktor i¢in yapilan analizde, maddeler, binisiklik ve faktor yiik degerlerinin kabul
diizeyini karsilayip karsilamamasi agisindan degerlendirildiginde, faktor yiiklerinin istenilen
diizeyde oldugu ve binisik olan “TOS5 Tedarikgiler i¢in yeni isbirligi alanlar1 aktif bigimde
arastirilmaktadir ve MOS5 Isletme amaglarimiz ve stratejilerimiz miisteri tatmini yaratilmast ile
yiiriitiilmektedir” ifadesinin ¢ikarilmasi1 gerektigi tespit edilmistir. ki madde, kalan rekabet
odaklilik ve calisan odaklilik boyutlar1 faktor analizi sonrasi ¢ikarilmistir. Bir faktoriin tutarl
olabilmesi i¢in en az 3 tane maddeden olusmas1 gerekmektedir (Velicer ve Fava, 1998). Tablo

3.12 incelendiginde faktor yiiklerinin 0,576-0,827 arasinda 1yi oldugu goriilmektedir.

Varimax dondiirmesi sonuglarinda maddeler toplam 4 faktor altinda toplanmistir. Bu
faktorler toplam varyansin %63,552’sini agiklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde, agiklanan
varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilir (Biyiikoztiirk, 2007;
Tavsancil, 2005). Bu baglamda, tanimlanan bir faktoriin, toplam varyansa yaptig1 katkinin
yeterli oldugu goriilmektedir. Tablo 3.12°de goriildiigii tlizere birinci faktér olan “Miisteri
Odaklilik” toplam varyansin %13,666 1n1, ikinci faktor olan olan “Hissedar Odaklilik” toplam
varyansin %16,289 unu, {i¢iincii faktor “Tedarik¢i Odaklilik” toplam varyansin %15,402’sini,
dordiincii faktor olan “Yerel Yonetim Odaklilik™ %18,195’ini agiklamaktadir.
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Tablo 3.12. Paydas Odakhlik Olcegine Iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar
Faktorler Eskokenlilik Yiikii Oz degeri Varyans Ortalama Giivenirlik

Miisteri Odakhhk 1,530 13,666  4,0646 0,700

MOl Isletmemizde rekabetci stratejiler 0,462 0,576
miisteri ihtiyaglarini anlamaya dayalidir.

MO?2. isletmemiz miisteri tatmini sistematik 0,617 0,769
bicimde ve siklikla degerlendirmektedir.

MO3. Isletmemizde miisteri ihtiyaglarma 0,530 0,693
hizmet etmeye olan baglhiligimiz yakinen

izlenmektedir

MO4. Isletmemiz satis sonrasi hizmetlere 0,600 0,768
yakin alaka gostermektedir.

Hissedar Odakhihk 1,672 16,289  3,7679 0,789

HSOI1.Amaglarimizdan biri de hissedar/ 0,596 0,755
sahip refahi olusturarak ytiriitmektir.

HSO2. Ust diizey yoneticiler hissedarlar 0,545 0,619
/sahiplerle ile diizenli toplantilar yaparlar.

HSO3. Diizenli olarak kendi degerimizi 0,693 0,801
rakiplerimizinki ile mukayese ederiz.

HSO4.Belirlenmis olan yoneticilerin 0,668 0,775
hissedarlarin/sahiplerin ¢ikarlarini tatmin

etmeyi amag edinme sorumlulugu vardir.

Tedarik¢i Odakhihk 2,145 15,402  3,6944 0,782
TOl1.Tedarik¢i isbirligi diizenli olarak 0,680 0,795
Ol¢lilmektedir.

TO2.Tedarikei iliskilerinin agik ve somut 0,642 0,758
amaglar1 mevcuttur.

TO3.Tedarikgi isbirligine yonelik oOlgim 0,675 0,743
kriterleri {izerinde miisterek olarak mutabik

kalinmaktadir

TO4 Isletme siirecleri tedarikgiler ile 0,601 0,698
miigterek sekilde gelistirilmektedir

Yerel Yonetim Odakhhk 4,822 18,195  3,3500 0,855

YYOL1.Yoneticilerimiz isletmemize yonelik 0,710 0,807
yerel politikacilarinin beklentilerini anlarlar

YYO2.Stratejik hedeflerimiz yerel 0,697 0,816
yonetimin  beklentilerini  karsilayacak

sekilde diizenlenir.

YYO3.Isletmemiz stratejik  hedeflerini 0,726 0,827
belirlerken yerel politikacilardan gelen

onerileri dikkate alir.

YYO4.Y 6neticilerimiz pazarlama 0,726 0,780
stratejisini tartigmak lizere yerel

politikacilarla diizenli olarak toplant1 yapar.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %77,3

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1224,975; s,d,: 120; p<0,001

Agiklanan toplam varyans: %63,552

Olgek: 1: Hig katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
Olgek geneli Giivenirlik: 0,840
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3.5.2.2.Yenilik Odaklilik Olgegine Ait A¢iklayici Faktor Analizi

Yenilik odaklilik 6l¢eginin yapr gegerliliginin smanabilmesi i¢in faktdr analizi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.13’de paylasilmistir. Verilerin faktér analizine uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kat sayist ve Barlett Sphericity testi ile incelenmistir. KMO
degeri 0,885°dir. Barlett Sphericity testi sonuglar1 da anlamlidir (X?=848,890; p<0,000). Her
iki test sonucuna bakildiginda, Yenilik odaklilik Olgegine iliskin verilere faktdr analizi
yapilmasmin uygun olacag gorilmiistiir. Tablo 3.13°de goriildiigli lizere, faktor analizi
sonucunda 6z degeri birden biiyiikk tek boyut belirlenmistir. Belirlenen tek boyut toplam
varyansin % 72,279’unu agiklamaktadir.

Tablo 3.13. Yenilik odakhlik Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuglar:

Olcek Eskokenlilik Yiiki Oz Varyans Ortalama Giivenirlik
degeri

Yenilik Odakliik 4,337 72,279 3,7462 0,921

YOL. Isletmemiz yeniliklere yakin ilgi ,638

gostermektedir. ,799

YO2. Isletmemiz gelisim icin yenilige ,692 ,832

olan ihtiyaca vurgu yapar.

YO3. Isletmemiz yeni kaynaklarin ,762 ,873

kullanilmasi ve gelistirilmesine olan

ihtiyaci tesvik etmektedir

YO4 Isletmenize yenilikleri 754 ,868
benimsedigi, kabul ettigi diizey olarak

1’den 5’e kadar bir deger verseniz. Kag

verirsiniz?

YOS. Yonetim aktif olarak yenilikgi , 797 ,893
fikirler arar.

YO6. Insanlar ¢alisilmayan yeni ,693 ,832

fikirler i¢in tesvik edilmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %,88,50

Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-Kare: 848,890; s,d,: 120; p=0,000

Aciklanan toplam varyans: %72,279

Olgek: 1: Hig katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katilryorum
Olgek geneli Giivenirlik: 0,921

3.5.2.3.Isletme Performanst Olgegine Ait Aciklayici Faktor Analizi

Isletme performansi dlgeginin yapr gegerliliginin smanabilmesi igin faktdr analizi

uygulanmis ve sonuglar Tablo 3.14’de paylasiimistir.

Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve Barlett
Sphericity testi ile incelenmistir. Tablo 3.14 incelendiginde, KMO degeri 0,851’dir. Barlett
Sphericity testi sonuclar1 da anlamhidir (X2=987,228; p<0,000). Her iki test sonucuna

bakildiginda, isletme performansi 6l¢egine iliskin verilere faktor analizi yapilmasimin uygun
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olacag1 goriilmiistiir. Tablo 3.14’de goriildiigii gibi, faktor analizi sonucunda 6z degeri birden
biiyiik iki boyut belirlenmistir. Belirlenen iki boyut toplam varyansin %63,02’linii agiklamaktadir.

Belirlenen bu boyutlar satis performansi ve miisteri memnuniyeti olarak adlandirilmaktadir.

Tablo 3.14. isletme Performansi Olgegine iliskin A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Eskokenlilik Yiiki Oz Varyans Ortalama Giivenirlik
degeri

Satis Performansi 4,844 32,791 4,0369 ,827

SP1. Otelimizin doluluk oranlari ,647 ,737

artmistir.

SP2. Otelimizin gelirleri artmustir. ,681 ,765

SP3. Sundugumuz fiyatlar degismistir. ,335 ,578

SP4. Kazanabilecegimiz yeni miigteri 717 ,804

sayi1s1 artmistir.

SP5. Elde tutabilecegimiz mevcut miister: 741 ,810

sayimiz artmistir.

Miisteri Memnuniyeti 1,458 30,231 42769 0,843
MM1. Genel olarak, miisterilerimiz ,639 , 770

otelimizden daha memnundur.

MM2. Miisterilerimiz, diger insanlar1 ,553 ,712

otelimizde kalmaya tesvik ediyor.

MM3. Miisterilerimiz, 6nceye gore 516 ,624

otelimize daha sadiktir.

MM4. lyi algilanan bir imajimiz vardir. ,737 ,846

MMS. lyi bir itibara sahibiz. ,736 ,847

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %85,1

Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 987,228; s.d.: 45; p<0,0001

Aciklanan toplam varyans: %63,023

Olgek: 1: Hig katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum
Olgek geneli Giivenirlik: 0,871

3.5.3.Arastirmada Kullamilan Olceklerin Dogrulayici Faktér Analizleri

Dogrulayict faktor analizi, gezil degiskenler ile iliskili kuramlarin test edilmesinde
kullanilir. Dogrudan faktor analizi yardimiyla daha 6nceden tanimlanmis ve siirlandirilmis
bir yapinin bir model olarak dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesidir. Dogrulayici
faktor analizi yapi gecerliginin degerlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Cokluk vd.,

2016: 275).

Dogrulayict faktor analizinde, Oncelikle degiskenler arasindaki iligkilere ait yapisal
hipotezlerin test edilmesi ve dogrulanmas1 amaglanmaktadir. Bu analizde kurulan hipotezler
dogrultusunda degiskenlerin faktorlerle ve faktorlerin de kendi aralarinda kurulan iliskilerin

incelenmesine odaklanilir (Cokluk vd., 2016: 275).
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Test edilen yapisal esitlik modelinin iyi uyum gosterip gostermedigine iligkin bir takim
kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Yani analizler sonucunda
iiretilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin lizerinde veya altinda olmasi istenir (Simsek,

2007: 13). Tablo 3.15’te referans alinan uyum iyiligi degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.15 Uyum lyilik Degerleri

Uyum Tyiligi Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Kaynaklar
Olgiimleri Olgiitleri Olgiitleri
Meydan ve Sesen, 2015: 37; Simon ve
2 2
CMIN/Df 0<y*/df<3 3<y/dE<s digerleri 2010: 234243
GFI >0,90 >0,80 Simon ve digerleri 2010: 234-243
CFI 0,90<CFI<1,00 0,80<CFI<0,90 Dehon ve digerleri 2005: 799-810
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSA<0,08 Simon ve digerleri 2010: 234-243
Hooper ve digerleri 2008: 53-60; Hu ve
NFI >0,90 >0,80 Bentler, 1999: 1-55; Simon ve digerleri
2010: 234-243
Shevlina ve digerleri 2000: 181-185;
AGFI 0,95sAGFI=<1,00 0.80=AGFIS0.95 | o310 ve digerleri 2010: 234-243

Ki-kare (x2) iyilik Uyumu: 1ki kovaryans arasindaki uyum degerinin kullanilan

orneklemdeki denek sayisi eksi bir ile carpilmasindan elde edilir.

Iyilik Uyum Indeksi (GFI): GFI, y2’ye alternatif olarak model uyumunun 6rneklem
blyiikliglinden bagimsiz olarak degerlendirilmesi i¢in gelistirilmistir. GFI, modelin
orneklemdeki kovaryans matrisini ne oranda Olctliglinii gosterir ve modelin agikladig:

orneklem varyansi olarakta kabul edilir.

Karsiastirmali Uyum Indeksi (CFI): CFI, artmali uyum indeksleri igerisinde ele
almir. Bu indeks, modelin uyumunu ya da yeterligini genellikle bagimsizlik modeli ya da
yokluk modeli olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda higbir iligkinin olmadigini varsayan

temel bir modelle karsilastirilarak verilir.

Yaklasik hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): RMSEA, merkezi olmayan y2
dagiliminda, popiilasyon kovaryanslarini kestirmek amaciyla kullanilan bir indekstir. Bu

indeks 0 ile 1 arasinda deger almaktadir.

Normlastiridmig Uyum Indeksi (NFI): CFI indeksine benzer fakat ¥2 dagiliminin
gerektirdigi sayilara uyma zorunlugu olmaksizin karsilagtirma yapar. NFI‘da bagimsizlik
modelinin 2 degeri ile modelin 22 degerinin karsilastirilmasi yoluyla model tahminlenmesi

degerlendirilir. Fakat NFI kiigiik orneklemlerde model i¢in var olandan daha az bir uyum
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verebilir (Cokluk vd.,2016).

3.5.3.1.Paydas Odaklilik Olgegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi

Paydas odaklilik Olcegine ait dogrulatict faktor analizi yapmadan Once verilerin
normallik varsayimini saglayip saglamadigini tespit etmek amaciyla veriler normallik testine
tabi tutulmustur. Caligmalarda normallik varsayimini gerektiren hesaplama yontemleri zaman
verilerin normal dagilim gostermesi Onemlidir. Paydas odaklilik 6l¢egine ait dogrulayict
faktor analizinin normallik analizi sonuglarina bakildiginda basiklik ve carpiklik kritik
degerlerinin (c.r.) +3’ten kiiglik olmasi beklenir. Ayni zamanda ¢oklu basiklik kritik degeri
(Multivariate), verilerin dagilimi konusunda bilgi vermektedir. Bu degerin 20’nin altinda

olmasi yaygin olarak kabul edilen bir uygulamadir (Byrne, B.M. 2016).

Tablo 3.16. Paydas Odakhlik Olcegine ait Dogrulayict Faktor Analizinin Normallik Testi
Sonuglar

Degiskenler min max Carpikhk C.T. Basikhik C.I.
YYO4 1 5 0.041 0.234 -0.727 -2.073
YYO3 1 5 -0.446 -2.543 -0.405 -1.153
YYO2 1 5 -0.254 -1.451 -0.37 -1.053
YYOl1 1 5 -1.197 -6.822 1.285 3.664
TO4 1 5 -0.478 -2.727 0.5 1.426
TO3 1 5 -0.361 -2.059 0.322 0.919
TO2 1 5 -0.731 -4.17 0.984 2.806
TO1 1 5 -0.729 -4.157 2.196 6.261
HSO4 1 5 -0.269 -1.531 -0.498 -1.419
HSO3 1 5 0.06 0.34 -0.472 -1.346
HSO2 1 5 -0.477 -2.717 1.043 2.972
HSO1 1 5 -0.698 -3.977 1.173 3.343
MO4 1 5 -0.561 -3.197 2.029 5.783
MO3 1 5 -0.704 -4.015 2.33 6.643
MO2 1 5 -0.669 -3.812 3.972 11.323
MO1 1 5 -0.932 -5.314 9.882 28.168
Multivariate 113.075 32.896

Stirekli l¢tim diizeyine sahip fakat normal dagilmayan veriler igin ADF yontemi
(Asymptotically Distribution Free) onerilmektedir. Fakat son yillarda yapilan c¢aligsmalar
ADF’nin genis 6rneklemlerde (en az 1000) basarili sonuglar verdigi ve bu nedenler Boostrap
yonteminin kullanilmasimin daha makul bir yontem oldugu belirtilmektedir (Giirbiiz, 2019)
Tablo 3.16’ya (paydas odaklilik 6l¢egine ait dogrulayici faktor analizinin normallik analizine)
bakildiginda verilerin normal dagilima uymadig goriilmektedir. (32,896<20). Bu nedenle

Isletme performansi dlgegine ait dogrulayici faktdr analizi Boostrap yontemi kullanilarak
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yapilmustir.

Tablo 3.17°de gorildiigii lizere Dogrulayici Faktor analizine gore Olgegin yapisal
denklem modeli sonucu (Structural Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli
oldugu, Sekil 3.1°de paydas odaklilik 6l¢egini olusturan 16 madde ve onun dort alt boyutun
Olcek yapisiyla iliskiye sahip oldugu belirlenmistir.

Sekil 3.1. Paydas Odakhihk Olceginin Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayic1 Faktor
Analizine Iliskin Model
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Sekil 3.1’de goriildiigli tlizere paydas odaklilik oOlgegine ait modelde iyilestirme
yapilmaktadir. lyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler
arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (e3-e4; €9-¢10;

el3-el4).
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Tablo 3.17. Paydas Odakhlik Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor yiikii Standart hata Modifikasyon Oncesi
Miisteri Odakhhk Chi-Square= 270,979, df= 95,
MO1 0,62 p-value= 0.000, RMSEA= 0,090,
MO2 0,73 0,238 Chi-Square/df = 2,765

MO3 0,45 0,216 NFI= 0,790 CFI=0,850 GFI=0,850
MO4 0,56 0,222 AGFI=0,80 (rd=referans degisken)
Hissedar Odakhhk

HSO1 0,67

HSO2 0,68 0,12

HSO3 0,75 0,151

HSO4 0,70 0,157

Tedarik¢i Odakhihik Modifikasyon Sonrasi
TO1 0,58 Chi-Square= 226,742, df= 95,
TO2 0,47 0,142 p-value= 0,000, RMSEA= 0,080,
TO3 0,86 0,231 Chi-Square/df = 2,387

TO4 0,73 0,194 NFI= 0,821 CFI=0,885 GFI=0,875
Yerel Yonetim Odaklilik AGFI=0,821 (rd=referans degisken)
YYOl1 0,66

YYO2 0,72 0,118

YYO3 0,85 0,141

YYO4 0,81 0,162

Paydas Odaklilik Olgegine ait modelde yapilan iyilestirme sonrasinda yenilenen uyum

indeks hesaplamalarinda uyum indeksleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi asagidaki

tablo 3.18’de gosterilmistir. Birinci diizey ¢ok faktdr analizi sonuglarina gore paydas odaklilik
6lceginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,08; GFI 0,88; AGFI 0,82; CFI
0,89; %2 ise 2,387(p=0,000) degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 3.18. Paydas Odakhlik Olcegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi Sonu¢larinin Uyum lyiligi
Degerleriyle Karsilastirilmasi

Uyum olciitleri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum DFA Sonug¢
Uyum
Degerleri
X*/SD 0-3 3-5 2,387  lyi uyum
RMSEA 0.00< RMSEA <0.05 0.05< RMSEA <0.10 0,080 Kabul edilebilir uyum
CFI 0.95< CFI <1.00 0.80< CFI<0.95 0,885 Kabul edilebilir uyum
NFI 0.95< NFI <1.00 0.80< NFI<0.95 0,821 Kabul edilebilir uyum
GFI 0.95< GFI1<1.00 0.80< GFI1<0.95 0,875 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0.95< AGFI <1.00 0.80< AGFI <0.90 0,821 Kabul edilebilir uyum

3.5.3.2.Yenilik Odaklilik Olgegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi

Yenilik odaklilik 6l¢egine ait dogrulatici faktdr analizi yapmadan once verileri iliskili ile

bilgilenmis ve normalligi test edilmistir. Yenilik odaklilik 6lgegine ait dogrulayici faktor

analizinin normallik analizine ait Tablo 3.19’a bakildiginda verilerin normal dagilima uydugu
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goriilmektedir. (8,868<20). Siirekli dl¢lim diizeyine sahip fakat normal dagilan veriler icin
“Maximum likelihood” yontemi tercih edilmektedir. Bu nedenle yenilik odaklilik dlgegine ait

dogrulayici faktor analizi Maximum likelihood yontemi kullanilarak yapilmistir.

Tablo 3.19. Yenilik Odakhhk Olcegine Ait Dogrulayici Faktéor Analizinin Normallik Testi
Sonugclari

Degiskenler min max Carpikhk C.I. Basikhk C.I.
YO6 1,000 5,000 ,009 ,049 -, 785 -2,236
YO5 1,000 5,000 -,408 -2,328 -,309 -,881
YO4 1,000 5,000 -,302 -1,719 -,454 -1,295
YO3 1,000 5,000 =551 -3,141 ,499 1,422
YO2 1,000 5,000 -,634 -3,617 ,130 ,370
YO1 1,000 5,000 -,963 -5,491 2,538 7,235
Multivariate 12,444 8,868

Dogrulayict Faktor analizine gore Olcegin yapisal denklem model sonucu (Structural
Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, Tablo 3.20 incelendiginde
yenilik odagi dlgegini olusturan 6 madde ve yenilik boyutun 6lgek yapistyla iligkili oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.20. Yenilik Odaklihk Olcegine ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Faktor yiikii Standart hata
Yenilik Odakhihk

YO1 0,757 rd

YO2 0,795 117
YO3 0,865 ,113
YO4 0,796 ,108
YO5 0,888 ,134
YO6 0,746 ,137
Modifikasyon Oncesi

Chi-Square= 57,201, df= 9, p-value= 0,000, RMSEA= 0,166, Chi-Square/df = 6,356
NFI= 0,934 CF1=0,943 GFI1=0,908 AGFI=0,785 (rd=referans degisken)

Modifikasyon Sonrasi

Chi-Square= 6,938, df= 5, p-value= 0,000, RMSEA= 0,045, Chi-Square/df = 1,388
NFI= 0,992 CFI=0,998 GFI=0,988 AGFI=0,952 (rd=referans degisken)

Sekil 3.2°de gorildiigii iizere yenilik odaklilik 6l¢egine ait modelde iyilestirme
yapilmustir. lyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik degerler
arasinda kovaryansi yliksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-e4;el-e5;e4-e6;

e5-e0).
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Sekil 3.2. Yenilik Odakhlik Olgeginin Birinci Diizey Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizine
Iliskin Model

Yenilik odaklilik 6lgegine ait modelde yapilan iyilestirme sonrasinda yenilenen uyum
indeksi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandigi asagidaki
Tablo 3.21°de gosterilmistir. Tablo 3.21 incelendiginde birinci diizey analiz sonuglarina goére
yenilik odaklilik 6lgeginin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda; RMSEA 0,045; GFI 0,98;
AGFI 0,95; CFI 0,99; 2 ise 1,388 degerleri ile iyi uyum diizeyinde oldugu

sOylenebilmektedir.

Tablo 3.21. Yenilik Odaklihk Olgegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi Sonuclarimin Uyum lyiligi
Degerleriyle Karsilastirilmasi

Uyum ol¢iitleri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum DFA Sonug¢
Uyum
Degerleri
X*/SD 0-3 3-5 1,388 Iyi uyum
RMSEA 0.00< RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <0.10 0,045 Iyi uyum
CFI 0.95< CFI<1.00 0.80< CFI<0.95 0,998 Iyi uyum
NFI 0.95< NFI<1.00 0.80< NF1<0.95 0,992 Iyi uyum
GFI 0.95< GFI< 1.00 0.80< GFI<0.95 0,988 Iyi uyum
AGFI 0.95< AGFI <1.00 0.80< AGFI<0.90 0,952 Iyi uyum

3.5.3.3.Isletme Performanst Olgegine Ait Dogrulayict Faktor Analizi

Isletme performansi dlgegine ait dogrulatici faktdr analizi yapmadan dnce verileri ile
bilgilenmis ve normalligi test edilmistir. Tablo 3.22 incelendiginde, isletme performansi
Olcegine ait dogrulayici faktdr analizinin normallik analizine bakildiginda verilerin normal
dagilima uydugu goriilmektedir. (13,126<20). Siirekli 6l¢iim diizeyine sahip fakat normal
dagilan veriler igin “Maximum likelihood” yontemi tercih edilmektedir. Bu nedenle Isletme
performansi Ol¢egine ait dogrulayici faktor analizi Maximum likelihood yontemi kullanilarak

yapilmustir.
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Tablo 3.22. isletme Performans1 Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizinin Normallik Testi
Sonuclari

Degiskenler min max Carpiklik C.I. Basiklik C.I.
MM5 1,000 5,000 -1,111 -6,334 3,510 10,006
MM4 1,000 5,000 -1,078 -6,148 3,988 11,368
MM3 1,000 5,000 -,857 -4,886 ,420 1,197
MM2 1,000 5,000 -1,066 -6,080 2,405 6,856
MM1 1,000 5,000 -, 784 -4,468 3,229 9,204
SP5 1,000 5,000 -,929 -5,297 1,649 4,701
SP4 1,000 5,000 -1,045 -5,960 2,819 8,035
SP3 1,000 5,000 -1,252 -7,136 1,631 4,649
SP2 1,000 5,000 -,946 -5,396 1,599 4,558
SP1 1,000 5,000 -1,295 -7,382 3,626 10,336
Multivariate 29,125 13,126

Dogrulayict Faktor analizine gore isletme performansi dlgeginin yapisal denklem
model sonucu (Structural Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamlidir. Tablo
3.23 incelendiginde isletme performansi dl¢egini olusturan 10 madde ve iki alt boyutun 6lgek

yapistyla iligkili oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.23. isletme Performansina ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor yiikii Standart hata
Satis Performansi

SP1 0,717 rd
SP2 0,734 0,093
SP3 0,408 0,132
SP4 0,828 0,11
SP5 0,840 0,124
Miisteri Memnuniyeti

MMI1 0,728 rd
MM2 0,741 0,123
MM3 0,722 0,156
MM4 0,651 0,098
MM5 0,690 0,114

Modifikasyon oncesi

Chi-Square= 133,299, df= 34, p-value= 0.000, RMSEA= 0.123, Chi-Square/df = 3,921
NFI= 0,868 CFI=0,897 GFI=0,866 AGFI=0,783 (rd=referans degisken)

Modifikasyon sonrasi

Chi-Square= 65,636, df= 31, p-value= 0,000, RMSEA= 0,076, Chi-Square/df = 2,117
NFI= 0,935 CFI=0,964 GFI=0,936 AGFI=0,886 (rd=referans degisken)

Sekil 3.3’te goriildiigii lizere isletme performansina ait modelde iyilestirme yapilmistir.
Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik deerler arasinda

kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryanslar olusturulmustur (el-e2; e6-¢9; €9-¢10).
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Sekil 3.3. Isletme Performansi Ol¢eginin Birinci Diizey Cok Faktorlii Dogrulayict Faktor
Analizine iliskin Model

Satis
performansi

s

Musteri
memnuniyeti

Model iyilestirme sonrasinda yenilenen uyum indisi hesaplamalarinda uyum indisleri
icin kabul edilen degerlerin saglandig1 asagidaki tablo 3.24’te gosterilmistir. Birinci diizey ¢ok
faktor analizi sonuglarina gore isletme performansi Olgeginin uyum iyiligi indekslerine
bakildiginda; RMSEA= 0,076, Chi-Square/df = 2,117, NFI= 0,935, CF1=0,964, GFI=0,936,
AGFI=0,886 degerleri ile kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 3.24. isletme Performas1 Olcegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclarimin Uyum
Tyiligi Degerleriyle Karsilastirilmasi

Uyum olciitleri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum DFA Sonug¢
Uyum
Degerleri
X*/SD 0-3 3-5 2,177 lyi uyum
RMSEA 0.00< RMSEA <0.05 0.05< RMSEA <0.10 0,076 Kabul edilebilir uyum
CFI 0.95< CFI<1.00 0.80< CFI<0.95 0,964 Iyi uyum
NFI 0.95< NFI<1.00 0.80< NFI<0.95 0,935 Kabul edilebilir uyum
GFI 0.95< GFI<1.00 0.80< GFI<0.95 0,936 Kabul edilebilir uyum

AGFI 0.95< AGFI <1.00 0.80< AGFI <0.90 0,886 Kabul edilebilir uyum
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3.6. Analiz, Bulgular ve Degerlendirme

Analiz, bulgular ve degerlendirme basghigi altinda ankete katilanlardan elde edilen
veriler istatiksel analize tabi tutulmustur. Bu analizlerden birincisini arastirmaya katilanlarin
ve onlarin ¢alistigr otellere ait demografik bilgiler olusturmaktadir. Daha sonra, aragtirmada
yer alan degiskenlere ait verilerin ortalama dagilimlarini ortaya koymak amaciyla veriler
aritmetik ortalamaya tabi tutulmustur. Sonrasinda ise degiskenlerin birbiriyle iliskisini ortaya
koymak amaciyla elde edilen veriler korelasyon analizine tabi tutulmustur. Bu analiz
sonucunda ise degiskenler arasindaki korelasyon bulgular1 elde edilmistir. Son olarak
arastirmada yer verilen hipotezler sinanmistir. S6z konusu hipotezler degiskenler arasindaki
iligkinin matematiksel olarak agiklamasina yoneliktir. Bu nedenle bagimsiz ve bagimlh

degisken ayrimi yapilarak veriler regresyon analizine tabi tutulmus ve hipotezler stnanmistir.

3.6.1.Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozelliklerine ve Cahstiklar
Otellere Ait Bulgular

Ankete katilan ¢alisanlarin demografik ozellikleri ve calistiklart otelle ait 6zellikler

Tablo 3.25 ve Tablo 3.26’da ayrintili bir sekilde yer almigtir.

Tablo 3.25 incelendiginde; katilimcilarin yoneticilik diizeylerine gore % 48,7 sinin
departman miudiirii, % 42,6’ s1 resepsiyonist sefi, % 5,6’s1 genel miidiir ve % 3,1°1 otel sahibi
oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin % 55,9’unun bay, % 44,1’inin bayan oldugu
tespit edilmistir. Yasa gore % 11,3’linlin 18-25 yas, % 47,2 sinin 26-34 yas, % 25,6 sinin 35-
44 yas, % 12,8’inin 45-55 ve % 3,1’inin 56 yas lizeri oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin %
32,8’inin 1 yildan az, % 29,7’sinin 1-5 yil, % 19,5’inin 6-10, % 8,2’sinin 11-15 yil ve %
9,7’sinin 16 y1l ve lizeri yoneticilik deneyimine sahip olduklar: tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin % 13,3’{inlin 1 yildan az, % 50,8’inin 1-5 yil, % 19,5’inin 6-10 y1l, % 8,2’sinin
11-15 ve 16 yil ve iizeri kurumda c¢aligma siiresinin oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya
katilanlarin % 5,6’smin 1 yildan az, % 20,5’inin 1-5 yil, %23,1’inin 6-10 y1l, % 30,8’inin 16
yil ve {izeri, turizm sektOriinde caligma siiresinin oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin %
22,0’sinin lise, % 19,5’inin 6n lisans, % 45,1’inin lisans, %13,4’{iniin yiiksek lisans mezunu

olduklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.25. Arastirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri (n=195)

Ozellikler n %
Departman miidiiri 95 48,7
Yoneticilik diizeyi Resepsiyon Sefi 83 42,6
Genel midiir 11 5,6
Otel sahibi 6 3,1
Cinsiyet Bay 109 55,9
Bayan 86 44,1
18-25 22 11,3
26-34 92 47,2
Yas 35-44 50 25,6
45-55 25 12,8
56 ve lizeri 6 3,1
1 yildan az 64 32,8
1-5 yil 58 29,7
'Yoneticilik tecriibesi 6-10 yil 38 19,5
11-15 y1l 16 8,2
16 y1l ve lizeri 19 9,7
1 yildan az 26 13,3
1-5 yil 99 50,8
Kurumda ¢alisma siiresi 6-10 yil 38 19,5
11-15 y1l 16 8,2
16 y1l ve lizeri 16 8,2
1 yildan az 11 5,6
1-5 yil 40 20,5
Turizm sektoriinde ¢calisma siiresi  6-10 y1l 45 23.1
11-15 y1l 39 20,0
16 y1l ve lizeri 60 30,8
ILise 43 22,0
Egitim diizeyi On lisans 38 19,5
ILisans 88 45,1
'Yiiksek lisans 26 13,4
Toplam 195 100

Asagida Tablo 3.26’da arastirmaya katilanlarin c¢alistiklar1 otele ait Gzellikler yer
almaktadir. Tablo 3.26 incelendiginde; otellerin % 13,34 1-5 yil, % 14,4°i 6-10 y1l, %
34.9’u 11-15 y1l, % 15,9’u 16-20 y1l ve % 21,5°1 21 yil ve iizeri faaliyet gostermektedir. Tablo
3.26 incelendiginde; otellerin % 7,7’s1 1-25 kisi, % 4,1°1 26-50 kisi, % 16,4’ 51- 75 kisi, %
71,81 76-100 kisi calistirmaktadir. Tablo 3.26 incelendiginde; otellerin % 30,8’inin Antalya ili
merkezinde, % 20’si Alanya’da, % 19’u Serik’te, % 16,4 Kemer’de, % 9,7’si Manavgat’ta, %
4,1’1 diger ilgelerde yer almaktadir.
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Tablo 3.26. Arastirmaya Katilanlarin Cahstiklar1 Otele Ait Ozelikler

Ozellikler n %
Otelin faaliyet y1h 1-5 26 13,3
6-10 28 14,4
11-15 68 34,9
16-20 31 15,9
21 yil ve lizeri 42 21,5
Calisan personel sayisi 1-25 15 7,7
26-50 8 4,1
51-75 32 16,4
76-100 140 71,8
isletme bolgesi Merkez 60 30,8
Alanya 39 20,0
Serik 37 19,0
Kemer 32 16,4
Manavgat 19 9,7
Diger 8 4,1
Toplam 195 100,0

3.6.2.Arastirmada Kullamilan Olceklerin Ortalama Dagihmlarina Ait Bulgular

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin ortalama dagilimlart tablo 3.27°de verilmistir. S6z
konusu dlgekler incelendiginde; paydas odaklilik ol¢egi ve alt boyutlarinin ortalama
dagilimlarina  bakildiginda  miisteri  odaklilik  boyutunun  ortalamasi1  4,06+0,42,
hissedar/sahipler odaklilik boyutunun ortalamas1 3,77+0,63, tedarik¢i odaklilik boyutunun

Tablo 3.27. Olgekler ve Alt Boyutlarina Ait Ortalama Dagilim Bilgileri (n=195)

Olcekler ve Boyutlar Ortalama SD
Miisteri odaklilik 4,06 0,42
Hissedar/Sahipler odaklilik 3,77 0,63
Tedarik¢i odaklilik 3,81 0,55
Yerel yonetim odaklilik 3,35 0,77
PAYDAS ODAKLILIK 3,75 0,42
YENILIK ODAKLILIK 3,75 0,76
Satis performansi 3,99 0,64
Miisteri memnuniyeti 4,28 0,54
ISLETME PERFORMANSI 4,15 0,52
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ortalamast 3,81%0,55, yerel yonetim odaklilik boyutunun ortalamasi 3,35+0,77 ve paydas
odaklilik 6lceginin ortalamast ise 3,75+0,42°dir. Yenilik odaklilik 6l¢eginin ortalamasinin
3,75+0,76 oldugu goriilmiistiir. Isletme performansi 6lgegi ve alt boyutlarmin ortalama
dagilimlarina bakildiginda satis performansi boyutunun ortalamasi 3,99+0,64, miisteri
memnuniyeti boyutunun ortalamasi 4,28+0,54, isletme performansi dlgeginin ortalamasi ise

4,15+0,52"dir.

3.6.3.Arastirmada Kullamilan Ol¢eklerin Korelasyon Analizlerine Ait Bulgular

Olgek puanlarinda iliskiyi irdelemek igin korelasyon analizi uygulanmustir.
Arastirmanin degiskenlerinin korelasyon katsayilarina (Tablo 3.28.) bakildiginda paydas
odaklilik 6lgeginin miisteri odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik 6lgeginin hissedar/sahipler
odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir
(r=0,305; p<0,05). Paydas odaklilik 6l¢eginin miisteri odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik
Olceginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir (r=0,319; p<0,05). Paydas odaklilik 6lgeginin miisteri odaklilik alt boyutu ile
paydas odaklilik Ol¢eginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,187; p<0,05).

Paydas odaklilik 6lceginin miisteri odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik Slgegi
arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir (=0,564; p<0,05). Paydas
odaklilik 6lceginin miisteri odaklilik alt boyutu ile yenilik odaklilik 6lgegi arasinda pozitif
yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,218; p<0,05). Paydas odaklilik
6l¢eginin miisteri odaklilik alt boyutu ile isletme performans: dlgeginin satis performansi alt
boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir (r=0,270; p<0,05).
Paydas odaklilik 6l¢eginin miisteri odaklilik alt boyutu ile isletme performansi 6l¢eginin
miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamlt bir iliski
vardir (r=0,436; p<0,05). Paydas odaklilik dl¢ceginin miisteri odaklilik alt boyutu ile isletme
performansi Ol¢e8i arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir

(1=0,402; p<0,05).

Paydas odaklilik 6lceginin hissedar/sahipler odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik

6l¢eginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir
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iliski vardir (r=0,346; p<0,05). Paydas odaklilik &l¢eginin hissedar/sahipler odaklilik alt
boyutu ile paydas odaklilik 6lgeginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde
ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,383; p<0,05). Paydas odaklilik 6lgeginin
hissedar/sahipler odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik 6lge§i arasinda pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,750; p<0,05). Paydas odaklilik 6lgeginin
hissedar/sahipler odaklilik alt boyutu ile yenilik odaklilik 6l¢egi arasinda pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,608; p<0,05).

Paydas odaklilik Olgeginin hissedar/sahipler odaklilik alt boyutu ile isletme
performansi Olgeginin satis performansi alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlaml bir iligki vardir (r=0,274; p<0,05). Paydas odaklilik 6l¢eginin hissedar/sahipler
odaklilik alt boyutu ile isletme performansi 6lgeginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,393; p<0,05). Paydas
odaklilik Glgeginin hissedar/ sahipler odaklilik alt boyutu ile isletme performansi olgegi

arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,379; p<0,05).

Paydas odaklilik 6l¢eginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik dlgeginin
yerel yonetim odaklilik alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir (r=0,276; p<0,05). Paydas odaklilik dl¢eginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile
paydas odaklilik 6lgegi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak bir anlamli iliski vardir
(r=0,674; p<0,05). Paydas odaklilik 6l¢eginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile yenilik
odaklilik 6l¢egi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak bir anlaml iligki vardir (r=0,416;
p<0,05). Paydas odaklilik Slgeginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile isletme performansi
Olceginin satis performansi alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir (r=0,405; p<0,05). Paydas odaklilik dl¢eginin tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile
isletme performansi Ol¢eginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,435; p<0,05). Paydas odaklilik 6l¢eginin
tedarik¢i odaklilik alt boyutu ile isletme performansi 6l¢egi arasinda pozitif yonde ve

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,476; p<0,05).

Paydas odaklilik Slgeginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu ile paydas odaklilik
6l¢egi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,748; p<0,05).

Paydas odaklilik 6l¢eginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu ile yenilik odaklilik Slgegi
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arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,308; p<0,05). Paydas
odaklilik Slgeginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu ile isletme performansi dlgeginin satig
performansi alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir
(r=0,196; p<0,05). Paydas odaklilik 6l¢eginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu ile isletme
performansi 6l¢eginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligski yoktur (r=0,130; p>0,05). Paydas odaklilik 6lgeginin yerel yonetim odaklilik alt boyutu
ile isletme performansi Olgegi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir (r=0,183; p<0,05).

Paydas odaklilik oOlgegi ile yenilik odaklilik Olgegi arasinda pozitif yonde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,568; p<0,05). Paydas odaklilik Olcegi ile
isletme performansi dl¢eginin satis performansi alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatiksel
olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,399; p<0,05). Paydas odaklilik Olgegi ile isletme
performansi 6lgeginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir (r=0,466; p<0,05). Paydas odaklilik Olgegi ile isletme
performansi Ol¢egi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir

(r=0,490; p<0,05).

Yenilik odaklilik 6l¢egi ile isletme performansi dlgeginin satis performansi alt boyutu
arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (r=0,437; p<0,05). Yenilik
odaklilik o6lcegi ile isletme performansi 6lgeginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir (1=0,446; p<0,05). Yenilik
odaklilik 6lcegi ile isletme performans: 6lgegi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir (r=0,499; p<0,05).

Isletme performans: dlceginin satis performansi alt boyutu ile isletme performansi
6l¢eginin miisteri memnuniyeti alt boyutu arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir (r=0,564; p<0,05). Isletme performansi 6lgeginin satis performansi alt boyutu
ile igsletme performansi 6lcegi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamh bir iliski
vardir (r=0,878; p<0,05). isletme performansi dlgeginin miisteri memnuniyeti alt boyutu ile
isletme performansi 6l¢egi arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir

(r=0,891; p<0,05).
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Tablo 3.28. Ol¢ekler ve Alt Boyutlarina Ait Korelasyon Tablosu

Degiskenler 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

2. HSO 0,305™ 1

0,187" 0383  0,276"

6. YO 0,218" 0,608" 0,416™ 0,308™ 0,568™ 1

8. MM 0,436™ 0,393 0,435™ 0,130 0,466™ 0,446™ 0,564 1

*p<0,05, **p<0,01
MO=Miisteri Odaklilik; RO=Rekabet Odaklilik; HSO=Hissedar/Sahipler Odaklilik; CO=Calisan Odaklilik; TEO=Tedarik Odaklilik;
YYO=Yerel Yonetim Odaklilik; PO= Paydas odaklilik Olgegi; YO=Yenilik Odaklilik Olgegi; SP=Satis Performansi; MM=Miisteri Memnuniyeti;

[P=isletme Performansi1 Olgegi
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3.6.4.Arastirmada Yer Alan Hipotezlerin Sinanmasi

Bu boliimde hipotez ve hipotez test sonuglarmin desteklenip desteklenmedigine
yer verilmistir Arastirmanin H1, H2, H3 ve bu hipotezlere ait alt hipotezlerini test etmek
amaciyla degiskenlere ait veriler basit ve ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur.
Boylece degiskenler arasinda etkiyi tespit edilmeye ¢alisilmistir. H4 hipotezinde yenilik
odakliligin paydas odaklilik ile igletme performansi arasinda ara degisken gorevine sahip
olup olmadig sinanmistir. H4 hipotezi sinanirken, Hayes (2008) tarafindan gelistirilen

Process Makro kullanilmistir.

Arastirmada paydas odaklilik boyutu alt1 alt boyut (miisteri odaklilik, yerel
yonetim odaklilik, hissedar/sahip odaklilik, tedarik¢i odaklilik, rakip odaklilik ve ¢alisan
odaklilik) seklinde yer verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda ¢alisan odaklilik ve
rakip odaklilik o6l¢eklerinin  maddeleri binisiklik olmasit nedeniyle analizden
cikartilmistir. Bu nedenle hipotez olarak yer alan Hlg, H1g, H2e ve H2f, hipotezleri

analize tabi tutulmamustir.

3.6.4.1.Paydas Odakliligin Isletme Performansi Uzerinde Etkisini Belirlemek I¢in

Gelistirilen Hipotezlerin Sinanmast

Paydas odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini aciklamak {izere basit
lineer regresyon analizi yapilmistir Basit lineer regresyon analizine baslamadan Once,
isletme performansi ve paydas odaklilik degiskenlert SPSS programi kullanilarak verilerin
dogrulugu, dagilimlarimin ¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadig1 hususlar
aragtirilmistir. Isletme performansmnin esit olmayan dagilimindan dolay: kare doniisiimii
yapilarak regresyon analizi sonucunda elde edilen hatalarin normal dagilim varsayimi

saglanmistir. Uc deger olan 180. gézlem analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 3.29. Paydas Odakhhgin isletme Performansi Uzerinde Etkisini Aciklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz Model 2

Degisken Degisken B t P Beta F p) R
Sabit 1,723 | 0,839 0,402

Isletme 60,505 | 0,000% | 0,240

performansi | paydas

%k
odaklilk | 4237 | 7779 | 0,000% | 0,490

*p<0.05
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Tablo 3.29’da goriildiigii lizere, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=60,505;
p<0.05). Bagimsiz degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine
bakildiginda; paydas odakliligin isletme performansi {izerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Isletme performans: iizerindeki degisimin %
24’{i paydas odaklilik ile agiklandifi goriilmektedir (Diizenlenmis R2=0.240). Paydas
odakliliktaki bir birimlik artis isletme performansinda 0,49 birim artisa neden olmaktadir.
Kisacasi paydas odakliligin igletme performansi iizerinde (B= 0,49; p<0,05) pozitif yonlii
anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durumda “H1: Paydas odakliligin, isletme
performans iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu ydnde etkisi

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Paydas odakliligin satis performansi lizerinde etkisini agiklamak {izere basit lineer
regresyon analizi yapilmistir. Basit lineer regresyon analizine baglamadan once, isletme
performans1 ve paydas odaklilik degiskenleri SPSS programi kullanilarak verilerin
dogrulugu, dagilimlarinin c¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlar
arastirilmistir. Analizin gerceklestirilebilmesi i¢cin normal dagilima sahip olmayan bagimh
degisken satig performansinda kare doniisiimii yapilarak regresyon analizi sonucunda elde
edilen hatalarin normal dagilim varsayimi saglanmistir. U¢ deger olan 180. gdzlem
analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 3.30. Paydas Odakhligin Satis Performansi Uzerinde Etkisini Aciklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P Beta K (p) R
Sabit 1,466 | 0,601 | 0,549
erii?‘tlnlsaHSI Pavd 39,639 | 0,000* 0,171
P aydas 14 075 | 6,206 | 0,000% | 0,414
odaklilik
*p<0.05

Tablo 3.30’da goriildiigii iizere, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine
bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=39,639;
p<0.05). Bagimsiz degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine
bakildiginda; paydas odakliligin satig performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Isletme performans: iizerindeki degisimin %
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17’sinin paydas odaklilik ile agiklandif1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0.171). Paydas
odakliliktaki bir birimlik artig satis performansinda 0,414 birim artisa neden olmaktadir.
Kisacasi paydas odakliligin satis performansi iizerinde (= 0,414; p<0,05) pozitif yonlii
anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda “Hla: Paydas odakhiligin,
satis performanst iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkisi

bulunmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Paydas odakliligin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisini agiklamak {izere basit
lineer regresyon analizi yapilmigtir. Basit lineer regresyon analizine baslamadan Once,
isletme performansi ve paydas odaklilik degiskenleri SPSS programi kullanilarak verilerin
dogrulugu, dagilimlarinin ¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlar
arastirilmistir. Analizin gerceklestirilebilmesi i¢in normal dagilima sahip olmayan bagimli
degisken miisteri memnuniyetinde kare doniisiimii yapilarak regresyon analizi sonucunda

elde edilen hatalarin normal dagilim varsayimi saglanmaistir.

Tablo 3.31°de F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=42,895; p<0.05). Bagimsiz
degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; paydas
odakliligin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Isletme performans: iizerindeki degisimin % 18,22’sinin paydas
odaklilik ile agiklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0.182). Paydas odakliliktaki bir
birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,426 birim artisa neden olmaktadir. Kisacasi
paydas odakliliin miisteri memnuniyeti lizerinde (f=0,426; p<0,05) pozitif yonlii anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda “HI1b: Paydas odakliligin, miisteri
memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkisi

bulunmaktadwr” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.31. Paydas Odakhhgin Miisteri Memnuniyeti Uzerinde Etkisini Aciklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar:

Bagimsiz 8 ¢ p Beta F Model R?

Bagimh Degisken Degisken ®

Sabit 2,494 | 1,009 | 0,314

Miisteri Memnuniyeti 42,895 | 0,000* | 0,182

Paydas

*
odaklilk | %293 | 6.549 | 0,000% | 0,426

*p<0.05
Paydas odaklilik alt boyutlar1 olan miisteri odaklilik, hissedar odaklilik, tedarik¢i
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odaklilik ve yerel yonetim odakliligin isletme performans: iizerinde etkisini agiklamak

tizere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 3.32. Paydas Odakhlik Olgeginin Alt Boyutlarimin Isletme Performansi Uzerinde
Etkisini Aciklamak Uzere Yapilan Coklu Regresyon Analizinin Sonug¢lar

Bagimh Bagimsiz Model | Adjusted | Durbin
Degisken Degisken B t P Beta | VIF F (p) R? Watson
Sabit 0,423 0,165 0,869
Tedarikei
odaklihk 2,000 4,932 | 0,000*% | ,330 | 1,123 17,039 | 0,000% 255 1,907
Miisteri %
istetme odaklihk 1,394 2,521 | 0,013 ,163 | 1,053
performansi Hissed
issedar "
odaklilk 1,556 4,237 | 0,000 ,299 | 1,249
Yerel
yonetim -0,509 | -1,712 | 0,0089 | -,120 | 1,235
odakhilhik
*p<0.05

Coklu regresyon analizine baslamadan Once, isletme performansi ve paydas
odaklilik boyutlar1 SPSS programi kullanilarak verilerin dogrulugu, dagilimlarinin ¢ok
degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlart aragtirilmistir.  Analizin
gerceklestirilebilmesi i¢in normal dagilima sahip olmayan bagimli degisken isletme
performans1 Ol¢egine kare doniislimii yapilarak modelin hatalarmin normal dagilim

varsayimi saglanmistir. U¢ deger olan 7. gozlem analizden ¢ikarilmistir.

Tablo 3.32°de F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=17,039; p<0.05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
tedarik¢i odaklilik, miisteri odaklilik ve hissedar odakliligin isletme performansi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. (p<0,05).Yerel yonetim
odakliligin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmektedir (p>0.05).
Kisaca, “HIf: Yerel yonetim odakliligin, isletme performansini istatistiksel olarak
olumlu yonde etkilemektedir.” hipotezi ret edilmistir. Isletme performansi iizerindeki
degisimin %25,5’ini bu modeli ile aciklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R2=0.255).
Asil modele ulagabilmek icin ileri dogru se¢im metodu kullanilmistir, (Stepwise), Buna

gore elde edilen modelin son hali asagida yer tablo 3.33°de gdsterildigi gibidir.
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Tablo. 3.33. ileri Dogru Secim Metodu Uygulandiktan Sonraki Paydas Odakhhk Olceginin
Alt Boyutlarinin Isletme Performansi Uzerinde Etkisini Aciklamak Uzere Yapilan Coklu
Regresyon Analizinin Sonuclari

Bagimh Bagimsiz Model Adjusted Durbin
Degisken Degisken B t P Beta | VIF F (p) R? Watson
Sabit -0.076 | -0.030 | 0.976
. Tedarikei | o7 | 4671 | 0.000% | 0308 | 1.084 | 21,516 | 0,000* 248 1.876
isletme odakhihk ’ ' ' ’ ’
performansi Miisteri
iisteri %
odaklilik 1.329 3.861 | 0.000* | 0.255 | 1.086
Hissedar %
odaklilik 1.426 2.565 | 0.011 0.167 | 1.052
*p<0.05

Tablo. 3.33’te elde edilen nihai modelin F degerine karsilik gelen anlamlilik
seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F=21,516; p<0.05). Bagimsiz degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik
seviyelerine bakildiginda; tedarik¢i odaklilik, miisteri odaklilik ve hissedar odakliligin
isletme performans: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Isletme performans: iizerindeki degisimin % 24,8’inin bu modeli ile
aciklandig goriilmektedir (Diizenlenmis R2=0.248).

Ayrica miisteri odaklilik alt boyutundaki bir birimlik artigin isletme performansini
0,255 birim arttirdigi, hissedar odakliliktaki bir birimlik artigin isletme performansini
0,167 birim arttirdig1 ve tedarik¢i odakliliktaki bir birimlik artisin isletme performansini
0,308 artirdig1 tespit edilmistir. Buna gore tedarik¢i odakliligin isletme performansinda
daha fazla etkisinin oldugu sdylenebilir. Kisacas1 miisteri odakliligin, isletme performansi
tizerinde (B= 0,255; p<0,05) pozitif yonlii anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu durumda, “HlIc: Miisteri odaklhiligin, isletme performans: iizerinde istatistiksel
olarak anlamh diizeyde ve olumlu yionde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi kabul
edilmigtir. Hissedar/sahiplik odakliligin, isletme performansi tlizerinde ($=0,167; p<0,05)
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “HId:
Hissedar/sahiplik odaklihigin, isletme performanst iizerinde istatistiksel olarak anlamli
diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadwr.” hipotezi kabul edilmistir. Tedarikci
odakliligin, isletme performans: iizerinde (= 0,308; p<0,05) pozitif yonli anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “Hle: Tedarik¢i odakliligin, isletme
performanst iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve olumlu yénde etkisi

bulunmaktadwr.” hipotezi kabul edilmistir.
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3.6.4.2.Paydas Odakliligin Yenilik Odakhilitk Uzerindeki Etkisini Belirlemek I¢in

Gelistirilen Hipotezlerin Sinanmast

Paydas odakliligin yenilik odaklilik tizerindeki etkisini agiklamak {izere basit lineer
regresyon analizi yapilmistir Basit lineer regresyon analizine baslamadan once, paydas
odaklilik ile yenilik odaklilik degiskenleri SPSS programi kullanilarak verilerin dogrulugu,
dagilimlarinin ¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlar1 arastirilmigtir.

Normal dagilimi bozan 180. gézlem outlier oldugu i¢in ¢ikarilmistir.

Tablo 3.34. Paydas Odaklihgin Yenilik Odakhihk Uzerinde Etkisini A¢iklamak Uzere Yapilan
Basit Regresyon Analizinin Sonugclari

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P Beta g ¥ (p) R
Sabit 169 | -411 | 0,681
Yenilik 91,980 | 0,000* | 0,323
odaklihk ) Paydas 1,045 9,591 | 0,000% | 0,568
odaklilik ’ ’ P ’
*p<0.05

Tablo 3.34’te F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=91,980; p<0.05). Bagimsiz
degiskene ait Beta katsayilarina, t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; paydas
odakliligin yenilik odaklilik tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
gorilmektedir (p<0.05). Yenilik performansi iizerindeki degisimin % 32,3’iinlin paydas
odaklilik ile agiklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R%=0,323). Paydas odakliliktaki bir
birimlik artis yenilik odaklilikta 1,045 birim artisa neden olmaktadir. Kisaca paydas
odaklilik, yenilik odaklilig1 tizerinde (B= 0,568; p<0,05) pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “H2: Paydas odaklilik, yenilik odaklilik
iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu yionde etkisi bulunmaktadr.”

hipotezi kabul edilmistir.

Paydas odaklilik alt boyutlar1 olan miisteri odaklilik, hissedar odaklilik, tedarik¢i
odaklilik ve yerel yonetim odakliligin yenilik odaklilik tizerindeki etkisini agiklamak iizere

coklu regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 3.35. Paydas Odaklihk Olgeginin Alt Boyutlarmm Yenilik Odakliik Uzerindeki Etkisini
Aciklamak Uzere Yapilan Coklu Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz Model | Adjusted | Durbin
Degisken |  Degisken B ¢ P Beta | VIF F (p) R? Watson
Sabit 0.179 | 0.395 0.693
Tedarikgi %
odakhlik 0317 | 3.758 | 0.000 0.231 | 1.233
Yenilik Miisteri i} ) ) " .
odakhihk odakhlik 0.040 | -0.371 0.711 0.022 | 1.171 | 34,431 | 0,000 0,408 1,573
Hissedar %
odaklilk 0.624 | 8.136 | 0.000 0.515 | 1.315
Yerel
yonetim 0.051 | 0.847 0.398 0.051 | 1.207
odakhilik

#p<0.05

Tablo 3.35’te F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=34,431; p<0.05). Bagimsiz
degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
tedarik¢i odakliligin ve hissedar odakliligin, yenilik odaklilik {izerinde etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0,05), miisteri odaklilik ile yerel yonetim odakliligin
yenilik odaklilik tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigi (p>0,05)
goriilmektedir. Yenilik odaklilik {izerindeki degisimin %40,80’inin bu modeli ile
agiklandigi goriilmektedir (Diizenlenmis R2=0.408).

Tablo 3.36. Ileri Dogru Se¢im Metodu Uygulandiktan Sonraki Paydas Odakhhik Olceginin Alt
Boyutlarinin Yenilik Odakhlik Uzerinde Etkisini A¢ciklamak Uzere Yapilan Coklu Regresyon
Analizinin Sonuclari

Bagimh Bagimsiz Model Adjusted Durbin
Degisken Degisken B t p Beta VIF ¥ (p) R? Watson
Sabit 0.117 | 0.352 | 0.725
Yenilik :
Hissedar 68,868 0,000* 0,412 1,579
odakhilik odaklilik 0.638 | 8.983 | 0.000 | 0.527 | 1.136
Tedarikgi
odaklilik 0.321 | 3.978 | 0.000 | 0.233 1.136
*p<0.05

Asi1l modele ulasabilmek icin ileri dogru se¢im metodu kullanilmistir, (Stepwise),
Buna gore elde edilen modelin son hali Tablo 3.36’da verilmistir. Tablo 3.36’da elde
edilen nihai modelin F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=68,868; p<0.05). Bagimsiz

degiskenlere ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
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tedarik¢i odaklilik, hissedar odakliligin yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Yenilik odaklilik tizerindeki
degisimin % 41,2’sinin bu modeli ile agiklandi§1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,421)

Ayrica tedarik¢i odakliliktaki bir birimlik artis yenilik odakliligin 0,233 birim
arttirdigi, hissedar odakliliktaki bir birimlik artigin yenilik odakliligi 0,527 birim artirdig
tespit edilmistir. Buna gore hissedar odakliligin yenilik odaklilik iizeinde daha fazla etkisi
oldugu soylenebilir. Kisacas1 miisteri odakliligin, yenilik odaklilik {izerinde etkisi
istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu durumda, “H2a: Miisteri odakliik yenilik
odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkisi
bulunmaktadr.” hipotezi ret edilmistir. Hissedar odakliligin, yenilik odaklilik {izerinde
(B= 0,527; p<0,05) pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, “H2b: Hissedar/sahiplik odakllik, yenilik odakhihig: istatistiksel olarak
olumlu yénde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Tedarik¢i odakliligin, yenilik
odaklilik tizerinde (B= 0,233; p<0,05) pozitif yonli anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, “H2c¢: Tedarikci odaklihgin, yenilik odaklhihik iizerinde
istatistiksel olarak anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi
kabul edilmistir. Yerel yonetim odakliligin, yenilik odaklilik izerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli degildir. Bu durumda, “H2d: Yerel yénetim odakliligin, yenilik odaklilik
iizerinde istatistiksel olarak anlamh diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.”

hipotezi ret edilmistir

3.6.4.3.Yenilik Odakliligin Isletme Performansi Uzerindeki Etkisini Belirlemek

I¢in Gelistirilen Hipotezlerin Sinanmast

Yenilik odakliligin isletme performansi iizerindeki etkisini agiklamak iizere basit
lineer regresyon analizi yapilmistir Basit lineer regresyon analizine baslamadan Once,
isletme performansi ile yenilik odaklilik degiskenleri SPSS programi kullanilarak verilerin
dogrulugu ve dagilimlarinin ¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlar
arastirilmistir. Normal dagilimi bozan 5. gozlem outlier oldugu i¢in ¢ikarilmistir. Analizin
varsayimlarinin saglanmasi i¢in isletme performansi dlgegine kare doniisiimii yapilarak

modelin hatalarinin normal dagilim varsayimi saglanmistir.

Tablo 3.37°de F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=74,447; p<0.05). Bagimsiz
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degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; yenilik
odakliligin isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Isletme performansi iizerindeki degisimin % 28,4’iiniin yenilik
odaklilik ile agiklandig1 gériilmektedir (Diizenlenmis R?=0,284). Yenilik odakliliktaki bir
birimlik artig isletme performansinda 0,533 birim artisa neden olmaktadir. Kisacas1 yenilik
odakliligin, isletme performansi iizerinde ($=0,533; p<0,05) pozitif yonli anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “H3: Yenilik odakhilik isletme
performansi iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkisi

bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.37. Yenilik Odaklihgin isletme Performans1 Uzerindeki Etkisini A¢iklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz Model 2

Degisken Degisken B t P y o2 ¥ p) R
Sabit 8,782 | 8,257 | 0,000*

;Self;(‘)‘;‘l’nam - 74447 | 0,000% | 0,84
Yo 2,403 | 8,628 | 0,000% | 0,533
odaklilik

#p<0.05
Yenilik odakliligin satig performansi tlizerindeki etkisini agiklamak {izere basit
lineer regresyon analizi yapilmistir Basit lineer regresyon analizine baglamadan once, satis
performansi ile yenilik odaklilik degiskenleri SPSS programi kullanilarak verilerin
dogrulugu, dagilimlarimin ¢ok degiskenli analizlere uygun olup olmadigi hususlari
arastirilmistir. Normal dagilimi bozan 4. gézlem outlier oldugu icin ¢ikarilmistir. Analizin
varsayimlarinin saglanmasi i¢in satis performansi Olgegine kare doniisiimii yapilarak

modelin hatalarinin normal dagilim varsayimi saglanmaigtir.

Tablo 3.38. Yenilik Odakhhgin Satis Performans1 Uzerindeki Etkisini Aciklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P Beta F p) R
Sabit 7,120 | 5,684 | 0,000%
Szi‘firmam — 63.129 | 0,000 | 0,250
P entt 2,611 |7,945 | 0,000% | 0,500
odaklilik

#p<0.05
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Tablo 3.38’de F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=63,129; p<0.05). Bagimsiz
degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; yenilik
odakliligin satig performansi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Satis performans: iizerindeki degisimin % 25’inin yenilik
odaklilik ile agiklandigy goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,250). Yenilik odakliliktaki bir
birimlik artig satis performansinda 2,611 birim artisa neden olmaktadir. Kisacas1 yenilik
odaklilik, satis performansi tizerinde (f= 0,500; p<0,05) pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “H3a: Yenilik odakhilik satis performansi
iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadr.”
hipotezi kabul edilmistir.

Yenilik odakliligin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisini aciklamak iizere basit
lineer regresyon analizi yapilmistir. Normal dagilimi bozan 2. gézlem outlier oldugu i¢in
cikartlmistir. Tablo 3.39°ta F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda
kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=32,570; p<0.05).
Bagimsiz degiskene ait Beta katsayilarina t degeri ve anlamlhilik seviyelerine bakildiginda;
yenilik odakliligin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Miisteri memnuniyeti lizerindeki degisimin % 14,6’sinin
yenilik odaklilik ile agiklandign goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,146). Yenilik
odakliliktaki bir birimlik artis miisteri memnuniyetinde 0,382 birim artisa neden
olmaktadir. Kisacasi, yenilik odaklilik, miisteri memnuniyeti iizerinde (= 0,382; p<0,05)
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumda, “H3b: Yenilik
odaklilik miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve olumlu

yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.39. Yenilik Odaklihgin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisini A¢iklamak Uzere
Yapilan Basit Regresyon Analizinin Sonuclar:

Bagimh Bagimsiz Model

2
Degisken Degisken B t P Beta K (p) R

Sabit 3,417 | 21,526 | 0,000*

Miisteri
memnuniyeti Yenilik
odaklilik

32,570 | 0,000* | 0,146
0,236 5,707 | 0,000* | 0,382

#p<0.05
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3.6.4.4.Yenilik Odakhih@in Paydas Odakhhk ile isletme Performansi Arasinda

Aracihik Etkisini Belirlemek I¢in Gelistirilen Hipotezin Snanmasi

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen “H4: Paydas odaklilik ve isletme
performansi arasindaki iliskide yenilik odakliligin aracilik rolii etkisi bulunmaktadir.”
hipotezini test etmek i¢in, boostrap yontemini esas alan yol analizi yapilmistir. Baron ve
Kenny’e (1986) gore, bootstrap yontemi geleneksel yonteme gore daha giivenir sonuglar

vermektedir (Giirbiiz, 2019; Hayes; 2018; Preacher, Rucker & Hayes 2007).

Tablo.3.40. Birinci Modele iliskin Sonuclar

Tahmin Standart Hata t P

Paydas odaklihk— Isletme performansi 0,5846 0,0753 7,7608 0,000*

Paydas odakliliktan isletme performansina giden yola ait standardize edilmis beta,
standart hata ve anlamlilik degerleri Tablo 3.40’da gosterilmistir. Elde edilen bu bulgulara
gore, paydas odakliligin isletme performans: iizerinde (B= 0,5846; p<0,05) pozitif yonlii
anlamli giiglii bir etkisi oldugu gériilmektedir (R?=0,2378).

Aragtirmanin ikinci modelinde paydas odakliligin, isletme performansi iizerinde
anlaml etkisi olup olmadigi, yenilik odakliligi olumlu yonde etkileyip etkilemedigi ve
paydas odaklilik, yenilik odaklilik ile birlikte isletme performansi tizerindeki etkisi test
edilmistir. Bu modelde elde edilen sonuglar Tablo 3.41°de sunulmustur. Tablo 3.41
incelendiginde paydas odakliligin yenilik odaklilik iizerinde (B= 1,0448; p<0,05) pozitif
yonlii anlamhi gili¢lii bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Paydas odaklilik, isletme
performansint (B= 0,3622; p< 0,05) iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahiptir.
Yenilik odaklilik igletme performansi lizerinde (B= 0,2128; p< 0,05) pozitif yonde anlaml
bir etkiye sahiptir.

Tablo 3.41. ikinci Modele iliskin Sonuclar

Tahmin Standart Hata t P
Paydas odaklhilik —  Yenilik odakhihk 1,0448 0,1089 9,5906 0,000*
Paydas odakhhik - isletme performansi 0,3622 0,0873 4,1487 0,001*
Yenilik odaklihk - isletme performansi 0,2128 0,0475 4,4827 0,000*

Yenilik odakliligin aracilik etkisi Hayes (2018) tarafindan gelistirilen Process
Macro kullanilarak yapilmistir. Analizlerde boostrap teknigi ile 5000 yeniden 6rneklem

segenegi tercih edilmistir.
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Tablo 3.42. Yapisal Model Analiz Sonuglar: (N=195)

Sonug¢ Degiskenleri

Yenilik odaklihk Isletme performansi

B Standart hata B Standart hata
Paydas odakhihik - - 0,5846* 0,0753
R? - - 0,2378
Paydas odakhhk 1,0448 0,1089 -
R? 0,3228 -
Paydas odakhihk - 0,3622* 0,0873
Yenilik odaklilik - 0,2128* 0,0475
R2 - 0,3101
Dolayh etki - 0,2224 (C1[0,0452,0,3691)

Boostrap teknigi ile yapilan aracilik ve diizenleyicilik etki analizlerinde, arastirma
hipotezinin desteklenebilmesi i¢in analiz neticesinde elde edilen % 95 giiven araligindaki
degerlerin sifir degerini kapsamamasi gerekmektedir. Tablo 3.42 incelendiginde boostrap
sonuglarina gore ise paydas odakliigin yenilik odaklilik vasitasiyla isletme performansi
iizerindeki dolayl etkisinin anlamh oldugu tespit edilmistir. ($=0,2224 %95 CI [0.0452,
0.3691]. Yiizdelik yontem ile elde edilmis Boostrap alt ve {ist giiven aralig1 degerleri, sifir

(0) degerini kapsamamaktadir.

Sekil 3.4. Yem Analizi Sonuclar:

B=1,0448, p<0.01 Yenilik Odaklilik $=0,2128, p<0.01

Paydas Odaklilik B=0,3622, p<0.01 Isletme Performansi

A 4

Bu sonuglar, paydas odaklilik ile isletme performansi arasindaki iliskide yenilik
odaklilik degiskeninin aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu durumda H4:
“Yenilik odakhlik, paydas odaklilik ve isletme performansi arasindaki iliskide ara

degisken etkisine sahiptir.” kismen desteklenmis ve kabul edilmistir.



SONUC VE ONERILER

Konaklama isletmelerinde paydas ve yenilik odakliligin isletme performansi
tizerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan bu tez ¢aligmasinda Antalya
destinasyonunda faaliyet gosteren bes yildizli 358 otel isletmeleri evren olarak secilmistir.
Arastirmanin O0rneklemini ise Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli isletmelerin
cesitli yonetim kademelerinde gorev alan ve arastirmaya katilan 195 yoneticisi
olusturmaktadir. Bu tez tekil ve iliskisel tarama Ozelligi tasimaktadir. Tezin arastirma
modeline ait veriler anket formu araciligiyla elde edilmistir. Arastirma verileri 2019 yili

ocak ve subat aylarinda elde edilmistir.

Katilimcilarin ¢alistigt otellere ait veriler incelendiginde, otel isletmelerinin biiyiik
bir béliimiiniin (% 73°1) 2008 yil1 ve daha 6ncesinden beri miisterilerine hizmet sunduklar
anlagilmaktadir. Bunlardan % 34,9’u 11-15 yil, % 21,51 21 yil ve iizeri, % 15,9’u 16-20
yildir faaliyettedir. Bu veri yillar iginde Antalya ilinin ivme kazanarak turizm destinasyonu

haline geldigi seklinde yorumlanabilir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler incelendiginde arastirmaya katilanlarin
demografik o6zellikleri dikkate alindiginda katilimcilarin % 42, 6’s1 alt kademe yonetici,
% 48,7’ st orta kademe yoOnetci % 8,7°si list dlizey yonetici olarak gorev yapmaktadir.
Yoneticiler isletme politikalarina dolayli veya direk olarak yon veren kisilerdir. Bu
nedenle elde edilen veriler isletmelere ait politikalarin bir goriintiisii olarak

yorumlanabilir.

Arastirmadan elde edilen veriler dikkate alindiginda elde edilen kuramsal sonuglar
su sekilde dzetlenebilir. Oncelikle bu calismada paydas odaklilik dlgegi Tiirkgeye ilk defa
uyarlanmis ve Tiirkiye’deki otel isletmelerinde uygulanmistir. Boylece paydas odakliligin
konaklama sektorii i¢in 6nerilen alt1 boyutlu yapisi teyit edilmistir. Altt boyutlu bu yapida
iki boyut; rakip odaklilik ve ¢alisan odaklilik dogrulanamamaistir. Bu yapida yer alan diger
dort boyut; miisteri odaklilik, hissedar/sahip odaklilik, yerel yonetim odaklilik ve tedarik¢i
odaklilik dogrulanmistir. Arastirmada kullanilan bu dort olgegin, paydas odaklilig
Olcmesi bakimindan yiiksek giivenirlige ve yapr gecerligine sahip oldugu soylenebilir.
Ayrica bu arastirma ile s6z konusu Olgeklerin Tiirkiye’de faaliyet gdsteren isletmeler
tizerinde kullanilabilme imkaninin olmasi hususu elde edilen aragtirma bulgulariyla

desteklenmistir. S0z konusu oOlgeklerin Tiirkiye 6rnekleminde kullanilabilirliginin
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saglanmast onemli bir kuramsal ¢iktinin elde edildigine isaret etmektedir. Ayrica bu
arastirmada yenilik odaklilig1 6lgmek icin Chen ve digerleri (2009) tarafindan gelistirilen
Olcek tercih edilmistir. Kullanilan bu 6lgeginde paydas odaklilikta kullanilan Slgeklerde
oldugu gibi yiiksek giivenirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Bu arastirmada elde edilen bulgular dikkate alindiginda paydas odaklilik ile isletme
performansi arasinda pozitif ve anlamhi (B=0,490; p<0,05) bir etki oldugu ortaya
konulmustur. Bu baglamda aragtirmadan elde edilen bu sonug, Eaton (2002), You (2007),
Hsieh (2010), Maignan (2011), He ve digerleri (2011), Patel (2012), Line (2013), Hu
(2014) ve Patel (2016) tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla drtiismektedir. Bu sonug
paydas odakliligin, isletme performansinin 6nemli belirleyicilerinden biri olabilecegine

isaret etmektedir.

Paydas odakliliga ait alt boyutlarin isletme performansi {izerindeki etkisi
incelendiginde, en fazla etkiye sahip olan alt boyutun tedarik¢i odaklilik (B=0.308; p<0,05)
oldugu goriilmektedir. Tedarik¢i odakliliktan sonra isletme performansini etkileyen diger
paydas odaklilik boyutlar1 ise sirastyla miisteri odaklilik (B=0,255; p<0,05) ve hissedar
odakliliktir  (B=0,167; p<0,05). Arastirmada yerel yonetim odakliligin isletme
performansina etkisinin (p=0,0089) anlamli olmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda
konaklama isletmelerinin yerel odakli davranis sergilemeleri isletme performansini direkt
etkilememektedir. Bunun nedeni olarak isletmelerin yerel yonetimlerle olusturduklari
isbirliginin daha ¢ok destinasyon performasina katki yapmasi gosterilebilir. Isletmelerin
tedarikg¢i, hissedar ve miisteri odakli davranis sergilemeleri ise isletme performansini direkt

olarak olumlu etkileyebilmektedir.

Paydas odakliligin isletme performansi alt boyutlarina etkisi incelendiginde; paydas
odakliligin hem satig performansini (B =0,414; p<0,05) hem de miisteri memnuniyetini (3
=0,426; p<0,05) olumlu ve anlamli yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda paydas
odakliligin isletme performansmin iki boyutu iizerinde de benzer sekilde etkiye sahip

oldugu soylenebilir.

Paydas odakliligin yenilik odaklilik iizerinde pozitif yonde etkisinin (=0,568;
p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Patel (2012), Flammer ve
Kacperczyk (2014), Gonzalez-Padron (2008) tarafindan elde edilen arastirma sonuclariyla
ortiismektedir. Buna gore, isletme paydaslarinin yenilik faaliyetlerinin kaynagi ya da

belirleyicisi konumunda oldugu sdylenebilir. Patel’e (2012) ait aragtirma birincil verilerle
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elde edilmistir. Flammer ve Kacperczyk (2014) ile Gonzalez-Padron’un  (2008)
arastirmalart ikincil verilerle olusturulmustur. Verilerin elde edilmesi yoniinden,
konaklama isletmeleri iizerinde yapilan bu arastirma ile diger arastirmalar
karsilastirildiginda, mevcut arastirmanin birincil verilerle elde edilen Patel’e (2012) ait
arastirma ile benzerlik tasidigi gozlenmektedir. Mecut arastirma ile Patel’e (2012) ait
arastirma karsilastirildiklarinda paydas odaklilik boyutlarinin farkliligi géze carpmaktadir.
Patel’in (2012) arastirmasinda yer alan paydas odaklilik boyutlar1 duyarli miisteriler, pro-
aktif miisteri odaklilik, c¢alisan odaklilik, rakip odaklilik, hissedar/sahip odakliliktan
olugmaktadir. Bu arastirmanin paydas odaklilik boyutlart ise misteri odaklilik,
hissedar/sahip odaklilik, yerel yonetim odaklilik ve tedarik¢i odakliliktan olugmaktadir. Bu
arastirma ile paydas odaklilik boyutlari iginde yerel yonetimlerin ve tedarikgilerinde,

yenilik faaliyetlerine yon veren paydaslar olarak yer alabilecekleri ortaya konmaktadir.

Paydas odakliliga ait alt boyutlarin yenilik odaklilik {izerindeki etkisi
incelendiginde; misteri ve yerel yonetim odaklilik yenilik odaklilik iizerinde anlamli bir
etkiye sahip degildir. Fakat tedarik¢i odaklilik ($=0,527; p<0,05) ve hissedar odaklilik
(B=0,233; p<0,05) yenilik odaklilik {izerinde anlamli ve olumlu etkiye sahiptir.
Tedarikciler piyasa taleplerini yakindan takip etmektedir. Bu nedenle tedarikgiler
isletmelerin yapacaklar1 yeniliklerde girdi ve bilgi saglamaktadirlar. Isletmeler, yapacaklar
yenilikler i¢in ihtiya¢c duyduklart maddi kaynaklari hissedarlarin kaynaklar1 vasitasiyla

saglamaktadir.

Yenilik odakliligin isletme performans: iizerindeki pozitif yondeki etkisi (f=0,533;
p<0,05), Ottenbacher (2007); Erdem ve digerleri (2011); Patel (2012); Kiiciik ve Kocaman
(2014); Paksoy ve Ersoy (2016); Sen ve Cetinkaya (2017) tarafindan elde edilen arastirma
sonuglariyla Ortiismektedir. Bu durum yenilik odakli olarak faaliyette olan isletmelerin

daha iyi isletme performansina sahip olabileceklerine isaret etmektedir.

Yenilik odakliligin isletme performansi alt boyutlarima etkisi incelendiginde,
yenilik odakliligin satis performansi ve miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Yenilik odaklilik en ¢ok satis performansini (f=0,500; p<0,05); en diisiik
ise miisteri memnuniyetini ($=0,382; p<0,05) etkilemektedir. Yenililik odakliligin satis
performansi iizeinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucu Williams (1995) ile Birchall ve
digerinin elde etmis olduklar1 arastirma sonuglariyla Ortiismektedir. Yenilik yapan

isletmeler diger isletmelere gore daha verimli ve piyasa ihtiyaglarini karsilayabilen
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isletmeler statiisiindedir. Bu durum isletmelerin karlilik, pazar pay1 ve satiglarinda artiglarin
olusmasina neden olabilmektedir. Yenilik odaklilik miisteri memnuniyetini de etki
etmektedir. Turizm isletmeler tarafindan sunulan yeni iirlin ve hizmetler miisterileri talep
etmis olduklar1 {iriin ve hizmetlerin en iyi sekilde sunulmasina imkan saglamaktadir. Bu

durum miisteri memnuniyetinin artmasina neden olmaktadir.

Bu arastirma sonucuyla yenilik odakliligin, paydas odaklilik ile isletme performansi
arasinda kismi aracilik etkisine sahip olabilecegi ortaya konmustur. Elde edilen bu sonug
diger degiskenlerinde paydas odaklilik ile isletme performansi arasinda aracilik etkisine

sahip olabilecegine isaret etmektedir.

Paydas odakliligin alt boyutlarinin (miisteri odaklilik, hissedar odaklilik, tedarikei
odaklilik ve yerel yonetim odaklilik) kendi aralarindaki korelasyonu incelendiginde diisiik
diizeyde iliskiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Fakat paydas odaklilik ile alt boyutlarinin
korelasyon iliskileri incelendiginde miisteri odakliligin orta derecede (r=0,564) bir iliskiye
sahip oldugu diger boyutlarin (hissedar odaklilik (r=0,750); tedarik¢i odaklilik (r=0,674);
yerel yonetim odaklilik (0,748)) ise giiclii anlamli ve pozitif iliskilere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ her bir paydasin diger paydast etkileme potansiyelinin az
olabilecegine isaret etmektedir. Fakat tek bir paydasin ¢oklu paydas gruplarini etkileme

kapasitesine sahip olabilecegini gostermektedir.

Isletme performanst ile paydas odaklilik ve onun alt boyutlar1 arasindaki korelasyon
incelendiginde; paydas odaklilik ile isletme performansi arasindaki korelasyon (1=0,490;
p<0,05), paydas odakliligin alt boyutlar ile isletme performansi arasindaki korelasyona
gore daha biiyiiktiir. Buradan ¢ikarilacak sonug isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde tek
bir paydas grubu ile isbirligi yapmak yerine daha fazla paydas grubu ile igbirligi yapmalari

durumunda daha iyi isletme performansina sahip olabileceklerini gostermektedir.

Isletme performansi ile onun boyutlar arasindaki korelasyon incelendiginde, her bir
isletme performansi boyutunun isletme performansi ile yiiksek korelasyona sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durum miisteri memnuniyetinin saglanmasi ya da satis performansinin

artirtlmasinin isletme performansina olumlu katki saglayabilecegine isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler ve bu hipotezlerin kabul veya ret
durumu Tablo 3.43‘te verilmistir. Calisan odaklilik ve rakip odaklilik ile ilgili hipotezler
paydas odakliliga ait yapilan faktor analizinde g¢alisan odaklilik ve rakip odaklilik

boyutlariin binisiklik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Bu nedenle s6z konusu
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boyutlarla ilgili olan Hlg (Rakip odaklilik, isletme performansini istatistiksel olarak

anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir); H1g (Calisan odaklilik, isletme

performansini istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir);

H2e (Rakip odaklilik, yenilik odaklilig1 istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve olumlu

yonde etkisi bulunmaktadir) ve H2f (Calisan odaklilik, yenilik odaklilig1 istatistiksel olarak

anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir) hipotezlerine arastirmada yer

verilmemistir. Arastirmada yer alan diger hipotezler incelendiginde H2a, H2d ret edildigi

goriilmektedir. Fakat H1, Hla, H1b,Hlc, H1d, Hle, H1f, H2, H2b, H2c, H3,H3a, H3b’de

Tablo 3.43. Arastirmada Yer Alan Hipotezlerin Desteklenme Durumu

Hipotezler Kabul | Ret
H1: Paydas odakliligin, isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.
Hla: Paydas odakliligin, satis performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve
olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
H1b: Paydas odakliligin, miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.
Hlc: Misteri odakliligin, isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu y6nde etkisi bulunmaktadir.
H1d: Hissedar/ sahiplik odakliligin, igsletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli X
diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
Hle: Tedarik¢i odakliligin, isletme performansi lizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu y6nde etkisi bulunmaktadir.
HI1f: Yerel Yonetim odakliligin, isletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli
diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
Hlg: Rakip odakliligin, igletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve | Oigek maddelerinin
olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. bing;'eiii‘;g‘a“

H1g: Calisan odakliligin, igletme performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve
olumlu yénde etkisi bulunmaktadir.

arastirmaya dahil
edilmemigtir

H2: Paydas odakliligin, yenilik odaklilik tizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.
H2a: Miisteri odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.
H2b: Hissedar/sahiplik odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli
diizeyde ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
H2c: Tedarik¢i odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve
. . . X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.
H2d: Yerel yonetim odakliligin, yenilik odaklilik {izerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde X
ve olumlu yonde etkisi bulunmaktadir.
H2e: Rakip odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve | Olgek maddelerinin
olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. bi“ir?:;'e“;i‘;ll‘:as‘

H2f: Calisan odakliligin, yenilik odaklilik iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.

arastirmaya dahil
edilmemistir

H3: Yenilik odakliligin, isletme performans: {izerinde istatistiksel olarak anlaml diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.

H3a: Yenilik odakliligin, satis performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.

H3b: Yenilik odakliligin, miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde ve X
olumlu ydnde etkisi bulunmaktadir.

H4: Yenilik odaklilik, paydas odaklilik ve isletme performansi arasindaki iligkide ara degisken | Kismi
etkisine sahiptir. Kabul




179

yer alan hipotezler desteklenmistir. H4 ise kismi olarak desteklenmistir

Arastirmanin uygulamaya yonelik sonuglar dikkate alindiginda birkag¢ sonug elde
edilmistir. Yapilan bu tez c¢alismasiyla konaklama isletmelerinin alacaklar1 pazarlama
kararlarinda miisteriler disinda yer alan diger paydaslara 6zellikle yer vermeleri gerektigi
ortaya konulmaya calisilmigtir. Arastirmanin sonunda elde edilen bulgular bu amaci
desteklemektedir. Kisaca konaklama isletmelerinin ¢evresinde yer alan tek paydas miisteri
degildir. Bu nedenle konaklama isletmeleri pazarlama kararlar1 alirken miisteriler,

tedarikgiler, yerel yonetimler ve hissedarlara da yer vermelidirler.

Paydas odakliligin isletme performansi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu durum konaklama igletmelerinin paydas odaklilik davranisi
sergilemeleri durumunda isletme performanslarinin artacagina isaret etmektedir. Bunun
nedeni ise paydaslardan kaynaklanan performans engellerinin ortadan kalkmasidir. Ayrica
konaklama isletmelerinin sunmus olduklar1 deger sadece isletme tarafindan
olusturulmamaktadir. Konaklama isletmeleri irettikleri iiriin ve hizmetlerde miisteriler,
tedarikgiler, hissedarlar ve yerel yonetimlerle birlikte hareket ederek deger liretmektedirler.

Konaklama isletmeleri deger liretimi esnasinda diger paydaslarla isbirligine gitmelidirler.

Tez calismasinda elde edilen bir diger bulgu ise yenilik odakliligin isletme
performansi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugudur. Konaklama isletmeleri
artan rekabet ortaminda isletme devamligini saglamak ve miisterilerin istekleri karsinda
yenilik faaliyetlerine yer vermektedir. Eger konaklama isletmeleri yenilik odaklilik

faaliyetlerini artirirlarsa isletme performansi artis egilimi gosterebilir.

Elde edilen bulgulardan bir digeri ise paydas odakliligin yenilik odaklilik {izerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip olmasidir. Konaklama isletmelerinin yenilik odaklilik
davranig sergilerken c¢evresinde yer alan paydaslar ile  (miisteriler, tedarikgiler,
hissedarlar/sahipler ve yerel yonetimlerden) destek ve isbirligi i¢inde olmalarinda fayda
vardir. Miisterilerin konaklama isletmelerinden daha memnun sekilde ayrilmalar1 igin
onlarin istekleri yerine getirilmelidir. Bu baglamda, olusan miisteri isteklerini karsilamak
adma igletmeler yeni iirlin ya da hizmetlerini sunmalidir. Hissedarlar/sahipler yapilacak
olan yeniliklere parasal destek saglamaktadirlar. Bu nedenle yapilacak olan yenilikler i¢in
hissedarlarin/sahiplerin destekleri alinmalidir. Konaklama isletmelerinde yasanan bazi

sikdyetlerin ve sorunlarin kaynag tedarikgilerdir. Isletmelerde sikdyetleri ve sorunlari
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azaltmak ve iletisimi artirmak i¢in yapilacak olan yeniliklerin koordine edilmesi

gerekmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dikkate alindiginda gelecekte yapilacak olan
arastirmacilara bu c¢alismada yer verilmeyen diger paydas odaklilik boyutlarina
aragtirmalarinda yer vermeleri onerilebilir. Ornegin, sendikalar ve g¢evre gibi farkli

paydaslara da yer verilerek bu paydaslarin isletmeyi nasil etkiledigi tespit edilebilir.

Pazar odaklilik ile isletme performansi arasindaki ara degisken etkisini arastiran
bircok calisma mevcuttur. Fakat paydas odaklilik ile isletme performansi arasindaki ara
degisken etkisini arastiran calismalar smirhdir. ileride yapilacak olan paydas odaklilik
calismalarinda s6z konusu ara degisken etkisine yer veren c¢aligmalarin ortaya konmasi

mumkindiir.

Bu tez ¢alismasinda Yau vd. (2007) tarafindan olusturulan paydas odaklilik 6lcegi
kullanilmistir. Yapilan arastirmada kullanilan 6l¢egin sadece miisteri ve hissedar/sahip
odaklilik boyutlarina yer verilmistir. Diger boyutlardan c¢alisan ve rakip odaklilik,
arastirmada yer almamistir. Bunun nedeni s6z konusu boyutlara ait faktor yiiklerinin uygun
olmamasidir. S6z konusu boyutlarin ortaya konulmasi amaciyla gelecekteki
arastirmacilarin  farkli Olgekleri kullanarak ya da aymi Olgekleri baska sektorlere
uygulayarak paydas odaklilik alt boyutlarini ortaya ¢ikarmalart miimkiindiir. Ayrica Yau
vd. (2007), Kdhkonen vd. (2015) ve Line (2013) tarafindan olusturulan paydas odakliliga
iligkin Olgeklerin Tiirkiye baglaminda genellestirilebilmesi i¢in daha fazla calismaya

ithtiyag vardir.

Bu arastirmada etki yonii acisindan paydas odaklilik ile performans arasinda iliski
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu nedenle ¢alismada paydas odaklilik boyutlarinin igletme
performansi ile dogrudan etkisi incelenmistir. Gelecekte yapilacak olan calismalarda,

isletme performansinin paydaslar tizerindeki etkisi arastirilabilir.
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EKLER

EK 1 iLGIiLi ANKET FORMU

Asagidaki anket, Onsekiz Mart Universitesi Isletme Ana Bilim Dali’nda doktora
ogrencisi olan Hiiseyin SENEROL’un “Konaklama Isletmelerinde Paydas Odaklihk ile
Yenilik Odakhlik Arasindaki Iliskiler ve Bunlarin isletme Performans: Uzerindeki
Etkilerin Belirlenmesine” konulu doktora tez ¢alismasi i¢in verilerin toplanmasi amaciyla
yapilmaktadir. Tezin kuramsal amaci kisaca pazarlamanin odaginda sadece miisteri
olusturmadigini, pazarlama g¢evresinde yer alan diger sosyal varliklarin birlikte yer almasi
gerekligini ortaya koymaktir.

Bu c¢alisma sonucu elde edilecek olan veriler s6z konusu doktora tezi igin
kullanilacaktir. Bu veriler baska hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Arastirmanin dogru
ve kaliteli yapilmasi vereceginiz cevaplara baglidir. Anketi cevaplayarak bu arastirmaya
katki sagladiginizdan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Liitfen, asagida verilen her bir ifade i¢in, isletmenizin genel goriisiine en yakin olan
secenegi “X” isareti ile isaretleyiniz.

Yardimlarinizdan dolay tesekkiir ederim.

Ogr. Gor. Hiiseyin SENEROL
Selcuk Universitesi B.A.A. Turizm Fakiiltesi
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1. Oteliniz kac¢ yildir hizmet vermektedir:
(A)1-5 (B)6-10 (O)11-15 (D)16-20 (E)21 Yildan Fazla

2. Calhisan Personel Sayisi:
(A) 51-75 (B)76-100 (C) 101-125 (D) 125 den fazla

3. Yoneticilik Diizeyiniz:
(A) Isletme Sahibi  (B) Genel Miidiir ~ (C)Departman Miidiirii
(D) Digeri

4. Cinsiyetiniz: (A) Bay (B) Bayan
5. Yasimz: (A) 18-25 (B) 26-34 (C) 35-44 (D) 45-55 (E) 56 ve iizeri

6. Yoneticilik Tecriibeniz:
(A) Yoktur (B) 1 Yildanaz (C)1-5Yil (D)6-10Y1l (E)11-15Y1l (F) 16 ve iizeri

7. Kurumda Calisma Siireniz:
(A) 1 Yildanaz (B) 1-5 Y1l (C)6-10 YiI (D) 11-15 Y1l (F) 16 ve tizeri

8. Turizm sektoriinde ¢calisma siireniz
(A) 1 Yildan az (B) 1-5 Y1l (C) 6-10 Y1l (D) 11-15 Y1 (E) 16 ve tizeri

9. Egitim Diizeyiniz:
(A) Tkdgretim (B) Ortadgretim (C) Lise (D) On Lisans (E)Lisans
(F) Yiuksek Lisans  (G) Doktora

10.isletmeniz hangi bolgede yer almaktadir:
(A) Aksu (B)Alanya (C)Demre-Finike (D)Kemer (E)Kumluca (F) Manavgat
(G)Merkez  (H) Muratpasa (L)Serik
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A.PAYDAS ODAKLILIK
S E| g| g| st
«2 2| 2 5| 25
M M
1)Miisteri Odakhhk
1.Isletmemizde rekabetci stratejiler miisteri ihtiyaglarmi | ) | @) | B) | @ | 5)
anlamaya dayalidir.
2.Isletmemiz miisteri tatmini sistematik bicimde ve siklikla | ) | @) | G) | @) | 5)
degerlendirmektedir.
3.Isletmemizde miisteri ihtiyaclarma hizmet etmeye olan | (1) | ) | Q) | @ | (5)
bagliligimiz yakinen izlenmektedir
4.isletmemiz satiy sonrasi hizmetlere yakin alaka | 1) | @) | B) | @) | 5
gosterilmektedir.
S.0sletme amaglarimiz ve stratejilerimiz miisteri tatmini | (D) | @) | 3) | @ | (5)
yaratilmasi ile yiiriitiilmektedir.
2)Rekabet Odakhlik
Lisletmenizin  calisanlar1  rakipler hakkinda bilgi | () | @) | G) | @) | (5)
paylagiminda bulunur.
2.Tepe yonetimiz diizenli olarak rakiplerin zayif ve gigli | ) | @) | @ | D | &
yonlerini tartigirlar.
3.Rekabetci faaliyetlere geri tepkili yanitlar aliriz. M| @ |G| @ |6
4.Rekabetci avantaja yonelik bir firsat elde ettigimizde | ) | @) | @) | D | &)
miisteriler hedef alinir.
3)Hissedar/Sahipler Odakhhik
1.Amaglarimizdan biri de hissedar/sahip refahi olusturarak | ) | 2) | Q) | 4 | O
yiriitmektir.
2.Ust diizey yoneticiler hissedarlar/sahiplerle ile diizenli | 1) | 2 | Q) | @ | 5)
toplantilar yaparlar.
3.Diizenli olarak kendi degerimizi rakiplerimizinki ile | ) | @) | O | D | ()
mukayese ederiz.
4.Belirlenmis olan ydneticilerin  hissedarlarin/sahiplerin | ) | @) | ) | D | )
¢ikarlarini tatmin etmeyi amag¢ edinme sorumlulugu vardir.
4)Calisan Odakhhik
1.Calisanlarin ihtiyaglarimi tartistigimiz  diizenli personel | D) | 2) | Q) | D | )
degerlendirme oturumlar1 gergeklestiririz.
2.Calisanlar ile diizenli personel toplantilar1 yapariz. O Q|3 | @ |6
3.Bir yonetici olarak,(Ya da yoneticiniz) personelin kendi | 1) | @) | Q) | D | (5)
isine yonelik gercek duygularini  Ogrenmeye gayret
ederim/eder.
4.Jslerine yonelik tutumlarmi degerlendirmek amaciyla | (D) | @) | B) | &) | 5)

personele yilda en az bir kez anket uygulariz.
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5)Tedarikci Odakhhk g £
5 2| E| E|sE
«2 2| Z 5| =5
Z=E E| £| £| 4
M X
1.Tedarikgi igbirligi diizenli olarak dl¢lilmektedir. O | @& @ |G
2.Tedarikgi iligkilerinin agik ve somut amaclari mevcuttur. D Q]| @O
3.Tedarik¢i isbirligine yonelik Ol¢iim kriterleri tizerinde | ) | @) | Q) | D | (5)
miisterek olarak mutabik kalinmaktadir.
4.Jsletme siirecleri tedarikgiler ile miisterek sekilde | () | @) | Q) | @ | 5)
gelistirilmektedir..
S.Tedarikgiler icin yeni isbirligi alanlar1 aktif bicimde | 1) | 2) | Q) | @ | (5
arastirilmaktadir.
6)Yerel Yonetim Odaklihk
1.Yoneticilerimiz isletmemize yonelik yerel politikacilarinin | (D) | 2) | Q) | D | ()
beklentilerini anlarlar.
2.Stratejik hedeflerimiz yerel yonetimin beklentilerini | (D | @) | Q) | @ | &)
karsilayacak sekilde diizenlenir.
3.Isletmemiz  stratejik  hedeflerini  belirlerken yerel | (D) | @) | B) | @) | &)
politikacilardan gelen dnerileri dikkate alir.
4.Y dneticilerimiz pazarlama stratejisini tartismak tizere yerel | (D | 2) | Q) | ) | &)
politikacilarla diizenli olarak toplant1 yapar.
B.YENILiK ODAKLILIK
1.Isletmemiz yeniliklere yakin ilgi gdstermektedir. @12 || @6
2.Isletmemiz gelisim i¢in yenilige olan ihtiyaca vurgu yapar. Mm@ | @6
3.Isletmemiz yeni kaynaklarin kullanilmas: ve gelistirilmesine | (1) | ) | 3) | @ | (5)
olan ihtiyaci tegvik etmektedir.
4.Isletmenize yenilikleri benimsedigi, kabul ettigi diizey | 1) | @) | Q) | @ | (5)
olarak 1’den 5’e kadar bir deger verseniz. Kag verirsiniz?
5.Yonetim aktif olarak yenilik¢i fikirler arar. Q]3| @6
6.Insanlar ¢alisilmayan yeni fikirler icin tesvik edilmektedir. D Q|| @ |6
C.ISLETME PERFORMANSI
1)Satis Performansi
Asagidaki bes soruyu Son ii¢ yildaki rakiplerinizin
performanslariyla karsilastirarak degerlendiriniz
1.0Otelimizin doluluk oranlar1 artmistir. » 1@ [ @ O
2.0telimizin gelirleri artmistir. @ |2 |G |[@ |G
3.Sundugumuz fiyatlar degismistir. @ @ [ @ |6
4.Kazanabilecegimiz yeni miisteri sayist artmistir. @ |2 |G |[@ |G
5.Elde tutabilecegimiz mevcut miisteri sayimiz artmigtir. @ @ |3 @ O
2)Miisteri Memnuiyeti
1.Genel olarak, miisterilerimiz otelimizden daha memnundur. | (M) [2) | 3) | @) | (5
2.Miisterilerimiz, diger insanlar1 otelimizde kalmaya tesvik [ (D | (2) |3 | @) | (5)
ediyor.
3.Miisterilerimiz, dnceye gore otelimize daha sadiktir. » 1@ [ @ O
4 lyi algilanan bir imajimiz vardir. @ |2 |G |@ |6
5.1yi bir itibara sahibiz. ®»m 1@ |G | @ |G
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