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OZET

ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ OTEL CALISANLARININ iC
GIRISIMCILIK DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI:
ALANYA ORNEGI

Aysel ALIYEVA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGi ANABILIM DALI

Eyliil 2019

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Hatice YILMAZ

Arastirmalar sonucunda, calisanlara yonelik uygulanan igsel pazarlama
uygulamalarmin ve i¢ girisimcilik kavramumin birbiri ile baglantili oldugu
belirlenmistir. Ancak ig¢sel pazarlama uygulamalarmin i¢ girisimcilik davraniglari
iizerindeki etkisini ortaya koyan her hangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu
dogrultuda aragtrmanin temel amaci i¢sel pazarlama uygulamalarmm ve alt
faktorlerinin i¢ girisimcilik davranislar1 iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Belirlenen amac¢ dogrultusunda nicel veri toplama tekniklerinden olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma verileri, 2019 Haziran ay1 icerisinde Alanya ilgesinde
faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan 400 katilimc1 iizerinde anket
gerceklestirilerek elde edilmistir. Verilerin ¢oziimlenmesinde giivenirlik analizi,
betimsel istatikler i¢in yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri, farklilik analizlerinde bagimsiz 6rneklem t-testi (Independent Samples t
Test) ve tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA), iliski testlerinde korelasyon
analizi ve regresyon analizi yontemleri kullanilmistir. Analizler sonucunda igsel
pazarlama uygulamalarinin i¢ girisimcilik davraniglar: tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, analizler sonucunda katilimcilarm igsel
pazarlama ve i¢ girigsimcilik davraniglarina iligkin tutumlarmin bazi kisisel 6zelliklere
gore anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: I¢sel Pazarlama, i¢ girisimcilik, otel ¢alisanlari,



ABSTRACT

THE EFFECTS OF INTERNAL MARKETING APPLICATIONS ON HOTEL
EMPLOYESS INTERNAL ENTREPRENEURSHIP BEHAVIORS:
A CASE OF ALANYA

Aysel ALIYEVA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM MANAGEMENT

September 2019

Advisor: Asst. Prof. Dr Hatice YILMAZ

As a result of the researches,it was determined that the internal marketing
practices and the concept of intrepreneurship applied to employees were interrelated.
However, no study has been found to reveal the effect of internal marketing practices
on intrepreneurship behaviors. The main purpose of this study is to reveal the effect
of internal marketing practices and sub-factors on intrapreneurship behaviors. In
accordance with the aim, questionnare technique which is one of the quantitative data
collection techniques was applied. Survey data were obtained by conducting surveys
on 400 participants working in 5-star hotels operating in Alanya district in June
2019. Reliability analysis, percentage, frequency, arithmetic mean and standard
deviation values were used for descriptive analysis, Independent Samples t Test and
One Way ANOVA tests for difference analysis, correlation analysis and regression
analysis methods applied in the correlation test As a result of the analysis, it was
determined that internal marketing practices had a meaningful effect on
intrepreneurship behaviors. In addition, as a result of the analysis, it was determined
that the attitudes of the participants towards internal marketing and intrepreneurship
behaviors differed significantly according to some personal characteristics.

Keywords: Internal Marketing, intrapreneurship behaviors, hotel employees,



ONSOZ
Otel isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin ig
girigimcilik yonlii davranislar gelistirmeleri iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik
yaptigim bu arastirmanin basari ile tamamlanmasinda en biiylik destek¢im danigman
hocam Dr. Ogr. Uyesi Hatice YILMAZ’a, hosgorii ve sabrindan dolay1

tesekkiirlerimi sunarim.

Egitim hayatim boyunca bana iyi niyeti ile yol gosteren Afyon Kocatepe
Universitesi, Turizm Fakiiltesi’nin dgretim tiyelerine, idari personeline, égrencilerine
ve lizerimde en ufak hakki olan her kese saygilarimi sunar ve tesekkiirii bir borg
bilirim.

Her adimimda arkamda olduklarim hissettigim, varliklar: ile bana gii¢ veren
basta biricik abim olmak iizere, ALIYEVLER ve SIRIYEVLER ailesinin tiim

iiyelerine ise iyi ki varsiniz diyor ve sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Hayatimin her doneminde oldugu gibi, yiiksek lisans egitimim siirecinde de
beni yalniz birakmayan, ne yapsam emeklerinin karsiligint higbir zaman
o0deyemeyecegim hayatimdaki en degerli ve fedakar varligim olan anneme ise ne

kadar tesekkiir etsem az kalir.

Bu tezi basta annem Giilsen ALIYEVA olmak iizere, benim i¢in her seyden
onemli olan giizel aileme ve hayallerini ve girisimlerini temiz niyet {izerinde kuran

herkese ithaf ediyorum.

Aysel ALIYEVA
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GIRIS

Hizmet igletmelerinde yiizlerce hizmet iireten eleman bulunmaktadir. Bu
insanlar ayni zamanda isletmenin miisterisi olarak adlandirilmaktadirlar. Ciinki
pazarlama stratejisi, yoneticilerin ¢calisanlarina sirketlerinin miisterisi olarak bakmasi1
gerektigini savunur. Isletmede i¢c miisteri olarak adlandirdigimiz ¢alisanlar disariya
sunulan hizmetin yansiticilaridirlar. Miisterilere kaliteli bir hizmet sunmaya giden
yol, oncelikle ¢alisanlarin tatmin edilmesinden gegmektedir (Karahan, 2010: 114).
Bu dogrultuda igsel pazarlamanin, igletme igerisinde ¢alisanlarimi i¢ miisteri olarak
kabul eden, ¢alisanlarin kisisel beklentilerini karsilayarak orgiite olan bagliliklarini
artiran, nitelikli ¢alisanlari elde tutulmasina yonelik bir olgu olarak kabul edildigini
sOylemek miimkiindiir. Literatiir incelendigi zaman, yapilan c¢aligmalarda igsel
pazarlama uygulamalarmin ¢alisanlar iizerinde ¢esitli etkilere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu c¢alismalardan elde edilen sonuglara gore igsel pazarlama
uygulamalarin1 basar1 ile uygulayan isletmelerdeki calisanlarin oOrgiite olan
baglhiliklarmin ve is performanslarinin artmasi, is goren devir hizinin diismesi, isten
ayrilma niyetlerinin azalmasi, ¢alisanlarin isi hakkinda bilgi ve becerisinin dolayis1
ille de is goren verimliliginin artmasi beklenmektedir (Yildiz, 2017: 107).
Giliniimiizde insan unsurunun Ooneminin farkina vararak igsel pazarlama felsefesini
benimseyen hizmet isletmeleri, c¢alisanlarin  fikirlerine Onem  vermekte,
yaraticiliklarini ve i¢ girisimeilik yonlii davranislarini gelistirme hususunda onlar1
tesvik etmektedirler (Altindag ve Akgiin, 2015: 284) Isletme icerisinde, yenilik ve
risk alma, proaktif olma, rekabetci giriskenlik ve 6zerklik, kendini yenileme gibi i¢
girisimcilik davranislar1 sergileyen calisanlar, orgiitte kapasite artirimlarma, kaynak
yaratmaya, performans iyilesmesine, durgunluktan kurtularak dinamizmi ve degisimi
yakalayabilmeye, i¢ ve dis pazara yonelik faaliyetleri saglikli bir sekilde
siirdiirebilmeye imkan yaratacak sekilde  olumlu anlamda isletmeye katki
saglamaktadirlar (Onay ve Cavusoglu, 2010: 59). Ancak isletme icerisinde yenilik
ve degisime karsi olan direng gibi bir takim tutumlar, ¢alisanlarin i¢ girisimeilik
yonlii davraniglarin gelismesine engel olmaktadir. Bir isletmede i¢ girisimcilerin
ortaya c¢ikabilmesi i¢in, etkin iletisim ortami ve ¢alisanlarin isletmenin planlama ve

kararlarma katilim saglayabildikleri elverisli bir sistemin kurulmasi1 gerekmektedir.



Bagka bir ifade ile i¢sel pazarlama uygulamalarin etkin bir sekilde uygulandigi
biirokratik bir sistemin olusturulmas1 gerekmektedir (Giirel, 2012: 73). Igsel
pazarlamaya iligkin literatlir incelendigi zaman, genel olarak icsel pazarlama
uygulamalarinin orgiitsel bagliliga, motivasyona, is tatminine, performansa, hizmet
kalitesine olan etkisinin incelendigi ¢aligmalarin mevcut oldugu goriilmektedir.
Literatiirde hizmet isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalari ve i¢ girisimcilik
davranislar1  arasmdaki iligkisinin  incelendigi  smirlh  sayida calismaya
rastlanmaktayken, i¢sel pazarlama uygulamalarinin i¢ girisimcilik davraniglari
iizerindeki etkiyi inceleyen bir ¢caligmaya rastlanamamistir. Bu dogrultuda yapilan
calisma literatiire 3 sekilde katkida bulunmay1 amaglamaktadir. 11k olarak Alanya’da
otelcilik sektoriinde i¢sel pazarlama ve i¢ girisimcilik Yyonelimini O6lgmeyi
amaglamaktadir. Ikincisi bu yonelimin ¢alisanlarin sahip olugu kisisel &zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymakta, son olarak ise ¢alismanin
temel amaci dogrultusunda, i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlarin ig

girisimcilik davranislar1 tizerindeki etkisini incelemektedir.



BIiRINCIi BOLUM

ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI, KAPSAMI VE iISLETMELER
ACISINDAN ONEMi

Pazarlama literatiiriinde 1970’lerin sonlarmma dogru hizmet pazarlamasi ile
birlikte degerlendirilen i¢sel pazarlama kavrami baglangicta sirket etkinliginin
iyilestirilmesi amaci ile ¢alisanlarin birer i¢ miisteri olarak ele alindigi, geleneksel
pazarlama kavrammin ve iligskisel pazarlama kavraminmn iceriginin uygulanmasmi
gerektiren bir hizmet yonetimi yaklagimi olarak ortaya ¢ikmistir (Varey, 1995: 40).
Pazarlama felsefesinin isletmedeki calisanlara uygulanmasi olarak ifade edilen i¢sel
pazarlama kavrami literatiirde bir yonetim felsefesi olarak dikkate alinmaktadir
(Hamsioglu, 2018: 190). Icsel pazarlama, hem miisteri memnuniyetini hem de
calisan memnuniyetini artirma araci olarak hem akademik hem de ticari alanda
taninirhik kazanmaktadir. Hizmet pazarlamasi ve kalite yonetimi alaninda gelisen
literatiiriin ¢ogu, hizmet sunumu siirecinin her adiminda kalitenin insa edilmesinin
Oonemini vurgulamaktadir. Bu nedenle i¢ pazarlama, i¢ miisterinin tatmin edilmesini
ve kalitenin sirkette uygulanirken {iriin veya hizmete kademeli olarak kurulmasini ve
boylece dis miisterinin de memnun olmasmi saglamay:r amacglamaktadir (Lings,
1999: 453). Son donemlerde yapilan ampirik ¢aligmalarin sonuglari, c¢alisanlarina
yonelik icsel pazarlama uygulamalarmi benimseyen isletmelerde bu uygulamalarin
calisanlarin tutum ve davranislar1 tlizerinde bir ¢cok bireysel ve Orgiitsel faydalar
oldugunu gostermislerdir. Calismanm bu boliimiinde i¢sel pazarlama kavraminin
tanimlari, tarihsel gelisimi, amaci, hizmet isletmeleri agisindan Onemi, igsel

pazarlama siireci ve igsel pazarlama modelleri {izerinde durulmustur.



1. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMININ GELIiSiMi VE TANIMLARI

Zorlu bir rekabet ortaminda isletmelerin Orgiitsel hedeflerine ulasabilmek ve
avantaj yaratabilmeleri i¢in yonetsel siire¢lerin tiimiine personelin de dahil edilmesi
gerekliligi lizerinde durulmustur. Bu diisiince dogrultusunda ortaya ¢ikmaya
baslayan igsel pazarlama, Orgiit c¢alisanlarinin motivasyonunun saglanmasi ve
ihtiyaglarmin karsilanmasi, departmanlar aras1 koordinasyonun saglanmasi, kapsayici
orgiit stratejilerinin benimsenmesi gibi ¢calismalar1 zorunlu kilmistir (Yiice ve Kavak,
2017: 81). Literatiirde son otuz yildir tartisma konusu olan igsel pazarlama kavrama,
teknik islemlere odaklanan “pazarlama karmasi (4P: Product, Price, Promotion ve
Place)” yaklasimindan miisterilerle, tedarikgilerle, ¢alisanlarla iligkileri gelistirmeye
odaklanan “iliski pazarlamas1” anlayisma gegisle ortaya c¢ikmaya baglamistir
(Emirza, 2018: 370). Dogrudan kullanilmis olmasa da, igsel pazarlama diisiincesi
oncelikle Sasser ve Arbeit’in (1976) ¢alismalarinda belirtilmistir. Bu yazarlar icsel
pazarlamayi, kaliteli hizmet sunan caliganlar1 bir arada tutan, temel amaci is
gelistirilmesi olan degisim miihendisligi uygulamalar1 olarak ifade etmislerdir
(Sasser ve Arbeit, akt, Taskin ve Yeni, 2016: 164). Bununla birlikte bu kavram
literatiirde pazarlama ve yonetim bilimi literatiirlinde Leonard Berry’nin (1981)
calisanlar1 i¢ miisteriler olarak adlandirarak, i¢ miisteri tatmininin dis miisteri
iizerindeki etkilerini vurguladigi makalesinin yayinlanmasindan sonra kullanilmaya
baslanmustir. Berry (1981), isletmenin dis misterilerine kaliteli hizmet sunabilmeleri
icin i¢ miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanarak daha iyi bir konumda olmalari
gerektigini savunmustur. Bu bakis agisma gore, ihtiyaglar1 karsilanan g¢alisanlarin
isletme icerisindeki memnuniyetinin derecesi arttik¢a, bu durum dis miisteri
memnuniyeti ve sadakati olusturmada da etkili olacaktir (Berry, akt. Rafiq ve
Ahmed, 2003: 1177-1178). Igsel pazarlama “calisanlar: ic miisteriler olarak gérme
ve yapilan isleri de orgiitiin hedefleri dogrultusunda, i¢sel miisterilerin ihtiyaglarin
ve isteklerini tatmin eden igsel iiriinler olarak” tanimlanmistir. i¢sel pazarlamanin
kavramsallastirilmasinda bu yaklasim pazarlama uzmanlar1 arasmnda hakim olarak
kabul edilmektedir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 450). Daha sonra Gronroos (1981)
calismasinda igsel pazarlama kavramma yeni bir bakis agis1 getirmistir. Bu bakig
acisia gore, her bir ¢calisan devam eden miisteri iliskilerinin kurulmasini saglayacak

miisteri tutma becerileri ile birlikte ¢apraz satig ve benzerlerini yapmak icin birer



pazarlamaci gibi egitilmelidir. Icsel pazarlama ile de bu tiir faaliyetler uygulanarak
calisanlar arasinda hizmet bilinci ve miisteri odakli davranislar tesvik edilmelidir
(Gronroos, akt. Ergiin ve Boz, 2017: 2). Gronroos’a (1982) gore igsel pazarlama
kavrami, bir kurumun i¢ pazarmin hissedilir sekilde nasil etkilenebildigini ve bu
sayede miisteri bilincine, pazar yonelimine ve satis odakliligi ile i¢sel pazarlama gibi
icsel bir yaklasimla ve pazarlama faaliyetlerini igsel olarak uygulayarak
etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Gronroos (1981) igsel
pazarlamay1 ihtiyaclarini karsilayarak, kalifiye eleman yetistirme, motive etme ve
elde tutma siireci olarak tanimlamustir (Gronroos akt, Lings, 2004: 408). Buna benzer
bir tanimda ig¢sel pazarlama kavrami "calisanlarin ihtiyaglarimi karsilayacak is
triinleri araciligi ile nitelikli ¢alisanlarin orgiite ¢ekilmesi, gelistirilmesi, motive
edilmesi ve organizasyonda tutulmasi" seklinde tanimlanmistir (Basaran vd., 2011:
203). I¢sel pazarlama kavramini ele alan arastirmacilardan biri olan Dennis (1995)
icsel pazarlamayr calisanlarin ihtiyaglarmi karsilayan is iriinlerini sunarak
calisanlarin ilgisini ¢eken, gelistiren, motive eden ve siirdiiren bir stratejik yonetim
yaklasimi  olarak tanimlamistir (Azizi vd., 2012: 124). Barnes (1989), miisteri
hizmetleri ile hizmetlerin pazarlanmasi arasinda ayrim yaparken, i¢ pazarlamayi,
‘personelin kurum igerisinde miimkiin olan en iyi sekilde muamele gormesini
saglama siireci’ olarak tanimlamstir (Barnes akt, Varey, 1995: 42). i¢csel pazarlama
kavrami tizerinde yapilan bir diger ¢calismada, Barnes’in tanimina benzer bir sekilde,
i¢csel pazarlama, organizason i¢in en kalifiye elemanlarin ilgisini ¢ekmeye ve onlar1
elde tutmaya yonelik olarak yapilan uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Bansal,
vd., 2001: 63). Ewing ve Caruana’ya (1999) gore ise i¢sel pazarlama, galisanlarini
motive ederek gelistiren ve bdylece kurumun genel hedeflerini belirlerken i¢ miisteri
olarak nitelendirilen ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarmi karsilamaktir (Ewing ve
Caruana, 1999: 18). I¢sel Pazarlama kavranu ile ilgili 21.yy da yapilan cahsmalarda
bu kavrami benzer ve farkli yonleri ile inceleyen bir ¢ok tanima rastlayabilmekteyiz.
Calismalardan birinde, organizasyonda calisanlara daha yiiksek diizeyde is tatmini
saglayacak sekilde tasarlanan programlar, politikalar ve stratejiler olarak tanimlanan
icsel pazarlama uygulamalarmin sonucu olarak miisterilere saglanan hizmet
kalitesinin arttigi vurgulanmistir (Alshura, vd.2016:171). Azzam (2016), ise

konaklama endiistrisinde i¢sel pazarlama uygulamalarini, dis miisterilere yliksek



kalitede hizmet sunmakta yiikiimlii olan, isletmeye sadik ¢alisanlar1 egitmek, motive
etmek, gelistirmek, giiclendirmek ve elde tutmak icin yiiriitillen ¢aligmalar olarak
tanimlamigtir  (Azzam, 2016: 383). Yapilan tanmmlar dogrultusunda, igsel
pazarlamanin ¢alisanlarin ihtiyaglarmi karsilayarak ilgisini ¢geken, ¢alisanlar1 egiterek
yetenek ve becerilerini gelistiren ve sonug olarak motive olmus, kaliteli hizmet sunan
nitelikli ¢alisanlarin elde tutulmasmna yonelik stratejik yonetim ve pazarlama

yaklagimi oldugu agikca anlasilmaktadir.

I¢sel pazarlama kavrammin gelisiminden bahsederken literatiiriin dikkatli bir
sekilde incelenmesi sonucunda i¢sel pazarlamanin, ¢alisan tatmini, miisteri yonliiliik,
strateji uygulama ve degisim yonetimi adi altinda birbirine bagli ayn1 zamanda da
birbirinden farkli {i¢ asamadan olustugu tespit edilmistir (Rafiq ve Ahmed, 2000:
450).

1.1. CALISAN TATMINI ASAMASI

I¢sel pazarlama kavraminin tarihsel gelisimi incelendigi zaman, bu kavram ile
ilgili yapilan ilk ¢aligmalarin ¢aliganlarin motivasyonu ve tatmini konusu iizerinde
oldugunu gozlemlemek miimkiindiir. Bunun esas nedeni olarak ise i¢sel pazarlama
kavrammin c¢alisanlarin hizmet kalitesinin arttirilmasi diistincesi ile gelismesi
gosterilmektedir. Calisanlarin hizmet sunumu esnasinda gosterdikleri performans
arasindaki farkliliklar, sunulan hizmetin kalitesinde de biiyiik farkliliga neden
olmustur. I¢sel pazarlama kavrami bu duruma bir ¢dziim olarak isletme ydnetiminin
kullanmasi gereken bir strateji olarak ortaya ¢ikmistir (Tiirk6z, 2006: 14). Bu asama
temel olarak isletmenin tatmin edilmis miisteriler elde etmesi i¢in ilk Once
calisanlarmn isteklerinin tatmin olmasi gerektigi varsayimma dayanmaktadir. i¢sel
pazarlamanin ilk asamasi olarak ileri siirilen bu asamada, miisteri memnuniyeti elde
edilmesi icin isletmenin Oncelikle dikkat etmesi gereken konunun i¢ miisteriler
olarak ifade edilen calisanlar olduguna vurgu yapilmistir. Bu varsayimdan yola
¢ikarak caligan tatmini agamasi ile amaglarina ulagmak isteyen isletmeler igin bugiine

kadar onerilmeyen yeni bir yolun onerildigini sdylemek miimkiindiir (Ergiin, 2013:
228).



1.2. MUSTERI YONLULUK ASAMASI

Icsel pazarlama kavraminmn gelisimi ile ilgili ikinci énemli adim Grdnroos
(1981) tarafindan ¢alisanlar ve miisteriler arasinda etkilesimli pazarlama (interactive
marketing) uygulamalarinin olmasi gerektigi ve hizmet isletmelerinde ¢alisanlarla
iletisim kurmanimn miisterilerin de ihtiyaglarina cevap verebilmeleri agisindan esas
oldugunun belirtilmesi ile atilmistir. Gronroos (1981), personel ve miisteri arasindaki
etkilesimin sadece miisterilerin satm alma davraniglar1 tizerinde etkisi oldugunu ifade
etmekle kalmamis, ayn1 zamanda organizason i¢in bir pazarlama firsat1 sagladigini
belirtmistir (Gronroos akt, Rafig ve Ahmed, 2000: 451). Misteri yonliilik
organizasonel kapsamda isletmelerin yoOnetici ve calisanlarmi dislamadan uzun
vadede karl girisimler elde edebilmek amaci ile miisteriyi 6n planda tutan inanglarin
toplami olarak ifade edilmektedir. Siddetli rekabet ortaminda, isletmelerin miisteri
ve pazara yakin olma istekleri, kriz nedeni ile ortaya ¢ikan duraganlik, miisteri
tercihlerinin ¢esitlendigi bir ortamda isletmelerin miisteri yonliiliige dnem vermeleri,

rekabette iistlinliik saglamalarina neden olmaktadir (Bas vd., 2016: 1272).
1.3. STRATEJI UYGULAMA VE DEGISIM YONETIMi ASAMASI

Icsel pazarlama kavraminin gelisiminde iigiincii asamanin baslangici, igsel
pazarlamanin stratejilerin  uygulanmasi igin bir arag¢ olarak, roliinii acikga
tanimlamaya baglayan bir takim yazarlardan alinan bilgiler 1s1ginda gelisim
gostermistir. Isletmelerin stratejilerini etkin bir sekilde uygulayabilmesi icin i¢
catigsmalarin Onlenmesi ve i¢ iletisimin iyilestirilmesi gerektigine inanan bazi
yazarlar, i¢sel pazarlamanin isletme stratejilerine ulasmadaki 6neminin agikca fark
etmeye baslamislardir. Giinlimiizde sadece hizmet isletmelerinde degil herhangi bir
organizasonda da uygulanan ic¢sel pazarlama, departman izolasonunu, i¢ ¢atismay1
azaltmanm ve degisime karsi direncin {istesinden gelmenin bir yolu olarak
degerlendirilmektedir . Biitlin bunlar, igsel pazarlama literatiiriiniin evrimi {izerine

strateji uygulamasi ve degisim yOnetimi asamasini karakterize etmektedir (Farias.,

2010: 102).



2. ICSEL PAZARLAMANIN AMACI

Icsel pazarlama sadece pazarlamadan degil, aym1 zamanda Orgiitsel
davranigdan, insan kaynaklar1 yonetiminden ve diger alanlardan da faydalanan
biitiinlestirici  bir yaklasim gerektirirmektedir. Hizmet pazarlamasi temelde
miisterileri cekmek ve tutmakla ilgilenmektedir. Orgiitsel davranis ve insan
kaynaklar1 yonetimi alanlari, belki de bunun nasil en iyi sekilde gergeklestirildigini
yanitlamaya yardimci olmaktadir (Bansal vd., 2001: 63). Bu dogrultuda yonetsel
alanlarla biitiinsel bir yaklasima sahip olan ic¢sel pazarlama, bir pazarlama
fonksiyonundan ziyade bir yOnetim fonksiyonudur, ancak ‘“pazarlama” olarak
adlandirilir ¢linkii herhangi bir hizmet kurulusunun pazarlama stratejilerinin zorunlu
bir bileseni ve zorunlu bir énsart1 olmaktadir (Cooper ve Cronin, 2000: 178). Igsel
pazarlama programi i¢in temel hedef ve amaglarin belirlenmesinde dogrudan dis
pazarlama programlarinin etkisi bulunmaktadir. I¢sel pazarlamanin amaglar1 arasinda
calisanlara yonetimin kendilerine duyarsiz kalmadigini, ihtiyaglarini dikkate aldigini
hissettirebilmekten bahsetmek miimkiindiir. Bu anlayistan yola ¢ikarak performansi
yiiksek, yeterli donanima sahip, isinde yiikselmeye istekli olan c¢alisanlarin
ihtiya¢larini ve isteklerini dikkate almas1 miisteri yonlii davranislar gelistirmelerinde
onemli bir etkiye sahip olmaktadir (Uygun vd., 2013: 131). Ozellikle hizmet
isletmelerinde biiylik bir 6neme sahip olan igsel pazarlama uygulamalarinin bir diger
amaci ise personel ihtiyaglar1 belirlemek ve bu ihtiyaglarin kargilanmasi
dogrultusunda personel aidiyet duygusunun gelistirilmesi ve igletmeye olan
bagliligmin artirilmasidir. Bu nedenle hizmet isletmelerin bir ¢ogunda igsel
pazarlama uygulamalar1 ilk olarak oryantasyon siireci ile baglamaktadir (Ozdemir,
2014: 61). Icsel pazarlama uygulamalarinm temel amaglari dért bashik altinda

toplanmaktadir (Kozak, vd., 2014: 142);

e Calisanlarin miisteri odakli hizmet sunmasi igin tesvik edilmesi ve bunun
sonucu olarak ¢aliganlarin miisterilere yonelik pazarlama cabalar: siirecinde

pazarlamacilara diisen gorevi listlenmesini saglamak.
o Nitelikli iggorenleri isletmeye ¢cekmek ve isletmede tutmak.

e Departmanlarin birbirlerine sunduklar1 hizmetlerde kaliteyi en yiiksek diizeye

ulastirmak,



e Calisanlarin  bilgi ve donanimlarin1 gelistirerek, islerini daha iyi

yiiriitebilmelerini saglamak.

Bagka bir caligmada ise, igsel pazarlamanin amaglar1 farkli akademisyenlerin

fikirleri toplanarak su sekilde 6zetlenmistir (Sancar, 2012: 16-17);

- Isletmenin orgiitsel hedeflerini gerceklestirmek iizere nitelikli elemanlari

isletmeye cekmek, gelistirmek, motive etmek ve elde tutmak,

- I¢ pazar (¢alisanlarm) daha yiiksek performansa sahip olmasi i¢in motive

etmek,

- Isletmenin basaris1 icin degerli katkilarmi takdir ederek miisterilere

miikemmel hizmet sunmak,
- Miisteri, pazar ve satis odakli isgilicii yaratmak,

- Yiiksek miisteri degeri yaratmak i¢in yOnetim ve c¢alisanlar arasindaki

iligkileri koordine etmek, stirdiirmek ve gelistirmek,
- Calisanlar1 giiclendirmek ve onlara sorumluluk ve yetki vermek,
- Isletme organizasyonu hakkinda ortak anlayis olusturmak,

- Calisanlarin mesleki, bireysel ve sosyal ihtiyaglarmni, is kiiltiirii yapisini,

insan kaynaklar1 yonetimi vizyon ve stratejisi ile biitiinlestirmek,

- Calisanlarin kisisel yeteneklerini gelistirebilecekleri esnek stratejiler ile

iletisim yonetimi gelistirmek,

- Isletmede béliimlerarasi kordinasyon ve isbirligi olusturmak,

- Organizasyon igerisinde siirekli bilgi akisinin saglanmasi

- Calisanlar ve miisteriler acisindan ¢ekiciliklere sahip bir isletme markas1
olusturmak.

3. ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ ONEMI

Glinlimiiz rekabet ortaminda isletmeler pazar kosullarinin siirekli degisim
icerisinde olmasina karsi direnebilmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in kalici

rekabet avantajlar1 yaratmaktadirlar. Modern pazarlama anlayismi benimseyen



isletmeler miisteri yonlii faaliyetlerde bulunarak kar elde etmek igin Oncelikle
miisteri tatminini saglamaya calisirlar. Dis miisteri tatminini saglayan pazarlama
stratejilerinin temelinde i¢ pazarlarin da yaptigi calismalardan s6z etmek miimkiindiir
(Unlii, 2015 :16). Igsel pazarlama uygulamalar1 ile istek ve ihtiyaglarmin
karsilanmasi sonucu tatmin olmus c¢alisanlar, dis miisterilerin de memnun olmasina
neden olmaktadirlar. Bu diisiinceden yola ¢ikarak igsel pazarlama uygulamalarmin,
digsal pazarlama faaliyetlerini dolayli olarak etkiledigini s6ylemek miimkiindiir
(Atay, vd., 2017: 532). Southwest Havayollarmin yonetim kurulu baskani Herb
Kelleher 1996°’da isletmenin kurulus yili doniimiinde yaptigi konusmasinda, ig¢sel

pazarlama kavramimin 6nemini su sekilde ifade etmistir (Bansal vd., 2001: 62).

“Isletmeler icin oncelikli olan kimdir miisteriler mi, ¢alisanlar mi, yoksa
hissedarlar m:? Bu sorunun cevabi ¢ok aciktir. Calisanlar once gelirler. Eger
calisanlar mutlu ve memnunlarsa miisteriler i¢in ellerinden gelenin en iyisini
yvapacaklar ve bunun sonucu olarak da miisteriler tekrar gelecekler;, bu da

hissedarlar: mutlu edecektir”.

4. ICSEL PAZARLAMADA iC MUSTERI KAVRAMI VE IC MUSTERI
MEMNUNIYETI

Pazarlama uzmanlar1 arasinda i¢sel pazarlama kavramini daha farkli, mekanik
bir yaklagim ile inceleyen Gummesson (1987) sirketin hizmet-deger zincirinde “i¢
miisteri” terimini ilk olarak kullanarak, igsel pazarlama kavrami igerisinde insan
Kaynagmin kilit bir faktér oldugunu vurgulamustir (Gummesson, 1987: 17). I¢
miisteri kavrami, herhangi bir Orgiitte devam eden {iretim siireci igerisinde
birbirinden iirlin ve hizmet alan birimler olarak tanimlanmaktadir (Giicenmez, 2007:
104). Bir baska arastrmada ise i¢ miisteriler, kendisinden bir Onceki stirecteki
ciktilar1 kendi faaliyeti siirecinde girdi olarak kullanan birimler olarak

tanimlanmaktadir (Dogan, 2016: 5).

Giliniimiiz isletmeleri biiyiik bir hizla etkisini artiran kiiresellesme ve yogun
rekabet ortaminda miisteri sayisini arttirmak i¢in yeni piyasalara yonelmenin isletme
acisindan yliksek maliyetli olacagini diisiinerek mevcut miisterilerin memnuniyetini
artirabilen ve miisteri taleplerine gore farklilik yaratabilen stratejilere yonelmislerdir.

Miisteri memnuniyetini isletmenin temel felsefesi haline doniistiirebilen isletmeler,
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miisterilerilerin taleplerini karsilamanin yani sira miisterinin ihtiyag duydugu veya
duyabilecegi farkliliklar1 da gorebilmelidirler. Hizli degisim gosteren miisteri
talepleri ve teknolojiye uyum saglayabilen, hizmet kalitesi ile rakiplerinden
secilmeyi basaran isletmeler sektdrde tutunmayi, gelismeyi ve satiglarini arttirmayi
basarabilmektedirler. Bu dogrultuda i¢sel pazarlama kavrami isletmenin temel tasmni
olusturan dis miisterilerin memnuniyetinin  yani sira c¢alisanlarin da memnun
edilmesi ve isletmeye olan bagliliklarinin artirilmasi siireci olarak ifade edilmektedir
(Pekmezci vd., 2008: 389). Misteriler ile uzun siireli iligkiler gelistirmenin ve
miisterilere verilecek degerin bilincinde olan isletmeler, zamanla en degerli
varliklarinin insan yani kendi ¢alisanlar1 oldugunun farkina varmislardir (Dogan ve
Kilig, 2008: 62). D1s miisteri memnuniyetini elde etmenin bir yolu olarak isletmedeki
calisanlar ile iyi iliskiler gelistirmeyi savunan igletmeler, dis miisterileri ile iletisim
halinde olan c¢alisanlarini  miisteri talepleri dogrultusunda siirekli olarak
bilgilendirmeli ve egitmeli, iyi bir iletisim becerilerine sahip olmalar1 konusunda
onlar1 desteklemeli ve islerinden tatmin olmalarini saglamalidir (Uygun, vd., 2013:
134). Orgiit icerisinde pozitif is iliskilerini hizlandirmaya dayal biitiinsel bir siireg
olarak da ifade edilebilen i¢sel pazarlama felsefesine gore, isletme igerisindeki tiim
calisanlar i¢ miisteri konumundadirlar (Dogan ve Kilig, 2008: 71). Dis miisteriler
hizmetlerden veya {iriinlerden yararlanarak fayda saglayan nihai tiiketici olarak ifade
edilirken, i¢ miisteriler nihai iirlin veya hizmetleri dis miisterilere sunarken igletme
icerisinde goOrev alan calisanlar olarak ifade edilmektedir (Kiigiik, 2013: 295).
Hizmet isletmelerinde dis miisteriler sunulan hizmetin kalitesi, i¢ miisterinin
memnun edilmesine baghdir. Bu bakimdan dis miisteri ve i¢ miisteri kavramlar1
birbirinden bagimsiz olarak degerlendirilmeyen kavramlardir. isletme icerisindeki ic
miisterilerin hizmet kalitesine iligkin algilar1 artti§1 zaman, dis miisteriler sunulan
nihai hizmetden memnun olmaktadirlar. Dolayist ile i¢ miisteri memnuniyeti dis
miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Simsek, 2005: 16). Isletmede i¢c miisteri
memnuniyetini saglarken oncelikle i¢ miisterilerin her birini tanimak, ihtiya¢ ve
beklentilerini anlamak gerekmektedir. Ciinkii ¢ogu zaman, i¢ miisterinin istek ve
beklentileri ile i¢ tedarik¢inin gercekte ne sundugu arasinda Onemli farkliliklar
bulunmaktadir. I¢ miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin tespiti ise organizasyon

icerisinde iyi bir iletisimin olmasi ile miimkiindiir (Pfau vd., 1991: 10). I¢ miisteri
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memnuniyetini olugturma siirecinde dikkat edilmesi gereken bir diger faktor ise ic
miisteri sorunlarini bireysel olarak ele almak ve daha gercekei hedefler belirleyerek
bu dogrultuda stratejiler gelistirmektir (Demirel, 2008: 92). I¢ miisterilerin
isletmeden beklentileri ekonomik, sosyal, duygusal ve kiiltiirel boyutta incelenebilir.
Bu beklentilere 6rnek olarak, ¢alisanlarm hak edilen {icreti alabilmek, yoneticiler
tarafindan deger verilmek, isletme kararlarina katilim saglayabilmek ve isletme
icerisinde kendini gelistirebilme olanaklarina sahip olmak gibi beklentileri siralamak
miimkiindiir (Yiicel ve Saymer, 2018: 111). I¢ miisteri yonelimi, ancak kurumu
biitlinlestirmenin yollarin1 ve i¢sel miisterilerin taleplerini karsilamak icin gerekli
olan bilgiyi paylasma duygusunu gelistirmesi durumunda gelistirilebilir (Hult vd.,
2001: 176). Bu nedenle isletme yoOneticileri etkin bir iletisim ortaminda, i
miisterilerini  tesvik edecek adil bir Odillendirme sistemi ile i¢ miisteri
memnuniyetini artirmaya yonelik firsatlar ortaya koyarak, i¢ miisteri gelisimini

engelleyen tiim faktorleri ortadan kaldirmalidirlar (Demirel, 2008: 92).

Kiiciik’e (2013) gore, i¢ miisteri memnuniyeti olusumunu etkileyen bazi

unsurlar bulunmaktadir (Kiigiik, 2013: 297-302);

- Bunlardan ilki uygun ¢alisma ortami ve motivasyon olusumudur. Calisanlar, istek
ve beklentilerinin karsilandigi uygun bir ¢alisma ortaminda, yaptigi isten tatmin
olmaktadir. Bu durum ise, c¢alisanlarmn Orgiitsel amaglar dogrultusunda
gorevlerini istekle yerine getirmesine ve is basarilarinin yiikselmesine neden

olmaktadir.

- I¢ miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger unsur ise sosyallik ve dayanismadir.
Basarili bir igletmede Oncelikle orgiit igerisindeki calisanlarin iist yonetim ile
fikir birligi, karsilikli dayanigsma ve anlagsma derecesi yliksek bir ortamin

olusmasi gerekmektedir.

- I¢ miisterilerde, kararlara katilim unsuru memnuniyet olusumunda i¢ miisterileri
giidiileyici bir etkiye sahip olmaktadir. Bu durum calisanlarin isletmeye olan
duygusal bagliliklarin1 artirmasma neden olur. Calisanlarin isletme kararlarmna
katihim saglayabilmesi sadece orgiitsel baglligi etkilemede degil ayni zamanda
teknolojinin etkili kullanilarak verimliligi artirabilecegini de sdylemek

mumkindir.
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- I¢ miisteri tatmini olusumunda etkili olan bir diger unsur ise 6grenme ve
gelismedir. Isletmede ¢alisanlarm yonetimden en biiyiik beklentilerinden biri,

yetenek ve becerilerini gelistirebilecekleri egitim programlarinin sunumudur.

- I¢ miisteri memnuniyeti olusumunda etkili olan unsurlar arasmda ¢alisanlarin
verimlilik yonetimi konusundaki diislincelerinin alinmasi ve degerlendirilmesi
amaci ile uygulanan oneri sistemi ve bu Onerinin isletmede sagladig: tasarruftan
dolayr isgorenlerin ddiillendirilmesi sisteminin olusturulmast da c¢ok biiyiik

Oneme sahiptir.
5. ICSEL PAZARLAMA UYGULAMA SURECI

I¢sel pazarlama kavrami genel olarak insan kaynaklar1 yonetimi kapsaminda
bir pazarlama yaklasimi olarak ortaya cikmustir. Insan kanaklar1 ydnetimi
paradigmas1 ile bakildiginda i¢sel pazarlama, miisterilere sunulan hizmetin siirekli
gelistirilmesini saglayan ¢alisanlarin tedarikini, egitimini ve motivasyonunu saglayan
bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama bakis agis1 ile bakildiginda ise
i¢csel pazarlama isleri birer iirlin, calisanlar1 i¢ miisteri, isletmeyi de bir pazar olarak
goriir. I¢sel pazarlama kavrami hem yodnetsel hemde pazarlama ydniinden bakildig:
zaman bir uygulama ve bir de felsefe yoniiniin oldugu goriilmektedir (Usta, 2009:
244). Yapilan calismalarda hizmet sektoriinde uygulanan bazi igsel pazarlama
uygulamalarmin ¢alisan davranislarini ve memnuniyet seviyelerini olumlu yonden
dogrudan etkileyebilecegine ve bunun sonucu olarak da miisterilerin kalite algilarini
etkileye bilecegine isaret eden benzer sonucglar bulunmaktadir (Marques, vd., 2018:
37). Ogzellikle isletmeye ydn veren, onu basar1 veya basarisizhiga gotiiren insan
faktoriiniin ¢cok biiyiilk 6neme sahip oldugu turizm sektorii icerisinde yer alan

isletmelerde, bu tiir uygulamalar daha fazla 6nem tasimaktadir (Pelit ve Ak, 2018:

42).

Icsel pazarlama siireci bir hizmet kiiltiirii ile olusturulabilir. Daha sonra insan
kaynaklar1 bolimiine yonelik pazarlama yaklagimi gelistirilebilir. Bu yaklagima gore
iyl c¢alisanlar1 tesvik edebilecek konumlar yaratilarak, hizmet sunmada iyi olan
calisanlar1 bulma amacina odakli bir ise alma siireci kullanilmali, ¢alisanlara siirekli
olarak hizmet i¢i egitim programlari sunulmali ve olumlu tutumlarinin siirekliligi

saglanmalidir. igsel pazarlama siirecinin diger adimlarinda ise, vizon gelistirilmeli,
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pazarlama bilgisi ¢alisanlara iletilmeli, bir 6diil ve tanimlama sistemi kurulmali,
calisanlarin rutin olmayan iletisimlere hazirlikli olmasi saglanmalidir (Uygur, 2007:
388-389). Biitiin bu igsel pazarlama uygulamalarin basari ile uygulanmasi sonucunda
isletmedeki calisanlarin gelisen bilgi ve becerileri ile artan performansina paralel
olarak verimliligin artacagi, ¢alisanlarin aidiyet duygusunun gelisecegi, orgiite olan
bagliliklarmin artacagi, isgéren devir hizinin azalacagi diisiiniilmektedir (Eren ve

Onat, 2018: 62).

Calismanin bu boliimiinde i¢sel pazarlama stratejilerine arag¢ olusturabilecek,
insan kaynaklar1 uygulamalari ile uyumlu bir sekilde gerceklestirilen igsel arastirma,
en 1yi isgorenin istihdam edilmesi, vizyonun sunumu, iggoren egitimi, takim

calismasi, yetkilendirme ve ddiillendirme gibi uygulamalar incelenmektedir.
5.1. ODULLENDIRME VE MOTIVASYON

Gilintimiizde calisanlar yoneticilerinden bir saatlik iicret ve yiiksek maastan
daha fazlasini beklemektedirler. Organizasyon igerisinde bu hususlara ¢alisan haklari
da denilebilir. Odiillendirme; bir c¢alisan agisindan yerine getirdigi gorevlerin
ardindan elde ettigi faydadir. Bir bagka deyisle ddiillendirme sistemini Orgiitiin
hedeflerine ulagsmasina yardimci olan ¢alisanlarnin motivasyon ve orgiite olan
baghliklarmin artirilarak, orglitte tutulmasi, i¢in stratejiler, politikalar ve sistemleri
gelistirme ve uygulama siireci olarak tanimlayabiliriz (Wasiu ve Adebajo, 2014: 16).
Calisanlarim orgiitiin hedefleri dogrultusunda yoneticiler tarafindan bir ara¢ olarak
kullanilan 6diillendirme, genis olarak calisanlarin elde ettikleri basar1 ve isletmeye
sagladiklar1 katkilarm karsilig1 olarak ve siirekli olmayacak bir sekilde saglanan
maddi ve manevi yararlar olarak ifade edilmektedir (Altindag ve Akgiin, 2015: 283).
Orgiitlerdeki édiillendirme sistemleri uygulanirken genel olarak satis, kar, verimlilik
gibi dlgiitlerin temel alindig1 goriilmektedir. Odiillendirme sistemlerinin drgiit vizonu
ve orgiit acisindan gercekten 6nemli olan sonuglarla degerlendirilmelidir. Ornek
olarak, isletme ac¢isindan miisteriyi elde tutmak dnemli bir sonug olarak goriilityor ise
calisanlarin miisteriyi elde tutmak i¢in sergiledikleri hizmet davraniglarinin
belirlenerek &diillendirilmesi gerekmektedir (Oztiirk, 1998: 98). Odiillendirme

uygulamalarinin sonucu olarak, isletmede personel devir hizimin azaldig, i¢ giicii
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verimliligi ve satiglarin arttigini sdylemek miimkiindiir (Wasiu ve Adebajo, 2014:

16).

Odiillendirme genel olarak i¢sel ve dissal ddiillendirme olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. I¢sel 6diillendirme; ¢alisanlara is ile ilgili sorumluluk veya kararlara
katilma hakki vermek, calisanlarin yetenek ve becerilerini gelistirebilecek firsatlar
sunmak, yapilan isten gurur duymalarini saglamak ve orgiitiin bir pargasi olmaktan
mutluluk duymalarmi saglamak olarak agiklanabilir. Baska bir ifade ile i¢sel ddiiller
caliganlarin yaptiklari isten dolay1 elde ettikleri tatmin anlamma gelmektedir. Digsal
odiiller ise daha ¢ok ¢alisanlarin tatmin olmasi i¢in ne yapildig: ile ilgili olmaktadir.
Dissal ddiillendirme maddi olan odiiller (performans primi, ikramiye ve ticretli izin
vb gibi) ve maddi olmayan o6diiller (¢alisanlarin yonetim tarafindan Gviilmesi,
calisma ortaminda iyilestirmeler, ylikselme olanaklar1 ve calisanlara etkileyici

tinvanlar verme vb gibi) olarak gruplandirilir (Pekdemir vd., 2014: 334).

Odiillendirme uygulamalari ile ilgili siniflandirma Tablo 1°de ayrintili olarak

goriilmektedir.

Tablo 1. Odiil Siniflandirmalar

1. i¢sel Odiiller 2. Digsal Odiiller
Kararlara katihim 2. 1. Maddi Odiiller 2. 2. Maddi
Iste daha fazla Olmayan Odiiller
ozgiirliik ve 2.1.1.Performans | 2.1.2.0rtiik | 2.1.3.Acik Uyelik | Tercih edilen ofis
takdir Temelli Uyelik Temelli mobilyasi.
Daha fazla Temelli Tercih edilen 6gle
sorumluluk Parga bast is Yasam Koruma yemegi saatleri.
Daha ilging isler | Gorevlendirme giderlerindeki | programlari Verilen park
Kisisel gelisim Tesvik planlar artislar Cahigtlmayan siire | Yerleri
firsatlar Performans Isgiicii icin 6deme Tercih edilen is
Aktivitelerde primleri piyasasina Hizmetler ve gorevleri
cesitlilik Yetenege gore uyum ikramiyeler Kartvizitler
ddeme Iste kidemin Ozel Sekreter
artmast Etkileyici is
Kar iinvanlari
paylasimi

Kaynak: (Cenzo ve Robbins, akt, Cetin ve Ozcan, 2014: 182)

Yapilan bir¢ok arastrma sonuglari, maddi 6diillerin ¢alisgan motivasyonunu
ve performansini etkileyen en giiclii faktorler arasinda oldugunu gdstermektedir.
Maddi odiillerin, ¢alisan performansinin giiclii bir motive edici olmasinin yani sira,

cesitli temel ihtiyaglarin ve yiliksek diizeydeki ihtiyaclarmin karsilayarak, en iyi
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performans gosterenleri cekmeye ve elde tutmaya yardimci etkisi de bulunmaktadir.
Dahas1 maddi odiiller genellikle bireyin kisisel basarisinin kabulu ve sosyal

statiisiiniin bir sembolii olarak degerlendirilmektedir (Aguinis, vd., 2013: 242-243).

Calisanlar1 motive edecek odillendirme sistemleri gelistirmek, icsel
pazarlama uygulamalar1 kapsaminda isletmelerin iistesinden gelmesi gereken en
onemli unsurlardan biridir. Cilinkii motivasyon kuram ve teorilerinin birgogu
“insanlar odiillendirildikleri davranislar: tekrarlarlar” ilkesi tizerinde kurulmustur.
Odiillendirme uygulamalarmin olmadig1 yerde yeni sistem kurmanm ve mevut
sistemi siirdiirmenin olanaksiz oldugu bilinmektedir. Ciinkii yeni sistem kurmak veya
mevcut sistemi siirdiirmek i¢in i¢ miisteri cabasma ihtiya¢ duyulmaktadir. I¢ miisteri
cabasi ise sadece 0diil ile motive edildigi takdirde ortaya ¢ikmaktadir (Simsek, 2002:
70-71).

Motivasyon, sozciik anlami ile bir insani belirli bir hedef dogrultusunda
harekete geciren gii¢ olarak olarak ifade edilebilir (Ertiirk, 2012: 165). Motivasyon
kavrami, kapsamli olarak “kisilerin belirli bir amaci gerc¢eklestirmek tizere kendi
arzu ve istekleri ile davranmalar: ve ¢aba gdstermeleri” olarak tanimlanabilmektedir
(Sabuncuoglu, 2009: 84). Motivasyon sayesinde belirlenmis amaclar dogrultusunda
insan davranislarinin nasil yonlendirilebilece§i veya bu davranisin yogunlugunun
nasil arttirilabilecegi gibi sorulara cevap aranmaya calisilmaktadir. Cilinkii insan
dogas1 geregi psikolojik agidan degisken ve her an gesitli yontemler ile etki altina
alinabilecek bir yapiya sahiptir (Kesici, 2006: 8). Bu dogrultuda motivasyonun yalniz
kisilerin davranislariin gézlemlenmesi ve yorumlanmasi ile hakkinda bir fikir ifade
edilebilecek bir konu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Daha Once yapilan
arastirmalarda da yoneticilerin en biiyiik sorunlarindan birinin iggérenlerinin motive
edilmesi ve bu hususta yoneticilerin mevkiye dayanan yetkilerini kullanmamasi
oldugu belirlenmistir. Isletme icerisinde yoneticiler i¢ miisterilerin davramslarmin
yorumlanmasi ve bu yorumlamanim sonuglarina istinaden onlar1 motive etmek i¢in

modeller ve uygulamalar gelistirmelidirler (Kogel, 2018: 640).
5.2. ETKILI ILETiSIM

Igsel pazarlama uygulamalari, organizasyonun her bdliim icin hedeflenen

stratejilerinin tasarlanmasi ve uygulanmasi amaciyla onemli ¢alisan segmentlerinin,
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Ozel ihtiyaclarmin ve Ozelliklerinin belirlemesini saglamaktadir. Ayrica, Orgiitiin
stratejik hedefleri ve pazarlama stratejilerinin tiim ¢alisanlara tutarli ve kapsamli bir
sekilde iletilmesi, ¢alisanlar arasinda ortak anlayis ve amacglarin gelistirilmesine
yardime1 olmaktadir. Bu silireg, uygun i¢ iletisim stratejileri yaratarak ve miisteri
degeri yaratma ve tatmin ile baglantili bilgileri ileterek calisanlarin ihtiyaglari
dogrultusunda olusturulan bilgilere gore hareket etmeyi gerektirmektedir. Bu
sebeple, i¢ pazar iletisimi, tiim calisanlar arasindaki karsilikli bagimlilik bilincinin
artirilmas1 amaciyla, verimliligi arttrmak ve dis miisterilere sunulan hizmetin
kalitesini artrrmak icin 6n kosuldur (Maglajlic vd., 2018: 292). I¢sel pazarlama
uygulamalar1 arasinda en yaygim olarak bilinen uygulamalardan biri igsel iletisim

stratejilerinin hazirlanmasidir.

Orgiit igerisinde iletisim, orgiitteki tiim ¢alisanlarin, drgiit igerisinde meydana
gelen degisiklikler hakkinda bilgi topladiklar1 bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.
Orgiit icerisinde iletisimin temel amaci, calisanlarin, gorevleri ve isletmenin
politikalar1 hakkinda bilgilendirilmesidir. Isletmede yoneticiler ve ¢alisanlar arasmda
etkin bir iletisimin olmasi biiylik bir 6nem arz etmektedir. Ciinkii yOneticiler
planlama, kontrol, organize etme, kogluk yapma gibi tiim yonetim fonksiyonlarini
calisanlar ile etkin bir iletisim kurarak yerine getirebilmektedirler (Husain, 2013:

44).

Hizmet isletmelerinde etkin bir igsel iletisim, hizmet kalitesinin artmasinda
ve isletmenin varhigini siirdiirebilmesinde dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir.
Isletmede &zellikle boliim ayrimeciligi ve giiglii bir rekabetin olustugu durumlarda
calisanlar arasinda etkin bir iletisimin olmamasi iliski zayifligina ve bunun sonucu
olarakta hizmet kalitesinin azalmasina, hatta isletmenin yok olma tehlikesi ile kars1
karstya kalmasina neden olmaktadir (Diindar ve Ozel, 2012: 113-114). Isletmede
yoneticiler ve calisanlar arasinda etkin bir iletisimin olmasi, sadece isletmenin
basarisina degil ayn1 zamanda calisanlarin psikolojik durumlari {izerinde de olduk¢a
etkili olmaktadir. Etkili iletisim ¢alisanlar1 her diizeyde bilgilendirme ve egitmekte
ve igletme stratejilerine gore motive etmektedir Yoneticiler ve calisanlar arasinda
iletisimin etkin olmadigi durumlarda, motivasyonlar1 azalan calisanlarin olumsuz
psikolojik etkilere maruz kaldiklar1 bilinmektedir (Tmaztepe, 2012: 54). Etkili bir

iletisimin s6z konusu oldugu isletmelerde ¢alisanlarin moral ve motivasyonlarinin
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artmasmin yani swa gilivene dayali bir bir isletme ikliminin olusumundan da
bahsetmek miimkiindiir. Orgiit ¢alisanlar1 arasinda arkadashk iliskilerinin kurulmasi
ve gliven olugmasi ancak etkili bir iletisim sistemi ile miimkiin olmaktadir. Boyle bir
ortamda igletmede ayni amaca yonelik ortak bir akil olusturularak, Orgiitiin
hedeflerine daha kolay ulasim saglanmaktadir. {letisim sistemini basar1 ile uygulayan
isletmelerde ¢alisanlarin kendi Onerilerini sunabildikleri serbest tartisma toplantilari
yapilmakta boylece etkili ve verimli ¢aligsarak yenilik¢i, rekabetci bir cagdas yonetim
modeli dogrultusunda hedeflenen hizmet kalitesine ulagmaktadirlar (Tekin, 2011:
302-303).

Can vd’e (1998) gore, orgiitlerde genellikle bigimsel ve dogal iletisim olmak
tizere iki tiir iletisim sistemi mevcut olmaktadir (Can. vd, 1998: 288-292).

e Bicimsel iletisim sistemi; Orgilit icerisinde ve Orgiit etrafinda bilgi akisini
saglayan kanallar1 ifade eden hiyerarsik yapi ile ilgilidir. Kendi i¢inde, yukaridan
asaglya iletisim, asagidan yukariya iletisim ve yatay gergeklestirilen iletisim

olmak tizere ii¢ yonde hareket etmektedir.

e Dogal iletisim sistemi; bicimsel iletisimin eksik kaldigi durumlarda bir
tamamlayic1t olarak kullanilmaktadir. Dogal iletisim calisanlarin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in oOrgiitlerde dogal gruplarin olusturulmasi ve bu gruplarin
Oonderinin kendine has normlari, 6diillendirme ve cezalandirma sistemi ile iletisim
kanallarinin bulunmasi ile ilgilidir. Yoneticiler calisanlari ile olan iletisim
stirecinde hangi kanali kullanacaklarmna, bilginin 6zelligine, taraflar arasindaki
iletisim yetenegine, gruplar arasinda gergeklesen etkilesime ve kullanilacak olan
kanalim hiz ve benimsenirlik bakimindan 6zelliklerine bakarak karar

vermektedirler.
5.3. PERSONEL SECIMI

Dogru insanin dogru ise alimmasi olarak ifade edilen personel seg¢imi,
gliniimiizde isletmeler agisindan olduk¢a onemlidir. Personel se¢iminin temel
fonksiyonu isletme i¢in gerekli olan ise dogru personelin secilmesidir, ¢iinkii dogru
kisinin dogru pozisyonda c¢alismasi isletmenin basarisini olumlu bir sekilde

etkilemektedir. Personel se¢iminin diizglin yapilmamasi isletme biinyesinde
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calisanlar arasinda uyumsuzluktan kaynakli verimlilik diisiisii, catigma, isgiicii kaybu,
is kazalarinda artig ve personelin isten g¢ikarilmasi gibi olumsuz sonuglar ortaya
cikarmaktadir. BoOyle durumlarda isten cikarilan personelin yerine baskasmin
alinmasi igletmeye daha fazla maliyet yiikii katmaktadir (Demirkol ve Ertugral, 2007:
24). Bu nedenle, isletmelerin daha iyi personel se¢im kararlari almasina yardimei
olmak icin insan kaynaklar1 yonetimindeki 6zge¢misler, goriismeler, degerlendirme
merkezleri, is bilgisi testleri, i numunesi testleri, biligsel testler ve kisilik testleri

konusunda c¢esitli calismalar yapilmistir (Chen ve Chen 2008: 281).

Isletmeler personel secimi siirecinde “biitiinciil yaklasim” ve “elemeci
yaklagim” olmak ftizere iki yaklasimdan birini sece bilmektedirler. Biitiinciil
yvaklasim, genellikle aday sayismin az ve se¢cim maliyetlerinin diisiik oldugu
durumlarda kullanilmaktadir. Bu siirecte ilk asamay1 gegen adaylar diger agamalar1
da gectikten sonra degerlendirilmektedirler. Burada temel amag¢ personel adayinin
olumlu ve olumsuz yonlerinin kaydedilerek son asamada degerlendirilmesidir.
Elemeci yaklasima gore ise yeterli niteliklere sahip olmayan calisanlar ilk asamadan
elenmekte ve son asamaya gecen az sayidaki personel aday1 degerlendirilmektedir.
Bu yontem ise genellikle maliyetlerin yiiksek ve aday sayismmin az oldugu
durumlarda tercih edilmektedir (Pelit, 2015: 261). Hizmet isletmelerinde uygun bir
departmanda c¢alismak {izere personelin segilmesinde standart bir kural
izlenmemektedir. Ornegin, otel isletmelerinde personel se¢imi, isletmenin boyutu,
personelin kalitesi, orgiit bicimi ve otelin talep durumu gibi bir¢ok unsurlara bagl

olarak yapilmaktadir (Giimiis vd. 2010: 3).

Glinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin artmasi igletmelerin personel se¢iminde
daha dikkatli ve secici olmasima neden olmustur. i¢sel pazarlama uygulamalar1 drgiit
icerisine yonelik uygulamalardir ve bu uygulamalarin odak noktalarindan birini i¢
miisteri olarak ifade edilen calisanlar olusturmaktadwr. I¢sel pazarlama
uygulamalarinin temel amaglarindan biri, biitiin departmanlarda, isletmenin amaglar1
dogrultusunda miisteri odakli bir diislince ile haraket eden ¢alisanlarin kazanilmasi
ve elde tutulmasidir. Bu bakimdan personel se¢iminde kullanilan ydntem ve
uygulamalar igsel pazarlama faaliyetleri agisindan biiyiikk dneme sahiptir (inal vd.,
2008: 165).
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5.4. KARIYER GELISTIRME

Kariyer, calisganin bir veya daha fazla kurulustaki bir deneyim ve is yolu
boyunca gelisim siireci olarak tanimlamaktadir. Bir yandan kariyer, yeni sosyal
normlardan esinlenebilen bireyin miilkiyeti olmakla birlikte, diger yandan, istihdam
edilen insanlar i¢in biliyiik Ol¢lide kendi Orgiitleri tarafindan planlanmakta ve
yonetilmektedir. Gegmiste kariyer planlamasi ve yOnetimi bireyin en bilylk
sorumlulugu olarak gorilmiistiir. Daha sonra, kariyer gelisiminin odak noktasi
bireyden kurulusa dogru kaymistir (Baruch, 2006: 126). Giinlimiiz isletmeleri kariyer
gelistirme programlarin1 organizasyonlari yenileme siirecinde, iletisim kurma
strecinde ve i¢ misteri giivenligini saglamada bir Ogrenme araci olarak
kullanmaktadirlar (Ayan, 2011: 187). Glinlimiizde orgiitlerin biiyiimesi ve stirekli
degismesi yoneticilerin c¢alisanlarini tiim potansiyellerini kullanabilecek sekilde
gelistirmeye ve onlar1 isletme igerisinde dnemli pozisyonlara yerlestirmeye dnem
vermelerine sebep olmustur. Orgiit icerisinde basarili olan ¢alisanlarm terfi
ettirilmesi, bilgi ve becerilerinin ortaya c¢ikarilmast ve gelistirilmesi gibi
uygulamalarm varlig1 kariyer gelisimi kavraminin i¢gsel pazarlama stireci igerisindeki
onemini artirmaktadir (Gerek, 2009: 78). Kariyer gelistirme isletmede calisanlarin
kariyer planlarinin gerceklesmesinde ve kariyerlerinde ilerlemesinde, bilgi ve
becerilerinin gelistirilebilmesini saglayabilmek amaci ile yoneticiler tarafindan
caliganlarina formal olarak sunulmaktadir. Kariyer planlama sayesinde ortaya ¢ikan
calisan  becerilerinin  gelistirilmesi,  performanslarin  degerlendirilmesi,  is
rotasyonlarmin planlanabilmesi, egitim programlar1 gibi Orgiitsel uygulamalar
kariyer gelisimi ile gerceklestirilir (Irmis ve Bayrak, 2000: 183). Kariyer gelisimi,
calisanlarin kariyer yeterliligini arttirmaya yonelik cabalarla uyum icinde ¢alisarak
asamali bir iyilesme saglamayr amaclamaktadir. Hizmet isletmeleri perspektifinden
kariyer gelistirme calisanlarin kendi kariyerlerini gelistirmelerine ve kariyer
memnuniyetlerini  gelistirmelerine yardimc1 olmak, kalifiye personelin ilgisini
cekmek ve elde tutmak ic¢in etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Kong, vd.,
2012: 76). Kariyer gelistirme Orgiit agisindan ve birey agisindan bir¢ok 6neme sahip
olmaktadir. Orgiitsel agidan bakildiginda siirekli bir degisim ve gelisim igerisinde
olan orgiitlerde yoneticiler tiim potansiyellerinden faydalanacak sekilde ¢alisanlarini

gelistirmeye ve onlar1 orgiitte Onemli pozisyonlara getirmeye caligmaktadirlar.
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Isletmede gerekli kadro degisikliginin yaratilmasinda ve &rgiit icerisinde degismekte
olan kadro talebini karsilamada kariyer gelistirme programlari ¢ok biiylik 6neme
sahiptir. Bireysel acidan bakildiginda ise, bireyin ise alindigi andan itibaren
belirledikleri hedeflere ulasmada, ¢alisanlarin niteliklerinin gelistirilmesi amaci ile
uygulanan kariyer gelistirme programlar1 psikolojik olarak bireye 6nemli bir doyum
kaynag1 saglayarak, yaptiklari isten tatmin olmalarina da sebep olmaktadir (Aydin,
2007: 80). Orgiitlerin kariyer gelistirmede basvurabilecekleri bircok ydntem
bulunmaktadir. Bu yontemler, isletmedeki bos pozisyonlarin duyurulmasi, kariyer
gelistirme 1ile 1lgili kitapgik ve brosiirler, orgiitsel sosyallesme, kariyer rehberligi,
kogluk, egitim ve gelistirme programlarinin uygulanmasi, kariyer planlama gruplari,
kariyer ¢alistaylar1, orgiitsel yedekleme, 360 derece performans degerleme sistemleri
ve son olarak da kariyer damigmanhig1 olarak siralanabilir (Erdil ve Ozutku, 2013:
282-283).

5.5. VIZYONUN SUNUMU

Vizyon, bir isletmenin elindeki mevcut kaynaklari ile isletmenin gelecegine
ait tutumlar1 birlestirerek isletmenin gelecegi ile ilgili bir tasvirin veya bir imajin
yaratilmasidir. YOneticilerin, isletme vizyonunu ¢alisanlari ile paylagsmalari, igletme
adina calisanlar inandiklar1 ve paylastiklar1 bir vizyona sahip olmalarina neden
olmaktadir. Orgiit adma inamilan ve paylasilan bir vizyona sahip yonetici ve
calisanlarin varlhigi basarili bir orgiitiin en 6nemli 6zelliklerinden biri olmaktadir.
Cinkii vizyona sahip olan yonetici ve calisanlarda ek sinerji ve motivasyonun
arttigini sdylemek miimkiindiir (Usta, 2009: 244). Baz1 yoneticiler agisindan siradan
ve gereksiz olarak kabul edilse de, vizyonun isletmeye sagladigi faydalar
azimsanmayacak kadar fazladir. Isletmenin iyi olusturulan bir vizyona sahip olmas1
rakipleri arasinda rekabet {stiinliigli saglamasina biiylik katki saglamaktadir.
Yoneticiler ve calisanlar tarafindan benimsenen isletme vizyonu Orgiit igerisinde
amag¢ birliginin ve ortak bir Orgiit kiiltiirlinlin olusmasma, c¢alisanlarda aidiyet
duygusunun ve oOrgiite olan bagliliklarinin artmasma, Orgiitiin siirekli degisen
kosullara kars1 kendini gelistirecek stratejiler olusturmasina olanak saglamaktadir
(Muslu, 2014: 169). Isletme i¢in hayal edilen bir gelecek tasarimi olarak ifade

edilebilen vizyon kavrami, ilging firsatlar yaratarak isletmenin rakipleri arasinda
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rekabet istiinligii saglamasinin yani sira ayni zamanda calisanlarin yetenek ve
becerilerinin ortaya ¢ikarilmasi, risk iistlenebilme gibi isletmeyi basariya gotiiren
kabiliyetlerinin gelistirilmesinde etkili olmaktadir (Mant1, 2015: 76). Vizyon sunumu
bir siirectir. Bir vizyon olusturmak, vizyon siirecinin sadece baslangicidir. Bir¢ok
arastirmalar, ¢aliganlarin vizyon olusturma siirecine katilmasinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Vizyon, kurulusun tiim iiyeleri tarafindan asimilasyona neden olacak
sekilde iletilmeli ve paylasilmalidir. Acik ve etkili bir vizyon sunumu olmadan, bir
vizyon beyaninin gelistirilmesi, bireysel ve orgiitsel performansi etkileyebilmesi
miimkiin degildir (Jantz, 2017: 235). Bu bakimdan vizyonun sunumu, vizyona dahil
olan tiim degerlerin, Orgiitiin yonetim yaklasimma ve siireclerine, olusturulan
planmast ve politikalarina yansiyacak sekilde tiim organizason tarafindan
benimsenmesi olarak ifade edilmektedir. Vizyonun sunumu i¢in ilk sartlardan biri
organizasyonda etkin bir iletisimin var olmasidir. Isletmede etkin bir iletisimin
olmas1 Orgiitiin yaraticilik yoOniiniin gelistirilerek, isletmede vizyon olusumunu
saglayan eylemlerin olusmasinda ve tiim 6rgiit iiyeleri tarafindan kabul edilmesinde
onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Boylece olusturulan ve etkin bir iletisim
sayesinde paylasilan vizyon ile isletmeler i¢inde bulunduklari hizli degisim
ortaminda varliklarmi stirdiirebilmek i¢in  kendilerine bir yon belirlemis
olmaktadirlar (Cetin, 2009: 102). Vizyon kavrami isletmenin gelecek hedef ve
amagclarina ulagsmasindaki katkilarinin yani sira, tiim g¢alisanlarin 6rgiit misyonunu
benimsemesinde de son derece biiyiik 6neme sahip olmaktadir. Biitlin bunlar vizyon
sunumunun, i¢sel pazarlama uygulamalarina ait olan islevleri kolaylastirdigini

gostermektedir (Diindar ve Firlar, 2006: 136).
5.6. ISGOREN EGITIMI

Isletmelerin yeni tekniklerin uygulanmasmi kolaylastrmak ve gelismis
teknolojilere uyum saglayabilmeleri igin 6ncelikle ¢alisanlarma planl ve uzun vadeli
egitim programlar1 sunmalar1 gerekmektedir. (Pakyapan, 2016: 46). Isgdren egitimi,
kisaca bir degisim siireci olarak ifade edilebilir. Calisanlarin bilgi, diisiince, yetenek
ve davraniglarinda goriilen gelisim diizeyi bu degisime aittir. Daha genis olarak ifade
edilecek olursa, isgoren egitimi, ¢alisanlarin ve onlar1 olusturan gruplarin isletme

icerisinde sorumlu olduklar1 gorevleri daha basarili bir sekilde uygulayabilmeleri igin
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bilgi, gorgii, diisliince, davranis ve tutumlar: iizerinde olumlu gelismeler saglamak
amaci ile uygulanan egitsel eglemlerin tiimii olarak tanimlanabilir (Sabuncuoglu,
2012: 124-125). isgorenleri egitmek icin kullamlan egitim ydntemleri su sekilde
siralanabilir (Cetin ve Ozcan, 2014: 95-98);

- Is basinda egitim, gercek ¢alisma ortamimda gergeklestirilen ve uzun siire devam
edebilen bir siirectir. Is basinda egitim siirecinde ¢alisan hem egitilmekte hem de
isini yapmaktadir. Is basinda uygulanan egitim tiirlerinden biri de staj yolu ile
egitim yontemidir. Bu siirecte stajerlerin orgiitte ileride calisacaklari alan ile ilgili
isler1 6grenmeleri, is hayati kosullar1 konusunda bilgilendirilmeleri ve mesleki

sorumluluklarmin gelistirilebilmesi beklenmektedir.

- Is disinda egitim ise is basinda egitimin aksine giinliik is aktivitelerinin bir
parcasi olmayan bir egitim yontemidir. Bu egitim tiirii kapsaminda kurs ve 6rnek
olay yolu ile egitim, konferans ve seminer yoluyla egitim ydntemleri
incelenebilir. Bu tiir egitim uygulamalarina katilim saglayan ¢alisanlar, mesleki

ve teknik bilgi ve becerilerini gelistirmeye imkan bulabilmektedirler.

Isletmeler isgdrenlerini egitmede hangi ydntemi kullanirsa kullansm buradaki
temel amag¢ degisen ekonomik teknolojik ve ¢evresel faktorlere karsi galisanlarin
uyum saglayabilmesi, yetenek ve becerilerinin gelistirilebilmesi ve giincelligini
koruyabilmesidir (Demirbas, 2017: 28-29). Isgorenlerin beklentilerinin isletme
cikarlar1 ile ortlismesi ancak isgorenlerin gelismesine olanak saglayacak sekilde
egitim ihtiyaclarinin giderilmesi ile miimkiin olmaktadir (Avan ve Emir, 2010: 125).
Yapilan arastrmalarda yeni isgilicliniin ¢aligmak i¢in daha c¢ok yogun egitim
programlarina sahip, insana deger veren, yenilik¢i, gelecege yatirim yapan
isletmeleri tercih ettikleri goriilmektedir (Pakyapan, 2016: 46). Orgiitte ¢alisanlarin
performanslarinin siirekli artirilmasmin yani sira potansiyel performanslarinin ortaya
cikarilmas: i¢in birey, grup ve Orgiitsel diizeyde egitim faaliyetlerine ihtiyag
duyulmaktadir (Oriicii ve Yumusak, 2005: 236). isgdren egitimi isletme agisindan
degerlendirildiginde, isletme verimliligini arttirdigint ve verimlilik bilincini
yukselttigini, isgdren ve yonetici arasindaki iliskileri gelistirdigini, iretim, yonetim

ve personel maliyetlerini diislirdiiglinii, makine ve techizatin bakim masraflarini
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diistirdiigiinii, personelin degisime olan direncini azalttigini ve orgiitsel politikalarin
benimsenmesinde ve tam olarak uygulanmasinda yararli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Isgéren acisindan degerlendirildiginde ise, isgdrenlerin egitilmesinin,
kendilerine olan gliven ve basarma duygusunu gelistirdigini, iletisim yetenegi ve
onderlik bilgisini arttirdigini, is tatminini yiikselttigini ve yeni sorumluluklar alma
korkusunu gidermede etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Cetin ve Ozcan, 2014:
83-84). Sabuncuoglu (2012) ¢alismasinda, isletmeler tarafindan yiiriitiilen isgéren
egitimi uygulamalarindan beklenen amagclar1 genel olarak ekonomik amaglar ve
sosyal insancil amaglar olarak iki grupta incelemistir. Uretim ve hizmet kalitesinde
artig, maliyetlerde azalma, standardizasyonun saglanmasi, zamanda tasarruf saglama,
daha az personel ile c¢alisma, is metodlarinda gelisme, makinalarin rasyonel
kullanimi, is kazalarinin azalmasi, hatalarda azalma, devamsizlik ve personel devir
hizinin diigsmesi, isletmelerin iggdren egitimi uygulamalarimdan beklenen ekonomik
amaclardir. Isletme varhigmi toplum bireylerine bor¢lu oldugundan, egitim
uygulamalarmin isletme ekonomisi iizerinde amagclar1 oldugu kadar insan {izerine de
fayda saglamasi gerekmektedir. Bu bakimdan, egitim uygulamalarinin artmasi ile
iiretim artis1 ve bunun sonucu olarak da iicret diizeyinde bir artis yasanmaktadir.
Terfi olanaklari, moral ve motivason duygusunda yiikselme, olgunlasma ve hosgorii
kazanma, yaraticilikta gelisme, isgiicii piyasasinda deger artis1 ile bilgi ve
deneyimlerin artmasi sonucu is tatmini saglama iggdren egitiminden beklenen sosyal

insancil amaglardir (Sabuncuoglu, 2012: 128-129).

Isgdren egitimi siirecinde izlenmesi gereken asamalar su sekildedir (Ayan, 2011:
162-165);

- Egitim ihtiyacinn belirlenmesi,

- Egitim programlarinda hangi kesime 6ncelik verilecegi,

- Siireci yonlendirmek {izere egitimin amacinin belirlenmesi,
- Egitim konularmin belirlenmesi,

- Egitim yonteminin se¢ilmesi,

- Egitimcilerin seg¢ilmesi,

- Egitimin uygulanacagi yerin ve kullanilacak ara¢ gereclerin belirlenmesi,
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- Egitim siiresinin belirlenmesi,
- Egitimin uygulanmasi.

Sonug olarak, miisterilerine kaliteli hizmet sunarak varliklarmni siirdiirme
cabasinda olan ve bu dogrultuda igsel pazarlama uygulamalarina Snem veren
isletmelerin, bu konuda etkin sonuglar elde edebilmesi i¢in oncelikle isgdrenlerinin
stirekli olarak iyilestirme ve egitim programlarmi benimsemesini ve bu programlarin
uygulama siirecine dahil olmasmi saglamasi1 gerekmektedir (Diindar ve Firlar, 2006:

136).
5.7. TAKIM CALISMASI

Giiniimiizde teknolojinin her gegen giin ilerledigi ve bireysel olarak hareket
etmenin yetersiz kaldigi kiiresel bir piyasada, isletmelerin rekabet avantaji
yaratabilmeleri i¢in bir organizason igersinde takim olarak haraket etmeleri
gerekmektedir (Ilhan ve Ince, 2015: 129). Wage (1997) takim ¢alismasini, iyi bir
hizmet kalitesine ulasabilmek i¢in organizasyonun amag¢ ve hedefleri dogrultusunda
calisanlarin bir grupta, birlikte c¢aligmast olarak tanmmlamistir (Agarwal ve
Adjirackor, 2016: 40). Takim ¢alismasi genis anlamda siirekli iletisim halinde olan
yonetici ve calisanlari, organizasyon igerisinde siirekli olarak gelistirme ve
tyilestirilmesi, belirlenen hedeflere ulasmak ve verimliligi artrmak ic¢in ortak
hedefler dogrultusunda siirdiiriilebilir bir sekilde birlikte ¢alismas1 olarak ifade
edilmektedir (Giirtil, 2013: 9). Diger taraftan orgiitlerde takim ¢alismasi, ¢alisanlarin
bilgi, beceri, yetenek ve yaraticiliklarinin fark edilerek, Orgiitsel hedeflerin
gerceklestirilmesi hususundaki 6neminin vurgulanmasi olarak da ifade edilmektedir
(Giizelcik, akt, Ince vd., 2004: 425). Takim calismasin1 “siradan insanlarin sira dis
isler yapmalarina olanak saglayan bir esgiidiim siireci” olarak ifade eden Scarnati,

daha sonra bu diisiincesini ilging bir 6rnek ile agiklamistir:

““A” harfi alfabede ilk sirada yer almaktadir. Lakin on sirada yer almasi ve
alfabenin ilk harfi olmasi onun diger harflerden daha o6zel veya iistiin olmasi
anlamina gelmemektedir. “A” harfi sadece diger harfler ile birleserek anlam tasiyan

bir biitiin olusturabildigi zaman bir 6neme sahip olabilir.”
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Boylelikle Scarnati, takim calismasini olusturan takim g¢alisanlarmin da bu
sekilde bir olarak c¢alismanin Onemini fark etmeleri gerektigini savunmustur

(Scarnati, akt. Yapar, 2009: 8).

Hizmet kalitesine 6nem veren isletmelerin takim caligmasi kiiltiiriine hakim
olmas1 gerekmektedir. Bu durum orgiitte takim liderligi ve takim {dyeligi
kabiliyetinin gelistirilmesi ve isletme i¢inde yayginlastirilmasi ile miimkiin
olmaktadir. Takim caligmast hem isletme acgisindan hem de takim iiyeleri agisindan
birgok fayda saglamaktadir. Oncelikle takim calismasi, orgiitteki tiim iletisim
tekniklerini en iyi sekilde kullanmakta ve boyle bir ortamda takim dyeleri
birbirlerinin fikirlerini ortaya ¢ikarip, gelistirmek konusunda tesvik edilmektedirler.
Ayrica etkin bir takim ¢alismasi c¢alisanlarin sahip ¢ikma ve katilim duygusunun
gelismesini saglar. Takim calismasinin igletmeye sagladigi en 6nemli faydalardan
biri de prim sisteminden etkin bir sekilde faydalanmaktir. Personele bireysel olarak
prim verildigi zaman bu durum personel arasinda rekabet olusturabilmektedir. Bu
durumun sonucu olarak prim alan personel siirekli prim alabilmek ve diger
personellerin 6niine gegmek i¢in sahip oldugu bilgi ve tecriibelerini arkadaslar1 ile
paylasmaya bilmektedir. Takima prim verildigi zaman ise takimdaki en bilgili
personel, primden faydalanabilmek i¢in takimdaki en alt seviyedeki g¢alisan1 da
bilgilendirmek zorunlulugunu hisseder. Sonu¢ olarak, hem isletme hem personel bu
durumdan fayda saglamis olur (Sale, 2001: 35-37). isletme basarili bir takim
calismas1 gergeklestirebilmek icin bir takim unsurlara dikkat etmelidir. Oncelikle
takimm amacmin ne oldugu ve gorevleri acik olarak belirlenmeli ve tiim takim
iiyeleri tarafindan kabul edilmelidir. Daha sonra iiyeler arasinda rahatlik ve huzur
saglayacak informal bir iletisim ag1 bulundurulmalidir. Tartisma ortaminda katilim
saglamak i¢in tiim takim tiyelerinin cesaretlendirilmesi, takim {iyelerinin bir birini
dinlemesi, ortak bir anlagsmazlik durumu olmasina ragmen bundan rahatsiz olmak
yerine problemi yumusatmak icin ¢aba sarf etmesi, onemli bir karar verildigi zaman
takim tiiyelerinin kararlara katilim saglayabilecegi bir ortamin olusturulabilmesi,
takim tiyelerinin kendi gorev ve sorumluluklart hakkinda diisiincelerini agiklamada
Ozgiir olmasi, periyodik olarak kendilerini degerlendirebilmesi, galisabilmeleri igin

uygun olan araglara sahip olmasi ve en dnemlisi de takim tiyelerinin her birinin risk
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almaktan korkmayan bireyler haline getirilmesi basarili bir takim ¢aligmasmnm diger

ozellikleridir (Simsek, 2002: 91-93).
5.8. ISGORENLERI YETKILENDIRMEK

Gronroos, Berry ve Parasuraman gibi bir ¢ok arastirmacilar, isletmede
isgorenlerin yetkilendirilmesinin, i¢sel pazarlama uygulamalari i¢indeki dneminden
bahsetmislerdir (Kalyoncu, 2007: 79). Isgdrenlerin yetkilendirilmesi ¢ok boyutlu bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Bu boyutlardan birincisi ¢alisanlara davranislari ile
ilgili konularda s6z hakki tamimaktir. Davraniglar: ile ilgili konularda kisisel soz
hakkma sahip olan calisanlar orgiitsel sonuglar1 etkilemektedir. Isgdren
yetkilendirilmesinin bir diger boyutu ise, kisinin isini yaptig1 zaman kendini tam
olarak yetki sahibi olarak gérmesidir. Isgoren yetkilendirilmesindeki son boyut ise
calisanlarin yaptiklar1 islerin anlamina varmalar1 ve yeteri kadar benimsemeleridir

(Bakan, 2004: 184).

Organizasyon igerisinde gorev ve sorumluluklarin artmasi ile yoneticilerin
yetki ve sorumluklarmi ¢alisanlarina devretmesi neredeyse zorunluluk haline
gelmistir. Biitiin yetki ve sorumluluklar1 elinde toplayan bir ydneticinin basarili
olmas1 olanaksiz oldugundan isletmede mutlaka yOneticinin iggdrenlerini
yetkilendirmesine olanak saglayan bir yapi olusturulmahdir (Ergil, 2006: 9).
Yetkilendirme ve yetki devri kavrami birbirine ¢ok benzese de aralarinda bir takim
farkliliklar vardir. Yetki devri list yoneticilerin bazi gérev ve sorumluluklarini geri
almak sureti ile ¢alisanlarma devretmesi olarak ifade edilmektedir. Yetkilendirme
kavrami ise daha genis bir anlama sahiptir. Ornegin bir isletmede yetki devri
yapildigi zaman yonetim imza yetkisini Orgiitteki herhangi bir calisana
devredebilmekte  ancak s6z konusu kisi  yOneticinin  sorumlulugunu
ustlenmemektedir.  Yetkilendirmede ise kararlari uygulayan kisi kararlarin
alinmasinda ve uygulanmasinda bizzat sorumludur (Kocabas ve Karakose, 2006:
198). Isgorenlerin yetkilendirilmesinin ¢alisanlarin tutum ve davranislarmi ve
dolayisiyla dig miisteriye saglanan hizmet diizeyini etkilemek i¢in onemli bir yol

oldugu ifade edilmektedir (Bansal vd., 2001: 70).

Isgorenlerin yetkilendirilmesinindeki temel amag, gorevin daha etkin bir

sekilde yiiriitiilmesi ve kullanilmasidir. Bu sayede de isletmede kendilerine
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giivenildigini hisseden ¢alisanlarin G6zgiivenleri artmakta, bireysel yetenek ve
kabiliyetlerini kullanmak i¢in firsat bulmaktadirlar (Akpinar, 2011: 3652).
Yetkilendirme, misterilerin ihtiyaglarini daha hizli yanitlamak ve miisteri
problemlerini aninda ¢oziimlemek gibi olumlu sonuglar icermektedir. Bagka bir ifade
ile yetkilendirme, Orgiitiin miisteriyle kars1 karsiya olan personelin, Orgiitiin
performansini anlamasina ve bu performansa katkida bulunmasina olanak saglayan
bilgi ve orgiitiin yoniinii ve performansini etkileyecek kararlari alabilmek icin
yetkilendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Oztiirk, 1998: 97). Isgdrenleri
yetkilendirmede Onemli unsurlardan biri devredilen yetkilerin ¢ergevesinin iyi
belirlenmis olmasidir. Baz1 durumlarda {ist yonetimi, astlarmi ve orgiit kiiltiirtini 1y1
tanimayan iggorenlerin yetkilendirilmesi yonetim acisindan olumsuz sonuglara neden
olmaktadir. Isgdrenleri yetkilendirmede en Onemli unsurlardan bir digeri ise
isletmenin sunulan bir vizyona sahip olmasidir. Ciinkii iggorenler yetkilendirildikleri
stiregde Oncelikle yoneticilerin onlardan tam olarak ne bekledigini ve bu beklentilerin
sebebini bilme ihtiyac1 duymaktadirlar (Ozday1, 2001: 153-156). Yetkilendirmenin i¢
girisimcilik davranislar1 tlizerindeki Onemini kavrayan isletmeler, isgorenlerini bu
yonde yetkilendirirken, bazi kat1 kurallara ve prosediirlere sahip olan isletmeler,
isgorenlerinin i¢ girisimcilik yonlii davraniglar sergileyebilmelerinin 6niinde ciddi bir

engel olabilmektedirler (Urper, 2013: 26).
5.9. DESTEK SISTEMI

Destek sistemi isletme icerisinde tiim bilgilerin elde edilmesi ve
depolanmasini saglayan veri tabanlari, bilgisayar, faks, dijital arsivler, video
konferanslar, elektronik kiitiiphaneler, kablolu ve kablosuz aglar gibi teknolojileri
kapsamaktadir (Urk, 2015: 44-45). Teknoloji hayatin biitiin alanlarinda oldugu gibi
isletmecilikde de cok biiylik bir etkiye sahiptir. Bunun en Onemli nedeni ise
teknolojinin siirekli degisen bir yapiya sahip olmasidir. Isletme galisanlarinin degisen
teknolojilere uyum saglayabilmesi 6zellikle isletmenin siirdiiriilebilirligi agisindan
oneme sahiptir. Cilinkii isletmelerin gelismis teknolojilerle ¢aligmasi, daha diisiik
maliyetlerle ¢aligmasi demektir. Gilinlimiizde teknolojiye verilen dnemin yaninda
bilgi kavramina verilen énem de artmaktadir. Gereken tiim bilgilere sahip olan

isletmeler diger isletmelerle kiyaslandiginda, degisen ¢evre kosullarmna daha ¢ok
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uyum sagladiklarint sdylemek miimkiindiir. Bilgi cagi olarak adlandirdigimiz
giiniimiizde isletmeler kendi biinyelerinde c¢evrelerinde karsit karsiya kaldiklart
degisimleri takip edebilmek igin gereken bilgileri zamaninda elde edebilmelidirler

(Aksu, 2000: 274).

Destek sistemi departmanmnda g¢aligan personelin iki esas gorevi vardir.
Bunlardan ilki, isletme icerisindeki mevcut teknolojik sistemleri kullanmak, satis
pazarlama, envanter ve stok yoOnetimi gibi isletmeye has programlar
gelistirebilmektir. Ikincisi ise isletmenin siirdiiriilebilirligini saglayabilmesi ve
rekabet istiinliigii elde edebilmesi i¢in siirekli degisen teknolojileri ve gelisim

gosteren rakiplerini takip edebilmesidir (Urk, 2015: 44-45).
5.10. SAGLIKLI CALISMA ORTAMI

Gilintimiizde, saglikli bir ortamda ¢alismak her ¢alisanin sahip olmasi1 gereken
bir insanlik hakkidir. Bu bakimdan isletmeler is yerinde calisanlarin saghk ve
giivenliklerini tehdit eden unsurlar1 6nleyen is saghigi ve giivenligi uygulamalar1 ile
ilgili belirlenmis yasalara uymak zorundadirlar (Tiiziiner ve Ozaslan, 2011: 138). Is
saglhg1 ve giivenligi ile ilgili yasalar gelismis iilkelerde elli yildan fazla bir siiredir
kabul gormiisken, Tiirkiye’de ilk kez 1475 sayili Is Kanunu ile uygulamaya konan
s0z konusu yasalarin hala bir ¢ok isletmede hi¢ kurulmadigi ve dnemsenmedigi
bilinmektedir (Y1lmaz, 2010: 151). Zamanla AB mezuat1 karsisinda yetersiz kalan
1475 sayili kanunda kapsamli degisiklikler yapilmasi gerekliligi ileri siirtilmiistiir. Bu
nedenle 6331 sayili Is Saghg: ve Giivenligi Kanunu 30 Haziran 2012°de Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakanlig1 tarafindan onaylanarak kabul edilmistir (Baloglu, 2014:
110). Kanunun temel amaci, “igyerlerinde is sagligi ve giivenliginin saglanmasi ve
mevcut saglk ve giivenlik sartlarmin iyilestirilmesi i¢in igveren ve calisanlarin
gorev, yetki, sorumluluk, hak ve yiikiimliiliikklerini diizenlemekdir” (Kilkis, 2013:
23). Is saghg ve giivenligi faaliyetlerinin tam olarak uygulandigi isletmelerde
calisanlarin is verimliligi artmakta, is kazalar1 onlenmekte, meslek hastaliklari
azalmakta ve yoneticiler ile ¢alisanlar arasindaki iliskiyi olumlu yonde
etkilemektedir. Sonug¢ olarak bir isletmenin gelisimi oradaki galisanlarm, isletme
icerisindeki tiim kaynaklarm korunmasina, etkili ve verimli bir sekilde

kullanilmasina, baska bir ifade ile isletmedeki insan giiciiniin saglikli bir ¢alisma
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ortaminda faaliyet gostermesine baglidir (Sarikaya vd., 2009: 332). Bu bakimdan
icsel pazarlama uygulamalarinin bir alt boyutu olan saglikli calisma ortamu ile is
kazalari, is yeri hastaliklari, isyerinde calisanlarin ruhsal ve fiziksel sagliklarini
etkileyen biitliin olumsuz unsurlar arasinda bir iliski oldugu bilinmektedir (Urk, 2015:

46).

6. ICSEL PAZARLAMA MODELLERI

Arastirmanin bu boliimiinde i¢sel pazarlama kavramma dair gelistirilen farkli

i¢csel pazarlama modelleri agiklanmaya c¢aligilmistir.
6.1. BERRY NIN ICSEL PAZARLAMA MODELI

I¢sel pazarlama kavrammin ilk arastirmacilarindan biri olan Leonard Berry
tarafindan gelistirilen i¢sel pazarlama modelinin bir takim ayirtedici 6zellikleri
bulunmaktadir. Oncelikle ¢alisanlara birer i¢ miisteri gibi davramlmasi, ¢alisanlarin
tutumlarinda bir takim degisikliklere yol agmaktadir. Bu degisim isletmenin daha iyi
hizmet kalitesi ve rekabet avantaji saglamasinda etkili olmaktadir. Calisanlara birer
i¢c miisteri gibi davranilmasi, isletmenin caliganlarini bir diger iiriin olarak kabul
ettigini gostermektedir. Bu durum insan kaynaklar1 yonetiminde yeni bir yaklasim
gerektirmistir. Bunun sonucu olarak da miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 g6z oniinde
bulundurularak, iiriin miisteriler icin cekici bir hale getirilmeye ¢alisilir. Isleri iriin
olarak ele almak, temel olarak miisteri odakli ¢alisanlarin ilgisini ¢ekmek ve elde

tutmak icin pazarlama tekniklerini i¢sel olarak uygulanmasini gerektirmektedir

(Ahmed ve Rafiq, 2002: 13-14).
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Sekil 1. Berry’nin I¢sel Pazarlama Modeli

Calisanlarin katilim ve
benimsenmesi

/

Hizmet Algilanan
Cilllisi:?elfira - Diisiincesine Hizmet Miisteri Rekabet
Gibi Urlinler ve Calisan Yonelik Kalitesi Tatmini | | Avantaji
Davianmak M| Sler o Tamini Tutum > N
: i
v
Pazarlama —
Tekniklerinin Igsel Miisteri Odakli
Olarak Uygulanmasi Calisanlar Elde

Tutmma

Kaynak: Ahmed ve Rafiq, akt. Kacaroglu, 2015:13

6.2. RAFIQ VE AHMED’IN MODELI

Rafig ve Ahmed (2000) tarafindan gelistirilen modelde belirtilen iliskiler
dogrudan igsel pazarlama literatiiriinden tiiretilmistir. Ornegin pazarlama benzeri
faaliyetlerin araciligi ile olusan ¢alisan motivasyonu literatiirede George, 1977,
Berry, 1981 Gronroos 1981; gibi bir ¢ok arastirmacilar tarafindan incelenmistir.
Gronroos (1981) ve diger arastirmacilar islevler arasi kordinasyonu ve miisteri
odaklilig1r gelistirmek i¢in pazarlama benzeri yaklasimi onermislerdir. Sekil 1°de
gosterilen modele gore islevler arasi kordinasyon isgéren motivasyonunu etkilemekte
bunun sonucu olarak is tatmini olusmaktadir. Isgdren motivasyonu, islevlerarasi
kordinasyonu ve is tatminini, i§ tatmini miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Tiim
bu hizmet siireclerinin temel amaci, miisteri odakli ¢alisanlar olusturarak, hizmet

kalitesini artrmak, bunun sonucu olarak da miisteri memnuniyeti olusturmakdir

(Rafig ve Ahmed, 2000: 455).
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Sekil 2. Hizmetler Icin Bir I¢sel Pazarlama Modeli

Isgoren
Motivasyonu

Islevler Arasi
Kordinason ve
Biitiinlesme

Pazarlama
Benzeri
Yaklasim

Miisteri
Odaklilik

Hizmet
Kalitesi

Yetkilendirme

Miisteri
Memnuniyeti

Kaynak: Rafiqg ve Ahmed, 2000: 4.
6.3. LINGS’IN MODELI

Lings calismasinda igsel pazarlama uygulamalarini basar1 ile uygulayan
firmalara iliskin oryantasyon boyutlarmi {i¢ baslik altinda incelemistir. Bunlar i¢
pazar arastirmasi, iletisim ve yanit vermedir (Lings 2004: 409). I¢ pazar arastirmasi
stireci i¢ miisterilere yonelik stratejilerin tasarlanmasi ile ilgilidir. Bir diger ifade ile
i¢c pazar arastirmasi calisanlar i¢in deger degisiminin belirlenmesi, isgiicli piyasast
kosullarinin anlagilmasi, farkli 6zellik ve ihtiyaglara sahip c¢alisanlarin belirli i¢

boliimlerinin taninmasi ile ilgilidir (Gounaris, 2006: 436).
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Sekil 3. I¢ Pazar Oryantasyonunun Davranissal Boyutlar: ve Faaliyetleri

I¢ Pazar Oryantasyonu Deger Degisimlerini Tanimlamak
. Dis Caligsanlarin Piyasa Kosullar1
I¢ Pazar |
Aragtirmasi
‘\ I¢ Pazar1 Boliimlendirmek
I~

\ Her Bolim igin Stratejiler

Hetisim Calisan ve Yonetim arasinda

7\

Yoneticiler Arasi Calisanlarin
Istek ve Thtiyaglart

Calisan ihtiyaqlarlpa Gore
Tasarlanan Is
Yanit Verme — Bonus ve Maas sistemi
T Yonetim Degerlendirmesi

Kaynak: Lings, I.N. 2004.5.409.

1N\

Iletisim siireci, i¢ pazarlama programmin parcasi olarak etkili i¢ iletisim
ihtiyacini ifade etmektedir. Yapilan ¢alismalarda, yonetim ve ¢alisanlar arasindaki
iletisimin i¢ pazarlama karmasmin bir parcasi oldugu ve kitle iletisiminin yeni
pazarlama stratejileri hakkinda bilgi vermesi gerektigi, i¢ pazara iligkin bilgilerin i¢
pazarm ihtiyaglarina uyarlanmasi igin i¢ pazara iligkin bilgilerin iletilmesi ve
dagitilmasi gerektigi belirlenmistir. I¢ pazara iliskin bilgilere yanit vermek ise cesitli
bicimlerde gergeklestirilmektedir. Bu dogrultuda ¢aligsan ihtiyaglarina gore tasarlanan
is, mali ve mali olmayan odiiller, egitim, yonetim diisiincesi bir ¢ok aragtirmaci

tarafindan incelenmistir (Lings, 2004: 410).
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7. HIZMET ISLETMELERINDE iCSEL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde ortaya ¢ikan dis odagi tamamlayacak bir ig¢
pazarlama odagini dahil etmeye yonelik ilk girisimler, Booms ve Bitner (1981)’in
insanlar, stiregler ve fiziksel kanitlar olmak tizere pazarlama karmasmin geleneksel
dort unsurunu tamamlayan ii¢ ek unsur igeren hizmet pazarlamasi i¢in genisletilmis
bir pazarlama karmasini sunmalar1 ile baslamistir. Insanlar1 ek hizmet pazarlama
karmas1 unsurlarindan biri olarak degerlendiren Booms ve Bitner (1981), hizmet
pazarlamacilarmin hem i¢ miisteriler olan ¢alisanlara hem de dis miisterilere ve
rakiplere odaklanma gereksinimini agikga ortaya koymaktadir (Booms ve Bitner akt,
Lings, 2004: 405). Hizmetlerin kendilerine has 06zelliklerinden dolayi, 6zellikle
hizmet isletmelerinde isgorenlerin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu da isletme icerisinde i¢
miisteri olarak ifade edilen c¢alisanlara yonelik olan ig¢sel pazarlamanin 6nemini
artirmaktadir. Bu kapsamda, hizmet isletmelerinde ¢alisanlarin tatmini, dolayisiyla
miisterilere sunulacak olan hizmetin kalitesini de olumlu olarak etkileyecektir (Ozer
vd., 2016: 195). Diger scktorlere gore hizmet isletmelerinde daha ¢ok {izerinde
durulmas1 gereken bir konu olan igsel pazarlama uygulamalarinin 6neminin bir diger
nedeni ise, hizmet isletmelerinde miisteriler ve isgérenler arasindaki etkilesimin
yiiksek olmasidir. Bu dogrultuda, igsel pazarlama uygulamalarinin iiriin merkezli
geleneksel pazarlama uygulamalar1 ile beraber degerlendirildigi zaman hizmet
isletmelerine 6nemli derecede olumlu katkilar saglayabilecek bir arag¢ olarak
kullanilmas1 gerektigi distiniilmektedir (Ergiin ve Boz, 2017: 9). Philip Kotler
(1994), hizmet isletmelerinin yoneticilerinin dikkatini birincisi, miisteri ve isletme
arasindaki iliskiyi ifade eden dis pazarlama, ikincisi, miisteri ve ¢alisanlar arasindaki
iliskiyi inceleyen interaktif pazarlama, tglincii olarak da, isletme ve calisanlar
arasindaki iliskiyi inceleyen igsel pazarlama olmak {izere {i¢ pazarlama yaklagimi
izerine g¢ekmistir (Kotler, 1994: 170). Tim faaliyetlerde oldugu gibi, hizmet
isletmelerinde de icsel pazarlama uygulamalarmin temel hedefi algilanan hizmet
kalitesine ve isletmenin pazar paymnm artmasma yardimci olmak i¢in i¢ miisteri
memnuniyeti olusturmaktrr (Varey ve Lewis, 1999: 932). Icsel pazarlama
uygulamalarinin getirisi olarak orgiitler rekabet avantaj1 saglayarak rakiplerinden bir
adim O6ne gege bilmektedirler. Bu dogrultuda, isletmelerin calisanlarini i¢ miisteri

olarak degerlendirmeleri igsel pazarlamanmn en temel konusunu olusturmaktadir.
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Hizmet isletmelerinde ig¢sel miisterilere uygulanan i¢sel pazar kendine mahsus
uygulamalar gerektirmektedir. Bu anlamda hizmet isletmelerinin belirelenen
amaglara ulagabilmesi ici ¢alisanlarin egitilmesi, gelistirilmesi ve motive edilmesini
kapsayan bir iletisim siirecini gerektirmektedir (Ozdemir, 2014: 62). Hizmet
isletmelerinde igsel pazarlama uygulamalar1 kapsaminda oncelikle iist yonetim ve
orta kademedeki tiim ¢aliganlardan, alt kademe personele kadar tiim calisanlarin
egitim verilmesi gereken alanlar1 belirlenerek egitime tabi tutulmas1 gerekmektedir.
Hizmet isletmelerinde gecerli sayilabilecek diger igsel pazarlama uygulamalarini,
departmanlar arasinda etkili bir iletisim ortaminin kurulmasi, personelin stratejik
planlama asamasina dahil edilmesi, basarili performansin ddiillendirilmesi, igsel
pazarlamay1 destekleyen teknoloji sistemlerinden ve insan kaynaklar1 yonetimi
araglarindan yararlanma, personelin gereksinimlerinin arastirilmas1 ve pazar
bolimlendirme seklinde siralamak mimkiindiir (Kozak, 2014: 142-144). Temel
amac1 ylksek performans ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve karlilik
saglamak oOlan hizmet isletmelerinde biitiin bu amagclarin gergeklesmesi miisteri
memnuniyetine baghdir hizmet isletmelerinde dis miisterilerin memnuniyetinin
olugmas1 ig¢inse igsel pazarlama uygulamalarmin etkin bir sekilde uygulanmasi
gerektigi diisiiniilmektedir. I¢sel pazarlama uygulamalar1 kapsammda hizmet
isletmelerinin etkin bir iletisim ve saglikli bir caligma ortamina sahip olmasi,
teknolojik yeniliklere 6nem vermesi, ¢alisanlarin odiillendirilmesi, motivasyonlarmi
arttirmak icin gesitli etkinliklerin diizenlenmesi, daha etkin bir kariyer planlamas1 ve
personel alimi siirecinin adaletli ve hakkaniyetli bir sekilde gerceklestirilmesi i¢
miisteriler olan  c¢alisanlarm yiiksek performans sergilemelerine bodylece dis
miisterilerin tatmini sayesinde isletme karinin artmasi ve siirdiiriilebilirligin

saglanmasina etki etmektedir (Karatag, 2015: 56).

Icsel pazarlama uygulamalarinin  basar1 ile uygulayabilen hizmet
isletmelerinde, s6z konusu uygulamalar hem bireyler hem de isletmeler i¢in bir ¢ok
onemli fayda ve sonuglara sahip olmaktadr. I¢sel pazarlama uygulamalarmin sonucu
olarak calisanlarin isletmeye baglihigi artar ve ig giicii devir hiz1 azalir. Aymi
zamanda isletmede ise alim, egitim maliyeti, {irliin ve hizmet sunumu hatas1 vb.
konulardan tasarruf edilir (Yaman, 2012: 84). Hizmet isletmelerinde basarili bir

sekilde uygulanan igsel pazarlama uygulamalari, personel devir oranmi azaltmak,
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miisteri bilincine sahip c¢alisanlar yaratmak, organizasyonda calisan baglhiligini
artirmak, departmanlararas1 engelleri azaltmak, etkili iletisim ortami saglamak,
calisanlarin ig tatmini ve motivasyonunu artirmak, orgiitsel bliylime ve gelismeyi
kolaylastirmak, organizasyon igerisinde degisim uygulama becerisini gelistirmek,
miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini artrmak ve rekabet avantajini

stirdiirebilmek gibi faydali sonuclar icermektedir (Baran ve Arabelen, 2017: 30).
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IKIiNCi BOLUM

GIRISIMCI VE GIiRiSIMCILIK KAVRAMI

1. GiRiSIMCi VE GiRiSIMCILiGIN TARIHSEL GELiSiMi VE TANIMI

Girisimcilik kavramin kokenlerinin ortagagda kullanilan “entreprendere” yani
“is yapan” soziinden geldigi bilinmektedir. Zaman icerisinde bu kavram igeriginde
degisimler meydana gelmistir. 20 yiizyildan bu yana girisimcilik daha ¢ok risk alma,
firsatlar1 ve yenilikleri yakalayabilme ve degerlendirebilme ve tiim bu siireglerin
hayata gegirilmesi olarak ifade edilmeye baslanmustir (Sudi, 2010: 13). Tarihsel
gelisimi incelendigi zaman, insanoglunun avcilik ve toplayicilik devrine son
verdikten sonra neolitik donemde, iiretime baslamasiyla birlikte girisimciligin ilk
sekilleri olusmaya baslamistir. Daha sonra yazinin icat olunmasi tarihi devirlerin
baslamas1 ile ticaret bir bagka boyut kazanmaya baglamistir. O donemlerde,
Finikeliler 6zel girisimler ile orta ve uzak dogu mallarini Akdeniz sehirlerine
tasimaya baslamiglardir. Sanayi devriminin ortaya ¢ikmasi ile ¢cagdas anlamda ifade
olunan girisimcilik kavrami olusmaya baslamistir (Ercan ve Gokdeniz, 2009: 60-62).
Sosyal bilimlerden fen bilimleri ve politik bilimlere kadar bir ¢ok disiplinlerin
arastirma konusu olan girisimeilik kavraminin tam olarak ne olduguna iliskin ortak
bir goriislin olmamasina karsin her disiplin girisimcilik kavramini farkli agilardan
degerlendirmektedir. Bu bakimdan ge¢misten giiniimiize kadar girisimcilik kavrami

konusunda benzer ve farkl taraflar1 bulunan bir ¢ok tanim gelistirilmistir (D6m,

2006: 3).

Girisimcilik kavrami ilk defa 18 yiizyilin baslarinda iktisat¢1 olan Richard
Cantillon tarafindan kullanilmistir (Long akt, Ercan, 2017: 18). Richard Cantillon
girisimciligi, heniiz belirlenmemis bir bedelle satmak iizere iiretim girdilerinin ve
hizmetlerinin satin alinmasi ve iiretilmesi olarak tanimlamustir (Urper, 2012: 4). 18.

yiizyilda yayinladig1 ¢aligmasinda girisimci kisiligin risk alma 6zelliginden bahseden
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Richard Cantillon girisimci kavramini, “tirtiniinii belirli bir fiyat ile alip belirsiz bir
fiyata satan, kar elde etmek amaci ile bir ¢ok imkanlarin arayisi igerisinde ve bu
dogrultuda risk iistlenen kigi” olarak tanimlamustir (Oneren, 2012: 9). Girisimci
kavrami, Hisrich ve Peters (2001) tarafindan ise emek, hammadde ve diger
kaynaklar1 daha biiyilkk deger yaratacak sekilde bir araya getiren kisi olarak
tanimlanmaktadir (Hisrich ve Peters, 2001: 9), Girisimcilik kavramini farkli bir
acidan degerlendiren Fransiz ekonomist Baudeau ise girisimciyi maliyetleri azaltacak
ve karlar1 artiracak bir c¢ok yenilikler gergeklestiren bir yenilik¢i seklinde
tanimlamistir. Daha sonra yenilik kavramini daha kapsamli olarak inceleyen Joseph
A. Schumpeter (1961), girisimcilik kavraminin Oziiniin yenilik kavrami ile
olustugunu vurgulamistir. Girisimciyi yeni mal hizmet ve siire¢ gelistirmek gibi
yenilikler ile mevcut ekonomik diizeni yikan bir kisi olarak tanimlayan Schumpeter
bu durumu ‘yikici girisimeilik’ olarak ifade etmistir (D6m, 2006: 3-5). Girisimcilik
ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde girisimcilik kavramimin farkli bilesenlere
sahip oldugunu gorebilmekteyiz. Ilki girisimciligin asamalara ayrilan ve
yonetilebilir ve uygulanilabilir bir siire¢ igermesidir. Girisimciligin dogas1 geregi
sahip oldugu bir diger bilesen ise organizasyon icerisinde ve pazarda hi¢ olmayan bir
deger yaratabilmesidir. Girigsimciler ayn1 zamanda sahip olunan kaynaklar1 benzersiz

bir sekilde bir araya getirebilmektedirler (Morris ve Kuratko, 2002: 22).

Tablo 2. Girisimciligin Dogasina Iliskin Yedi Bakis Acist

Girisimcilik, kar karsihiginda iiretimin kolaylastirilmasi ile ilgili risklerin

Kar Yaratmak . . L .
iistlenilmesini igermektedir.

Girisimcilik, daha 6nce hi¢ bulunmayan yeni bir ig girisiminin kurulmasini

Girisim Yaratmak .
frisim gerektirir.

Girisimcilik, mevcut ve eskimis yontemleri veya iirlinleri benzersiz bir

Yenilik Yaratmak
sekilde yeniden yaratmak ile ilgilidir.

Girisimcilik, ¢evredeki farkl firsatlar1 yakalamak i¢in personelin repertuar
Degisim Yaratmak yaklagimlar1 ve becerilerini uyarlamak ve degistirmek suretiyle degisim
yaratmay1 icermektedir.

Girigimcilik {iretim faktoriine dahil olan is giliclinii istthdam etmek,

Istihdam Yaratmak o
sthdam yonetmek ve gelistirmek ile ilgilidir.

Deger Yaratmak Girisimcilik, miisteriler i¢in hi¢ kullanilmamuis bir deger yaratma siirecidir.

Girisimcilik, satis gelirlerindeki ve istihdam oranindaki biiyiimeye yonelik

Biiyiime Yaratmak
uyume giiclii ve olumlu bir yonelim olarak tanimlanmaktadir.

Kaynak: Morris ve Kuratko, 2002: 23
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Bilgi cagma gectigimiz 21. yilizyilda bir ¢ok kavramda oldugu gibi
girisgimcilik kavraminmm da nitel degisimlere ugradigi goézlemlenmektedir. Bilgi
toplumunda girisimciler, ¢evreye ve kendilerine sorgulayici bir gozle bakmak,
cevresel unsurlart etkin bir sekilde kullanmak, isletmelerin kit kaynaklarini daha
rasyonel bir sekilde kullanarak, kaynak israfinin oniine gegmek, farkli kiiltiirel,
sosyal, dinsel, ve zihinsel gesitlilikten yararlanabilmek gibi bir takim &zelliklere
sahip olan kisiler olarak degerlendirilmektedirler (Marangoz, 2017: 11). Girisimcilik
kavramma olan 1lgi son yillarda Tiirkiye i¢in de gegerli olmaktadir. Ciinkii glinlimiiz
bilgi toplumunda, insanin fiziki emeginin maddi degeri hizla diiserken, disiince
emeginin maddi degeri hizli bir sekilde artmaya baslamistir. Bu bakimdan
girigimcilik kavrammin yonetim ve ar—ge faaliyetleri ile birlikte diisiince emegi
olarak da ifade edilebilen fikri emegin 6nemli bir boyutunu olusturdugunu séylemek

miimkiindiir (Durukan, 2006: 35).
1.1. GIRISIMCILIK TURLERI

Insanlar arasinda bulunan farkhiliklar, girisimcilerin smiflandirilmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle girisimciler, sahip olduklar1 6zellikleri bakimindan
birden fazla sekillerde siniflandirilmaktadir (Balli, 2017: 161). Piyasadaki firsatlar1
bulmak ve degerlendirmek i¢in risk tiistlenme olarak ifade edilen girisimcilik
siirecinde bir ¢ok girisimci bulunmaktadir. Bazi girisimciler sosyal konulardaki
girisimlere agirlik verirken, bazilar1 ¢evre konusundaki girisimcilik faaliyetlerine
yogunlagmaktadirlar. Bu nedenle bir takim girisimcilik tiirleri bulunmaktadir (Apak
vd., 2010: 43). Girisimcilik kavrami genel olarak mal ve hizmet iiretme ve
pazarlama durumu goéz Oniinde bulundurularak, firsat girisimciligi ve yaratici
girisimcilik olarak iki bashik altinda incelenmektedir (Akpinar, 2011: 47). Bu
kavramlara ek olarak girisimcilik; ortaya ¢ikma, sekillenme, orijinallik, organize
olma ve icra edilme sekillerine gore de siniflandirilabilmektedir. Literatiirde en
yaygm kullanilan girisimcilik tiirleri olarak; akademik girisimcilik, bagimsiz
girisimcilik, i¢ girisimcilik, profesyonel girisimeilik, kurumsal girisimcilik, sosyal
girisimcilik, kadin girisimeiligi, teknik girisimcilik ve c¢evreci girisimciligin
incelendigi ifade edilmektedir (Top, 2006: 8). Calismanin bu basliginda, literatiir
taramas1 sonucunda en sik rastlanilan girisimcilik tiirleri belirlenerek, bu girigimcilik

tiirlerine iliskin teorik agiklamalar incelenmektedir.
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1.1.1. Akademik Girisimcilik

Universitelerde girisimeilik uygulamalar: pek fazla gériilmemesine ragmen,
son yillarda 6zellikle gelir elde etmek ve marka statiisiini yiikseltmek isteyen
kurumlar i¢in Oncelik haline gelmistir. Akademik girisimcilik, T{niversite
arastirmalarini 6zel isletmeler araciligiyla ticarilestiren girisimciligi ifade etmektedir
(Francisco vd., 2017: 542). Akademik girisimcilik, 6zel bir teknoloji transferi bigimi
olmaktadir. Universitelerde ve kar amaci giitmeyen kurumlarda calisan
arastirmacilar, kurumlarinda ortaya c¢ikan veya biiylik Olclide gelistirilen bir
teknolojinin ticarilestirilmesine katilmaya karar verdiginde gerceklesen bir
girigimcilik tlirtidiir. Buna gore, akademik bir girisimci artik sadece bilimsel bir
arastirmaci degil, ayn1 zamanda isletme odakli islevlerde aktif bir katilimcidir (Toole

ve Czarnitzki, 2007: 719).
1.1.2. Kadin Girisimciler

Diinya genelinde 1980’11 yillardan itibaren farkli disiplinler tarafindan
arastirtlmaya baslanan kadin girisimciligi, giinimiizde hem diinyada hem de
Tirkiye’de onemli bir istihdam alamidir. Ailelerine ek gelir saglamak, kendi
kriterlerine uygun olan ¢aligma ortamina sahip olamamak, bagimsiz ve 6zerk olmak
veya daha Ozverili calisabilmek gibi bir ¢ok neden kadinlar1 girisimcilige
yoneltmektedir (Yetim, 2002: 90). Siyasal, ekonomik ve toplumsal desteklerle
giderek yaygin hale gelen kadin girisimcilerin ortak noktalar1 incelendigi zaman, ev
dis1 mekanda, kendi adma kurdugu bir isletmesi olan ¢alisan veya sahip sifati ile
ortaklik kuran, isle ilgili olarak iletisimler kuran ve isletme adina tiim riski listlenen

kisiler oldugunu sdylemek miimkiindiir (Toksoy, 2015: 75).
1.1.3. Sosyal Girisimcilik

Son otuz yilda aktif bir uygulama ve arastirma alani olarak ortaya ¢ikmasima
ragmen yapilan arastirmalarda sosyal girisimcilik kavramimim tam olarak ne oldugu
ile ilgili bir fikir birligine varilmamaktadir. Bazi arastirmacilara goére, sosyal
girisimcilik, ticari faaliyetler yoluyla yeni finansman stratejileri arayisinda kar amaci
gitmeyen kuruluglar olarak tanimlanirken, bazi arastrmacilara gore ise sosyal
girigimcilik, yardima muhta¢ kisilere hizmet etmek icin isletmelerin yaratilmasi

olarak ifade edilmektedir (Choi ve Majumdar, 2014: 364). Sosyal girisimcilik,
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misyonlarina gore diger girisimcilik tirlerinden farkililik gostermektedir. Bir ¢ok
aragtirmaci sosyal girisimciligi kavramsallastirmada sosyal misyonu kilit bir faktor
olarak benimsemektedir (Gillian, 2003: 79). Son yillarda, girisimcilik kavrami i¢inde
bir alt baslik olarak incelenen sosyal girisimcilik, girisimcilerin toplumda adalet
arzusu ve tlim insanlarmn iyi bir yasam kalitesine sahip olmalarini saglama istegi ile

bir girisim gerceklestirmesi olarak tanimlamaktadir (Marti vd., 2016: 1651).
1.1.4. Cevresel Girisimcilik

Diinyada yasanan hizli degisimler, kiiresel dilizeyde yasanan cevresel
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Gliniimiizde insan hayatmi tehdit edecek
boyutlara ulasan c¢evresel sorunlar ise ¢evresel girisimcilik, cevreye duyarli
girisimcilik, ekolojik  girisimcilik, siirdiiriilebilir ~ girisimeilik, yesil veya
ekogirisimcilik gibi farkli sekillerde ifade edilen girisimcilik tiiriiniin ortaya c¢ikip,
onem kazanmasima neden olmustur (Karadal, 2013: 280). 1990°h yillardan itibaren
giindeme gelen cevresel girisimcilik, c¢evresel sorunlara ¢oziimler bularak, soz
konusu sorunlarmn igindeki firsatlar1 ortaya ¢ikaran bir girisimcilik tiiri olarak ifade
edilmektedir. Bu kapsamda, g¢evresel girisimciler, atiklarin degerlendirilmesinde ve
dontstiiriilmesinde, c¢evreye fayda saglayan dogal iiretim yOntemlerinin
gelistirilmesinde, toprak, hava, su kirliligini 6nleyici teknolojilerin gelistirilmesinde

onemli adimlar atmaktadirlar (Top, 2012: 17).
1.1.5. Teknik Girisimcilik

Diger girisimcilik tiirleri ile karsilastirildiginda, teknik girisimciligin
baslangi¢c asamasinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Teknik girisimeilik bilimsel
ve teknolojik gelismelerle karmasik bir sekilde iligkili olan uzman bireyleri ve
heterojen varliklari, firma i¢cin deger yaratmak amaci ile bir araya getiren ve dagitan
projelere yapilan yatrim seklinde tanimlanmaktadir (Bailetti, 2012: 9). Ayni
zamanda diger girisimciler ile karsilastirildiginda teknik girisimcilik, daha hizli bir
biiyiime potansiyeli ile daha kiiresel pazarlara hitap etmektedir. Bu 6zellikleri ile
farklilik yaratan tekno girisimciler farkli ve yaratici olmak, yenilik yaratmak ve

yenilik¢i iirlin ve hizmetler gibi kavramlar1 barindirmaktadirlar (Tekin, 2018: 2).
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1.1.6. Gocmen Girisimciligi

Tarih boyunca insanlarmn ekonomik, siyasi ve toplumsal olmak {iizere bir
takim sebeplerden dolay1r yasadiklar1 cografyadan ayrilarak goc¢ etmeleri, ister
toplumsal ister ekonomik yapi iizerinde birgok etkiler yaratmaktadir. Ozellikle son
yillarda yasanan gogler ile girisimcilik kavrami arasinda olan iligki, gé¢cmen
girigimciligi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda gd¢men girisimciligi, bir
iilkede yasayan go¢menler tarafindan icra edilen girisimcilik tiiri olarak

tanimlanmaktadir (Ozkul ve Dengiz, 2018: 914).
1.1.7. i¢ Girisimcilik

Yapilan bir ¢ok c¢alismada i¢ girisimcilik ve kurumsal girisimcilik
kavramlarinn ayni1 anlamlarda kullanildiklar1 goriilmektedir. I¢ girisimcilerin
psikolojik profillerinin incelendigi bazi arastirmalarda, i¢ girisimcilik bireysel olarak
ele almmaktadir. I¢ girisimcileri, isletme igerisinde inovasyon olusturan kisiler olarak
adlandiran s6z konusu c¢aligmalarda, girisimcilik ve i¢ girisimcilik davranislari
arasinda farklilik bulunmasinin yami sira, bu kavramlarm birbirine biiyiik oranda
benzerlik gosterdigi belirlenmistir. I¢ girisimciligi rol ve fonksiyonlar1 agisindan
inceleyen bazi ¢alismalarda ise i¢ girisimciler, vizyoner kurumsal girisimciler olarak
tanimlanmaktadir (Bakan, 2015: 58). Buna karsit olarak i¢ girisimcilik kavrami ile
kurumsal girisimcilik kavrami arasindaki farkliliklar incelendiginde kurumsal
girisimcilik teriminin genellikle biiyiik ¢apli isletmeler i¢in kullanildigi, i¢
girisimcilik kavraminin ise sadece biiyiik isletmeler i¢in degil orta 6lgekli ve kiiciik
isletmeler i¢in de dnemli bir kavram olarak degerlendirildigi bilinmektedir (Antoncic

ve Hisrich, akt, Kozak ve Yilmaz, 2010: 86).
2. IC GIRISIMCILIK KAVRAMININ GELISIMi VE TANIMI

Giliniimiiz bilgi ve teknoloji ¢aginda insanlar kendi isletmelerini kurmak veya
kendi kendilerinin patronu olmak istemektedirler . Bu gibi girisimci kisilere 6zgii
olan nitelik ve 6zellikler sadece kendi isini kurabilen kisilerde degil ayn1 zamanda
ficret karsiliginda bir isletmede calisan bazi kisilerde de bulunabilmektedir. Isletme
icerisinde sahip olduklar1 yetenek beceri ve yaraticiliklarmi isletme ¢ikarlarma gore

kullanabilen ve bu sayede isletmenin gelisimine katkida bulunan ve isletmenin
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rekabet giiciinii arttirabilen bu nitelikteki ¢alisanlar i¢ girisimciler, s6z konusu biitiin
bu faaliyetler ise, i¢ girisimcilik olarak adlandirilmaktadir (Giirol, 2006: 30). Bilim
adamlar1 ve uygulayicilar, 1980'lerin basindan bu yana firmalarin yeniden
canlandirilmast ve performansina olan olumlu etkisi nedeniyle i¢ girisimcilik
kavramina 6nem vermeye baslamislardir (Antoncic ve Hisrich, 2001: 496). Mevcut
bir organizasyonun diginda yeni bir girisim gelistirme eylemi olarak tanimlanabilen
girisimcilik kavramina karsilik, i¢ girisimcilik, yeni bir firsattan yararlanmak ve
ekonomik deger yaratmak i¢in mevcut bir organizasyonda yeni bir girigim gelistirme
uygulamasi olarak tanimlanmaktadir (Pinchot, 1985, Parker, 2011: 20). Daha genis
bir ifade ile “Girisimcilik” veya “bagimsiz girisimcilik” terimleri, mevcut bir
kurulusun kapsami disinda ¢alisan bireylerin girisimcilik ¢abalarini tanimlamak igin
kullanilirken, i¢ girisimcilik, mevcut bir organizasyon igindeki girisimcilik gabalar1
olarak tanimlanmaktadir (Sharma ve Chrisman, 1999: 13). Literatiirde girisimcilik
kavrammin kapsamu ile ilgili genis bir kavramsal c¢esitlilik oldugu i¢in bu durum i¢

girisimcilik kavramina da yansimaktadir.

Tarihsel silireg igerisinde i¢ girisimcilik kavraminin temelinin isletme
icerisinde  firsatlar  yakalayarak, bu firsatlarm isletmenin  amacglarmin
gergeklestirilmesinde olumlu etkiye sahip olacagi ve isletmenin bu girisimleri

destekleyecegi diisiincesine dayandigi bilinmektedir (Heinonen ve Korvela, 2003: 3).

Arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilar1 ile incelenen i¢ girisimcilik
kavrami, kurum igerisinde gelisim saglama, yenilik yapma, esnek ve dinamik
davranma, yaraticilik ve risk alma gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Onay ve
Cavusoglu, 2010: 57). Baska bir ifade ile i¢ girisimcilik, mevcut bir organizasyon
icindeki calisan bireylerin, halihazirda kontrol ettikleri kaynaklari goz Oniine
almadan firsatlar1 takip ettikleri bir siire¢ olarak goriilmektedir. Zaman zaman, farkl
arastrmacilar tarafindan kurumsal girisimcilik, kurum i¢i girisimcilik ve i¢

girigsimcilik seklinde farkl isimlerle incelenmistir (Antoncic, 2007: 310).

I¢ girisimcilik kavramm farkli arastrmacilar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Antoncic ve Hisrich (2001) arastirmalarinda i¢ girisimcilik

kavramini “Mevcut bir organizasyon igerisinde gerceklestirilen girisimcilik faaliyeti

olarak tanimlamaktadirlar (Antoncic ve Hisrich, 2001: 498). Zeren (2012)’e gore ise
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ic girisimcilik “isletme i¢in firsatlar yaratabilmek ve isletmenin gelisimini
stirdiirebilmesi i¢in hayal giiciinden uygulamaya yansitilan fikirlerin eyleme
doniistiiriilmesi faaliyetleri” olarak tanimlanabilmektedir (Zeren, 2012: 100). Bagka
bir aragtirmada ise i¢ girisimcilik kurulan ve faaliyet halinde olan bir isletmenin
smirlar1 igerisinde yeni iriinde/hizmette, yonetimde, pazarlamada, satin almada,
iretimde, satiy ve bunlarmn fonksiyonlar1 olmak iizere tiim alanlarinda yapilan
yeniliklerin ticari hale gelme cabasi ve sonuglari olarak tanimlamaktadir (Urper,

2012: 9).

Yukarida belirtilen tiim tanimlardan da anlasildigi gibi, i¢ girisimcilik
davraniglari, blyiikliigi ne olursa olsun bir isletmenin rekabet stiinligl
saglayabilmesi i¢in yeni is girisimleri veya isletmenin sahip oldugu ydnetsel
tekniklerde, iiriin, hizmet ve teknolojik alt yapisinin gelistirilmesinde yenilik¢i bir

yaklagim ve rekabetci bir durusun sergilenmesi olarak ifade edilebilir.
3. IC GIRISIMCILIiGIN ONEMIi

Girisimcilik kavraminin 6nemi genel olarak degerlendirildigi zaman bir
iilkenin ekonomik ve toplumsal refahi ile girisimcilik performansi arasinda yakin bir
iligki oldugunu séylemek miimkiindiir. Girisimciler yeni ¢alisma alanlar1 yaratarak
ekonomik biliyimeye dogrudan katkida bulunmaktadirlar. Ayrica girisimcilik
sayesinde gerceklestirilen yenilikler ile ililke ekonomisinin rekabet giicliniin arttigini
ve bunun sonucu olarak da tilkenin diinya ekonomisi icerisindeki yerini belirlemede
etkili oldugu soylenebilir (Doganer, 2014: 7). Tipkt girisimciler gibi, cogu zaman
akintiya kars1 ylizmekten zevk alan ve calkantili bir ¢calisma ortamimi tercih eden,
zorlu, inat¢1, proaktif ve yaratici bireyler olarak tanimlan i¢ girisimciler ise kurumsal
basarinin en 6nemli itici giicleri olarak kabul edilmektedirler (Deprez vd., 2018:
136). 1990’11 yillardan itibaren ¢alisanlarin yenilik¢i yeteneklerinin gelistirilmesinde,
yeni sirket girisimleri gerceklestirerek isletmenin biitlin performansini artirmasinda
etkili olmasi, i¢ girisimcilik kavramina olan ilginin artmasinda 6nemli nedenler
olarak bilinmektedir (Ozyilmaz ve Olger, 2008: 357). Gelisen uluslararasi rekabet,
geleneksel yOnetim tarzlarmmin yetersizligi, yetenekli c¢alisanlarin galistiklar:
kurumdan ayrilarak, bagimsiz olarak kiiciik Olg¢ekli girisimciler haline gelmesi,

isletmenin etkinlik ve verimliligini artrmak istemesi gibi bir ¢cok neden i¢
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girigimcilik kavraminin 6nemini artrmaktadir (Odabasi, 2010: 65). Baska bir
calismada ise isletmelerin i¢ girisimcilige dnem vermelerinin {i¢ temel sebebi oldugu
savunulmaktadir. Bunlardan ilki, durgunlugu ve diisiisii 6nleyebilmek i¢in pazardaki
degisiklik ve yeniliklerin takib edilmesi gerekliligi, ikincisi, isletme yOnetiminin
yonetim tarzlarinda algilanan zayiflik, tgiinciisii ise, bilirokratik Orgiitlenmelerden
hoslanmayan, yenilik¢i personellerin devir hizi seklindedir (Ferreira, 2002: 3). Bir
girisim diisiincesine sahip olan birey, bu diislincesini gerceklestirebilmek i¢in ya
calistigi kurumda bu diisiincesini uygulamak ya da girisim diislincesini kurumdan
bagimsiz bir sekilde uygulamak zorundadir. Ancak kisinin kurumdan bagimsiz bir
girisimde bulunmasi, kurumdan elde edilen sosyal statii, diizenli gelir ve bunun gibi
kurumun personele sagladigi bir ¢ok avantajlardan mahrum kalmasi gibi olumsuz bir
sonug icermektedir. Bununla beraber yeni bir i girisiminde bulunmanin kisiye daha
fazla 6zgiir olmak, kendi kararlarini uygulayabilmek ve bunun sonucu olarak da
daha fazla is tatmini, daha fazla gelir gibi bir ¢ok avantajlar da saglamaktadir.

(Akpmar, 2011: 49).

I¢ girisimcilik isletmenin tamamu ile ilgili yenilenmeyi kapsayan stratejik bir
kavramdir. I¢ girisimcilik isletme karinin artmasina, isletmenin dinamik bir yapida
faaliyet gostermesinde ve isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmasi igin
gerekli olan yeniliklerin olusmasina hizmet etmektedir. Isletme igerisinde ic
girisimcilik yonlii davranislara sahip olan ¢alisanlar, yeni stratejiler gelistirerek, yeni
pazarlar bularak, yeni iiriin ve hizmetler gelistirerek ve yeni siiregler ile faaliyetlerine
devam ederek isletme acgisindan bir deger olusturmaktadirlar. I¢ girisimciler
sayesinde yapilan tiim bu faaliyetlerin, isletmeler kendileri ile ayn1 mal ve hizmeti
iireten rakip firmalardan farklilagsmakta ve isletmenin uzun donemli performans
gbstermesine ve netice itibariyle isletmenin rakipleri arasinda siirdiiriilebilir bir
rekabet Ustiinliigii saglamasina katki saglamaktadir (Kaygin, 2012: 100). Kurum
icerisinde c¢oziilmesi imkansiz gibi gorlinen bir c¢ok sorunun, i¢ girisimcilerin
alternatif fikirler iiretmesi ile miimkiin oldugu ve i¢ girisimcilerin katkilar1 sayesinde
hi¢ diisliniilmemis formiillerin kiigiik maliyetlerle gergeklestistirildigi bilinmektedir.
Bu durumda hig¢ siiphesiz ki kurum igerisinde i¢ girisimcilik davraniglarina 6nem

verilmesi gerekmektedir (Zeren, 2012: 102).
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4. IC GIRISIMCILIK SURECI

I¢ girisimcilik, isletme performansmin artmasinda, isletmenin siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigli saglamasinda, kendini yenilemesinde ve ¢evreye uyum

saglayabilmesinde 6nemli katkilar1 olan bir siiregtir (Akdogan ve Cing6z, 2006: 52).

¢ girisimcilik siireci, yeni fikirlerin ve firsatlarin yakalanmasi ile
baslamaktadir. Bu siire¢ daha sonra deger yaratmaya Onciiliik eden firsatlara iliskin
kaynaklarin bir araya getirilmesi ile devam etmekte ve son olarak, firsatlardan
yararlanmak, isletme igerisinde Ar-ge faaliyetleri kapsaminda veya isletme icin deger
yaratan yeni bir ig girisimi gerceklestirilmesi ile sonuglanmaktadir (Menzel vd.,
2006: 8). Naktiyok ve Kok (2006) arastirmalarinda i¢ girisimcilik siirecini, firsat,
kaynak ve orgiit seklinin karsilikli iliskisine dayandigini ve bu siirecin en merkezinde
siralanan bu unsurlar1 bir araya getiren i¢ girisimcinin oldugunu vurgulamiglardir

(Naktiyok ve Kok, 2006 81).

Girisimcilik siirecinde firsat kavraminin 6nemi bir ¢ok arastirmaci tarafindan
bilinmekte ve farkli bakis agilar1 ile incelenmektedir. Farkli bakis acilar1 genel olarak
degerlendirildiginde, firsat olarak algilanan durum piyasada acik bir sekilde
bilinmeyen bir ihtiyag veya yeterince kulllanilamayan kaynaklar olarak ifade
edilmektedir. Bagka bir ifade ile firsat tanimlama girisimcinin deger yaratma
potansiyeline bagli her tiirlii karsilanmamus ihtiyaci ve piyasa bosluklarmi belirleyip
onlar1 firsata doniistiirmek i¢in gercgeklestirilen faaliyetler biitiiniidiir (Karabey ve
Bingdl, 2010: 26). i¢ girisimcilik siirecinde yeni firsatlar yakalayabilme becerisi
onemli olmakla birlikte, kisinin bir i¢ girisimci olarak kabul edilebilmesi i¢in tek
basina yeterli olmamaktadir. Ciinkii yenilik¢i fikirlere sahip olan ve yeni firsatlar
yakalayabilen kisilerin bir ¢ogu bu fikirlerini eyleme doniistirmede yetersiz
kalmaktadirlar. Bu bakimdan bir i¢ girisimci olabilmek i¢in oncelikle tanimlanan
firsatlarm, bir plan ¢ercevesinde eyleme déniistiiriilmesi gerekmektedir (Urper, 2013:
11).

I¢ girisimcilik siirecinde, kaynaklari ve organizasyon diinyasmi bir araya
getiren i¢ girisimciler, isletme icerisinde girisimsel bir ruh ve atmosfer olusturma
gorevini iistlenen kisilerdir (Naktiyok, akt. Agca ve Yoriik, 2006: 162). Isletme

icerisinde girisimsel bir ruh olusturmanin yanisira i¢ girisimciler, yenilikgilik
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olusturabilecek firsatlar1 yakalayabilen, bu firsatlar1 ve modelleri ¢alistiklar1
isletmenin karlihig1 ve rekabet lstiinliigli elde etmesi ig¢in gergek uygulamaya

doniistiirebilen yaratic1 kisilerdir (Urper, 2013: 37).
5. iC GIRISIMCILiGIN BOYUTLARI

Son 20 yildrr arastirmacilarin ilgisini ¢eken i¢ girigimcilik kavraminin
isletmelerin yeniden canlandirilmasi ve performansin yiikselmesi agisindan 6zellikle
kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in faydali oldugu disiiniilmektedir. Bu kavram
birbirinden farkli boyutlara sahip olmaktadwr. I¢ girisimcilik boyutlarmin temeli
girigimciligin yap1 tast olan Schumpeter’in inovasyon faktorlerine dayanmaktadir
(Antoncic ve Hisrich, 2001: 495). I¢ girisimcilik davramslarini inceleyen ilk
calismalardan birinde Covin ve Slevin (1988) bir firmanin girisimcilik yoneliminin,
ist diizey yoneticilerin isletme ile ilgili riskleri iistlenmeye ne kadar egilimli
olduklari, rekabet avantaji elde etmek amaciyla degisim ve yenilikgiligi ne diizeyde
destekledikleri ve rakip firmalarla ne diizeyde agresif bir sekilde rekabet ettikleri ile
ilgili oldugunu savunarak, i¢ girisimcilik davraniglarini, risk almak, yenilik¢ilik ve
proaktivite olmak iizere lic boyutta incelemislerdir (Covin ve Slevin, 1988: 218).
Lumpkin ve Dess’in (1996) arastirmalarinda i¢ girisimcilik kavramma dahil olan
boyutlar, 6zerklik, yenilik¢ilik, risk alma, proaktivite ve rekabetci saldirganlik
olmak tiizere bes baslik altinda incelenmistir (Lumpkin ve Dess, 1996: 140).

Agca ve Kandemir’e gore i¢ girisimcilik; girisimcilik egilimi ve kurum igi
girigsimcilik olmak iizere iki ana yaklasim ile ele alinmaktadir. Buna gore girisimeilik
egilimi yaklagiminda i¢ girisimcilik boyutlari, yenilik¢ilik, risk alma, proaktif
davranmak, 6zerklik ve yeni {iriin gelistirmek olarak ifade edilmektedir. Kurum i¢i
girisimcilik yaklasiminda ise i¢ girisimcilik boyutlarmi stratejik yenilenme, kendini
yenileme, kurum i¢i is girisimleri baglatma ve yenilik¢ilik olarak ele almaktadirlar

(Agca ve Kandemir, 2008: 214).

Antonic ve Histrict (2003) i¢ girisimciligin boyutlarint yeni girisimler, yeni
isler, iiriin ve hizmet yenilik¢iligi, slire¢ yenilik¢iligi, kendini yenileme, risk alma,
proaktiflik, rekabet¢i agresiflik olmak iizere sekiz boyutta incelemislerdir. (Antoncic
ve Hisrich, 2003: 19). Tablo 3’de i¢ girisimcilik kavraminin dogasmi olusturan

boyutlar ve tanimlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 3. I¢ Girisimciligin Boyutlart

Boyutlar Tammlar
Yeni Girisimler Ozerk veya yar1 dzerk sirket birimlerinin olusturulmasidir.
Yeni Isler Mevut iiriinler ve pazarlarla ilgili olan yeni islerin takib edilmesidir.
Uriin ve Hizmet Yenilikgiligi Yeni iiriin ve hizmetlerin yaratilmasidir.
Siireg Yenilikgiligi Uretim, siireci ve tekniklerinde yenilikler gergeklestirmektir.
Kendini Yenileme Stratejileri yeniden diizenlemek ve orgiitsel degisim gergeklestirmektir.
. Yeni firsatlar pesinde cesur haraketlerde bulunma ve kaynak saglamada
Risk Alma dee T < o
acelecilige bagli olarak zarara ugrama ihtimalidir.
Proaktiflik Ust ydnetimin nciiliik etme ve insiyatif alma yénelimidir.
Rekabetci Agresiflik Rakiplere kars: agresif bir tavir sergilemektir.

Kaynak: Antoncic ve Hisrich, 2003: 19

Gilintimiizde i¢ girisimciligi kapsayan boyutlara verilen Onemin artmasi,
isletmeleri i¢ girisimcilige yatirnm yapmaya yodnlendirmistir. Ornegin, General
Electric, Dupont, Texas Intruments, FBM ve AT&T gibi biyiik isletmeler,
organizasyon yapilarinda i¢  girisimcilige imkdn veren  diizenlemeler
gerceklestirmektedirler. Ozellikle Xerox’un yenilik ve biiyiime icin kurulusta
girisimci ruhun canli tutularak sirayla tiim Orgiite benimsetilmesi diisiincesi
Amerikan yonetim diistincesinde bir devrim olarak kabul edilmektedir (Giirol, Akt:

Sarikaya vd., 2016: 184).

Konu ile ilgili tiim caligmalar dikkate alinarak bu ¢alismada i¢ girisimciligin
boyutlar1 yenilikgilik, risk almak, proaktiflik, rekabet¢i giriskenlik, Ozerklik ve
kendini yenileme olmak iizere alt1 baslik altinda, i¢ girisimcilik kavrami ile olan

iliskileri bakimindan incelenmektedir.
5.1. YENILIKCILIK BOYUTU

Ileri teknoloji gerektiren, yeni iiriinler yaratma siireci olarak ifade edilebilen
yenilik¢ilik kavrami ¢ogu zaman icatla karistirilir. Bu iki kavram arasindaki fark ise
icadin ancak piyasaya siirlilmesi ile bir yenilik olarak degerlendirilebilecegidir. Ayni
zamanda bir icadin birden ¢ok yenilige sebep olabilecegini de sdylemek miimkiindiir.
Ornegin buzdolab1 gidalarin tazeligini koruyan bir alet olarak gok basarili bir yenilik
olarak degerlendirilirken, buzdolabii yiyeceklerin donup kat1 bir hale gelmesini
engelleyen bir arag¢ olarak satma fikri ile ayn1 icattan bir baska yenilik yaratilmigtir

(Barker, 2001: 21). Girisimcilerin yenilik¢i olma 6zelligi ilk defa 1934 yilinda A.
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Schumpeter tarafindan literatiire getirilmistir. Bu bakimdan, girisimcilerin sadece
kendi yetenek, bilgi birikimlerini kullanarak iiretim ve dagitim siireci
gereceklestirmelerinin yani sira yenilik¢i olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bagka
bir ifade ile girisimcilerin sadece para ve sermaye sahibi olan kisiler degil ayni
zamanda dinamik, yaratict ve yenilik¢i kigiler olmasi beklenilir (Besler, 2010: 4).
Schumpeter (1934) yenilik¢iligi, girisimci igletmenin yeni liriinler veya yeni siiregler
gelistirmek icin temel bir ¢abasi olarak tanimlamis ve yenilik¢iligin isletmenin yeni
iirlin veya hizmet iiretim siiregleri, yeni pazarlar sunarak yeni fikir liretme, deneme,
ar-ge faaliyyetlerinde bulunma yoniindeki kararhigini yansittigini vurgulamistir
(Aloulou ve Fayolle, 2005: 28). Girisimci kisilerin dogas1 geregi ilk ve tek
olabilmesi, yaraticiligmm olusturdugu yenilik¢ilik ile miimkiin olabilmektedir.
Yenilikgilik girisimciligin en temel islevi olarak yeni kurulan, daha 6nce kurulan bir
isletmede veya bir kamu kurumunda kendini gosterebilmektedir (Odabasi, 2010: 44).
Buna gore ¢alisanlar, miisteri ihtiyaglarmi karsilamak i¢in mevut diisiince tarzlarini
bir kenara birakarak, alisilmadik, yenilik¢i, fikirler ve ¢oziimler ortaya ¢ikardiklar1
zaman gergek girisimcilik ortaya ¢ikmaktadir (Yilmaz, 2015: 26). Zahra ve Covin
(1995) vyenilikgiligi, bir sirketin mevcut veya gelecekteki pazarlarin taleplerini
karsilamak i¢in yeni iirlinler gelistirmesi yada mevcut iiriinleri degistirmesi siireci
olarak tanimlamaktadirlar (Zahra ve Covin, 1995: 45). Van ve Ven (1986)
yenilik¢ilik silirecini, zaman zaman bagkalar1 ile ticari bir baglam igerisinde islem
yapan ¢alisanlarin, kurum igerisinde yeni fikirler gelistirmesi ve uygulamasi olarak
tanimlamaktadirlar (Van ve Ven, 1986: 591). Weerawardena ve Cass’a (2004) gore
ise yenilikgilik, gercekte gorebildigimiz girisimcilik pazarmma sahip firmalarin,
tiikketici tercihlerini ve rakip davraniglarmi degistirmeyi aktif olarak 6grenmesi ve
piyasadaki bilgileri firmanin hem teknolojik hem de teknolojik olmayan, deger
yaratan faaliyetlerine aktif bir sekilde entegre etmesidir (Weerawardena ve Cass,
2004: 421).

Yenilik¢iligin degisiminden bahsederken dort kategoriye ayrildigini soylemek
miimkiindiir. Uriin yenilikgiligi, kurumun iiriin ve hizmetlerindeki degisikliklerdir.
Stire¢ yenilikgiligi, s6z konusu iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi ve sunulmasindaki
degisikliktir. Pozisyon yenilik¢iligi, iirlin ve hizmetlerin yapisindaki degisikliktir.

Son kategoride ise kurulusun yaptiklarini gercevelemek i¢in olusturulan temel
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zihinsel modellerdeki degisiklikler olarak ifade edilen paradigma yenilikg¢iligi yer
almaktadir (Tidd vd., 2005: 10).

Glinlimiiz isletmeleri kars1 karsiya kaldiklar1 rekabet ortaminda bir adim 6ne
gecebilmek igin ¢ok az sayida olanaga sahiptirler. Isletmeler icin kalite, fiyat veya
miisteri iligkileri agisindan bakildiginda rekabet¢i bir avantajin ancak disaridan satin
alinarak yada firma tarafindan gelistirilerek elde edilebilecegi bilinmektedir (Giirol,
2006: 52). Stirekli yenilikgilik, bir isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmesi i¢in en temel faaliyeti olarak kabul edilmektedir (Alan ve Yeloglu, 2013:
21). Bu dogrultuda, kurum igerisinde girisim yaratmak veya durgunluk doneminden
gecen bir isletmenin temel stratejilerinin yenilenmesi siireci olarak ifade edilen i¢
girisimciligin, yenilik¢ilik boyutu ile isletmeye rekabet avantaji kazandirdigini
sOylemek miimkiindiir (Yumusakipek, 2015: 162). Baska bir ifade ile i¢ girisimcilik,
yeni bir teknoloji, Uriin smifi veya is modeli olarak ifade edilen yenilik¢iligi,
isletmenin gelisiminin saglanmasi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi
acisindan kendine temel bir boyut olarak belirlemistir (Kelley, 2011: 74). I¢
girisimcilik stratejileri olusturulurken temel unsur olarak degerlendirilen yenilikgilik,
onceden mevcut olmayan bir {iriiniin ortaya ¢ikmasi ve daha dnce var olan bir {iriiniin
farkli  bir amag¢ dogrultusunda kullanilmast olmak iizere i1ki sekilde
gerceklestirilmektedir (Basar ve Tosunoglu, 2006: 132). Yapilan bazi arastirmalarda
bir isletmede yenilik¢i davranislarin yliksek olmasi ile s6z konusu isletmenin ig
girisimcilik davraniglarinda da olumlu yonde artis oldugu gosterilmektedir. Bu
bakimdan i¢ girisimcilerin genel itibariyle yenilik¢ilige agik olan insanlar oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Giiner ve Serinkan, 2017: 486).
5.2. RISK ALMA BOYUTU

Risk kelimesi anlam itibari ile bir durumdan zarar etme tehlikesi olarak
aciklanilmaktadir. Ancak risk icerdigi tehlikenin yan1 sira anlam olarak, kazang elde
etmeyi de barindirmaktadir. Bir girisimcinin risk tistlenmesi, ekonomik agidan zarar
etmeyi ve sosyal acidan basarisiz olmayr gbze almasi demektir (Kayalar ve
Omiirbek, 2007: 187). Brockhaus (1980) calismasinda, risk iistlenmenin, bir
yOnetici veya i¢ girisimci konumunda olan bir ¢alisan agisindan 6nemli bir ayirt edici

ozellik olarak kabul edildigini belirtmis ve girisimcilik riskini, potansiyel bir
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girisimcinin genel risk alma eglimi, belirli bir girisim i¢in algilanan basarisizlik
olasiligi ve basarisizligin algilanan sonuglar1 olarak ii¢ bilesene ayirmistir
(Brockhaus, 1980: 513). Baska bir ifade ile isletme i¢in dnemli olan kararlar kabul
edilirken, hayal kirikligi yaratan sonuglarinin gerceklesip gergeklesmeyecegi
hakkindaki belirsizlik Olctisii 6zelligine sahip olan kararlarin alinmasi olarak
tanimlanan risk almak anlayisi, ortaya ¢ikan belirsizlik, sonu¢ beklentileri ve sonug
potansiyeli boyutlarini kapsamaktadir (Sitkin ve Pablo, 1992: 10). Bu boyutlardan
ilki, bir belirsizlik duygusu tasir ve genellikle girisimcilik literatiiriinde kisisel risk,
sosyal risk veya psikolojik risk gibi siklikla tartigilan bazi risk tiirlerinde
goriilmektedir. Prokatiflik terimi finansal analizlerde zarar veya olumsuz sonug
olasilig1 boyutu ile ele alinmaktadir Girisimci kisilerin genellikle pazardaki firsatlar
yakalayarak yiiksek getiri elde etme adina, yliksek bor¢ almak veya daha biiyiik
kaynak taahhiitleri yapmak gibi riskleri iistlendikleri goriilmektedir (Lumpkin ve
Dess, 1996: 144). Yeni olan her sey risk veya gercek sonuglarin beklentilerden farkli
olabilecegi ihtimalini igcermektedir. Risk almak ise zarar verme olasilig1 veya 6nemli
performans tutarsizligi olasiligi bulunan firsatlarin pesinde kogma istekliligini igerir.
Ancak burada asir1 kontrol edilemeyen riskler iizerinde degil 1liml1 ve hesaplanmis
riskler iizerinde vurgu yapilmaktadir. Ciinkii girisimcilik diislinmeden karar vermeyi
gerektirmez. Girisimciler, finansal, teknik, piyasa ve kigisel riskleri yonetme
konusunda gergek bir farkindaliga sahip olmalidirlar (Morris ve Kuratko, 2002: 41).
Boylece risk alma davranisi bir bankaya para yatrmak, kesfedilmemis yeni
teknolojilere yatirim yapmak, yeni iiriinleri yeni pazarlara getirmek gibi giivenli
risklerden olusmaktadir (Lumpkin ve Dess, 1996: 145). Bir calisan veya kurulus
tarafindan alian bu riskler, lizerinde vurgu yapilan iiriin, hizmet ve pazarlarin se¢imi
gibi cesitli kaynak tahsisi kararlarma yansimaktadir. Boylece risk almak hem
bireysel diizeyde bir 06zellik hem de kurumsal diizeyde bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Morris ve Kuratko, 2002: 41). I¢ girisimciligin en onemli
boyutlarindan biri olan risk tistlenmek, yeni bir girisimin tatmin edici bir satig, kar
veya yatirim getirisi katranina ulagamama olasilig1 olarak tanimlanmaktadir (Dickson
ve Giglierano, 1986: 61 ). Bir i¢ girisimcinin risk listlenmesi kurum igerisindeki
basarisint da 6nemli derecede etkilemektedir. Bu bakimdan i¢ girisimcilik ile ilgili

yapilan tiim c¢aligmalarda da risk lstlenmek bir i¢ girisimciyi diger ¢aliganlardan
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ayiran en temel faktor olarak ifade edilmistir. I¢ girisimciler, ince eleyip sik dokuyan,
stratejik planlar yaparak saglikli kararlar alabilen insanlar olmalarina karsit kurum
icerisindeki girisimlerinde ekonomik, sosyal, psikolojik ve saglik riski gibi bir ¢ok
riskler iistelenebilmektedirler (Marangoz, 2013: 9). Risk almak, bir i¢ girisimcinin en
belirgin boyutu olarak degerlendirilse de cehaletten gelen bir cesaretin gostergesi
olarak olumsuz sonuglar da i¢erebilmektedir. Cilinkii alinan her risk bir belirsizlik
sonucudur ve bu belirsizlik kendi ile beraber bilinmezligi de getirir. Ancak basarili
bir i¢ girisimei biitiin bu belirsilikleri ve bilinmezlikleri miimkiin oldugu kadar
aydinlatabilmeli ve olabildigi kadar ongoriilii olmaya ¢alismalhidir (Miiftiioglu ve
Durukan, 2004: 178). Dickson ve Giglierano (1986), arastirmalarinda "tekneyi
batrmak" ve  "tekneyi kacirmak" olarak ifade ettikleri iki risk tiiriinden
bahsetmektedirler. Tekneyi batirmak finans literatiiriinde satin aliman bir hissenin
onceden belirlenen bir hedef degerinde artis yapamamasi olasiligidir. Stratejik
planlama literatiiriinde boylik Ol¢lide goz ardi edilen, "tekneyi kac¢irmak" olarak
adlandirilan ikinci risk tiirii ise eylemsizlikten dolay1 stratejik firsatlar1 kagirmaktir
(Dickson ve Giglierano, 1986: 61). I¢ girisimciler faaliyet gosterdikleri isletmeyi
gelistirebilmek ve bu gelisimi siirdiirebilmek i¢in yenilik¢i startejik planlar
uygularken, biitiin bu girisimlerin ardindaki risklerin farkinda olmalarma ragmen risk

almaya yonelmelidirler (Alpkan vd., 2005: 77).
5.3. PROAKTIFLIK BOYUTU

Proaktiflik, ileriye yonelik anlamindaki pro ve aktif anlamindaki activus
kelimelerinin birlesiminden olusan bir terimdir (Tunca, 2018: 326). Proaktivite
kavrami, yeni iirlin veya hizmetlerin, isletme teknolojilerinin ve idari tekniklerin
tanitilmast gibi kilit is faaliyetlerinde rakipleri takip etmek yerine kuruluslarin ne
kadar liderlik etmeye caligtigi anlamma gelmektedir (Covin ve Slevin, 1986:
Antoncic ve Histrich, 2001: 499). Proaktivite temel olarak iyilik gibi duygusal
ozelliklerden ve kontrol odagi gibi biligsel 6zelliklerden farklilik gdstermektedir.
Proaktivite, ¢evreyi etkileyen davranig smifinin bir pargast oldugu i¢in aragsal bir
davranis boyutu olarak kabul edilmektedir (Crant, 1996: 43). Proaktivite,
reaktivitenin zittidir ve rakiplere karsi agresif durusla iliskilendirilen bir davranig

bi¢imidir. Proaktivite kavramu ile ilgili yapilan tanimlarmm c¢ogunda esas olarak
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proaktif davranig boyutunun agresif uygulamalarla kurumun hedeflerine ulagsmak i¢in
makul olan her yolu izlemek oldugu iizerinde vurgu yapilmistir (Knight, 1997: 214).
Proaktiflik terimi Webster’in (1991) sozliigiinde, “gelecekteki problemlerin,
ihtiyaglarmm  veya degisikliklerin  beklentisiyle hareket etmek”  seklinde
tanimlanmaktadir. Bu bakimdan proaktivite, bir girisimcilik oryantasyonu igin,
yenilik¢i veya yeni girisimcilik faaliyetleri ile birlikte ileriye doniik bir bakis agis1
sunmas1 bakimindan da 6nemli sayilabilmektedir (Lumpkin ve Dess, 1996: 146).
Proaktif davranis boyutu, insanlarin g¢evreleri manipiile etme ve kontrol etme
gereksinimlerine dayanmaktadir. Cevreyi dogrudan degistirme eylemlerini baslatma
ve siirdiirme egilimi olarak ifade edilen proaktif davramig 6zelliklerine sahip olan
insanlar yeni firsatlar pesinde ve daima degisim igerisinde olan insiyatif sahibi
insanlardir (Bateman ve Crant, 1993: 105). Proaktif bireyler, durumsal giicler
tarafindan kisitlanmayan, firsatlar1 tanimlayan ve bunlara gore hareket eden,
inisiyatif sergileyen, ¢evrelerini etkilemek icin harekete gecen ve anlamh degisiklik
olusana kadar azimle haraket eden bireylerdir (Marilyn vd., 2015: 116). Proaktiflik
i¢ girisimcilik faaliyetlerinden etkili sonuglar elde ede bilmek i¢in sorumluluk almak
ve gerekli olan her seyi yapma konusundaki uygulama siireci ile ilgili bir terimdir.
Proaktiflik, genellikle kendi igerisinde Onemli derecede azim, uyumluluk ve
basarisizlik olasiligr ile ilgili tiim sorumlulugu iistlenme istegini barmdirmaktadir
(Morris ve Kuratko, 2002: 44). Bagka bir ifade ile proaktiflik, iist yonetimin
oryantasyonlarma ve faaliyetlerine yansiyan oncii olmak ve insiyatif almak gibi
davraniglar1 igermektedir (Antoncic ve Hisrich, 2003: 18). Proaktivitenin iki temel
ozelligi one siiriilmektedir. Bunlardan ilki, rakip firmalara yonelik agresif rekabetci
davranis, ikincisi ise uygun is firsatlarinin orgiitsel arayisi seklinde ifade edilmistir
(Aloulou ve Fayolle, 2005: 28). Proaktif davranig 0Ozelligine sahip olan ig
girisimciler, ortaya bir sorun ¢ikmadan dnce gerekli goriilen tiim 6nlemleri alan ve
faaliyetlerini bu diislince yapisina gore yonlendiren kisiler olduklar1 i¢in kurum
icerisinde bu davraniglar ¢cok biiylik 6neme sahiptir (Onay ve Cavusoglu, 2010: 59).
Proaktif kisilik 6zelligine sahip olan ¢alisanlar yenilik¢ilik, i¢sel motivasyon, yiiksek
performans, uyumluluk gibi olumlu davranislar gésterebilmektedirler. Bu bakimdan,
proaktif kisilik, i¢ girisimcilerin, kuruluslarina fayda saglayan olumlu sonuglar1

tiretme olasiligini arttrmaktadir (Akgiindiiz vd., 2018: 107).
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5.4. OZERKLIK VE REKABETCI GIRISKENLIK BOYUTU

I¢ girisimcilik davranislarinm belirlenmesinde bir ¢ok psikolojik unsurlarin
oneminden bahsetmek miimkiindiir. Bu unsurlardan biri de, girisimcilik faaliyetini
tetikleyen, yeni girisimler olusturmak i¢in gerekli olan bagimsiz ruh ve 6zgiirliik hali
olarak tanimlanabilen o6zerklik boyutudur. Bu nedenle 6zeklik boyutu ig
girisimciligin ¢ok 6nemli bir parcasidir ve girisimciler diger meslek gruplarindan
daha fazla 6zerklige ihtiya¢ duymaktadirlar. Ozerklik boyutunun gii¢lii olmasi igin i¢
girisimcilerin  bagimsiz hareket etmelerini, kisisel kontrolii silirdlirmelerini ve
toplumsal kisitlamalarin bulunmadigi durumlarda firsatlar1 arastirmasini tesvik eden
kiiltiirler icinde faaliyet gostermeleri gerekmektedir (Lee ve Peterson, 2000: 406).
Yaptiklar1 teorik bir c¢alismada, i¢ girisimcilik kavramina dahil olan o6zerklik,
yenilik¢ilik, risk alma da dahil olmak {iizere ¢esitli boyutlarin gegerliligini savunan
Lumpkin ve Dess’e (1996) gore 6zeklik kisaca, bir birey tarafindan bagimsiz bir
eylem veya bir is kavramini, isletmenin sahip oldugu vizyonu ortaya koymak ve
tamamlanmasimi saglamak amaci ile bagimsiz olarak calisan bir ekip ruhu olarak
tanimlanmaktadir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431). Rekabetci giriskenlik boyutu ise
bir organizasyondaki girisimcilerin rakiplerini zorlayarak ya da diger firmalara gore
konumlarini iyilestirerek basar1 odakli olmalarmi tesvik etme egilimi olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenle i¢ girisimciligin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. Ciinkii agresif bir durus ve yogun rekabet, isletmelerin hayatta kalmas1
ve basarisi icin kritik oneme sahiptir (Lee ve Peterson, 2000: 407). Rekabetgi
girigkenlik, ¢alisanlarm pozisyonlarmi gelistirmek ve rakiplerine yogun bir sekilde
meydan okumak, bir diger degisle ayn1 sektorde ¢alisan rakiplerini geride birakmak
icin dogrudan yonlendirme eglimi olarak tanimlanmaktadir. Rekabet¢i giriskenlik
ayn1 zamanda rekabette geleneksel yontemlere giivenmekten ziyade siradisi olma
istekliligini yansitmaktadir (Lumpkin ve Dess, 1996: 149). Bir bagka tanima gore ise
rekabegi girigkenlik boyutu en basit hali ile isletmenin bilingli bir sekilde reaktif
davranarak aligilmisin disindaki yontemleri ile rakipleri iizerindeki egemenliklerini
kazanmak veya rakiplerini yok etme istek ve egilimi olarak ifade edilmektedir
(Altuntas ve Donmez, 2010: 55). Firmalarin yeni teknolojilerden faydalanarak veya
yeni pazar ihtiyaclarina hizmet vererek avantaj saglayabilmeleri icin genellikle

saldirgan olmalar1 gerektigini vurgulayan Lumpkin ve Dess (2005), rekabetci bir
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sekilde girisimcilik pozisyonunu gelistirmenin iki yolu oldugunu da belirtmislerdir.
Bunlardan ilki, ¢ok diisiik fiyatlarla pazarlara girmekdir. Kiigiik firmalar genellikle
kaynak = bakimindan zengin biiyilk firmalarin pazarlarna  girmesinden
korkmaktadirlar. Biiylik sirketler genellikle oldukga biiylik sermayelere sahip
olduklarindan, uzun bir siire ciddi zarara ugramadan fiyatlarmi diisirmeyi goze
alabilirler. Ikinci yontem ise ticari uygulamalarm veya basarili rakiplerin
tekniklerinin kopyalanmasidir. Fikir veya uygulama fikri miilkiyet yasalariyla
korunmadigi ve yasadist olmadigi siirece rakiplerden is almak icin

kullanilabilmektedir (Lumpkin ve Dess, 2005: 151).
5.5. KENDINI YENILEME/STRATEJIK YENILENME

I¢ girisimciligin boyutlarindan biri olarak degerlendirilen stratejik yenilenme
kavrami arastwrmacilar tarafindan farkli sekillerde ifade edilmektedir. Stratejik
yenilenme, kurum icerisinde yeni kaynak kombinasyonlar1 araciligi ile isletme
varhiginin artirilmasi, yapilan islere rekabetci bir sekilde yeniden odaklanmak,
pazarlama veya dagitimda biiyiik degisiklikler yapmak, iiriin gelistirmeyi yeniden
yonlendirmek ve islemleri yeniden sekillendirmek gibi eylemleri kapsamaktadir.
(Guth ve Ginsberg, 1990: 6). Stopford ve Baden —Fuller (1994) stratejik
yenilenmeyi, daha hizli ve siirdiiriilebilir bir genel ekonomik performans elde etmek
icin igletmenin kaynak yapisindaki de§isim olarak ifade etmislerdir (Stopford ve
Baden- Fuller, 1994: 522 ). Sharma ve Chrisman (1999) ise stratejik yenilenmeyi, bir
isletmenin kurumsal seviye stratejisinde veya yapisinda onemli degisiklikler ile
sonuc¢lanan i¢ girisimcilik ¢abasi olarak tanimlamislardir. Bu dogrultuda stratejik
yenilenme mevut bir kurulusta bulunur ve kurulus tarafindan yeni bir igletme olarak
kabul edilmez (Sharma ve Chrisman, 1999: 19). Ravasi ve Lojacono (2005) stratejik
yenilenme kavramu ile ilgili iki farkli bakis agisinin varligindan bahsetmektedirler.
Bunlaran biri bir sirketin stratejik yapisi, sistemleri ve kiiltlirli lizerinde ¢ok sayl
etkileri olan, kurumsal doniisiim olarak adlandirilan yenilenme bakis ag¢isidir. Bu
bakis acgisma gore stratejik yenilenme bir sirketin genel ekonomik performansini
iyilestirmek i¢in kaynak diizenini ve stratejik yoniinii degistirmeyi taahhiit ettigi bir
dizi faaliyet olarak ifade edilmektedir. Ikinci bakis acisini benimseyen ve iiriin

yeniligi ile ig gelistirmeye odaklanan aragtirmacilar stratejik yenilenmeyi, liriin ve
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pazar bilgisinin yaratilmasi ve kullanilmasiyla desteklenmekte olan mevut
teknolojilerin yeni kombinasyonlarini arastiran rekabet¢i bir arastirmanin etkisi

olarak tanimlamaktadirlar (Ravasi ve Lojacono, 2005: 54).
6. iC GIRISIMCILIK EGILIMINi ETKILEYEN FAKTORLER

Aragtirmalar i¢ girisimcilik faaliyetlerinin yogun rekabet ortaminda faaliyet
gosteren isletmeler arasinda o6zellikle etkili bir organizasyonel faktor olabilecegini
gostermektedir (Zahra ve Covin, 1995: 48). Isletme igerisinde calisanlarin ig
girigsimcilik davranislar1 belirlenirken, organizasyonda bulunan yeni is girisimi, risk
alma, yenilik¢i ve Ongoriilii olma, gibi bir ¢ok faktorler kullanilabilmektedir. Bu
boyutlarin isletme igerisinde basariyla uygulanabilmesinde bir ¢ok i¢ ve dis faktor
etkili olmaktadir. Bu dogrultuda, ¢evresel faktorlerin i¢ girisimcilik faaliyetleri i¢in
uygun bir zemin hazirladigini, orgiitsel faktorlerin ise i¢ girisimcilik davranislarinin
etkili bir sekilde gergeklestirilmesine imkan sagladigmi sdylemek miimkiindiir

(Akdogan ve Cingoz, 2006: 49).

Sekil 4’te Antoncic ve Hisrich (2001) tarafindan gelistirilen i¢ girisimcilik
modelinde orgilitsel ve c¢evresel faktorlerin i¢ girisimcilik davranislar1 lizerindeki
etkisi ve bunun sonuglar1 olarak i¢ girisimciligin igletme performansmi belirleyen

biiylime ve karllik iizerindeki etkisi gosterilmektedir.

Sekil 4. I¢ Girisimcilik Modeli ve Dogrudan Etkileri

Cevre
e  Dinamizm
e  Teknolojik Firsatlar
e  Endiistri biiyiimesi
e Yeni Uriinler Igin i¢ Girisimeilik
Talep e Yenils Performans
e Degisimin Girigimleri e  Biiyiime
Yenilikgilik e  Karlilik
N o Ozerklik
- Orgiit o Ptoaktiflik
. Tletisim
e Resmi Kontroller
e  (Cevresel Tarama
o Orgiitsel Destek
e Rekabetle Tlgili
Degerler

Kaynakga: Antoncic,ve Hisrich, 2001: 505
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Aragtrmanm bu boliimiinde, ‘i¢ girisimciligi etkileyen g¢evresel faktorler’
bashigi altinda kurumun c¢evresindeki faktorlerin i¢ girisimcilik davraniglari
iizerindeki etkisi, ‘i¢ girisimciligi etkileyen orgiitsel faktorler’ bagligi altinda ise
orgit icerisindeki faktorlerin i¢ girisimcilik davramiglar1 {izerindeki etkisi

incelenmektedir.
6.1. iIC GIRISIMCILIGI ETKILEYEN CEVRESEL FAKTORLER

Biitlin organizasyonlar ekonomik ve rekabet kosullarinin degismesi, yasal
diizenlemeler, hammadde ve insan kaynaklar1 mevcudiyetindeki degisiklikler ve
bunlara ek olarak i¢inde calistiklar1 kurumun daha bir ¢ok g¢evresel faktorlerinden
etkilenmektedirler (Baron ve Greenberg, 1989: 520). Literatiir incelendigi zaman
cevresel faktorlerin i¢ girisimeilik faaliyetleri tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢ok
arastirmaya rastlanmaktadir. Cevresel faktorler oOrgiitsel diizeyde i¢ girisimcilik
davranislarmin bir belirleyicisi olarak goriilmektedir. Antoncic’e (2007) gore,
dinamizm, teknolojik firsatlar, sektorel biiyiime ve yeni iirlinlere olan talep gibi
cevresel faktorler i¢ girisimcilik davraniglarini olumlu olarak etkilemektedir. Ancak
elverissiz degisim ve yogun rekabet ortami gibi c¢evresel faktorlerin i¢ girisimcilik

davraniglarini olumsuz olarak etkiledigi de bilinmektedir (Antoncic, 2007: 311).

Covin ve Slevin (1989) ise i¢ girisimciligin yiliksek diizeyde kendini
gosterdigi isletmelerin genellikle ¢evre kosullar1 olumsuz iken performanslarmin
yiiksek diizeyde oldugunu, i¢ girisimciligin orta seviyede bulundugu isletmelerin ise
tehlikesiz ¢evre kosularinda faaliyetlerini daha  aktif olarak siirdiirdiiklerini
calismalarinda belirtmiglerdir (Atar, 2015: 65). Naktiyok ve Kok (2006), kent
ekonomisinde firma yapis1 ve is fikrinin niteligi agisindan i¢ girisimciligin
gelistirilerek yeni {iriin, yeni slire¢, yeni pazar ve yeni endiistriler yaratma
kapasitesine doniigtiiriilmesinin ve yeniliklerin gelistirilebilecegi bir is cevresinin

yaratilmasinin hayati oldugu sonucuna varmislardir (Naktiyok ve Kok, 2006: 94).
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6.2. IC GIRISIMCILIGI ETKILEYEN ORGUTSEL FAKTORLER

Yogun rekabet ortaminda yenilik¢ilik ve yaraticilik gibi bir takim 6zelliklere
sahip girisimcilerin harakete ge¢mesinde Orgiitlerin destegi vurgulanirken i¢
girigsimcilik faaliyetlerine verilen dikkat daha da artmistir (Onay ve Cavusoglu, 2010:
57). Bir kurum igerisinde ¢alisanlarin i¢ girisimcilik davraniglarini tesvik etmek ve
desteklemek icin bir ¢ok oOrgiitsel faktor bulunmaktadir. Calisanlarin i¢ girisimeilik
davraniglar1 sergileyebilmeleri ic¢in elverisli bir ortamin kurulmasina etki eden

faktorler (Kuratko vd., 2014: 39);

e Ust diizey yonetimin destegi: Orgiitteki iist diizey yoneticilerin ¢alisanlarmn
yenilik¢i fikirlerini savunmasi ve c¢alisanlarin girisimcilik fikirlerini eyleme
doniistirmek i¢in ihtiyag duyduklar1 kaynaklar1 saglamasi gibi i¢ girisimcilik

davraniglarini desteklemeleri i¢ girisim sonuglarini etkilemektedir.

e Isin taktir edilmesi: Buna gore, girisimcilik firsatlarmm cogu kez, galismalar:

taktir edilenler tarafindan en iyi sekilde degerlendirildigi goriilmektedir.

e (Qdiillendirme: Kurum icerisinde girisimcilik faaliyetlerinin basaris1 ddiillendirme

uygulamalariin ¢alisanlar tarafindan ne kadar algilanmasi ile ilgilidir.

e Zamanm kullanilabilirligi: Yoneticiler arasinda zamanin kullanilabilirliginin
girisimcilik  olusumu i¢cin Onemli bir kaynak olusturdugunu soylemek

mumkindir.

e Organizasyonel smirlar: Esnek organizasyonel smirlar, dis ¢evre ile kurum
arasindaki bilgi akisint ve ayrica kurum i¢indeki boliimler arasinda bilgi akigini

gelistirmektedir.

I¢ girisimcilik davraniglarinin desteklenmesinde en ¢ok hangi faktdrlerin
onemli oldugu konusunda evrensel bir smiflandirma bulunmamakla birlikte
Hornsby vd (2002), yaptiklar1 arastirmada, i¢ girisimcilik davraniglarini etkileyen en
az bes faktor oldugunu ifade etmislerdir. I¢ girisimcilik davranislarimi etkileyen
ikinci Onemli boyut, kurum igerisinde girisim fikirlerini tesvik etmede ve
uygulamada yoOneticilerin destegidir. Bu destek, yenilik¢i fikirlerin savunulmasi,
gerekli kaynaklarin ve uzmanligin saglanmasi veya girisimcilik davranislarinin

firmanm sistemi ve siire¢lerinde kurumsallastirilmasi dahil olmak ftizere bir¢ok
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sekilde gergeklestirilebilmektedir. I¢ girisimcilik davramslarini etkileyen iigiincii
faktor, zaman dahil tiim kaynaklarin kullanilabilirliginin i¢ girisimcilik faaliyetleri
icin uygun olmasidir. Dordiinii faktor olarak ise destekleyici bir organizasyonel
yapinm varhgidir. I¢ girisimcilik davramslarim etkileyen besinci ve son boyut ise,
orta kademedeki yoneticilerin risk almaya istekli olduklarini ve basarisizliga karsi
tolerans gosterdiklerini belirten risk iistlenmeleri olarak belirlenmistir (Hornsby vd.,

2002: 259-260).

7. ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARI VE iC GIRISIMCILIK
ARASINDAKI ILISKI

Karmasik ve rekabetgi bir ¢evrede isletmeler, ayakta kalabilmek ve rekabet
avantaji elde edebilmek i¢cin organizasyon igerisinde yenilik yapabilecek
potansiyelde calisanlara, baska bir ifade ile yiiksek performans sergileyen yenilik¢i
yeteneklere ihtiya¢ duymaktadirlar. Giliniimiizde isletmelerde rekabet avantajlari
olusturabilecek yenilik¢ilik Ozelliklerine sahip calisanlar genellikle i¢ girisimcilik
olarak adlandirilan kavramla iliskilendirilmektedir (Oktem vd., 2003: 170). Bu
bakimdan, isletme yOnetiminin ¢alisanlarinin yenilik yapabilmesi, i¢ girisimcilik
yonlii davranislar sergileyebilmesine katki saglayabilecek uygun ortam olusturmasi
ve kosullar gelistirmesi gerekmektedir. Insan kaynaklar1 yonetimi ile ilgili
uygulamalar bu bakimdan kurum igerisinde ¢alisanlarin i¢ girisimcilik davraniglari
sergileyebilmeleri i¢in olduk¢a onemli yonetsel karar alanlarindan biridir. Ciinkii bu
uygulamalar kendi igerisinde, potansiyel is giiciiniin belirlenmesi, se¢ilmesi,
egitilmesi, iggorenlerin performanslarinin degerlendirilmesi ve 6diillendirilmesi gibi
calisanlar1 yenilik¢i davranmaya tesvik eden ve bunun i¢in ¢alisanlar1 motive eden
bir takim uygulamalar1 kapsamaktadir (Akdogan ve Cingoz, 2015: 8). Tarihsel siire¢
icerisinde girisimcilik kavrami ile ilgili yapilan arastrmalar tamamen girisimci
olarak tanimlanan kisilerin 6zelliklerine ve davramiglarna odaklanmaktadir. Daha
sonraki arastirmalarda ise bireysel Ozelliklerin oOlgiilebilirligi, tekrarlanabilirligi ve
genellenebilirliginde yasanan zorluklar, girisimcilerin bireysel 6zelliklerine gore
incelemenin girisimsel siireci agiklamada yetersiz kalmasina neden olmustur. Bu
bakis agis1 ile arastirmacilar, bireysel davranislardan ziyade, organizasyondaki

davraniglarin daha Olgiilebilir, daha anlasilir olmasindan  dolay1 girisimciligi
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organizasyonel perspektifden incelemeye baslamislardir (Agca ve Yorik, 2006:
156). Ayrica i¢ girisimcilik kavramma iligkin literatiir incelendiginde, 1990’11
yillarda glinlimiizde en ¢ok kullanilan ismi ile i¢ girigimcilik kavramina iligkin daha
kapsamli bir kavramsallastirmanin ortaya ¢iktigi ve bu kavramsallastirmaya gore,
kurum i¢i girisimcilik, ¢alisanlarinin kurum dis1 davranislart ve insan kaynaklari
yonetiminin etkin kullanimi sonucunda bir kurumun stratejik yenileme faaliyetlerini

ifade etdigi belirlenmistir (Gawke vd., 2019: 2).

Calisanlarim1 birer i¢ miisteri konumunda degerlendiren igsel pazarlama
faaliyetlerindeki temel hedef ve amaglar, nitelikli calisanlarin isletmeye
kazandirilmasi, egitilmesi, bilgi ve becerilerini isletmenin hedefleri dogrultusunda
kullanabilmeleri i¢in etkin bir iletisim ortaminin kurulmasi, s6z konusu ¢alisanlarin
odiillendirilerek motive edilmesi, calistiklar1 kuruma olan 6rgiitsel bagliliklarmnin
arttirilmas1 ve tiim bu faaliyetlerin sonucu olarak da tatmin olmus i¢ miisteriler
sayesinde dis miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturulmasi ve bdylece isletmenin
pazar paymin ve kirmmn artmasi olarak dzetlenebilir. I¢sel pazarlama uygulamalari
ile insan kaynaklar1 uygulamalarmin birbirleri ile paralel ve uyumlu bir sekilde
gerceklestirilen uygulamalar oldugu diisiiniilmektedir. Bu bakimdan ig¢sel pazarlama
uygulamalarmin da insan kaynaklar1 uygulamalar1 gibi ¢alisanlarin i¢ girisimcilik
davraniglar1 gelistermeleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Akim, 2017: 73).

60



UCUNCU BOLUM

ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ OTEL CALISANLARININ iC
GIRISIMCILIK DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI

Arastirmanm bu boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, arastirma modeli,
hipotezleri, arastirmada kullanilan veri toplama yOntemi, arastirmanmn evreni,
orneklemi, smirhiliklari, veri analiz yontemi ve arastirma sonucunda elde edilen

bulgulara iligkin yorumlara yer verilmistir.
1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Literatiir incelendigi zaman, igsel pazarlama uygulamalari ile i¢ girigsimcilik
davraniglar1 arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik sinirli sayida ¢alisma oldugu
belirlenmis, i¢sel pazarlama uygulamalarmin i¢ girisimcilik davranislari lizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik bir ¢alismaya ise rastlanilmamistir. Hizmet sunumunun
en yogun olarak gerceklestirildigi otel isletmeleri, giiniimiizde i¢inde bulunduklari
rekabet ortaminda yenilik¢i, dinamik, esnek, risk alabilen, degisimlere ayak
uydurabilen ve proaktif olmak gibi bir takim 6zelliklere sahip olan i¢ girisimcilerin
isletme acisindan ne kadar 6nemli olduklarmm bilincindedirler. Isletme icerisinde
calisanlarin i¢ girisimcilik davraniglarma sahip olabilmeleri ise s6z konusu
isletmenin uygun bir Orgiitsel ortama sahip olmasi ile miimkiin olmaktadir. Dis
pazarlarda basar1 elde edebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinin orgiit icerisindeki
calisanlara uygulanmasi olarak bilinen ic¢sel pazarlama uygulamalarin temel odak
noktasini ¢alisanlar, onlarin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi ve sonug olarak i¢
miisteriler olarak ifade edilen g¢alisanlarn memnuniyeti olusturdugu i¢in tiim bu
uygulamalarn i¢ girisimcilik davranislarinin olugsmasinda yararl bir arag olabilecegi
diisiiniilebilir. Bu bakimdan, bu arastrma ile 06diil ve motivasyon, etkili iletigim,
calisanlarin sec¢imi, personel alimi, isgoéren gelisimi, destek sistemi ve saglikli

caligma ortami gibi alt boyutlardan ibaret olan i¢sel pazarlama uygulamlarmnin otel
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calisanlarinin i¢ girisimcilik davranislar1 tizerindeki etkisini belirleyerek, hangi i¢sel
pazarlama uygulamalarmin i¢ girisimcilik davraniglar1 {izerinde daha anlamli bir
etkiye sahip olmasint tespit etme acisindan literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda bu c¢aligmanin temel amaci, otel isletmelerinde
uygulanan ig¢sel pazarlama uygulamalari ile ilgili ¢alisanlarin degerlendirmelerini
belirlemek, calisanlarin i¢ girisimcilik yonlii davranig diizeylerini tespit etmek ve
icsel pazarlama uygulamalarmin ¢alisanlarin i¢ girisimcilik yonlii davranislar
iizerine etkisini ortaya koymaktir. Arastirmadaki bir diger amacg ise katilimcilarin
icsel pazarlama ve i¢ girisimcilik davraniglarini tespit etmeye yonelik sorulara
verdikleri yanitlar ile kisisel Ozellikleri arasinda bir farklilik olup olmadigini
belirlemektir. Bu amacglar dogrultusunda yapilan istatistik analizler ile arasgtirmanin
amacin1 ortaya koymak hedeflenmektedir. Bu bakimdan oncelikle bu iki kavram
arasindaki iligki belirlenmeye calisilmig, daha sonra i¢sel pazarlama uygulamalarinin
literatiirdeki yedi boyutlu yapisi gdz Oniine alinarak her bir boyutun i¢ girisimcilik

davranislar1 izerindeki etkisi arastirilmastir.
2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI VE MODELI

Asagida, arastirmanin amaci dogrultusunda kurulan hipotezler sunulmaktadir.

H1: Otel ¢alisanlar1 tarafindan algilanan i¢sel pazarlama uygulamalari i¢ girisimcilik

davraniglari tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1.1: Otel calisanlar1 tarafindan algilanan 6diil ve motivasyon boyutu, i¢ girisimcilik

davranislari izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1.2: Otel calisanlari tarafindan algilanan etkili iletisim boyutu, , i¢ girisimcilik

davranislar1 izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1.3: Otel calisanlar1 tarafindan algilanan isgéren gelisimi boyutu, , i¢ girisimcilik

davranislari izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1.4: Otel calisanlar1 tarafindan algilanan destek sistemi boyutu, , i¢ girisimcilik

davraniglari izerinde anlamli bir etkiye sahiptir

H1.5: Otel calisanlar1 tarafindan algilanan ¢alisanlarin se¢imi boyutu, i¢ girisimcilik

davranislari izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

62



H1.6: Otel ¢alisanlar1 tarafindan algilanan personel alimi boyutu, i¢ girisimcilik

davraniglar1 izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1.7: Otel calisanlari tarafindan algilanan saglikli ¢alisma ortami boyutu, i¢

girigsimcilik davranislar1 izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Sekil 5 de arastirmanin amaci ve kurulan hipotezler gergevesinde gelistirilen

model sunulmustur.

Sekil 5. Arastirma Modeli

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken
i¢csel Pazarlama i¢ Girisimcilik
Uygulamalari H1 Davramslar
\. . .
Odiil ve Motivasyon H11
————————— —>
g o . . H1.2
Etkili iletisim | } _ _ _ _ _ _ _ _ —») Yenilik ve risk alma
Proaktiflik
. L Rekabetgi giriskenlik ve
Isgoren Gelisimi H1.3
= L (N S —» dzerklik
H14 Kendini yenileme
Destek Sistemi | | _ _ _ _ _ _ _ —»
Calisanlarm Segimi H1.5
————————— >
Personel Alimi H1.6
————————— —»
Saglikli Caligma H1.7
T >

Bu dogrultuda yapilan c¢alismada Oncelikle turizm sektoriinde hizmet
sunumunun en yogun yasandigi noktalardan biri olan otel isletmelerinde
uygulanmakta olan icsel pazarlama uygulamalar1 ile  otel ¢alisanlarmin ig
girigimcilik yonlii davraniglar1 aragsinda bir iligki olup olmadig1 tespit edilmeye
calisilmigtir. Daha sonra igsel pazarlama uygulamalarmi olusturan faktorlerin ig
girisimcilik davraniglarint olusturan faktorleri iizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirma modeli gelistirilirken, literatiirdeki benzer modeller dikkate alinmastir.
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3. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirma verilerinin toplanmasinda nicel veri toplama araglarindan biri olan
anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir.
Birinci bdliimde katilimcilarin i¢sel pazarlama uygulamalarini ve i¢ girisimcilik
davranislarma iliskin tutumlarini belirlemek amaci ile toplam 51 sorudan olusan besli
likert tipli anket kullanilmistir. S6z konusu ankkette her ifade igin “Kesinlikle
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Fikrim Yok”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle
Katiliyorum” cevaplar1 karsilik gelmektedir. Anketin ikinci bdliimiinde ise kapali
uglu sorular ile katilimcilarm bazi kisisel 6zellikleri tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Arastrmada igsel pazarlama uygulamalarma iliskin tutumlar1 belirlemek icin
Elsamein ve Alshurideh (2012) tarafindan gelistirilen ve Urk (2015) tarafindan
Tirkge’ye uyarlanan, 6diil ve motivasyon, etkili iletisim, calisanlarin se¢imi,
personel alimi, iggdren gelisimi, destek sistemi, saglikli calisma ortami, olmak {izere
toplam 7 boyut ve 32 sorudan olusan bir 6l¢ek kullanilmaktadir. Katilimcilarm ig
girisimcilik davramslarma iliskin tutumlarini belirlemek igin Ibrahimoglu ve Ugurlu
(2013) tarafindan, Antoncic ve Hisrich (2003)’in ¢alismasindan uyarlanan yenilik ve
risk alma, proaktiflik, rekabetci giriskenlik ve Ozerklik, kendini yenileme olmak

iizere toplam 4 boyut ve 19 sorudan olusan bir 6l¢ekten yararlanilmistir.
4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bilimsel bir arastrmanin saglikli bir sekilde yiiriitmenin en Onemli
asamalarindan biri de, arastirma evrenin ve Ornekleminin dogru bir sekilde
belirlenmesidir. Arastirmanin evrenini Alanya bolgesinde yer alan isletme, belgeli
bes yildizli otel isletmeleri olusturmaktadir. Antalya I1 Turizm Miidiirliigii’niin resmi
internet sitesinden alinan bilgiye gore Alanya bolgesinde 66 adet bes yildizli otel
isletmesi bulunmaktadir. Arastrmada evreninin tamammina ulasmanin zorlugu
nedeniyle evreni temsil edebilme giicline sahip drneklem belirleme yolu izlenmistir.
Alanya bolgesindeki bes yildizli otel isletmelerindeki toplam calisan sayis1 kesin
olarak belirlenemedigi i¢in aragtirmada orneklem biiyiikliigiinii hesaplarken sinirsiz
veya hacmi belli olmayan evrenler icin Orneklem hesaplama formulii

kullanilmaktadir. Bu formiil asagidaki sekildedir (Ozdamar, akt. Avan, 2010: 81).
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n: Hedef kitledeki birey sayis1

o= Standart sapma degeri n=

d: Standart hata degeri

(P2

Z,: Belirli bir anlamhilik diizeyine “a” veya giiven diizeyine “l1-a” karsilik
gelen ve teorik deger (a=.05, .01, .001 i¢in 1.96, 2.58 ve 3.28 kritik degerleri).

Standart Hata degeri “H”, evren degerini tespit edebilmek adma
gosterilebilecek hosgoriiniin bir ifadesi olarak degerlendirilir. Standart sapma degeri
icin evrenden alinan kuguk bir plot grup iizerinde yapilan O6lglim sonuglar

degerlendirilir (Karasar, akt, Avan, 2010: 81)

Bu bilgiler dogrultusunda, arastirmada, evren ve Orneklem ortalamasi
arasinda izin verilebilir hata degeri (H) +0,1 olarak ele alinmig ve yapilan
analizlerde, anlamlilik diizeyi (o) 0,05 alinarak degerlendirilmistir. Anlamlilik diizeyi
ise (a) 0,05 alinarak degerlendirilmistir. standart sapma “c” degeri ise, yapilan pilot
uygulama sonucu elde edilen verilerin analiz edilmesiyle “1” olarak belirlenmistir.
Buna gore Alanya’da Ki bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan en az 385 isgdren

ornekleme dahil edilmelidir.

.. 12.1,96°
a =0,05 i¢in o=1 Zp05=1,96 H=%0,1 alinirsa, n = 0 =384160lur.

2 =

Arastirma verileri 2019 Haziran ay1 icerisinde toplanmistir. Oncelikle s6z
konusu otellerin insan kaynaklar1 yoneticileri ile goriisiip gerekli izinler alinmustir.
Arastirma, agirlikli olarak iki otel olmak tizere, anket uygulamasina izin veren
toplam 10 otel isletmesinde gergeklestirilmistir. Arastirmada; anketlerin yanhs ve
eksik dolduruldugu i¢in analiz dis1 birakilabilecegi gz oniinde bulundurularak, otel
isletmelerine belirlenen 6rneklem sayisinin lizerinde anket dagitilmstir. Bes yildizli
otel igletmelerine dagitilan 450 anketten 423 tanesi geri donmiig, bunlardan 23 tanesi
yanlis ve eksik doldurulma gibi nedenler yiiziinden analiz dis1 birakilmistir. Sonug

olarak 400 anket analiz i¢in uygun bulunmustur.
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5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu aragtirma bir takim 6lgiitlere gore cesitli sinirliliklara sahiptir. Arastirma
cografi bolge ve sektorel agidan bakildiginda, Alanya bdlgesinde, turizm sektorii
cergevesinde faaliyetini slirdiiren bes yildizli otel isletmeleri ile sinirlandirilmastir.
Verilerin toplanmasinda zaman, maliyet ve ulasilabilirlik gibi bir takim nedenlerden
dolay1r evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmadigmndan Ornekleme yoluna
gidilmistir. Arastirma kolayda Ornekleme yontemi ile segilen 400 katilimci ile

gergeklestirilmistir.
6. VERI ANALIZ YONTEMIi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde PASW (Predictive
Analytics Software) 18.0 paket programi kullanilmistir. Arastirmada ilk olarak
giivenilirlik analizi ile arastirma Olgeklerinin glivenilirligi test edilmistir. Arastirma
Olceginin giivenilirligini belirlemek i¢in ise Olgeklerin tamamina ve alt boyutlarina
iligkin Cronbach’s Alpha katsayilarina bakilmistir. Glivenilirlik analizi sonucunda
elde edilen Cronbach’s Alpha degerlerine bakildiginda dlgeklerin yiiksek derecede
giivenilir oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar arastirmanin bulgular1 béliimiinde Tablo
4’de ayrintili olarak incelenmektedir. Cronbach’s Alpha sorular arasindaki
kolerasyona bagli uyum degerini ifade etmektedir. Cronbach’s Alpha degeri
boyutlarin altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gdstermektedir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iizeri oldugu durumlarda 6lgek giivenilir kabul
edilmektedir. Ancak dlgekteki soru sayisinin az oldugu durumlarda 0,60°1ik bir deger
de giivenilir kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013: 89). Arastirma Olgeginin
giivenilirligi test edildikten sonra, betimsel istatistikler ile katilimcilarin bazi kisisel
ozellikleri, i¢sel pazarlama ve i¢ girisimcilik davraniglarina iliskin tutumlari, frekans
ve ylizde dagilimi, standart sapma ve artimetik ortalama degerleri ile belirtilmistir.
Icsel pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davranislarina iliskin tutumlar ile
katilmcilarin  kisisel Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmi
belirlemek igin farklilik analizleri yapilmistir. Arastirmada Normallik testi (Test of
Normality) uygulanarak, Kolmogorov-Simirnov Tek Ornek Testi ve Shapiro Wilk W
Testi sonucunda elde edilen degerlere bakilmistir. Analiz sonuglarina gore igsel

pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davraniglarina iliskin degerlerin (Asym.
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Sig.) 0.05’ten kiigiik oldugu belirlenmistir. Kolmogorov-Simirnov Tek Ornek
Testinde sig siituniindaki p degerinin 0.05’ten kiigiik oldugu, Shapiro Wilk W
Testi’nde ise W degerinin 0’a yaklastigi durumlarda verilerin normal dagilima sahip
olmadigmi sdylemek miimkiindiir (Ozdamar, akt. Zorlu, 2013: 108). Normallik
varsayiminin saglanamadigi durumlarda parametrik olmayan analiz tekniklerinin
kullanilmas1 daha dogru olsa da, farklilik analizlerinde daha giiglii sonuglar elde
edebilmek icin genellikle bagimsiz orneklem t- testi ve tek yonlii varyans analizi
kullanilmaktadir (Coskun vd., 2017: 213). Bu dogrultuda, arastirmada farklilik
analizleri i¢in parametrik analiz tekniklerinden olan bagimsiz 6rneklem t-Testi ve tek
yonli varyans analizi kullanmak daha uygun goriilmiistiir. Bagimsiz drneklem t-testi
iki ayr1 grubun ortalamalarinin karsilastirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli
bir giiven diizeyinde (%95, %99 gibi) anlamli olup olmadigini test etmek amaci ile
kullanilan bir analiz teknigidir. Bagimsiz drneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi
ise, tek bir bagimsiz degiskene gore iki ve daha fazla grupun bagiml degiskene gore
ortalamalarinin  karsilastirilarak aralarindaki farkin anlamli olup olmadigm

belirlemek i¢in kullanilan bir analiz teknigidir (Ural ve Kilig, 2013: 196-209).

Arastirmada, igsel pazarlama ve i¢ girisimcilik davraniglar1 arasindaki iliskiyi
belirlemek amac1 ile kolerasyon analizi yapilarak, genel kolerasyon matrisi
olusturulmustur. Degiskenler arasinda bir iliski durumunun olup olmamasinin
incelendigi durumlarda ilk akla gelen tekniklerden biri bagint1 (kolerasyon)
analizidir. Basit kolerasyon analizi ile iki degisken arasinda iliski olup olmadigi,
baska bir ifade ile degiskenlerden birinin degeri artarken veya azalirken, digerinin
degerindeki artma ve azalma durumu incelenir (Armutlulu, 2008: 149). Kolerasyon
analizi i¢in kullanilan sembol kiigiik r harfidir. Bu deger +1.0 ile -1.0 arasinda
degisebilmektedir. Kolerasyon degerinin sifira ¢ok yaklastigi durumlarda ise iki
degiskenin bulundugu evrenlerin birbirlerinden biiylik bir oranda  bagimsiz
olduklarmi sdylemek daha dogrudur. Kolerasyon katsayisinin istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 ise p degeri (Sig.) hesaplanarak belirlenir (Akbulut, 2010: 51).
Daha sonra i¢sel pazarlama uygulamalarinin otel ¢alisanlarmi i¢ girisimcilik yonlii
davranislar lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla tek degiskenli regresyon, igsel
pazarlama uygulamalarmin alt boyutlarin1 olusturan faktorlerin i¢ girisimcilik

davraniglar1 tizerindeki etkisini belirlemek amaci ile ¢oklu regresyon analizi
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yapilmistir. Regresyon analizi, degiskenler arasi neden sonug iligkisini belirlememize
yardime1 olan bir analiz yontemidir (Saymm, 2017: 260). iki degisken arasinda bir
iliski bulduktan sonra regresyon analizi uygulanilir. Regresyon analizi bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni nasil etkiledigini ve bu etkinin siddetini 6lgmeye
yarayan bir analiz yontemidir. Tek bir bagimsiz degigskenin bulundugu arastirmalarda
kullanilan analiz tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilirken, birden fazla
bagimsiz degiskenin bulundugu arastirmalarda kullanilan regresyon analizi ise ¢ok
degiskenli regresyon olarak adlandirilmaktadir (Coskun vd., 2017: 240). Regresyon
analizindeki R degeri, bagimsiz degisken ve bagimli degisken arasindaki iliskiyi
gostermektedir. R? degeri bagimli degiskendeki degisim miktarinin, regresyon
modelindeki bagimsiz  degiskenler tarafindan ne diizeyde agiklandigini
gostermektedir. Diizeltilmis R degeri ise R? " nin hatalarindan arindirilmis ve daha
gercekei  halidir. Bagimhi  degiskendeki varyansin ne kadarmin regresyon
modelindeki bagimsiz degisken(ler) tarafindan agiklandigini gostermektedir (Giirbiiz

ve Sahin, 2016: 272).
7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde, oncelikle arastirma Olgeklerinin  ve alt boyutlarmnin
giivenilirligine iliskin analiz sonuglar1 yansitilmis. Daha sonra arastirmaya katilan
otel calisganlarinin  kisisel 6zelliklerine iliskin bilgiler ve 0lgeklere iligkin
tutumlarinin belirlenmesi amac1 ile yapilan betimsel analiz sonuglar1 sunulmustur.
Ardindan katilimcilarin tutumlar ile kisisel 6zellikleri arasindaki farkliligin tespit
edilmesi amaci ile yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi” ve “Tek Yonlii Varyans
Analizi” sonuglar1 verilmistir. Son olarak, arastirma hipotezlerinin test edilmesi igin

yapilan “Korelasyon” ve “Regresyon” analizi sonuglart sunulmus ve yorumlanmastir.
7.1. ARASTIRMA OLCEKLERININ GUVENILIRLIGI

Tablo 4’de igsel pazarlama ve i¢ girisimcilik Olcekleri ve alt boyutlarma
iliskin giivenilirlik degerleri bulunmaktadir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara
gore, Icsel pazarlama dlceginin tamamina iliskin giivenilirlik degeri (0a=0,967), alt
boyutlarindan olan 6diil ve motivasyon igin (0=0,972), etkili iletisim (0=0,961),
isgoren gelisimi (0=0,955), destek sistemi (0=0,964), ¢alisanlarin se¢imi (0=0,972),
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personel alimi (0=0,982), saglikli ¢alisma ortami boyutu ise (0=0,974), olarak
belirlenmistir. i¢ girisimeilik 8lcegi genel olarak degerlendirildigi zaman giivenilirlik
degerinin (0=0,917), oldugu goriilmektedir. i¢ girisimciligin alt boyutlarindan olan
yenilik ve risk alma i¢in giivenilirlik degeri (0=0,978), proaktif olma i¢in (0=0,942),
rekabetci giriskenlik ve 6zerklik i¢in (0=0,974), son olarak kendini yenileme boyutu
icin (0=0,966), olarak belirlenmistir. Bu degerlere gore drnek hacminin arastirmada
kullanilacak analizler i¢in yiiksek derecede uygun ve giivenilir oldugu sonucuna
varilmis ve Olgcekten her hangi bir ifadeyi cikartmaya veya eklemeye gerek

kalmamustir.

Tablo 4. Giivenilirlik Analizi Sonuclart

Olcekler ve Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha (Tiim Ifade
(Her bir boyut igin) olcek icin) sayist
Icsel Pazarlama 0,967 32
Odiil ve Motivasyon 0,972 8
Etkili Iletisim 0,961 5
Isgoren Gelisimi 0,955 4
Destek Sistemi 0,964 3
Calisanlarin Secimi 0,972 4
Personel Alimi 0,982 4
Saglikli Calisma Ortami 0,974 4
i¢ Girisimeilik 0,917 19
Yenilik ve Risk Alma 0,978 8
Proaktif Olma 0,942
Rekabet¢i Giriskenlik ve 0,974 4
Ozerklik
Kendini Yenileme 0,966 4

7.2. KATILIMCILARIN KiSISEL OZELLIKLERINE ILISKIN BULGULAR

Tablo 5°de arastrma sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
kisisel ozelliklerine gore belirlenen frekans ve yiizde dagilimlar1 gdsterilmektedir.
Asagidaki tabloda da, goriildiigii gibi arastirmaya katilan 400 katilimcmin %56,8’ini
erkek, % 43,3’inill ise kadin katilimecilar olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirmada
erkek katilimecilar ¢ogunluk teskil etmektedir. Medeni durum degiskeni

incelendiginde ise katilimcilarin %55,8 nin medeni durumunun evli, % 44,3 {iniin ise
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bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas grubu dagilimlari incelendiginde, 17
yas ve altindakilerin oraninin % 5, 18-25 yas grubunun oranmin % 26, 26-33 yas
grubuna dahil olan katilimcilarn oraninin % 34, 34-41 yas grubu araliginda
olanlarm oranmin % 18, 42-49 yas arali§ina sahip olanlarin oraninin % 12,5, 50 ve
lizeri yas grubuna ait olanlarin oranmnin ise % 4,5 oldugu belirlenmistir.
Katilimeilarm % 46,3t ortaokul/lise mezunudur. Lisans mezunu olanlarm oraninin
%20 oldugu belirlenmistir. [Ikdgretim mezunu olanlarin orani ise % 15,8, Onlisans
mezunlarinm ise % 15,0° lik bir orana sahip olduklar1 goriilmektedir. Lisansiistii
egitim gorenlerin orani ise % 3 diir. Bu durumda ortaokul/lise mezunu olanlarin

toplam katilimcilar arasindaki paymin oldukga yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar F % | Degiskenler Gruplar F %

Cinsiyet Kadin 173 | 43.3 Onbiiro 31 7,8
Erkek 227 | 56.8 Yiyecek-icecek 44 | 11,0
Medeni Evli 223 | 55.8 st Mutfak 78 1195
Bekar 177 | 443 | Cabsngimz Kat hizmetleri | 131 | 32,8

Durum .
Departman Insan Kaynaklari 15 | 3,8
Halkla Iliskiler 9 2,3

Satis Pazarlama 17 | 4,3
Muhasebe/Finans 26 6,5

17 yas ve alt1 20 5,0 Diger 49 | 123

Ya§ 18-25 yas arallgl 104 26,0 Egitim Ilkogretlm 63 15.8
26-33 yas araligi | 136 | 34,0 | Purumunuz Faokulilise | 185 | 46.3

34-41 yas aralig1 | 72 | 18,0 Onlisans 60 | 15,0

42-49 vyas 50 | 12,5 Lisans 80 | 20,0

50 ve uizeri 18 45 Lisanststi 12 3,0

Bu oteldeki 1 veya daha az 65 | 16,3
Calisma 1-5yl 123 | 30,8
siireniz 6-10 y1l 139 | 34,8
11- 15yl 69 | 17,3

16- 20 yil 4 1,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin ilgili otelde ¢alistiklar1 departmanlara gore
dagiliminin ise sirasiyla; kat hizmetleri (%32,8), mutfak (%19,5), diger (%12,3),
yiyecek-icecek (% 11), onbiiro (%7,8), muhasebe/finans (%6,5), satis pazarlama
(%4,3), insan kaynaklar1 (%3,8), halkla iliskiler (%2,3) seklinde oldugu
goriilmektedir. Son olarak, katilimcilarm 1ilgili oteldeki calisma siireleri

incelendiginde %16,3’niin 1 ve daha az yil, % 30,8’inin 1-5 y1l aras1, % 34,8’nin 6-
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10 yil arast , %17,3’niin 11-15 yil arasi, %1’nin 16-20 y1l arasi s6z konusu otelde

calistiklar1 sonucuna ulasilmistir.

7.3. ICSEL PAZARLAMA OLCEGINE VE ALT BOYUTLARINA ILISKIN
BETIMSEL ANALIZLER

Aragtrmanm  bu kisminda katilimcilarmm  bagimsiz  degisken olarak
degerlendirilen igsel pazarlama degiskenine iliskin goriisleri sonucunda sekillenen
yiizde, frekans ve aritmetik ortalamalar1 her boyut i¢in ayri ayri tablolar halinde

incelenmektedir.

Tablo 6. “Odiil ve Motivasyon” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler (OM)

Katilim Diizeyi
EIE |x | = £
x| ss £ E|E |2 | £ |2 E| 7 |ss
. = 5| 5 ) = o
ifadeler S E| E E |z | £ =
3l |2 |5 | ¢ 5
FE |2 ¥
Bu otelde ¢alisanlar tarafindan F 23 91 112 | 122 52 323 | 1,11
motivasyonun anlami
anlagiimaktadir %| 5,8 22,8 1280|305 | 13,0
Bu otelde motivasyonun énemi F 18 96 118 | 115 53 3,22 | 1,09
herkes tarafindan bilinmektedir %| 45 240 [ 295|288 | 13,3
Bu otel motivasyon ihtiyacinin F 26 87 106 | 118 63 3,26 | 1,15
farkindandir
%| 6,5 21,8 | 265|295 | 15,8
Bu otel motivasyonun pozitif F 19 78 119 | 111 73 3,35 1,12
etkilerinin farkindadir © o | %l 48 195 | 298 | 278 | 183
N q_ L L 1 1 1
Bu otelde performansimi dlgen §_ §_ F 22 76 119 | 109 74 3,34 | 1,14
yontemleri biliyorum %| 5,5 19,0 | 29,8 | 27,3 | 185
Bu otelde ddiillendirme, is F 22 68 123 | 112 75 3,37 | 1,13
degerlendirmesine gore
. . %| 5,5 17,0 | 30,8 | 28,0 | 18,8
sistematik yapilmaktadir
Bu otelde 6diiller cezalardan F 26 66 114 | 115 79 3,38 | 1,16
daha biiyiktiir %| 65 | 16,5 [ 285288 19,8
Bu otelde nasil F 25 63 118 | 114 80 3,40 | 1,15
ddiillendirilecegimi biliyorum %l 63 158 | 295 | 285 | 20.0

Algidiizeyi: 1,0< X .< 1,8 (Oldukea Diisiik) ; 1,8< X.< 2,6 (Diisiik); 2,6< X < 3,4(Orta) ;

3,4<X.< 4,2 (Yiiksek) ;: 4,2<X .< 5,0 (Oldukga Yiiksek
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Arastirmaya katilan otel calisanlarmin genel olarak 6diill ve motivasyon
boyutuna iliskin orta diizey bir algiya sahip olduklar1 belirlenmistir. ifadelere verilen
cevaplara ayr1 ayr1 bakildiginda, “Bu otelde nasil odiillendirilecegimi biliyorum > (X
=3.40) ifadesi en fazla olumlu katilim saglanan ifadeyken, “Bu otelde motivasyonun
onemi herkes tarafindan bilinmektedir 7 (X =3.22) ifadesi en az katilim saglanan

ifade olarak goriilmiistiir.

Tablo 7. “Etkili Iletisim” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler ( EI)

Katilim Diizeyi

E| E ~ g g
2| ss ~ ; ; S = < Z| x 5.5

ifadeler :_% £| E £ = g :b'

S| |= |§ |8 %

SERVENE >
Otel igerisinde bilgi almak F 26 57 | 111 | 124 82 3,44 1,15

kolaydir %| 65 |14,3]278][310[ 205
Otel yoneticileri ¢aligsanlart F 23 59 107 | 119 92 3,49 | 1,163

dinlemek i¢in diizenli toplantilar

%

o
[e)

. . 14,8 | 26,8 | 29,8 | 23,0
organize etmektedirler.

Bu otelde is tanim agikca F 24 61 111 | 121 83 3,44 | 1,153

3,4955
1,13455

anlasilmaktadir. %| 6,0 15,3 | 27,8 1 30,3 | 20,8

Otel yonetimi takim ¢aligmasini F 25 61 113 | 117 84 3,43 | 1,161
tesvik etmektedir. %| 6,3 15,3 ] 28,3293 21,0

Bu otelde vizyon, misyon ve F 26 67 110 | 119 78 3,39 | 1,164
orgiitsel hedefler agikca %| 65 16,8 | 275 | 29,8 | 19,5

anlasilmaktadir.

Tablo 7°de goriildiigii iizere, arastirmaya katilan otel ¢alisanlar1 genel olarak
etkili iletisim boyutuna ait yiiksek diizeyde bir tutuma sahip olmaktadirlar. Boyuta
iliskin en yiiksek alg1 “Otel yoneticileri calisanlar: dinlemek i¢in diizenli toplantilar
organize etmektedirler” (X =3.49) ifadesinde goriilmektedir. “ Bu otelde vizyon,
misyon ve orgiitsel hedefler agik¢a anlasilmaktadr ” (X =3.39) ifadesi ise en az

algilanan ifade olarak belirlenmistir.

Tablo 8’de ise isgoren gelisimi boyutuna iliskin tutumlar incelenmektedir.
Frekans analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilar iggéren gelisimi

boyutuna iliskin genel olarak yiiksek diizeyde bir algiya sahip olmaktadirlar. Otel
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calisanlarinin ifadelere verdikleri yanitlardan en olumlu olant “ Bu otelde islerin
etkin bir sekilde yapilmast igin gerekli kaynaklar temin edilmektedir” (X =3.44)
ifadesidir. En az algilanan ifade olarak ise “Otele katkilarimdan dolayr memnuniyet

duymaktayim” (X =3.39) ifadesi bulunmustur.

Tablo 8: “Isgoren Gelisimi” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
E| E ~
Z|ss 2 £l |2 | |2 & 7ss
. = = > S = 3
ifadeler S E| E £ = s =
gl | M
Otel, mevcut becerilerinizi F 23 61 118 | 125 73 341 | 1,12
gelistirmek ve yeni beceriler
%| 58 15,3 | 295 | 31,3 | 183
edinmeniz i¢in egitim programlari
uygulamaktadir.
Otelde kariyer ve yiikselme F 21 59 119 | 130 71 3,42 | 1,10
olanaklar acik bir sekilde ol & | %| 53 148 | 29,8 | 32,5 17,8
I ®
tanimlanmaktadir. <| 3
Rl
Otele katkilarimdan dolay F 22 66 116 | 124 72 339 | 1,11
memnuniyet duymaktayim %| 5,5 16,5 | 29,0 | 31,0 18,0
Bu otelde islerin etkin bir sekilde F 20 60 115 | 134 71 3,44 | 1,09
apilmasi igin gerekli kaynaklar
yp- ) s e ) o %| 50 15,0 | 28,8 | 335 | 17,8
temin edilmektedir.

Tablo 9°da igsel pazarlama uygulamalarinin bir diger alt boyutu olarak
degerlendirilen destek sistemi boyuna iliskin tutumlar sunulmaktadir. Betimsel
analizler sonucunda arastirmaya katilan otel g¢alisanlarinin genel olarak destek
sistemi boyutu ile ilgili orta diizeyde bir tutuma sahip olduklar1 sonucuna varilmistir.
Ifadelere verilen yanitlardan en fazla algilanam “Bu otelde iletisim ve etkilesimin
saglanmast igin faydali yontem ve ekipmanlardan etkin bir sekilde kullaniimaktadir (
internet, video ve konferans gibi).” (X =3.43) ifadesiyken en az algilanan ifade ise
“Bu otelde teknoloji destegi (yvazilimlarin olusturulmasi, sabitlenmesi ve
devredilmesi) saglamaya yonelik bilgi sistemleri departmani bulunmaktadir.” (X

=3.36) ifadesi olmaktadir.
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Tablo 9. “Destek Sistemi” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler (DS)

Katilhim Diizeyi
E| E ~
x| ss L £ E S E L E ra s.$
. = 2 2 s = 5
ifadeler S E| E £ = s =
SEls |2 | |S 3§
S| = i
2| w - N
Bu otelde iletisim ve etkilesimin F 20 57 122 133 68 3,43 | 1,083
saglanmasi i¢in faydali yontem ve
ekipmanlardan etkin bir sekilde %| 5,0 143 | 305 | 333 17.0
kullanilmaktadir ( internet, video ve
konferans gibi).
Bu otelde bilginin elde edilmesi ve F 22 62 125 | 122 69 3,38 | 1,106

saklanmasinda faydali olabilecek veri
%| 55 155 | 31,3 | 305 | 173

taban1 kullamlmaktadir.

3,3933
1,07800

Bu otelde teknoloji destegi F 23 64 125 | 119 69 3,36 | 1,16
(yazilimlarin olusturulmasi,

sabitlenmesi ve devredilmesi) % 5,8 16,0 | 31,3 | 29,8 17,3

saglamaya yonelik bilgi sistemleri

departmani bulunmaktadir.

Tablo 10’da calisanlarin se¢imi boyutuna iligkin verilen cevaplarin

belirlenmesi amaci ile yapilan frekans analizi sonuclar1 yer almaktadir.

Analiz sonuglarna gore arastirmaya katilim saglayan otel ¢alisanlari
calisanlarin se¢imi boyutuna iligkin orta diizeyde tutum ve algiya sahip
olmaktadirlar. Boyuta iliskin ifadelere verilen cevaplara ayr1 ayr1 bakildigi zaman
calisanlarin se¢iminde en fazla algilanan ifade “Bu otel fazla sayida aday
bulundurmaya ve gelecekte gerekli oldugu hallerde yedek olarak elinde tutmaya
isteklidir” (X =3.34) ifadesidir. Katilimcilarin en az dilizeyde olumlu goris
bildirdikleri ifade ise “Bu otel gelecege ydnelik insan kaynaklar:i ihtiyacini

belirlemek icin bir vizyona sahiptir” (X =3.30) ifadesidir.

I¢sel pazarlama uygulamalarimi olusturan boyutlardan bir digeri olan personel
alimi boyutuna iliskin tutumlarin belirlenmesine yonelik yapilan frekans analizi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 11°de sunulmaktadir. Elde edilen bulgulara
gore arastirmaya katilan otel ¢alisanlarmin personel alimu ile ilgili yiiksek diizeyde
bir algtya sahip oldugu belirlenmistir. Tabloya bakildiginda katilimcilarin en olumlu

goriis bildirdikleri ifade “Bu otelde ise alimlar adaletli ve kaliteli bir sekilde
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yvapilmaktadir” (X =3.51) ifadesidir. Katilimcilarin en az olumlu goriis bildirdikleri
ifade ise “Bu otel miilakat oncesi adaylarin belirlenmesi icin ozel bir ekip

olusturmaktadr” (X =3.44) ifadesidir.

Tablo 10. “Calisanlarin Se¢cimi” Boyutuna Tliskin Betimsel Istatistikler (CS)

Katilhim Diizeyi
— S| S -
X |ss % 5| 5 s £ = 2| 7 s.s
. — > > 1< = 1<
ifadeler S E| E g E sz
HERE AR E
| = M
Bu otel gelecege yonelik insan F 22 59 153 | 106 60 3,30 | 1,608
kaynaklari ihtiyacini belirlemek
%| 55 148 | 38,3 | 26,5 | 15,0
icin bir vizyona sahiptir.
Bu otel fazla sayida aday F 22 60 142 | 112 64 3,34 | 1,085

bulundurmaya ve gelecekte gerekli

. %| 55 15,0 | 3555 | 28,0 | 16,0
oldugu hallerde yedek olarak elinde

tutmaya isteklidir.

3,3456
1,6173

Bu otelde kalifiye, iyi egitilmis ve F 20 63 141 | 114 62 3,33 | 1,073

yenilik¢i personelin ¢alisma % 50 158 353 [ 285 55

onceligi bulunmaktadir.

Bu otelde ig gereksinimleri ve F 23 60 145 | 111 61 3,31 | 1,081
¢alisan becerileri birbiri ile %| 58 15,0 | 36,3 | 27,8 15,3
uyumludur.
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Tablo 11. “Personel Alimi” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler (PA)

Katilim Diizeyi
E| E ~
X | ss 2 E| E S E L E ra s.$
. = 2| 2 s = 3
ifadeler S E| 8 £ = S =
S22 |2 |E |E¢
S| ® i
2l | M
Bu otelde ise alimlar adaletli ve F 20 52 112 | 136 80 3,51 1,111
kaliteli bir sekilde yapilmaktadir. % 5,0 13,0 | 28,0 | 34,0 20,0
Bu otel, ise alim siirecinde dogru F 21 56 105 | 142 76 3,49 1,108
calisanlar isletmeye ¢ekmek igin
bir ¢cok kaynagi kullanir (6rnegin % 53 14,0 | 26,3 | 355 19,0

, Qazetede, internetde ilan

vermek )

Bu otelde personel adaymin F 25 50 122 | 126 77 3,45 1,122

3,4788
1,08858

yetenek ve becerilerini
degerlendirmek i¢in tanimlanmis %| 6,3 125|305 | 315 | 193

Ol¢lim araci kullamlmaktadir.

Bu otel miilakat dncesi adaylarin F 22 54 122 | 129 73 3,44 1,102

belirlenmesi icin 6zel bir ekip % 55 135 1305 | 323 | 183
0 ) ) ) ) )

olusturmaktadir.

Tablo 12 ‘de goriilmekte olan saglikli ¢alisma ortamina ait frekans analizi
sonuglarma gore katilimcilar bu boyuta iligskin yiiksek diizeyde olumlu tutuma sahip
olmaktadirlar. Arastirmadan elde edilen bir diger sonuglara gore ise “Bu oteldeki
tehlikeli malzemeler ayri bir yerde tutulmaktadwr.” (X =3.57) ifadesi en fazla olumlu
tutuma sahip ifadeyken “Bu otelin giivenli bir ¢alisma ortami vardwr.” ve “Bu
otelde giivenlik programlarina yeteri kadar uyulmaktadir” (X =3.55) ifadeleri en az

olumlu tutuma sahip ifadeler olarak belirlenmistir.
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Tablo 12. “Saghkli Calisma Ortami1” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler (SCO)

Katilim Diizeyi
E| E ~ £ £
Zlss| |2 5|5 |2 |£ |2 E| 7 | ss
. = 5 5 S = 9
Ifadeler s E| E g =3 s =z
S E|E | |E | S E
S| ® iT
M| e w - N
L o F 23 56 97 125 99 3,55 1,170
Bu otelin giivenli bir ¢alisma
%| 58 140 | 243 | 31,3 | 248

ortami vardir.

F 2 7 1 4 1,1
Bu otelde giivenlik programlarina 3 53 o 33 9 395 153

yeteri kadar uyulmaktadir. %| 58 | 133|243 | 333 | 235

3,5719
1,14379

Bu oteldeki tehlikeli malzemeler F 23 51 % 131 97 3,57 1,154

ayri bir yerde tutulmaktadir. %| 58 |128 | 245 | 328 | 243

F 22 4 7 131 1,1
Bu otelde ¢alisma esnasinda S 9 3 % 3,56 153

giivenlik talimatlar1 uygulanir % 5,5 135 ] 243 | 328 24,0

7.4. 1¢ GIRISIMCILIK OLCEGINE VE ALT BOYUTLARINA [LiSKIN
BETIMSEL ANALIZLER

Arastirmanm bu kisminda i¢ girisimcilik davraniglar1 6lgegini olusturan alt
boyutlara iliskin tutumlarm belirlenmesi amaci ile yapilan frekans analizi sonuglar1

her boyut i¢in ayr1 bir tablo halinde sunularak yorumlanmaktadir.

Tablo 13 ‘de yenilik ve risk alma boyutuna iligkin ifadelerin ortalamalarma
bakildiginda, “Otelimizin iist yonetimi yiiksek getiri saglayabilecek firsatlar
degerlendirirken ¢ok hizli hareket etmektedir” (X =3.47) ifadesinin en yiiksek olumlu
goriis bildirilen ifade oldugu belirlenmistir. En az olumlu goriis bildirilen ifadeler ise
“Otelimizin iist yonetimi belirlenen amaglar dogrultusunda ¢evreye uygun cesur ve
genis olgekli adimlar atmaktadwr” (X =3.36) ve “Bu otelin gelisim politikas
genellikle 6z kaynaklari ile gergeklestirilmektedir” (X =3.36) ifadeleridir. Yenilik ve
risk alma boyutuna iliskin tutumlar genel olarak degerlendirildiginde ise

katilimcilarin yiliksek diizeyde bir algiya sahip olduklar1 sonucuna varilmigtir.
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Tablo 13. “Yenilik ve Risk Alma” Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
E| E ~
7| ss 2 E| E o g 2 § Va s.s
. = & & (= = =]
Ifadeler S E| 8 = 2| 2
213 |2 |E |E¢
S| 2 o 2 N2
Otelimizde, yeni hizmet, F 23 52 130 | 118 77 3,43 | 1,113
teknoloji ve tekniklerin %| 58 | 130 | 325 | 295 | 193
gelistirilebilmesi igin ayrilan
kaynak artmaktadir.
Otelimizde son beg y1l igerisinde F 21 58 127 | 124 70 3,41 | 1,095
gelistirilen tirtin/hizmet, proje %| 5.3 145 | 31,8 | 31,0 | 175
sayisinda artis
gozlemlenmektedir.
Otelimizde yeni iiriin/hizmet ve F 25 58 131 | 115 71 3,37 | 1,121
teknolojilerin gelistirilmesi ve %l 63 145 | 328 | 288 | 178
kullanimina verilen 6nem
artmaktadir.
Otelimizde son bes y1l igerisinde F 24 59 130 | 120 67 3,36 | 1,107
tiriin ve hizmet siireglerinde %[ 6.0 148 [ 325 | 300 168
onemli degisiklikler yaganmuistir.
Otelimizin iist yonetimi <l g | F 23 61 129 | 122 65 3,36 | 1,099
(o)
belirlenen amaglar dogrultusunda % §
. ™ < | %| 58 153 | 32,3 | 30,5 | 16,3
gevreye uygun cesur ve genis
Olgekli adimlar atmaktadir.
Otelimizin iist yonetimi yiiksek F 23 61 125 | 122 69 3,38 | 1,110
riskli ayn1 zamanda da yiiksek
getirisi olan girigimler % 5,8 15,3 | 31,3 | 30,5 17,3
gerceklestirmeye yonelik
kuvvetli bir egilime sahiptir.
Bu otelin gelisim politikasi F 27 62 120 121 70 3,36 | 1,139
genellikle 6z kaynaklari ile % 6,8 15,5 | 30,0 | 30,3 17,5
gerceklestirilmektedir.
Otelimizin iist yonetimi yiiksek F 22 54 114 | 131 79 3,47 | 1,116
getiri saglayabilecek firsatlari % 55 135 [ 285 | 328 | 198
degerlendirirken ¢ok hizli hareket
etmektedir.
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Tablo 14. “Proaktif Olma” Boyutuna Iligkin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
E| E ~
7| ss 2 E£| E S § 2 § Va s.s
. = a §> (= = =]
ifadeler S E| E £ = s =
3 |2 |5 |¢ §
]| ® i
2|2 | M
Otelimizin ¢aliganlari rakipleri ile F 18 78 113 | 125 66 3,35 | 1,105
miicadelede yeni teknoloji ve %| 45 195 | 283 | 31,3 | 165

teknikleri kullanmada ilk sirada

yer almaktadir.

F 16 77 118 | 125 64 3,36 | 1,085
%| 40 193 | 295 | 31,3 | 16,0

Otelimiz rakipleri ile

7,9200
2,55024

miicadelede, rakiplerinden daha

once hareket etme giicline

sahiptir.
Bu otel ¢ok yogun ve girigsken bir F 15 73 110 | 134 68 3,41 | 1,084
rekabet egilimine sahiptir % 3,8 18,3 | 27,5 | 335 17,0

Tablo 14’de proaktiflik boyutuna iligskin verilen yanitlarin yiizde, frekans ve
aritmetik ortalamalar belirtilmektedir. Bu degerlere gore katilicilarin Proaktif olma
boyutu ile ilgili ¢ok yiiksek bir tutuma sahip olduklar1 gdriilmektedir. ifadeler
arasinda en fazla olumlu katilim saglanan ifade “”Bu otel ¢ok yogun ve girisken bir
rekabet egilimine sahiptir (X =3.41) ifadesidir. Ifadelerden en az olumlu katilima
sahip ifade ise “Otelimizin ¢alisanlart rakipleri ile miicadelede yeni teknoloji ve

teknikleri kullanmada ilk sirada yer almaktadwr.” (X =3.35) ifadesidir.

Rekabetci giriskenlik ve 6zerklik boyutuna ait frekans analizi sonuglar1 Tablo
15°de ayrintili olarak gosterilmektedir. Bu degerlere gore katilicilarin rekabetci
girigkenlik ve oOzerklik boyutuna iligkin tutumlarinin orta diizeyde oldugu
anlasiimaktadir. Ifadeler arasinda en fazla olumlu katilim saglanan ifade “Bu otelde
veni iirtin ve hizmetler yonelik tamitim/pazarlama stratejilerinde diger ¢alisanlara
karar verme serbestligi taminmaktadir.” (X =3.38) ifadesidir. ifadelerden en az
olumlu katilima sahip ifade ise “Bu oteldeki ¢alisanlar rakipleri ile miicadelede
genellikle rakiplerinin pozisyonunu bozucu bir rekabet stratejisine sahiptirler.” (X

=3.24) ifadesidir.
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Tablo 15. “Rekabetgi Giriskenlik ve Ozerklik” Boyutuna Tliskin Betimsel
Istatistikler

Katilim Diizeyi
ifadeler E E E g _% g _%
M| M

Bu oteldeki ¢alisanlar rakipleri F 27 82 117 | 115 59 3,24 1,138
ile miicadelede genellikle
rakiplerinin pozisyonunu bozucu % 68 205 | 293 | 288 | 148
bir rekabet stratejisine sahiptirler.
Bu oteldeki calisanlar yiiksek F 23 70 108 | 138 61 3,36 1,110
getirisi olan belirsiz ve riskli
durumlarda  karar  verirken %| 58 175 | 27,0 | 345 | 153
beklemek yerine cesur ve
girisken davranma egilimindedir. ol =
Bu otelde yeni {iriin ve hizmetler % % F |22 70 105 | 139 64 3,38 1,113
yonelik tanitim/pazarlama | | <
stratejilerinde diger calisanlara %| 55 1751263 | 348 | 160
karar verme serbestligi
tamnmaktadir.
Bu otelde iiriin ve hizmetlerin F 24 68 109 | 140 59 3,35 1,107
fiyat yapilarinda yasanan
degisikliklerde diger c¢alisanlara %| 60 17,0 | 27,3 1 350 | 148
da kararlara katilim serbestligi
tamnmaktadir.

Tablo 16°da i¢ girisimcilik dl¢ceginin alt boyutlarindan olan kendini yenileme

boyutu ile ilgili betimsel analiz sonuglar1 incelenmektedir.

Tabloda da, goriildiigii lizere arastrmaya katilan otel calisanlar1 kendini
yenileme boyutuna iliskin yiiksek bir tutuma sahip olmaktadirlar. Ifadelere ayr1 ayr1
bakildig1 zaman ise “Otelimizin misyonu ve iy konsepti zaman zaman incelenerek
veniden belirlenmektedir” ve “Bu otel yenilik ve yaratictligin arttirilmasi i¢in esnek
bir organizasyon yapisina sahiptir” (X =3.43) ifadelerine en fazla olumlu katilim
saglandig1 goriilmektedir. “Otelde yenilik faaliyetlerinin artirtimasi igin otel birim ve

’

departmanlari yeniden organize edilmektedir.” ifadesi ise en az olumlu katilima

sahip ifade olarak belirlenmistir.
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Tablo 16. “Kendini Yenileme” Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
§ E ~ £ £
— i 5 _
x| ss é P i S ; é ; x s.S

ifadeler c 7z £ = £ =
z £ E = = a =

¥ 3IF |2 |: | ¢ §

VY - N

Otelimizin misyonu ve is konsepti F 17 61 116 | 142 64 3,43 | 1,062

zaman zaman incelenerek yeniden
belirlenmektedir. %| 43 | 1531290 | 355 16,0

Bu otelin faaliyet gosterecegi Fl 19 60 118 | 139 64 3,42 | 1,073
alanlar zaman zaman yeniden %| 48 | 150 | 295 | 34,8 16,0

belirlenmektedir.

Otelde yenilik faaliyetlerinin Fl21 61 120 | 138 60 3,38 | 1,077

3,4500
1,05563

artirilmast igin otel birim ve
. . %| 53 153 | 30,0 | 345 | 150
departmanlari yeniden organize
edilmektedir.

Bu otel yenilik ve yaraticiligin F| 17 58 120 | 143 62 3,43 | 1,050

arttirilmasi igin esnek bir

%| 43 | 145 | 30,0 | 358 | 155

organizasyon yapisina sahiptir

7.5. KISISEL OZELLIKLERE GORE FARKLILIK ANALIZLERI

Bu kisimda arastirmaya katilim saglayan otel ¢alisanlarinin igsel pazarlama
uygulamalar1 ve i¢ girigsimcilik davranislarina iliskin tutumlarinin cinsiyet ve medeni
durum degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
bagimsiz Orneklem t- testi, (Independest Samples t-test), yas, egitim durumu,
calisilan departman ve otelde calisma siiresine gore anlamli bir sekilde farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way
ANOVA) yapilmis ve bu analizler sonucunda elde edilen bulgular ayr1 ayr1 tablolar

halinde sunulmustur.

Tablo 17. Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Sonuglar

Degiskenler Cinsiyet | N X S.S. T P
Kadin 173 | 3.215 0,988
: ' ’ 3,736 | 0,000
Igsel Pazarlama Erkek | 227 | 3,583 0,066
Kadm 173 | 3,216 1,086
[¢ Girigimeilik Erkek 227 | 3,556 1,007 3,238 | 0,001
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Tablo 17°de yer alan t-testi sonuglar1 incelendiginde P< 0,05 oldugundan
aragtirmaya katilan otel ¢aliganlarinin igsel pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimeilik
davraniglarma yonelik tutum puanlarinin  cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Katilimeilarin 6lgeklere verdikleri yanitlar incelendiginde
erkeklerin i¢sel pazarlama uygulamalari i¢in (x:=3,583), kadinlarm ise (x:=3,215),
oldugu, i¢ girisimcilik davraniglarina iliskin yanitlar incelendigindeyse erkeklerin (X :
=3,556), kadinlarin (Xx:=3,216), ortalama puanlara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
sonuclara gore erkek c¢alisanlarin igsel pazarlama uygulamalarina ve i¢ girisimeilik
davranislarma iliskin algilarinin kadin ¢alisanlara gore daha yiiksek oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan otel calisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve i¢
girisimcilik davranislarina iligkin tutumlarinin medeni durum degiskenine gore
anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadigini belirlemek i¢in t-testi hesaplanmis ve

bu hesaplamalara gore elde edilen bulgular Tablo 18’de ayrmntili olarak verilmistir.

Tablo 18’de gorildigi tizere, arastirmaya katilan otel c¢alisanlarmin igsel
pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davranislarina iliskin algilarr, medeni
durum degiskenine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

Tablo 18. Medeni Durum Degiskenine Gore t- Testi Sonuclari

Olcekler Gruplar N X S.S. T P
. Evli 223 3,473 0,988
I¢csel Pazarlama Bekar 177 3.363 0,995 1,096 0,274
I¢ Girisimcilik Evli 223 3449 1026 4441 401
Bekar 177 3,359 1,090

Tablo 19°da kisisel Ozelliklerinden yas degiskenine gore i¢sel pazarlama ve i¢
girigsimcilik farkl algilayip algilamadiklarmni belirlemeye yonelik yapilan yapilan
varyans analizi (One Way ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir. Yapilan yapilan
varyans analizi sonuglarina gore 6rneklemi olusturan katilimcilarin yaslari ile igsel
pazarlama (p = 0,107) ve i¢ girisimcilik (p = 0,280) bilesenlerine verdikleri cevaplar

arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir. (p > 0.05).
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Tablo 19. Yas Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglart

Gruplar N X S.S. F P
ICSEL PAZARLAMA 17yas |20 | 2,859 0,879

ve alt1

18-25 104 | 3,477 0,955 1,823 0,107

26-33 136 | 3,442 1,032
34-41 72 3,330 0,984
42-49 50 3,568 0,928
50 ve 18 3,586 1,079
lizeri

IC GIRISIMCILIK 17 yas 20 | 2,957 0,942
ve alt1 1,260 0,280
18-25 104 | 3,420 1,078
26-33 136 | 3,434 1,088
34-41 72 | 3,309 1,035
42-49 50 | 3,571 0,981
50 ve 18 | 3,617 0,993
lizeri

Tablo 20’de arastirmaya katilan otel ¢alisanlarinin egitim durumlar1 ile
Olgeklere iliskin ifadelere verdikleri yanitlar arasindaki farklilig1 belirlemeye yonelik
varyans analizi sonuglar1 sunulmaktadir. Varyans analizinden elde edilen sonuglara
gore Katilimcilarin igsel pazarlama (p=0,000<0,05) ve i¢ girisimcilik (p=0,000<0,05)

algilar1 egitim durumu degiskenine gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

Tablo 20. Egitim Durumu Degiskenine Gére Varyans Analizi Sonuclart

Gruplar N X S.S. F P
[lkdgretim | 63 2,901 | 0,956

ICSEL PAZARLAMA Ortaokul/ 185 | 3,236 | 0,926
Lise 23,558 0,000
Onlisans 60 3,405 | 0,950
Lisans 80 4,156 | 0,770

Lisansisti 12 4,286 0,407
Mlkogretim 63 2,902 | 1,181

IC GIRISIMCILIK Ortaokul/ 185 | 3,282 | 0,986
Lise 14,795 0,000
Onlisans 60 3,344 | 1,005
Lisans 80 4,065 | 0,844

Lisansisti 12 3,986 0,630

Arastirma  katilimcilarinin i¢sel pazarlama ve i¢ girisimcilik Olgegini
olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin ortalama degerleri incelendiginde igsel
pazarlama uygulamalarina iliskin en yiiksek algmm lisansiistii (x=4,286) ve lisans
(Xx=4,156) egitim alan katilimcilardan olustugunu sdylemek miimkiindiir. I¢
girisimcilik algisia iliskin ortalama degerler incelendiginde de olumlu tutuma sahip
katilimcilarin gogunlugunun lisans (X =4,065) ve lisansiistii (x=4,065) egitim almis

katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
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Icsel pazarlama ve i¢ girisimcilik algilarmin egitim durumu degiskenine gore
karsilastirilmasina yonelik yapilan tek yonli varyans analizinden sonra egitim
durumu degiskenine ait gruplar arasindaki farkliligi belirlemek amaci ile post-hoc
coklu karsilastirma tekniklerinden olan Tukey testi kullanilmistir. Tukey testinden
elde edilen bulgulara gore ilkogretim mezunlarinin igsel pazarlama uygulamalarina
iligkin tutumlar1 ile dnlisans, lisans ve lisansiistli egitim almig katilimcilarmn tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Tukey testi sonucunda elde edilen bir
diger bulguya gore ilkogretim mezunlar1 olan katilimcilarin i¢ girisimeilik algilari ile
lisans ve lisansiistli egitim alan katilimcilari algi ve tutumlar1 arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 21°de arastirmaya katilan otel ¢alisanlarinin ¢alistiklar1 departmana
gore i¢sel pazarlama ve i¢ girisimcilik algilar1 arasindaki farklili§1 ortaya ¢ikarmak

amaci ile yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 21. Calisilan Departman Degiskenine Gére Varyans Analizi Sonuclart

Gruplar N X S.S. F P
Onbiiro 31 4,420 0,473
Yiyecek- 44 3,233 0,877
) igecek
ICSEL PAZARLAMA Mutfak 78 3,010 0,796
Kat 131 2,753 0,814
hizmetleri
Insan 15 4,297 0,390 45,228 0,000
Kaynaklari
Halkla 9 4,434 0,417
Tliskiler
Satis 17 4,272 0,526
Pazarlama
Muhasebe/ 26 4,405 0,418
Finans
Diger 49 4,153 0,587
Onbiiro 31 4,295 0,647
Yiyecek- 44 3,350 0,961
igecek
] o Mutfak 78 3,100 0,965
IC GIRISIMCILIK Kat 131 2,773 0,965 23,910 0,000
hizmetleri
Insan 15 4,161 0,678
Kaynaklari
Halkla 9 4,368 0,484
Miskiler
Satis 17 4,204 0,675
Pazarlama
Muhasebe/ 26 4,232 0,565
Finans
Diger 49 3,976 0,778
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Tablo 21°’de de goriildiigii iizere varyans analizi sonucunda elde edilen
bulgulara gore katilimecilarin igsel pazarlama uygulamalart ve i¢ girisimcilik
davaraniglarma iligkin tutumlar1 ¢aligtiklar1 departmana gore ¢ok yiiksek diizeyde
(p=0,000<0,05) farkhilagsmaktadir. ~ Tutumlara iliskin  ortalama  degerler
incelendiginde, igsel pazarlama uygulamalarmna iliskin ifadeleri en olumlu
degerlendirenlerin halkla iliskiler (x=4,434), 6nbiiro (x=4,420) ve muhasebe/finans
(x=4,405), departmaninda ¢alisan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Kat
hizmetleri  (x=2,753), mutfak (x=3,010) ve yiyecek igecek (x=3,233)
departmaninda ¢alisan katilimcilar ise ifadeleri daha olumsuz degerlendirmislerdir. I¢
girisimcilik algisina iliskin verilen cevaplar incelendiginde de yine en olumlu
ifadelerin halkla iliskiler (x=4,368), en olumsuz ifadelerin ise kat hizmetleri

(x=2,773), departmani ¢alisanlarina ait oldugunu séylemek miimkiindiir

Calisilan departman degiskenindeki gruplar arasindaki farkliligi incelemek
amaci ile yapilan Tukey testi sonuglarina gore ise kat hizmetleri, yiyecek igecek ve
mutfak departmaninda ¢alisan katilimcilarin algilart ile diger tiim departmanlarda
calisan katilimcilarin algilar1 arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik

goriilmektedir.

Tablo 22°de igsel pazarlama ve i¢ girisimcilik davranislarina iliskin
tutumlarin katilimcilarin otelde c¢alistiklar1 slire degiskeni agisindan bir farklilik
gosterip gostermedigini incelemek amaci ile yapilan tek yonlii varyans analizi

sonugclar1 sunulmaktadir.

Tablo 22. Otelde Calisilan Siire Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuclart

Gruplar N X S.S. F P
1 veya 65 | 3,253 1,003
I CSEL PAZARLAMA daha az
1-5 yil 123 | 3,404 1,000
6-10y1l | 139 | 3,423 0,965 1,166 0,325
11-15wl | 69 | 3,609 1,028
16-20y1l | 4 3,679 0,438
1 veya 65 | 3,190 1,036
IC GIRISIMCILIK daha az
1-5yil 123 | 3,355 1,081 1,840 0,120
6-10y1l | 139 | 3,429 1,066
11-15wl | 69 | 3,649 0,989
16- 20 y1l 4 3,802 0,544
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Varyans analizi sonuclarina gore otelde ¢alisilan siire ile igsel pazarlama
(p=0,325>0,05) ve i¢ girisimcilik (p=0,120>0,05) 6l¢eklerine iliskin ifadelere verilen
yanitlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik bulunamadigini sdylemek
miimkiindiir. I¢sel Pazarlama uygulamalarma iliskin ifadeleri en olumlu
degerlendiren katilimcilar 16-20 yil (x=3,679) ve 11-15 yil (x=3,609) otelde
calismis katilimcilar olustururken en olumsuz degerlendiren katilimcilar ise 1 ve

daha az yildir (x=3,253) otelde ¢alisan isgorenlerden olusmaktadir.
7.6. DEGISKENLER ARASINDAKI KOLERASYON ANALIZi

Icsel pazarlama uygulamalarinn i¢ girisimcilik davramglari iizerindeki
etkisini inceleyebilmek i¢in 6ncelikle bu iki kavram arasindaki iligskinin incelenmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, arastrmanin bu kisminda katilimcilarm “Igsel
Pazarlama ” ve “I¢ Girisimcilik” ile ilgili gdriisleri arasmdaki iliski incelenmistir.
Tablo 23’de bu iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan kolerasyon analizi sonucunda
elde edilen genel kolerasyon katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 23. I¢sel Pazarlama ve I¢ girisimcilik Arasindaki Iliskiye Yonelik Genel
Kolerasyon Analizi Sonuclar

X SS I¢sel Pazarlama I¢ Girisimcilik
I¢csel Pazarlam 3,424 0,991" ! 0,882
gset Fazariama sk - 0,000
C r 0,882** 1
I¢c Girisimcilik 3,409 1,054 0 0,000

** Korelasyon, 0.001 énemlilik diizeyinde anlamlidir, p<0.01, r: Pearson Korelasyon Katsayisi

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, elde edilen degerler sonucunda, igsel
pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davraniglari arasindaki iligkinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda igsel pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimeilik

davranislar1 arasinda ¢ok yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir (r= 0,882).
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Tablo 24. “I¢sel Pazarlama” ve “I¢ Girisimciligin” Alt Boyutlarina Iliskin
Korelasyon Analizi Sonuglar

OM Ei iG D.S CS PA SCA | YRA PO RGO KY
- . r 1
Odiil ve Motivasyon P
r .0,859* 1
\Etkili Iletisim *
)
o o ro 987 poro | 1
Isgoren Geligimi
)
.0,787* .0,875*
o ro |20 0,783% | C 1
Destek Sistemi
)
.0,762* .0,831*(.0,903*
o 0271 0,758%x | O . 1
Calisanlarin Secimi
)
A » r | 072 o agen | 0.799%| 08597 08905
ersonel Alimi
P
o . * .0,757*(.0,776* . 2* |, *
Saglikli Calisma r O’igg .0,712%* 0. *5 0‘*6 0‘8*0 0’8*9 1
Ortami P
Yenilik ve Risk Alma r .0,7*29* 0.730%* .0,7*87* .0,8*19* .0,8*44* .0,8*85* .0,8*89* 1
P
Proaktif Olma r .0,716* 0.705%* .0,766*.0,800*.0,832*|.0,852*|.0,863*|.0,944* 1
P
\Rrekabetci R .0,704* 0.687%* .0,756*(.0,800*.0,821*|.0,825*|.0,836*|.0,918*|.0,960* 1
Giriskenlik ve
Ozerklik P
.0,720* .0,756*(.0,799*.0,810*|.0,844*|.0,859*|.0,910*|.0,923*|.0,932*
Kendini Yenileme r o Relhel B * * * * * * * !
P

**  Korelasyon, 0.001 onemlilik diizeyinde anlamlidir, p<0.01, r: Pearson Korelasyon
Katsayst

Tablo 24°de igsel pazarlama ve i¢ girisimcilik 6lgeklerinin alt boyutlarmin
birbiri ile iligkili olup olmadigin1 belirlemek amaci ile yapilan korelasyon analizi
sonuglar1 gosterilmektedir. Tablo 8’de belirtilen analiz bulgularma gore etkili iletisim
ile 6diill ve motivasyon boyutu arasinda (r=0,859), isgoren gelisimi ve odil ve
motivasyon (r=0,867), ve etkili iletisim boyutu arasinda (r=0,910), ¢ok yiiksek
diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Destek sistemi boyutu ile 6diil motivasyon
(r=0,787) ve etkili iletisim (r=0,783), boyutu arasinda yiiksek diizeyde bir iliski
varken isgdren gelisimi boyutu arasinda (r=0,875) ¢ok yiiksek diizeyde bir iliski
bulunmaktadir. Calisanlarin se¢imi boyutu incelendigi zaman ise ile 6diil motivasyon
(r=0,762), ve etkili iletisim (r=0,758), boyutlar1 ile aralarinda yiliksek diizeyde bir
iliski oldugu, isgoren gelisimi (r=0,831) ve destek sistemi (r=0,903), boyutu ile ise
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aralarinda c¢ok yiliksek diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Personel alimi ile
odil motivasyon (r=0,727), etkili iletisim (r=0,738), ve isgoren gelisimi (r=0,799),
boyutu arasinda yiiksek diizeyde iliski bulundugu, destek sistemi (r=0,859), ve
calisanlarin se¢imi boyutu (r=0,890), ile ise aralarinda ¢ok yliksek bir iligki
bulundugu belirlenmistir. Saglikli ¢alisma ortami boyutu ile 6diil motivasyon
(r=0,689), etkili iletisim (r=0,712), isgéren gelisimi (r=0,757), ve destek distemi
(r=0,776), boyutu arasinda karsilikl1 yiiksek diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir.
Saglikli ¢aligma ortamu ile ¢aliganlarin se¢imi (r=0,802), ve personel alim1 (r=0,897),
arasinda ise ¢ok yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. I¢ girisimcilik
davranislar1 6lgegini olusturan boyutlarin kolerasyon katsayilar1 incelendigi zaman

boyutlar arasinda yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde bir iligski oldugu belirlenmistir.

Icsel pazarlama uygulamalari ve i¢ girisimcilik davranislari arasindaki
kolerasyon iligkisi incelendikten sonra regresyon analizi yapilmistir. Regresyon

analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 25°de gosterilmektedir.
7.7. REGRESYON ANALIZI

Bu baglik altinda arastirmanin temel hipotezinin test edilmesi ve arastirmanin
temel amaci olan igsel pazarlama uygulamalarmin i¢ girisimcilik davranislari
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan basit dogrusal regresyon ve igsel
pazarlama Glgeginin alt boyutlarinin i¢ girisimcilik davraniglar: tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizlerinin sonuglari
incelenmektedir.

Tablo 25. I¢sel Pazarlamamin I¢ Girisimcilik Davranislart Uzerindeki Etkilerini
Belirlemeye Yénelik Tek Degiskenli Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuclart
Standardize . ..o .| Model
Model edilmis kat |t degeri] MK G osori , . (Diizelfilmis) ik

diizeyi R degeri | R” degeri Lo
saytlar Diizeyi

Sabit --- 2,214 0.027
1] 1390.14| 0.777 0.777 0.000

I¢sel Pazarlama 0.882 37,285 0.000

Tablo 25’de sunulan basit dogrusal regresyon analizinin sonuglarina gore
model anlamlilik diizeyi 0,000 olarak tespit edilmistir. Bu deger, 0,050 degerinin

altinda bir deger oldugu i¢in regresyon modelinin agiklayic1 oldugunu, baska bir
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ifade ile regresyon analizi sonucunda elde edilen degerlerin dogru olarak ifade
edilebilecegini sdylemek miimkiindiir. Igsel pazarlama uygulamalarmin ig
girigimcilik davraniglar: tizerindeki etkisinin 6lgiilebilmesi i¢in yapilan basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda R? degeri 0,777 olarak belirlenmistir. Bu sonuca gére,
icsel pazarlama uygulamalarinin i¢ girisimcilik davraniglarmi % 77 oraninda
etkiledigi sdylenebilir. Bu dogrultuda; arastirmanin ikinci temel hipotezi olan H2:
“Otel ¢aliganlart tarafindan algilanan i¢sel pazarlama uygulamalar i¢ girisimcilik

davraniglart iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26’ da arastrmanin 1. temel hipotezinin alt hipotezlerini test etmek,
icsel pazarlama uygulamalarini olusturan alt boyutlarin, algilanan i¢ girisimcilik
davranislar1 {izerindeki etkilerini belirlemek amaci ile yapilan ¢ok degiskenli

regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 26. Alt Boyutlara Iliskin Regresyon Analizi Sonuclart

Standardize Standardize
Edilmemis ot sovdar | 5 | sig. | F | R®\Diizeltilmis| Sig.
Model Katsaylar y degeri degeri dogeri | R® degeri
p Standart Beta
Sabit degerleri| hata Degerleri |1 691/ 0, 092
0,123 0,073
Odilve 15103 | 0,042 0,102 |2471| 0,014 |333,9| 0,856 | 0854 (0,000
Motivasyon 17
Etkili Iletisim | -0,049 0,046 0,052 -1,053| 0, 293
Isgoren Gelisimi| 0,029 0,060 0,030 0,480 0, 632
Destek Sistemi | 0,101 0,053 0,104 1,929 0, 054
Cagsa.nla.“n 0,199 | 0,052 0,200 |3,806| 0,000
ecimi
Personel Allm: | 0,111 0,056 0,115 1,980| 0,048
Saghkh Cahsma| o j53 | g 041 0491 [11,148 0,000
Ortami

I¢ girisimcilik= 0,123+0,103*Odiil ve Motivasyon+0,199*Cahsanlarin Secimi+0,111*Personel Alim1
+0,453* Saghkh Calisma Ortam

Tablo 26°da yer alan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan
regresyon modelinin anlamli oldugu (F: 333,917, p:0,000) ve igsel pazarlama
uygulamalarin1 olusturan alt boyutlarin i¢ girisimcilik davraniglarina iliskin

varyansin %86’smi agikladigi belirlenmistir. Igsel pazarlama uygulamalarma iliskin
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faktorlerden, 0diil motivasyon, ¢alisanlarin se¢imi, personel alimi, saglhikli calisma
ortami olmak iizere toplam dort faktoriin, i¢ girisimcilik davramiglart iizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Daha kapsamli ifade edilecek olursa i¢
girigimcilik davranislari izerindeki her bir birimlik artig 6diil ve motivasyon {lizerinde
%11 oraninda, ¢aliganlarin se¢imi iizerinde %20 oraninda, personel alimi %12
oraninda saglikli ¢aligma ortami iizerinde ise %46 oranmnda bir etkiye neden
olmaktadir. Etkili iletisim, isgoren gelisimi destek sistemi, boyutlarmin ise ig
girisimcilik davraniglar1 tizerinde anlamhi bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir.
Dolayisiyla, arastrmanin ikinci temel hipotezi ¢ergevesinde kurulan alt
hipotezlerden. H1.1: “Otel ¢alisanlart tarafindan algilanan o6diil ve motivasyon
boyutu, i¢ girisimcilik davraniglart iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir”, H1.5:” Otel
calisanlart tarafindan algilanan c¢alisanlarin  se¢imi  boyutu, i¢ girisimcilik
davramislart iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir”, H1.6: “Otel ¢alisanlart
tarafindan algilanan personel alimi  boyutu, i¢ girisimcilik davranislart iizerinde
anlamly bir etkiye sahiptir”, H1.7: “Otel ¢alisanlar: tarafindan algilanan saglikl
calisma ortami boyutu, i¢ girisimcilik davranislart tizerinde anlaml bir etkiye
sahiptir” Hipotezleri kabul edilmistir. Diger alt hipotezlerden olan H1.2: ”Otel
calisanlart tarafindan algilanan etkili iletisim boyutu, i¢ girisimcilik davraniglar
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir”, H1.3: ”Otel ¢alisanlar tarafindan algilanan
isgoren gelisimi boyutu, i¢ girisimcilik davraniglart iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir”, H1.4: “Otel ¢alisanlar: tarafindan algilanan destek sistemi boyutu, i¢
girisimcilik davranmislart iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir” hipotezleri ise

reddedilmistir.

90



SONUC TARTISMA VE ONERILER

Arastrmanm  bu kisminda “f¢sel Pazarlama Uygulamalarimin  Otel
Calisanlarimin I¢ Girisimcilik Davramislart Uzerindeki Etkisi: Alanya Ornegi”
baslikli arastirma sonucunda elde edilen bulgular sunularak tartisilmis ve son olarak
da arastirma sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda otel isletmeleri
yonetimine i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve ¢alisanlarin i¢ girisimcilik davraniglari
sergileyebilmelerinde olumlu etkisi olabilecegi diisiiniilen bazi oneriler gelistirilmeye

calisiimastir.

Alanya il¢esinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan 400
katilimer ile gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda katilimcilarin %56’sinin
erkek %, 43’niin kadin oldugu, cogunlugun 26-33 yas araliginda, ortaokul/lise
diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica arastirmaya %32
oranla en fazla katim saglayanlarin kat hizmetleri departmani ¢alisanlarinin
olusturdugu, otel isletmesinde caligtiklar1 stire degiskeni incelendiginde ise %34’lik
bir oranla 6-10 yildir s6z konusu otelde c¢alisan katilimcilarin olusturdugu

belirlenmistir.

I¢sel pazarlama uygulamalarma iliskin tutumlar incelendiginde, katilimcilarin
(X =3,424) yiiksek diizeyde bir i¢sel pazarlama algisina sahip olduklar1 anlasilmistir.
Otel isletmelerinde i¢sel pazarlama kavramu ile ilgili farkli illerde yiiriitiilen bir ¢ok
calismada benzer ve farkli sonuglara ulagilmistir. Kaygisiz ve Eren tarafindan (2017)
Nevsehir ilinde yiiriitilen bir c¢alismada, arastirmacilar igsel pazarlama
uygulamalarini vizyon, gelisim ve 6diil olmak iizere {ic boyutta incelemis ve otel
isletmelerinde ¢alisan bireylerin yliksek diizeyde bir tutuma sahip olduklar1 sonucuna
varmiglardir. Bu durum otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalarinin
calisanlar tarafindan Oneminin anlasilmasi ve yiiksek olarak degerlendirilmesi ile

aciklanabilir.

Igsel pazarlamanin alt boyutlar1 saghkli ¢alisma ortami boyutunun (X
=3.571) ve etkili iletisim boyutunun (X =3,495) en fazla olumlu algilanan boyut
oldugu, 6diil ve motivasyon boyutunun ise (X =3,322) en az katilim saglanan boyut

oldugu anlasiimaktadir. Ifadeler ayr1 ayr1 degerlendirildiginde; katilimcilarm en fazla
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olumlu katilim sagladiklar1 ifadelerden, otel igerisinde etkin bir iletisim ortaminin
oldugu, islerin etkin bir sekilde yapilmasi i¢in gereken tiim kaynaklarin temin
edildigi, otelde iletisim ve etkilesimin saglanmast i¢in faydali yontem ve
ekipmanlarin etkin bir sekilde kullanildigi, otelde ise alimlarin adaletli ve
hakkaniyetli bir sekilde yapildigi, otelin gelecekte gerekli oldugu hallerde yedek
olarak fazla sayida personel adayini elinde tutmaya istekli oldugu, otelde bulunan
tehlikeli malzemelerin ayr1 bir yerde tutuldugu sonucuna varilmistir. Ancak bu
sonuglara karsit olarak “otel icerisinde motivasyon kavraminin éneminin herkes
tarafindan  bilinmektedir”, “vizyon, misyon ve orgiitsel hedeflerin agik¢a
anlasilmamaktadir”, “giivenlik programlarina yeteri kadar uyulmaktadir”, “otel
personel alimi asamasinda miilakat oncesi adaylarin belirlenmesi icin 6zel bir ekip
olusturmaktadir” ve “otelde teknoloji destegi saglamak icin bilgi sistemleri
departmani bulunmaktadir” ifadelerine iliskin katilimcilari orta diizeyde bir algiya
sahip olduklar1 ve bu ifadelerin en az olumlu katilim saglanan ifadeler oldugu

sonucuna ulagilmustir.

I¢ girisimcilik davranislarina iliskin algt ve tutumlara iliskin sonugclar
degerlendirildiginde, katilimcilarin genel olarak yiiksek diizeyde (X =3,4096) bir i¢
girisimcilik algisina sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Uzun (2018) tarafaindan
Alanya otel isletmelerinde calisan bireylerin i¢ girisimcilik davranislarina iliskin
tutumlarin1 belirlemek amaci ile i¢ girisimcilik davranislarmi farkli boyutlar ile
inceleyen baska bir ¢alismadan elde edilen sonuglara gore; otel galisanlarmin yiiksek
diizeyde bir i¢ girisimcilik tutumuna sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu durum
Alanya’daki otel isletmelerinin yogun rekabet ortaminda calismalar1 ve bu nedenle
de rakipleriyle rekabet etmek icin i¢ girisimci faaliyetlerde bulunmalar: ile

aciklanabilir.

I¢ girisimciligin alt boyutlar1 incelendiginde, en yiiksek algi ve tutumlar bir
kisilik 6zelligi olarak genellikle i¢ girisimcilik 6zelliklerine sahip olan ¢alisanlarda
goriilen “proaktif olma” boyutuna (X =7,9200) ait oldugu goriilmektedir. I¢
girigimeilik davraniglarinin diger alt boyutlar1 olan “kendini yenileme” (X =3,4500)
ile “yenilik ve risk alma” (X =3,4291) boyutlar1 yiiksek diizeyde bir tutum
ortalamasina sahipken, kKatilimcilarin orta diizey (X =3,3400) bir algiya sahip

olduklar1 “rekabetci giriskenlik ve ozerklik” boyutu ise en az olumlu katilim
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saglanan boyut olarak belirlenmistir. I¢ girisimcilik davranislarma iliskin tutumlarin
belirlenmesine yonelik ifadeler incelendigi zaman, “yenilik ve risk alma” boyutunda
en yiksek ortalama ile (X =3,4775) “Otelimizin iist yonetimi yiiksek getiri
saglayabilecek firsatlar: degerlendirirken ¢ok hizli hareket etmektedir” ifadesi en
yiiksek algilanan ifade olarak belirlenmistir. Bu ifade Alanya’daki bes yildizli otel
isletmelerindeki yoneticilerin kabul edilebilir bir seviyede finansal veya algilanan
tiim risk boyutlarmi tistlenme egliminde olduklarini gostermektedir. “Proaktif olma”
boyutunda en fazla algilanan ifade, (x =3,4175) ortalama degeri ile “bu otel ¢ok
yogun ve girisken bir rekabet egilimine sahiptir” ifadesidir. Bu dogrultuda
Alanya’daki bes yildizli otel isletmelerindeki yonetici ve ¢alisanlarin yogun rekabet
ortaminda yeni firsatlar1 degerlendirmede, ileri goriislii bir harakete gecme diirtiisiine
sahip olduklarmi sdylemek miimkiindiir. “Kendini yenileme” boyutu icerisinde en
fazla olumlu tutuma sahip olan ifade ise (x =3,4375) ortalama puani ile “otelimizin
misyonu ve iy konsepti zaman zaman incelenerek yeniden belirlenmektedir” ve “bu
otel yenilik ve yaraticihigin arttirilmasi igin esnek bir organizasyon yapisina
sahiptir” ifadeleridir. Bu sonuca gore, Alanya’daki bes yildizli otel isletmeleri, is
yeri organizasyonunda veya organizasyonel yontemlerini uygularken yenilik¢i bir
yaklasima sahip olmaktadirlar. Son olarak “Rekabet¢i giriskenlik ve ozerklik”
boyutundaki ifadeler arasinda en fazla olumlu tutuma sahip olan ifade “bu otelde
yeni tirtin ve hizmetler yonelik tamtim/pazarlama stratejilerinde diger ¢alisanlara
karar verme serbestligi tamnmaktady” ifadesidir. Bu dogrultuda Alanya’daki bes
yildizl1 otel isletmelerinin yonetimi organizasyonda yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina
veya yenilikgi uygulamalarm gergeklestirilmesine engel olmamakla birlikte,

calisanlara bu konuda 6zerklik saglamaktadir denilebilir.

Ic girisimcilik davramislarma iliskin en diisiik algiya sahip ifadeler
incelendiginde “yenilik ve risk alma” boyutunda, “otelimizin iist yonetimi belirlenen
amaglar dogrultusunda gevreye uygun cesur ve genis olgekli adimlar atmaktadir” ve
“bu otelin gelisim politikas: genellikle 6z kaynaklar ile gerceklestirilmektedir”
“Proaktif olma” boyutunda, “Otelimizin ¢alisanlar: rakipleri ile miicadelede yeni
teknoloji ve teknikleri kullanmada ilk sirada yer almaktadir” Kendini yenileme”
boyutu igerisinde “Otelde vyenilik faaliyetlerinin artiriimast i¢in otel birim ve

departmanlari yeniden organize edilmektedir’, “Rekabetci giriskenlik ve 6zerklik”
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boyutundaki ifadeler arasinda ise, “bu oteldeki ¢alisanlar rakipleri ile miicadelede
genellikle rakiplerinin pozisyonunu bozucu bir rekabet stratejisine sahiptirler” en

diisiik olumlu tutuma sahip olan ifadeler olarak belirlenmislerdir.

Katilimeilarin i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davraniglarina
iliskin algilarmin bazi kisisel 6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek
adina yapilan bagimsiz 6rneklem t- testi ve tek yonlii varyans analizi sonuglarina
gore bazi degiskenlere gore farklilik oldugu belirlenmistir. Cinsiyet durumu
degiskenine yonelik yapilan t-testi sonucunda erkek c¢alisanlarin kadin calisanlara
gore daha fazla olumlu alg1 ve tutumlara sahip olduklar1 belirlenmistir. Birden fazla
gruplar arasindaki farkliligi belirlemek amaci ile yapilan varyans analizinden elde
edilen bulgulara gore, katilimcilarin i¢sel pazarlama ve i¢ girisimcilik davraniglarina
iliskin algilari, egitim diizeyleri ve c¢alistiklar1 departman degiskenine gore anlamli
bir sekilde farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Daha sonra egitim durumu ve c¢aligilan
departman degiskenine ait gruplar arasindaki farklili§i belirlemek amaci yapilan
post-hoc ¢oklu karsilastirma tekniklerinden olan Tukey testi sonucunda, ilk6gretim
diizeyinde bir egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin igsel pazarlama
uygulamalar1 ve i¢ girisimcilik davranislarina iligkin tutumlari ile onlisans, lisans ve
yiiksek lisans diizeyinde egitim diizeyine sahip katilimcilarin algi ve tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Tukey testi sonucunda,
elde edilen bir diger bulguya gore kat hizmetleri, yiyecek-igecek ve mutfak
departmaninda calisan katilimcilarin igsel pazarlama ve i¢ girisimcilik algilar1 diger
tim departmanlarda ¢alisan katilimcilarin algilarina gore anlamhi bir sekilde
farklilagmaktadir. Akin (2017) tarafindan igsel pazarlama uygulamalar1i ve i¢
girisimcilik davraniglar1 arasindaki iliskinin incelendigi bir ¢alismada benzer olarak
egitim seviyesi yiikseldik¢e, miisteri yonlii ve i¢ girisimcilik davraniglarmin
diizeylerinin artt1ig1, erkek calisanlarin kadin c¢alisanlara gore i¢ girisimeilik
davraniglarmin ve i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik olumlu algi diizeylerinin
daha yiiksek oldugu farkli olarak ise bekar ¢alisanlarin evli caliganlara nazaran igsel
pazarlama uygulamalarina yonelik olumlu alg1 diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Aragtrmanm ana amacini ve temel hipotezlerini test etmek amaci ile

korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir. I¢sel pazarlama uygulamalari ve ic
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girigimcilik davraniglar1 arasindaki iligkinin belirlenmesi adma yapilan genel
korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki iliskinin ¢ok yiiksek diizeyde
(r=0,882) ve anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Ayirca degiskenlerin alt boyutlari
arasindaki iliskinin belirlenmesi adina yapilan korelasyon analizi sonucunda boyutlar
arasinda genellikle yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeyde anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmanm temel amaci olan i¢sel pazarlama uygulamalarmm otel
calisanlarinin i¢ girisimcilik davraniglar1 tizerindeki etkisini belirlemek amact ile
yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda i¢sel pazarlama uygulamalarinin
i¢ girisimcilik davranislarint %77°lik bir oranla etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu
sonuca gore temel hipotezlerden H1. kabul edilmistir. Yapilan ¢ok degiskenli
regresyon analizi sonucunda ise igsel pazarlama uygulamalarmi olusturan alt
faktorlerin i¢ girisimcilik davranislarina iligkin varyansi %86’sin1 agikladigi tespit
edilmistir. Alt faktorlerden 6diil ve motivasyon, ¢alisanlarin se¢imi, personel alimi,
saglikl caligma ortami fakorlerinin i¢ girisimeilik davraniglarin1 anlaml bir sekilde
etkiledigi, ancak buna karsilik etkili iletisim, isgbéren gelisimi ve destek sistemi
faktorlerinin i¢ girisimcilik davraniglar1 iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
anlasilmistir. Sonug olarak arastirmanin ikinci temel hipotezi kapsaminda kurulan
H1.1, H1.5, H1.6 ve H1.7 hipotezleri kabul edilirken, H1.2. H1.3 ve H1.4

hipotezleri reddedilmistir.

Arastrma sonuclarindan yola c¢ikarak, Alanya’daki bes yildizli otel
isletmelerinde calisan bireylerin i¢sel pazarlama uygulamalar1 ve alt boyutlarindan
olan 6diil ve motivasyon, ¢alisanlarin se¢imi, personel alimi, saglikli calisma ortami
fakorlerine iliskin tutumlarinin i¢ girisimcilik davraniglarma etkisi diisiiniildiiglinde,
otel yoneticilerinin bu uygulamalara 6nem vermeleri ve konuda titizlikle arastirmalar
yapmalar1 gerektigi soylenebilir. Asagida bu konu ile ilgili otel ydonetimine bir takim

Oneriler sunulmaktadir.

e Otel calisanlarinin i¢ girisimcilik  davraniglarini  olumlu  ydnde
etkileyebilecegi diisiiniilen igsel pazarlama uygulamalarinin otel yonetimi
tarafindan benimsenmesi ve c¢alisanlarin bu uygulamalar1 anlamasi igin

bilinglendirilmesi gerekmektedir.
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e I¢ girisimcilik yonli davranislart olumlu yonde etkileyebilmek adma,
calisanlarin otel icerisinde karsilagabilecekleri igyeri kazalari ve bu
konudaki endigeleri ortadan kaldwrarak, saglikli ve giivenli bir caligma
ortaminin olusturulmast ve bu konuda g¢aliganlarin bilgilendirilmesi adina

yOnetimin iistiine diisen tiim sorumlulugu iistlenmesi gerekmektedir.

e I¢ girisimcilik davranislar1 sergileyebilen calisanlarin otel isletmelerinin
gelisim ve basarisina sagladiklar1 katki diisiiniildiigii zaman, bu davranislar
iizerinde anlamli etkisi bulunan personel alimi ve ¢alisanlarin se¢imi
slirecinin 6neminin otel yonetimi agisindan tam anlamiyla anlagilmasi, bu
konuda se¢im sistemlerinin iyi diizenlenmesi, adaletli ve hakkaniyetli bir
sekilde yiiriitiilen bu siirecte isin nitelikleri ile uyum igerisinde olan

calisanlarin se¢ilmesi gerekmektedir.

e Otel calisanlarinin i¢ girisimcilik yonli davraniglarmi olumlu ydnde
etkileyebilecek 06diil ve motivasyon uygulamalarin1i saglayacak tim
sistemler ve calisanlarin bu konuda bilinglenmesi amaciyla uygun

altyapilarin olusturulmasi gerekmektedir.

Sonug olarak otel igletmeleri giinlimiiziin modern yonetim yaklagimlarindan
olan igsel pazarlama uygulamalarmi degerlendirmeli ve i¢ miisteri olarak
adlandirdiklar1 g¢alisanlarimi i¢ girisimcilik davraniglarini belirleyen yenilik¢i ve
yaratic1 6zelliklere acik tutmalidirlar. I¢ girisimcilik davranislarinin otel isletmeleri
acisindan 6nemi dikkate alarak, igsel pazarlama uygulamalarinin otel igerisinde
etkin bir sekilde kullanabilen isletmelerin orgiitsel hedeflerini daha rahat

gerceklestirebileceklerini soylemek miimkiindiir.

Asagida igsel pazarlama uygulamalar1 veya i¢ girisimcilik davraniglari

iizerinde arastirma yapacak olan diger arastirmacilara birkag 6neri sunulmaktadir.

Oncelikle arastirma sadece turizm sektdriine yonelik ve sadece bes yildizli
otel isletmelerine yonelik gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak olan arastirmalarin
farkl sektorlerde veya turizm sektoriine ait olan daha fazla isletmenin arastirma
evrenine dahil edilerek uygulanmasi ile yapilabilir. Boylelikle aragtirmalarda daha

genel sonuglara ulasilabilir.
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Ayrica, arastirma sadece Alanya ilgesi sinirlari igerisinde gergeklestirilmistir.
Ilerideki arastirmalarin farkl iilkelerde, il ve ilgelerde gergeklestirilerek hipotezlerin

tekrardan test edilmesi ile daha farkli sonuglara ulasmak miimkiin olabilir.
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EKLER

EK-1: Igsel Pazarlama Uygulamalarinin Otel Calisanlarinin I¢ Girisimcilik Davranislar:

Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Anket Formu

Degerli Katilimel,

Bu anket calismast Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali programi “I¢sel Pazarlama Uygulamalarmin Otel Calisanlarinm I¢ Girisimcilik
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Alanya Ornegi”  baslikli yiiksek lisans tez calismasi igin
hazirlanmistir. Ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amagh kullanilacak ve gizli tutulacaktir.
Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz arastirmanin dogru
degerlendirilmesi agisindan Snemlidir. Caligmaya sagladiginiz degerli katkilarimiz ve ayirdiginiz

zaman i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,
Aysel ALIYEVA Dr. Ogr.U. Hatice YILMAZ
ayselaliyeva@usr.aku.edu.tr hatice_guney@hotmail.com
I. BOLUM
. . . £ El x| &

Litfen anketin bu boliimiinde, I¢sel Pazarlama ve I¢ girisimcilik @ 5 g o = | E
oOlgeklerine iligskin ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen = i > >E- i = ;
puanlamaya gore sizin i¢in en uygun secenegi isaretleyerek = £ E ‘= 5 s =
belirtiniz. SEl 2 | 2| 5|8 E

=3 3| o] % e

™
1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Fikrim Yok ~ ¥
4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum
Bu otelde calisanlar tarafindan motivasyonun anlami 1 2 3 4 3
Bu otelde motivasyonun 6nemi herkes tarafindan bilinmektedir. 1 2 3 4 5
Bu otel motivasyon ihtiyacinin farkindandir. 1 2 3 4 5
Bu otel motivasyonun pozitif etkilerinin farkindadir. 1 2 3 4 5
Bu otelde performansimi 6lgen yontemleri biliyorum. 1 2 3 4 5
Bu otelde ddiillendirme, is degerlendirmesine gore sistematik 1 2 3 4 5
Bu otelde ddiiller cezalardan daha biiyiiktiir. 1 2 3 4 5
Bu otelde nasil édiillendirilecegimi biliyorum. 1 2 3 4 5
Otel igerisinde bilgi almak kolaydir. 1 2 3 4 5
Otel yoneticileri ¢calisanlar1 dinlemek i¢in diizenli toplantilar 1 2 3 4 5
organize etmektedirler.
Bu otelde is tanim1 agikca anlagilmaktadir. 1 2 3 4 5
Otel yonetimi takim ¢alismasini tegvik etmektedir. 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

Bu otelde vizyon, misyon ve orgiitsel hedefler acikca

LUTFEN ARKA SAYFADAN DEVAM EDINiZ
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Liitfen anketin bu béliimiinde, I¢sel Pazarlama ve I¢ girisimcilik
Olgeklerine iligkin ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen
puanlamaya gore sizin igin en uygun secenegi igaretleyerek belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Fikrim Yok
4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

1 Kesinlikle
Katilmiyorum

2 Az Katillyorum

3.Fikrim Yok

4 Katihyorum

5 Kesinlikle

Katilhyorum

Otel, mevcut becerilerinizi gelistirmek ve yeni beceriler edinmeniz i¢in egitim

Otelde kariyer ve yiikselme olanaklar1 agik bir sekilde tanimlanmaktadir.

Otele katkilarimdan dolayr memnuniyet duymaktayim

Bu otelde islerin etkin bir sekilde yapilmasi igin gerekli kaynaklar temin

e

NN

wW|w | w|w

N R

ol o) o1 | o

Bu otelde iletisim ve etkilesimin saglanmast i¢in faydali yontem ve ekipmanlar
etkin bir sekilde kullanilmaktadir ( internet, video ve konferans gibi).

Bu otelde bilginin elde edilmesi ve saklanmasinda faydali olabilecek veri
tabam kullamlmaktadir

Bu otelde teknoloji destegi (yazilimlarin olusturulmasi, sabitlenmesi ve
devredilmesi) saglamaya yonelik bilgi sistemleri departmani bulunmaktadir.

Bu otel gelecege yonelik insan kaynaklari ihtiyacini belirlemek igin bir vizyona

Bu otel fazla sayida aday bulundurmaya ve gelecekte gerekli oldugu hallerde
yedek olarak elinde tutmaya isteklidir.

Bu otelde kalifiye, iyi egitilmis ve yenilik¢i personelin ¢aligma 6nceligi
bulunmaktadir.

Bu otelde is gereksinimleri ve galisan becerileri birbiri ile uyumludur.

Bu otelde ige alimlar adaletli ve kaliteli bir sekilde yapilmaktadir.

Bu otel, ise alim siirecinde dogru calisanlari isletmeye cekmek i¢in bir cok
kaynagi kullanir (6rnegin , gazetede, internetde ilan vermek )

Bu otelde personel adaymin yetenek ve becerilerini degerlendirmek i¢in
tanimlanmis 6l¢lim araci kullanilmaktadir.

~

Bu otel miilakat 6ncesi adaylarin belirlenmesi igin 6zel bir ekip

Bu otelin giivenli bir ¢aligma ortami vardir.

Bu otelde giivenlik programlarma yeteri kadar uyulmaktadir.

Bu oteldeki tehlikeli malzemeler ayr1 bir yerde tutulmaktadir.

Bu otelde ¢alisma esnasinda giivenlik talimatlari uygulanir

Otelimizde, yeni hizmet, teknoloji ve tekniklerin gelistirilebilmesi igin ayrilan

Otelimizde son bes y1l igerisinde gelistirilen tirin/hizmet, proje sayisinda artis

Otelimizde yeni {iriin/hizmet ve teknolojilerin gelistirilmesi ve kullanimina

Otelimizde son bes y1l igerisinde {iriin ve hizmet siireglerinde dnemli

T

N I[NNI IDNDIDNDDNDDN

W W W wl wlw| w|w|w

B I I I I B I I

ol | o1 | o1 o1 o1 o1 Ol
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) . S o E § S § o g
Liitfen anketin bu bdliimiinde, I¢sel Pazarlama ve I¢ girisimcilik ~ Z S| > 5 x g
Olgeklerine iligkin ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen = % - = z | S S
puanlamaya gore sizin i¢in en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz. § E :\2 | £ é -
= iT M <
o - S - o
1= Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3= Fikrim Yok M ﬁ REEN =
4= Katiliyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum
Otelimizin {ist yonetimi belirlenen amaglar dogrultusunda ¢evreye uygun 2 3 4
cesur ve genis Oleekli adimlar atmaktadir.
Otelimizin iist yonetimi yiiksek riskli ayn1 zamanda da yiiksek getirisi olan 2 3 4
girisimler gerceklestirmeye yonelik kuvvetli bir egilime sahiptir.
Bu otelin gelisim politikas: genellikle 6z kaynaklari ile gerceklestirilmektedir. 2 3 4
Otelimizin iist yonetimi yiiksek getiri saglayabilecek firsatlari 2 3 4
degerlendirirken ¢ok hizli hareket etmektedir
Otelimizin ¢aliganlar1 rakipleri ile miicadelede yeni teknoloji ve teknikleri 1 2 3 4 5
kullanmada ilk sirada yer almaktadir.
Otelimiz rakipleri ile miicadelede, rakiplerinden daha 6nce hareket etme 1 2 3 4 5
oliciine sahintir,
Bu otel ¢ok yogun ve girigsken bir rekabet egilimine sahiptir 1 2 3 4 5
Otelimizin ¢aliganlari rakipleri ile miicadelede yeni teknoloji ve teknikleri 1 2 3 4 5
kullanmada ilk sirada yer almaktadir.
Otelimiz rakipleri ile miicadelede, rakiplerinden daha once hareket etme 1 2 3 4 5
giicline sahiptir.
Bu otel ¢ok yogun ve girigsken bir rekabet egilimine sahiptir 1 2 3 4 5
Bu oteldeki ¢alisanlar rakipleri ile miicadelede genellikle rakiplerinin 1 2 3 4 5
pozisyonunu bozucu bir rekabet stratejisine sahiptirler.
Bu oteldeki galiganlar yiiksek getirisi olan belirsiz ve riskli durumlarda karar 1 2 3 4 5
verirken beklemek yerine cesur ve girisken davranma egilimindedir.
Bu otelde yeni {iriin ve hizmetler yonelik tanitim/pazarlama stratejilerinde 1 2 3 4 5
diger ¢alisanlara karar verme serbestligi taninmaktadir.
Bu otelde iiriin ve hizmetlerin fiyat yapilarinda yasanan degisikliklerde diger 1 2 3 4 5
¢alisanlara da kararlara
Otelimizin misyonu ve is konsepti zaman zaman incelenerek yeniden 1 2 3 4 S5
Bu otelin faaliyet gosterecegi alanlar zaman zaman yeniden belirlenmektedir. 1 2 3 4
Otelde yenilik faaliyetlerinin artirilmast i¢in otel birim ve departmanlari 1 2 3 4
yeniden organize edededilmektedir.
1 2 3 4

Bu otel yenilik ve yaraticili@in arttirilmasi i¢in esnek bir organizasyon
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II. BOLUM: Kisisel Bilgiler

Cinsiyetiniz | Yasiniz Medeni | Egitim Calistiginiz Otelde calisma
Durumu | Durumunuz Departman slireniz
nuz
( )Kadin ()17 vyasve | ( YEvli  [( )ilkogretim () Onbiiro ( ) 1 veya daha az
alt eu () Yiyecek Icecek
( )Erkek ( )18-25 () Bekar |( )Ortadgretim ( ) Mutfak ()15l
( )26-33 ( )Lise () Kat Hizmmetleri ()6-10vi
()3441 . () Insan Kaynaklari
( ) 42-49 () Onlisans | 'y Halkla Tliskiler () 11-15vi
( ) 50 ve () Lisans () Satis Pazarlama ( ) 16- 20 yil
Uzeri () Muhasebe /Finans
(

() Lisansusti

) Diger (Belirtiniz)......

( ) 21yldan fazla

Anketimizi Cevaplayarak Arastirmamiza Sagladiginiz Katkidan Dolayt Tesekkiir Ederiz .
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