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Ozet

Bu arastirmada; pazar yonliililk, inovasyon yonliilik ve firma performansi
arasindaki iliskiler incelenmistir. Orneklem olarak, Ankara’da faaliyet gdsteren dort ve
bes yildizli otel igletmeleri secilmistir. Arastirma verileri, 40 otel isletmesinin {ist diizey
yoneticilerinden anket teknigi kullamilarak elde edilmistir. Bulgulara gore; pazar
yonliiliiglin ve inovasyon yonliiliigiin, firma performansi ile anlamli ve pozitif yonli
iligki i¢inde olduklar1 tespit edilmistir. Pazar yonliiliikk ve inovasyon yonliiliik arasinda
da anlamli ve pozitif bir iliski saptanmistir. Bununla birlikte bes yildizli otel
isletmelerinin kendilerini daha fazla inovasyon yonlii; zincir otellerin ise kendilerini
daha fazla pazar yonlii gordiikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonliilik, Inovasyon Yonlilik, Firma Performansi, Otel
Isletmeleri.

Abstract

In this study, relationships between market orientation, innovation orientation
and firm performance were researched. As samples, four and five star hotel enterprises
in Ankara were selected. Research data were obtained from senior managers of 40
hotel enterprises by using questionnaire technique. According to findings, it was
detected that market orientation and innovation orientation have significant and
positive oriented relations with firm performance. A significant and positive oriented
relation was also identified between market orientation and innovation orientation.
However, it was identified that hotel enterprises consider themselves as more
innovation oriented while chain hotels do as more market oriented.

Keywords: Market Orientation, Innovation Orientation, Firm Performance, Hotel
Enterprises.
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1. Giris

Rekabetin giderek arttig1 ve cevre kosullarinin siirekli degistigi giintimiizde,
isletmelerin basaris1 rekabetci kalabilmelerine baghdir (Varinli, 2006: 4). Bu amaca
ulasmada bir¢ok etmenin etkili oldugu bilinmekle birlikte, orgiitlerin kiiltiirlerini pazar
yonelimli olarak yoOnlendirmelerinin ve miisterileri i¢in stirekli dstiin degerler
yaratmalarmin 6nemli bir konu haline geldigi belirtilmektedir (Naktiyok, 2003: 96).

Yazm incelendiginde pazar yonliiliik ile ilgili ilk ¢calismalarin, daha ¢ok kavramin
tanimlanmas1 iizerinde odaklandigi goriilmektedir (Hamsioglu, 2011: 91). Nitekim
kavram, 1990’11 yillardan itibaren yonetim merkezli caligmalara konu olmus ve
ozellikle; Narver, Slater, Kohli, Jaworski, Shapiro, Desphandee ve Farley gibi
arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir (Inal ve Bigkes, 2006).

Pazar yonlii bir firmanin, ¢evresiyle stirekli iligkisi bulunan agik bir sistem oldugu
ve boylesi acik bir sistemin isletmeye cok sayida olumlu sonuglar sagladigi one
siriilmektedir. Bu sonuglarin en Onemlilerinden birisi de, pazar yonliliiglin firma
performansini artirici etkisidir (Naktiyok, 2003: 98).

Firma performansi, isletme stratejilerinin belirli bir donem sonunda hedeflere
ulagma derecesini, diger bir deyisle isletmenin basar1 diizeyini ifade etmektedir (Bulut
vd., 2009: 515). Firma performansini belirlemede ¢ok sayida 6l¢iit ele alinabilmektedir.
Elitas ve Agca’ya (2008: 346) gore bu oOlciitlerden bazilari; maliyetler, verimlilik,
biliylime, miisteri memnuniyeti, sayginlik ve calisma yasaminin kalitesidir. Demirgil’e
(2008: 87-96) gore ise firma performansini 6lgmede karlilik, pazar paymdaki ve
mal/hizmet kalitesindeki artis, yenilikg¢ilik, girisimcilik 6zellikleri, yonetim yapisi, insan
sermayesi, istihdam artisi, disa agilma, ¢evre faktorleri, stratejik tercihler ve endiistri
yapist gibi gostergeler kullanilabilmektedir.

Pazar yonliiliik tizerinde ¢alisan ¢ok sayidaki arastirmaci (Narver ve Slater, 1990:
32; Naktiyok, 2003: 98; Kara vd., 2005: 115; Karahan ve Ozgift¢i, 2008: 482; Hou,
2008: 1262; Suliyanto ve Rahab, 2012: 139; Oflazoglu ve Kogak, 2012: 120) pazar
yonliiliik ile firma performansi arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu ileri stirmektedir.
Buna karsin bazi arastirmacilar da (Jaworski ve Kohli, 1993: 64; Han vd., 1998: 40)
pazar yonliiliik ile orgiitsel performans arasinda olumlu iliskinin dolayli olup; pazardaki
degisimlere, yenilikgilige, teknolojik degisimlere, rekabet ortamina ve ¢evre kosullarina
bagli oldugunu belirtmektedir.

Ote yandan, yeniligin isletmelere rekabet iistiinliigii saglamasi ve karlarmi
artirmada giiclii bir silah olmasi (Zerenler vd., 2006: 659) ve pazar yonliiliigiin de
isletmelerin yenilik yapma giicti ile iliskili olmasi nedeniyle (Oflazoglu ve Kogak, 2012:
133) yeniliklerin igletmelerin uzun dénemli performansi agisindan oldukca 6nemli
oldugu soylenebilir. OECD Manual Klavuzu’nda (2005: 10) inovasyon faaliyetleri,
teknolojik olarak yeni veya gelistirilmis Uriinlere veya siiregclere yon veren her tiirlii
bilimsel, teknolojik, orgiitsel, finansal ve ticari faaliyetler seklinde ele alinmaktadir. Bu
niteligi ile firmalarda iirlin ve siire¢ inovasyonunun orgiitsel yenilikciligi, oOrgiitsel
yenilik¢iligin de firma performansini gelistirdigi ileri stiriilmektedir. Yavuz (2010: 145),
inovasyonun yeni pazarlama yontemleri, orgiitsel degisim ve insan kaynaklar ile ilgili
boyutuna; Calipmar (2007: 448) inovasyonun pazardaki rekabet yapisi ile ilgili
boyutuna deginmektedir. Uzun ve arkadaglari1 (2003: 70) ise, inovasyonun finansal
roliine agirlik vererek, finansal yeniliklerin finansal piyasalarda saydamlig: artirdigin,
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islem maliyetlerini diislirdiigiinii, hesaplarin yer degistirmesini ve veri analizi ve
finansal planlamay1 kolaylastirdigini ileri siirmektedir.

Bu arastirmada, pazar yoOnliilik, inovasyon yonliilik ve firma performansi
arasindaki iliskiler, otel sektorii perspektifinden incelenmistir. Ilgili yazinda farkl
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler tizerine odaklanan pazar yonliilik ¢alismalarina
rastlanmaktadir. Benzer sekilde, farkli sektorlerdeki isletmeler ve oteller iizerine
odaklanan ¢ok sayida inovasyon ve firma performansi arastirmalari bulunmaktadir.
Ancak ilgili yazinda, bu {i¢ olgu arasindaki iliskileri ele alan bir arastirmaya rastlamak
miimkiin olmamistir. Calismanin bu agidan ilgili yazma onemli katki saglayacagina
inanilmaktadir.

2. Teorik Cerceve
2.1. Pazar Yonliiliik ve Firma Performansi iliskisi

Miisteri yonliiliik, esgiidiimsel pazarlama ve karlilik olmak {izere iicayagi bulunan
pazar yonliiliikk olgusu; orgiitsel diizeyde var olan ve gelecekteki miisteri ihtiyaclari ile
ilgili pazar bilgilerinin olusturulmasi, bu bilgilerin boliimler arasinda yayilmasi ve bu
bilgilere karsilik verilmesi olarak tanimlanir (Kohli ve Jaworski, 1990: 3). Tanimdan da
anlagilabilecegi gibi, pazar yonliilik kavrami {i¢ temel boyut {izerine kurulmustur.
Birinci boyut, bilginin olusumudur. Bu boyut vergiler, makro ¢evre degiskenleri ve
miisterilerin tercihlerini degistiren rekabet sartlar1 gibi miisteri gereksinimlerinin
gelisimini etkileyen bilgilerin toplanmasmi ifade etmektedir. Ikincisi, bilginin
yayillmasidir. Pazara iligkin toplanan bilgilerin boliimlere iletilerek bilgi aligverisinin
saglanmas1 ve boylece miisteri istek ve ihtiyaclarmin daha iyi anlagilmasi anlamma
gelmektedir. Ugiincii boyut olan bilgilere tepki verilmesi ise, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin tam olarak 6ziimsenmesi ile pazar gereksinimlerine, istenilen zamanda ve
rakiplere gore daha hizli cevap verebilmeyi icermektedir (Songur, 2009: 26 — 28).

Bazi1 yazarlar ise, pazar yonliiliigiin miisteri yonliiliik, rakip yonliiliik ve birbiriyle
esglidiimlii isletme islevleri olmak iizere ii¢c davranigsal unsur ile uzun siireli odaklanma
ve kar amaci olmak ftzere iki karar verme kriterinden olustugunu ileri siirerek,
“miisterilere deger yaratmak i¢in en etkili davranislari yaratan ve bu yolla isletme
performansmi artiran orgiit kiiltiiri” olarak tanimlamaktadir (Narver ve Slater, 1990:
21). Bu tamimdan Narver ve Slater’in de pazar yonliiliikk ¢alismalarini ii¢ boyut iizerine
kurduklar1 goriilmektedir. Miisteri yonliiliik, miisteriler i¢in iistliin deger yaratacak iiriin
ve hizmetleri iretebilmek icin onlar hakkinda yeterli diizeyde bilgi toplanmasi
gerektigini; rakip yonliiliik, isletmenin mevcut ve gelecekteki rakiplerinin giiglii ve zayif
noktalarmi ve stratejilerini anlamay1 gerektirdigini ve fonksiyonlar arasi esgiidiim ise,
isletme kaynaklarinin miisteriye en iyi degeri yaratabilmek icin esgiidiimlii bir bigimde
kullanilmasini ifade etmektedir (Hamsioglu, 2011: 92).

Kohli ve Jaworski ile Narver ve Slater’in tanimlar1 arasinda benzerlikler
bulunmaktadir. ilki, her iki tanimda da pazar yonliiliik miisterilere odaklanmaktadir.
Ikincisi, her iki tamim disa doniik bir yonelime vurgu yapmaktadir. Ugiinciisii, her iki
tanim miisteri isteklerine cevap vermenin dnemini kabul etmektedir. Son olarak her iki
tanim da, isletmenin yakin c¢evresinin ¢ikarlarmi ve miisterilerinin ihtiyag ve
beklentilerini sekillendiren diger giliclerin oldugunu kabul etmektedir (Karahan ve
Ozgiftci, 2008: 481).
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Desphande ve Farley (1998’den aktaran Hamsioglu, 2011: 92) ise yaptiklari
calismada, pazar yonliiliikkle misteri yOnliliiglin ayn1 anlama geldigini ve pazar
yonliiliigiin kiiltiirel bir odaklanmanin yansimasi oldugunu ileri stirmektedir. Karar
verme perspektifi agisindan olguya bakan Shapiro ise pazar yonliiliigii, orgiitsel karar
verme siireci olarak kavramsallagtrmistir. Shapiro’ya gore bir isletmeyi pazara
yonlendiren li¢ 6zellik vardir. Bu 6zelliklerden birincisi, miisteri ve pazar1 anlayabilmek
icin biitiinciil bir bilgi edinilmesi; ikincisi, stratejik ve taktik kararlarin acik ve diiriist bir
iletisimle fonksiyonlar ve bolimler arasinda alinmasi; tigiinclisii ise, bolim ve
fonksiyonlarm, fikirleri paylasarak ve alternatif ¢oziimler tireterek koordineli sekilde
karar almast ve uygulamasidir (Naktiyok, 2003: 98). Hou (2008: 1254) ise pazar
yonliiliiglin misteri odaklilik, bilgi toplama, bilginin paylagimi, Orgiitsel 6grenme,
fonksiyonlar aras1 esgiidiime dayali biitiinlesme olmak {izere bes ana unsuru oldugunu
belirtmektedir.

Ote yandan, baz1 caligmalarda pazar yonliligiin yeterince
kavramsallastirilamadigir vurgulanmaktadir. Bu baglamda Narver ve arkadaslarmin
(2004) pazar yonliliige iliskin bagska bir smiflandrmas1 karsimiza c¢ikmaktadir.
Bunlardan ilki, miisterilerin a¢iga vurduklar1 ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik bir
isletme girisimi olan duyarli pazar yénliiliiktiir. Tkincisi, miisterilerin agiga ¢ikmamus,
ortiilii ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik bir isletme girisimi olan proaktif pazar
yonliiliiktiir (Unnii, 2009: 1252).

Bir isletmenin rekabet giicii agisindan pazar yonliiliik ile 6rgiitsel 6§renme birlikte
sinerji olusturmaktadir (Slater ve Narver, 1995: 71). Bu nedenle pazar yonliiliigiin bir
biitiin olarak benimsenmesi ve bdylece firma performansmi etkileyen diger faktorlerin
de performans: arttiracak sekilde degistirilmesi amaglanmalidir (Inal ve Bickes, 2006).

Pazar yonliiliigiin isletmelere en biiyiik katkisi, gelecekteki rakipleri ve miisterileri
hakkinda bilgi toplamak ve bu bilgileri kullanarak istiin miisteri degeri ve rekabet
istlinliigli saglamaktir. Bunun yaninda pazar yonliiliigiin; satis giicii performansini,
isletme karliligin1t ve hizmet kalitesini artirma, miisterilerin ve c¢alisanlarin
memnuniyetini saglama, birlik ruhunu gelistirme ve yeni iirlin gelistirme gibi yararlari
da bulunmaktadir (Karahan ve Ozg¢iftci, 2008: 481).

Nikoomaram ve Maatoofi (2011: 639) pazar yonlii sirketlerin miisterilerini daha
degerli gordiigiinii ve bu yolla, pazar yonlii firmalarin daha yiiksek rekabet tistlinliigiine
ve Orgilitsel performansa ulastiklari ifade etmektedir. Suliyanto ve Rahab (2012: 134)
ise, pazar yonliiliiglin firma performansini degistirmede ilk adim oldugunu ve orgiitsel
bilgi kullanma yetenegi olmaksizin pazar yonliiliigiin firma performansmi olumlu yonde
etkilemeyecegini belirtmektedir. Spillan ve arkadaglar1 (2009: 139) da, pazar yonliilitkk
ile firma performansi arasindaki iliskinin endiistri 6zelliklerine, miisteri 6zelliklerine ve
performans Olgmede kullanilan yOntemlere bagli olarak degisebilecegini ileri
stirmektedir.

Ust yonetimin pazar yonliilige destegi c¢alisanlarm pazardaki degisimlere
duyarliligmi artirmaktadir. Buna karsin list yonetimin belli bir risk almamasi ve
isteksizligi durumunda ise, ¢alisanlarin pazardaki degisimlere uygun olarak yeni {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi caligmalarina katilimini azaltmaktadir. Merkezilesme ile pazar
yonliiliik negatif yonliidiir. Formallesme ve boliimlesme ise pazar yonliligi
etkilememektedir (Jaworski ve Kohli, 1993: 64).

Isletme Arastirmalar: Dergisi 77 Journal of Business Research-Tiirk



B. Erdem — K. Giil - M. Giil 5/2 (2013) 74-104

Liyun ve arkadaslarma (2008: 36) gore, pazar yonliilik firma performansi
iizerinde dogrudan degil, miisteri iliskileri ve miisteri bilgi yonetimi yoluyla etkiye
sahiptir. Miister1 bilgi yOnetimi; yeni iirlinlerin bulunmasmna ve yOnetimin miisteri
bilgilerine odaklanmasina yardime1 olmakta ve boylece firma performansinin artmasina
olanak saglamaktadir.

Slater ve Narver (1994: 54) de yaptiklar1 bir calismada, rekabet ortamiin pazar
yonliilik ile firma performans1 {tizerindeki etkisinin ¢ok az oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Ayrica pazar yonliiliige gecisin zaman alic1 ve pahali bir siire¢ oldugunu
ve bu nedenle stirekli degisen pazar sartlar1 ve miisteri tercihleri nedeniyle de mevcut
pazar yapisindan pazar yonliliige gecisin riskli oldugunu belirtmiglerdir. Ayni
calismada pazar yonliiliige geciste yiiksek satin alma giicii olan gruplarda yeni iiriin
kullanim1 ve satiginin satin alma giicii diisiik olan gruplara gére daha yiiksek oldugunu
vurgulamiglardir.

Otel isletmeciligi yaziminda pazar yonliiliik ve firma performansi arasindaki iliski
iizerine odaklanan yerli calismalar oldukca smirli iken, yabanci yazinda konu ile 1lgili
olarak ¢ok sayida arastirmaya rastlanmaktadir (Au ve Tse, 1995; Sargeant ve Mohamad,
1999; Agarwal vd., 2003; Sandvik ve Sandvik, 2003; Sin vd., 2005; Tajeddini vd.,
2011). Sin ve arkadaslarinin (2004) Hong Kong’taki 63 otel isletmesi iizerinde
yiiriitmiis olduklar1 arastirmada; pazar yonliliigiin, isletmenin pazarlama ve finansal
performansmi anlamli ve pozitif yonlii olarak etkiledigi tespit edilmistir. Tsiotsou ve
Vlachopoulou (2011: 149) pazar yonliliigliin turizmde hizmet performansini
belirledigini ve bu etkilesimin dogrudan ve dolayli olarak iki yonlii oldugunu
belirtmektedir. Qu (2009: 577) ise, otel isletmelerine yonelik yaptig1 arastirmada pazar
yonliiliigiin ve sirket sosyal sorumlulugunun 6rgiitsel performans iizerinde; sirket sosyal
sorumlulugunun da pazar yonliilik — performans iliskisinde etkili oldugu sonucuna
ulagmustir.

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin birinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

HI1: Pazar yonliiliik ile firma performansi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iliski vardur.

2.2. inovasyon Yénliiliik ve Firma Performansi iliskisi

Inovasyon teorisinin dnciilerin olan Joseph Schumpeter, inovasyonun; (1) yeni bir
iirlinlin piyasaya sunulmasi veya var olan bir {iriiniin gelistirilmesi, (2) bir endiistriye
yeni bir inovasyon siirecinin girisi, (3) yeni bir pazarm ortaya ¢ikmasi, (4) hammadde
veya diger girdiler i¢in yeni tedarik kaynaklarmin yaratilmasi ve (5) endiistri yapisinda
degisimler olmak {izere bes grupta toplanabilecegini ileri siirmektedir (Carson vd. 2003:
357; Schumpeter, 1961°den aktaran Sorensen, 2004: 45; OECD Oslo Manual, 2005).

Tutar ve arkadaslar1 (2007: 196) inovasyonu, yeni diislincelerin ekonomiye
doniistiiriilmesi olarak degerlendirirken, Carson ve arkadaslar1 (2003) da benzer bir
yaklagimla inovasyonun iktisadi 6neme sahip yeni yaraticiliklar1 ifade ettigini ve bu
niteligi ile inovasyonun bilim, teknoloji, 6§renme, tiretim, politika ve talebi de kapsayan
oldukca karmasik bir geribildirim mekanizmasi oldugunu ileri stirmektedir. Tung (2012:
85) ise inovasyonun pazarlanabilir iriin gelistirmeye yonelik yaratic1 fikirlerin
uygulanmasmdan dogdugunu 6ne siirmektedir. Eryilmaz (2005: 81) da inovasyonu, bir
fikrin benzer orgiitler arasinda ilk kez kullanimi olarak degerlendirmektedir.
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Walsh ve arkadaslar1 (2011: 25) ise inovasyonun yaraticilik, yeni fikirlere agik
olma, inovasyon arzusu, risk alma istegi ve inovasyon kapasitesi gibi ortak boyutlar
oldugunu ileri siirerek, kavrami; bir Orgiitte kapasite, kiiltlirel yatkinlik, pazara cevap
verebilirlik, baglilik, niyet ve teknolojik kapasite gibi inovasyon faaliyetlerini
destekleyen unsurlar ile Orgiitii risk almaya iten, is hayatinda yeni fikirlerin ortaya
¢tkmasimi ve uyumu hizlandiran, sirket performansini destekleyen ve rekabet tistiinliigi
saglayan dinamik yeterlilikler olarak tanimlamaktadir.

Inovasyonlar gergeklestirildikleri diizeye gore; bireysel inovasyonlar, bdliim
diizeyinde inovasyonlar, oOrgiit diizeyinde inovasyonlar ve endiistri diizeyinde
inovasyonlar olarak siniflandirilabilmektedir (Damanpour, 1996: 694’den Eryilmaz,
2005: 82). Yavuz (2010: 145) ise inovasyonlarin dereceleri, alanlar1, 6zellikleri dikkate
almmarak farkl bigimlerde incelenebilecegini ileri stirmektedir. Yazar, meydana getirdigi
degisim ve farkliligim derecesine goOre inovasyonlari, radikal ve artirimsal olarak
ayirmaktadir. Radikal inovasyonlar, radikal fikirler sonucu daha 6nce denenmemis iiriin,
hizmet veya yOntemlerin gelistirildigi biiyiik atilimlarla olusmaktadir. Artirimsal
inovasyonlar ise, adim adim yapilan, bir dizi gelistirme ve iyilestirme faaliyetini iceren
calismalarin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir firmanm yenilik¢iliginde yaraticilik 6nemli bir rol oynar. Ancak yenilik¢ilik
ve yaraticilik birbirlerinden ayr1 kavramlardir. Decelle’ye (2003: 2) gore yaraticilik yeni
diisiincelerin, yeni yaklagimlarin ve buluslarmn iiretilmesi anlamma gelirken, inovasyon
yeni ve yaratict fikirler ile buluslarin uygulamaya konmasidir. Yeloglu'na (2007: 135)
gore ise, alisilmisin disinda yeni ve yararl fikirler iiretmek anlamina gelen yaraticilik ile
i stratejilerinde, ise ait problemlerin ¢oziimiinde ve is silirecinde yaratici degisiklikler
yapilabilmesi daha da kolaylagsmaktadir. Eryilmaz (2005: 84) da yenilik¢ilikte kaynak
bolluguna dikkat ¢ekerek, firmalarda drgiitsel bollugun yeni fikirlerin sayisini artirdigini
ve bunlarim benimsenmesini ve uygulanmasmi kolaylastirdigini vurgulamaktadir.

Bir sistemin inovasyon giicii ekonomik yeterlilige, kaynaklarin toplanmasina
(miisteriler, tedarik¢iler, bilgi saglayicilar, aracilar, 6zel ve kamu kuruluslar1), orgiitler
arasi iletisim agina, degisim i¢in risk alan girisimcilere, bilgi liretme ve yayma giicii ile
sosyal ve kiiltiirel sermayeye baghdir (Carson vd., 2003: 358). Jimenez-Zarco ve
arkadaslar1 (2011: 341) yeni hizmetlerin, yeni iriinlerin ve siire¢lerin inovasyonu
siirecinde firmalar arasi igbirliginin zorunlu oldugunu belirtirken; Prats ve arkadaslari
(2008: 182) da turistik destinasyonlara yoOnelik olusturulacak ortak bir inovasyon
sisteminin, igletmelerin ve turizm Orgilitlerinin makro c¢evre unsurlari ile iligkilerini
destekleyerek, turizm Orgiitleri arasindaki ortak 6grenme kiiltiiriinii ve genel bilgiyi
gelistirecegini ileri siirmektedir. Ayrica boylesi bir olusumun destinasyonun inovasyon
kapasitesini artirarak, inovasyonun yayginlasmasmi ve destinasyonun inovasyon
ustiinliigii ile rekabet gliciiniin anlasilmasini kolaylastiracagimi vurgulamaktadir.

Yazinda ise firmalarda inovasyonu etkileyen ¢ok sayida faktoriin oldugu ileri
siriilmektedir. Bu faktorler; firmalarin pazarlama stratejileri, ¢alisanlarin yetenekleri,
finansal yapisi, teknolojik kapasitesi, ar-ge yatirimlary, firma biiyiikliigli, yonetim
yaklagimlari, Orgiitsel yapilari, firmalarin faaliyette bulundugu sektor, firmalarin
yeniliklere bakis tarzi, firmalarin ge¢mis inovasyon tecriibeleri, inovasyon
faaliyetlerinin siirekliligi, tedarik¢ilerle olan iliskiler, calisanlarin is tatmin diizeyleri ve
firmanm i¢inde bulundugu pazardaki rekabet diizeyi olarak siralanabilir (OECD Oslo
Manual, 2005; Calipinar, 2007: 451).
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Decelle (2003: 4), yazindaki inovasyon simniflandirmalarindan yola c¢ikarak
turizmdeki inovasyonlar1 ili¢ grupta siniflandirmaktadir. Bunlar; (1) Teknolojik ve
teknolojik olmayan inovasyonlar, (2) Inovasyonun dogasina gore: iiriin, siireg, drgiitsel
ve pazar inovasyonu, (3) Inovasyonun siddeti ve derecesine gore: radikal, artirimsal ve
yaratic1 inovasyonlardir.

Iletisim ve bilgi teknolojilerin gelismesi turizmdeki inovasyonlar1 hizlandiran en
onemli stiregtir. Bu alanlardaki yenilikler turizmde internet kullanimini ve e-ticareti her
gecen giin daha da yaygmlastirmaktadir. Kim’e (2004: 1) gore internet turizmde dagitim
kanallarmin ve satislarin yapisin1 tamamen degistirmekte, ireticiler, aracilar ve
tiikketiciler arasindaki iletisimi kolaylastirarak bilgi paylagimini ve rezervasyonlarin daha
diisiik maliyetle yapilabilmesine olanak vermektedir. Boylece internet yolu ile turizmde
irlinlerin, hizmetlerin ve bilginin satis1, satin alinmasi ve degisimi kolaylagsmaktadir.

Gilintimiizde teknolojik yenilikler, miisteri profilleri ve alis veris aligkanliklar1 ile
ilgili veri tabani olusturmay1 kolaylastirmakta ve bu sayede kisiye 6zel, siirekli ve
yogun bir iletisim miimkiin olabilmektedir (Erk, 2009: 74). Ozellikle otel isletmelerinin
teknolojinin bu olanaklarindan faydalanarak, mevcut miisterilerine daha iyi hizmet
vermeye, hedef miisterilerine daha kolay ulasmaya ve miisterilere yonelik strateji
gelistirme ve planlamalarda teknolojiden daha fazla faydalanmaya c¢alistiklarina tanik
olunmaktadir (Aksu ve Ehtiyar, 2007: 129).

Teknolojik olarak yenilenmekte zorluk c¢eken, yeterli kaynak, bilgi ve deneyime
sahip olmayan firmalarm ise teknoloji transferi yoluyla yeni teknolojilere ulasabilmesi
miimkiindiir. Ancak transfer edilecek teknolojinin firmanm kiiltiirel 6zellikleri, 6rgiit ve
yonetim yapisi, yoneticilerin ve calisanlarin inovasyona bakisi, iiretimde kullanilan
yontem ve tekniklerle uyumlu olmasi onemlidir (Baymdir, 2007: 247). Vodep ve
arkadaslar1 (2010: 235) da bir destinasyonda eskimeye bagl ziyaretci azalmasi sorunu
ile karsilasilmasi durumunda, destinasyonun yeniden canlandirilmasi i¢in T{riin
gelistirmeye yonelik inovasyon siirecinin isletilmesi gerektigini ileri stirmektedir.

Turizmde cografi ve faaliyet temelli toplanma, turistik kuruluglarin ve orgiitlerin
birlikte calismasin1 zorunlu kilar. Bu zorunluluk 6zellikle inovasyon siirecinde
firmalarin {iretim ve rekabette kolektif calismasini gerektirir. Boylesi bir kolektif
calisma ise, sosyal sermayeye baglidir (Decelle, 2004: 11). Weiermair’e (2004: 3) gore
de, turistik iirtin tiretiminde cok sayida farkli hizmet iireticisinin istirak etmesi dikey
igbirligini gerektirir. Bu 1ise, turistlerin turistik iriin ile ilgili genel algisini etkiler.
Bundan dolayi, inovasyon siirecinde turizm sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar
arasinda igbirligi, bilgi paylagimi ve 6grenen orgiitlerin varligi olduk¢a 6nemlidir.

Sorensen (2004: 205) de turistik tercihleri ve turizm talebini degistirmede turistik
tecriibe inovasyonlarinin oldukga etkili oldugunu ileri siirmektedir. Yazar bu baglamda
inovasyonu ii¢ grupta toplamaktadir. Birincisi, turistik mal ve hizmetlerin yenilenmesi,
genisletilmesi ve gelistirilmesinden ibaret olan geleneksel inovasyonlardir. Bu
inovasyonlar firma diizeyinde gerceklesen artirimsal inovasyonlardir. ikincisi,
destinasyon veya firma diizeyinde yeni ve genel turizm tecriibesini etkileyen i¢se/
degisiklik inovasyonlaridir. Bunlar sektdre yeni mal ve hizmetlerin girisi olarak ele
alinabilecek, turistik mal ve hizmetlerdeki artirimsal inovasyonlardir. Ugiinciisii, turizm
firmalarinin arasinda veya disinda tamamen yeni turistik mal ve hizmetlerin girisinden
ibaret olan disgsal degisiklik inovasyonlaridir. Bu tiir inovasyonlar ise kiiresel olgekte
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veya destinasyon diizeyinde olup, genel turizm tecriibesini etkileyen artirimsal ve yeni
inovasyonlardir.

Pivcevic ve Petric (2011: 144) yaptiklar1 yazin incelemesinde, inovasyonlarin otel
Olcegine ve otel kategorisine bagli olarak artigi, zincire baglh otellerde daha yiiksek
oldugu, en fazla bilgi teknolojilerinde goriildiigii, otelin imaj1 ve miisteri memnuniyeti
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu, isletmeler ve turizm Orgiitleri arasindaki
isbirliginin otel inovasyonu iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu, personel egitimi,
kalifiye personel ve liderligin otel inovasyon faaliyetlerini etkiledigi ve otelleri
inovasona yonelten en dnemli nedenlerin de kalite ve miisteri memnuniyeti oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Ayrica otelcilik sektoriinde en fazla inovasyonun, Oncelik
sirasina gore hizmet inovasyonu alaninda, pazarlama inovasyonu alaninda, siire¢
inovasyonu alaninda ve orgiitsel inovasyon alaninda gergeklestigi belirtilmektedir.

Turizm sektoriinlin ¢esitli alanlarinda faaliyet gosteren 100 firmaya yonelik
yapilan bir bagka arastirmada ise, firmalarin son iki yi1lda % 60,6’smin yeni hizmetler
sunmak suretiyle inovasyon gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmustir. Gergeklesen
inovasyonlarin % 59,4’ artirimsal, % 41,6’s1 ise c¢ogunlukla bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanimina dayali radikal inovasyonlardir. Bu firmalardaki bilgi ve
iletisim teknolojilerinin kullanim alanlar1 ise Oncelik sirasmna gore yonetsel kararlar,
satiglar, giinliik yonetsel islevler, temel sistem, iiretim-lojistik ve pazarlama-satis sonrasi
hizmetler olarak siralanmaktadir (Jimenez-Zarco vd., 2011: 352).

Ote yandan, ilgili yazindaki bir¢ok arastirmada inovasyonun firma performansini
artirdig1 saptanmistir (Jong ve Vermeulen, 2003; Vincent vd., 2004; Zehir ve Ozsahin,
2006; Erdil ve Kitapgi, 2007; Cheveerug ve Ussahawanitchakit 2008; Hoq ve Ha, 2009;
Eren vd., 2010; Erdem vd., 2011).

Tim bu degerlendirmeler dogrultusunda arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

H2: Inovasyon yonliiliik ile firma performansi arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iliski vardir.

2.3. Pazar Yonliiliik ve Inovasyon Yonliiliik iliskisi

Bir isletmenin siirekli degisen miisteri ihtiyaclarmni karsilayabilmesi i¢in, o
isletmenin miisterilerine siirekli yeni iirlinler ve hizmetler sunabilmesi gerekmektedir
(Marangoz vd., 2007: 178). Ancak Erdil ve arkadaslarina (2013: 4) gore bir isletmenin
bu hedefleri gerceklestirebilmesi, o isletmenin inovasyon kapasitesine baghdir. Zerenler
ve arkadaslarina (2006: 659) gore de isletmelerin rekabet {istiinliigii elde etmesinde
yeniligin giiclii bir silah olmasi1 ve pazar yonliiligiin de isletmelerin yenilik yapma giicii
ile iliskili olmas1 nedeniyle (Oflazoglu ve Kogak, 2012: 133) isletmelerin uzun donemli
performansi agisindan yenilikler olduk¢a 6nemlidir.

Mohr ve Sarin (2009: 85), Peter Drucker’in c¢alismalarina atif yaparak, her
isletmenin pazarlama ve inovasyon olmak iizere sadece iki temel islevinin oldugunu
iler1 siirmektedir. Bu iki temel islevi de miisteri yaratma amacinin yonlendirdigini ve bu
siirecte pazar olusturma, yeni miisteri yaratma ve isletme sosyal sorumlulugunun
inovasyonu etkiledigini vurgulamaktadir.

Cengiz ve arkadaglar1 (2005: 135) ise yeni iirlin gelistirmede {iist yOnetimin
desteginin, teknolojinin ve bilgi yonetiminin en etkili faktorler oldugunu ileri siirerek,
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isletmelerde pazar yonliilik ile inovasyon yonliilik arasindaki iliskiye dikkat
cekmektedir. Tung (2012: 95) da firma performansinin firmanin pazar pay1 ve pazar
kosullarina gore sekillenen {iriin inovasyonuna bagli oldugunu ve inovasyonlarm da
iriin ve hizmet kalitesini artirmak suretiyle firmanin rekabet giiciinii ve verimliligini
artirdigin1 ileri siirmektedir. Benzer bir yaklasimla Akbaba (2005: 55) da turizm
isletmelerinin yeni tiriin gelistirme c¢abalarinda miisteri yonlii bir anlayisa sahip
olmasinin, yeni irilinlerin, fikirlerin iiretilmesi ve degerlendirilmesinde cok c¢esitli
kaynak ve yontemden yararlanilmasinin, isletmenin tiim bdliimlerinin bilgi, deneyim ve
bakis acilarinin slirece aktarilmasini saglayacak capraz-fonksiyonel bir takim
calismasma dayanmasinin ve planlamaya 6nem verilmesinin miisteri isteklerinin ve
gereksinimlerinin igsellestirilmesini kolaylastirdigini vurgulamaktadir. Giiles ve Biilbiil
(2004: 126) de isletmelerde toplam kalite yonetimi uygulamalarinin iirtin ve hizmet
kalitesini artirarak miisteri memnuniyetini artirdigini, 6lgme, geri besleme, sorun ¢6zme
ve stireklilik yapisi ile de inovasyonu destekledigini vurgulamaktadir.

Jimenez-Zarco ve arkadaglar1 (2011: 348) ile Bulut ve arkadaslar1 (2009: 529)
yaptiklar1 arastirmalarda firmalarda pazar yonliiliik ile inovasyon yonliiliik ve firma
performanst arasinda pozitif yonli iliskiler saptamislardwr. Yapilan bir baska
arastirmada ise, yenilik ile tepkisel pazar yonliiliik arasinda bir iligki olmamasina karsin,
yenilik ve proaktif pazar yonliiliik arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski tespit
edilmistir (Oflazoglu ve Kocgak, 2012: 131).

Erdil ve arkadaslar1 (2013: 7) da yaptiklar1 arastirmada pazar ile ilgili bilgilerin
toplanmasinin ve kullanilmasmin, pazar yonlii stratejilerin  gelistirilmesinin  ve
uygulamaya konmasimin, isletmenin yenilik¢iligini ve inovasyon performansini pozitif
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Ayrica bu degiskenler arasi iliskide isletmenin
inovasyon performansinin isletmenin yenilik¢iliginden biraz yiiksek oldugu, en giiclii
iliskinin de pazar ile ilgili bilgilerin toplanmasi ve kullanimi ile isletme yenilik¢iligi
arasinda gerceklestigi bulgusuna ulagsmiglardir.

Ancak bazi yazarlar pazar yonliilik konusunda farkl goriisler ileri stirmiislerdir.
Ornegin; pazar yonliiliigiin isletmenin yenilik¢iligini azalttigi, ar-ge konusunda
miyopluga ittigi, ar-ge siirecini yanilttig1 ve sadece miisterilere odaklandigi, onlar1
dinledigi i¢in geri kalmaya neden oldugu ileri siiriilmiistiir (Yiikselen vd., 2008: 15).

S6z konusu degerlendirmeler dogrultusunda arastrmanin tiglincii hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H3: Pazar yonliiliik ile inovasyon yonliiliik arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir
iliski vardur.
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci, otel isletmelerinde pazar yonliiliikk, inovasyon yonliiliik ve
firma performans: arasindaki iliskileri belirlemeye c¢alismaktir. Bu baglamda,
arastirmanin modeli Sekil 1°deki gibi olusturulmustur.

Pazar Yonhilik

Hi(+)

Firma Performansi
Hs (1)

H2(+)

Inovasyon Yénliiliik

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini, Ankara ilinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmanin biiylik 6lgekli otel isletmeleri {izerinde
yiirtitiilmesinin nedeni, bu isletmelerin daha profesyonel yonetildikleri, pazar yonelimli
ve yenilik¢i isletme kiiltliriine sahip olduklar1 ve performanslarini diizenli olarak
Olgtiikleri varsaymmidir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin verilerine gore, 2011 yili
itibariyle Ankara’da” Kiiltiir ve Turizm Bakanlhgi’ndan isletme belgeli toplam 31 adet
dort yildizli ve 14 adet bes yildizhi otel isletmesi faaliyet gostermektedir. Veri
toplamaya gegmeden once, Ankara’daki dort ve bes yildizli otellerin bir boliimii bizzat
ziyaret edilerek, bir boliimiine ise telefonla ulasilarak ilgili yoneticilerden arastirmaya
katilma konusunda izin alinmaya calisilmistir. Neticede 40 adet otel isletmesi,
arastirmaya katilmayi kabul etmistir. Bu rakam, Ankara’daki dort ve bes yildizli
otellerin neredeyse tamamina ulasildigini ifade etmektedir. Ocak — Subat 2013
doneminde isletmeler tek tek ziyaret edilerek ilgili yoneticilerden veriler toplanmaistir.
Sonug olarak 40 adet otel isletmesi, bu arastirmanin veri tabanini olusturmustur.

3.3. Veri Toplama Araci ve Analizler

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket,
dort kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda, katilimcilarin demografik o6zellikleri ile
ilgili sorular bulunmaktadir. Ikinci kisimda, pazar yonliilik ile ilgili olarak 15
onermeden olusan bir Olgek yer almaktadir. Pazar yonliilik 6lgegi, Narver ve Slater
(1990) tarafindan gelistirilmis, 6l¢egin Tiirk¢eye ¢evirisinde ise, Hamsioglu’nun (2011)
calismasmdan yararlanilmistir. Ugiincii kisimda, 6 énermeden olusan inovasyon dlgegi
yer almaktadir. Inovasyon dlgegi Calantone vd. (2002) tarafindan gelistirilmis; dl¢egin

* T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhig1 resmi web sayfasinda il bazinda konaklama tesisi sayilarina
rastlanamadigidan, bdlge bazindaki veriler dikkate alinarak hesaplama yapilmistir.
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Tiirkgeye ¢evirisinde Alpkan vd. (2005), Ozsahin vd. (2005) ve Erdil ve Kitap¢i’nin
(2007) calismalarindan yararlanilmistir. Anket formunun son kisminda ise, 12
onermeden olusan firma performansi 6lcegi bulunmaktadir. Firma performansi; karhlik,
satiglardaki biiylime ve pazar pay1 gibi objektif Olclitlerle dlgiilebildigi gibi; miisteri ve
calisan memnuniyeti gibi kisisel kanaatlere dayanan siibjektif Olciitlerle de
Olgiilebilmektedir (Erdil ve Kitapci, 2007: 237). Objektif olciitlerin firma performansini
belirlemede en uygun yontem oldugu tabidir. Ne var ki orgiitlerden mutlak performans
verilerini elde edebilmek oldukga gii¢ olabilmektedir. Bu nedenle arastirmacilar, firma
performansmin Olclilmesinde siibjektif degerlendirmeleri gilivenilir bir ara¢ olarak
onermektedir. Bir baska deyisle, firma performansmin algilanan dl¢limiiniin, objektif
performans Ol¢limiiniin uygun bir ikamesi oldugu One stiriilmektedir (Naktiyok ve
Kiiciik, 2003: 53). Nitekim Erdem ve digerleri de (2011) otel isletmeleri {izerinde
yiiriitmils olduklar1 arastirmada benzer bir yolu izlemislerdir. Neticede ilgili yazin
taranarak 12 Onermeden olusan bir firma performans: 6lcegi elde edilmistir. Bu
Olcekteki Onermeler; Zerenler (2005), Akbaba ve Erenler (2008), Yildiz (2010) ve
Altuntas ve Donmez’in (2010) ¢alismalarindan alinmistir. Her {i¢ 6l¢ekte de bes noktali
Likert tipi derecelendirme kullanilmistir. Pazar yonliilik ve inovasyon yonliiliik
Olgeklerine iliskin degerlendirmeler; “1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3=
kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum”, seklinde belirlenmistir. Firma
performanst Olgegine iliskin degerlendirmelerde ise, yoneticilerin, bazi performans
kriterlerini endiistrideki 6nemli rakiplere gore kiyaslamalar1 istenmistir. Buna gore bu
Olcekteki degerlendirme secenekleri; “l1= rakiplerimizden ¢ok kotiiyliz, 2=
rakiplerimizden kotiiyiliz, 3= rakiplerimizden ne iyiyiz ne kotilyiiz, 4= rakiplerimizden
1yiyiz, 5= rakiplerimizden ¢ok iyiyiz”, seklinde belirlenmistir.

Arastirma verileri, SPSS 20.0 for Windows istatistik paket programi yardimiyla
analiz edilmistir. Katilimcilarm demografik o6zelliklerini  belirleyebilmek i¢in
betimleyici istatistiklerden faydalanilmistir. Arastrmada kullanilan  Slgeklerin
giivenilirliklerini test etmek icin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Yapi
gecerliligi i¢in, faktor analizi yapilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskileri test etmek i¢in ise, koreldsyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizi
tekniklerinden yararlanilmistir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Bulgular

Katilimeilarm demografik dzellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Orneklemi olusturan
isletmelerin 27’s1 (% 67,5) dort yildizli, 13’0 (% 32,5) ise bes yildizli otellerden
olugsmaktadir. Bu otellerin 17’°s1 (% 44,7) bagimsiz, 21’1 (% 55,3) ise zincir igletme
statiisiindedir. Anketi dolduran yoneticilerin biiyiik bir cogunlugu (% 77,5) departman
miidiirleridir. Bunu genel miidiir yardimcilar1 (% 12,5) izlemektedir. Yoneticilerin
egitim durumuna gore dagiliminda lisans mezunlarmin agirhgr (% 64,1) goze
carpmaktadir. Bu secenegi, onlisans mezunlari (% 30,8) takip etmektedir. Yoneticilerin
yaslarina gore dagiliminda ise 25 — 35 (% 52,5) ve 35 — 44 yas aras1 (% 42.5)
secenekleri on plana ¢ikmaktadir. Yoneticilerin biiylik ¢ogunlugu (% 73) erkeklerden
olusmaktadir.
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4.2. Giivenilirlik Analizi ve Betimleyici Istatistikler

Arastirmada  kullanilan dlgeklerin  gilivenilirliklerinin ~ degerlendirilmesinde
Cronbach’s Alpha testinden yararlanilmistir (Tablo 1). Kalayci (2006: 405), 0 ile 1
arasinda deger alan alfa katsayisina bagli olarak Olcegin giivenirliginin su sekilde
yorumlanabilecegini belirtmektedir: 0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir; 0,40 <
a < 0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik; 0,60 < a < 0,80 ise dl¢ek oldukea gilivenilir ve
0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 1: Giivenilirlik Degerleri

Olcekler Onerme Sayisi Cronbach’s Alpha (o)
Degerleri
Pazar Yonlilik 15 0,813
Inovasyon Yonliiliik 6 0,863
Firma Performansi 12 0,865
Tiim Degiskenler icin Alfa (o) 33 0,896

Pazar yonliilik Olgeginin giivenilirlik katsayisi, ilk hesaplamada 0,813 olarak
bulunmustur. Bu asamada, 6lgegin madde — biitiin (Item — Total) koreldsyonlarina
bakilmis ve 0,347 ile 0,607 arasinda degerler aldiklar1 goriilmiistiir. Madde ile biitiin
arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,250°nin iizerinde olmasi ve negatif olmamasi
nedeniyle, Olcegin toplanabilirlik 06zelligi bozulmamistir (Kalayci, 2006: 412).
Dolayisiyla pazar yonliiliik 6lgeginden herhangi bir maddenin c¢ikarilmasina gerek
kalmamistir. Hamsioglu’nun (2011) Narver ve Slater’in (1990) pazar yonliiliikk 6l¢egini
kullanarak Tiirkiye’deki ilag isletmeleri iizerinde yapmis oldugu arastirmada, 6lgegin
giivenilirlik degeri 0,936 olarak belirlenmistir. Otel isletmeleri ekseninde yiiriitiilen bu
arastrmada da pazar yonlilik Olgeginin, Hamsioglu’nun (2011) yapmis oldugu
arastirmayla benzerlik gosterdigi ve yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Bir sonraki asamada, inovasyon yoOnliilik Olgcegi ele alinmistir. Bu Olgegin
gilivenilirlik katsayisi, ilk hesaplamada 0,863 olarak bulunmustur. Benzer sekilde
Olcegin madde — biitiin (Item — Total) korelasyonlarma bakilmis ve 0,609 ile 0,732
arasinda degerler aldiklar1 goriilmistiir. Dolayisiyla bu 0Olgekten de herhangi bir
maddenin ¢ikarilmasma gerek kalmamistir. Inovasyon yonliiliik 6lgeginin de yiiksek
derecede giivenilir oldugu soylenebilir.

Son olarak ise, firma performansi Olgegi incelenmistir. Bu 6lcegin glivenilirlik
katsayisi, ilk hesaplamada 0,865 olarak bulunmustur. Olgegin madde — biitiin (Item —
Total) korelasyon degerleri 0,436 ile 0,692 arasmnda degismektedir. Bu nedenle bu
Olgekten de herhangi bir madde ¢ikarilmamistir. Diger iki 6lgege paralel olarak, firma
performansi 6l¢eginin de yiliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir.

Her bir olcege yonelik olarak olusan yanitlarin agirhkli aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri ise, Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2: Olceklere iliskin Betimleyici istatistikler

Olgekler Agirhikh Aritmetik Agirhikh Standart Sapma
Ortalama
Pazar Yonlilik 4,33 0,763
Inovasyon Y nliiliik 4,14 0,868
Firma Performansi 4,16 0,736
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Tablo 2’de goriildiigii gibi, olgeklere iligkin yanitlar olduk¢a olumlu yondedir.
Yoneticiler her ii¢ 6lcegi de olumlu bicimde degerlendirmislerdir. Buradan, arastirma
kapsamindaki otel yoOneticilerinin, isletmelerini pazar yonlii ve yenilik¢i olarak
gordiikleri anlasilmaktadir. Bununla birlikte, yoneticilerin firma performansi dlgegi ile
ilgili algilari, rakiplerinden daha iyi oldugu yoniindedir.

4.3. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapr gegerliligini incelemek i¢in, faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi, sosyal bilimler yazininda dlgeklerin yap1 gecerliligini
sinamada sik¢a kullanilan bir yontemdir (Ozutku ve Cetinkaya, 2012: 357). Oncelikle,
Olceklere faktor analizi uygulanip uygulanamayacagini (diger bir ifadeyle veri setinin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini) test etmek i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerine ve kiiresellik (Bartlett’s Test) derecesine bakilmistir (Tablo 3). KMO degerinin
0,5’ten biiylik olmasi, veri setinin faktdr analizi i¢cin uygunlugunu gostermektedir
(Kalayci, 2006: 327).

Tablo 3: KMO ve Bartlett Testi

Olgekler KMO Degerleri Bartlett Testi Sonuclar
Pazar Yonlilik 0,709 X2 212,266, df: 105 ve p<,000
Inovasyon Y énliiliik 0,800 X?%102,023, df: 15 ve p<,000
Firma Performansi 0,629 X% 216,170, df: 66 ve p<,000

Tablo 3’te goriildiigii gibi, her li¢ dlcek i¢in de degerler, arzu edilen diizeylerdedir.
Diger bir ifadeyle, her bir 6l¢ek icin elde edilen 0,50 nin {izerindeki KMO degeri ve
kiiresellik derecesinin uygunlugu, O6rneklemin yeterliligini ve arastrma verilerinden
anlaml faktorler elde edilebilecegini gostermektedir.

Pazar Yonliilitk Olgegi: 1k olarak pazar yonliilik dlgegi ele alinmustir. Otel
yoneticilerinden toplanan veriler iizerinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
yontemi kullanilarak faktor analizi yapilmis ve pazar yonliiliik 6lceginin boyutlar
belirlenmeye ¢alisilmistir. Uygun faktor sayisi belirlenirken 6zdegeri 1’den biiyiik
olanlar se¢ilmistir. Coziimlemelerde ,500’iin altinda faktor yiikiine sahip Onermelerin
analizden ¢ikarilmasi ve daha sonra da varimax dondiirme yonteminin uygulanmasi
goriisii benimsenmistir. Boyle bir uygulama, hem KMO degerini hem de agiklanan
varyans oranini ylkseltmektedir (Kalayci, 2006: 328-329). Benzer sekilde Hattie de
(1985’ten aktaran Aydmn vd., 2011: 92), her bir faktérde, faktor yiikii ,500°den daha
diisiik olan maddelerin ve birden fazla faktdrde nitelik yiikii ,500 ve {istii olan
sonuglarin elimine edilmesi gerektigini belirtmektedir. Yapilan ilk faktor analizinde,
faktor yiikii ,500’lin altinda olan hi¢bir Oonermeye rastlanilmamis ve 6zdegeri 1’in
iizerinde ii¢ boyut elde edilmistir. Ancak, Olcekteki bir maddenin nitelik yiikii birden
fazla faktorde ,500’{in iizerinde deger almistir. Bir madde i¢in ise, ¢capraz ylkleme sz
konusudur. Bu nedenle bu 2 madde analiz dis1 birakilmistir. Kalan 13 maddeye yeniden
faktor analizi uygulanmistir. Yapilan bu ikinci analiz sonucunda ise, bir maddenin
rotasyon sonrasi faktor yiikiinin ,500’iin altinda deger aldigi tespit edilmistir. Bu
nedenle s6z konusu madde de dlgekten ¢ikarilmistir. Yapilan iiglincii faktor analizi
sonucunda yiikleme degeri ,500’tin ve Ozdegeri 1’in iizerinde, toplam varyansin %
60,669’unu agiklayan, 12 maddeli anlamli 3 faktor elde edilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Pazar Yonliiliik Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Yiik | Ozdeger | Varyans X o
%
1. Miisteri Yonliiliik ( 6 madde) 4,250 35,417 | 4,7083 | ,772

Isletmemiz, satis sonras1 hizmeti en iyi sekilde | ,832
vermeye caligir.
Isletmemiz, miisteri ihtiyaglarmi anlamak igin | ,727
stirekli bilgi toplar.

Isletmemiz, miisteri memnuniyetini siirekli dlger. ,658
Isletmemiz, miisteri degeri yaratmak icin siirekli | ,585
calisir.

Isletmemiz, miisteri baghlig1 saglamak icin ¢aba | ,583
sarf eder.

Isletmemiz, miisteri memnuniyeti hedefini yerine | ,549
getirmek i¢in ¢aba sarf eder.

2. Rakip Yonliiliik (3 madde) 1,748 14,564 | 3,7730 | ,768
Isletmemizde, rakiplerin eylemlerine hizla cevap | ,873

verilir.

Satis elemanlarimiz, rakiplerle ilgili bilgileri | ,824

paylasirlar.

Isletmemizde  {ist  yoneticiler,  rakiplerin | ,707

stratejilerini siirekli tartigirlar.

3. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon (3 madde) 1,283 10,688 4,5166 | ,625

Isletmemiz,  stratejilerinde  entegrasyon /| ,851
biitiinlesme saglar.
Isletmemizde  kaynaklar, birimler arasinda | ,720
paylasilir.
Isletmemizde tim birimler, misteri degeri | ,633
yaratmaya katkida bulunurlar.
Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 60,669
Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterliligi: ,691; Bartlett’s kiiresellik testi: X*: 164,112, s.d. 66, p ,000;
Genel ortalama: 4,4266; Olgegin tamamu igin Alpha: ,794
Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum

Tablo 4’e gore, pazar yonliiliik 6l¢cegini en yiiksek varyansla agiklayan (% 35,417)
birinci faktdr, 6 maddeden olugmaktadir. Bu faktorde, miisteri yonlilik ile ilgili
onermeler bir araya gelmistir. Faktordeki temel degisken, “Isletmenin, satis sonrasi
hizmeti en iyi sekilde vermeye calismasidir” (,832). Ikinci faktdr, rakip yonliiliik ile
ilgilidir ve varyansm % 14,564’iinii a¢iklamaktadir. 3 maddeden olusan bu faktordeki
temel degisken, “Isletmenin, rakiplerin eylemlerine hizla cevap verebilmesidir” (,873).
Ugiincii ve son faktdriin varyansi agiklama orani ise % 10,688°dir ve bu faktor de 3
maddeden olugsmaktadir. Faktor, fonksiyonlar arasi koordinasyon ile ilgilidir. Faktordeki
temel degisken, “Isletmenin, izlemis oldugu stratejilerinde  biitiinlesme
saglayabilmesidir” (,851). Neticede pazar yonliilik Olgegi; miisteri yonliliik, rakip
yonliiliikk ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olmak iizere 3 boyut ile agiklanmistir.
Olgegin tamami icin alfa degeri ,794 olarak hesaplanmistir. Bununla birlikte her bir
boyutun giivenilirlik degerlerine bakildiginda, ilk iki faktoriin alfa katsayilarinin sosyal
bilimler yazininda aranan en diistik alt smirdan (0,70) biiyiikk oldugu; tiglincii faktoriin
alfa katsayismin ise ,625 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Ancak bazi yazarlar
(Ergiin, 2003: 144), 0,60 ve tizerindeki alfa katsayisinin da kabul edilebilir oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle, pazar yonliiliikk ile ilgili faktor boyutlarinin i¢ tutarlilik
sagladiklar1 soylenebilir. Ote yandan faktér ortalamalari biiyiikten kiiciige dogru
siralandiginda; “miisteri yonliilik™ (ortalama: 4,70), “fonksiyonlar aras1 koordinasyon”
(ortalama: 4,51) ve “rakip yoOnlilik” (ortalama: 3,77) seklinde bir goriiniim ortaya

Isletme Arastirmalar: Dergisi 87 Journal of Business Research-Tiirk




B. Erdem — K. Giil - M. Giil 5/2 (2013) 74-104

cikmaktadir. Bu baglamda, arastirma kapsamindaki otel yoneticilerinin, isletmelerini
ozellikle miisteri yonlii olarak algiladiklar1 ve igletme fonksiyonlar1 arasinda esgiidiim
sagladiklar1 anlasilmaktadir. Olgegin genel aritmetik ortalamasinin 4,42 olmasi ise,
arastrma kapsamindaki otel yoOneticilerinin isletmelerini pazar yonlii olarak
betimlediklerinin bir gdostergesidir.

Inovasyon Yonliilitk Olgegi: Inovasyon yonliiliik 6lgegi ile ilgili olarak yapilan
faktor analizinde, 6zdegeri 1’den biiyiikk, varyansm % 59,778’ini aciklayan ve 6
maddeden olusan tek faktorlii bir yap1 elde edilmistir (Tablo 5). Faktordeki maddeler
,728 ile ,829 arasinda yiik degerleri almigtir. KMO degeri (,800) ve kiiresellik derecesi
(p<,000), veri setinin faktor analizine uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 5: inovasyon Yénliiliik Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Yiik | Ozdeger | Varyans X a
%
1. Inovasyon Yénliiliik (6 madde) 3,587 59,778 4,1463 | ,863

Isletmemiz, yeni iiriin/hizmet  gelistirme | ,829
konusuna ¢ok énem verir.

Isletmemiz, siklikla yeni fikirler dener ve | ,790
bunlar1 hayata gegirmeye caligir.

Isletmemiz, yeni y&ntemlerin bulunmasinda | ,784
oldukga yaraticidir.

Isletmemizde, yeni iiriin/hizmet gelistirebilmek | ,766
i¢in yeterli 6l¢iide harcama yapilir.

Isletmemizde, islerin daha iyi yapilabilmesi igin | ,738
stirekli olarak yeni yollar aranir.

Isletmemizde, yenilik ¢ok riskli goriilmez ve | ,728
yenilige kars1 konulmaz.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 59,778
Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterliligi: ,800; Bartlett’s kiiresellik testi: X*: 102,023, s.d. 15, p ,000;
Genel ortalama: 4,1463; Olgegin tamamu i¢in Alpha: ,863
Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum

Tablo 5’te goriildiigii gibi, 6 maddeden olusan inovasyon yonliilik 6lgegindeki
temel degisken, “Isletmenin, yeni iirlin / hizmet gelistirme konusuna ¢ok Onem
vermesidir” (,829). Alfa degeri (,863), inovasyon yonliliik faktoriiniin i¢ tutarlihigi
sagladigim1  gostermektedir. Faktoriin  agirhkli aritmetik ortalamasina bakilarak
(ortalama: 4,14), otel yoneticilerinin, isletmelerini inovasyon yonli olarak
betimledikleri sdylenebilir.

Firma Performanst Olgegi: Firma performans: 6lgegi ile ilgili olarak yapilan
faktor analizinde ise, 6zdegeri 1’den biiylik, varyansm % 42,177 sini aciklayan, 12
maddeli ve tek faktorli bir yap1 elde edilmistir (Tablo 6). Faktordeki maddelerin
yiiklenme degerleri ,500 ile ,765 arasinda de§ismektedir. KMO degeri (,629) ve
kiiresellik derecesi (p<,000), veri setinin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 6: Firma Performans: Olcegi Faktor Analizi Sonuclan

Faktor Yiik | Ozdeger | Varyans X a
%
1. Firma Performansi ( 12 madde) 5,061 42,177 4,1666 | ,865

Rakiplere gore isletmenizin tedarikgilerle iliskileri | ,765
(tedarikgileri memnun etme diizeyi)

Rakiplere gore isletmenizin satiglar ,758
Rakiplere gore isletmenizin verimliligi ,738
Rakiplere gore isletmenizin pazar pay1 ,685

Rakiplere gore isletmenizde calisanlarm | ,684
(isgorenlerin) iy memnuniyeti diizeyi

Rakiplere gore isletmenizin amaglara ulagsma diizeyi | ,638

Rakiplere gore isletmenizin karliligi ,634
Rakiplere gore isletmenizin itibar1 ve imajt ,628
Rakiplere gore isletmenizin ortalama doluluk orani ,601

Rakiplere gore isletmenizin yeni {rln/hizmet | ,551
gelistirme bagarisi

Rakiplere gore isletmenizin iriinlerinin/hizmetlerinin | ,549
kalitesi

Rakiplere gbre miisteri memnuniyeti saglamadaki | ,500
durumunuz

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 42,177
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi: ,629; Bartlett’s kiiresellik testi: X*: 216,170, s.d. 66, p ,000;
Genel ortalama: 4,1666; Olgegin tamamu i¢in Alpha: ,865
Yanit kategorileri: 1: Rakiplerimizden ¢ok kotiiyiiz, 2: Rakiplerimizden kotiiyiiz, 3: Rakiplerimizden ne iyiyiz ne kétilyiiz, 4:
Rakiplerimizden iyiyiz, 5: Rakiplerimizden ¢ok iyiyiz

Tablo 6’da goriildiigii gibi, firma performans: Olgegindeki temel degisken,
“Rakiplere gore isletmenin tedarikgilerle iliskileri ile ilgilidir” (,765). Alfa degeri (,865),
Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Olcegin agirlikli aritmetik
ortalamasma bakilarak (ortalama: 4,16), otel yoneticilerinin, firma performanslarmi
rakiplerinden daha 1yi olarak algiladiklar1 anlagilmaktadir.

4.4. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek amaciyla Pearson korelasyon
katsayilar1 hesaplanmistir (Tablo 7). Korelasyon katsayis1 -1 ise +1 arasinda bir deger
alir. Sifira yakin degerler diisiik korelasyona isaret ederken; 1’e yakin degerler yiiksek
korelasyonu betimler. Genelde 0,70’ten biiylik deger giiclii, 0,70 — 0,30 aras1 deger orta
ve 0,30°dan kiiciik bir deger ise zayif bir iligki olarak yorumlanir (Demir, 2012: 72).

Tablo 7: Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilar

Degiskenler 1 2 3
(1) Pazar Yonliiliik 1,000
(2) Inovasyon Y énliiliik A419%* 1,000
(0,009)
(3) Firma Performansi ,347* ,434%* 1,000
(0,030) (0,006)

** Katsayl p < 0,01 diizeyinde anlamli (gift yonlii) * Katsay1 p < 0,05 diizeyinde anlamli (¢ift yonlii)

Tablo 7’deki korelasyon katsayilarina bakildiginda, tiim degiskenler arasinda
p<0,01 ve p<0,05 anlamlilik diizeylerinde pozitif yonlii iliskiler oldugu goriilmektedir.
Pazar yonliilik ve inovasyon yonliilik arasinda orta seviyede (r= 0,419, p<0,01) bir
iligki s6z konusudur. Pazar yonliiliik, firma performansi ile de orta seviyede (r= 0,347,
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p<0,05) bir iliski i¢indedir. Inovasyon yonliilik ve firma performans: arasindaki
iligkinin giicii de orta diizeydedir (r= 0,434, p<0,01).

4.5. Hipotez Testleri

Arastirmani modelinde ortaya konan iliskileri test etmek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi, aralarinda mantiksal iligski oldugu
diistiniilen degiskenlerden birinin (bagimsiz degisken) digeri (bagimli degisken)
iizerinde yol actig1 degisimin hesaplanmasidir (Demir, 2012: 77). Bu baglamda, ilk
olarak pazar yonliiliikk ve firma performansi arasindaki iliski ele alinmistir (Tablo 8).

Tablo 8: Pazar Yonliiliik ve Firma Performansi Arasindaki iliski

Bagimli Degisken: Firma Performansi

Bagimsiz Degisken Standart Beta Katsayis1 (B) Anlamlilik (p)
Pazar Yonlilik ,347 ,030*
R*=,120

Diizeltilmis R?= ,097
| F degeri= 5,068
*p < 0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 8’de goriildiigli gibi, pazar yOnlilik faktoriiniin firma performansini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (B= 0,347, t= 2,251, p<0,05).
Diizeltilmis R* degeri 0,097 olarak bulunmustur. Bu deger biraz diisiik olarak
degerlendirilebilir. Zira firma performansindaki degisimin ancak % 9,7’sinin pazar
yonliiliikk tarafindan aciklandigr goriilmektedir. Bu durum, firma performansini
etkileyen baska degiskenlerin de var olabilecegini akla getirmektedir. Fakat iligkinin
varligi, bu yonde olusturulan hipotezin kabul edilmesini gerektirmektedir. Bu baglamda,
pazar yonliilik faktoriiniin firma performansmin bir belirleyicisi oldugu ifade edilebilir.
Neticede Hi hipotezi kabul edilmistir.

Bir sonraki asamada, pazar yonliiliiglin boyutlari ile firma performans: arasindaki
iliskiler ele almmustir. Incelenen ilk iliski, miisteri yonliiliik boyutu ile ilgilidir (Tablo
9).

Tablo 9: Miisteri Yonliilik ve Firma Performans1 Arasindaki fliski

Bagimli Degisken: Firma Performansi

Bagimsiz Degisken Standart Beta Katsayis1 (B) Anlamlilik (p)
Miisteri Y Onliiliik ,375 ,017%
R?*=,141

Diizeltilmis R®>=,118
| F degeri= 6,219
*p < 0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 9’da goriildiigli gibi, miisteri yonliliik boyutunun firma performansini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (B= 0,375, t= 2,494, p<0,05).
Diizeltilmis R* degeri 0,118 olarak bulunmustur. Dolayisiyla firma performansindaki
degisimin % 11,8’inin miister1 yOnliiliik tarafindan aciklandigi sdylenebilir. Bu
baglamda, miisteri yonliillik boyutunun firma performansinin bir belirleyicisi oldugu
ifade edilebilir.

Bir sonraki asamada, rakip yonliiliik ile firma performans: arasindaki iliski
incelenmistir. Ancak bu iki degisken arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir
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iligki bulunamamaistir (Diizeltilmis R?>= 0,007, p= 0,271 > 0,050). Benzer durum, pazar
yonliiliigiin diger bir boyutu olan fonksiyonlar arasi koordinasyon ile firma performansi
arasindaki iliski i¢in de gecerlidir (Dizeltilmis R*= 0,067, p= 0,058 > 0,050).
Dolayisiyla miisteri yonliiliik disindaki diger boyutlarin firma performansi iizerinde
anlamli herhangi bir etkisine rastlanamamuistir.

Diger bir asamada, inovasyon yonliilik ile firma performans: arasindaki iliski
incelenmistir (Tablo 10).

Tablo 10: inovasyon Yénliiliik ve Firma Performansi Arasindaki Iliski

Bagimli Degisken: Firma Performansi

Bagimsiz Degisken Standart Beta Katsayis1 (B) Anlamlilik (p)
Inovasyon Y dnliiliik ,434 ,006%*
R?= 188

Diizeltilmis R*=,166
F degeri= 8,576

**p < 0,01 diizeyinde anlaml

Tablo 10°da da goriildiglii gibi, inovasyon yonliliik faktoriiniin de firma
performansimi anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (8= 0,434, t= 2,929,
p<0,01). Diizeltilmis R?* degeri 0,166 olarak bulunmustur. Dolayisiyla firma
performansindaki degisimin % 16,6’sinin inovasyon yonliilik tarafindan agiklandigi
goriilmektedir. Bu baglamda, inovasyon yonliiliikk faktoriiniin de firma performansinin
bir belirleyicisi oldugu ifade edilebilir. Neticede Hz hipotezi kabul edilmistir.

Incelenen son iliski, pazar yonliiliik ve inovasyon yonliiliik arasindaki iliski ile
ilgilidir (Tablo 11).

Tablo 11: Pazar Yénliiliik ve Inovasyon Yénliiliik Arasindaki Tliski

Bagimli Degigken: Inovasyon Yonliiliik

Bagimsiz Degisken Standart Beta Katsayis1 (B) Anlamlilik (p)
Pazar Yonlilik ,419 ,009%*
R*= 175

Diizeltilmig R?=,153
F degeri= 7,662

**p < 0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 11°de de goriildiigii gibi pazar yonliiliigiin, inovasyon yonliiligl anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (8= 0,419, t= 2,768, p < 0,01). Diizeltilmis R?
degeri 0,153 olarak bulunmustur. Dolayisiyla inovasyon yonliiliikkteki degisimin %
15,3’lnlin pazar yonliilik tarafindan aciklandigi goriilmektedir. Bu baglamda pazar
yonliiliigiin, inovasyon yonliiliigiin bir belirleyicisi oldugu ifade edilebilir. Neticede Hs
hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Demografik Degiskenler fle Pazar Yéonliilik, inovasyon Yénliilik ve
Firma Performansi Olg¢ekleri Arasindaki Iliskiler

Pazar yonliiliik, inovasyon yoOnliilik ve firma performansi 6l¢eklerine verilen
yanitlarin, katilimcilarin  bazi demografik Ozelliklerine gore farklilhik gosterip
gostermedigini incelemek igin bagimsiz Orneklem t-testi yapilmustir. ilk olarak
isletmenin sinifi ile ilgili degisken ele alinmistir. Bu degisken ile pazar yonliiliik faktori
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (t=-2,005, p= 0,052 >
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0,050). isletmenin smnifi ile inovasyon yonliiliik faktdrii arasinda ise anlamli bir fark
bulunmustur (t= -2,389, p= 0,022 < 0,050). Buna gore bes yildizli otel isletmelerinin
(x= 26,69) dort yildizli otel isletmelerine goére (x = 24,00) inovasyon yonliilik
faktoriinii daha olumlu degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Buradan, bes yildizli otel
yoneticilerinin kendilerini daha fazla inovasyon yonlii algiladiklar1 sdylenebilir.
Isletmenin smifi ile firma performans: faktdrii arasinda ise istatistiksel olarak anlamli
bir fark bulunamamistir (t=-,175, p= 0,862 > 0,050).

Bir sonraki asamada, isletmenin statiisii ile ilgili degisken ele alinmistir. Bu
degisken ile pazar yonliiliik faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur (t= -2,634, p= 0,012 < 0,050). Zincir otellerin ( x = 55,23) bagimsiz
otellere (x = 51,37) gore kendilerini daha fazla pazar yonli algiladiklar1 goriilmektedir.
Isletmenin statiisii ile inovasyon yonliilik (t= -1,633, p= 0,111 > 0,050) ve firma
performanst (t= -,302, p= 0,764 > 0,050) faktorleri arasinda ise istatistiksel acidan
anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Ele alman diger bir demografik degisken, cinsiyettir. Bu degisken ile pazar
yonliiliik (t=-,233, p=0,8817 > 0,050), inovasyon yonliiliik (t=-,287, p= 0,776 > 0,050)
ve firma performansi (t= -1,955, p= 0,059 > 0,050) faktorleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamaistir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Ilgili yazinda pazar yonliilik ve inovasyon yonliilik ile firma performansi
arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugunu ortaya koyan ¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir (Narver ve Slater, 1990; Naktiyok, 2003; Kara vd., 2005; Hou, 2008;
Karahan ve Ozg¢iftci, 2008; Wang, 2011; Walsh vd., 2011; Suliyanto ve Rahap, 2012;
Oflazoglu ve Kocak, 2012 ve Tung, 2012). Ayrica pazar yonliiliik ile inovasyon
yonliiliik arasinda da pozitif yonlii iligskileri ortaya koyan bir¢ok arastirmaya
rastlanmaktadir (Akbaba, 2005; Cengiz vd., 2005; Calipinar, 2007; Mohr ve Sarin,
2009; Bulut vd., 2009; Jimenez-Zargo vd., 2011; Oflazoglu ve Kocak, 2012; Tung,
2012 ve Erdil vd., 2013). Ancak Onceki arastirmalarda, genellikle otelcilik disindaki
sektorlere odaklanildig1 dikkati ¢cekmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada, s6z konusu
olgular arasindaki iliskilerin otel isletmeleri perspektifinden incelenmesi hedeflenmistir.

Bulgulara gore, otel yoneticilerinin isletmelerini giiclii bir sekilde pazar yonli
olarak algiladiklar1 saptanmistir. Pazar yonliiliigiin boyutlarina iligkin algilarda; miisteri
yonliik birinci derecede, isletme islevleri arasindaki esgiidiim ikinci derecede ve rakip
yonliiliik ise tigiincii derecede etkili faktorlerdir.

Ote yandan arastirma kapsamimdaki otel ydneticileri, isletmelerini inovasyon
yonlii olarak algilamakta (x = 4,1463) ve isletmelerinin performansini rakiplerinden
daha yiiksek gormektedirler ( X = 4,1666).

Arastirmada pazar yonliiliikk, inovasyon yonliiliik ve firma performansi arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizinde, her ii¢ degisken arasindaki
iligkinin pozitif yonlii oldugu belirlenmistir. En gii¢lii iliski inovasyon yonliilik ile
firma performansi arasinda (r = 0,434), ikinci derecede gii¢lii iligki pazar yonliiliik ile
inovasyon yoOnliiliikk arasinda (r = 0,419) ve en zayif iliski ise pazar yonliiliik ile firma
performanst arasindadir (r = 0,347). Elde edilen bu degerler, istatistiksel acidan
degiskenler arasindaki iliski derecesinin orta seviyede olduguna isaret etmektedir.
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Arastirmada degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda, arastirma modelinde ortaya konan tiim degiskenler
arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliskiler tespit edilmistir. En gii¢lii iliski, inovasyon
yonliilik ve firma performans: faktorleri arasindadir (B= 0,434). Bunu pazar yonliiliik
ve inovasyon yonliiliikk arasindaki iligki takip etmektedir (3= 0,419). Pazar yonliiliigiin
firma performansi iizerindeki etkisi de yine pozitiftir (B= 0,375). Ancak pazar
yonliiliigiin boyutlarindan miisteri yonliilik ile firma performansi arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski bulunurken; pazar yonliiliiglin diger boyutlar1 ile firma performansi
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki saptanamamuistir.

Arastirma elde edilen bu sonuglar, Jimenez-Zarco ve arkadaslarmin (2011: 348)
yapmis olduklar1 aragtrmadan elde ettikleri inovasyon ile pazar yonliilik, miisteri
yonliilik ve isletme islevleri koordinasyonu arasindaki pozitif yonli iliskileri iceren
bulgular ile 6rtiismektedir.

Arastirmada bes yildizli otellerdeki yoneticilerin (x = 26,69) dort yildizli otel
isletmelerine gore (X = 24,00) inovasyon yonliiliik faktoriinii daha olumlu algiladiklar1
tespit edilmistir. Diger bir deyisle, bes yildizli otel yoneticileri kendi isletmelerini daha
fazla inovasyon yoOnlii olarak algilamaktadirlar. Bu sonug, ilgili yazindaki onceki
calismalarda Ongoriilen inovasyonlarin otel dlgegi ve kategorisine bagl olarak artigi
(Pivcevic ve Petric, 2011) yargisi ile ayn1 paraleldedir. Isletmelerin lgegi ile firma
performansi faktorii arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir
(t=-,175, p= 0,862 > 0,050).

Ilgili yazinda inovasyonlarin bagimsiz otellere kiyasla zincire bagli otellerde daha
fazla oldugu belirtilmektedir (Pivcevic ve Petric, 2011). Bu arastirmada ise, isletmelerin
statiisii ile inovasyon yonliiliik (t=-1,633, p= 0,111 > 0,050) ve firma performans1 (t= -
,302, p= 0,764 > 0,050) faktorleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Bu sonug, yazindaki ongoriiler ile farklilik gostermektedir. Ancak
arastirmada zincir otellerin ( x = 55,23) bagimsiz otellere gore (x = 51,37) kendilerini
daha fazla pazar yonlii algiladiklar1 belirlenmistir.

Bulgulara gore inovasyon yonliliiglin firma performansi lizerindeki de§isimi
aciklayabilme orani sadece % 16,6’dir. Bu durumda firma performansini etkileyen (%
83,4) farkhi faktorlerin agiklanmasinda yazindaki diger arastirmalarin sonuglarindan
faydalanilmas1 yararli olacaktir. leride bu ydnde yapilacak arastirmalarda, calisanlarin
katilimi ile inovasyon harcamalarindaki artisin (Wang, 2011: 73), orgiitsel yap1 ve
kiiltiirel yatkinligin (Walsh vd., 2011), orgiitsel bollugun (Eryilmaz, 2005), firmalar
arast isbirliginin (Carson vd., 2003; Weiermair, 2007; Prats vd., 2008) ve 06l¢egin
(Pivcevic ve Petric, 2011) dikkate alinmas1 yazina daha fazla katki saglayabilir.

Pazar yonliiliigiin inovasyon yonliiliik tizerindeki degisimi agiklayabilme orani ise
% 15,3’tiir. Burada agiklanamayan (% 84,7) faktorlerden bir kismmin yazindaki
arastrma sonuclar1 dogrultusunda gelecekteki calismalarda pazar payr yiiksekligi
(Cengiz vd., 2005), reklam, patent ve dis ortaklik (Calipmar, 2007) gibi degiskenlerle
aciklanabilme ihtimali bulunmaktadir.

Firma performansindaki degisimin ise sadece % 9,7’lik kismi pazar yonliilikk
tarafindan aciklanabilmektedir. Pazar yonliiliigiin boyutlarindan biri olan miisteri
yonliiliigiin firma performansindaki degisimi agiklayabilme orami ise % 11,8’dir. Bu
durumda agiklanamayan faktorlerin diger arastirmalarin bulgular1 dogrultusunda ¢evre
faktorii ve yonetici yaklagimlar: (Naktiyok, 2003), kalite yonliilik (Hamsioglu, 2011),
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orgiitsel bilgi kullanma yetenegi (Suliyanto ve Rahap, 2012), endiistri ve miisteri
ozellikleri (Spillan vd., 2009), iist yonetimin destegi (Jaworski ve Kohli, 1993) ve
miisteri 1iligkileri ile miisteri bilgi yonetimi (Liyun vd., 2008) degiskenleri ile
acgiklanabilmesi muhtemeldir.

Smirhihklar ve Sonraki Arastirmalar icin Oneriler

Bu arastirma, Ankara’da faaliyet gosteren bliyiik 6l¢ekli sehir otelleri ile sinirhidir.
Ilerideki arastirmalarda sayfiye otellerinin de 6rnekleme dahil edilmesi yararli olabilir.
Arastirmanin diger bir kisiti, 6rneklemin biiyiik 6lgekli otel isletmelerini kapsamasidir.
Sonraki arastirmalarda kiigiik Olcekli otel isletmeleri 6rneklemi lizerinde de benzer bir
calisma yiiriitiilebilir. Hatta oteller disindaki diger turizm isletmeleri de bu 6rneklemin
bir parcas1 haline getirilebilir.
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Extensive Summary
1. Introduction

Today, since the competition between establishments increases gradually and
environmental conditions continuously change, the success of establishments shall be
possible by obtaining, keeping and maintaining the competitive advantage. In order to
obtain and keep competitive advantage (Varinli, 2006: 4), establishments should direct
their cultures to be market oriented and consistently create higher values for their
customers (Naktiyok, 2003: 96).

When the literature is reviewed, it is observed that particularly the marketing
concept was defined between the years 1950 and 1980 at the time the first studies
started on market orientation, the adaptation of the concept or market oriented
applications at company levels were researched (Hamsioglu, 2011: 91). Market
orientation concept has been subject to management based studies since 1990s, and the
concept has been particularly developed by researchers such as Narver, Slater, Kohli,
Jaworski, Shapiro, Desphandee and Farley (Inal and Bigkes, 2006). In this process, two
basic approaches draw the attention related to market orientation concept. Those are
behavioural (Kohli and Jaworski, 1990) and cultural (Narver and Slarter, 1990)
approaches.

A market oriented firm considers itself as an open system which has a continuous
relationship with the environment. Thus, it tries to defend itself against the environment.
As result of that, many establishments may take positive results. One of the most
important of those results is the increase in firm's performance (Naktiyok, 2003: 98).

A large number of researchers studying on market orientation (Narver and Slater,
1990: 32; Naktiyok, 2003: 98; Kara et al., 2005: 115; Hou, 2008: 1262; Karahan and
Ozgift¢i, 2008: 482; Suliyanto and Rahab, 2012: 139; Oflazoglu and Kogak, 2012: 120)
assert that a positive relationship is available between market orientation and firm
performance. But nonetheless, some researchers (Jaworski and Kohli, 1993: 64; Han et
al., 1998: 40) assert that the positive relationship between market orientation and
organizational performance is indirect and based on changes in the market, innovation,
technological changes, competition environment and environmental conditions.
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On the other hand, since innovation is a strong weapon for establishments to
acquire competitive superiority and increase their profits, (Zerenler et al., 2006: 659),
and since market orientation is associated with the innovative power of establishments,
(Oflazoglu and Kocak, 2012: 133) innovations are quite important for the long term
performances of establishments.

Development of new technologies, touristic consumers becoming conscious,
global changing and developed environment consciousness lead to fast and radical
changes in tourism. Therefore, the chance for a tourism enterprise to accomplish its goal
of growing and developing and make it sustainable depends mostly on the
innovativeness of that enterprise. For the establishments which continuously develop
new production methods, new products, new services, new processes, new marketing
and new procurement methods, the possibility to achieve their profit goals gets easier.

According to Calipmar (2007: 448), technological sufficiency in the firm,
autonomy, managerial quality and past innovation experiences support the new
innovations. And in the OECD Oslo Manual Guide (2005: 9), it is asserted that product
and process innovation in the firms develop organizational innovativeness, and
organizational innovativeness develop the firm's performance.

In this study; relationships between market orientation, innovation orientation and
firm performance was reviewed from the perspective of the hotel sector. In the related
literature, there are market orientation studies available which focus on establishments
being active in various industries. Likewise, there are plenty of innovation and firm
performance studies available which focus on establishments in various sectors and
hotels. But in the related literature, no study could be found dealing with relationships
between such three cases. Therefore, it is believed that the study shall provide good
contributions to the related literature.

2. Methodology

The aim of this study is to try to determine the relationships between market
orientation, innovation orientation and firm performance in hotel enterprises. The
universe of the study consists of four and five star hotels being active in the city of
Ankara. Before starting to collect data, some of the hotels were visited personally and
some of them were called by telephone in an attempt to get permission from relevant
managers to participate the study. As a result, 40 hotel enterprises accepted to
participate the study. Between the period January - February 2013, the enterprises were
visited one by one and data were collected from the relevant managers. As result, 40
hotel enterprises have constituted the database of this study.

In the study, questionnaire technique was utilised as data collection instrument.
The questionnaire consists of four parts. In the first part, there are questions about
demographic characteristics of the participants. In the second part, there is a scale about
market orientation which consists of 15 propositions. The market orientation scale was
developed by Narver and Slater (1990), and the study of Hamsioglu (2011) was utilised
for Turkish translation of the scale. In the third part, the innovation scale which consists
of 6 propositions is available. The innovation scale was developed by Calantone et al.
(2002), and the studies of Alpkan et al. (2005), Ozsahin et al. (2005) and Erdil and
Kitape¢1 (2007) were utilised for Turkish translation of the scale. And on the last part of
the questionnaire, firm performance scale which consists of 12 propositions is available.
Propositions in this scale were taken from the studies of Zerenler (2005), Akbaba and
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Erenler (2008), Yildiz (2010) and Altuntas and Dénmez (2010). In each three scale, five
point Likert type rating was used. The assessments of scales for market orientation and
innovation orientation were determined as “1= strongly disagree, 2= disagree, 3= not
sure, 4= agree, 5= strongly disagree”. In the assessments related to firm performance
scale, the executives were demanded to compare some performance criteria with
important competitors in the industry. According to that, the assessment selections were
determined as “1= we are far worse than our competitors, 2= = we are worse than our
competitors, 3= = we are neither worse nor better than our competitors, 4= = we are
better than our competitors, 5= = we are far better than our competitors”.

The research data has been analysed by the help of SPSS 20.0 for Windows
statistics package. Descriptive statistics were utilised to determine the demographic
characteristics of participants. In order to test the reliability of scales used in the study,
Cronbach’s Alpha coefficients were calculated. For structural validity, factor analysis
was made. In order to test the relationships between dependent and independent
variables, correlation analysis and simple linear regression analysis techniques were
utilised.

3. Findings and Disscusions

When the literature is reviewed, it is observed that a positive relationship is
available between market orientation and innovation orientation, and establishment
performance (Narver and Slater, 1990; Naktiyok, 2003; Kara et al., 2005; Hou, 2008;
Karahan and Ozgift¢i, 2008; Wang, 2011; Walsh et al., 2011; Suliyanto and Rahap,
2012; Oflazoglu and Kogak, 2012; Tung, 2012). Moreover, it is said that there is a
positive relationship between market orientation and innovation orientation as well
(Akbaba, 2005; Cengiz et al., 2005; Calipmnar, 2007; Mohr and Sarin, 2009; Bulut et al.,
2009; Jimenez-Zargo et al., 2011; Oflazoglu and Kogak, 2012; Tung, 2012; Erdil et al.,
2013).

In the study, it was revealed that from the scale that was created to determine the
market orientation of hotel enterprises, the executives perceived their establishments as
strongly market oriented. Among the perceptions concerning the dimensions of market
orientation, customer orientation is the primary effective factor while coordination
between establishment functions is secondary and competitor orientation is tertiary.

The executives of hotel enterprises taken in the scope of the study perceive their
establishments as innovative oriented (x = 4,1463). Moreover, hotel executives
consider their establishments' performance higher than their competitors (x = 4,1666).

In the study, in correlation analysis which was performed to determine the
relationship between market orientation, innovation orientation and firm performance, it
was revealed that the relationship between both three variables was positive oriented.
The strongest relationship is between innovation orientation and firm performance (r =
0,434), secondary strongest relationship is between market orientation and innovation
orientation (r = 0,419), and the weakest relationship is between market orientation and
firm performance (r = 0,347). These obtained values indicate that the relationship
degree between variables in terms of statistics is in the middle level.

In the study, regression analysis were made in order to test the relationships
between variables. As result of this analysis, it was revealed that innovation orientation
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had a positive effect on the firm performance. The effect of innovation orientation on
market orientation is again positive.

The effect of market orientation on firm performance is positive as well, however,
among the dimensions of market orientation, a significant and positive oriented
relationship was found between customer orientation and firm performance. Moreover,
it was concluded that dimensions of competitor orientation and coordination between
functions, which are among the other dimensions of market orientation, did not effect
firm performance. From these results, it is understood that the most important factor
effecting the firm performance of hotel enterprises which are taken in the scope of the
study was innovation orientation. Another factor effecting the firm performance is the
customer orientation. In addition, it was concluded that innovation orientation positively
effected market orientation.

These results obtained in that study supports the positive relationships between
mnovation and market orientation, customer orientation and coordination of
establishment functions which were obtained by Jimenez-Zarco et al. (2011: 348) in
another study.

In the study, it was revealed that five star hotel enterprises consider the innovation
orientation factor more positively (X = 26,69) than four star hotel establishments do
(X =24,00). In another words, executives of five star hotels perceive their enterprises as
more innovation oriented. This result is parallel with (Pivcevic and Petric, 2011)
attitude where the anticipated innovations in the studies of the literature increase based
on the hotel scale and category. There is no statistically significant difference between
the scale of the establishments and firm performance (t=-,175, p= 0,862 > 0,050).

In the literature, it is stated that innovations are more in hotels of a chain
compared to independent hotels (Pivcevic and Petric, 2011). But in our study, no
statistically significant difference was found between management status of
establishments and innovation orientation (t= -1,633, p= 0,111 > 0,050) and firm
performance (t= -,302, p= 0,764 > 0,050) factors. This result differs with the
anticipations in the literature. But in our study, it was revealed that chain hotels (x =
55,23) perceived themselves as more market oriented than independent hotels (X =
51,37).

In the study, the rate that innovation orientation is able to explain the change on
firm performance is only 16.6%. At this point, it would be helpful to utilise the other
studies in the literature to explain different factors (83.4%) effecting the firm
performance. For the future studies to be done, it may contribute more to the literature
when the increase in innovation expenditures (Wang, 2011: 73), organizational structure
and cultural affinity (Walsh et al., 2011), organizational abundance (Eryilmaz, 2005),
cooperation between firms (Carson et al., 2003; Weiermair, 2007; Prats et al., 2008) and
scale (Pivcevic and Petric, 2011) is considered with the participation of employees.

In our study, the rate that innovation orientation is able to explain the change on
market orientation is 15.3%. Some of the factors which can not be explained here
(84,7%) are possible to be explained with variables such as big market share (Cengiz et
al., 2005) advertisement, patent and international partnership (Calipmar, 2007) for the
future studies in accordance with the study results in the literature.
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In our study, only 9.7 % part of the change in firm performance can be explained
by market orientation. In the study, the rate that customer orientation which is one of the
dimensions of market orientation is able to explain the change on firm performance is
only 11.8%. At this point, the unexplained factors are possible to be explained by
environmental factor and managerial approach (Naktiyok, 2003), quality orientation
(Hamsioglu, 2011), the ability to use organizational information (Suliyanto and Rahap,
2012), industry and customer characteristics (Spillan et al., 2009), support of the
executives (Jaworski and Kohli, 1993) and customer relations and customer information
management (Liyun et al., 2008) variables.
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