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OZET

Bu arastirma, hizmet isletmelerindeki calisanlarin i¢csel pazarlama uygulamalarina yonelik algi diizeyleri
ile miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davramglart arasindaki iliskileri incelemek amaciyla yiiriitiilmiistir. Nicel
arastirma yontemi esas alimarak, olusturulan bir anketle Mersin'de ve Aksaray'da faaliyet gosteren hizmet
isletmelerinde ¢alisan 707 katilimcidan veri toplanmistir. Toplanan veriler, Faktor Analizi, Pearson Korelasyon
Analizi, Coklu Standart Regresyon Analizi, Bagimsiz Orneklem t testi ve Tek Yonlii Varyans Analizinden (ANOVA)
yararlanarak analiz edilmistir. Bulgular, hizmet igletmelerinde algilanan i¢sel pazarlama uygulama diizeyine gore
calisanlarin miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davranmiglariin farklilagtigini ortaya koymustur. Ayrica katilimcilarin
demografik ve isle ilgili kisisel ozelliklerine bagl olarak i¢sel pazarlama algilarinin ve 6z-degerlendirmeye dayali
miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davranislarimin farklilastigi sonuglarina da ulasilmigtir.

Anahtar Kelimeler: I¢csel Pazarlama, Miisteri Yonliiliik, I¢ Girisimcilik Davranisi.

THE ROLE OF INTERNAL MARKETING PRACTICES IN CUSTOMER AND
INTRAPRENEURSHIP-ORIENTED BEHAVIORS DEVELOPMENT OF SERVICE
EMLOYEES

ABSTRACT

This research is conducted in order to examine the relationship between perceptions of service employees
about internal marketing practices of service firms and their customer-orientation, intreapreneurship behaviors.
Data were collected from 707 participants working in service businesses in Mersin and Aksaray with a
questionnaire based on the quantitative research method. The data has been analyzed by using Factor Analysis,
Pearson Correlation Coefficient, Multiple Standard Regression Analysis, Independent Sample t test and Analysis
of Variance. Results indicate that employees' customer orientations, intrapreneurship behaviors differ with regard
to level of perceived internal marketing. Depending on the demographic and personal characteristics about
business of the participants, differentiated of perceived internal marketing implementations, customer and
intrapreneurship behaviors have also been determined.

Keywords: Internal Marketing, Customer Orientation, Intrapreneurship Behavior.

* Sorumlu Yazar: Yrd. Dog. Dr. Mutlu UYGUN

836



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, ICMEB17 Ozel Sayist
Int. Journal of Management Economics and Business, ICMEB17 Special Issue

1. Giris

Hizmet isletmelerinin {ilke ekonomileri agisindan 6nemi her gegen giin daha da artmakta; giderek biiyliyen
hizmet sektorii, hizmet igletmelerinin yonetim ve pazarlama anlayislarini da doniistiirerek ¢ok daha rekabetci
olmaya zorlamaktadir (Uygun vd., 2013: 130). Ister kar amacl ister kar amagcsiz olsun hizmet isletmeleri; olasi
tilketicilerini cezbedecek, mevcut tiiketicilerini elde tutacak ve arzuladiklari amaca ulagsacak pazar sunularina
iligkin deger yaratmanin ve farklilasmanin yeni ve etkili yollarim1 arama baskisini daha yogun bigimde
hissetmektedirler (Uygun, 2016: 33). Artik giiniimiizde ¢ok az tiiketici, tek basina bir hizmetin islevsel ya da teknik
yararini tercih etme egilimi tagimakta; yeni bakis acisiyla tiikketici hizmet deneyiminde belirleyici olan bilesenlerin
etkili yonetimi, basar1 agisindan ¢ok daha yasamsal olmaktadir.

Bir hizmet baglamindaki tiiketici deneyimi, hizmet saglayicilart ile tiiketiciler ve / veya hizmet
kargilagmasinda yer alan varliklar ve diger aktorler arasindaki dogrudan ve dolayli etkilesimlere dayanmaktadir
(Jaakola vd., 2015: 185). Hizmet deneyimi, tiiketilen bir hizmete iliskin toplam islevsel ve duygusal degere
(Beltagui, 2016: 754) karsilik gelmektedir. Berry ve meslektaglar1 (2006: 44), hizmet deneyiminin hizmetin farkli
bilesenlerinin bir arada isleyisine bagli olarak, baska bir deyisle igslevsel, mekanik ve insani ipuglarina dayali olarak
ortaya ¢iktigini tartismaktadirlar. Islevsel ipuglar1, sunulan hizmetin teknik kalitesi ile ilgili iken; mekanik ipuglari,
nesnelerden ya da gevrelerden kaynaklanmakta ve gorselleri, kokulari, sesleri, tatlart ve dokunuslari igcermektedir.
Baska bir deyisle islevsel ipuglari, hizmetin yeterliligi ve gilivenilirligi ile iliskiliyken, mekanik ipuclari, hizmetin
duyusal bilesenleri ile iligkilidir. Buna karsin insani ipuglari, hizmet saglayicilarinin davranigi, tutumu ve
goriiniimil ile iligkilidir. Tiim bu ipuglar, tiiketicinin hizmet deneyiminde belli roller iistlenerek, diisiincesini,
hislerini ve davranisini etkilemekte ve deneyimine temel olusturmaktadir. Bu anlamda, islevsel ipuglari temel ve
oncelikli olarak tiiketicinin hizmet kalitesine yonelik bilissel algisini etkilerken, mekanik ve insani ipuglar1 temel
ve Oncelikli olarak tiiketicinin duygusal ya da duyussal algisim etkilemektedir (Berry vd., 2006: 45-46).
Dolayistyla hizmet deneyiminin en dnemli belirleyicilerinden birini, kisiler arasi etkilesimler olusturmaktadir. Bu,
hizmet deneyiminin iligkisel, sosyal ve 6zneler arasi bir nitelige sahip oldugu (Helkkula, 2011: 371) anlamina
gelmektedir. Bu ylizden; alanyazinda Bitner’in (1992) kuramina dayandirilarak daha ¢ok bir hizmet siirecinin
meydana geldigi fiziksel gevrenin (islevsel ve mekanik ipuglari) 6ne ¢ikarildigir ve bu ¢evrenin tiiketicileri ve
calisanlari nasil etkilediginin ele alindig1 hizmet alan1 kavrami, giderek yerini tiiketiciler ve ¢alisanlar arasindaki
sosyal iliskileri de (insani ipucu) kapsayan deneyim mekani (Hanefors & Mossberg, 2003) kavramina birakmaya
baglamustir. Tiiketicinin hizmet deneyimi, sosyal ¢evreden de 6nemli 6l¢iide etkilendiginden (Verhoef vd., 2009:
33); deneyim mekani, fiziksel ¢evrenin yaninda, sosyal etkilesimleri de igine alan (Caru & Cova, 2015: 278)
dinamik bir yap1 olarak dikkate alinmay1 gerektirmektedir. Buna bagli olarak son yillarda gerek islevsel gerekse
duygusal rolii nedeniyle hizmet deneyiminin “insani” boyutunun giderek daha fazla 6ne ¢ikmaya bagsladig: dikkat
cekmektedir. Gliniimiizde hizmet performansinin teknik yeterliligi ya da fiziksel ¢evresi tek bagina arzulanan bir
hizmet deneyimi saglama agisindan gerekli, ancak yeterli olmamakta; basarili bir hizmet sunumu, tiiketici hizmet
deneyiminin daha ¢ok insani ipuglarini igeren duygusal bilesenlerini de diger bilesenler kadar titizlikle
yonetebilmeyi sart kosmaktadir.

Bir hizmet isletmesinin tiiketici odakli siirdiiriilebilir rekabet Gstiinliigii yaratma yetenegi, tiiketicilerinin
arzuladiklart hizmet deneyimlerine karsilik verebilmesiyle dogrudan iliskilidir. Bu anlamda hizmet igletmelerinin
basarisinda, miisteri yonlii davraniglar gelistirebilme yeteneginde yasamsal rol oynayan calisanlara sahip olma
zorunlulugu 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢aliganlar, hizmet iiretiminde tiiketicilerle temel ve dncelikli temas noktasi ve
tilketicilerle birlikte hizmeti sekillendiren bireyler olarak miisteri iliskilerini baglatma, gelistirme, stirekli kilma
islevi gormekte ve bu iliskileri isletme i¢in karli sonuglara doniistiirmede belirleyici olabilmektedir. Dolayistyla
hizmet isletmelerinin ¢alisanlari, tiiketicilerin hizmet deneyimlerini etkileyen sosyal ¢evrenin en 6nemli parcasi
kabul edilmektedirler. Hizmet ¢alisanlar1 tizerindeki olumsuz faktérler, bununla iliskili diisiik diizeydeki is
doyumu ve kurum bagliligi; bu ¢alisanlarin tiiketicilerle etkilesimlerinin dogasini ve bdylece tiiketicilerin hizmet
deneyimini de olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Verhoef vd., 2009: 36). Hizmetin soyut ve etkilesimi gerektiren
yapisindan dolayi, hizmetin kalitesine yonelik alginin dogrudan hizmet galiganina bagli olmasi ve tiiketici
tarafindan elde edilen hizmet deneyiminin neredeyse ¢alisanla 6zdeslestirilmesi (Uygun vd., 2013: 130), konunun
hizmet igletmeleri agisindan dnemini daha da artirmaktadir.

Geleneksel olarak tiiketicilerin ihtiyaglarina etkili ¢6ziimler gelistirme islevini pazarlamacilar iistlene
gelmistir. Ancak giiniimiizde pazarlama artik tiiketici etkilesimlerini yonetmede tek etken olmaktan ¢ikmig, insan
kaynaklart basta olmak {izere isletmenin tiim islevsel alanlari bu konuda dnem kazanmistir. Mutsuz c¢alisanlarla
arzulanan hizmet deneyimleri sahneleyerek, mutlu miisteriler yaratabilmek artik neredeyse olanaksizlagmistir.
Dolayisiyla hizmet ¢alisanlarinin memnuniyetini 6nemseyen, onlarm ihtiyaglarini tatmin etme arzusu i¢inde olan
isletmecilik anlayis1 giderek 6nem kazanmaktadir. Bu anlayis; 6zellikle hizmet pazarlamasi alanyazininda 1970°1li
yillarin ortalarinda bazi arastirmacilar tarafindan (Berry vd., 1976; George, 1977; Thompson vd., 1978 gibi) dile
getirilmeye baslanan ve 1980°1i yillarda 6zellikle Berry’nin (1987) 6ncii calismasi sonrasi giderek farkinda olunan
ve daha cok tartisilmaya baslanan “igsel pazarlama” ve miisteri iliskileri yonetiminde “i¢ miisteri” kavramlariyla
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incelenmektedir. Bu anlamda hizmet isletmelerinin siirdiiriilebilir bagar1 agisindan i¢ ve dis miisterilerinin ikisini
birden tatmin etme zorunlulugunda olduklar1 (Bowers & Martin, 2007: 88) giderek alanyazinda daha ¢ok kabul
gormektedir. Ancak, uygulamada isletmelerin daha ¢ok nihai miisteri iligkileri yonetimi {lizerinde durduklart,
zaman ve kaynaklarini esit derecede caligan iliskileri yonetimine ayirmadiklart (Uygun vd., 2013: 131) sik¢a
karsilasilan bir durum olabilmektedir.

Caliganlarin “i¢ miisteri” olarak kabul gérdiigii i¢sel pazarlama uygulamalarinda temel amag; ¢alisanlara
yonetimin kendilerine duyarsiz kalmadigini, ihtiyaglarini dikkate aldigini hissettirebilmektir. Bu anlayis, dis
miigterilere arzuladiklar1 hizmet deneyimlerini sunabilmek i¢in onlarla her temas noktasinda ve aninda etkilesim
halinde bulunan ve i¢ miisteri olarak goriilen hizmet c¢alisanlarinin tatminine bagli olarak dig miisterilerin de
tatminlerinin farklilagabilecegi varsayimindan gii¢ almaktadir. Bir hizmet isletmesinin i¢sel pazarlama anlayisiyla
hareket ederek, performans: yiiksek, gerekli nitelik ve yeterlige sahip, isinde yiikselme istegi olan ¢aliganlarin
ihtiyag ve isteklerini dikkate almasi, miisteri memnuniyeti ve baghiligina temel olusturan “misteri yonlii
davraniglar” gelistirebilmede kilit rol oynayabilmektedir (Uygun vd., 2013: 131). Bu anlamda, i¢sel miisteriler
olarak kabul goren c¢aliganlar tatmin edilirse, iglerini sevecekleri ve miisteri ihtiyaglarina ¢6ziim gelistirmede daha
tiretken olacaklar1 varsayilmaktadir. Dolayisiyla, ¢alisanlarda miisteri yonlii davraniglar gelistirmede igsel
pazarlama 6nemli bir arag olarak goriilmekte, isletmenin sahip oldugu ¢alisanlardan olusan i¢ pazarini ve onlarin
miisteri yonliiliigiinii, hizmet bilincini giiclendirmede tesvik saglayan 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak ele
alinmaktadir (Liao, 2009: 6).

Hizmet pazarlamasinda; hizmet calisgan1 ve tiiketici arasindaki etkilesim, hizmet sunumunun temel
belirleyicisi oldugundan, bir hizmet isletmesinin basarisi, biiyiik 6l¢iide tiiketiciye isletmenin goriinen yiizii olarak
hizmet veren ¢aliganlarin sahip oldugu miisteri yonlii davraniglarin yaninda, i¢ girisimcilik davranis1 gibi bireysel
ozelliklere gore de sekillenebilmektedir (Stewart, 2009: i). i¢ girisimcilik faaliyetlerini etkileyen yonetsel karar
alanlarindan biri, insan kaynaklar1 yonetimi olup; i¢ girisimcilik agisindan olduk¢a 6nemli bir 6nciil olarak kabul
edilmektedir (Akdogan & Cingdz, 2015: 8). Hizmet ¢aliganlarinin i¢ girisimcilik yonlii davranislar sergilemesinin,
isletmelerce yiiriitiilen insan kaynaklar1 uygulamalariyla gerceklestirildigi ve insan kaynaklar1 uygulamalar ile
i¢gsel pazarlama uygulamalarinin birbiri ile uyumlu sekilde yiritildiigii disiniildiigiinde; bu uygulamalarin
calisanlardaki i¢ girisimcilik yonlii davranislar gelistirmede de olumlu katkrya sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir
(Cingdz, 2011). Bagka bir deyisle, i¢sel pazarlamanin etki alanlarindan bir digerinin de cesur ve yenilikgi fikirlerin
yonetilmesi olarak ifade edilen (Giirel 2010: 2; Hill, 2003: 20), isletme i¢i girisimcilige imkan veren (Cingdz 2011:
188) ¢alisanlarin i¢ girisimeilik egilimleri oldugu sOylenebilir. Hizmet calisanlarinin i¢ girisimeilik yonlii
davraniglar gelistirmeleri ve bu davraniglar tiiketicilerle etkilesimlerinde kullanmalar1 da tiiketici tatmini ve
sadakati gelistirmede son derece 6nemlidir. Bu yilizden, hizmet ¢aliganlarinin i¢ girisimcilik davraniglarinin tesvik
edilmesinin de igsel pazarlama uygulamalarinin 6nemli amaglarindan biri olmasi gerektigi dikkate deger bir
duruma isaret etmektedir. Ancak, i¢sel pazarlama ile ilgili alanyazin incelendiginde; aragtirmalarda agirlikli olarak
konunun hizmet ¢aliganlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algilari (Uygun vd., 2012), i¢sel pazarlama
uygulamalari ile ¢alisan motivasyonu, is tatmini, kurum bagliligi (Arnett vd., 2002; Candan & Cekmecelioglu,
2009; Chang & Chang, 2007; Chang & Chang, 2008; Gounaris, 2008; Isler ve Ozdemir, 2010; Miilayim, 2013;
Roberts-Lombard, 2010; Taskin & Yeni, 2016; Toksari, 2012; Tuncay, 2009) ve miisteri yonlii davranislar (Uygun
vd., 2013) arasindaki iliskiler ¢ercevesinde ele alindif, i¢ girisimeilik egilimleri ile iligkisinin gdrece ihmal
edildigi ve bu yonde bir arastirma ihtiyacinin kendini hissettirdigi dikkat cekmektedir. Bu noktadan hareketle, bu
arastirmanin temel problemi; biitiinciil bir bakis agis1 ile hizmet isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin
caliganlarin miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davraniglar gelistirmesindeki roliinii bir arada incelemektir.

1.1. Amag, Arastirma Modeli ve Onem

Bu aragtirmanin temel amaci, hizmet isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalari ile ¢alisanlarin miisteri
ve i¢ girisimcilik yonlii davraniglar1 arasindaki iligkileri demografik ve isle ilgili kisisel 6zellikleri de dikkate alarak
incelemektir. Bu temel amaci karsilayabilmek i¢in alan yazina dayali olarak gelistirilen ve asagida yer verilen
aragtirma sorulari (AS) irdelenmis ve bunlara yanit saglanmaya ¢alisilmustir:

AS 1: Hizmet ¢alisanlarimin i¢sel pazarlama uygulamalarina yénelik algilari ile 6z-degerlendirmelerine
dayali miisteri yonliiliikleri arasinda bir iliski var midir?

AS 2: Hizmet ¢alisanlarimin miisteri yonlii davranislar gelistirmesinde oncelikli olan i¢sel pazarlama
uygulamalar: nelerdir?

AS 3: Hizmet ¢alisanlarimin i¢sel pazarlama uygulamalarina yénelik algilari ile 6z-degerlendirmelerine
dayaly i¢ girisimcilik davranislart arasinda bir iligki var midir?

AS 4: Hizmet ¢alisanlarimin i¢ girisimcilik yonlii davraniglar gelistirmesinde oncelikli olan i¢sel pazarlama
uygulamalar: nelerdir?

838



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, ICMEB17 Ozel Sayist
Int. Journal of Management Economics and Business, ICMEB17 Special Issue

AS 5: Demografik ve isle ilgili kisisel ézelliklere bagli olarak hizmet ¢alisanlarimin i¢sel pazarlama
uygulamalarina yonelik algilari, 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri ve i¢ girigimcilik yonlii davranis diizeyleri
farklilagsmakta midir?

Yukarida yer verilen arastirma sorularinin yanitlanmasi icin ele alinan arastirma modeli Sekil 1’de
sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Miisteri
AS Yonliiliik
s
. ; ; AS
Demografik ve Isle AS I¢sel Pazarlama
1lgili Kisisel > Uygulamalarina
Ozellikler Yonelik Alg AS
h& .
AS I¢ Girisimcilik

Davranisi

*AS: Arastirma Sorusu

Calismada ele alinan degiskenlerin ve arastirma sorularinin yanitlanmasinin hem kuramsal agidan hem de
uygulamadaki karar alicilar agisindan yararli ve uygulanabilir diizeyde bilgiler saglayabildigi diisiiniilmektedir.
Oncelikle alanyazinda yeterince bir arada ele alinmayan igsel pazarlama, miisteri yonliiliik ve i¢ girisimcilik
kavramlarini bir arada degerlendiren bu ¢aligmanin, kavramsal yoniiyle de belli diizeyde katki saglayici bir nitelik
tagidigi sOylenebilir. Bunun yaninda, arastirmadan elde edilen sonuglar; uygulamadaki hizmet isletmelerinin karar
alicilarina, tiiketicilerinin hizmet deneyim kalitesinde belirleyici olan ¢alisanlarinin, arzu ettikleri davraniglart
sergileyebilmelerinde etkili olan isletme i¢i uygulamalarin neler olduguna iliskin 6nemli ipuglar1 da igermektedir.
Bu yoniiyle sonuglarin, hizmet yoneticileri arasinda konuya iligkin bir farkindalik olusturma etkisi agisindan da
dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Alanyazin Taramasi

Caligmanin bu kisminda, arastirmanin temel amaci ¢ercevesinde ele alinan degiskenleri agiklayabilmek ve
arastirma sorularini kavramsal olarak tartigabilmek igin ilgili alanyazin incelenmistir. Bu anlamda, i¢ miisteri ve
i¢sel pazarlama, miisteri yonliiliik, i¢ girisimcilik kavramlart bu aragtirmada benimsenen haliyle de agiklanmus,
aralarindaki olast iliskiler tartigilmustir.

2.1. i¢ Miisteri ve I¢sel Pazarlama Kavramlari

Hizmet igletmeleri igin iig tiir pazarlama yaklasimindan s6z etmek olanaklidir. Bunlar; tiiketiciler ile isletme
arasindaki iligkiye yonelik “dissal pazarlama”, tiiketiciler ile ¢alisanlar arasindaki iligkiye yonelik “interaktif
pazarlama” ve isletme ile ¢calisanlar arasindaki iliskiye odaklanan “i¢sel pazarlama” yaklasimlari (Ene, 2013: 69)
biciminde ifade edilebilir. Gegmiste faaliyetlerini daha ¢ok dis miisteri odakli organize ettikleri dikkat ¢eken
hizmet igletmelerinin, ¢alisanlara karsilik gelen i¢ miisterileri ve i¢ miisterileri ile dig miisterileri arasindaki tiim
iligkileri bir arada anlama ve yonetme ihtiyacinda oldugu giderek son yillarda daha sik vurgulanmaya baglamistir.
Bu anlamda, dig miisteriler kadar i¢ miisterilerin ihtiyaglarinin da dikkate alinmasi gerektigi, bu yoniiyle isletmenin
i¢ ve dig miisterilerinin uyumunun (Longbottom vd., 2006: 713-714) basart agisindan yasamsal oldugu
tartigilmaktadir. Dolayistyla hizmetin ortaya ¢ikmasinda ve sunulmasinda ¢alisanlarin roliiniin 6nemli olduguna
yonelik bir farkindalikla birlikte, ¢aliganlara odaklanma ¢abalar1 6ne ¢ikmaya, rekabet iistiinliigiinde calisan ile
miisteri etkilesimi de isletmeler i¢in ayirt edici bir nitelik olmaya (Kilburn, 2006: 37), buna bagl olarak pazarlama
girisimlerinde belirtilen bu iligkileri biitlinciil bir bakis agis1 ile bir arada yonetme zorunlulugu (Cassundé vd.,
2014: 9) dogmaya baglamistir. Bir hizmet isletmesinin miisteriye deger yaratma kabiliyeti, hem dis hem de i¢
miisterilere yonelik dengeli bir stratejik diisliinceye sahip olmasini gerektirmekte (Davis, 2005: 6), i¢c miisteriler de
basari i¢in dig miisteriler kadar hayati 6nem tagimaktadir (Conduit vd., 2014: 1320-1321). Bu gelismelerle birlikte,
Ozlinde digsal pazarlama yaklagimimin i¢sel gevreye uygulanmasinin s6z konusu oldugu (Chang & Chang, 2008:
92; McGrath, 2009: 10), calisanlart isletmenin ilk miisterileri olarak degerlendirerek, i¢ iliskileri gelistirmede
karsilagilan sorunlara bir ¢6ziim 6nerisi olarak (Catilin vd., 2014: 9) ortaya ¢ikan i¢sel pazarlamanin, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi igin bir 6n kosul (Akroush vd., 2013: 310) niteligi tasidigi alanyazinda daha sik
vurgulanmaya baslamustir.
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Icsel pazarlama, isletme-miisteri ve calisan-miisteri taraflar1 arasinda kurulan etkilesimlerde birinci
derecede katkiya sahip caligsanlar ile isletme arasindaki baglantiy1 destekleyen bir siireg¢ olarak goriilmekte; bu
stiregte galiganlar, i¢ pazar ya da i¢ musteri kabul edilmektedir (Kilburn, 2006: 34). Alanyazinda i¢ misteri, bir
isletme icindeki tiim ¢aliganlar anlaminda ele alinmakta (Lukas & Maignan, 1996: 178), nihai miisteriler i¢in
sagladiklar1 hizmet nedeniyle miisteri tatmininde ve bagliliginda 6nemli bir etken (Akroush vd., 2013: 305; Catalin
vd., 2014: 10; Davis, 2005: 14; Uygun vd., 2013: 134) olarak degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle, dig miisteri
memnuniyetini artirmanin yolunun isletme ile c¢alisanlar arasinda iyi iliskiler gelistirmeye bagli oldugu
tartistlmakta, bu iligkilerde “igsel pazarlama” uygulamalar1 6nemli bir arag olarak dne ¢ikarilmaktadir. Cassundé
ve meslektaglar1 (2014: 52-53), hizmet isletmelerinde iirliniin daha ¢ok insan yoluyla varlik bulmasindan dolay,
isletme calisanlarinin ihtiyaglarina etkili ¢oziimler iireten ve tatminlerinde belirleyici olan igsel pazarlama
uygulamalarinin dis misterilerin tatminine de ayni 6l¢iide yansiyabilecegini tartismaktadirlar.

I¢sel pazarlama, isletmenin galisanlartyla olumlu iliskiler gelistirme cabasina isaret etmekte; temel esas1, i¢
miisteriler olarak goriilen ¢alisanlarin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ile is motivasyonlarmin (Basualdo, 2010: 18),
elde tutulma oranlarinin artirilabilecegine, daha yiiksek c¢alisan tatmini ve miisteri yonlii hizmet davraniglarinin
basarilabilecegine dayanmaktadir. Bunu etkili bicimde gergeklestirebilen isletmelerin daha yiiksek diizeyli dis
miisteri tatmini ve bagliligi saglayabilecegi (Akroush vd., 2013: 310; Sargeant & Saadia, 1998: 67) ifade
edilmektedir. Bagka bir deyisle, dis miisteri memnuniyetinin i¢ miisteri memnuniyetine bagli olmasi nedeniyle,
i¢sel pazarlama ve digsal pazarlamanin birbiriyle yakindan iliskili oldugu (McGrath, 2009: 50) kabul gérmektedir.
Dolayistyla igsel pazarlamada, nihai olarak hem dis hem de i¢ miisteriler i¢cin deger yaratmaya odaklanan bir
pazarlama yaklasimu ile calisan iligkileri yonetimini arzulanan bir yapiya kavusturabilmek (Longbottom vd., 2006:
713) amaglanmaktadir. Bu uygulama ile isletme, ¢alisanlarin ihtiyaglarina cevap vererek algilanan ¢alisan degerini
artirirken, ayni zamanda kendi yeteneklerini ve 6z yeterliligini de gelistirmektedir (Boukis vd., 2015: 398;
Panigyrakis & Theodoridis, 2009: 601).

I¢sel pazarlama, isletme ici tiim etkilesimleri arzulanan diizeyde ydnetebilmek icin verimli bir i¢ gevre ile
caliganlarda musteri yonlii davraniglar gelistirmek amaciyla benimsenen bir pazarlama yaklagimidir (Chang &
Chang, 2008: 93). Bu yoéniiyle i¢sel pazarlama, miisteri odakli bir orgiit kiiltiirii olusturmak igin isletmenin ig
miigterilerine yonelik gerceklestirdigi pazarlama c¢abalarimi temsil etmektedir. Dolayisiyla igsel pazarlama,
caliganlarin odagini miisterinin hizmet deneyimini gelistirmeye yonlendirecek bir ara¢ olmakta, ¢aliganlari
giiclendirmeyi ve motive etmeyi esas alan bir yonetim yaklagimini gerektirmektedir. Bazi isletmeler igsel
pazarlamay1 degisimi tesvik etmek ve uygulamak icin de benimseyebilmektedirler (Basualdo, 2010: 17). igsel
pazarlama, dig pazarlar {izerinde ydnetim kabiliyeti kazanma mantig1 ile benzer olarak kurum igi iligkileri ve
yapilar1 da yonetebilme girisimidir. Iyi isleyen i iliskiler olmaksizin basarili dis iliskiler gelistirilemeyeceginden;
i¢sel pazarlama, ¢alisanlar1 miisteri odaklilik yoniinde dontistiirmeyi amaglayan bir kiiltiir degisim programu iglevi
gdrmektedir (Kelemen & Papasolomou-Doukakis, 2004: 122). I¢sel pazarlama, miisteri iliskilerinin kalitesini
artirmak i¢in degistirilmesi gereken igsel faaliyetlerle basa ¢ikabilecek Orgiitsel bilgileri dretmek ve
yayginlastirmak i¢in i¢ miisteriler arasindaki iliskileri gelistirme stratejisidir. Bu yoniiyle i¢sel pazarlama, nitelikli
calisanlarin ilgisini ¢ekme, gelistirme, motive etme ve elde tutma amaciyla yiiriitiilen (Catalin vd., 2014: 10) i¢
miisteri iliskileri yonetimi olarak da adlandirilabilmektedir.

Rafig & Ahmet (2000: 229) 6nceden yiiriitiilmils aragtirmalar1 gézden gecirdikleri ¢alismalarinda, igsel
pazarlamanin {i¢ kuramsal temelde ele alindigim belirlemislerdir. Bunlar, ¢alisan motivasyonu ve tatmini, miisteri
yonliiliik, strateji uygulama ve degisim yonetimi bi¢iminde ifade edilebilir. Calisan motivasyonu ve tatmini
acisindan ¢ogu arastirmaci igsel pazarlamayi, tutarli ve yiiksek kalitede hizmet sunabilecek calisanlarin nasil
edinilebilecegine, motive edilebilecegine ve elde tutulabilecegine iliskin bir ¢6ziim yolu olarak ele almiglardir.
Miisteri yonliiliik agisindan ise, daha ¢ok igsel pazarlamanin miisteri yonliiliikk kavramu ile iliskisinin 6ne ¢ikarildigi
dikkat ¢ekmektedir. Bu anlamda, igsel pazarlamanin miisteri yonlii davranislar1 giiglendirmeye yonelik bir arag
oldugu, bir igletmenin ¢aliganlarindan olusan i¢ miisterilerine de dis miisterilere sergilenen pazarlama anlayisiyla
yaklagilarak miisteri bilincine ve pazar yonliilige tesvik edilebilecegi iizerinde durulmaktadir. Strateji uygulama
ve degisim ydnetimi agisindan i¢sel pazarlama, 6rgiitsel stratejiyi uygulamada, degisime yonelik fonksiyonlar arasi
catigma ve direng yaratan engelleri ortadan kaldirmada yasamsal bir arag olarak goriilmektedir. Bu anlamda igsel
pazarlamanin Orgiitsel amaglar1 bagaracak sekilde ¢alisanlarin yonetiminde yararlanilan, 6zellikle pazarlama ve
insan kaynaklar1 basta olmak iizere igletme fonksiyonlarini biitiinlestiren etkili bir yonetim felsefesi oldugu
vurgulanmaktadir (Chang & Chang, 2008: 93; Ferdous vd., 2013: 640; Liao, 2009: 10-12; Rosca, 2015: 374;
Uygun vd., 2013: 136). Dolayisiyla i¢sel pazarlama; arzulanan hizmet deneyimleri yasatarak miigteri tatminini ve
sadakatini gelistirmek amaciyla tiim ¢aliganlarin uyumlu sekilde igletme stratejilerinin etkin bigimde uygulanmasi
dogrultusunda motive edilmesi, koordinasyonlarinin saglanmasi, biitiinlestirilmesi ve degisime direnglerinin
kirilmasi, miigteri odakli ve motive edilmis caliganlar haline getirilmesi i¢in yararlanilan bir pazarlama
yaklagimidir, denilebilir.
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Hizmet isletmeleri i¢in 6nemi biiyiik olan ve ¢alisanlarin ihtiyaglarinin tespiti ve kargilanmasi ile isletmeye
aidiyet duygusu gelistirmeleri ve sahiplenmeleri amaci giidiilen i¢sel pazarlama (Ozdemir, 2014: 61; Kagaroglu,
stirecler bitiniinii (Kalyoncu, 2007: 67) temsil etmektedir. Bu anlamda, i¢sel pazarlamanin farkli birtakim
uygulamalarin s6z konusu oldugu boyutlardan olustugu (Céatalin vd., 2014: 11) sdylenebilir. Alanyazindaki bazi
caligmalarda (Chang & Chang, 2008; Gounaris, 2006; Liao, 2009; Uygun vd., 2013 gibi), igsel pazarlama
uygulamalarinin iletisim ve bilgi paylasimy, isle ilgili yonetici rehberligi, bireysel ihtiyaclari dikkate alma ve deger
verildigini hissettirme, isi ilgi cekici hale getirme ve kurum ici sosyal etkilesimler saglama, tesvik edici
iicretlendirme ve oOdiillendirme gibi somut yararlar saglama olmak {izere bes alt boyutta ele alinabilecegi
tartigtlmaktadir. Bu ¢aligmada da i¢sel pazarlama, bu alt boyutlar ¢er¢evesinde incelenmistir.

2.2. Miisteri Yonliiliik ve i¢sel Pazarlama iliskisi

Giliniimiiziin artan rekabet kosullari, isletmelerin basarisini biiylik Olgiide miisteri yonlii davraniglar
gelistirebilme yeteneklerine bagli kilmakta, isletmenin biitiin boliimleri tarafindan paylasilan miisteri yonlii bir
kiiltiir yaratmay1 (McGrath, 2009: 9) ve buna uygun egilimler ve yetenekler tasiyan ¢alisanlara sahip olmay: sart
kosmaktadir. Bir isletmenin i¢sel pazarlama anlayisiyla hareket ederek, performans: yiiksek, gerekli nitelik ve
yeterlige sahip, isinde yiikselme istegi olan c¢alisanlarin ihtiya¢ ve isteklerini dikkate almasi; arzulanan hizmet
sunumlart ile miisteri memnuniyetine ve bagliligina temel olusturan “miisteri yonlii davranislar” gelistirebilmede
kilit rol oynayabilmektedir (Akroush vd., 2013: 305; Davis, 2005: 6; Uygun vd., 2013: 135). Saad ve meslektaslari
(2015: 250), i¢sel pazarlama uygulamalari ile saglanan iyilestirmelerin ¢aliganlarin miisteri yonlii davramslar
gelistirmesinde olumlu degisimler gerceklestirilerek, digsal pazarlama etkinliginin de artirilabilecegini
belirtmektedirler. Baska bir deyisle, i¢sel pazarlama uygulamalari ile tatmin ve baglilik duygulari geligen hizmet
caliganlarimin miisteri ile olan iliskilerinin de bu durumdan o 6lgiide olumlu etkilenecegi (Catalin vd., 2014: 8)
sOylenebilir. Bu yiizden, hizmet igletmeleri agisindan dig miisteri yonliiliik ile i¢ miisteri yonliilik arasinda bir
denge kurabilmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Miisteri yonliiliik, giinlimiiz pazarlama ¢abalarinin kalbi kabul edilen (Saad vd., 2015: 250) bir anlayisi
temsil etmektedir. Bu anlayista, miisteri ¢ikarlarina 6ncelik taniyarak, uzun dénemli iligkiler gelistirmek amaciyla
onlarin ihtiyaglarin1 daha iyi anlama ve tatmin edici ¢oziimler {iretme ¢abalar1 esas alinmaktadir (Liao, 2009: 6;
Narver & Slater, 1990: 21). Miisteri yonliiliik, miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlama, karsilama, {stiin miisteri
degeri sunma, miisteri tarafindan algilanan hizmet deneyim kalitesini gelistirme, miisteri memnuniyetini,
sadakatini artirma ve misteriyi elde tutabilme konularinda proaktif bir yaklasimmn elde edilmesini
kolaylagtirmaktadir (Conduit vd., 2014: 1322). Miisteri yonliiligiin temel dayanagi; miisterilerin 6n plana konarak
onlarla uzun donemli iligkiler gelistirme yoniinde ¢aba sarf ederken, bireysel ve orgiitsel diizeyde bu amaglara
hizmet edebilecek bir iklimin olusturulmasidir (Uygun vd., 2013: 137). Hizmet isletmelerinin etkili bir pazarlama
misyonu olusturup, uzun vadede stratejik temelli bir pazarlama vizyonuna erisebilmesinde elverisli olan kurum
kiiltiirti, kurum igerisindeki c¢alisanlarin biitiinciil olarak miisteri yonlii bir bakis agisi ile donanmasiyla
gerceklesmektedir (Ene 2013: 68). Baska bir deyisle, hizmet isletmelerinin miisteri yonliiliigiinde ¢alisanlar, kilit
bir rol istlenmektedir (Liao, 2009: 6). Dolayisiyla hizmet isletmelerinde miisteri yonlii bir kiltiiriin
benimsenmesini destekleyen yonetim stratejilerinin uygulanmasi, miisterilere sunulacak {istiin hizmet deneyimi
kalitesini artirmada 6nemli bir etken (Boukis vd., 2015: 394) olabilmektedir. Bu anlamda 6ne ¢ikan i¢sel pazarlama
uygulamalari ile hizmet igletmelerinde miisteri yonliiliigiin 6niindeki engelleri kaldirabilmek, ¢alisanlarin miisteri
duyarliligini artirabilmek ve yoneticilerle ¢aliganlar arasinda miisteri yonlii bir hedef birlikteligi saglayabilmek
(Gounaris, 2008: 72) olanakl hale gelebilmektedir. i¢sel pazarlama uygulamalarinda, bir isletmenin ilk pazarinin
caliganlar1 oldugu kabul edilmekte, hizmet siireclerinin her agamasinda ¢aligsanlarin motive edilmeleri ile miisteri
yonlii davramiglar gelistirmeleri hedeflenmektedir. Sonug olarak, i¢sel pazarlama uygulamalar ile galisanlarin
miisteri yonlii davraniglar gelistirmeleri, dogal bir beklenti olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Alanyazindaki bazi ¢alismalardan (Donavan vd., 2004; Liao, 2009; Stewart, 2009; Uygun vd., 2013 gibi),
miisteri yonliiliigiin beg alt boyuttan olusan bir yapi1 olarak ele alinabilecegi anlagilmaktadir. Bu boyutlar, miisteriye
Ozel ilgi gosterme ve 6zel hissettirme, miisterinin ihtiyaglarin1 anlama arzusu ve becerisi, gerekli hizmeti sunma
arzusu, kigisel iligki gelistirme arzusu ve hizmet sunma hazir bulunuslugu biciminde ifade edilebilir. Bu ¢alismada
da miisteri yonliiliik, bu alt boyutlar dikkate alinarak kavramsallastirilmig ve incelenmistir.

2.3. i¢ Girisimcilik ve i¢sel Pazarlama iliskisi

Hizmet isletmelerinin amaglarina ulagabilmesinde 6nemli islevler iistlenen hizmet ¢aliganlari, bu islevleri
ile rekabet avantaj1 elde edebilmede aktif rol oynamakta ve miisteri yonliiliikleri yiliksek ¢alisanlar, miisterilerin
arzu ettikleri etkilesim deneyimleri yasayabilmelerine olanak saglayarak hizmet sunumuna arti deger
katmaktadirlar. Ancak, tiiketici hizmet deneyim kalitesinin artirilabilmesinde; miisteri yonlii davranislarin
yaninda, hizmet c¢aliganlarmin i¢ girisimcilik yonli davraniglarimin da Snemli bir etkiye sahip oldugu
diigtiniilmektedir (Stewart, 2009: 45). Hizmet ¢alisanlarinin i¢ girisimcilik yonlii davraniglar gelistirmeleri ve bu
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davraniglart tiiketicilerle etkilesimlerinde kullanmalari da tiiketici tatmini ve sadakati agisindan son derece
onemlidir. I¢ girisimcilik, genel anlamda kurumsal diizeydeki girisimcilige, baska bir deyisle var olan bir isletme
icindeki girisimcilik faaliyetlerine karsilik gelmektedir. Kurum igindeki ¢alisanlarin, kaynaklarla sinirli
kalmaksizin firsatlar takip ettigi, karliliga katki saglayarak kurumsal rekabet edebilirlik adina yeni is fikirleri ve
i siirecleri gelistirip uygulamaya koydugu, kurumsal diizeyde karsilasilan sorunlara yeni ve yaratict ¢oziimler
iirettigi, isletme i¢indeki iiretim faktdrlerinin doniisiimiinde rol alarak yeni firsatlar1 goriip degerlendirdigi bir siire¢
olarak tanimlanan i¢ girisimcilik; genel olarak isletmelerde birey ya da grup tarafindan yapilan yenilikler
vasitasiyla kuruma canlilik katan (Cingdz, 2011: 189) cabalar1 temsil etmektedir. Bu anlamda, son yillarda
alanyazinda mevcut ¢aliganlarina iligkin iyilestirmeler saglayan uygulamalara agirlik veren isletmelerin rakipleri
arasinda On alarak rekabet avantaji saglayabilmelerinin daha olanakli olabilecegi (Stewart, 2009: 45) daha sik
tartigtlmaktadir.

Hizmet g¢alisanlarinin i¢ girisimcilik yonlii davranislar sergilemesinin, daha ¢ok igletmelerce yiiriitiilen
insan kaynaklar1 uygulamalariyla gerceklestirildigi ve insan kaynaklari uygulamalar ile igsel pazarlama
uygulamalarinin birbiri ile uyumlu sekilde yiiriitildiigii diistiniildiigiinde; bu uygulamalarin calisanlardaki i¢
girisimcilik yonlii davraniglar gelistirmede de olumlu katkiya sahip oldugu (Cingéz, 2011) anlasilmaktadir.
Stewart (2009: 94), bir anlamda ig¢sel pazarlama uygulamalarinin beraberinde getirdigi isletme ici cevre
kosullarinin uygunluguna ya da girisimeilik ile uyumuna bagl olarak ¢alisanlarin i¢ girisimcilik davraniglarinin
da gelisebildigini belirtmektedir. Dolayisiyla, igsel pazarlamanin etki alanlarindan bir digerinin de ¢alisanlarin i¢
girisimcilik egilimleri oldugu, uygulanan igsel pazarlama uygulamalarinin calisanlarin i¢ girisimeilik
davraniglarin1 da tegvik ettigi, bu durumun da igsel pazarlama uygulamalarinin énemli amaglarindan biri olmasi
gerektigi sdylenebilir.

Alanyazinda i¢ girisimcilik davranisinin yenilikgilik, risk alma, inisiyatif alma (6nciilik etme) ve 6ngorii,
genel i¢ girisimcilik egilimi (Donavan vd., 2004; Stewart, 2009) olmak iizere dort alt boyutta ele alinabilecegi
tartistlmaktadir. Bu ¢aligmada da i¢ girisimcilik davranislar: ayn1 anlayis benimsenerek, incelenmistir.

3. Yontem

Calismada, amag dikkate alinarak degiskenler arasindaki iligkileri test edebilmek igin nicel arastirma
yaklagimi esas alinmis; degiskenleri inceleme bigimine gore “iligkisel (bagintisal) arastirma™ tiirlinden ve “alan
aragtirmasi (tarama arastirmasi)” deseninden yararlanilmigtir. Caligmanin bu boliimiinde sirasiyla evren,
ornekleme ve veri toplama siirecine, veri toplama aracina, bununla iliskili gecerlik ve gilivenirlik ¢aligmalarina ve
veri analizi siireglerine iligkin agiklamalara yer verilmistir.

3.1. Evren, Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Bu arastirmanin evrenini Mersin ve Aksaray illerinde “saglik, konaklama, bankacilik, egitim, perakende,
belediye” hizmetleri gibi alanlarda faaliyet gosteren kar amagh ve kar amagsiz kurumlarin caliganlari
olusturmaktadir. Arastirmada, bu hizmet kuruluglarimin g¢alisanlarindan, amag¢ dikkate alinarak alanyazinda
onceden gegerlik ve giivenirlikleri sitnanmig 6lgeklerden ve sorulardan olusturulan bir anket ile kolayda 6rneklem
yontemine gore, 2017 yili igerisinde Mersin’de 345, Aksaray’da 362 olmak i{izere toplamda 707 adet veri
toplanmugtir. Mersin ve Aksaray illerinde kamu ve 6zel sektor biinyesinde ortalama yiiz binin (100.000) tizerinde
hizmet ¢aliganinin var oldugu diigiiniiliirse, bu evren bityiikliigiine karsilik minimum 384 kisiden veri toplanmasi
(Ural & Kilig, 2006: 49) boyle bir arastirma igin kabul edilebilir alt sinir1 olugturmaktadir. Arastirmada erisilen
707 katilimer verisi, yiiriitiilen analizlerin varsayimlarini kargilama ve 6rneklem biiytikliigli acisindan 6nemli
Olglide kabul edilebilir sinirlar igerisinde degerlendirilebilir. Veriler, arastirmacilarin g¢evresindeki hizmet
calisanlarinin yanisira, ilgili hizmet kuruluslari ziyaret edilerek o an iste olan kisilerden yiiz yiize ve goniilliilik
esasina gore toplanmigtir. Hizmet sektorii, igsel pazarlama agisindan anahtar sektoér olmasindan dolayi; Mersin ve
Aksaray illeri de arastirmacilarin veriye erisim olanaklar1 dikkate alinarak tercih edilmistir. Arastirmada veri
toplanan katilimcilarin demografik ve isle ilgili kisisel Ozelliklerini temsil eden tanitici bilgiler Tablo 1’de
sunulmustur.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik ve isle lgili Kisisel Ozellikleri

OZELLIKLER %0 (IN=T707) OZELLIKIER Yo (IN=707)
e Erkek 52.9 18-29 yag aras1 42.4
Cinsiyet Kadin 47.1 Yag* 30-39 yas arast 28.7
Medeni Durum Evli 554 40-49 yas arasi 15.1
Bekar 44.6 50 yas ve iizeri 13.8
i]'}:lge tim 3262 Perakende 32.8
Egitim Universite 54.7 Saglik 303
Lisansiistit 55 Kurum Bankacihik 18.4
= - Sektorii Belediye Hizmetleri 6.4
Cocugu olmayan 59.3 N
Cocuk Sayis1 1-2 cocuk 349 Egitim 6.2
; o Konaklama 5.9
3 ve iizeri cocuk 5.8
1-3 w1l aras1 35.3
is Kolunda 4-7 y1l aras1 221
Calisma Yili* 8-10 yil aras1 9.8 1000 TL ve alt1 14.4
11 ve iizeri 32 8 ; s 1001-1999 TL aras1 301
1_3};-1111 aras: 0.3 Ayhk Gelir 2000-2999 TL arasi 243
Kurumda Cahsma  4-7 yil aras 231 3000 TL ve iizeri 222
Yih 8-10 y1l aras1 7.1
11 wil ve Gizeri 19.5

*Bu degighenler veri toplama aracinda sirelii ve oranit lgme niteligi tagimakta olup; bu degiskenkerin kategorilendirmeleri betimsel
istatistikleri sonucu ortava cikan kirtlma noltalan dikkate alinarak olugturulmugtur.

Tablo 1’den anlasilacag iizere katilimcilarin %52.9u erkek, %47.1°1 kadin iken; %55.4°1 evli ve %44.6’s1
bekar; %42.4’1 18 ile 29 yas, %28.7’si 30 ile 39 yas, %15.1°1 40 ile 49 yas aras1, % 13.8’i ise 50 yas ve iizeri
kisilerden olugsmaktadir. Egitim durumlarina gore {iniversite (%54.7) ve lise mezuniyeti (%32.2) 6ne ¢ikmakta
olup; %32.8’inin perakende, %30.3’tinlin saglik, %18.4’linlin bankacilik, %6.4’iiniin belediye hizmetleri,
%6.2’sinin egitim, %5.9’unun konaklama sektoriinde hizmet verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin %59.3tiniin
¢ocugunun bulunmadigt; %39.1°1 1001 ile 1999 TL arasinda gelir elde ettigi; hizmet verdikleri is kolundaki
caligma y1li agisindan %35.3’1e 1 ile 3 y1l kategorilerinin 6ne ¢iktig1 anlagilmaktadir. Ayrica, katilimeilarin yaridan
fazlas1 (%50.3) 1 ile 3 y1l arasi, %23.1°1 4 ile 7 yil arasi, %19.5’1 11 yil ve {izeri, %7.1’1 ise 8 ile 10 y1l arasi siire
ile halihazirdaki kurumlarinda ¢alismaktadir.

3.2. Veri Toplama Araci, Gecgerlik ve Giivenirlik

Arastirmada, alanyazinda 6nceden belli amagclarla gelistirilmis, gecerlik, giivenirlikleri sinanmis ¢esitli
Olgeklerden ve sorulardan yararlanilarak olusturulan bir anket ile veri toplanmigtir. Dort boliimden olusan anketin
ilk boliimiinde demografik ve isle ilgili kisisel katilimc1 bilgilerine yonelik sorulara; ikinci boliimiinde, i¢sel
pazarlama algis1 dlgegine (Chang & Chang, 2008; Gounaris, 2006; Liao, 2009; Uygun vd., 2013); ii¢lincii
boliimiinde, miisteri yonli davranig 6lgegine (Donavan vd., 2004; Liao, 2009; Stewart, 2009; Uygun vd., 2013);
dordiincii béliimiinde ise, i¢ girisimcilik davrams dlgegine (Donavan vd., 2004; Stewart, 2009) yer verilmistir. {1k
boliimdeki sorular ¢oktan se¢meli, kategorik ve siirekli veri 6zelligi gosterirken; diger boliimlerdeki 6lgekler, orta
noktast nétr olan (1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; (4)
Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum bigiminde siralanan Likert tipi esit aralikli 6lgme niteligi tagimaktadir.
Ayrica, ankete son seklini verebilmek igin 2 alan uzmanindan da goriis alinmistir.

Olgeklerin yapt gegerliginin ve ilgili degisken bakimindan agikladiklar1 varyans yeterliliginin
degerlendirilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktdr analizine uygunlugunu ve orneklem
yeterliligini incelemek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiitinden ve Bartlett’s Kiiresellik testinden
yararlanilmistir. Tabachnick & Fidell (2007: 614) 6rneklem yeterliligi agisindan elde edilen KMO degerinin ,60
ya da iizerinde ve Bartlett’s Kiiresellik testi sonucunda elde edilen p degerinin de istatistiksel olarak anlaml1 olmas1
gerektigini belirtmektedirler. ¢sel pazarlama alg 6lgegi i¢in .94 KMO ve p=0.000 < 0.01; miisteri yonlii davranis
icin .92 KMO ve p=0.000 < 0.01; ve i¢ girisimcilik davranigi 6l¢egi i¢in ,90 KMO ve p=0,000 < 0,01 degerleri
verilerin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir. I¢sel pazarlama alg1 6lgegi igin yiiriitiilen faktdr analizi
sonuglari; iletisim ve bilgi paylasimi (6 madde), isle ilgili yonetici rehberligi (6 madde), bireysel ihtiyaglar1 dikkate
alma ve deger verildigini hissettirme (3 madde), isi ilgi c¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler
saglama (9 madde), tesvik edici ticretlendirme ve 6diillendirme gibi somut yararlar saglama (4 madde) olmak tizere
bes alt boyuttan olusan igsel pazarlama algisin1 temsil eden 28 maddenin toplam varyansin %67.3’liik 6nemli
sayilabilecek bir kismini agikladigini ortaya koymustur. Miisteri yonlii davranis dlgegi i¢in elde edilen faktor
analizi sonuglary; miisteriye ozel ilgi gosterme ve 6zel hissettirme (4 madde), miisterinin ihtiyaglarini anlama
arzusu ve becerisi (4 madde), gerekli hizmeti sunma arzusu (4 madde), kisisel iliski gelistirme arzusu (4 madde)
ve hizmet sunma hazir bulunuslugu (4 madde) olmak iizere bes alt boyuttan olugan miisteri yonlii davranisi temsil
eden 20 maddenin toplam varyansin %66.1°lik gibi dnemli bir kismini agikladigimi géstermistir. I¢ girisimeilik
davranisi dlgegi icin ulasilan faktor analizi sonuglar ise; yenilik¢ilik (6 madde), risk alma (6 madde), dnciiliik
etme ve ongodrii (6 madde) ve genel i¢ girisimcilik egilimi (4 madde) olmak iizere dort alt boyuttan olusan i¢
girisimcilik davranigini temsil eden 22 maddenin toplam varyansin %53.91°lik yeterli sayilabilecek bir kismini
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acikladigini ortaya koymustur. Ayrica, ii¢ Olgegin de geneline ve alt boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanarak giivenirlikleri test edilmistir. Nunnally (1978) 0,70 ve iizerindeki bir Alpha degerinin
6lgegin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Her 6lgek i¢in ayr1 hesaplanmis Cronbach’s Alpha
degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Olceklere iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Cronbach’s Alpha Katsayilan
OLCEK Genel Alt Boyutlar
1. 2. 3. 4. 5.
i¢sel Pazarlama Algisi* .94 .89 .93 .83 .93 .90
Miisteri Yonlii Davramg** .93 .86 .78 .89 .82 .86
i¢ Girisimcilik Davramsi®** .90 .85 73 .78 a7

*].alt boyut, iletisim ve bilgi paylasimi boyutunu; 2.alt boyut, isle ilgili yonetici rehberligi boyutunu, 3.alt boyut, bireysel ihtiyaglar: dikkate alma ve deger
verildigini hissettirme boyutunu, 4.alt boyut, isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum igi sosyal etkilesimler saglama boyutunu; 5. Alt boyut, tesvik edici
iicretlendirme ve odiillendirme gibi somut yararlar saglama boyutunu temsil etmektedir.

**1.alt boyut, miisteriye ozel ilgi gosterme ve ozel hissettirme boyutunu; 2.alt boyut, miisterinin ihtiyaglarini anlama arzusu ve becerisi boyutunu; 3.alt boyut,
gerekli hizmeti sunma arzusu boyutunu; 4.alt boyut, kisisel iliski gelistirme arzusu boyutunu; 5. Alt boyut, hizmet sunma hazir bulunuglugu boyutunu temsil
etmektedir.

***x1.alt boyut, yenilik¢ilik boyutunu; 2.alt boyut, risk alma boyutunu; 3.alt boyut, énciiliik etme ve ongorii boyutunu; 4.alt boyut, genel i¢ girisimcilik egilimi
boyutunu temsil etmektedir.

Tablo 2°de de gorildiigii tizere, her bir 6lgek i¢in elde edilmis olan Cronbach’s Alpha degerleri; 6lgeklerin
genelinin ve alt boyutlarinin yeterli sayilabilecek dl¢iide giivenilir olduguna isaret etmektedir. Baska bir deyisle,
katilimcilarin ilgili 6lgeklerle sagladiklar1 veriler kendi iginde kabul edilebilir diizeyde bir tutarlilik
gostermektedir.

3.3. Veri Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket yazilim programinin 20.
stirimiinden yararlanarak analiz edilmistir. Hizmet ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algilart
ile 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri (AS 1) ve ig girisimcilik yonlii (AS 3) davraniglar: arasindaki iligkileri ve
yas, gelir, is kolu ve kurumda calisma yillar1 gibi kisisel 6zellikleri ile i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik
algilari, 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davraniglart (AS 5) arasindaki iliskileri
incelemek igin Pearson Korelasyon Katsayilart hesaplanmistir. Bu analiz; siirekli degiskenler arasindaki dogrusal
iliskileri test ettiginden, analiz Oncesi ilgili degiskenlere yonelik bir serpilme grafigi ile bu durumun uygunlugu
kontrol edilmistir.

Caligmada, hizmet ¢aliganlarinin miisteri (AS 2) ve i¢ girisimcilik (AS 3) yonlii davraniglar gelistirmesinde
oncelikli olan igsel pazarlama uygulamalarinin neler oldugunun belirlenebilmesi i¢in Standart Coklu Regresyon
Analizinden yararlanilmistir. Bu analiz, bir yordanan degiskenin ne kadarinin yordayici ya da faktor degiskenleri
seti tarafindan agiklandigini ve her bir yordayici degiskenin goreceli katkisimi belirlemede etkili (Pallant, 2007:
151) olmasi dolayisiyla tercih edilmistir. Bu analize iliskin normal dagilim, 6rneklem biiytikligii, dogrusallik, sabit
varyans, otokorelasyon olmamasi ve yordayict degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmamasi gibi varsayimlar s6z
konusudur. Tabachnick ve Fidell (2007: 123), ¢oklu regresyon i¢in gerekli drneklem biiyiikligiiniin N>50+8m
(m=yordayic1 degisken sayis1) formiiliiyle belirlenebilecegini ifade etmektedirler. Bu ¢aligma igin elde edilen
707>50+8.5=90 ve 707>50+8.6=98 sayilari, katilime1 sayisinin yeterli olduguna isaret etmektedir. Bu analize
iliskin diger varsayimlarin uygunlugu ise, yiiriitillen analizden elde edilen korelasyon sonuglart ve artiklarin
hatalarla serpilme grafigi (residuals scatterplots) yoluyla kontrol edilmistir. Regresyon analizinin temel
varsayimlarindan biri, artiklarin normal dagilima sahip olup olmadiginin test edilmesidir (Tabachnick ve Fidell,
2007: 125). Artiklarin normal dagilip dagilmadigini kontrol etmek, standartlagtirilmig artiklarin histogram ve P-P
grafiklerinin incelenmesi yoluyla gerceklestirilebilmektedir (Field, 2005: 204). Calismada bu analize yonelik elde
edilen artiklarin normal dagilimina iliskin histogram ve P-P grafikleri incelendiginde, dagilimin normal oldugu
gozlenmistir. Regresyon analizinin diger varsayimlarindan biri de, veri setindeki gézlemler arasinda otokorelasyon
bulunmamasidir. Bu durumda artiklar birbirleri ile korelasyon i¢inde bulunmamali; bagka bir deyisle veri setindeki
hatalar birbirinden bagimsiz olmalidir. Bu sorunun test edilmesi i¢cin Durbin-Watson Testi (DW) kullanilmaktadir.
Genel bir kural olarak 1-3 arasinda ya da 2’ye yakin DW degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldigi
belirtilmektedir (Field 2005: 170). Sirasiyla miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davranislar i¢in elde edilen 1,712 ve
1.914 DW sonuglari, kabul edilebilir diizeydedir. Regresyon analizinin varsayimlarindan bir digeri de yordayici
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmamasi; baska bir deyisle 0,80 ve iizeri korelasyonlarin
olmamasidir (Field, 2005: 170). Bu anlamda elde edilen korelasyon degerleri, bu agidan verinin uygun oldugunu,
¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadigini géstermistir. Ayrica, sirasiyla miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davranislar
icin elde edilen Tolerans (.24-.39 ve .23-.39 araliginda degisen) ve VIF (2.9-5.4 ve 2.5-5.4 araliginda degisen)
istatistikleri de Tolerans degerlerinin .20 nin lizerinde ve VIF degerlerinin de 10°dan ¢ok daha diisiik olduklarina,
yordayici degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadigina igaret etmektedir.
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Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve medeni durumlarina gére 6z-degerlendirmelerine
dayali i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algt diizeylerinin, miisteri yonliiliikk ve i¢ girisimcilik davranis
diizeylerinin farklilagip-farklilasmadigini (AS 5) belirleyebilmek icin her bir yordayici degisken ve toplam puanlari
ile temsil edilen yordanan degisken kullanilarak ayr1 ayr1 bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Egitim diizeyine
gore soz konusu farklilagsmalar (AS 5) ise, benzer sekilde Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile test edilmistir.
Bagimsiz Orneklem t-testi ve ANOVA icin test degiskeninin iki (t testinde) ya da ikiden fazla (ANOVA’da) grupta
tanimlanan evrenlerin her birinde normal dagildig1, normal dagilan test degiskeninin evrenler i¢in varyanslarinin
homojen oldugu ve katilimcilar agisindan test degiskenindeki puanlarin birbirinden bagimsiz oldugu varsayimlari
sOz konusu olmaktadir (Green vd., 2000). Green ve meslektaglar1 (2000) her iki test agisindan da normallik
varsayimi i¢in her grupta 15 katilimecidan fazla olan bir 6rneklemin birgok durumda dogru p-degerleri elde etmek
icin yeterli goriilebilecegini belirtmektedirler. Varyanslarin homojenligi ise, Levene’s Test istatistigi ile kontrol
edilebilmektedir. Bagimsiz 6rneklem t testinin ve ANOV A’nin varsayimlarina yonelik yapilan degerlendirmeler,
bu varsayimlarin kargilandigint ve verinin her iki test i¢in de uygun oldugunu ortaya koymustur. Bu yordayici
degiskenlerin yordanan degiskenle ilgili etki boyutlarini inceleyebilmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testleri ve
ANOVA testlerine yonelik n? istatistikleri de hesaplanmistir. n?, yordayici degiskenin ya da faktoriin yordanan
degiskendeki toplam varyansin ne kadarm agikladigim géstermekte; .01, .06 ve .14 diizeyindeki n? degerleri
strastyla kiigiik, orta ve genis etki biiyiikliigii olarak yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2017: 44).

4. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu boliimiinde, toplanan verilerin analiz edilmesi ile ulasilan bulgulara ve ilgili alanyazin
cergevesinde yorumlamalara yer verilmistir. Bu anlamda, her bir arastirma sorusuna yonelik bulgular, alt basliklar
halinde ele alinarak, sunulmustur.

4.1, Tgsel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Alg ile Miisteri Yonliiliik Tliskisi

Hizmet isletmelerindeki algilanan i¢sel pazarlama uygulamalart ile ¢alisanlarin miisteri yonliiliigi arasinda
iliski olup olmadiginin incelenmesi amaciyla Pearson Korelasyon Katsayilari hesaplanmigtir. Davranis bilimleri
acisindan isaretine bakmaksizin genel olarak .10 ile .20 arasi kiigiik; .20 ile .30 arasi orta; .40 ve iizeri ise biiyiik
katsayilar olarak yorumlanabilmektedir. Ayrica, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek amaciyla Bonferroni
Yaklasimi (Green vd., 2000) esas alinmig, buna gore anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina bdliinerek
(.05/25=.002) elde edilen .002 diizeyine gore sonuglar degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 3’de sunulmustur.

Tablo 3. Algilanan i¢sel Pazarlama Uygulamalar: ile Miisteri Yéonliiliik iliskisine Yonelik Korelasyon
Degerleri

Miisteri Yonliiliik Alt Boyutlar:

Miisteriye _ Miisteri Gerekli Kisisel iliski Hizmet
N=707 Ozel Ilgi Ihtiyaglarim Hizmeti Gseli tirmse Hazir
- Gosterme Anlama Sunma 3 Bulunuglugu
£ Iletisim ve Bilgi Paylagim .234* 271* .213* 217* .272*
% = Isle Tlgili Yénetici Rehberligi .283* .316* .275* .243* .302*
:N: % E'[reyse_l Ihtiyaclar1 Dikkate Alma ve Deger Verildigini 240% 2a3* 202% 164* P
£ R t !s_se'gtlrme' i i _
§ = Isi {1g1 Ceklcl l-{ale Getirme ve Kurum I¢i Sosyal o81* 300% 240% oa7% 314%
s< Etkilesimler Saglama
= Somut Yararlar Saglama .132* .190* .123* .135* 173*

*Korelasyon katsayisinin (r) .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir

Tablo 3’den de anlasilacag: gibi, igsel pazarlama algisinin alt boyutlar1 ile miisteri yonliiliigiin alt boyutlari
arasinda ¢ogunlugu orta biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal ve anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Bu anlamda,
i¢gsel pazarlamanin “tesvik edici licretlendirme ve Odiillendirme gibi somut yararlar saglama” boyutu disinda
(disiik iligki), “iletisim ve bilgi paylagimi™, “isle ilgili yonetici rehberligi”, “bireysel ihtiyaglar1 dikkate alma ve

EEENT3

deger verildigini hissettirme”, “isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler saglama” alt boyutlar
ile miigteri yonliiligiin “miisteriye dzel ilgi gosterme ve 6zel hissettirme”, “miisterinin ihtiyaglarin1 anlama arzusu
ve becerisi”, “gerekli hizmeti sunma arzusu”, “kisisel iliski gelistirme arzusu” ve ‘“hizmet sunma hazir
bulunuslugu” alt boyutlar1 arasinda orta biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal iliskiler oldugu belirlenmistir. Bu
sonuglar; ¢alisanlarin igsel pazarlama uygulamalariin her bir alt boyutuna ydnelik olumlu yondeki alg1 diizeyi
arttikca, 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri yonlii davraniglarinin da benzer sekilde arttigina; baska bir deyisle
calisanlarin miisteri yonlii davraniglar gelistirmelerinde i¢sel pazarlama algisinin 6nemli bir rol oynayabildigine
isaret etmektedir. Bu sonuglar, alanyazindaki bazi arastirma sonuglariyla (Bouranta vd., 2005; Liao, 2009; Uygun
vd., 2013) biiyiik olgiide ortiismektedir. Anilan bu arastirmalardan elde edilen sonuglar da ¢alisanlarin igsel
pazarlama uygulamalarina yonelik algilar1 ile miisteri yonlii davranislar1 arasinda pozitif yonli iligkiler olduguna
isaret etmeleri yOniiyle bu arastirmadan elde edilen sonuglar1 desteklemektedir.

Hizmet isletmelerinde ¢alisanlarin miisteri yonlii davraniglar gelistirmesinde 6ncelikli olan igsel pazarlama
uygulamalarinin neler oldugunu belirlemek igin toplam puani alinarak elde edilen miisteri yonliiliik yordanan
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degiskeni ile Standart Coklu Regresyon Analizi yapilmigtir. Analiz sonucu elde edilen .393 R Square degeri,
miisteri yonliilik degiskenindeki varyansin % 39.3’{inlin modelde yer alan igsel pazarlama algisinin alt boyutlarini
temsil eden yordayici ya da faktor degiskenleri tarafindan agiklandigini ortaya koymustur. Regresyon modeline
yonelik genel anlamliliginin sinandigi Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarma gore elde edilen
F(5,692)=25.319; p=.000<.01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven aralifinda istatistiksel olarak anlaml
oldugunu géstermektedir. Algilanan igsel pazarlama uygulama boyutlarindan olusan her bir yordayici degiskenin
miigteri yonlii davranislara yonelik elde edilen regresyon modeli ile iligkisini degerlendirebilmek i¢in ulasilan t-
testi sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. i¢sel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Alginin Miisteri Yonlii Davramslara iliskin Elde Edilen
Regresyon Modeli ile Iligkisi

Yordayic1 Degiskenler Standartlagtirilmis Beta S 1 (6
(i¢sel Pazarlama Alt Boyutlari) Katsayilari Uheced p Degeri (Sig.)

Iletisim ve Bilgi Paylagimi .044 .614 .540

Isle Tlgili Yénetici Rehberligi .202 3.002 .003*
Bireysel Ihtiyaglari Dikkate Alma ve Deger Verildigini

Hissettirme 013 219 821

Isi Ilgi Cekici Hale Getirme ve Kurum I¢i Sosyal Etkilesimler *
Sovshvan .298 3.641 .000
Somut Yararlar Saglama .208 3.729 .000*

*Degiskenin modelle iliskisinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 4’te goriildigii lizere; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.208, t=3.729, p=.000 < .01
degerleriyle “tesvik edici iicretlendirme ve o&dillendirme gibi somut yararlar saglama” degiskeninin;
Standartlastirilmis Regresyon Katsayis1i=.298, t=3.641, p=.000 < .01 degerleriyle “isi ilgi ¢ekici hale getirme ve
kurum igi sosyal etkilesimler saglama” degiskeninin; ve Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.202, t=3.002,
p=-003<.01 degerleriyle “isle ilgili yonetici rehberligi” degiskeninin miisteri yonlii davranislar gelistirmeye iliskin
modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklari anlagilmaktadir. Baska bir deyisle, katilimcilarin 6z-
degerlendirmelerine dayali miisteri yonlii davranig diizeyinde belirleyici olan en 6nemli ya da oncelikli i¢sel
pazarlama uygulamalarinin modelin agiklayiciligina sagladiklar1 katki agisindan sirasiyla tesvik edici
iicretlendirme ve odiillendirme gibi somut yararlar saglama, isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum igi sosyal
etkilesimler saglama ve isle ilgili yonetici rehberligi boyutlarindan olustugu dikkat ¢ekmektedir. Modelin
aciklayiciligina sagladigi katki agisindan bu boyutlari iletisim ve bilgi paylagimi ile bireysel ihtiyaglart dikkate
alma ve deger verildigini hissettirme boyutlarina yonelik algilar izlemektedir. Ancak, bu boyutlarin ¢aliganlarin
miisteri yonlii davranis diizeylerine yonelik modele verdigi katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigt
goriilmektedir. Bu bulgular, 6zellikle tesvik edici iicretlendirme ve ddiillendirme gibi somut yararlar saglama, isi
ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum igi sosyal etkilesimler saglama ve isle ilgili yonetici rehberligi boyutlarinin
calisanlarin miisteri yonlii davramislar1 agisindan daha Snemli ve Oncelikli olduguna isaret etmektedir.
Alanyazindaki bazi ¢aligmalarda da igsel pazarlamanin bu 6ne ¢ikan boyutlarinin miisteri yonliilik agisindan
onemli oldugu tartisilmaktadir. Kagaroglu (2015: 23), isletme ¢alisanlarinin ortak amaglar dogrultusunda bir araya
gelen gruplardan olustugundan, birbirleriyle etkilesim halinde olmalarina imkan tantyan sosyal etkilesimlerin
calisanlarin birbirlerine yonelik algilarini gelistirdigini ve daha iyi bir tanmirlik saglayarak uyum kalitesini
artirdigimi, bu uyumun da calisanlarin isletme amaglarini gergeklestirme davranislarinin gelisimine katki
sagladigimi tartismaktadir. Benzer sekilde Kalyoncu da (2007: 78) kurumsal diizeydeki etkilesim temelli
sosyallesme siirecinin  kurumsal degerlerin ¢alisanlara benimsetilmesinde ve miisteri yonlii davramglar
gelistirebilmelerinde 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir.

4.2. i¢sel Pazarlama Uygulamalaria Yonelik Alg ile i¢ Girisimcilik iliskisi

Hizmet igletmelerindeki algilanan i¢sel pazarlama uygulamalari ile ¢aliganlarin 6z-degerlendirmelerine
dayal1 i¢ girisimcilik davranigi arasinda bir iliski olup olmadiginin incelenmesi icin Pearson Korelasyon
Katsayilar1 hesaplanmistir. Tip I hata olasiliginin oniine gegebilmek i¢in Benferroni Yaklagimi esas alinarak
anlamlilik diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina bdliinerek (.05/20=.003) elde edilen .003 diizeyine gore
sonuglar degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 5°de sunulmustur

Tablo 5. Algilanan i¢sel Pazarlama Uygulamalar Diizeyi ile i¢ Girisimcilik Davrams: iliskisine Yonelik
Korelasyon Degerleri

i¢ Girisimcilik Alt Boyutlar:

£ Inisiyatif Genel
E 5 N=707 Yenilikgilik Risk Alma Alma ve Icgirisimeilik
= Ongorii Egilimi
E g’ fletisim ve Bilgi Paylagim .325* -.201* .254* 277*
5 - Isle Ilgili Yonetici Rehberligi .299* -.147* 274* .315*
8 < Bireysel Ihtiyaclari Dikkate Alma ve Deger Verildigini
2 Gt & e .288* -.144* .200* 248*
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Isi Ilgi Cekici Hale Getirme ve Kurum I¢i Sosyal Etkilesimler * B * * *
Sk .308 A71 .295 312
Somut Yararlar Saglama .233* - 177* .162* .225*

*Korelasyon katsayisinin (r) .003 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5°den de anlasilacag: gibi, i¢sel pazarlama algisinin alt boyutlari ile i¢ girisimcilik davraniginin alt
boyutlar1 arasinda ¢ogunlugu orta biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal ve anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Bu
anlamda, igsel pazarlamanin “iletisim ve bilgi paylasimi”, “isle ilgili yonetici rehberligi”, “bireysel ihtiyaglar
dikkate alma ve deger verildigini hissettirme”, “isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum igi sosyal etkilesimler
saglama” alt boyutlar1 ile i¢ girisimciligin risk alma boyutu diginda (diisiik ve orta biiylikliikte negatif yonli
iligkiler), diger tiim alt boyutlar1 arasinda orta biiyiikliikte pozitif yonlii ve anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuglar, i¢sel pazarlama uygulamalarinin her bir alt boyutundaki algilanan artis diizeyine bagli olarak ic
girisimciligin “risk alma” alt boyutu digindaki diger tiim alt boyutlarinda da bir artigin ortaya ¢iktigina; bagka bir
deyisle icsel pazarlama uygulamalarina yonelik olumlu algilarin i¢ girisimcilik davraniglarinin gelisiminde de
onemli bir roliinlin olduguna isaret etmektedir. Alanyazindaki bazi aragtirmalardan (Atar, 2015; Cingdz, 2011;
Stewart, 2009) elde edilen sonuglar da, arastirmadan elde edilen bu sonuglarla benzerlik gostermektedir. Bagka bir
deyisle, anilan bu arastirmalardan elde edilen sonuglar da isletmelerin insan kaynagina yonelik sagladiklar1 kurum
ici iyilestirmelerin, ¢alisanlarin i¢ girisimcilik davranislarina olumlu yonde katki sagladigina isaret etmekte ve bu

arastirmadan elde edilen sonuglar1 destekler bir nitelik tagimaktadir.

Hizmet isletmelerinde ¢aliganlarin i¢ girisimeilik davraniglarinin gelisiminde 6ncelikli olan igsel pazarlama
uygulamalarinin neler oldugunu belirlemek i¢in toplam puani alinarak elde edilen i¢ girisimcilik degiskeni igin
Standart Coklu Regresyon Analizi yapilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen .317 R Square degeri, yordanan ig
girisimcilik degiskenindeki varyansin %31.7’sinin modelde yer alan i¢sel pazarlama algisinin alt boyutlarini temsil
eden yordayici ya da faktor degiskenleri tarafindan aciklandigini ortaya koymustur. i¢ girisimcilik davranislarina
yonelik regresyon modelinin genel anlamliliginin sinandigr Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglarina
gore elde edilen F(5,696)=15.502; p=.000<.01 degerleri modelin biitiiniiniin % 99 giiven aralifinda istatistiksel
olarak anlamli olduguna isaret etmektedir. Algilanan igsel pazarlama uygulama boyutlarindan olusan her bir
yordayict degiskenin i¢ girisimcilik davranigina yonelik elde edilen regresyon modeli ile iliskisini
degerlendirebilmek igin ulasilan t-testi sonuglarina Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6. i¢sel Pazarlama Uygulamalarina Yoénelik Algimin I¢ Girisimcilik Yonlii Davramslara iliskin Elde
Edilen Regresyon Modeli ile Iliskisi

Yordayici Degiskenler Standartlastirilmis Beta Fr S0 /(R6
(icsel Pazals‘]lama ilt Boyutlar) Katsayilari t Degeri p Degeri (Sig.)

{letisim ve Bilgi Paylagim .037 .504 .615
Isle ilgili Yénetici Rehberligi 146 2.133 .033**
Bireysel Thtiyaclar1 Dikkate Alma ve Deger Verildigini .028 449 .654
Hissettirme
Isi Ilgi Cekici Hale Getirme ve Kurum igi Sosyal Etkilesimler 233 2.792 .005*
Saglama
Somut Yararlar Saglama 151 2.609 .005*

*Degiskenin modelle iliskisinin %99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlaml olduguna isaret etmektedir.
**Degiskenin modelle iliskisinin %95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli olduguna isaret etmektedir.

Tablo 6’dan da izlenebilecegi iizere, Standartlastirilmig Regresyon Katsayisi=.233, t=2.792, p=.005<.01
degerleriyle “isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler saglama” degiskeninin; Standartlagtirilmis
Regresyon Katsayisi=.151, t=2.609, p=.005<.01 degerleriyle “tesvik edici iicretlendirme ve odilllendirme gibi
somut yararlar saglama” degiskeninin; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=.146, t=2.133, p=.033<.05
degerleriyle “isle ilgili yonetici rehberligi” degiskeninin i¢ girisimcilik davranigimi gelistirmeye iligkin modelin
aciklayiciligina en yiiksek katkiyr yaptiklar dikkat ¢ekmektedir. Bagka bir deyisle, i¢ girisimcilik davranisi
diizeyinde belirleyici olan en 6nemli i¢sel pazarlama uygulamalarinin modelin agiklayiciligina sagladiklart katki
acisindan sirasiyla, isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler saglama, tesvik edici iicretlendirme
ve dOdillendirme gibi somut yararlar saglama ve isle ilgili yonetici rehberligi boyutlarindan olustugu
anlagilmaktadir. Modelin agiklayiciligina sagladigi katki agisindan bu boyutlari, iletisim ve bilgi paylagimu ile
bireysel ihtiyaglari dikkate alma ve deger verildigini hissettirme boyutlarina yonelik algilar izlemekte; ancak, bu
boyutlarin ¢aligsanlarin i¢ girisimcilik davranislart gelistirme diizeylerine yonelik modele verdigi katkinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgular da miisteri yonliiliigiin gelisimine yonelik elde
edilen bulgularla benzer olarak, 6zellikle isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler saglama,
tegvik edici tcretlendirme ve odiillendirme gibi somut yararlar saglama ve isle ilgili yonetici rehberligi
boyutlarinin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik yonlii davranislar1 agisindan daha 6nemli ve dncelikli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ancak, oncelikli olan alt boyutlar ayn1 olmakla birlikte, miisteri yonliiliik agisindan en 6ne ¢ikan
i¢gsel pazarlama algis1 boyutunun, tesvik edici iicretlendirme ve oOdiillendirme gibi somut yararlar saglama; ic
girisimcilik davranist agisindan en 6ne ¢ikan i¢sel pazarlama algis1 alt boyutunun ise, isi ilgi ¢ekici hale getirme
ve kurum igi sosyal etkilesimler saglama oldugu dikkat cekmektedir.
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4.3. Demografik ve isle lgili Kisisel Ozellikler ile i¢sel Pazarlama Uygulamalarina Yénelik Algi, Miisteri
Yénliiliik ve I¢ Girisimeilik Iliskisi

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve medeni durumlarina gore 6z-degerlendirmelerine
dayali i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algi diizeylerinin, miisteri yonliiliik ve i¢ girisimcilik davranig
diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini belirleyebilmek igin yiiriitilen bagimsiz 6rneklem t-testlerinden elde
edilen ortalama ve standart sapma puanlar1 Tablo 7°de sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyetleri ile i¢sel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi diizeylerine iligkin elde edilen t(699)=4.199; p=.000<.01 degerleri, katilimcilarin
cinsiyetlerine bagli olarak i¢csel pazarlama uygulamalarina yonelik algi diizeylerinde farklilasma oldugunu; baska
bir deyisle, iki degisken arasinda % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Cinsiyet yordayici degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek i¢in hesaplanan n°=.025 degeri, igsel
pazarlama uygulamalarina yonelik algi degiskenindeki toplam varyansin % 2,5’1lik gérece kiigiik sayilabilecek bir
kismimin bu degisken tarafindan agiklanabildigine isaret etmektedir. Tablo 7°den de anlasilacag: tizere, erkek
caliganlarin (Ort.=99.85) igsel pazarlama uygulamalarini olumlu algilama diizeylerinin kadin g¢aliganlardan
(Ort.=91.68) daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 7. Cinsiyet ve Medeni Hale Gore Icsel Pazarlama Algisi, Miisteri Yonliilik ve I¢ Girisimcilik
Davramsinin Ortalama ve Standart Sapma Puanlar

Yordanan Degiskenler Yordayiet I:\:gg;::inﬁarl)(cmsiyet ve Ortalama* Standart Sapma
Icsel Pazarlama Algist E;lfiellr(l g?gg 1232
Miisteri Yonliiliik Davranist IEZEIS gigg 1(2)23
I¢ Girisimcilik Davranisi E;lfiellr(l ;igi 180..8293
Icsel Pazarlama Algist E\e/::ar ggig ﬂﬁ
Miisteri Yonliiliik Davranisi E\é::ar gg?g ﬁgg
I¢ Girisimcilik Davranist E\é:(iar ;g;é ggg

*Ortalamalar, ilgili 6lcek maddelerine saglanan yanitlardan elde edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmigtir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile miisteri yonlii davramig diizeylerine iliskin elde edilen t(697)=1.564;
p=.118>.01 degerleri katilimcilarin cinsiyetlerine bagl olarak 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri yonliiliik
puanlarinin ortalamalari arasinda farklilagma olmadigini; baska bir deyisle, iki degisken arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki olmadigini ortaya koymaktadir. Tablo 7’den de anlasilacag gibi, erkek (Ort.=82.45) ve
kadm (Ort.=81.06) katilimcilarin miisteri yonliiliik davranis puanlarinin ortalamalar: birbirine ¢ok yakindir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile 6z-degerlendirmelerine dayali i¢ girisimcilik yonlii davranis diizeylerine
iligkin elde edilen t(701)=5.137; p=.000<.01 degerleri katilimcilarin cinsiyetlerine bagli olarak &z-
degerlendirmelerine dayali i¢ girisimcilik davranig puanlarinin ortalamalari arasinda farklilasma olduguna; baska
bir deyisle, iki degisken arasinda % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olduguna isaret
etmektedir. Cinsiyet yordayic1 degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek igin hesaplanan n?= .036 degeri, 6z-
degerlendirmeye dayali i¢ girisimcilik yonlii davranig degiskenindeki toplam varyansin % 3,6’lik gorece kiigiik
sayilabilecek bir kisminin bu degisken tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Tablo 7°deki ortalama puanlar
dikkate alindiginda, erkek calisanlarin (Ort.=78.28), kadin ¢alisanlara (Ort.=74.54) nazaran daha fazla ig
girisimcilik davranisina sahip olduklar1 6z-degerlendirmesinde bulunduklar1 anlagilmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlariyla igsel pazarlama uygulamalarina yonelik alg1 diizeylerine iliskin elde
edilen t(681)=-1.979; p=.048<.05 degerleri katilimcilarin medeni durumlarma bagli olarak i¢sel pazarlama
uygulamalarini algilama diizeylerine iliskin bir farklilagma oldugunu; baska bir deyisle, iki degisken arasinda %
95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir. Medeni durum yordayici
degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek igin hesaplanan n? = .006 degeri, igsel pazarlama uygulamalarina
yonelik alg1 degiskenindeki toplam varyansin % 0,6’lik gibi gorece c¢ok kiigiik sayilabilecek bir kisminin bu
degisken tarafindan agiklanabildigini ortaya koymaktadir. Tablo 7’nin incelenmesinden de anlasilacag lizere,
bekar olanlarn (Ort.=98.18) evli olanlara (Ort.=94.20) kiyasla i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik az da olsa
daha yiiksek diizeyli olumlu bir algiya sahip olduklar1 6ne ¢ikmistir.

Katilimcilarin medeni durumlar ile 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri yonlii davranis diizeylerine
iligkin elde edilen t(679)=1.858; p=.064>.01 degerleri katilimcilarin medeni durumlarina bagh olarak 6z-
degerlendirmelerine dayali miisteri yonlii davranis puanlarinin ortalamalar1 arasinda bir farklilagsma olmadigini;
baska bir deyisle, iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigini ortaya koymaktadir. Bu
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anlamda elde edilen ortalama puanlarin (Evli Ort.=82.48 ve Bekar Ort.=80.79) birbirine yakin oldugu Tablo 7°de
de goriilmektedir.

Katilimeilarin medeni durumlar1 ile 6z-degerlendirmelerine dayali i¢ girisimcilik yonli davranis
diizeylerine iliskin elde edilen t(683)=0.549; p=58>.01 degerleri katilimcilarin medeni durumlarina bagli olarak
i¢ girisimcilik davranislarinda bir farklilasma olmadigini; baska bir deyisle, iki degisken arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski olmadigin1 gostermektedir. i¢ girisimcilik davranis1 ortalama puanlarinin neredeyse ayni
oldugu (Evli Ort.=76.71 ve Bekar Ort.=76.29) Tablo 7°den de gbzlemlenebilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeylerine bagli olarak i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algi diizeyleri ile 6z-
degerlendirmelerine dayali miisteri yonliiliik ve i¢ girisimcilik davranig diizeylerinin farklilagip farklilasmadiginin
incelenmesi i¢in Tek Yonlii Varyans Analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Katilimcilarin egitim seviyelerine
bagl olarak elde edilen F(3,696)=6.910, p=.000 < .01 degerleri katilimcilarin egitim seviyelerine bagli olarak
algiladiklar ig¢sel pazarlama uygulama puanlarinin ortalamalariin farklilastigini; baska bir deyisle, bu iki
degisken arasinda % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim
diizeyi yordayici degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek icin hesaplanan n?= .029 degeri, igsel pazarlama
uygulamalarina yonelik algi degiskenindeki toplam varyansin % 2,9’luk goérece kiiglik sayilabilecek bir kismini
bu degiskenin agiklayabildigini gostermektedir. Tukey coklu karsilagtirma testinden elde edilen sonuglar, bu farkin
ilkogretim-lise (p=.030<.05), ilkdgretim-iiniversite (p=.000<.01) ve ilkdgretim-lisansiistii (p=.024<.05) egitim alt
kategorileri arasinda ortaya c¢iktigina isaret etmektedir. Tablo 8’in incelenmesinden anlasilacagi iizere,
katilimcilarin egitim diizeyine bagli olarak algiladiklari olumlu igsel pazarlama diizeylerinin, egitim diizeyleri
arttikca azaldig1 goriilmektedir. ilkogretim diizeyindeki katilimcilarin en yiiksek ortalama ile en yiiksek olumlu
i¢sel pazarlama algi diizeyine sahip oldugu; ardindan en yiiksek olumlu algi diizeyinin lise diizeyindeki katilimeilar
oldugu; tiniversite ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin ise i¢sel pazarlamaya yonelik olumlu algilarinin
daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum, egitim diizeyi arttik¢a ¢alisanlarin kurumdan beklentilerinin de
arttigl ve buna bagl olarak algiladiklart olumlu igsel pazarlama diizeylerinde de diisiisler meydana gelebildigi
bi¢iminde yorumlanabilir.

Tablo 8. Egitim Diizeyine Gore I¢sel Pazarlama Algisimin, Miisteri ve i¢ Girisimcilik Yonlii Davramslarin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Yordayici Degisken

- s
Yordanan Degiskenler (Egitim Diizeyi) Ortalama Standart Sapma
Tlkogretim 109.02 10.48
- Lise 98.27 14.10
Igsel Pazarlama Algist Universite 93.18 16.44
Lisansiistii 93.09 13.27
Ilkdgretim 81.78 13.88
g et Lise 80.45 12.06
Miisteri Yonliiliik Davranisi Oniversite 8212 11.25
Lisansiistil 87.18 10.72
Tlkdgretim 76.17 9.88
e Lise 74.50 9.94
I¢ Girisimcilik Davranigi Tniversite 7726 939
Lisansiistil 82.06 10.45

*Ortalamalar, ilgili 6lcek maddelerine saglanan yanitlardan elde edilen toplam puanlar iizerinden hesaplanmigtir.

Egitim seviyesi elde edilen F(3,694)=6.500, p=.000<.01 degerleri; katilimcilarin egitim seviyelerine bagl
olarak miisteri yonlii davranislarina iligskin 6z-degerlendirme diizeylerinin farklilagtigini; bir baska deyisle, bu iki
degisken arasinda % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Egitim
diizeyi yordayici degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek i¢in hesaplanan n°=.015 degeri, 6z-degerlendirmeye
dayalt misteri yonliiliik davranis1 degiskenindeki toplam varyansin % 1,5’lik goérece kiigiik sayilabilecek bir
kismin1 bu degiskenin agiklayabildigini ifade etmektedir. Tukey ¢oklu karsilastirma testinden elde edilen sonuglar,
bu farkin az da olsa sadece lise-lisansiistii (p=.010<.05) egitim alt kategorileri arasinda ortaya c¢iktigini
gostermektedir. Tablo 8 temel alinarak katilimcilarin egitim durumuna bagh olarak misteri yonli davranmiglar
gelistirme diizeyine ya da ortalama puanlarina bakildiginda en yiiksek ortalama ile lisansiistii egitim diizeyine
sahip calisanlarin daha onde oldugu; bunu sirasiyla lniversite, ilkogretim ve lise diizeyinin takip ettigi
gorlilmektedir.

Egitim diizeyi i¢in elde edilen F (3,698)=7.824; p=.000<0.01 degerleri katilimcilarin egitim seviyelerine
bagl olarak i¢ girigsimcilik egilimlerine iligskin 6z degerlendirme puanlarinin ortalamalarinin farklilagtigini; baska
bir deyisle, bu iki degisken arasinda % 99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu
gostermektedir. Egitim diizeyi yordayici degiskeninin etki boyutunu inceleyebilmek igin hesaplanan n? = .033
degeri, 6z-degerlendirmeye dayali i¢ girisimcilik davranigt degiskenindeki toplam varyansin % 3,3’liikk gorece
kiigiik sayilabilecek bir kismimi bu degiskenin agiklayabildigi anlami tasimaktadir. Tukey c¢oklu karsilagtirma
testinden elde edilen sonuglar, bu farkin ilkdgretim-lisansiistii (p=.028<.05), lise-iiniversite (p=.004<.01), lise-
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lisansiistii (p=.000<.01) ve tniversite-lisansiistii (p=.029<.05) egitim alt kategorileri arasinda ortaya ¢iktigina
isaret etmektedir. Tablo 8’de en yiiksek ortalama ile lisansiistii egitim diizeyine sahip ¢alisanlarin daha 6nde oldugu
goriilmektedir.

Katilimeilarin yas, gelir, is kolundaki ve kurumdaki calisma yillar1 degiskenlerine bagli olarak igsel
pazarlama uygulamalarina yonelik alg1 diizeyleri ile miisteri yonliilikk ve i¢ girisimcilik egilimlerine yonelik 6z-
degerlendirme diizeylerinin farklilagip farklilasmadigimin incelenmesi i¢in Pearson Korelasyon Katsayilari
hesaplanmistir. Tip I hata olasilifini minimize edebilmek icin Benferroni Yaklagimi esas alinarak anlamlilik
diizeyi, hesaplanan korelasyon sayisina bdliinerek (.05/12=.004) elde edilen ,004 diizeyine gore sonuclar
degerlendirilmistir. Sonuglar Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Yas, Gelir, is Kolundaki ve Kurumdaki Cahsma Yih ile icsel Pazarlama Algisi, Miisteri ve i¢
Girisimcilik Yonlii Davramslara iliskin Korelasyon Degerleri

N=707 i¢sel Pazarlama Algist Miisteri Yonliiliik i¢ Girigimcilik
Yas -.004* .178* 137*
Aylik Gelir .053* .086* .115*
is Kolunda Cahsma Yih -.073* 122* .103*
Kurumda Calisma Yih -.047* .130* .064*
*Korelasyon katsayisimin (r) ,004 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 9°da da gorildiigi gibi, katilimcilarin yas, aylik gelir, is kolunda ¢aligma yili ve kurumda ¢alisma
yili degiskenleri ile i¢sel pazarlama algilar1, miisteri ve i¢ girisimcilik davraniglarina iliskin diisiik biiytikliikte
iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda, katilimcilarin yast ile i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algilari
arasinda diisiik biiyiikliikte negatif yonlii; miisteri ve i¢ girisimcilik davraniglarina yonelik 6z-degerlendirmeleri”
arasinda ise, diisiik biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda, aylik gelir
degiskeni ile algilanan igsel pazarlama uygulamalari; “miisteri yonliilik ve i¢ girisimcilik davraniglarina yonelik
0z-degerlendirmeleri” arasinda diistik biiytikliikte pozitif yonlii dogrusal bir iligki oldugu; is kolunda c¢alisma yili
degiskeni ile algilanan i¢sel pazarlama uygulamalari arasinda diisiik biiyiikliikkte negatif yonlii; miisteri yonliiliik
ve i¢ girisimcilik davraniglarina yonelik 6z-degerlendirmeleri” arasinda ise, diisiik biyiikliikkte pozitif yonlii
dogrusal bir iliski oldugu; kurumda ¢alisma yil1 degiskeni ile algilanan i¢sel pazarlama uygulamalar1 arasinda
diisiik buyiikliikte negatif yonlii; miisteri yonliilik ve i¢ girisimcilik davraniglarma yonelik 6z-degerlendirmeleri
arasinda ise, diisiik biiyiikliikte pozitif yonlii dogrusal bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan anlasildigt
iizere; katilimcilarin yaglari, is kolunda ve kurumda c¢alisma yillart arttik¢a, igsel pazarlama uygulamalarina
yonelik algi diizeyleri diigmekte; miisteri yonliilik ve i¢ girisimcilik davraniglarina yonelik 6z-degerlendirme
diizeyleri artmaktadir. Katilimeilarin aylik gelirleri arttik¢a, i¢csel pazarlama uygulamalarina yonelik algi diizeyleri;
miisteri yonliiliikk ve i¢ girisimcilik davramlarina yonelik 6z-degerlendirme diizeyleri de artmaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; hizmet isletmelerinde algilanan i¢sel pazarlama uygulamalarinin
diizeyine bagli olarak calisanlarin 6z-degerlendirmelerine dayali miisteri ve i¢ girisimcilik yonlii davraniglarinin
diizeylerinin de farklilagtigi; bagka bir deyisle, igsel pazarlama uygulamalarinin galisanlarin miisteri ve i¢
girisimcilik yonlii davraniglarinda 6nemli bir rol oynayabildigi; ayrica bu degiskenlere yonelik algi ve oz-
degerlendirmelerin biiyiik 6l¢lide demografik ve isle ilgili kisisel dzelliklere gore farklilasabildigi anlagilmaktadir.
Sonuglar, ig¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik algi alt boyutlart ile miisteri ve i¢ girisimeilik yonli
davraniglarin alt boyutlari arasinda biiyiik ¢ogunlugu orta biiyiikliikte pozitif yonli anlamli iliskiler oldugunu
gostermekle birlikte; 6zellikle i¢sel pazarlama algisinin isi ilgi ¢ekici hale getirme ve kurum i¢i sosyal etkilesimler
saglama, tesvik edici ticretlendirme ve ddiillendirme gibi somut yararlar saglama ve isle ilgili yonetici rehberligi
boyutlarinin bu iliskilerde daha 6ncelikli ve belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Bu anlamda, miisteri yonliiliik
acisindan en one ¢ikan igsel pazarlama algist boyutunun, tesvik edici iicretlendirme ve ddiillendirme gibi somut
yararlar saglama; i¢ girisimcilik davranisi agisindan en 6ne ¢ikan igsel pazarlama algisi alt boyutunun ise, isi ilgi
cekici hale getirme ve kurum ig¢i sosyal etkilesimler saglama oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, hizmet
igletmelerinin i¢sel pazarlama uygulamalaria agirlik vererek, tiiketicilerine arzu ettikleri hizmet deneyimlerini
yasatmada Onemli bir rol oynayan g¢alisanlariin miisteri ve i¢ girisimcilik yonli davranislarim
gelistirebileceklerini ve bu anlamda hangilerine daha Oncelik vermeleri gerektigini, goéstermesi acisindan
carpicidir. Bu sonuglar1 aldiklar1 kararlarda géz oniinde bulunduran hizmet yoneticilerinin, anilan konularda daha
etkili sonuglar elde edebilecegi sdylenebilir. Ayrica sonuglar; hizmet yoneticilerine, ¢alisanlarin demografik ve
isle ilgili kigisel Ozelliklerine bagli olarak igsel pazarlama algisinda, miisteri ve i¢ girisimcilik yonli
davraniglarinda ortaya ¢ikan farkliliklara gore, 6zel uygulamalara gidilmesinin 6nemli oldugu yoniinde de ipuglar
saglamaktadir, denilebilir.

Bu arastirma, sadece iki ildeki hizmet ¢alisanlariyla sinirli olarak yiiriitiildiigiinden ve kolayda 6rnekleme
yonteminden yararlanildigindan, sagladigi deger sakli olmak kosuluyla genelleme agisindan az da olsa bir kisit
olusturmaktadir. Dolayisiyla elde edilen sonuglarin bu kisitlar dikkate alinarak degerlendirilmesi, sonuglardan
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daha etkin yararlanabilme agisindan yerinde olacaktir. Ayrica, ileriki arastirmalarda anilan kisitlarin ortadan
kaldirilmasina olanak veren ¢aligmalar yapmak yararli olabilir.

Calismada, miisterilere sosyal etkilesim basta olmak iizere anilmaya deger hizmet deneyimleri yasatma
acisindan kilit konuma sahip ¢alisanlarin, bu deneyimleri sahneleme arzulari ve yetilerinin gelisimi miisteri yonlii
davranisglar1 kapsaminda ele alinmis; bunun algilanan i¢sel pazarlama uygulamalaryla iliskisinin diginda miisteriye
yansimas1 miisterilerden veri toplanarak her ne kadar dogrudan incelenmemis olsa da son derece dnemli ve iizerine
cok daha fazla aragtirma yiiriitmeyi hak eden sonuglara ulasilmistir, denilebilir. Buna dayali olarak, ileriki
calismalarda birinci elden tiiketici verisi de saglanarak, tiiketicilere arzu ettikleri kalitede hizmet deneyimi
sunmaya yonelik biitiinlesik calisan niteliklerinin belirlenmesinin yararli bilgiler saglayabilecegi agiktir. Bu agidan
yiiriitiilecek nitel arastirmalar da son derece onemli goriilmektedir. Ayrica konuya iliskin yiiriitiilecek eylem
arastirmalarinin da istenilen sonuglar doguracak igsel pazarlama uygulamalar1 agisindan en iyi ve etkili eylemleri
planlamada ¢ok 6nemli katkilar saglayabilecegi de dikkate degerdir.
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