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ONUR SOZU
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onurumla dogrularim.
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OZET

Bu calismanin amaci yiiksekogretimde kurumsal girisimciligin ve igsel
pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin aract
roliiniin olup olmadigini belirlemektir. Veriler Inénii Universitesi'nde bulunan 407
akademisyenden anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 26.0 ve
SPSS Process v2.16.3 eklentisi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin birinci
bagimsiz degiskeni olan kurumsal girisimcilik iki faktérden olusmustur. Bu faktorler
sirastyla “bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi” ve “ekonomik katki ve ticarilesme”
seklindedir. Ikinci bagimsiz degisken olan i¢sel pazarlama igsel iletisim, motivasyon ve
is tatmini olarak tek faktorden olusmustur. Bagimsiz degisken olan agizdan agiza
pazarlama {ii¢ faktdrden olusmustur. Bu faktorler sirasiyla “olumlu agizdan agiza
pazarlama”, “agizdan agiza pazarlamanin kapsami” ve “olumsuz agizdan agiza
pazarlama” seklindedir. Arac1 degisken olan i¢ miisteri memnuniyeti tek faktorlidiir.
Yapilan analiz sonucunda kurumsal girisimciligin tiim boyutlarinin agizdan agiza
pazarlamanin tiim boyutlarmi etkiledigi belirlenmistir. I¢sel pazarlamanin da tiim
boyutlar1 agizdan agiza pazarlamanin tiim boyutlarini etkiledigi belirlenmistir. Kurumsal
girisimciligin ve igsel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyetini etkiledigi de tespit
edilmistir. Ayrica, kurumsal girisimciligin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin oldugu istatistiksel olarak belirlenmistir. I¢sel
pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin aracilik
roliiniin oldugu da istatistiksel olarak belirlenmistir. Son olarak, kurumsal girisimciligin
ve igsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin

araci roliinlin oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Girisimcilik, Agizdan Agiza Pazarlama, Igsel

Pazarlama, I¢ Miisteri Memnuniyeti, Aracilik Etkisi



ABSTRACT

The aim of this study is to determine whether internal customer satisfaction has a
mediating role in the effect of corporate entrepreneurship and internal marketing on word
of mouth marketing in higher education. Data were collected from 407 academicians at
[nénii University using the survey technique. The data obtained was analyzed using SPSS
26.0 and SPSS Process v2.16.3 plug-in. Corporate entrepreneurship, the first independent
variable of the research, consists of two factors. These factors are “scientific and
technological research competence”, “economic contribution and commercialization”
respectively. The second independent variable, internal marketing, consists of a single
factor: internal communication, motivation and job satisfaction. The independent
variable, word of mouth marketing, consists of three factors. These factors are
respectively “positive word of mouth marketing”, “scope of word of mouth marketing”
and “negative word of mouth marketing”. Internal customer satisfaction, which is the
mediator variable has a single factor. As a result of the analysis, it was determined that
all dimensions of corporate entrepreneurship affect all dimensions of word-of-mouth
marketing. It has been determined that all dimensions of internal marketing affect all
dimensions of word of mouth marketing. It has also been determined that corporate
entrepreneurship and internal marketing affect internal customer satisfaction.
Additionally, it has been satistically determined that internal customer satisfaction has a
mediating role in the effect of corporate entrepreneurship on word-of-mouth marketing.
It has also been satistically determined that internal customer satisfaction has a mediating
role in the effect of internal marketing on word of mouth marketing. Finally, it has been
observed that internal customer satisfaction has a mediating role in the effect of corporate

entrepreneurship and internal marketing on word of mouth marketing.

Key Words: Corporate Entrepreneurship, Word of Mouth Marketing, Internal

Marketing, Internal Customer Satisfaction, Intermediation Effect
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GIRIS

Girisimcilik, yenilikei fikirlerin gelistirilmesine, istihdam olusturmaya, yeni is
alanlart meydana getirmeye ve ekonomik kalkinmaya alt yap1 olusturmaktadir. Hem tilke
kalkinmasinda hem de bolgesel ve yoresel kalkinmada dnemli bir kavramdir. Gelismekte
olan tilkelerin hizl1 bigimde kalkinabilmesi, yerel, bolgesel ve ulusal kaynaklarini etkin
bir sekilde kullanabilmesi girisimciligin desteklenip tesvik edilmesine baglidir (Gliven ve

Avder, 2016).

Girisimciligin  toplum tarafindan benimsenmesi, bilhassa yiiksekogretim
kurumlarinda egitim ve 0gretimle birlikte yiiriitilmesi 6nem arz etmektedir (Uysal ve
Cat1, 2016). Yiiksekogretim kurumlari, iginde bulunduklar1 toplumu etkileyen, bilgiyi
iretebilen, irettigi bilgiyi saklayabilen ve aktarabilen kurumlardir (Yildiz, 2019).
Girisimei Universite, egitim, 6gretim ve arastirma ile sosyal ve ekonomik kalkinma
faaliyetlerini birlikte yiiriiten, bilgiyi ekonomik degere doniistiiren, toplum iginde bdlge
ve iilkesinde oncii olan kurumdur (Etzkowitz, 2003). Universite yoneticilerinin
girisimciye verdigi deger, esasinda tiniversitenin kurumsal olarak girisimci olmasina yol

acmaktadir (Uysal ve Cati, 2016).

Giliniimiizde isletmelerin yenilik¢i ve rekabetci bir yapiya sahip olmalarinda
kurumsal girisimcilik 6nemli bir kavramdir. Kurumsal girisimciligin temel amaci, hizli
degisen talebe kars1 yeni rekabet alan1 meydana getirebilen, ¢cevredeki firsatlar1 degere
doniistiirebilen inovasyona bagli, dinamik ve esnek isletme davranisi olusturmaktir
(Bulut, Fig, Aktan ve Yilmaz, 2008). Rekabetin siirekli arttig1 bir ortamda kurumlarin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde etmeleri, varliklarin1 koruyabilmeleri ve uzun vadeli
ayakta kalabilmeleri icin degisimi takip etmeleri ve yenilik¢i davranmalari
gerekmektedir. Bunu da kurumsal girisimcilikle saglayabilmeleri miimkiindiir. Bu
nedenle hem ig hem de rekabet ¢evresinde kurumsal girisimciligin 6nemi giin gectikce
daha da artmaktadir. Dolayisiyla kurumsal girisimcilik, isletmelerin Orgiitsel ve
ekonomik acidan gelisme saglamalarinda, canlanip gii¢ kazanmalarinda arastirmacilar

tarafindan da 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Arman, 2018).

Degisen ve gelisen sartlar kurumlari, kisileri ve toplumlari farkl diisiinmeye veya

bakis agilarini degistirmeye yoneltmistir. Degisimin yasandigi dnemli yerlerden biri de



pazarlama anlayisinda olmustur. Bu anlayis onceden dis ¢evreye yonelik islerlik
kazanmigken, gilinlimiizde yerini c¢alisganinda “miisteri” olarak goriildigli baska bir
anlayisa birakmistir. Bu durum “icsel pazarlama anlayisi” olan yeni bir pazarlama
anlayigmm getirmistir (Diindar ve Giineri Firlar, 2006). Igsel pazarlama kavramu,
pazarlama ile insan kaynaklar1 yonetimi alaninda yeni bir perspektif olarak goriilmiis ve
kisa siirede toplam kalite yonetimi gibi farkl disiplinler tarafindan da kullanilmistir (Urk,
2015). I¢sel pazarlama kavramina gére bir kurumun ¢alisanlari birbirinin miisterisi olarak
goriilmekte ve kurum ¢alisanlart i¢ miisteri olarak adlandirilmaktadir (Ergiin ve Boz,

2017).

I¢c miisteri memnuniyeti, isletmelerin amagclarina ulasabilmeleri icin 6nemli bir
unsurdur. I¢ miisteri memnuniyetinin otel isletmelerinde (Davras ve Giilmez, 2013),
havacilik igletmelerinde (Giires vd., 2013), otomotiv servislerinde (Okay ve Akcay,
2010), bankacilik sektoriinde (Atis, 2011) 6nemli oldugu gibi tiniversitelerdeki akademik
personel agisindan da onemlidir. Ciinkii, akademik personel sosyal ve ekonomik yap1
icerisinde en kiymetli kaynak olarak goriilmektedir ve insan yetistirme sorumlulugunun
kritik oldugu noktada yer almaktadir (Paksoy, 2007: 139). Bu nedenle akademik
personelin memnuniyeti insan kaynagimin daha kaliteli yetismesine katkida bulunacagi

soylenebilir (Paksoy, 2007: 139).

I¢c miisteriler yani c¢alisanlar bir kurumun en énemli pargasidir. Aym zamanda
kurumun amaglarina ulasmasinda ve basariy1 yakalamasinda i¢ miisteri memnuniyeti
onemli rol oynamaktadir. I¢c miisterilerin, kurumdan olan beklentilerinin karsilanmast,
etkin ve verimli ¢aligmalar1 icin memnuniyetlerinin saglanmasi gereklidir. (Cop ve Calis,
2020). Bu nedenle ¢alisma kosullarinin elverisli olmasi ve sistematik yiiriitiilen kurumsal
yap1 i¢ miisteri memnuniyeti bakimindan elzemdir. Memnuniyet Sl¢iimiiyle ¢alisanlarin
performanslarini belirlemek, ¢alisma sartlar1 konusunda bilgi edinmek ve caligsanlari
anlamak amagclanmaktadir (Simsek vd., 2019: 234). I¢ miisteri memnuniyeti, karlilik ve
verimlilik ile iligkili oldugundan kurumlar i¢in dnemli bir hedeftir. Memnun ve motive
olmus calisanlar kurumsal performansi olumlu yonde etkileyecektir. Bundan dolay1
kurumlarin i¢ miisteri memnuniyetini arttiracak uygulamalar1 dikkate almalari

gerekmektedir (Wan, 2007).



I¢c miisteriler beklentilerinin karsilanma diizeylerine gore cevrelerinde bulunan
kisilere, ailelerine, arkadaslarina, komsularina isletme ile ilgili olumlu veya olumsuz
diisiincelerini aktarmaktadirlar. Bu baglamda agizdan agiza pazarlama, kisilerin
kullanmis olduklar {iriinler veya hizmetler hakkindaki fikirlerini ¢evrelerindeki kisilerle
paylasmasidir (Ceyhan vd., 2018). isletme yoneticileri agizdan agiza pazarlamanin her
zaman olumlu olmasint istemektedirler. Ciinkii, olumlu agizdan agiza pazarlama
isletmeler acisindan riski azaltan, maliyetleri diisiiren ve miisteri portfGyiinii arttiric

giiclii bir aractir (Akei ve Kiling, 2015).

Literatiirde, kurumsal girisimcilik (Arman, 2018; Danisman ve Erkocaoglan,
2007; Kurtuldu, 2014; Ozer vd., 2017), i¢sel pazarlama (Coban, 2017; Ene, 2015; Kutluk
Bozkurt ve Tokatli, 2017; Ozgifci, 2018), agizdan agiza pazarlama (Akgin, 2016; Aydin,
2009; Bodur, 2018; Ozcan ve Tunca, 2020), ve i¢ miisteri memnuniyeti (Atis, 2011;
Cabukel, 2008; Cagan, 2019; Giilakan, 2013; Meric¢ ve Babur, 2020) degiskenlerinin ayr1
ayr1 ele alindig1 c¢alismalar bulunmaktadir. Ancak, “kurumsal girisimciligin ve igsel
pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii”
nii ele alan ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu arastirma, literatiirdeki bu boslugu doldurmak
ve akademiye katkida bulunmak maksadiyla yapilmistir. Bu arastirmanin
ylksekogretimde akademisyenlerin veya diger isletmelerdeki c¢alisanlarin kurumsal
girisimcilik faaliyetlerinin desteklenerek calisan motivasyonunun arttirilmasinin, verimli
bir ¢alisma ortaminin olusturularak g¢alisan memnuniyeti saglanmasinin ve bunun
sonucunda olumlu diigiincelerin ¢evreye aktarilmasimin 6nemli olmasi bakimindan
isletmelere katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma, yiiksekogretimde kurumsal
girisimciligin ve ig¢sel pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin araci rollinlin olup olmadigini saptamak amaciyla gerceklestirilmistir.
Bu ¢alismanin sonuglar1 gelecekte yapilacak aragtirmalara da katki saglamasi acisindan

onemli goriilmektedir.

Tez dort bolimden olugmaktadir. Birinci boélimde kurumsal girisimcilik
konusundan bahsedilmektedir. ikinci béliimde, icsel pazarlama, i¢ miisteri memnuniyeti
ve yiiksekogretimde i¢ miisteri memnuniyeti konular1 ele alinmaktadir. Ugiincii bliimde,
agizdan agiza pazarlamaya yer verilmektedir. Dordiincili boliimde ise yiiksekdgretimde
kurumsal girisimciligin ve i¢sel pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢

miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin olup olmadig1 incelenmektedir.



1.BOLUM

KURUMSAL GIRIiSIMCILIK
1.1. Girisim Girisimci ve Girisimcilik Kavramlari

Girisim (entreprise) kavrami, “bir isi yerine getirmek iizere harekete gegme, isi
baslatma ve ise kalkisma durumu” olarak tanimlanmaktadir (Aytag ve Ilhan, 2007: 102).
Aynmi1 zamanda girisim, girisimcilik faaliyetinin sonucu olarak girisimcinin ortaya
koydugu olusum veya yapidir (Kiigiik, 2013: 26). Girisim kavrami genel olarak iki farkl
sekilde ele alinmaktadir. Birincisi, “iiretim faktorlerinin bir araya getirilmesiyle mal ve
hizmet {iretilmesi, pazarlanma amacinin gergeklestirildigi, ekonomik, hukuki ve teknik
organizasyonlar” olarak ifade edilmektedir. Ikincisi ise “bir isletme kurmak amaciyla
girisimcilerin gosterdikleri ¢abalar ve katlandiklar1 zorluklar’” ifade etmektedir

(Ozdevecioglu ve Karaca, 2015: 13).

Girisimei; “emek, sermaye, dogal kaynak gibi iiretim unsurlarini bir araya getiren,
baskalarinin ihtiyacini karsilamak i¢in mal ve hizmetler iireten (Mucuk, 2011: 6), bunun
sonucunda kar elde etmeyi amag¢ edinen ve risk iistlenen kigidir” (Yiiksel, Cevher ve
Yiiksel, 2015: 33). Ayrica girisimci (entrepreneur); “cesur, yenilikei, risk alan, firsatlar
degerlendiren bir kisi” olarak da bilinmektedir (Ozkara, Karayormuk ve Koseoglu, 2006:
221). Girisimcide yoneticilik 6zelliginin de bulunmasi gerekir (Tekin, 2004: 3).
Girisimeli, bir igletmenin yoneticiligini bazen kendisi yiiriitiir, bazen de profesyonel bir
yoneticiye devreder (Kiiciik, 2013: 27). Girisimciyi profesyonel yoneticiden ayiran fark
risk faktoriidiir. Profesyonel yonetici, kendi adina ¢calismadigindan risk altinda degildir,

kar ve zarardan kismen etkilenir. Girisimci ise riski tamamen tstlenir (Tekin, 2004: 3).

Girigsimcilik, fikirleri yakalamay1 bunlar iirin veya hizmete doniistiirmeyi ve
devaminda iirlinii piyasaya sunmak i¢in bir girisimde bulunmay1 igerir (Zhao, 2005: 26).
Girigimcilik, mal ve hizmetleri meydana getirme firsatinin nasil, kimler tarafindan ve
hangi etkilerle kesfedildiginin incelenmesidir (Landstrom, Harirchi ve Astrom, 2012:
1154). Girisimcilik, firmanin faaliyet alaninda siirekli olarak yenilik yapma, risk alma,
yenilenme ve yaratici yenilikleri degeri olan girisimlere kanalize etme yetenegini ifade

eder (Tajeddini, 2010: 222). Genel anlamda girisimcilikte mal ve hizmet iiretme, risk



{istlenme, yaratic1 olma ve yenilik yapma fikirleri 6n plana ¢ikmaktadir (Ozdevecioglu ve

Karaca, 2015: 23).

Girisimcilik, tilke kalkinmasinda yoresel ve bdlgesel kalkinmada 6nemi artan bir
kavramdir (Giliven ve Avder, 2016: 3). Bir iilkenin toplumsal ve ekonomik kalkinma
diizeyi ile girisimcilik performansi arasinda yakin bir iligki vardir. Girisimcilik, yeni is
imkanlar1 meydana getirip biiylimeye katki saglar ve ekonominin rekabet giiclinii
arttirarak tiilkenin diinya ekonomisindeki yerini belirler (Akpinar, 2009: 13-14).
Girigimcilikle saglanan ekonomik kalkinma, teknolojik ve bilimsel gelismeler siirekli

olarak artmakta ve rekabet avantaji elde edilmektedir (irmis ve Barutcu, 2012: 1).

1.2.Kurumsal Girisimcilik

Glinlimiiz kosullarinda rekabet hizli bir sekilde artmaktadir. Bu durumun
isletmeleri zor durumda biraktign goriilmektedir. Isletmelerin uzun siire ayakta
kalabilmeleri i¢in rekabet avantaji saglayacak stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir.
Rekabet avantaji saglamanin bir yolu isletmede girisimcilik davranmisinda bulunmayi

iceren kurumsal girisimcilik anlayisidir (Tatar, 2016; Ozer vd., 2017).

Kurumsal girisimcilik, 1929 diinya ekonomik buhranmiyla II. Diinya Savasi
doneminin sonuna kadar devam eden olaganiistii durumlar sebebiyle olusan girisimcilik
tiriidiir. Daha sonralar1 ekonomik bakimdan olumlu ydnlerinin oldugu ve faydali
goriildiigli icin gelistirilmistir. Bu girisimcilik tiiriiniin iki amac1 vardir. ik amaci,
ekonomik sartlar altinda ezilen isletmelere destek olma ve ayakta kalmalarin1 saglamak,
ikinci amaci ise llkelerin ekonomik ¢ikarlarin1 garanti edecek yeni girisimlerde

bulunmay1 kolaylastirmaktir (Top, 2006: 12).

Kurumsal girisimcilik kavrami kdken itibariyle uluslararasi literatiirde “Corporate
Entrepreneurship” olarak iki kelimeden olusmaktadir. Ingilizce kékenli olan ilk kelime
“corporate” kavramu “tiizel kisilik, diger bir deyisle kurum ya da sirket” anlamina gelir.
Fransizca kokenli olan ikinci kelime “entrepreneurship” kavrami ise “bir alana girme
siirecini, genis kapsamli olarak girisimcilik siirecini” ifade etmektedir (Bulut, vd., 2008:
1391). Tiirk isletme yonetimi yazininda kurumsal girisimcilik kavrami, isletmelerin
girisimci davraniglarini tanimlamak amaciyla “sirket girisimciligi” (Alpkan, vd., 2005)
ya da “kurumsal girisimcilik” (Danisman ve Erkocaoglan, 2007) adlar1 kullanilmaktadir.

Literatiirde kurumsal girisimcilik kavrami i¢in “i¢ girisimcilik” (Antoncic ve Hisrich,



2001), “sirket girisimciligi” (Stopford ve Baden-Fuller, 1994), “sirket ici girisimcilik"
(Cooper, 1981) gibi farkli ifadeler de kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, yiliksekdgretimdeki
girisimcilik  faaliyetlerini ifade etmek ic¢in “Kurumsal Girisimcilik” kavrami

kullanilmaktadir.

Kurumsal girisimcilik, mevcut bir organizasyon igerisindeki girisimcilik
faaliyetleri olarak tanimlanir. Kurumsal girisimcilik, “sadece yeni is girisimlerinin
yaratilmasint degil, ayn1 zamanda yeni irilinlerin, hizmetlerin, teknolojilerin, idari
tekniklerin, stratejilerin ve rekabetci duruslarin gelistirilmesi gibi diger yenilik¢i

faaliyetleri ve yonelimleri” de ifade eder (Antoncic ve Zorn, 2004: 6).

Kurumsal girisimcilik, isletmelerin inovasyon yapma, risk alma ve piyasadaki
firsatlar1 ortaya ¢ikarma yetenegini kuvvetlendiren etkinliklerdir (Zahra, 1991). Kurulan
bir kurulusu stratejik yenilenme stiregleriyle doniistiiren ve firmanin faaliyet alanini yeni
alanlara, yani yeni {riin-pazar bdliimlerine veya teknolojik alanlara genisleten

girisimcilik eylemleridir (Goodale, Kuratko, Hornsby ve Covin, 2011: 116).

Kurumsal girisimcilik genel anlamda, “performans ve biiyiime maksadiyla
isletmelerin ¢evrelerindeki firsatlari degerlendirerek isletme diizeyinde risk alma, yenilik,
proaktiflik ve agresif rekabetcilige ait egilim ve davraniglarin tiimii” olarak ifade edilir
(Cat1, 2016: 277). Diger bir deyisle, isletmelerin yontemlerinde, karar alma bi¢imlerinde
ve uygulamalarinda girisimci 6zelliklerini gdsteren stratejik bir oryantasyondur. Bu
baglamda girisimci isletmeler yenilik¢i, risk iistlenen ve proaktif olarak algilanirken
(Sekil 1.); muhafazakar isletmeler daha az yenilik¢i, risk almayan ve “bekle ve gor”

stratejisini izleyen kurumlar olarak goriilmektedir (Cetin, 2012: 39).
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Kaynak: Cetin, 2012: 39.

Stratejik oryantasyon neticesinde olusturulan girisimci  kurum  kiiltiird,
calisanlarin bireysel olarak veya takim halinde riskler iistlenerek yeni girisimlerde
bulunmalarina, yenilik yapmalarina, bireysel ve isletme performans artigina (Bulut, vd.,
2008: 1394), yeni beceriler kazanmalarina (Stopford ve Baden-Fuller, 1994) ve rekabette
stireklilige katki saglamaktadir (Zahra, 1991).

Kurumsal girisimciligin ana fikri, “girisimcilerin tek baslarina iiretim yapacaklari
entegre tesisler kurmaktan ziyade kiigiik parcalar halinde diger isler i¢cin bagimsiz veya
kiigiik girisimcileri tesvik ederek, onlar1 koruyarak, yonlendirerek, teknolojik destek
saglayarak, onlarla is birligi halinde beraber calisan, riski azaltip faydayr artiran bir
girisimciliktir” (Apak, Tasciyan ve Aksoy, 2010: 59). Buna bagl olarak kurumsal
girisimcilik, kiigiik ve biiyilik girisimciler arasindaki iyi ve siki is birliginin ve iletigimin
kaynag1 olarak da goriilmektedir. Is boliimiiniin iyi bir sekilde yapilmasi isletmeleri

uzmanlagmaya, uzmanlagmada da yenilikler yapmaya gotiirmektedir. Bunun sonucunda



maliyetler diismekte, kalite ylikselmekte ve belirsizlikler beraber asilmaktadir (Top,
2006: 12).

Isletmelerin stratejik plan ve amagclara ulagmalar icin yenilik¢i ve proaktif
davraniglarda bulunmalar1 gerekmektedir. Yenilik¢i ve proaktif davranislar isletmelere
rekabet konusunda yeni ufuklar agmaktadir (Okay ve Tekin, 2020: 124). Bunun yanisira,
kurumsal girisimcilik isletmedeki ¢alisanlarin gii¢lerini ve yeteneklerini dogru yerde ve
dogru zamanda uyumlu hale getirmelerine yardimci olmaktadir (Kelley, 2011: 73).
Boylece yeni fikirler ortaya ¢ikarilir, isletme i¢indeki firsatlar degere ¢evrilerek pazardaki
rekabet¢i konum giig¢lendirilir ve kurumsal karlilik arttirilir (Waheed Ali, Rosli ve Umair,
2016: 183). Isletmeyi yenilik yapma faaliyetlerine tesvik eder, yapilacak islerdeki risk
seviyesinin hesaplanmasina yardimci olur. Bu faaliyetler isletmenin yeni ve daha kazangh

biiylime alanlarina girmesine izin verir (Zahra, Filatotchev ve Wright, 2009: 248).

Kurumsal girisimcilik farkli sektorlerdeki firmalara rekabetle basa ¢ikabilmeleri
icin deger yaratma siirecinde faydalar saglar. Deger yaratma c¢abalar1 firmalarin
performansii arttirarak rekabetci avantajlar saglamakta ve bu rekabet avantajini
siirdiiriilebilir kilmalarina katkida bulunmaktadir (Ozer, Yilmaz ve Avci, 2017: 27). Bu
baglamda siirdiiriilebilir rekabet avantaji yenilik yapmaktan ge¢mektedir ve yenilik
yapmaya iten giic de kurumsal girisimciliktir (Unal, 2018: 10). Kurumsal girisimciligin
amaci, “isletmelerin stratejilerini uygulama asamalarinda degisen pazar kosullarinda
meydana gelen firsatlardan yararlanabilmek, rekabet ¢evresini sekillendirebilecek giicte
yenilikgi, esnek, dinamik ve rekabet¢i bir kurum yapisi olusturmaktir” (Bulut, vd., 2008:

1392).

1.3.Kurumsal Girisimciligin Onemi

Yerel ve kiiresel pazarda rekabetin giderek hizlanmasiyla rekabet avantaji
saglamaya yonelik cabalar, isletmeleri bireysel girisimcilikten kurumsal girisimcilige
dogru ydnlendirmeye baslamistir. Isletmelerin ¢evrelerindeki firsatlar1 degerlendirmeleri,

tehditler karsisinda hizli hareket etmeleri kurumsal girisimciligin 6nemini ortaya

koymaktadir (Karadal, 2016: 203).



Rekabet kosullarinin gittikge yogunlastigi giiniimiizde orgiitler ic¢in girisimci
orgiit olmak, siirdiiriilebilir rekabet avantajini kazanma noktasinda énemli olmaktadir.
Girigimciligin bireysel boyuttan ziyade kurumsal boyut ile 6n plana ¢ikmasi orgiitleri
yenilik¢i olmak zorunda birakmaktadir. Orgiitler ya kendi biinyelerinde yenilik yaparak
ya da farkli orgiitlerle stratejik is birligi yaparak kurumsal girisimciligi gergeklestirirler

(Karadal, 2016: 204).

Kurumsal girisimcilik, isletmeler tarafindan ekonomik kalkinma ve refah ortami
saglamak i¢in Oonemli bir faktor olarak goriilmektedir. Ciinkii kurumsal girisimcilik,
bliytikliigii fark etmeksizin varolan bir firma iginde devam eden yeni girisimlere, yenilik¢i
faaliyetlere Onciiliik eden bir siireci ifade etmektedir (Zehir, Miiceldili ve Zehir, 2012:
926). Son yillarda kurumsal girisimciligin isletmelerin canlandirilmast  ve
performanslarindaki 6nemi nedeniyle arastirmacilarin ve uygulayicilarin kurumsal
girisimcilige karsi ilgileri artmistir. Kurumsal girisimeilik verimliligi arttirarak,
uygulamalar gelistirerek, yeni endiistriler olusturarak ve uluslararasi rekabet giiciinii
arttirarak bir ekonomiyi etkileyebileceginden yalnizca isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda

ekonomiler i¢inde faydalidir (Kearney, Hisrich ve Roche, 2008: 296).

Literatiirde kurumsal girisimcilik alaninda yapilan ¢ogu arastirmada kurumsal
girisimciligin 6nemi vurgulanmigtir. Kurumsal girisimcilik, bir isletmenin hayatta
kalmasina, karliligina ve biiyiimesine (Zahra, Filatotchev ve Wright, 2009), rekabet
avantaji elde etmesine ve siirdiiriilebilir hale gelmesine katki sagladigindan dolay1
onemlidir (Zahra, 1993). Hizl1 bir sekilde degisen piyasa talebine kars1 firsatlar1 degere
doniistiirmek, yeni rekabet alani olusturmak ve inovasyona dayali davranislarda
bulunmak i¢in énemli oldugu ifade edilmistir (Lumpkin ve Dess, 2001). Isletmelerin
performansinda ve rekabetinde (Antoncic ve Hisrich, 2004), organizasyonel ve ekonomik

kalkinmada 6nemli bir rolii oldugu vurgulanmistir (Antoncic ve Hisrich, 2001).

1.4.Kurumsal Girisimciligin Boyutlar:

Literatiirde kurumsal girisimcilik tizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde daha
cok “inovasyon (yenilik)”, “risk alma” ve “proaktivite” boyutlarinin tizerinde duruldugu
goriilmektedir. Bu boyutlara ek olarak Lumpkin ve Dess (1996, 2001) ¢alismalarinin

sonucunda agresif rekabet¢iligin de kurumsal girisimciligin 6nemli bir boyutu oldugunu



ortaya koymuslardir (Cetin, 2012: 40). Literatiirde farkli aragtirmacilarin kurumsal

girisimciligin farkli boyutlarini ele aldigi1 Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Kurumsal Girigsimciligin Boyutlar1

Yazar ve Yil Boyutlar
1 | Zahra (1993-1996) Stratejik yenilenme, Yeni Is Kurma, Inovasyon
Egilimi

2 | Lumpkin ve Dess (1996) | Agresif Rekabetgilik, Risk Alma, Otonomi, inovasyon

Egilimi, Proaktivite

3 | Antoncic ve Hisrich Yeni Is Kurma, Orgiitsel Yenilenme, inovasyon
(2001) Egilimi, Proaktivite

4 | Lumpkin ve Dess (2001) | Proaktiflik, Agresif rekabetcilik

5 | Alpkan vd. (2005) Risk alma egilimi, Proaktiflik, Yenilikg¢ilik egilimi

6 | Karacaoglu ve Sozbilen | Risk alma, Ongorii, Yenilikgilik
(2013)

7 | Ozer vd. (2017) Inovasyon, Risk alma, Proaktiflik, Rekabetci

agresiflik

8 | Arman ve Irmis (2018) Is girisimi, Yenilikgilik, Stratejik yenilenme
9 | Okay ve Tekin (2020) Yenilik¢ilik egilimi, Proaktiflik egilimi, Risk alma,

Orgiitsel yenilenme, Rekabetci agresiflik

Bu ¢alismada ise kurumsal girisimciligin dort boyutu olan inovasyon (yenilik),

risk alma, proaktivite ve agresif rekabetcilik asagida agiklanmistir.

1.4.1.inovasyon (Yenilik) Egilimi

Covin ve Miles (1999) inovasyonun kurumsal girisimciligin en 6nemli, hatta
olmazsa olmaz bir boyutu oldugunu belirtmis ve bunun i¢in “inovasyon girisimciligin
kalbidir” ifadesini kullanmistir (Karacaoglu ve Sozbilen, 2013: 45). Inovasyon,
teknolojide gelisme ve yenilige vurgu yaparak iirlin ve hizmet yeniligidir (Antoncic ve

Hisrich, 2001: 498).

Inovasyon (yenilik), yaratici olan fikri katma degere doniistiirebilme ve

pazarlanabilir bir iirlin haline getirme siirecini ifade etmektedir (Tatar, 2016: 39).

10



Inovasyon, bir bulustan farkl1 olarak yeni bir is firsat1 meydana getirmektir. Bu sebeple
isletmeler igin hayati bir 5neme sahiptir (Karadal, 2016: 202). Isletmeler, 6rgiitsel alanda
meydana gelen hizli de§isim sonucunda rekabet giiclerini kaybetmemek i¢in stirekli
olarak yenilik yapabilecek bicimde yapilanmalidirlar. Aksi takdirde degisime uyum
saglayamayan ve yenilik yapamayan igletmeler yagamlarini devam ettirememektedirler
(Basim, Korkmazyiirek ve Tokat, 2008: 122). Yenilik¢i organizasyonlar pazardaki
degisiklikleri izleme ve aninda hareket etme yetenegine sahip olup ortaya c¢ikan
firsatlardan yararlanir ve deger yaratmaya odaklanirlar (Oladimeji, Abosede ve Eze,

2019:5).

Bir kurumun girisimci sayilabilmesi i¢in yukarida tanimda bahsedilen konularda
gosterdigi performans: ve asagidaki sorulara verilen cevaplart degerlendirmesi

gerekmektedir (Cati, 2016: 279):

e “Kurumun belirli bir zaman dilimi i¢inde (genelde bir yil) gelistirmis oldugu yeni
fikir sayis1 ne kadardir?”

o “Gelistirilen yeni fikirlerin ticari bir {iriine donlisme oran1 nedir?”

e “Kurum i¢i siireglerin degisim yonlii gézden gegirilme ve yenilenme durumu
nedir?”

e “Kurumun yonetici ve ¢alisanlarinin degisim ve yenilige kars1 tepkileri nasildir?”

bu sorularin sayilar1 ¢ogaltilabilir.

Bu sorular, bir kurumun kurumsal girisimcilik noktasinda inovasyon egiliminin
diisiik veya yiiksek oldugunun gostergesidir. Bir kurum bu sorulardan yiiksek puanlar
aliyorsa o kurumun inovasyon (yenilik) egiliminin iyi oldugu ve girisimci bir kurum
olarak degerlendirilecegi, diisiik puanlar aliyorsa inovasyon egilimin yeterli olmadigi ve

girisimcilik konusunda sorun yasadigi sdylenebilir.

1.4.2.Proaktivite Egilimi

Proaktivite, sektorde oncii olma ile ilgili olup, olas1 firsatlar1 6ngorerek strateji
belirlemeyi gerektiren (Karadal, 2016), iist yonetimin yOnelimini vurgulayan bir

kavramdir (Zehir, Miiceldili ve Zehir, 2012: 926).

11



Proaktivite, “yeni iiriin veya hizmetleri rekabet¢i isletmelerden 6nce tanitmak ve
degisim meydana getirmek, cevreyi sekillendirmek igin gelecekteki talebi dngorerek
hareket etmeyi iceren, firsat arayan, ileriye yonelik bir bakis agisidir” (Lumpkin ve Dess,

2001: 431).

Proaktivite, inovasyon ve risk almanin tamamlayicisi olarak goriiliir. inovasyon;
yeni fikir gelistirmek ve uygulamak (Damanpour, 1987), proaktivite ise ¢evrede degisim
meydana getirmek icin gergeklestirilen eylemlerdir (Antoncic ve Hisrich, 2001) ve bu
tanimlar birbirleriyle ortiismektedir. Proaktivite, icerisinde inovasyonu ve yaraticiligi
barindirmasindan dolay1 inovasyondan daha genis bir kavramdir (Kurtuldu, 2014: 44).
Dolayisiyla proaktif davranislar, ¢esitli inovasyon ile var olan ve yeni pazarlarda ilk olma,
rekabet alaninda ilk pozisyon alma firsatin1 vermektedir (Bulut, Fis, Aktan ve Yilmaz,

2008: 509).

Proaktifligin temelinde yeni firsatlari 6ngdrmek, izlemek, gelismekte olan
pazarlara girme bakimindan inisiyatif kullanarak bir degisimi gerceklestirmek vardir
(Lumpkin ve Dess, 1996; Bateman ve Crant, 1993). Bahsedilen inisiyatif unsuru, isletme
kaynaklarin1 kullanabilmek ya da kaynaklarin kapsamini biiyiitebilmek i¢in yeni ve
uygun ¢oziimlerin gelistirilmesine iliskin farkli bir girisimi belirtmektedir (Altuntas ve

Doénmez, 2010: 55).

Proaktif olma 6zelligine sahip isletmeler, firsatlar1 kovalarken cesur davranirlar
ve inisiyatif alirlar (Antoncic ve Hisrich, 2001: 499), yogun rekabet ortaminda risk ve
sorumluluk alarak rekabet avantaji saglarlar ve rakiplerinden Once hareket ederek
faaliyetlerine etkinlik kazandirirlar (Kaygin, 2012: 98), yiiksek karlar elde ederler ve

marka imaj1 olusturmada birinci konuma gelirler (Agca ve Kurt, 2007: 96).

1.4.3.Risk Alma Egilimi

Risk alma egilimi kurumsal girisimciligin 6nemli bir boyutu ve girisimciligin
temel bir gostergesidir. Risk, bir girisimin basarisizliga ugrama olasiligidir (Top, 2006:
58). Risk almak, bilinmeyene giriserek cesur adimlar atmaktir (Oladimeji, Abosede ve
Eze, 2019: 5). Risk alma, cesaretli olma, kahramanlik gibi 6zellikler girisimcinin
basarisin1 6nemli oranda etkiler ve basarili bir kisinin bir seyler ortaya c¢ikarma istegi

kadar basarisi i¢in gerekli olan 6zellikler olarak degerlendirilebilir (Cetin, 2012: 41).
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Girisimcilik davranist proaktif olmanin yaninda makul seviyede riske girmeyi de
gerektirir (Altuntag ve Donmez, 2010: 55). Biiyiimek ve performansini arttirmak isteyen
kurumlar, stratejik bigimde planlar yapmali, mevcut durumlarin1 korumak yerine
inovasyon yapmaya yonelmeli, girisimci bir sistem olusturmali ve risk almalidir (Alpkan,

vd., 2005: 177).

Kurumlar, risk almaktan ka¢inma davramisinda bulunmamalidir. Cilinki
kurumlarin hayatta kalabilmeleri, kar elde etmeleri, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve
rekabet iistiinliigii kazanmalar1 igin bir takim risk almalar1 kaginilmaz olmaktadir. Yeni
pazarlara girme, var olan miisterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama, yeni etkinlik
alanlarin1 degerlendirme gibi girisimler risk almay1 gerekli kilmaktadir (Cati, 2016: 281).
Risk almaktan kaginmak, kurumlarin degisen pazar kosullart nedeniyle orta ve uzun
vadede rekabet iistiinliiglinli kaybetmelerine, hatta pazardan ¢ekilmelerine yol agmaktadir

(Altuntas ve Donmez, 2010: 55).

Calisanlarin risk alma davraniglar1 kurumsal girisimciligin 6nemli bir yoniidiir
(Zahra, 1993). Bu nedenle, yenilikgi ve proaktif fikirler gelistirerek firsatlari takip etmeye
yoneltilen ¢alisanlar bir isletmede girisimci olarak risk almaktan memnuniyet duyarlar
(Kaya, 2006: 2077). Risk alan kurumlar, pazardaki firsatlar1 degerlendirme noktasinda
hizli hareket edip basarilarini arttirabilirler (Ozer, Yilmaz ve Avci, 2017: 30), yaratic
diisinme yoluyla yaraticiligi desteklerler, hatalara tolerans gosterirler ve kisileri,
yenilik¢ilige yardimcei olan isi gelistiren yeni fikirlere tesvik ederler (Oladimeji, Abosede

ve Eze, 2019: 5).

1.4.4.Agresif Rekabetcilik

Agresif rekabetcilik, yogun rekabetle karsi karsiya gelen, yeni pazarlara girmek
veya basarili olmak isteyen isletmeler i¢in dnemlidir (Short, Payne, Brigham, Lumpkin
ve Broberg, 2009:12). Agresif rekabetcilik, bir isletmenin pazara giriste veya pazardaki
konumunu iyilestirmede rakiplerine meydan okumasini ve rakiplerinden daha iyi
performans gosterme gabalarini ifade etmektedir. Rakiplerin listesinden gelmeye yonelik
etkili bir saldir1 durusu ile karakterize edilir. Ornegin, bir isletme iddiali pazar pay1 hedefi
belirleyerek bu hedefe ulagsmak igin fiyatlar1 diisiirmek ve karliliktan 6diin vermek gibi

cesaretli adimlar atarak veya rakiplerine kiyasla pazarlama, iiriin hizmeti ve kalitesi ya da
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iiretim kapasitesi konusunda agresif harcamalar yaparak rakiplerle miicadele eder

(Lumpkin ve Dess; 1996, 2001).

Rekabet giicli yiiksek bir isletmenin iki ayirt edici 6zelligi bulunmaktadir.
Birincisi, isletmelerin rakiplerinden daha iyi performans gostermeleri agresif bir igletme
i¢cin 6nemlidir. Diger isletmeler gecmis performans veya hedefleriyle ilgilenirken, agresif
rekabetci isletmeler performans seviyeleri hakkinda bilgi ararlar ve daha sonra kendilerini
rakiplerinin performansiyla karsilastirirlar. Ikincisi ise, rakiplerinin pozisyonlarmna
meydan okumay1 kendi performanslarini arttirmak i¢in uygun ve gerekli bir adim olarak

gormeleridir (Stambaugh, Yu ve Dubinsky, 2011: 51-52).

Agresif rekabetcilik ve proaktiflik birbiriyle iliskili olmasina ragmen aralarinda
farklilik vardir. Proaktiflik; bir isletmenin pazara giris siirecinde pazar firsatlariyla nasil
iliski kurdugunu agiklar ve bunu cevreyi sekillendirerek yapar. Buna karsilik agresif
rekabetcilik, isletmenin rakiplerle nasil iliski kurdugunu yani isletmenin piyasada mevcut

olan egilimlere nasil tepki verdigini ifade eder (Lumpkin ve Dess, 1996).

1.5.Kurumsal Girisimcilige Etki Eden Faktorler
Kurumsal girisimcilik bireysel, orgiitsel ve ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

Bu faktorler asagida agiklanmistir.

1.5.1.Bireysel Faktorler

Bireylerin i¢inde bulunduklar1 kurumdaki tutum ve davraniglari hem kendilerinin
sahip oldugu kisilik &zelliklerine gore hem de kurum igindeki dinamiklere gore
sekillenmektedir. Girisimci davraniglar bir kurumun etkililiginde 6nemli rol oynarken
bireyin kisiligi ve kurum ortamindaki unsurlardan etkilenmektedir. Bu baglamda
calisanlarin kurum ig¢inde girisimei davranis gostermelerinde sahip olduklari bireysel
ozellikleri ve calistiklar1 kuruma yonelik duygu ve diisiinceleri dnem kazanmaktadir

(Meydan, 2010: 196).

Kurumsal girigimcilige etki eden bireysel faktorler; hata yapmaktan korkmamak,
basar1 motivasyonuna sahip olmak, i¢sel kontrol odagina sahip olmak, bagimsizlik istegi

duymak, firsat kollamak, takim c¢aligmasina yatkin olmak, hayal giiciine sahip olmak,
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degisim odakli olmak, amag odakli olmak, azimli olmak, yenilikg¢ilik ruhuna sahip olmak

gibi niteliklerdir (Unal, 2018: 23).

1.5.2.0rgiitsel Faktorler

Kurumsal girisimciligin gelismesini saglayan ya da engelleyen Orgiitsel
faktorlerin bilinmesi basarili bir girisimcilik uygulamasi i¢in gerekli goriilmektedir (Agca
ve Kurt, 2007: 101). Literatiirde yer alan ¢calismalarda ele alinan baslica orgiitsel faktorler;

yonetsel destek, orgiit kiiltiirii, 6diil sistemi ve orgiitsel iletisimdir.

Orgiitsel iletisim, girisimciligin basarili bir sekilde uygulanmasi icin cok
degerlidir. Kuruma yeni fikirlerin tanitilmasina yardime1 olur, kurum ¢alisanlarini yeni
fikirlere maruz birakir ve bdoylece yeni girisimleri kesfetmek icin temel olusturur (Zahra,
1991: 266). Yonetsel destek, yoneticilerin kurumdaki girisimei faaliyetleri kolaylastirma
ve tesvik etme istekliligini gosterir. Bu destek yenilikgi fikirlerin savunulmasi, gerekli
kaynaklarin ve uzmanligin saglanmasi ya da girisimcilik faaliyetlerinin kurumun sistem
ve siirecleri i¢inde kurumsallastirilmasi seklinde olabilir (Hornsby, Kuratko ve Zahra,
2002: 259). Orgiit kiiltiirii, kurumun her bir iiyesinin uyum saglamasinin beklendigi
yonetsel politika ve stratejiler, tutum ve davraniglar, gelenekler ve aligkanliklar, calisma
ilkeleri, deger ve normlar gibi unsurlarin olusturdugu biitiindiir (Berberoglu, 1990: 155).
Odiil sistemi, calisanlarin motivasyonlarinin saglanmasinda, kurumun amacladig
verimlilige ulagsmada ve yenilikleri artirmada kullanilan etkili bir aractir. Dogru bir
bicimde planlanmis 6diil sistemi, ¢alisanlar1 harekete gecirerek kurum iginde yaratici ve
girisimci davraniglar sergilenmesini saglamaktadir (Glirbiiz, Bekmezci ve Mert, 2010:

129).
1.5.3.Cevresel Faktorler

Kurumsal girisimcilik, ¢evreyle etkilesim halinde meydana gelen bir siirectir.
Cevrenin, kurumsal girisimciligi etkilemede onemli bir rolii vardir. Daha dinamik,

olumsuz ve heterojen yapiya sahip bir ¢evre kurumun, kurumsal girisimcilik eylemlerine

vurgu yapmasina sebep olur (Durmaz, 2011: 87).

Dinamizm ve teknolojik firsatlar kurumsal girisimcilige elverisli iki c¢evresel

ozelliktir. Dinamizm, ‘“algilanan istikrarsizlik ve isletme pazarlarinda devam eden
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degisiklikleri” ifade eder. Isletmeler genellikle dinamik veya yiiksek teknolojiye sahip
ortamlarda bulunan zorlu kosullara girisimci durus sergileyerek cevap verir. Artan
dinamizm, bir isletmenin pazarlarinda firsatlar meydana getirme egiliminde oldugundan
kurumsal girisimcilik arayisina elverisli olarak goriilebilir (Antoncic ve Hisrich, 2001:

503).

Kurumlarin  varliklarint  devam ettirmeleri, ¢evrelerine uyum saglama
yeteneklerine baglhidir. Kurum c¢evresinde meydana gelen karmasiklik ve degisim
sonucunda olusan belirsiz bir ortam, kurumlar i¢in ¢evrelerine duyarli olmay1 ve daha
fazla uyum saglama kabiliyetini gerektirir (Naktiyok ve Bayrak Kok, 2006: 82).
Kurumlar dis ¢evrelerini 6ngorerek veya bunlara cevap vererek yenilik yapar ve girisimde
bulunurlar. Cevre, kurumlarin kurumsal girisimcilik yoluyla yaratici bir sekilde yanit

vermesi gereken zorluklar ve yeni firsatlar sunar (Zahra, 1991: 262).

1.6.Girisimci Universite

Universiteler, orta ¢agdan bu yana toplumun merkezinde bulunan, bilgiyi iireten,
depolayan ve ileten sosyal bir varliktir (Montesinos, Carot, Martinez ve Mora, 2008: 259).
Universitelerin bilgi iiretirken, iiretilen bilgiyi disa aktarirken, meydana gelen degisimlere
kapali olma durumlart miimkiin degildir. Ciinki, {niversitelerin rekabetin yogun ve
alternatiflerin fazla oldugu yiiksekdgretim alaninda kurumsal olarak varliklarini
siirdiirmeleri gerekmektedir (Yildiz, 2019:27). Universiteler bircok faktoriin etkisinde
yeni ¢aga uyum saglamak icin girisimci iiniversite modeline yonelmektedirler. Kiiresel,
ulusal ve kurumsal etkileri hisseden {iiniversiteler i¢in “girigimei {liniversite” modeli

degisim ve doniisiimiin bir araci olarak goriilebilmektedir (Odabasi, 2006: 87).

Yiiksekogretim kurumlari, teknoloji yeniliklerini ve bilgi endiistrilerini
destekleyerek girisimcilerin, bilim adamlarinin, aragtirmacilarin, akademisyenlerin ve
diger yetenekli kisilerin egitiminde stratejik bir role sahiptir (Ibicioglu, Tas ve Ozmen,
2010: 57). Risk tistlenerek bilimsel yatirim yapan, devamli bir sekilde is fikirleri sunan,
sanayi ile is birligi icerisinde olan, 6grenci ve akademisyen degisimiyle ¢ok kiiltiirlii bir
yapiya sahip olan girisimci tiniversiteler, egitim ve dgretimle beraber girisimciligi de
benimseyerek ekonomik ve toplumsal kalkinmaya katkida bulunurlar. Universite
yoneticilerinin girisimcilige verdigi Oonem esasinda {niversitenin kurumsal olarak

girisimci olmasina yol agmaktadir (Uysal ve Cati, 2016: 78).
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Etzkowitz (2003)’e gore girisimci iiniversite egitim, dgretim, arastirma ile sosyal
ve ekonomik faaliyetleri birlikte yiiriiten, kurumsal olarak sahip oldugu pratik ve teorik
bilgiyi bir degere doniistiiren, iilke ve bolgesinde oncii olan yiiksekdgretim kurumudur.
Kirby (2002) ise girisimcilik kiiltiiriinli 6nemseyen girisimci iniversiteleri “yenilik
yapma, firsatlar1 tanima veya olusturma, takim halinde ¢alisma, risk alma ve zorluklara
yanit verme yetenegine sahip olan kurumlar” oldugunu ifade etmistir (Kirby, Urbano ve
Guerrero, 2011: 303). Clark (1998)’a gore girisimci iiniversiteler, ulusal ve uluslararasi
kapsamda ekonomik ve toplumsal ilerlemeye katki saglayan, kurumsal 6zerkliklerini ve
maddi bagimsizliklarim1  kuvvetlendirme adina 6z-gelir/kaynak iiretimine yonelen
tiniversitelerdir (Yildirim ve Yildirim, 2020: 169). Girisimci iiniversite faaliyeti patent,
lisans, teknoparklar, kulugka merkezleri, kurulan yeni sirketlerle sinirli kalmayip bunlara
ek olarak bolgesel ve ekonomik kalkinmay1 da kolaylagtirmaktadir (Rothaermel, Agung
ve Jiang, 2007: 692).

Schulte (2004) girisimci {iniversitenin amacini, iiniversite mezunlarinin egitim ve
Ogretim yoluyla sadece is arayan degil ayn1 zamanda is {lireten biri olmalari, girisimci
yonetimin 6zellikle yeni sirketlerin biiylime donemlerinde ortaya ¢ikabilecek zorluklarla
nasil basa ¢ikilacagi ve giderek ¢ok disiplinli arastirmalarin konusu haline gelmesi,
arastirma ve sonuglarmin sadece yayinlara yol agmamasi, ekonomide ve toplumda
yeniliklerin kaynagi olmasi ve sirketler i¢in is fikirlerinin gelistirilmesi i¢in baslangi¢

noktas1 oldugunu belirtmistir.

Robertson (2008) girisimci iiniversitenin dzelliklerini soyle siralamistir (Saking

ve Aybarg Bursalioglu, 2012: 94):

e Kampiiste bulunan tiim {iniversite aktorlerinin (6grenci ve personel) girisimci
kapasitelerini gelistiren giiclii liderlik

e Katma deger doguran dis paydaslarla giiclii baglar kurmak, iiniversite-sanayi is
birligini arttirmak

e Bireyler ve kurumlar iizerinde etki yapan girisimci sonuglar dogurmak

e Girisimci eyleme yol acan yenilik¢i 6grenme teknikleri uygulamak

e Kurumlar aras1 etkin bilgi akisin1 destekleyecek sekilde sinirlarin kaldirilmast

e Kompleks diinya sorunlarini ¢6ziim odakli ve ger¢ek diinya deneyimini yansitan

cok disiplinli egitim yaklagimlari
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e Girisimci diistinme ve liderlik uygulamalarini tesvik edici olmak

Yokayama (2006), “yiiksekdgretimdeki girisimcilik faaliyetlerinin kar/kazang
saglama, risk alma ve ticari aktivitelerle smirli olmadigini, iiniversitenin kendine
giivenme, ayakta kalabilme ve topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirme ¢abasiyla

yapildigin1” ifade etmektedir.

Yiiksekogretim kurumlarinda gergeklesen girisimceilik bireysel, sosyal ve
kurumsal girisimcilik gesitlerinin birlesimidir (Bulut ve Aslan, 2014: 121). Girisimci
tiniversiteyi diger liniversitelerden ayiran temel nokta, kurumsal veya bireysel seviyede
girisimcilik faaliyetlerinin bulunmasidir. Universite egitim, Ogretim ve arastirma
etkinliklerinin yaninda yeni bir gorev iistlenerek pazar davramisi sergilemektedir. Bu
davranisin nedeni, i¢inde bulundugu boélgeyi kalkindirma beklentisine sahip olmasidir
(Derya Kula, 2013: 104). Universite igerisinde olusturulacak girisimcilik kiiltiiriiniin
akademisyen-6grenci-calisan arasinda benimsenmesi ve igsellestirilmesi Snemlidir.
Girigimci liniversite oryantasyonunda, birliktelikler, i¢ girisimcilerin olmasini, karsilikli
iletisim ve etkilesimi isteyen akademik birimlerin olusturdugu disiplinler arasi
calismalari, takim c¢aligmalari1 saglamakta beraberinde kurumsal girisimcilik
yapilanmasin1  giliglendiren bilim ve teknoloji kiiltiiriiniin mevcudiyetini ortaya

¢ikarmaktadir (Odabasi, 2006: 100-101).

Aldrich (2012), akademik alanda meydana gelen degisimlerin ¢ogunda kurumsal
girisimciligin 6nemli roliine deginmistir. Paylasilan bilissel anlayisin, sosyal degisimler
tarafindan stirdiiriilen davranis kaliplarinin normatif sistemlere asilanarak kolaylastigini
vurgulamistir. Kurumsal girisimciligin iiniversite agisindan, pek cok bilim insaninin,
dernegin, grubun, ajansin ve kurulusun kolektif eylemini igerdigi anlasilmaktadir

(Aldrich, 2012: 1240).
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2.BOLUM

ICSEL PAZARLAMA VE IC MUSTERI MEMNUNIYETI

2.1. i¢sel Pazarlama

Igsel pazarlama, eskiden dis ¢evreye yonelik islerlik kazanmisken, giiniimiizde
calisanin miisteri olarak kabul gordiigii bir anlayis haline gelmistir (Diindar ve Gilineri
Firlar, 2006). igsel pazarlama, isletmelerin calisanlarina deger vermeleri ve saygi
duymalar1 gerektigini ifade eder. Bunun yaninda ¢alisanlarin, 6rgiit icinde kalmalarini
saglamak icin onlarin isteklerini karsilayan faaliyetleri sunmaya yoOnelik yOnetim
anlayigidir (Chang ve Chang, 2007: 265). Igsel pazarlama kavramni ilk olarak Berry
(1981) ele almistir. Banka calisanlarin1 “i¢ miisteri” olarak tanimlamis ve i¢ miisteri
tatmininin dig miisteri lizerinde olan etkisini belirtmek i¢in “i¢sel pazarlama” kavramini

ortaya ¢ikarmistir (Ene, 2015: 69).

Igsel pazarlama, isgorenlerin ihtiyaclarini karsilayacak is iiriinleri araciligiyla
vasifli is gorenlerin kuruma c¢ekilmesi, motivasyonlarinin saglanmasi ve kurumda
tutulmasi siirecidir (Basaran, Biiyiikyillmaz ve Cevik, 2011: 203). Baska bir deyisle icsel
pazarlama, yiiksek kalitede hizmet sunan ¢alisanlarin sadik bir kurum ¢alisani olmalarina
ve kuruma kazandirilmalarma agirhik veren yonetim felsefesidir (inal, Cicek ve Akin,
2008: 163). I¢sel pazarlama, kurum calisanlarimi maliyet olarak gdrmekten ziyade, onlart
kurumsal basariya ulagsma ¢abalarinin ortaklar1 olarak gormektedir (Papasolomou,

Kountouros ve Kitchen, 2012: 111).

Bir kurumun basarili ¢alismalari, isgérenlerden etkilenir. Kurumsal hedefler
belirlenirken ve yerine getirilirken isgdrenlere esit dnem verilmesi gerekir. Igsel
pazarlama, kurum icerisinde g¢alisanlarin varolan ve tasarlanan faaliyetleri hakkinda
bilgilendirilmesinde ve bu faaliyetlerin basarili bir sekilde uygulanmasinda 6nemli bir rol
oynar. I¢sel pazarlamayla birlikte kazanilan basari, ¢alisanlarin is tatminini ve digsal

pazarlamayi1 da olumlu yonde etkilemektedir (Proctor, 2010: 257).

Igsel pazarlamanin toplam kalite yonetimi ve insan kaynaklari yonetimi gibi
yaklagimlarla benzer oldugunu séylemek miimkiindiir (Varinli, 2008: 113). Ciinkii i¢sel
pazarlama, kurum igi iletisim, ¢alisan iliskileri, kalite yonetimi, insan kaynaklar1 geligimi,

stratejik yonetim gibi birgok unsurun birlesimi niteligindedir (Ozdemir, 2014: 59).
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Toplam Kalite YoOnetimi, isletmenin mal veya hizmetlerine ek olarak yonetimin kalitesini
ve verimliligini arttirmay1 amaglayan (Zengin ve Erdal, 2000: 46), i¢ ve dis miisteri
beklentilerini 6nemseyen bir yonetim uygulamasidir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 119).
Toplam Kalite YoOnetimi, kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini
stirdiirebilmelerinin anahtar1 olup i¢sel pazarlamadan da faydalanmasini gerektirmektedir

(Coban, 2004: 95).

[lgili literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde i¢sel pazarlama faaliyetlerinin,
calisanlarin is tatminini olumlu etkiledigi (Arslanoglu, Bektemur ve Gemlik, 2020; Ergiin
ve Boz, 2017; Ozgcif¢i, 2018; Senol ve Ongel, 2019; Chang ve Chang, 2009), &rgiitsel
baglilik tizerinde etkili oldugu (Kan Sénmez ve Hacioglu, 2019; Taskin ve Yeni, 2016),
calisanlarin hizmet verme egilimleri ve olumlu sosyal davranislar iizerinde etkili oldugu
(Cullu Kaygisiz ve Eren, 2017), i¢c miisteri memnuniyet diizeyini pozitif etkiledigi
(Bulunmaz ve Serhateri, 2019), orgiitsel baglilik ve is tatmini ile iligkili oldugu (Y1ildiz,
2011; Demir, vd., 2008) goriilmiistiir.

2.1.1.1¢sel Pazarlamanin Amagclar1 ve Yararlar

I¢sel pazarlama uygulamalarinin asil amaci yonetimin, kurum ¢alisanlarinin istek
ve ihtiyaglarin1 6nemsedigini ve duyarsiz kalmadigini ¢alisanlara hissettirebilmektir. Bu
durumda ¢alisanlarin islerini sevecekleri, daha iiretken olacaklar1 ve performanslarinin

ylukselecegi varsayilmaktadir (Uygun, vd., 2013: 131).

I¢sel pazarlamanin bir diger amaci, kurum i¢indeki nitelikli ¢alisanlarin kurumdan
ayrilmalarini 6nlemektir. Bu bakimdan isletme, yonetim standartlarini gii¢lii tutup kurum
ici personel politikalarini etkin olarak siirdiirebilir ve kurumsal kimligini daha giiclii hale

getirebilir (Yilman ve Cam, 2020: 228).

Icsel pazarlamanin yukarida bahsedilen amaglar1 disindaki amaglar1 sunlardir

(Varinli, 2008: 115; Varey ve Lewis, 1999: 928):

e Isletmede, yonetim ve ¢alisanlar arasindaki motivasyonu saglamak ve arttirmak
e Degisen teknolojik, ekonomik ve politik ¢cevrede rekabet¢i hizmet sunumu igin
kaliteye yonelik uygun yonetim anlayisini benimsemek

e Verimliligi arttirmak
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e Arastirma ve degerlendirme, kisisel beceri ve sorumluluga dayali net bir
stratejiyle iletisimi yonetmek
e Amag, deneyim ve becerileri paylasan, ekonomik iyilesme icin bireysel

motivasyonu saglayan yonetim ekibiyle iyi iliskiler kurmak

I¢sel pazarlama programinin basarili bi¢cimde uygulanmas: isletmelere birgok

yarar saglamaktadir. Bu yararlar soyle siralanabilir (Varinli, 2008: 115):

e (Calisanlarin kuruma bagliliklart artar ve bunun neticesinde is giicii devir hizi
diiser. Bu sebeple ise alma, hatali hizmet sunumu ve egitim maliyetleri gibi
konularda tasarruf saglanir.

e Isletmenin sundugu hizmet kalitesinde artis saglanir.

e (Calisan tatmininde artis saglanir.

e (Calisanlarin kurumda yapilacak degisime kars1 tepkilerinde azalma olur.

2.1.2.i¢csel Pazarlamanin Boyutlar

Literatiirde igsel pazarlamanin boyutlari, Foreman ve Money (1995)’nin
gelistirmis oldugu i¢sel pazarlama 6lgegi dogrultusunda vizyon, ddiillendirme ve gelisim

olarak incelenmistir. Bu boyutlara ait agiklamalar asagida verilmistir.

2.1.2.1.Vizyon

Vizyon, bir kurumun hayal ettigi gelecektir (Muslu, 2014: 160). Vizyon, varolan
gercekler ile gelecekte timit edilen amaglar1 bir araya getirerek, kurum igin istenilen bir
gelecek imaj1 olusturmaktir. Basarili bir kurumun inandig1 bir vizyona sahip olmasi ve
bunu ¢alisanlarla paylasmasi gerekir (Demir, Usta ve Okan, 2008: 139). Bu durum,
calisanlar tarafindan kurumun benimsenmesine (Isler ve Ozdemir, 2010: 119) ve kurum
degerlerinin anlagilmasina katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda calisanlari, yenilik¢i
davranis sergilemeye 6zendirmektedir (Coban, 2017: 14). Vizyon, kurumlar i¢in 6énemli
bir yol gostericidir. Ciinkii, isletmede calisan kisilerin kurum iginde onlardan ne

beklendigini hissettiren fotograf olarak diigtiniiliir (Muslu, 2014: 162).
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2.1.2.2.0diillendirme

Genel anlamda odiillendirme, ¢alisanlarin islerindeki performanslart karsiliginda
aldiklar1 tegviklerdir (Sarpkaya, Yengin Sarpkaya, Yilmaz ve Altun, 2016: 475).
Calisanlan ise baglamak ve 6zendirmek maksadiyla basarili performans gosterenlere
birtakim &diiller verilir (Urk, 2015; 32). Iyi performans sonucu &diillendirilen ¢alisan,
isini sevecek, kurumu 6nemli olarak algilayacak ve kurumun amaglarina ulagmasina
katkida bulunacaktir (Isler ve Ozdemir, 2010: 119). Odiillendirme dissal veya igsel olarak
yapilabilir. Para 6diilii, terfi etme, gibi odiller dissal; kararlara katilma, daha fazla
sorumluluk alma, yapilan isten gurur duyma gibi odiiller ise i¢sel ddiillerdir (Pekdemir,
Kogoglu ve Giirkan, 2014: 334). Etkili bir ddiillendirme sistemi, iggorenlerin islerine
motive olmalarin1 saglayacaktir. Bulut ve Cavus (2015)’un yaptigi ¢alismada
odiillendirmenin motivasyonu olumlu etkiledigi, Isler ve Ozdemir (2010)’in yaptig1
calismada ise Odiillendirmenin calisanlarin is tatminlerini ve Orgiitsel bagliliklarim

olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

2.1.2.3.Gelisim

Calisma hayatindaki gelismeler, isgorenlerin bilgi ve yeteneklerini devamli olarak
arttirmalarin1 gerekli kilmaktadir. Egitim ve gelistirme faaliyetleri, ¢alisanin bilgisini
arttirarak yeterlik kazanmasina ve ileri diizeyde beceri elde etmesine yardimci olur.
Bunun sonucunda ise 6zgiiven duygusunda artis, is tatmini ile birlikte orgiitsel baglilikta
artig, verimlilik artis1, kendi kendini denetleme, yiiksek seviyede motivasyon gibi hem

orgiitsel hem de kisisel bir¢ok fayda saglanir (Demir, Usta ve Okan, 2008: 139).

2.1.3.i¢sel Pazarlama Uygulamalari

Igsel pazarlama uygulamalari, kurum calisanlarinin gereksinimlerinin tespit
edilmesi ve bu gereksinimlerinin yerine getirilmesi dogrultusunda ¢alisanlarda aidiyet
duygusunu gelistirmeyi ve kurumu sahiplenmeyi amaglamaktadir. Igsel pazarlama
uygulamalarindan biri olan oryantasyon, kurumun politika ve prosediirlerinin hem yazili
hem de sozlii olarak calisanlara aktarma ve benimsetilme siirecini kapsamaktadir.
Calisanlara maddi veya manevi tesviklerin verilmesi, giivenli calisma ortaminin

saglanmasi, ticretli veya ticretsiz izin haklarindan faydalandirilmasi, ¢alisanlara 6zel
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kutlamalar, maas dagiliminin adil olmasi gibi uygulamalar i¢sel pazarlamada motivasyon

araci olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2014: 61).

Kurum yonetimi, igsel pazarlama uygulamalarinin odak noktasinda ¢alisanlarin
oldugunu unutmamalidir. I¢sel pazarlama, kurumun tamammi kapsamali ve devamlilik
gostermelidir. Bu baglamda kurum misyonu olusturulmali, yoneticiler ve danigsmanlar
basta olmak iizere kurumun tiim calisanlarinin bunu benimsemesi saglanmalidir.
Kurumlarin amaglarina ulasabilmelerinde departmanlar arasindaki iligkiler de 6nemlidir.
Iliskilerin iyi olmasi, departmanlarin {izerlerine diisen gorevleri en iyi sekilde yerine
getirmeleri ve kurum igerisinde koordinasyon saglanmasi kurumun basarili olmasina

katkida bulunacaktir (Inal, Cigek ve Akin, 2008: 166-167).

Kurumsal anlamda i¢sel pazarlama uygulamalarinin etkili ve basarili olabilmesi
icin kuruma takim c¢alismasi ruhu kazandirilmali, ¢alisanlar i¢in yapilan harcamalar
yatirim olarak goriilmeli, list yonetim icsel pazarlama siirecine destek vermeli, calisma
ortaminda olumlu davranis kaliplar1 gelistirilmeli, ¢alisanlarin motivasyonunu arttiracak
odiillendirme sistemi gelistirilmeli, ¢alisanlarin problem ¢dzme ve egitilme hususunda
onlerindeki engeller kaldirilmali, igsel pazarlama uygulamalar stratejik yonetimin

pargasi olarak goriilmelidir (Kutluk Bozkurt ve Tokatli, 2017: 196).

2.2.Miisteri Kavram ve Tiirleri

Miisteri kavrami, 1980’lerde “Toplam Kalite Yonetimi”, devaminda 1990’I1
yillardan sonra ise “Miisteri Iliskileri Y&netimi” ile kurumlar icin énemli hale gelmistir.
Kurumlarin varliklarint devam ettirebilmeleri miisteriye baghdir ve miisteriye
odaklanmalar1 kagmilmazdir (Akcakanat, Kilikli ve Carik¢i, 2015: 74). Tiiketici ve
miisteri kavramlar1 gilinliikk yasamda birbirlerinin yerine kullanilmalarmma ragmen
aralarinda fark bulunmaktadir. Tiiketici, bir mal ya da hizmeti satin alan, kullanan veya
satin alinmasi i¢in etkileyici rolii iistlenen kisidir. Miisteri ise satin alma roliinii iistlenen
kisidir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 118). Tiiketiciler tiiketim siirecinde gesitli
rollerde bulunurlar. Bu roller baslatici (tetikleyici), satin alici, etkileyici ve kullanicidir.
Baslatici rol, ihtiyacin fark edilmesine ya da hissedilmesine neden olan kisidir. Satin alic1
rol, bir bedel karsiliginda iirlinii satin alan kisidir. Etkileyici rol, lirliniin satin alinmasinda

marka veya modelinin se¢iminde tiiketici tercihini etkileyen kisidir. Kullanici rol ise
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tilkketimi veya {iriin kullanimini yapan kisidir. Dolayistyla her miisteri bir tiiketicidir
ancak, her tiiketici bir miisteri degildir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 5). Literatiire
bakildiginda miisteri kavrami “i¢ miisteri” ve “dis miisteri” olmak iizere iki grupta ele

alinmustir.

2.2.1.1¢ Miisteri

I¢c miisteri kavrami, kurum siireclerini yiiriitmek, gelistirmek ve devamlhiligini
saglamak icin 6nemlidir. I¢ miisteri, “kurumsal faaliyetlerin gerceklestirilmesinde etkin
rolii bulunan calisanlardir” (Demirel, 2017: 20). i¢ miisteriler isletmenin basarisi icin
kritik 6neme sahiptir. Bir igletmenin dis miisterilerine hizmet vermesine yardimci olan
herkes i¢ miisteridir. Ornegin; iist yonetim ya da isletme liderleri, ¢alisanlar, isletme
temsilcileri, tedarik¢ileri i¢ miisteriler olarak kabul edilebilir (Schmalensee, 1991: 141).
Calisan her kisi calistig1 sektoriin veya isletmenin i¢ miisterisidir (Tayfun ve Kirkbir,

2020: 211).

I¢ miisteri hakkinda bilinmesinde fayda gériilen iki 6nemli nokta vardir. Birincisi,
calisanlarin isletmenin siirekliligini saglamak icin tiim yetenekleriyle kuruma hizmet
eden ve bunun karsiligini isletmeden bekleyen kurum i¢i ¢evredir. Bunun i¢in i¢ miisteri
olan ¢alisanlar1 mutlu etme yoluna gidilmelidir. Ikinci olarak isletmedeki kisilerin her
birinin diger calisan1 miisteri olarak gérmesidir (Cici Karaboga, 2018: 99). Bu sebeplerle
en st diizeyde calisan kisiden baslayarak en alt diizeyde calisan hatta ise yeni baglayan
kisiye kadar herkes kurum amacin1 gergeklestirmek i¢in birbirleri arasinda gorev ve isleri
paylasmaktadirlar. Dolayisiyla her birim ve boliimdeki ¢alisanlar kendilerinden once
gelenlerin miisterisi, kendilerinden sonra gelenlerin ise tedarikgisidir. Bu dogrultuda her
calisanin kendisinden sonraki asamada yer alan ¢alisana miisteri gibi yaklagmasi ve onu
tatmin etmesi gerekmektedir. Sonucta her asamada mutlu ¢alisanlarin olmasi ve dis
miisterilerinde kaliteli mal ve hizmet almalarini saglayacaktir (Simsek, 2005: 15-16). Bu
durum kurumdaki birim ve bdliimler arasindaki iliskilerin gelistirilmesi ve insan

kaynaklar1 yonetimi bakimindan 6nemli olmaktadir (Cagan, 2019: 2).
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2.2.2.D1s Miisteri

D1g miisteri, “bir iiriin veya hizmetten yararlanmak isteyen ve maddi giicii bulunan
bireylerdir” (Dogan ve Kilig, 2008). Genel anlamda dis miisteri, bir igletmenin iirettigi
tiriin veya hizmetin nihai misterisidir seklinde tanimlanmaktadir. Ancak burada 6nemli
bir nokta dig miisterinin her zaman i¢in nihai miisteri olarak degerlendirilmemesi
gerektigidir. Ornek vermek gerekirse, biiyiik bir isletmeden yemek satin alan bir miisteri
hem dis hem de nihai miisteri olarak kabul goriirken, ayn1 yemegi satin alan bir restoran
isletmesi dig miisteri olarak nitelendirilirken, nihai miisteri olarak kabul gérmemektedir.
Boylece dis miisteri ile nihai miisterinin ayn1 anlama gelmedigi sdylenebilmektedir. Bu
nedenle dis miisteri, “bir isletmenin iirettigi {irlin veya hizmeti nihai miisteriye ulagtiran

tiim bireyler” olarak tanimlanabilir (Karadeniz, 2013: 85).

Dis miisteriler, i¢ miisterilerden (¢alisanlardan) farkli olarak isletmenin disinda
yer alan ve igletmenin iirettigi nihai iirlinii bedel karsilifinda satin alan kisilerdir.
Dolayisiyla isletmenin sundugu iirlin veya hizmetin dis miisteriler tarafindan satin

alinmasi i¢ miisterilerin ticretlerinin denmesini saglamaktadir (Simsek, 2005: 17).

2.3.i¢ Miisteri Memnuniyeti

Bir isletmenin var olmasiin temel nedenlerinden biri kar elde etmektir. Bunu
gerceklestirecek olan isletme i¢i faaliyetleri yiiriiten ve degerli bir varlik olan i¢
miisterilerdir. I¢ miisterilerin ihtiyaclarmin karsilanmasi, motivasyon ve kaliciligi
arttirmaktadir (Bulunmaz, 2020: 53). Bu sonuca dayanarak i¢ miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, sadakati, digsal memnuniyeti, kaliteyi, finansal performansi ve verimliligi
arttirmak igin onemli bir aractir (Matzler ve Benz, 2007: 595). I¢ miisteri memnuniyeti
ya da c¢alisan memnuniyeti alan yazinda is doyumu veya is tatmini olarak da yer
almaktadir (Giilakan, 2013: 11; Cabukel, 2008: 4; Meric ve Babur, 2020: 813). Is tatmini,
bireyin is yerindeki c¢aligma kosullar1 arasinda uyum neticesinde meydana gelen
memnuniyet duygusu ve ise kars1 pozitif tutumdur (Iscan ve Sayin, 2010: 198). Is

doyumu, bireyin isine karsi duydugu haz ve mutluluktur (Eginli, 2009: 36).
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Memnuniyet, bireyin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasidir (Emhan ve
Bez, 2010: 242). Buna bagli olarak i¢ miisteri memnuniyeti, iggorenin igine ve i ortamina
karst ne derece mutluluk hissettiginin bir ol¢iisiidiir (Salvarci, 2019: 63). Diger bir
ifadeyle i¢c miisteri memnuniyeti, ¢calisanin isine kars1 hissettigi pozitif duygular ve bu
duygularin calisan iizerinde olusturdugu sonuglardir. I¢ miisteri memnuniyeti
denildiginde ¢alisanin beraber ¢calismaktan zevk aldig1 mesai arkadaslari, isten elde edilen
maddi deger ve meydana getirilen eserin verdigi mutluluk akla gelmektedir (Tasliyan,

2007: 186).

I¢ miisteri memnuniyetinin dnemli ii¢ boyutu asagidaki gibidir (Pekmezci,

Demireli ve Batman, 2008):

e I¢ miisteri memnuniyeti, isin durumuna gore duygusal olarak bir yanittir,
goriilemez, yalnizca ifade edilebilir.

e I¢ miisteri memnuniyeti, kazanclarin karsilanma 6lciisii veya beklentilerin asilma
derecesinin belirlenmesidir. Yani isgdrenler yaptiklari isin karsiligin1 aldiklarinda
performanslarint arttirirlar, aksi halde azaltma yoluna giderler. Bunun anlami
sudur; bir boliimiin ¢alisanlar1 diger boliimiin calisanlarina kiyasla daha fazla
calisiyor ve daha diisiik 6diil aliyorlarsa bu durumda ¢alisma arkadaslarina amire
veya ise karsi olumsuz bir tutum sergileyebileceklerdir.

e I¢ miisteri memnuniyeti, isin kendisi, terfi imkanlari, calisma arkadasi, iicret,

yonetim tarzi gibi birbiriyle baglantili olan ¢esitli tutumlar temsil eder.

Memnun olan ¢alisanlar daha yaratici daha iiretken ve isverenlerine bagli olma
egilimindedirler (Bhatti ve Qureshi, 2007: 57). Isgorenlerin islerinden duyduklari
memnuniyet islerini dnemsemelerinin ve severek yapmalarinin bir gostergesidir. Isi
severek yapmak, sahiplenmek ve ise deger vermek isletmelere basari kapilarinin
acilmasini saglayacaktir. Ancak, calisanlarin memnun olmalarinda igverenlerin 6nemli

rolii bulunmaktadir (Dogan ve Karatas, 2011: 2).
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Yoneticilerin caligsanlarin memnuniyetlerini saglamalarinda asagidaki ilkeleri g6z

oniinde bulundurmalidirlar (Pfau, Detzel ve Geller, 1991: 10-12):

e Her bir calisan1 bireysel olarak tanimak.

e (Calisanlarin istek ve ihtiyaglarini anlamak ve ne oOlglide karsilandigini tespit
etmek.
Bireylerin ihtiyaglar1 daima ayni hiyerarsi i¢inde olmamakla birlikte, ¢alisanlarin
farkli olan ihtiyaclarinin karsilanmasi isletmenin biiytikliigiine, onlarin
gosterdikleri performansa, 1rklarina, yaslarma ve cinsiyetlerine gore
degismektedir (Cabukel, 2008: 8).

e Yoneticilerin belirledigi hedefleri gergeklestirmek icin calisanlar siirece dahil
etmek.

e (alisanlarin etkili ve zamaninda kararlar almalar1 ve uygulamalar i¢in ihtiyag
duyduklar1 bilgileri vermek.

e Isletmedeki diger galisanlarla birlikte calismay1 engelleyecek durumlar1 ortadan
kaldirmak.

e Calisanlarla agik bir iletisim kurarak sorunlarini hizli bir sekilde ¢6zmek.

e (alisanlarin ylksek performansli hedeflerine ulastiklarinda édiillendirmek.

I¢ miisteri memnuniyeti bircok faktore bagh olarak degismektedir. Bu faktorler,
calisanlarin yoneticileriyle aralarindaki iligski, kurumdaki konumlari, ¢alisana 6denen
licret, calisma saatleri, statiileri, yapilan isin igerigi, egitim ve gelistirme imkanlari, is
arkadaslariyla olan iliskiler, yiikselme ve kariyer imkanlari, ¢alisma kosullari, isin
stirekliligi, is yiikdi, orgiit politikalari, ¢alisanlarin demografik o6zellikleri ve takdir
edilmeleri vb. olarak sayilabilir (Ati, 2011: 23). Bu faktorler ilerleyen sayfalarda ayr1 bir
baslik altinda agiklanmustir.

2.4.1¢ Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Isletmelerde hem verilen kararlar hem biitiin isler calisanlar tarafindan
yapilmaktadir. Basarili olmak ve varligini devam ettirmek isteyen isletmelerin insan
unsurunu goz ardi etmemeleri gerekmektedir (Yakisir, 2020: 29). Calisanlarin islerinden
ve isletmeden memnun olmalari, isletmelerin amaglarina ulagsmasi ve calisanlarda

farklilik olusturmasi bakimindan 6nemli hale gelmektedir (Akdeniz, 2020: 57).
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I¢ miisteri memnuniyetinin nemi isletme ve ¢alisan agisindan incelenmektedir

(Sageer, Rafat ve Agarwal, 2012: 37):
Isletme ag1sindan dnemi:

e (Calisanlari uzun siire elde tutmak,

e Enerjik calisanlara sahip olmak,

e Uretkenligi arttirmak,

e Egitim ve ise alma maliyetlerini azaltmak,

e Dis miisteri memnuniyetini ve bagliligini arttirmak,
e Ekip caligmasini gelistirmek,

e Egitim ve ise alim maliyetlerini azaltmak

e Uriin ve hizmetin kalitesini arttirmak.
Calisan acisindan 6nemi:

e Isletmenin uzun vadede tatmin edici olmalarina inanmak,
e Dis miisteriye iistiin deger olusturup sunmak,

e Yaptiklari iste verimli olmak,

e Kaliteli is yapmay1 6nemsemek,

e Isletmeye daha sadik olmak.

I¢ miisteri memnuniyeti isletme ve calisanlar acisindan onemli oldugu gibi
yoneticiler agisindan da Onem tasimaktadir. Yoneticilerin ¢alisanlart basarilar
neticesinde takdir etmeleri, ddillendirmeleri ve motive etmeleri onlarin daha istekli
calismalarina imkan taniyarak isletme verimliligine katki saglayacaktir. Bir isletmede i¢
miisteri memnuniyetinin ylksek seviyede olmasi o isletmenin iyi yonetildigi anlamina

gelebilir (Yilmaz, 2018: 40).

Yoneticiler igletmeyi bagarili duruma getirmek i¢in ¢alisanlarin egitim almalarini
destekleme, giiclii taraflarini etkili kilma, zay1f taraflarin1 giiclendirme, ihtiya¢ duyduklari
bilgiyi verme yoniinde faaliyetler yiirlitmektedir. Yine yoneticilerin ¢alisanlarini
isletmenin en degerli varlig1 olarak gérmeleri ve giiven duymalar1 basartya ulagmalarini

saglayacaktir (Pekmezci vd., 2008).
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Bir isletmede i¢ miisteri memnuniyetinin saglanamamasi, ¢alisanlarin yaptigi iste
hata oraninin artmasina, isletmeye olan bagliliklarinin zayiflamasina, isletme i¢i iletisim
sorunlarina, isgiicii devir hizinin artmasina ve ¢alisanlarin morallerini diismesine yol
acmaktadir (Salvarci, 2019: 66). Ayn1 zamanda isletme basarisinin diismesi, calisanlar
arasindaki anlagmazliklar, ise devam etmeme problemleri de ortaya ¢cikmaktadir (Cagan,
2019: 5). Memnuniyetsizlik, ¢alisanin kendi isini olumsuz etkilemesinin yaninda diger
calisanlar1 hatta isletmenin genelini de etkilemektedir. I¢ miisteri memnuniyetsizliginin
devam etmesi durumunda calisanlarin is arkadaslarini dikkate almama ve istifa etme

problemleri de gozlemlenmektedir (Yakisir, 2020: 30).

2.5.I¢ Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

I¢c miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler bireysel (demografik) ve orgiitsel

faktorler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir.

2.5.1.Bireysel (Demografik) Faktorler

Bireysel faktorler, calisanlarin islerine yonelik etkin ve verimli ¢calismalarina ve
motivasyonlarmin siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. I¢ miisteri memnuniyeti ayni
zamanda psikolojik faktorlerle de baglantili olabilmektedir. Bu nedenle ¢alisanlarin
memnuniyetini etkileyen bir¢ok faktdr vardir. Bu faktorler cinsiyet, yas, kisilik, egitim
diizeyi, medeni durum ve statii olarak siralanmaktadir (Sageer, Rafat ve Agarwal, 2012:

36).

Yas, i¢ miisteri memnuniyetinin belirleyicilerinden biridir. Dumitrescu vd.
(2012)’nin yaptiklar1 c¢alismada, calisanlarin yasinin memnuniyetlerini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Yasi biiylik calisanlarin kazanmis olduklar1 deneyimler sebebiyle
memnuniyetlerinin yiiksek, yasi kiigiik olan calisanlarin ise memnuniyetleri diisiiktiir
(Atis, 2011: 32). Giires vd. (2013) calismalarinda calisanlarin ise yonelik memnuniyet
diizeylerinin yasa gore farklilastigini ve gen¢ calisanlarin en diisiik memnuniyet
diizeyine, ileri yas grubu calisanlarin ise en yliksek memnuniyet diizeyine sahip oldugunu

tespit etmislerdir.

Cinsiyet ile i¢ miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi inceleyen caligmalarda

farklt sonuglar elde edilmistir. Rast ve Tourani (2012), calisanlarin memnuniyeti ile
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cinsiyetleri arasindaki iligkiyi arastirmis ve ¢alisanlarin iglerinden orta diizeyde memnun
olduklarini, kadin ve erkek calisanlarin arasinda cinsiyet bakimindan anlamli bir fark
olmadigint bulmuglardir. Yiicel ve Saymer (2018), yaptiklar1 c¢alismada banka
calisanlarinin cinsiyet faktorii ile i¢ miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iliski oldugu

sonucuna ulagmiglardir.

Calisanlarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin memnuniyet diizeylerini etkileyen
calismalara rastlanmaktadir. Karamsar, endiseli bir kisilige sahip olan isgorenlerde
calisan memnuniyetini saglamak zor olmaktadir. Bu kisiler stresli durumlar ile
karsilastiklarinda  gergin  bir hal almakla beraber olumsuz tavirlar da
sergileyebilmektedirler. Bu durum da motivasyonu olumsuz etkileyebilmektedir (Sahin,
Bacak ve Giiler, 2015: 34). Uludag (2017), yaptig1 ¢alismada c¢alisanlarin kisilik

ozellikleri ile is tatmini arasinda pozitif yonde iliskinin oldugunu bulmustur.

Egitim diizeyi ile i¢ miisteri memnuniyeti arasindaki iligskiyi inceleyen
calismalarda egitim diizeyi yiiksek olan ¢aliganlarin tatmin olma diizeyleri diisiik, egitim
diizeyi diisiik olanlarin tatmin olma diizeyleri yliksek oldugu tespit edilmistir. Bireylerin
mesleki egitim diizeyleri yiikseldikce talep ettikleri iicret ve beklentileri de
yiikselmektedir (Y1lmaz, 2018: 68). Lam vd. (2001)’nin otel ¢aligsanlari iizerine yaptiklari
calismada egitim diizeyi yiiksek calisanlarin islerinden memnun olmadiklar1 sonucuna
ulagsmiglardir. Egitim diizeyi yiiksek olanlar, diger calisanlara gore beklentileri yiiksek ve

agresiftirler.

Medeni durum ve i¢ miisteri memnuniyetine iliskin ¢alisma sonuglar1 farklilik
gostermektedir. Calisanlarin memnuniyet diizeylerini arastiran bazi ¢alismalarda bekar
olanlarin evli olanlara kiyasla yaptiklar1 isten daha memnun olduklar1 tespit edilmistir
(Sahin, Bacak ve Giiler, 2015: 34). Gazioglu ve Tansel (2006), calismalarinda evli
bireylerin, bekar bireylere gore islerinden daha az memnun olduklar1 sonucunu

saptamislardir.

Statii, i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden biridir. Statii ile calisan
memnuniyeti arasinda kuvvetli bir iliskinin oldugu bilinmektedir. Isletme igindeki statiisii
yiiksek olan kisi, statiisii diigiik olana gore daha ¢ok tatmin olmaktadir (Cimen ve Sahin,

2000: 56). Giin (2016), yaptig1 calisma sonucunda otel isletmesinde yonetici olarak
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calisanlarin memnuniyet diizeylerinin diger ¢alisanlara gore daha yiiksek oldugunu ifade

etmistir.

2.5.2.0Orgiitsel Faktorler

I¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasinda &rgiitsel belirleyicilerin énemli rolii
bulunmaktadir. I¢ miisteriler (¢alisanlar) zamanlarinin biiyiik bir kismm is yerinde
gecirmektedirler. Bundan dolay1 i¢ miisteri memnuniyetini etkileyen ¢ok sayida orgiitsel
faktor vardir (Sageer, Rafat ve Agarwal, 2012: 34). Bu faktorler literatiirde yonetim ile
iligkiler, kararlara katilma, iicret, terfi olanagi, odiil, ¢alisma kosullari, c¢alisma

arkadaslari, is glivenligi ve sosyal ihtiyaglar olarak yer almaktadir.

Yonetim ile iliskiler, yonetim ile ¢alisanlar arasindaki iliskinin c¢alisanlarin
kararlilik diizeylerinde 6nemli bir etkisi vardir. Kararlilik, verimlilik ya da kalite olarak
ifade edilebilen unsurlarla ortaya ¢ikar. Calisanin verimliliginin artmasinda, ig tatmininin
saglanmasinda, motive edici bir ¢alisma ortam1 olugturulmasinda ve sergiledigi davranis
biciminde yonetimin katkist biiyiiktiir (Pekmezci, Demireli ve Batman, 2008). Luthans’
a gbre yonetim biciminin memnuniyet {izerindeki etkisi iki sekildedir. Birincisi,
calisanlarin kararlara katiliminin saglanmasi, ikincisi, yonetimin calisanlar iizerinde

destekleyici iliski kurmasidir (Bulunmaz, 2020: 57).

Kararlara katilmanin c¢alisan memnuniyetinin artmasinda etkisi biiytiktiir.
Calisanlarin ~ fikirlerinin  dikkate alinmasi onlarin  harekete ge¢melerini  ve
motivasyonlarinin artmasini saglamaktadir (Cagan, 2019: 7). Yonetsel kararlara dahil
olma caligsanlarin isletmeye olan sadakatlerini de arttiracaktir (Sahin, Bacak ve Giiler,
2015: 32). Kararlara katilma iki sekilde ele alinmaktadir. 11k olarak isletmeyle ilgili ve
isle (calismayla) ilgili kararlara katilmadir. Isletmeyle ilgili kararlara katilma,
isgorenlerin sorumlular1 vasitastyla, isle ilgili kararlara katilma ise dogrudan iggoérenlerin
katilimiyla gergeklesir. Ikincisi kisi olarak ya da grup halinde katilim seklindedir (Bagc1
ve Akbas, 2016: 98-99).

Ucret, ¢calisan memnuniyetini saglamada etkili olan en 6nemli faktdrlerden biridir.
Ucret, ¢alisanin emegi karsihginda kazandig1 maddi deger olarak ifade edilebilir. Ucret
sistemi, kurum i¢inde isgorenlerin bireysel performanslarina gore belirlenmektedir.

Onemli olan nokta, iicret belirlenirken adaletin saglanmasidir. Ciinkii ¢calisanlar emekleri
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karsiliginda aldiklar iicreti benzer isi yapan caligsanlarla karsilastirmaktadirlar. Bunun
sonucunda hak ettikleri ticretin adil olduguna inandiklarinda memnuniyet diizeyleri
olumlu olarak etkilenmektedir (Yoldemir, 2018: 70). Diger yandan isletmelerin primli
licret sistemini uygulamasi da ¢alisan memnuniyetini etkilemektedir. Bu durum hem
calisanin kazancimi arttirmasint hem de c¢alisanin daha fazla satis yapmak icin gayret
gostermesini ve sonucta isletmeninde daha fazla kar elde etmesini saglayabilir (Meri¢ ve
Babur, 2020: 816). Ucret, gelir diizeyi diisiik olan ¢alisanlar i¢in énemli bir memnuniyet
aracidir. Gelir diizeyi belirli bir seviyede olan ¢alisanlarin memnuniyet siirecinde
oncelikleri farkli olmaktadir. Bu ¢alisanlara gore kararlara katilim, inisiyatif alma gibi

unsurlarin 6neminin daha biiyiik oldugu s6ylenebilir (Atig, 2011: 31).

Terfi olanagi, is tatmininde onemli bir unsurdur. Terfi, ¢alisanin bulundugu
gorevden bir iist pozisyona yiikselmesi durumudur. Tarafsiz ve adil olarak yapilmasi
calisanin is memnuniyeti tizerindeki etkisini giiclendirmektedir (Bakan ve Sozbilir, 2013:
5). Terfi, ¢alisanin ticretini arttirdig gibi toplumdaki konumunu ve statiistinii de olumlu
etkilemektedir. Ayrica bireyi ¢alismaya yonlendirmektedir. Terfi eden isgdrenlerin
calisma istekleri ve islerine olan baglliklar1 artarken, terfi etme imkaniin olmadigi
isletmelerde calisanlarda tatminsizlik durumunun ortaya ¢ikmasi muhtemeldir (Bozkurt
ve Bozkurt, 2008: 6). Terfi, {ist diizey yoneticilerde daha yliksek memnuniyet saglarken,
alt diizey calisanlarda daha diisitk memnuniyet saglamaktadir (Parmaksiz vd., 2013: 84).

Odiil, calisanlarin performanslari karsiliginda aldiklar1 tesviklerdir. Ayrica
odiiller, calisanlar1 giidiileyici isleve sahiptir. Bir kurumda etkili 6diil sisteminin
olusturulmasi hem bireysel hem de kurumsal olarak etkinlik ve verimliligi arttirmaktadir.
Odiillendirmenin amaci, ¢alisan memnuniyetini saglamak ve kuruma bagliliklarini
arttrrmaktir (Sarpkaya vd., 2016: 475). Odiillendirme motivasyon iizerinde de etkilidir.
Yonetimin 6diillendirme ile ¢alisana verdigi giiven duygusu kisilerin islerini daha ¢ok

sahiplenmelerini saglayacaktir (Bulut ve Cavus, 2015: 595).

Calisma kosullarinin iyi veya kotii olmasi ¢alisan memnuniyetini etkilemektedir.
Bireyler kendilerini rahat hissettikleri ¢alisma ortaminda verimli calisabilirler. Kotii
calisma kosullarinda bireylerin fiziksel ve ruhsal bagliliklart olumsuz etkilenir. Calisma

ortamindaki olumsuzluklar calisanlarin motivasyonlarinin diismesine ve yorgunluga
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neden olur. Isletmelerde ¢alisma ortaminin ¢alisanlara uygun olmasi verimlilik ve galisan

memnuniyeti bakimindan 6nemli olmaktadir (Bayazit Hayta, 2007: 22).

Bireyler is ortaminda iyi iliskiler kurabildigi ¢alisma arkadaslariyla beraber
calismak isterler. Yardimsever, ortak degerleri paylasan ve arkadas canlisi gibi 6zelliklere
sahip olan arkadaglar basarinin artmasmma ve memnuniyetin saglanmasina katkida
bulunmaktadir. Takim caligmasini gerektiren islerde takimin basarisi, c¢alisanlarin
kaynagmasimi ve sosyal iliskilerin gelismesini saglar. Bu agidan isletme ydnetiminin
calisma arkadaslar1 arasindaki iliskiyi gelistirmesi takimin bagarili olmasinda 6nemli

olmaktadir (Unal, 2016: 164).

Isletmede is giivenliginin saglanmasinda yonetim baghiligini olusturmak ve
calisanlarm katilimini saglamak énemli rol oynamaktadir (Oztiirk ve Bolcan, 2019; 19).
Is giivenligi, calisanin isini devam ettirecegine dair giivendir. Is giivenligi diizeyinin
yiiksek olmasi, ¢alisanlarin memnuniyetinin yiiksek olmasini saglamaktadr. Is giivenligi
isin basarisindan, ekonomik ortamdan ve calisanin performansindan etkilenmektedir
(Sageer, Rafat ve Agarwal, 2012: 34). Bayram ve Ungan (2016) yaptiklar1 ¢alismada is
saglig1 ve giivenligine yatirim yapan isletmelerde calisan memnuniyetinin saglandigi

sonucuna ulagmislardir.

Sosyal  ihtiyaglar, calisanlarin  beklentilerinin ~ karsilanmasinda  ve
memnuniyetlerinin saglanmasinda énemli rol oynamaktadir. Sosyal ihtiyaclar, isletme
icinde ya da disinda ¢alisanlara sunulan faydalardir. Bunlar; cay-kahve servisi, servislerle
ulagim imkani, 6zel saglik sigortasi, mesai saatlerinde yemek ihtiyag¢larinin karsilanmasi
gibi unsurlar ¢alisan memnuniyetini etkilemektedir (Cagan, 2019: 6). Calisanlarin sosyal
ihtiyaclarinin karsilanmasi memnuniyetlerini arttiracak ve islerinde verimli olmalarini
saglayacaktir. Takim arkadaslar1 arasinda karsilikli sevgi, saygi ve giliven olusturan
calisanlarin isletmelerdeki basar1 yiizdeleri digerlerine gore yiiksek olmaktadir.
Calisanlar, hem is ortaminda hem de is disinda sosyal etkilesimde bulunmaktadir.
Yonetim, c¢alisanin is ortamindaki sosyal etkilesimine destek verip tatmin diizeyini
arttirmaya calismalhidir. Ciinkii yOnetim c¢alisanin is disindaki sosyal hayatina
karisamamaktadir. Bundan dolay1 isletmedeki gorev yerinin degistirilmesi veya gorev
degisikligi gibi durumlarin ¢alisanin sosyal yasantisini olumsuz etkilemeyecek bigcimde

planlanmalidir (Yakisir, 2020: 34).
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2.6.Yiiksekogretimde I¢ Miisteri Memnuniyeti

Akademisyenlerin islerinde memnun olmalar1 6nemli bir konudur. Memnun olan
akademisyenlerin verdikleri egitim, aldiklar1 hizmet ve bireysel olarak elde ettikleri haz
daha fazla olmaktadir (Serinkan ve Bardak¢i, 2007: 153). Bir iilkede insan giiciiniin
kaliteli olmasi i¢in akademisyenlere islerini mutlu ve huzurlu siirdiirebilecekleri ¢calisma
ortamlar1 sunulmalidir (Cing6z, 2009: 64). Calisma ortamlarinin yani sira is arkadaslari
ile olan iligkilerin ve yonetimin tutumu da memnuniyetin olusmasinda etkili olmaktadir.
Sonugta, ylksekogretim kurumu bir biitliindiir ve i¢inde bulunan tiim bireyler birbirini

etkileyebilir (Durmus ve Akyiiz, 2021: 1001).

Yiiksekogretim kurumlari miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleyip o dogrultuda
strateji olusturmalidir (Basoglu, 2019: 21). Yiiksekdgretim kurumunun i¢c ve dis

miisterileri Sekil 2°deki gibi siniflandirilmastir.

Universitelerde Miisteri

l |

I¢ Miisteri D1s Miisteri
l l l l 4 l l l
ogrenci Ogretim idari Aileler Kamu C)zel L.ustu Toplum
Kuruluslari Kuruluglar Egitim
Elemani Personel Kurumlari

Sekil 2. Universitelerde Miisteri

Kaynak: Serin ve Aytekin, 2009: 88.

Yiiksekogretim kurumlarinda 6grenci ve akademisyenler i¢ miisteri olarak
goriilmektedir. Universitelerde i¢ miisteri memnuniyeti, 6grenci, akademisyen ve idari
personelin ihtiyaclarinin giderilmesi ile saglanabilir. Sinif ortaminda hizmet alan

Ogrencinin, ders veren akademisyenin i¢ miisteri konumunda oldugu sdylenebilir. Ciinkii,
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Ogrenci ve akademisyenlerin karsilikli olarak beklentileri vardir. Yiiksekogretim
kurumunun genelinde akademisyenlerin, 6grencilerin ve yoneticilerin memnuniyeti géz

oniinde bulundurulmalidir (Serin ve Aytekin, 2009: 88).
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3.BOLUM

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

3.1.Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Tanimi

Agizdan agiza pazarlama i¢in literatiirde “dedikodu pazarlamasi”, “kulaktan
kulaga pazarlama” ve “fisilt1 pazarlama” gibi ifadeler de kullanilmaktadir (Koseoglu,
2018; Darkhanbay ve Leblebici Kocer, 2021; Tehci, 2014; Ozcan ve Tunca, 2020;
Ceyhan vd., 2018). Ancak agizdan agiza pazarlama daha ¢ok kullanilmaktadir. Agizdan
agiza pazarlamanin temelini agizdan agiza iletisim olusturmaktadir. Soyle ki, herhangi
marka veya firmaya ait bilginin kisiden kisiye iletisim kanallar1 araciligiyla iletilmesi
agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturur (Ozcan ve Tunca, 2020: 180). Agizdan
agiza iletisim ile ilgili ilk arastirma yapanlardan biri olan Arnt (1967) agizdan agiza
iletisimi, “mal, hizmet veya markayla ugrasan iki veya daha ¢ok sayida kisiler arasinda
ticari olmayan iletisim sekli” olarak tanimlamistir (Darkhanbay ve Leblebici Koger,

2021: 1484).

Agizdan agiza pazarlama, mal veya hizmeti sunan isletmeden ayr1 olarak
algilanan kisiler arasinda ayr1 bir ortamda mal veya hizmetler hakkinda yapilan iletisimdir
(Alire, 2007:546). Agizdan agiza pazarlama, kisilerin iirtin ve hizmet ile ilgili
tecriibelerini bagka kisilerle paylasmasi ve bu sebeple lireticilerin ve perakendecilerin
misteri sayilarini arttirmasidir. Ayrica agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin memnun
olma durumunu veya memnuniyetsizlik durumunu bagkalarina iletmesi esasina
dayanmaktadir (Boga ve Basci, 2016: 469). Bir bagka ifadeyle agizdan agiza pazarlama,
alict ile gonderen arasinda olusan kisilerarasi iletisimin, alicinin tutum ve davranisinda
degisiklik meydana getiren kisisel etki siirecidir. Ayni1 zamanda kisilerarasi iletisim,

fikirleri etkilemede rol oynamaktadir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 344-345).

Her birey yasami boyunca tiiketici konumundadir. Bu durumda birey, istedigi
iirtin veya hizmete ulasmada bir¢ok karar stizgecinden gegmektedir. Dogru karar1 vermek
icin bireyler bazen etrafindakilerin tavsiye ve goriiglerine ihtiya¢ duymakta bazen de
internette aragtirma yaparak veya yorumlar1 okuyarak karar vermektedirler (Gokmen,

2014: 67). Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin karar verme siirecinde 6nemli bilgi
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kaynagidir ve bireylerarasi iletisim temelinde yer alir, ayni zamanda bilginin
elverisliligini belirler (Grewal, Cline ve Davies, 2003: 187). Bu durum farkinda olmadan
kisinin kararim1 olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Neticede kisiler agizdan agiza
pazarlama vasitasiyla ticari olmayan pazarlama agi olusturmaktadirlar. Tavsiyede
bulunduklart iiriin veya hizmetin reklamini da yapmig olmaktadirlar (Gokmen, 2014: 68).
Tavsiyede bulunan ile tavsiye alan taraflar hem birbirleriyle hem de baskalariyla herhangi
bir parasal iliski i¢inde degildirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Buradan hareketle
agizdan agiza pazarlama, iletisim yoluyla iiriin veya hizmetin tercih edilmesinde kisileri

etkilemektedir.

Aslinda agizdan agiza pazarlamanin tabaninda giiven unsuru vardir. Bireyler
alternatifler arasinda tercih yapmada zorlandiklarinda giivendikleri insanlarin tavsiyede
bulunduklar1 markaya veya iiriine yonelirler. Bir grup birey iiriinler hakkinda konugurken
diger bireyler iiriinii denemektedir. Uriine ait bilgiler, kisilere ¢evrelerinden (is arkadasi,
aile, akraba vb.) geldigi i¢in inandiricilik diizeyi de artmaktadir. Uriin hakkinda yapilan
konugmalar hizla yayilmakta ve az bir reklamla genis kitlelere ulasilmaktadir

(Yavuzyilmaz, 2008: 19).

Ozetle agizdan agiza pazarlama; tiiketicilerin iiriin, hizmet, isletme ve marka
hakkinda c¢evrelerindeki bireylerle konusmasi seklinde ifade edilebilir. Diirlist, seffaf ve
karsilikli iletisim seklinde olmasi agizdan agiza pazarlamanin en Onemli &zelligidir
(Cukur, 2013: 39). Bireylerin elde ettikleri tecriibelerden hareket edilerek birbirlerine
tamdik aracilifiyla bilgi aligverisinde bulunmalari, paylastiklar1 bu bilgileri daha
inandiric1 kilmakta {iriin veya hizmeti daha fazla tercih edilebilir hale getirmektedir

(Boga, 2015: 55).

3.2.Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Agizdan agiza pazarlama, baslangicta kisilerin ¢evresindekilere mal veya hizmet
hakkindaki fikirlerini paylasmak amaciyla kullanilmig, ancak zaman igerisinde 6nemi
artmaya baglamistir (Ceyhan, Uzuntarla ve Firat, 2018: 2469). Tiiketicilerin
deneyimlerini agizdan agiza pazarlama ile etraflarina yaymalar1 diger tiiketicilerin
davranis bigimlerinin degismesi agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin beklenti, niyet, tutum

ve algilarin etkilemektedir (Simsek, 2009: 27). Ayrica agizdan agiza pazarlama, maliyet
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ve inandiricilik bakimindan reklam gibi geleneksel iletisim kaynaklarindan daha ¢ok
etkilidir (Ozaslan, 2014: 71). Agizdan agiza pazarlamanm etkisi iiriin gruplarina gére
farklilik gdstermektedir. Ornek vermek gerekirse kredi kullamirken agizdan agiza
pazarlamaya giivenme oran1 %20 iken doktor tercihinde bu oran %50’ye ¢ikmaktadir

(Onurlubas ve Dinger, 2016: 187).

Agizdan agiza pazarlamanin 6nemi, satin alma s6z konusu oldugunda tiiketici
tercihinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenmesi ger¢eginden kaynaklanmaktadir. Bu,
tiiketicinin satin alma stirecinde reklam gibi resmi kaynaklar yerine kisisel iletisim gibi
resmi olmayan kaynaklara giivenmeyi tercih etmesi sebebiyle agiklanmaktadir. Yani
tilkketici degerlendirilen malin veya hizmetin kendisi gibi baska bir kisi i¢in faydali olmasi
halinde kendi icinde faydali olacagina inanmaktadir (Belanche, Casalo ve Flavian, 2010:

172).

Yukarida da bahsedildigi gibi agizdan agiza pazarlama biitiin iiriin sinifi i¢in
gecerli degildir. Agizdan agiza pazarlamanin gecerli oldugu haller asagida siralanmigtir

(Odabas1 ve Baris, 2019: 272):

e Uriin piyasaya yeni girdiginde

e  Uriin tiiketicinin inang sistemi acisindan énemli oldugunda

e  Uriin farkli oldugunda ve tat, stil gibi 6zelliklerle kolaylikla belirlenebildiginde

e  Uriiniin belirgin ve bu nedenle davranisinda belirgin oldugu durumda

e Tiiketici satin alma karar1 verdigi durumda

e Uriiniin satin alinmasinin risk tasimasi durumunda ve ek bilgi gerektirdigi

durumda

Agizdan agiza pazarlama bazi hizmetlerde giivenilir bilgi kaynagidir. Yiiksek
giivenilirlige sahip hizmetler (profesyonel ve finansal hizmetler) i¢in Onemli rol
oynamaktadir. Hizmetin soyutluluk 6zelligi nedeniyle satin alma Oncesi
denenememesinden dolay1 agizdan agiza pazarlamanin 6nemi artmaktadir. Hizmetlerin
algilanan riskinin yiiksek oldugu ya da karmasik oldugu durumda bilhassa onemli

olmaktadir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 345).

38



Agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlama karmalarina kiyasla etkili bir
pazarlama tiirii olmasinin ve 6neminin artmasinin nedenleri asagidaki gibi ifade edilebilir

(Yavuzyilmaz, 2008: 23):

e Agizdan agiza pazarlama giiclii, etkileyici ve ikna edicidir. Yani, tiiketici istedigi
bilgiyi isletmenin bakis agisin1 yansitmakla ¢ikari olan kisiden degil, dogruyu
biitiin olarak {igiincii kisiden almaktadir.

e Agizdan agiza pazarlama, tecrilbe paylasma yontemidir. Tiiketici satin almak
istedigi triinle ilgili 6grendiklerinden uzak olabilir. Oysa ki, tiiketici iriinii
kullanarak deneyimlerini yagsamak ve riski azaltmak istemektedir.

e Agizdan agiza pazarlama, objektif ve bagimsizdir. Bu durum onun giivenilir ve
diiriist iletisim arac1 olmasini saglar. Bu nedenle ki bilgiyi veren kisi isletmenin
reklamini yaparak gelir saglayan kisi degildir.

e Agizdan agiza pazarlama, kisiye dzeldir ve biitiinii kapsar. Uriin veya hizmetle
ilgili konusan kisi, karsisindaki kisiyi hi¢ tanimasa bile o an onu dinleyen biri
oldugu i¢in deneyimini paylasir. Cilinkii konusan kisi karsisindakinin sorularini
cevaplanmasindan dolay1 biitiinii kapsar.

e Agizdan agiza pazarlama, tiiketici yonlidiir. Tiiketici kiminle sohbet edecegini
kendisi belirler.

e Agizdan agiza pazarlamayla kisa yoldan bilgiye ulasildig1 i¢in tiiketiciye zaman
kazandirir.

e Agizdan agiza pazarlama araciligiyla bilgiye ulagsma ve bilgiyi yayma ucuzdur.

e Agizdan agiza pazarlamanin hizi ve igerigi smirsizdir. Bir kisiyle paylasilan
deneyim kisa siirede birgok kisiye ulasabilir. Kisi istedigi kadar bilgiyi kars1 tarafa

aktarir.

3.3.Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlamanin sahip oldugu oOzellikler giivenilirlik, deneyim

aktarimi, zaman ve para tasarrufu ve miisteriye dayali olma bagliklar1 altinda toplanabilir.
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3.3.1.Giivenilirlik

Giivenilirlik, agizdan agiza pazarlamayi giiclii kilan bir 6zelliktir. Ciinkii tiiketici
satin alacagi mal ve hizmet hakkindaki en kiymetli bilgiyi, onceden s6z konusu olan mal
ve hizmeti kullanmis tiiketiciden almaktadir. Buradaki onemli nokta bilgiyi veren
tiikketicinin ticari bir gelir beklememesi, mal ve hizmet ile ilgili gergekleri saptirma
durumunun bulunmamasidir. Bu durum agizdan agiza pazarlamanin giivenilirligini 6ne

cikarmaktadir (Yildiz, 2014: 79).

Tiiketici satis personelinin sozlerinden ziyade mal veya hizmeti deneyen kisinin
bilgisine giivenmektedir. Ciinkii satig personeli {iriinii satmak i¢in dvgiide bulunacaktir.
Benzer sekilde reklamlar da isletmeler tarafindan tasarlanmig mesajlara dayanmaktadir.
Bu nedenle reklamlar, tiiketiciler i¢in giivenilir kaynaktan ziyade gosteris iceren para

tuzag1 konumundadir (Gokmen, 2014: 70).

3.3.2.Deneyim Aktarim

Tiiketici, bir tiriinii satin almak istediginde, {irlinli denemeyi ve kullanirken diisiik
risk alarak gercek deneyim yasamayi diisinmektedir. Deneyim kazanma, dogrudan ve

dolayl olarak iki sekilde ger¢eklesmektedir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88).

e Dogrudan deneyim, tiiketicin iirlinii bizzat kendisinin denemesi durumudur.
Ancak para, zaman, hayal kiriklig1 ve basarisizlik riski bulundurmasi bakimindan
maliyetlidir.

e Dolayli deneyim, tiiketicilerin deneyimleri hakkinda konugmak, dinlemek ve
diger tiiketicilere yardimci olmaktir. Bu yolla endise ve risk paylagimi da
saglanmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada deneyim, iiriin veya hizmeti
benimseme siiresini hizlandirmaktadir. Tiiketiciler deneyimi ne kadar cabuk

yasarlarsa iiriin veya hizmeti o kadar ¢cabuk benimsemektedirler.
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3.3.3.Zaman ve Para Tasarrufu

Tiiketicinin hem zamanin1 hem de parasini korumasi agizdan agiza pazarlamanin
bir 6zelligidir. Tiiketici bilgi sahibi olmadigi iirlin ve hizmetle ilgili deneyerek 6grenme
veya arastirma yapma yerine gerekli bilgiyi agizdan agiza pazarlama araciligryla

toplayabilir (Cepni, 2011: 27).

Agizdan agiza pazarlama kullanilarak iirtin ve hizmet hakkinda bilgi edinmek
tilkketicilere zaman ve para tasarrufu saglamaktadir. Tiiketicilerin bilgiyi ararken vakit
kaybetmeyip zamani ekonomik kullanmalarina katkida bulunmaktadir. ilaveten agizdan
agiza pazarlama sayesinde tiiketiciler maliyeti uygun iiriin veya hizmeti satin almak
istediklerinde para tasarrufu saglamis olmaktadirlar. Ote yandan iiriin veya hizmet
hakkinda olumsuz bir bilgi o iiriin veya hizmeti almaktan vazgegerek para tasarrufu

saglamaktadir (Nakipoglu, 2020: 10).

3.3.4.Miisteriye Dayali Olma

Agizdan agiza pazarlamanin miisteri merkezli olmasindan dolay siireci yoneten
misteridir. Misteri kiminle muhatap olacagini, ne soracagini, konuyu degistirip
degistirmeyecegini ve dinlemeye devam edip etmeyecegini kendisi belirlemektedir.
Agizdan agiza pazarlama miisterinin kendi sesi olmasi nedeniyle satin alma siiresini
kisaltmaktadir (Ceyhan, Uzuntarla ve Firat, 2018: 2470). Bununla beraber agizdan agiza
pazarlama canli bir iletisim seklidir. Miisteri iletisimi baslatarak ona yon vermektedir.
Uriin veya hizmet ile ilgili deneyim sahibi olan tiiketici tavsiye verdiginde kars: tarafin
sorularini yanitlamis olmaktadir. Bunun sonucunda agizdan agiza pazarlama miisterilerin

karsilikli diyaloglar1 halinde ger¢eklesmektedir (Akgin, 2016: 13).
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3.4.Ag1zdan Agiza Pazarlamann fletisim Siireci

Agizdan agiza pazarlamanin iletisim siirecinde bilgi bir kigiden baska bir kisiye

birtakim unsurlar aracilifiyla aktarilmaktadir. Bu unsurlar; “kaynak”, “kodlama”,

199 ¢ 99 ¢ 9 e 2% ¢

“mesaj”, “kod agma”, “alic1”, “tepki”, “geri bildirim” ve “giiriiltiiden” olusmaktadir.

Kaynak Kodlama Mesaj Kod Alict
:> |::> . | > A |::>
Iletisim cma
AN ﬂ 0
Giiriiltii [ ]

Bildirim

Geri < Tepki

Sekil 3. Iletisim Siireci Unsurlar1
Kaynak: Uyar, 2014:67

Agizdan agiza pazarlamada iletigim siireci, oncelikle kaynagin alictya gondermek
istedigi mesaj1 kodlamasiyla baglar. Kodlanan mesaj cesitli iletisim kanallariyla alictya
gonderilir. Cesitli iletisim kanallariyla alictya gonderilen mesajin alici tarafindan kodu
¢oOziilerek yorumlanir. Alicinin yorumlamasiyla bilgi, tepki ve geri bildirim olarak mesaj
kaynagina iletilir. Alic1 ile kaynak arasindaki iletisim siireci esnasinda birtakim cevre

faktorleri mesajin karsi tarafa gonderilmesini olumsuz etkileyebilmektedir (Bodur, 2018:

46).
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3.4.1.Kaynak

Iletisim siirecinde kaynak, bir veya birden fazla kisiyle paylasilacak bilgiye sahip
olan kisidir. Buna karsilik agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak, {irlin ve hizmeti
deneyimleyen kisi, fikir liderleri, pazar kurtlari, referans grubu ve internet kullanicilari
olabilmektedir. Kaynak olan bu kisiler cesitli amaglarla bilgi aktarirlar. Bireylerin
kendilerini iyi hissetmelerini saglamak icin digerlerini egitme ve yardim etme, yeni
karsilagilan veya sik goriisiilen bireylerle ortak zemin olusturma, iirlin ve hizmet ile ilgili
bilgiyi paylagma, sahip olunan bilgiyi dogrulatma ve bilgi birikimiyle gurur duyma gibi
amaclar kisileri agizdan agiza pazarlamaya kaynak olmak i¢in giidiilemektedir (Aydin,

2009: 62-63).

Agizdan agiza pazarlama siirecinin kaynaklarindan biri olan fikir liderleri,
baskalarinin davranis ve tutumlarini bigimsel olmayan sekilde etkileyen kisidir. Konum,
uzmanlik ve bilgileri nedeniyle baskalarinin davraniglarini etkileme giiciine sahiptir.
Kisileri iiriin ve hizmet hakkinda olumlu ve olumsuz bi¢imde etkiler. Etki, daima
konusma ile gergeklesmez, eylemlerin taklit edilmesiyle de meydana gelebilir. Fikir
liderleri, iiriin ve hizmete ait haberleri, onerileri ve iiriin ve hizmetle ilgili deneyimleri

aktarir (Odabasi ve Baris, 2019: 278-279).

Bir bagka kaynak referans gruplaridir. Referans gruplari, “bir kisinin
davraniglarint sekillendiren ayni zamanda degerlerini ve bakis acilarini temel alan
gruptur”’. Benzer sekilde “kisinin belirli bir durum i¢in davranisini belirlerken rehber
olarak gordiigli, onemsedigi ve gozlemledigi gruptur”. Cogu insan birden fazla grubun
tiyesidir. Bu gruplarin bazilar1 bireylerin davranislart ve deger yargilari iizerinde
digerlerinden daha fazla etkiye sahiptir. Bireyler bazi gruplara dogustan iiye olurlar, bazi

gruplara da iiye olmak i¢in gayret gosterirler (Odabas1 ve Baris, 2019:229-230).

Bireylerin iligkili oldugu ii¢ ¢esit referans grubu vardir. Birincisi, bagl bulunulan
referans grubudur. Aile, is ¢evresi, arkadas grubu, mesleki grup, okul gruplari, spor
merkezleri ve sendikalara ek olarak yas, cinsiyet gruplari, dini, etnik gruplar bireyin bagl
oldugu referans grubudur. Ikincisi, bagl olmak istedigi referans grubudur. Kisiler bu
grubun iyesi degildir. Fakat grubun i¢inde olmak isterler ve bu gruplara hayranlk

duyarlar. Ugiinciisii ise bireylerin bagli olmak istemedigi referans grubudur. Bireyler bu
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gruplarin degerlerini, tutumlarini ve davraniglarini begenmezler, kabul etmezler ve

hayranlik duymazlar (Kiliger, 2006: 46-47).

Diger bir kaynak pazar kurtlaridir. Nerede ne vardir, nereden ne alinir, en iyisi
nerededir, ne tiir drlinler ve hizmetler pazardadir, kaca alinir gibi sorularin cevabini
bilirler. Pazar kurtlari, televizyon, gazete gibi medya araclarimi siki takip ederler. Bu
sebeple kolaylikla medya yoluyla ulasilabilmeleri miimkiindiir. Uriin ve hizmetlere
ilgileri fazla olup bilgi arayisi i¢indedirler. Yeni {iriin ve hizmeti denemeye hazirdirlar

(Odabas1 ve Baris, 2019: 282-283).

3.4.2.Kodlama

Kodlama, kaynak tarafindan iletilmek istenen mesajin uygun olan kelime, sembol
ve gorsellerle ifade edilmesidir. Kaynak, etkili bir iletisimin saglanmasi i¢in kodlama
gorevini listlenmektedir. Bu gorev duygu, diislince ve tutumun alicinin anlayabilecegi
sekilde kodlanarak aliciya ulastirilmasini kapsamaktadir (Korkmaz, 2019: 55). Agizdan
agiza pazarlamada mesajlar sozlii veya sOzsiiz olarak aktarilmaktadir. Mesajin yiiz yiize
veya telefonla konusarak aktarilmasi sozli iletisimi, jest, mimik davrams (bas ile
onaylama, dokunma vb.) gibi Ogelerle aktarilmasi sozsiiz iletisimi kapsamaktadir

(GoOkmen, 2014: 65).

3.4.3.1letisim Kanal

Kaynaktan aliciya iletilen mesajin aktarimi sirasindaki iletme aracidir. iletisim
aninda kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilmaktadir. Kisisel kanallarda iletisim
yliz yiize gerceklesirken, kisisel olmayan kanallarda kitle iletisim araglartyla
yapilmaktadir. Agizdan agiza pazarlamada kisisel iletisim kanallar1 kullanilmaktadir

(Zoralioglu, 2019: 15).
3.4.4.Alhc1

Alici, kaynaktan iletilen mesaj1 goren, okuyan, yorum yapan ya da kod agan kisi
olarak bilinir. Alict gelen mesaj1 kod agma ile anladig1 bigimde yorumlar. Eger mesaj

dogru iletisim kanaliyla gonderilmisse kod agma basarili, yanls iletisim kanali ile

gonderilmisse kod agma basarisiz olacak ve alici tarafindan olumsuz bir sekilde geri
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bildirim yapilacaktir (Akgin, 2016: 17). Agi1zdan agiza pazarlamada alic1 ile kaynagin yan
yana bulunmalar1 gerekli degildir. Alici, kaynagin arkadasi, ailesi vb. olabilmektedir.
[letisim internet {izerinde gergeklesiyorsa alic1 kaynagin tanidig1 olabilecegi gibi internet

araciligiyla sanal arkadasi veya hi¢ tanimadigi kisiler de olabilmektedir (Tehci, 2014: 48).

3.4.5.Geri Bildirim

Agizdan agiza pazarlamada kaynaktan gelen mesajin alictya ulasmasindan sonra
mesajin nasil algilandig1 ve nasil yorumlandigi alicinin verdigi tepkilerle anlasilabilir. Bu
tepkiler olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Tepkilerin biitiinii geri bildirim olarak
adlandirilmaktadir. Geri bildirim, alicinin iirlinii veya hizmeti nasil yorumladig1 ve nasil

anladig1 hakkinda bilgi verir (Koseoglu, 2018: 15).

3.4.6. Giiriiltii

[letisim siirecinin biitiiniinii saran, mesajin dogrulugunu ve giivenilirligini azaltan
hersey “giiriiltii” olarak bilinir. Giiriiltli, mesajin iletilmesini ve geri bildirimin kalitesini
etkileyerek karigiklik meydana getirir. Iletisim siirecinde dis faktdrlerin ¢ogu mesajin
iletilmesini bozabilir. {letisim tiirlerinin biitiiniinde biraz da olsa giiriiltii vardir. iletisim
ortamindaki ses diizeyi, elektrik kesintisi, internet baglantisinin kesilmesi, telefon
hattindaki bozulma, bilgisayarin kilitlenmesi gibi bir¢ok faktor iletisim siirecini olumsuz
etkileyebilir. Bunun yani1 sira konusma, isitme, gorme bozukluklari, aglik, yorgunluk gibi

durumlar da iletisim siirecini olumsuz etkileyebilmektedir (Simsek, 2009: 37-38).

3.5.Ag1zdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Agizdan agiza pazarlama, olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Kisilerin
memnuniyet duymalart “olumlu agizdan agiza pazarlamaya”, memnuniyetsizlik
yasamalar1 “olumsuz agizdan agiza pazarlamaya” ortam hazirlamaktadir. Olumlu ve
olumsuz agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin iirlin ve hizmetle ilgili degerlendirme

sonucunda gosterdikleri davranistir (Cepni, 2011: 27).
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(-) (+)

Olumsuz Kulaktan Olumlu Kulaktan
Kulaga Tletisim . Kulaga Tletisim
wag ; Iletisim Yoklugu wag ’
e eoioiioiiiiis e >
Kotii Hizmet Iyi ya da Uygun Ustiin Hizmet
Hizmet

Sekil 4. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2019:273.

Agizdan agiza iletisimde gonderilen mesajlar daima olumlu olmayabilir veya
mesaj olumsuz igerige sahip olabilir. Iletisimin olumlu veya olumsuz olmas1 insanlarin
irlin ve hizmete ait degerlendirmelerini etkiler. Agizdan agiza iletisimin olumsuz anlam
tagimasi durumunda isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin kalitesini kontrol etmesi ve
sikayetlere karsi duyarli olmasi gerekir (Odabast ve Baris, 2019: 273). Sekil 4’te
goriildigi gibi isletme miisterilerine kotii hizmet sundugunda “olumsuz kulaktan kulaga
iletisim™, {istlin hizmet sundugunda “olumlu kulaktan kulaga iletisim” meydana
gelmektedir. Beklenilen yani iyi veya uygun hizmet sunmast durumunda ise iletisim

yoklugu s6z konusu olmaktadir.

3.5.1.0lumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin arkasindaki diistince iiriin, hizmet, marka ve
isletme ile ilgili bilgilerin bir kisiden digerine aktarilmasidir. Olumlu agizdan agiza
pazarlama kisilerin karar verme asamalarinda daha fazla etkilidir. Tiiketiciler
deneyimledikleri iirlin ve hizmetle ilgili konusmay1, tavsiye vermeyi, duyduklart zevki
paylasmay1 severler. Bunun sonucunda agizdan agiza pazarlama olusur ve tiiketicilerin

kararlarini etkiler (Demirel, 2019: 79).
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Isletmeler kalitelerinin anlasiimasi icin biiyiik ¢aba gosterirler. Olumlu agizdan
agiza pazarlama bu cabalar1 miisterilerin algilamasini ve memnuniyetin olusmasini
saglayan pozitif iletisimdir (Ozcan ve Tunca, 2020: 179). Memnun miisteriler olumlu
ag1zdan agiza pazarlamaya katilmaya egilimlidir. {lave olarak, miisterinin olumlu agizdan
agiza pazarlamaya katilma niyeti deger ve kalite algistyla ayn1 zamanda iiriin ve hizmetin

performanstyla da iligkilidir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 7).

Miisteriler farkli nedenlerle olumlu agizdan agiza pazarlama yaparlar. Bazen iiriin
ve hizmete yonelik tavsiyede bulunurlar, bazen de iiriin ve hizmete ait geri bildirimde
bulunurlar. Bu durumda isletmelerin satis oncesi ve satis sonrasi hizmetlerde miisteri
memnuniyetini saglamalar1 gerekir (Burgak Giiner, 2021: 19). Miisterilerin memnuniyet
durumlarm1 bir kisiye, yasadiklar1 memnuniyetsizligi on bir kisiye aktardiklari
bilinmektedir. Bu nedenle, isletmelerin olumlu bilgileri miisteriler araciligla yaymalari
icin yogun ¢aba sarf etmeleri 6nemli ve gereklidir (Boga ve Basci, 2016: 471). Calisanlar
ve misteriler arasindaki iliskilerin gelistirilmesi olumlu agizdan agiza iletisim davranisini
tesvik etmeye yardimci olmaktadir. Bu yiizden kisileraras: iligkileri giiclendirmek
miisterinin agizdan agiza iletisim davranisini arttirma da kayda deger bir konudur

(Gremler, Gwinner ve Brown, 2001: 54).

Isletmenin biiyiime oraniyla s6z konusu isletmenin iiriinlerinin miisteriler
tarafindan bagskalarna tavsiye edilmeleri arasinda kuvvetli bir iliski vardir. Isletmenin
miisterilerinin Uriinleriyle ilgili pozitif konusmasi veya tavsiye vermesi o isletmenin

biiylime oraninda etkili bir faktordiir (Yozgat ve Deniz, 2011: 47).

3.5.2.0lumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza pazarlama, “iiriin ve hizmetlerle ilgili memnuniyetsizlik
yasayan tiiketicinin negatif duygu ve diisiincelerini diger kisilerle paylagsmasidir”
(Akdogan ve Akyol, 2016: 120). Tiiketiciler olumsuz agizdan agiza pazarlamadan olumlu
agizdan agiza pazarlamaya gore daha fazla bahsetmektedirler. Olumsuz agizdan agiza
pazarlama hem isletme itibarin1 zedeler hem de tiiketicilerin {iriin ve hizmete iligkin satin
alma davranisini etkiler. Memnuniyetsiz tiiketicilerin goriislerini ortalama olarak en az

bes en fazla dokuz kisiye ilettikleri goriilmiistiir (Ozdemir vd., 2016: 24).
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Tiiketiciler, isletme ve markayla ilgili olumsuz deneyim yasadiklarinda isletmenin
tilketicilerin  sikayetleriyle ilgilenmediginde, calisanlarin ilgisiz davranmalarinda
tiikketiciler olumsuz agizdan agiza pazarlamaya daha yatkin olacaklardir (Diilek, 2019:
25). Baz1 bilingli tiiketiciler kendilerinin yasadigi olumsuz durumu baskalarimin da
yasamamasi i¢in bu iletisim kanalin1 kullanmaktadirlar. Bazen olumsuz agizdan agiza
pazarlama bir tiir cezalandirma aracidir. Agizdan agiza pazarlamanin olumsuz tarafiyla
karsilasmak istemeyen isletmelerin miisteriler ile olan iligskilerine 6nem vermeleri

gerekmektedir (Simsek, 2017: 32).

Agizdan agiza pazarlamayla isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini

ogrenen isletmenin uygulayacag stratejiler sunlardir (Odabasi ve Barig, 2019: 273):

e Sikayet ve olumsuzluklarin meydana geldigi durumda, konunun acgik bir sekilde
ele almacagmin belirtilmesi ve igletmenin bu konuda harekete gectiginin ifade
edilmesi

e Konugmaci programlarinin baglatilmasi ve isletmenin uzmanliklara, iyi taraflara
sahip oldugunu farkli gruplara ulastirilmasi

e Her ¢esit medyada (radyo, televizyon, gazete, dergi, acik hava gibi) sikayetlerin
ve Onerilerin dikkate alinacaginin, olumsuz bilgilendirmeyle ilgili tedbirlerin
alindiginin duyurulmasi

e Sikayeti beklemeden, miisteri listesini esas alarak telefon, internet veya faks

yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisime geg¢ilmesi

3.6.Ag1zdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Kisileri iirlin veya hizmetlerle alakali konusmaya isteklendiren agizdan agiza
pazarlama yontemleri marka bloglari, tavsiye programlari, topluluk pazarlamasi, sdylenti

(buzz) pazarlama ve viral pazarlamadir.

3.6.1.Marka Bloglar
Bloglar, isletmelerin markalar1 i¢in miisterilerle kolayca iletisime gegebildikleri,
miisterilerin goriis ve ihtiyaglarini hizlica 6grenerek degerlendirdikleri araglar haline

gelmistir. Ayrica, bilgi arayisinda olan sorunlar1 ya da isteklerini ilgili mercilere

ulastirmak isteyen tiiketiciler i¢in etkili marka iletisim aracidir (Ulug Yurttas, 2010: 113).
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Tiiketicilerin bilinglenmesi, iirlin ve hizmetleri tercih etmeden 6nce bagka kullanicilarin
yorumlarini Oonemseyerek bilgi saglamasi bakimindan bloglarin markalar hakkinda
paylasimlarint  6nemli hale getirmektedir. Marka bloglarinin yaygin olarak
kullanilmasinin nedenleri; uzmanlik gerektirmemesi, diisiik maliyetli olmasi, igeriginin
kolaylikla giincellenebilir olmasi ve yorumlarin herkes tarafindan yayimlanmasidir

(Goodfellow ve Graham, 2007: 396).

3.6.2.Tavsiye Programlari

Kisilerin {iriin ve hizmete yonelik deneyimlerini diger kisilere gelistirilen programlar
vasitastyla tavsiye etmesidir (Zoralioglu, 2019: 20). Tavsiye programlar etkili ve diisiik
maliyetli olan pazarlama yontemidir. Tiiketicilere cesitli promosyonlar sunularak
gerceklestirilir. Bu tliketiciler olumlu deneyimleri tavsiye programlariyla genis kitlelere
iletebilmektedirler. Tavsiye programlarinin tiiketici ve isletmeye bir¢ok faydasi vardir

(Simsek, 2017: 40):

e Tiiketiciyi istenilen bicimde yonlendirme giiciine sahiptir.

o Tiiketicilerin gereksinim duydugu {iriin veya hizmet hakkindaki bilgiyi
pazarlamacidan degil dogrudan deneyimleyen kisiden duymalart kendilerini
giivende hissetmelerini saglar.

e Tiiketici maliyete girmeden istedigi bilgiye ulasabilmektedir.

e Isletmeler iiriin veya hizmetlerinin reklami diisiik maliyetle yapmaktadir.

e Tiiketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini az enerji ¢cok fayda ile

genis kitlelere iletmeleri biiylik avantajlar saglamaktadir.

3.6.3.Topluluk Pazarlamasi

Topluluk pazarlamasi, tiiketicilerin sadece kendilerini Ozgiirlestiren {riinlerin
arayisinda olmayip kendilerini bir topluluga ait hissettiren {iriinlerin arayisinda olmalari
temeline dayanmaktadir. Topluluk pazarlamasi, benzer 6zelliklere sahip olan belirli
sosyal gruplar1 hedef alan iiriin veya hizmete odaklanan pazarlama yontemidir. Cinsiyet,
yas, smif gibi degiskenlere dayanmaz, fakat ortak amaglara, tutkulara ve ilgi alanlarina
dayamir. Uriin ya da hizmet gevresinde topluluk meydana getiren tiiketicilere ait

yaklasimdir. Sosyal medya topluluk pazarlamasi i¢in en uygun kanallardir. Ciinki
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tiiketiciler cevrimigi topluluklarda tirtinle olan iligkilerinin nedenlerini, kiiltiirel yonlerini
paylasmaktadirlar. Topluluk {iyeleri yalnizca iiriinle degil, topluluk iiyeleriyle de iligki
icerisindedirler (Uslu Divanoglu, 2018: 440-441).

3.6.4.Soylenti (Buzz) Pazarlama

Buzz pazarlama genel olarak dedikodu veya fisilti pazarlamasi olarak
bilinmektedir. Iletisim teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte kisilerin deneyimlerini
birbirlerine iletmeleri kolaylasmis ve buzz pazarlamanin 6nemi artmaya baglamistir

(Cepni, 2011: 52).

Buzz pazarlama agizdan agiza iletisimi olusturmak amaciyla bir olaydan
faydalanan pazarlama yaklasimidir. Insanlarin giinliik hayatlarinda deneyimledikleri
herhangi bir sey hakkinda konusmaya motive eden iiriin, hizmet ya da markayi
icermektedir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekme ve yonlendirme de duygusal ve deneyimsel
bir etki meydana getirmeyi amaglamaktadir (Kimmel, 2014: 2). Buzz pazarlama, iiriin ve
hizmetle ilgili tliketicilere merak uyandirmak ve heyecanlanmalarin1 saglamak igin
yapilmaktadir. Tiketicilerin merak ve heyecanlarini ¢evresindeki kisilerle paylasmasi
beklenmektedir. Paylasma sonucunda {iriin ve hizmete dair sdylenti baslamis olacaktir

(Boga, 2015: 65).

3.6.5.Viral Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama yapmak icin girisimlerin internet ile yapilmasi viral
pazarlamayr meydana getirmektedir. Isletmeler tiiketicilere ulasmak, onlarla iliski
kurmak ve bu iliskiyi stirdiirmeyi internet yardimiyla yapmaya caligsmaktadirlar. Bunlari
yaparken iiriinlerle ilgili mesajlar ya da diislinceler internette dolasmakta viral pazarlama
ortaya ¢cikmaktadir (Yiicel, 2016: 59). Viral pazarlama, tiiketicilerin kullandiklari iiriin ve
hizmetle ilgili fikirlerin internet ortaminda diger tiiketicilerle paylasmalari sonucu olusan
pazarlama tiiriidiir. Bu sayede tiiketiciler isletmelerin hedef kitlesinde yer alirlar ve ayni

zamanda kendi aralarinda da iletisim kurmus olurlar (Onurlubas ve Dinger, 2016: 189).

Internette vakit gegiren tiiketicileri etkileme veya ydnlendirme stratejileri arasinda
en cok fark edilen ara¢ haline gelmistir. Amag, iirlin ve hizmetle alakali mesajlari

tiikketiciden tiiketiciye yaymaktir (Ozcan ve Tunca, 2020: 181). Viral pazarlamanin
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internet tabanli olmasi, kisilere e-iletisim araciligiyla ulagsmasi diger pazarlama
yontemlerine kiyasla daha hizli yayilmasini saglamaktadir. Bu 6zellik viral pazarlamay1
cogu isletmenin temel pazarlama stratejisi olma seviyesine ulastirmustir (Oztiirk, 2019:

27).
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4. BOLUM

YUKSEKOGRETIMDE KURUMSAL GiRiSIMCILiGIN VE iCSEL
PAZARLAMANIN AGIZDAN AGIZA PAZARLAMAYA
ETKISINDE IC MUSTERI MEMNUNIYETININ ARACI ROLUNUN
ARASTIRILMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, kurumsal girisimciligin ve i¢sel pazarlamanin agizdan
agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin aract roliiniin olup olmadigin

arastirmaktir.

Literatiirde kurumsal girisimcilik (Arman, 2018; Danigsman ve Erkocaoglan,
2007; Kurtuldu, 2014; Ozer vd., 2017), i¢csel pazarlama (Coban, 2017; Ene, 2015; Kutluk
Bozkurt ve Tokatli, 2017; Ozgifci, 2018), agizdan agiza pazarlama (Akgin, 2016; Aydin,
2009; Bodur, 2018; Ozcan ve Tunca, 2020) ve i¢ miisteri memnuniyeti (Atis, 2011;
Cabukel, 2008; Cagan, 2019; Giilakan, 2013; Meri¢ ve Babur, 2020) degiskenlerinin ayr1
ayr ele alindig1 caligmalar bulunmaktadir. Kurumsal girisimciligin ve igsel pazarlamanin
agizdan agiza pazarlamaya etkisi, kurumsal girisimciligin ve ig¢sel pazarlamanin ig
miisteri memnuniyetine olan etkisini arastiran ¢alismalara rastlanmamuistir. Ayrica, i¢
miisteri memnuniyetinin aract degisken (Kaya, 2020) olarak ele alindigi c¢aligmalar
sinirlidir. Dolayistyla bu arastirmanin yiiksekogretimde akademisyenlerin veya diger
isletmelerde calisanlarin kurumsal girisimcilik faaliyetlerinin desteklenerek c¢alisan
motivasyonunun arttirilmasina, verimli bir ¢alisma ortamimin olusturularak calisan
memnuniyetinin saglanmasina ve bunun sonucunda olumlu diisiincelerin g¢evreye
aktarilmasinin = 6nemli olmast bakimindan isletmelere katki faydali olacag:

distiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Malatya Inénii Universitesi’nde 14 fakiiltede bulunan 1380
akademisyen olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarinin olmasindan ve tiim
akademisyenlere ulagmanin miimkiin olmamasindan dolay:1 tabakali (ziimrelere) gore

ornekleme yontemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Sekaran
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(2003)’mn “Belirli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” adli tablodan
yararlanilmistir. Bu tabloya gore ana kiitlesi 1380 olan bir aragtirmada %95 giiven diizeyi
%35 hata pay1 ile gerekli 6rneklem biiyiikliigliniin 301 oldugu tespit edilmistir. Bu
kapsamda gerekli olan orneklem biyiikliigiiniin iizerinde olacak sekilde 407
akademisyenden veri toplanmustir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesine y&nelik

yapilan hesaplama Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Fakiiltelerdeki Akademisyen Sayisina Bagli Olarak Orneklem Biiyiikliigii

Fakiilte Toplam Evren 301*0Oran | Ulasilmasi1 | Ulasilan
Akademisyen | I¢indeki Gereken Say1
Sayisi Oram Minimum
Say1

Dis 78 0,056 17,01 17 17
Hekimligi
Eczacihk 35 0,025 7,63 8 11
Egitim 123 0,089 26,82 27 46
Fen 166 0,120 36,20 36 40
Edebiyat
Giizel 28 0,020 6,10 6 10
Sanatlar
Hemsirelik 27 0,019 5,88 6 10
Hukuk 38 0,027 8,28 8 12
1iBF 91 0,065 19,84 20 45
Tlahiyat 62 0,044 13,52 14 30
Tletisim 28 0,020 6,10 6 12
Miihendislik 104 0,075 22,68 23 32
Saghk 29 0,021 6,32 6 12
Bilimleri
Spor 24 0,017 5,23 5 10
Bilimleri
Tip 546 0,395 119,09 119 120
Toplam 1380 301 407

Aragtirma evrenini olusturan 14 fakiiltenin evrende temsil ettigi oranlar sirastyla
Dis Hekimligi %5,6, Eczacilik %2,5, Egitim %8,9, Fen Edebiyat %12, Giizel Sanatlar
%2, Hemsirelik %1,9, Hukuk %2,7, IIBF %6,5, Ilahiyat %4,4, iletisim %2, Miihendislik
%7,5, Saglik Bilimleri %2,1, Spor Bilimleri %1,7, Tip %39,5 olarak hesaplanmistir. Ana
kiitle icindeki fakiiltelerin orani Ornekleme yansitilarak tabakali (zlimrelere) gore

ornekleme yontemine uygun veriler toplanmistir.
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4.3. Veri Toplama Teknigi

Aragtirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket ilk etapta pilot
calisma olarak anket sorularmin anlasilabilirligini tespit etmek amaciyla 30
akademisyene yiiz yiize uygulamistir. Bunun sonucunda akademisyenlerin geri
bildirimleri dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir. Anket daha sonra hem “Google

Form” uygulamasi araciligiyla online hem de yiiz yiize olacak sekilde uygulanmastir.

4.4. Arastirmanin Anket Formu

Anket formu beg boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde akademisyenlerin
demografik 6zelliklerine ait cinsiyet, yas, medeni durum, unvan, mesleki tecriibe, fakiilte

ve idari gorev durumu olmak tizere toplamda 7 soru bulunmaktadir.

Ikinci boliimde kurumsal girisimcilik dlgegi yer almaktadir. Bu dlgek TUBITAK
tarafindan yaymlanan “Girisimci ve Yenilik¢i Universiteler Endeksi” gosterge setinden
yararlamlarak olusturulmustur. Olgek “bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi”, “fikri
miilkiyet havuzu”, “is birligi ve etkilesim”, “girisimcilik ve yenilik¢ilik kiiltiiri”,

“ekonomik katki ve ticarilesme” olmak tizere 5 boyut 23 ifadeden olugmaktadir.

Uciincii béliimde i¢sel pazarlama 6lgegi yer almaktadir. Coban ve Nakip (2007)
tarafindan gelistirilen dlcekten yararlanilmistir. Olgek, “igsel iletisim koordinasyon ve

biitiinlesmeye yonelik ¢abalar”, “is tatmininin saglanmasi1”, “motivasyonun arttirilmasi”

ve “kurum i¢i atmosferin uygunlugu” olmak iizere 4 boyut 17 ifadeden olugsmaktadir.

Dérdiincii boliimde i¢ miisteri memnuniyeti 6lgegi bulunmaktadir. Macdonald ve
Maclntyre (1997) tarafindan gelistirilen &lgek kullanilmistir. Olgek tek boyut ve 10

ifadeden olugmaktadir.

Besinci boliimde ise agizdan agiza pazarlama 6lgegi yer almaktadir. Goyette vd.
(2010) ‘nin ¢alismasinda kullandig1 6lgekten faydalanilmustir. Olgek, “olumlu agizdan

agiza pazarlama”, “olumsuz agizdan agiza pazarlama”, “agizdan agiza pazarlamanin

kapsam1” olmak tizere 3 boyut 14 ifadeden olusmaktadir.

Anket formunda 5’li likert 6lgegi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,

3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.
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4.5. Arastirmanin Simirhihiklar

Aragtirma Indnii Universitesi'nde 14 fakiiltede bulunan sadece akademisyenleri
kapsamaktadir. Arastirmanin tek bir {niversitede yapilmig olmasi ¢aligmayi
sinirlandirmaktadir. Anket uygulamasinin (1 Nisan — 1 Haziran) belirli tarihler arasinda

yapilmasi da sinirlamalardandir.

4.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin konusu olan yiiksekdgretimde kurumsal girisimciligin ve igsel
pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci
roliinii arastirmak i¢in gelistirilen model Sekil 5’te gosterilmistir. Bu modele ait

hipotezler ise asagida siralanmustir.

Agizdan
Agiza
Pazarlama

I¢ Miisteri
Memnuniyeti

Igsel
Pazarlama

Sekil 5. Arastirmanin Modeli

Hi: Kurumsal girisimcilik agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hia: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma

yetkinligi agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.
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Hia1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi

agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay: etkilemektedir.

Hia2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi

etkilemektedir.

Hia3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamin

etkilemektedir.

Hip: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan agiza

pazarlamay etkilemektedir.

Hivi: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hiv2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hv3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Hi.: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan agiza

pazarlamay etkilemektedir.

Hic1: Kurumsal girigsimeilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hic2: Kurumsal girisimeilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hic3: Kurumsal girisimeilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

H1ia: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikcilik Kiiltiirii

agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Hiai: Kurumsal girisimeilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiirii agizdan

agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.
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Hia2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltlirii agizdan

agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hias: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltlirii agizdan

agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Hie: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme agizdan

agiza pazarlamay etkilemektedir.

Hie1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay: etkilemektedir.

Hie2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamay: etkilemektedir.

Hie3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.
H: I¢sel pazarlama agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Ha.: Icsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye

yonelik cabalar agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Hoa1: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik
cabalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi

etkilemektedir.

Hoa2: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik
cabalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi

etkilemektedir.

H2.3: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik
cabalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini

etkilemektedir.

Hj,: I¢sel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmas1 agizdan agiza

pazarlamayi etkilemektedir.

Hovi: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.
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Ho2: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hov3: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Hy: Icsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirlmasi agizdan agiza

pazarlamay etkilemektedir.

Hoc1: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Hoco: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hoes: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza pazarlama

boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Hyq: I¢sel pazarlama boyutlarindan kurum i¢i atmosferin uygunlugu agizdan agiza

pazarlamay etkilemektedir.

Hoai: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Haa: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Hoas: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu agizdan agiza

pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.
H3: Kurumsal girisimcilik i¢c miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H3a: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik aragtirma yetkinligi ic

miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hsv: Kurumsal girisimcilik  boyutlarindan  fikri miilkiyet havuzu i¢ miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.

H3c: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim i¢ miisteri memnuniyetini

etkilemektedir.
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H3a: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiirli i¢ miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.

H3e: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme i¢ miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.
Hy: Icsel pazarlama i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hua: Igsel pazarlama boyutlarindan icsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik

cabalar i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hav: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi i¢ miisteri memnuniyetini

etkilemektedir.

Hac: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi i¢ miisteri memnuniyetini

etkilemektedir.

Haa: Igsel pazarlama boyutlarmndan kurum ici atmosferin uygunlugu i¢ miisteri

memnuniyetini etkilemektedir.
Hs: i¢c miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Hsa: I¢ miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan

agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hsb: I¢ miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan

agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Hsc: I¢ miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza

pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Hs: Kurumsal girisimciligin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hea: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci

rolii vardir.
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Hea1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinliginin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢

miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

Hea2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinliginin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢

miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

Hea3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinliginin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde

i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hep: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza

pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hebi: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Heb2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hebs: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hec: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza

pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hec1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hec2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

60



Hec3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hega: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilik¢ilik Kiiltiiriiniin

agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hed1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriiniin agi1zdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hed2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriiniin agi1zdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hed3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriiniin agi1zdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢

miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

Hee: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan

agiza pazarlamaya etkisinde i¢c miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hee1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hee2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hee3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢

miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

H7: licsel pazarlamamin agizdan a@iza pazarlamaya etkisinde i¢c miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.
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H7.: I¢sel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye
yonelik cabalarin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin

araci rolii vardir.

H7a1: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik
cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya

etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7a2: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye ydnelik
cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya

etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7a3: I¢sel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik
cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina

etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7,: Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasimn agizdan agiza

pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hobi: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlamanin
boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin

araci rolu vardir.

H7v2: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin

araci rolu vardir.

H7v3: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

Hy.: Icsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasmin agizdan agiza

pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7ei: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasmin  agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.
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H7e2: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasmin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7e: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasmin  agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7q: I¢sel pazarlama boyutlarindan kurum i¢i atmosferin uygunlugunun agizdan

agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7a1: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7a2: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

H7a3: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii vardir.

4.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler bilgisayar ortaminda SPSS 26.0 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirma da kurulan hipotezlerin analiz edilmesinde
parametrik analiz tekniklerinin kullanilip kullanilmayacagini belirlemek amaciyla normal
dagilim testi yapilmistir. Olgeklerin normal dagilim testi sonucunda Skewnes (garpiklik)
ve Kurtosis (basiklik) degerlerinin £ 1,00 arasinda oldugu tespit edilmistir. Hair vd.
(2013)’ ne gore “carpiklik ve basiklik degerlerinin = 1,00 arasinda olmasi” verilerin
normal dagildigina isaret etmektedir. Bu nedenle aragtirmada parametrik analiz teknikleri
kullamlmustir. {lk olarak katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin tanimlayici
istatistik analizi yapilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini

belirlemek icin gilivenilirlik analizi ve Olgeklerin boyutlarimi tespit etmek icin faktor
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analizi yapilmistir. Son olarak SPSS Process v2.16.3 eklentisi kullanilarak i¢ miisteri

memnuniyetinin aracilik rolii belirlenmeye ¢aligiimistir.

4.8. Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya iligkin verilerin analizi yapilmis ve hipotezler test edilmistir.

4.8.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, unvan, mesleki tecriibe, fakiilte ve

idari gorev durumuna ait bulgular1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde
Ozellikler
Kadin 150 36,9 5yilvedaha | 115 28.3
Cinsiyet az
Erkek 257 63,1 6-10 y1l 69 17,0
Toplam | 407 100,0 | Mesleki | 11-15 y1l 67 16,5
26-35 156 38,3 Tecriibe | 16-20 yil 46 11,3
36-45 116 28,5 20  yildan | 110 27,0
daha fazla
46-55 77 18,9 Toplam 407 100,0
Yas 56-65 54 13,3 Dis 17 4,2
Hekimligi
65 vel|4d 1,0 Eczacilik 11 2,7
iizeri
Toplam | 407 100,0 Egitim 46 11,3
Medeni | Evli 285 70,0 Fen 40 9.8
Durum Edebiyat
Bekar 122 30,0 Giizel 10 2,5
Sanatlar
Toplam | 407 100,0 Hemsirelik | 10 2,5
Ars. 136 33,4 | Fakiilte | pgykuk 12 2,9
Gor.
Ogr. 16 3.9 [iBF 45 11,1
Unvan | Gor.
Dr. Ogr. | 93 22,9 [lahiyat 30 7.4
Uyesi
Doc. 87 21,4 [letisim 12 2,9
Dr.
Prof. 75 18,4 Miihendislik | 32 7,9
Dr.
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Toplam | 407 100,0 Saglik 12 2,9
Bilimleri
Spor 10 2,5
Bilimleri
Tip 120 29,5
Toplam 407 100,0

Tablo 3’te gorildiigii gibi katilmcilarin  %36,9’u  kadinlardan, %63,1°1
erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %38,3°1 26-35 yas, %28,5’1 36-45 yas, %18,9’u 46-55 yas, %13,3’1 56-
65 yas, %1,0’t 65 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. 26-35 yas grubundaki
katilimcilarin sayist diger yas gruplarindaki katilimcilardan fazladir. Katilimcilarin
%70,0’1 evlilerden, %30,0’u ise bekarlardan olugsmaktadir. Bu sonuca gore aragtirmaya
katilanlarm biiyiik cogunlugu evlidir. Katilimeilarin %33,4°{i Ars. Gor. %3,9’u Ogr. Gor.
%22,9’u Dr. Ogr. Uyesi %21,4’ii Dog. Dr. %18,4°ii Prof. Dr. unvanlarina sahiptir.
Katilimeilarin %28,3’i 5 yil ve daha az, %17,0’si 6-10 yil, %16,5’1 11-15 yil, %11,3’i
16-20 yil, %27,0’si 20 yildan daha fazla mesleki tecriibeye sahiptir. Katilimcilarin
%4.2’s1 Dis Hekimligi, %2,7’s1 Eczacilik, %11,3’i Egitim, %9,8°1 Fen Edebiyat, %2,5’1
Giizel Sanatlar, %2,5’i Hemsirelik, %2,9’u Hukuk, %11,1’i IiBF, %7,4’ii Ilahiyat,
%2,9’u lletisim, %7,9’u Miihendislik, %2,9’u Saglik Bilimleri, %2,5’i Spor Bilimleri,
%29,5°1 tip fakiiltesinde bulunmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Idari Gérev Durumuna Gore Dagilimi

Idari Gorev Durumu Frekans Oran (%)
Gecmiste yaptim 138 33,9

Su an yapiyorum 58 14,3
Hig¢bir zaman yapmadim 211 51,8
Toplam 407 100,0

Tablo 4’te katilimcilarin idari gérev durumuna gore dagilimlar1 gosterilmistir.
Katilimeilarin %33,9°u gegmiste yaptiklarini, %14,3’1 su an yapiyor olduklarini, %51,8’1

hi¢bir zaman yapmadiklarini ifade etmislerdir.
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4.8.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik, “bir 6l¢egin dlgmek istedigi seyi istikrarli ve tutarli bir sekilde 6lgme
derecesidir”. Giivenilir bir 6lgek benzer kosullarda tekrar kullanildiginda benzer sonuglar
vermektedir (Coskun vd., 2019: 147). Giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha (o)
katsayis1 dikkate alinir. Alfa degeri O ile 1 arasinda deger alir (Coskun vd., 2019: 149).
Literatiirde alfa degerlerine gore giivenilirlik diizeyleri su sekilde agiklanmaktadir

(Karagoz, 2019: 1003).

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek glivenilir degildir.
e 0,40 <0 <0,60 ise dlgegin giivenilirligi diistiktiir.
e 0,60 <0a<0,80 ise dlgcek oldukea giivenilirdir.

e 0,80 <0a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir ol¢ektir.

Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Olcekler ifade Sayis1 Cronbach Alpha (o)
Kurumsal Girisimcilik 23 0,977
Icsel Pazarlama 17 0,968
I¢c Miisteri Memnuniyeti 10 0,918
Agizdan Agiza Pazarlama | 14 0,924

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 5°te verilmistir.
Kurumsal girisimcilik 6lgeginin Cronbach Alpha katsayist 0,977 igsel pazarlama
Olceginin Cronbach Alpha katsayisi 0,968 i¢ miisteri memnuniyeti 6lgeginin Cronbach
Alpha katsay1s1 0,918 agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayis1 0,924
olarak bulunmustur. Analiz sonucunda olgeklerin tamaminin Cronbach Alpha
katsayilarinin 0,80 < a < 1,00 araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu durum o6lgeklerin

yuksek derecede gilivenilir oldugunu gostermektedir.
4.8.3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Faktor Analizi

Faktor analizi, “birbirleriyle iliskisi oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken
arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla daha az

sayidaki temel boyuta indirgemek ya da 6zetlemek i¢in kullanilan analiz teknigidir”

(Coskun vd., 2019: 296).
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Baslangigta, arastirmada kullanilan 6lgeklere yonelik elde edilen verilerin faktor
analizine uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve
Bartlett testi yapilmistir. KMO testinde bulunan deger “0,50’nin altinda ise kabul
edilemez”, “0,50-0,60 koti”, “0,60-0,70 zayif”, “0,70-0,80 orta”, “0,80-0,90 iyi”, “0,90

ve lizeri miikemmel” olarak degerlendirilmektedir (Efe, 2016: 128).

Tablo 6. Kurumsal Girigimcilige Ait KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,962
Approx. Chi-Square 9793,991
Bartlett’s Test of Sphericity df 210
Sig. 0,000
Olgek Giivenilirligi 0,977

Kurumsal girisimcilige ait KMO ve Bartlett degerleri Tablo 6’da gdsterilmistir.
Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,962 anlamlilik diizeyi 0,000 olarak bulunmustur.
Bu sonuglar degiskenlerin faktoér analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica
Olcegin glivenilirlik degerinin 0,977 ¢ikmasi dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

anlamina gelmektedir.

Tablo 7. Kurumsal Girisimcilige Ait Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor | Ozdeger | A¢iklanan
Yiikii Varyans
Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Yetkinligi 8,237 39,224

Universitem, ulusal ve uluslararasi bilim odiili | 0,819
almami tegvik eder.
Universitem, Ar-Ge ve  yenilik destek | 0,781
programlarindan proje almamui tegvik eder.
Universitem, patent basvurusunda bulunmami | 0,778

tesvik eder.
Universitem, bilimsel yayin yapmamu tesvik eder. | 0,774
Universitem, patent belgesi almamu tesvik eder. 0,769
Universitem, bilimsel yaymlardan atif almami | 0,757
tesvik eder.

Universitem, Ar-Ge ve yenilik destek | 0,742
programlarindan fon almami tesvik eder.
Universitem, uluslararasi patent basvurusunda | 0,731
bulunmamu tesvik eder.
Universitem, uluslararasi is birligi ile yapilan Ar- | 0,697
Ge ve yenilik projelerine katilmami tesvik eder.
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Universitem, faydali model ve endiistriyel | 0,694
tasarimlarin gelistirilmesine destek verir.
Universitem, iiniversite-sanayi is birliginde yapilan | 0,687
Ar-Ge ve yenilik projelerine katilmami tesvik eder.
Universitem, lisansiistii egitime dnem verir. 0,672
Universitem, akademisyenlerin ve ogrencilerin | 0,642
projelere katilmalarini tesvik eder.
Ekonomik Katki ve Ticarilesme 7,163 \ 34,111
Universitem, akademisyenlerin teknoparklarda, | 0,844
kulucka merkezlerinde, TEKMER’lerde ortak veya
sahip olduklar1 firmalar destekler.

Universitem, o6grencilerin veya son bes yilda | 0,837
mezun  olanlarin  teknoparklarda,  kulucka
merkezlerinde, TEKMER’lerde ortak veya sahip
olduklari firmalar1 destekler.

Universitem, akademisyenlerin teknoparklarda, | 0,831
kulucka merkezlerinde, TEKMER’lerde ortak veya
sahip oldugu firmalarda istthdam edilen kisileri
destekler.

Universitem, Teknoloji Transfer Ofisi | 0,820
yapilanmasini destekler.
Universitem Teknoloji Transfer Ofisi, teknopark, | 0,814
kulucka merkezleri ve TEKMER’lerin
yoOnetiminde ¢alisanlar1 destekler.

Universitem, lisanslanan patent/faydal1 | 0,756
model/endiistriyel tasarimlar arttirmay1 destekler.
Universitem, iiniversite disina yonelik diizenlenen | 0,674
girisimcilik, teknoloji yOnetimi ve inovasyon
yonetimi egitimi sertifika programlarina katilmami
destekler.

Universitem lisans ve lisansiistii seviyesinde | 0,603
girisimcilik teknoloji yOnetimi ve inovasyon
yoOnetimi derslerini destekler.

Kurumsal girisimcilik 6lgeginin faktor analizine yonelik sonuglart Tablo 7°de
gosterilmistir. Bu sonuglara gore dlgege ait ifadeler iki faktor altinda toplanmistir. Bu
faktorlerin isimlendirilmesinde faktor yiik degeri en fazla olan degisken esas alinarak
(Karagoz, 2019: 954) birinci faktor “bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi”, ikinci
faktor ise “ekonomik ve ticarilesme” olarak adlandirilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri
8,237 olup 6lcege ait toplam varyansin %39,224 {inil, ikinci faktoriin 6zdegeri 7,163 olup
Ol¢cege ait toplam varyansin %34,111’ini agiklamaktadir. Her iki faktor birlikte toplam
varyansin %73,335’ini agiklamaktadir. Ayrica Olgekte is birligi ve etkilesim boyutu
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icinde yer alan 12. ve 14. ifadelerin birden fazla faktore yiiklenmesinden dolay1 analiz

disinda birakilmistir.

Tablo 8. i¢sel Pazarlamaya Ait KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,963
Approx. Chi-Square 6335,361
Bartlett’s Test of Sphericity df 136
Sig. 0,000
Olgek Giivenilirligi 0,968

I¢sel pazarlamaya ait KMO ve Bartlett degerleri Tablo 8’de gosterilmistir. Analiz

sonucuna gore KMO degeri 0,963 anlamlilik diizeyi 0,000 olarak bulunmustur. Bu

sonuclar degiskenlerin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica 6lgegin

giivenilirlik degerinin 0,968 ¢ikmasi dl¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu anlamina

gelmektedir.

Tablo 9. icsel Pazarlamaya Ait Faktér Analizi Sonuglar

Faktorler

Faktor
Yiiki

Ozdeger

Varyans

Aciklanan

I¢sel Iletisim, Motivasyon ve Is Tatmini

11,263

66,252

Universitemizde, gorevlendirmeler adil bir sekilde
yapilir.

0,872

Universitemizde, kurum i¢i etik davranis kaliplari
olusturulur.

0,867

Universitemizde yonetim isin yapilmasi ile ilgili
diisiinceleri dikkate alir.

0,862

Universitemizde, 6diillendirmede hak faktorii
dikkate alinir.

0,850

Universitemizde, saglikli  bir rekabetgi yap1
desteklenir.

0,846

Universitemizde, sorumluluklar ve beklenen seyler
hakkinda akademisyenler tam olarak bilgilendirilir.

0,844

Universitemizde, alinan kararlar yeterince agiktir.

0,837

Universitemizde, kurum ici iletisimi gelistirmede
sosyal etkinliklere onem verilir.

0,828

Universitemizde,  akademisyenler  yOnetimin
politika ve amaclarini benimser.

0,815

Universitemizde, gorevlendirme yapilirken
akademisyenlerin kisisel diisiinceleri ve yetenekleri
dikkate alinir.

0,814
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Universitemizde, yonetim ve akademisyenler
arasinda etkili iletisim vardir.

0,807

Universitemizde, boliimler arasinda etkili ve
diizenli bir iletisim vardir.

0,799

Universitemizde sosyal etkinliklere katilm icin
diizenli bir sistemin varlig1 mevcuttur.

0,793

Universitemizde, akademisyenler basarilarindan
dolayi takdir edilir.

0,772

Universitemizde, akademisyenlere
tasiyabilecekleri yeterlilikte is yiikii verilir.

0,769

Universitemizde, akademisyenlerin farkli
boliimlerde ¢aligsma imkani vardir.

0,725

Universitemizde, ihtiyag duyuldugunda iist diizey
yoneticilere ulasmak miimkiindiir.

0,717

I¢sel pazarlama 6lgeginin faktdr analizine ait sonuglar: Tablo 9°da yer almaktadir.

Bu sonuca gore Olgege ait ifadeler tek faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin

isimlendirilmesinde faktor yiik degeri en fazla olan degisken esas alinarak (Karagdz,

2019: 954) bu faktor icsel iletisim, motivasyon ve is tatmini olarak adlandirilmistir.

Faktoriin 6zdegeri 11,263 olup dlcege ait toplam varyansin %66,252’sini agiklamaktadir.

Tablo 10. I¢ Miisteri Memnuniyetine Ait KMO ve Bartlett Degerleri

KMO Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,929
Approx. Chi-Square 2309,931
Bartlett’s Test of Sphericity df 45
Sig. 0,000
Olgegin Giivenilirligi 0,918
Ic miisteri memnuniyetine ait KMO ve Bartlett degerleri Tablo 10’da

gosterilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,929 anlamlilik diizeyi 0,000 olarak

bulunmustur. Bu sonucglar degiskenlerin faktér analizi

icin uygun oldugunu

gostermektedir. Ayrica dlgegin giivenilirlik degerinin 0,918 cikmasi dlgegin yiiksek

derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.
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Tablo 11. i¢ Miisteri Memnuniyetine Ait Faktdr Analizi Sonuglar

Faktorler Faktor | Ozdeger | Aciklanan
Yiikii Varyans

I¢ Miisteri Memnuniyeti 5,803 58,030

Bu iniversitede c¢alistigim icin kendimi 1iyi | 0,838

hissederim.

Universitedeki yoneticiler gelisimimi destekler. 0,837

Universitede, yoneticilerimle olan is iliskilerim | 0,811

giizeldir.

Universitede yaptigim iyi isler icin takdir edilirim. | 0,771
Kendimi iiniversitedeki akademisyenlere Kkarsi | 0,748
yakin hissederim.

Yaptigim is konusunda kendimi i1yi hissederim. 0,744
Tim yetenek ve becerilerimi bu iiniversitede | 0,733
kullanirim.

Isim konusunda kendimi giivende hissederim. 0,731

Genel olarak ¢alismanin fiziksel saglhigim i¢in iyi | 0,707
olduguna inanirim.
Bu {iniversitede aldigim iicretten memnunum. 0,682

Ic miisteri memnuniyeti dlgeginin faktdr analizi sonuglari Tablo 11°de yer
almaktadir. Analiz sonucunda Olcege ait ifadelerin olgegin tek faktorlii yapisiyla
bagdastig1 tespit edilmistir. Faktoriin 6zdegeri 5,803 olup Olgege ait toplam varyansin
%58,030’unu agiklamaktadir.

Tablo 12. Agizdan Agiza Pazarlamaya Ait KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,910
Approx. Chi-Square 4043,204
Bartlett’s Test of Sphericity df 91
Sig. 0,000
Olgegin Giivenilirligi 0,924

Agizdan agiza pazarlamaya ait KMO ve Bartlett degerleri Tablo 12’de
gosterilmistir. Analiz sonucuna gore KMO degeri 0,910 anlamlilik diizeyi 0,000 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar degiskenlerin faktdér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Ayrica dlgegin giivenilirlik degerinin 0,924 ¢ikmasi dlgegin yiiksek

derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir.
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Tablo 13. Agizdan Agiza Pazarlamaya Ait Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor | Ozdeger | Aciklanan
Yiikii Varyans
Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama 4,576 32,684

Bu iiniversitenin  akademisyeni  oldugumu | 0,843
cevremdeki kisilere sdylemekten gurur duyarim.
Bu iiniversitenin 1iyi yonlerinden cevremdeki | 0,842
kisilere bahsederim.
Cevremdeki Ogrencilere bu {iniversitede egitim | 0,820
almalarini fazlasiyla tavsiye ederim.
Bu iiniversiteyi ¢cevremdeki kisilere tavsiye ederim. | 0,816
Bu {niversite hakkinda cogunlukla c¢evremdeki | 0,771
kisilere olumlu seyler sdylerim.
Cevremdeki kisilere bu tiniversitenin | 0,756
akademisyenlerinin  mesleki  bilgilerinin  iyi
oldugundan bahsederim.

Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsam 3,532 \ 25,226
Bu {niversitenin yemekhane olanaklarindan | 0,838
cevremdeki kisilere bahsederim.
Bu iiniversitenin  kiitiiphane olanaklarindan | 0,755
cevremdeki kisilere bahsederim.
Bu iiniversitenin sosyal aktivite olanaklarindan | 0,729
cevremdeki kisilere bahsederim.
Bu iiniversitenin ulasim olanaklarindan ¢evremdeki | 0,693
kisilere bahsederim.
Bu {iniversitenin yoneticilerinin yonetim tarzindan | 0,639
cevremdeki kisilere bahsederim.
Bu tiniversitenin hastane hizmetlerinden | 0,560
cevremdeki kisilere bahsederim.
Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama 1,991 \ 14,223
Bu niversite hakkinda c¢evremdeki kisilere | 0,913
cogunlukla olumsuz seyler sdylerim.
Bu tiniversiteden cevremdeki kisilere kdtiileyerek | 0,899
bahsederim.

Agizdan agiza pazarlama 6l¢egine yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 13’te yer
almaktadir. Analiz sonucunda Olcege ait ifadelerin olgegin ii¢ faktdrli yapisiyla
bagdastig1 tespit edilmistir. Birinci faktor olumlu agizdan agiza pazarlama, ikinci faktor
agizdan agiza pazarlamanin kapsami, {i¢ilincii faktdr olumsuz agizdan agiza pazarlama
olarak isimlendirilmistir. Birinci faktoriin 6zdegeri 4,576 olup Olgege ait toplam
varyansin %32,6841ini, ikinci faktoriin 6zdegeri 3,532 olup dlcege ait toplam varyansin

%25,226’sm1, tgclincii faktoriin  6zdegeri 1,991 olup Olgege ait toplam varyansin
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%14,223’{inii aciklamaktadir. Ug faktor birlikte toplam varyansin %72,133 {inii
acgiklamaktadir.

4.8.4. Hipotezlerin Analizi

“Ug veya daha fazla degiskenin nedensel ardisikligi séz konusu oldugunda araci
degiskenden soz edilebilir” (Karagoz, 2019: 1024). Baron ve Kenny’e gore “araci
degisken (M) oldugu ileri siiriilen bir degisken birbiri ardina dort kosulu sagliyorsa araci
degisken” olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasima gore Sekil 6’da gosterilen araci etki

modelinde aracilik etkisi su sekilde test edilebilmektedir.

C
X > Y
Basit Etki Modeli
M
a b
X ¢ ol Y
Arac1 Etki Modeli

Sekil 6. Basit Etki ve Araci Etki Modeli (Gtirbiiz, 2021).

1-Bagimsiz degisken (X), bagimli degiskeni (Y) anlamli olarak etkilemelidir. (c yolu)
2-Bagimsiz degisken (X), arac1 degiskeni (M) anlamli olarak etkilemelidir. (a yolu)

3-Bagimsiz degisken (X) ile aracit degisken (M) beraber regresyon analizine dahil
edildiginde arac1 degisken (M), bagimli degiskeni (Y) anlaml olarak etkilemelidir (b
yolu). Analiz sonucunda bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y) arasinda anlaml1
olmayan iligki ¢ikarsa tam aracilik etkisi, bagimsiz degisken (X) ile bagimli degisken (Y)
arasindaki 1iliskide azalma meydana gelirse kismi aracilik etkisinden bahsetmek

miimkiindiir (¢' yolu).

4-Aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in dnerilen her kosul adim adim saglanmalidir. Bir
adim anlamli degil ise bir sonraki adima ge¢ilmemekte ve Onerilen aracilik modelinde

aract degisken oldugu one siiriilen degiskenin (M), aracilik etkisi olmadig1 sonucuna
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ulagilmaktadir. Baron ve Kenny’nin yonteminde dolayli etkinin istatistiksel acidan
anlamli olup olmadigini ortaya koymak icin Sobel testi sonuglarindan da faydalanilmasi

gerektigi onerilmektedir (Giirbiiz, 2021).

Bu aragtirmada, kurumsal girisimciligin (bagimsiz degisken) ve igsel
pazarlamanin (bagimsiz degisken) agizdan agiza pazarlamaya (bagimli degisken)
etkisinde baska bir degiskenin etkili olup olmadigini ortaya ¢ikarmak onemlidir. Bu
nedenle arastirmanin modeli kurumsal girisimciligin (bagimsiz degisken X) ve igsel
pazarlamanin (bagimsiz degisken X) agizdan agiza pazarlamaya (bagimli degisken Y)
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin (aract degisken M) aracit rolii seklinde
gelistirilmistir. Bu calismada Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen SPSS Process v2.16
eklenti programi kullanilarak aracilik etkisi analizleri yapilmistir. Program regresyon

analiz sonuglarini da gosterdigi igin ayrica regresyon analizi yapilmamaistir.

Tablo 14. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Yetkinliginin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan agiza

Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,3855 |0,1134 0,5213 | 12,2143 | 0,0000 | 1,1625 | 1,6085 | H3a:
BTAY | 0,6595 |0,0314 20,9991 | 0,0000 | 0,5978 | 0,7212 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,1083 | 0,1081 0,7429 | 1,0017 |0,3171 | - 0,3208
0,1042 Hsa:
IMM | 0,8387 | 0,0405 20,7154 | 0,0000 | 0,7591 | 0,9183 | Kabul
BTAY | 0,1421 | 0,0370 3,8411 ]0,0001 | 0,0694 | 0,2148
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,2703 | 0,1326 0,4697 |9,5831 |0,0000 | 1,0097 | 1,5309 | Hiai:
BTAY | 0,6952 | 0,0367 18,9414 | 0,0000 | 0,6230 | 0,7673 | Kabul
BTAY’nin Olumlu AAP Uzerindeki Tamamen Standardize Edilmis
Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 0,5531 | 0,0447 0,4715 | 0,6460 Hea1: Kabul
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Sobel Etki | Standart z p
Testi Hata
0,5531 ]0,0375 14,7388 | 0,0000
p<0,05, SH: Standart Hata, GA: Giiven Aralig

Tablo 14’iin birinci béliimiinde BTAY nin (bagimsiz degisken), IMM’ye (araci
degisken) olan etkisini agiklayan regresyon analiz sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore
bagimsiz degiskenin (BTAY) araci degiskeni (IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi
goriilmektedir (b=0,6595; %95 GA [0,5978; 0,7212], t=20,9991, p=0,0000). Standardize
olmayan beta degerinin (b) anlamli oldugu hem tabloda gosterilen p degerinin 0,001’den
kiiciik olmasindan hem de giiven araligina (GA) ait degerlerin O (sifir) degerini igine
almadigindan anlasilmaktadir (Giirbiiz, 2021: 68). R? degeri, “bagimli degiskendeki
degisimin % kacinin bagimsiz degisken tarafindan aciklandigini” ifade etmektedir
(Coskun vd., 2019: 268). Bagimsiz degisken (BTAY), IMM’deki degisimin %52,13’iinii
(R?>=0,5213) a¢iklamaktadir.

Tablo 14’iin ikinci boliimiinde ise arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(BTAY), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri goriilmektedir.
Tabloya gore aract degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,8387; %95 GA [0,7591; 0,9183], t=20,7154,
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (BTAY) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1421; %95 GA [0,0694; 0,2148],
t=3,8411; p=0,0001). Bagimsiz degiskenin (BTAY), bagimli degisken (Olumlu AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,6952 oldugu ve anlamli
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aract degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (BTAY) katsayr degerinin 0,6952’den
0,1421’e diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP)
tizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0001<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi

aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 14’iin iiciincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda
bagimsiz degiskenin (BTAY) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde olumlu ve
anlaml etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6952; %95 GA [0,6230; 0,7673], t=18,9414;
p=0,0000).
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Boot Alt GA ve Boot Ust GA degerlerine bakilarak aracilik etkisi test
edilebilmektedir. Boot Alt GA ve Boot Ust GA degerleri 0 (sifir) degerini kapsamiyorsa
bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugu
anlagilmaktadir (Sever ve Cati, 2021: 569). Tablo 14’{in son boliimiinde ise Boot Alt GA
(0,4715) ve Boot Ust GA (0,6460) degerleri (0) sifir degerini kapsamadigindan bagimli
degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz degisken (BTAY) arasindaki iliskide arac1 degisken
(IMM) etkisinin oldugundan bahsedilebilir. Analize gore arac1 degiskenin (IMM) kismi
aracilik roliiniin oldugu saptanmistir. Bu sebeple bagimsiz degiskenin (BTAY), bagimlh
degisken (Olumlu AAP) iizerinde olan etki katsayisindaki diislise ilaveten
(p=0,0001<0,05) anlamliligin devam ettigi goriilmektedir. Aract degiskenin etki
diizeyinin anlamli olup olmadigin1 test etmek i¢in Sobel testi yapilmistir (Sever ve Cati,
2021: 569). Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,7388,
0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle

H3a, Hsa, Hiai ve Hea1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 15. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Yetkinliginin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza

Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Araci1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsa | Standar | R?2 t p Alt GA | Ust GA
y1 t Hata
Sabit 1,385 | 0,1134 | 0,5213 | 12,214 | 0,0000 | 1,1625 | 1,6085 | H3za:
5 3 Kabul
BTAY | 0,659 |0,0314 20,999 | 0,0000 | 0,5978 | 0,7212
5 1
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsa | Standar | R? t p Alt GA | Ust GA
y1 t Hata
Sabit 2,699 |0,1943 |0,1646 | 13,893 | 0,0000 | 2,3179 | 3,0819
9 3 Hsb:
MM 0,254 | 0,0728 3,4909 | 0,0005 | 0,1110 |0,3971 | Kabul
0
BTAY | 0,210 | 0,0665 3,1618 | 0,0017 | 0,0795 | 0,3409
2
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsa | Standar | R? t p Alt GA | Ust GA
y1 t Hata
Sabit 3,051 |0,1684 |0,1394 | 18,122 | 0,0000 |2,7208 | 3,3829 | Hia:
9 2 Kabul
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BTAY | 0,377 | 0,0466 8,1010 | 0,0000 | 0,2861 | 0,4694
7
BTAY’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Tamamen Standardize Edilmis Dolayh
Etkisi

Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt Ust
GA GA Hsa2: Kabul
iMM 0,167 | 0,0579 0,0544 | 0,2810
5
Sobel Etki | Standar Z p
Testi t Hata
0,167 | 0,0487 3,4398 | 0,0006
5

p<0,05; GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 15’in birinci boliimiinde, bagimsiz degisken (BTAY), aract degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6595; %95 GA [0,5978; 0,7212];
t=20,9991; p=0,0000). Bagimsiz degisken (BTAY), IMM’deki degisimin yaklasik
%52,13’iinii (R*=0,5213) aciklamaktadr.

Tablo 15’in ikinci boliimiinde, araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(BTAY), bagimhi degisken (Olumsuz AAP) flizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gére araci degiskenin (IMM), bagimli degiskeni (Olumsuz APP) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,2540; %95 GA [0,1110; 0,3971], t=3,49009;
p=0,0005). Bagimsiz degiskenin (BTAY) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2102; %95 GA [0,0795; 0,3409],
t=3,1618; p=0,0017). Bagimsiz degiskenin (BTAY), bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,3777 oldugu ve anlamli
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci1 degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (BTAY) katsayr degerinin 0,3777°den
0,2102’ye diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli1 degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0017<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi

aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 15’in iiciincii boliimiinde, araci degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (BTAY) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde olumlu ve
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,3777; %95 GA [0,2861; 0,4694],
t=8,1010; p=0,0000).
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Tablo 15’in son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,0544) ve Boot Ust GA (0,2810)

degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz

degisken (BTAY) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan

bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=3,4398;

p=0,0006<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu saptanmistir. Bu sonuglar geregince

H3a, Hsb, Hia2 ve Hea2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 16. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Bilimsel ve Teknolojik Arastirma

Yetkinliginin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin

Kapsamina Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Arac1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM

Katsay | Standar | R?2 t p Alt | Ust
1 t Hata GA GA
Sabit | 1,3855 |0,1134 |0,521 | 12,214 | 0,000 | 1,162 | 1,608 | H3a:Kabul
3 3 0 5 5
BTA |0,6595 |0,0314 20,999 | 0,000 | 0,597 | 0,721
Y 1 0 8 2
Bagimli Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay | Standar | R? t p Alt Ust
1 t Hata GA GA
Sabit | 0,7648 | 0,1425 0,483 |5,3654 | 0,000 |0,484 | 1,045
5 0 6 0 Hsc:Kabul
IMM | 0,5376 |0,0534 10,072 | 0,000 | 0,432 | 0,642
1 0 7 6
BTA | 0,2067 | 0,0488 4,2396 | 0,000 | 0,110 | 0,302
Y 0 9 6
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsam
Katsay | Standar | R? t p Alt Ust
1 t Hata GA GA
Sabit | 1,5097 | 0,1361 0,353 | 11,090 | 0,000 | 1,242 | 1,777 | Hia3:Kabu
8 2 0 1 3 1
BTA | 0,5613 | 0,0377 14,892 | 0,000 | 0,487 | 0,635
Y 5 0 2 4
BTAY’nin AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot | Boot
Alt Ust
GA GA Hea3: Kabul
IMM | 0,3546 | 0,0395 0,279 | 0,4338
8
Sobel Etki | Standar z p
Testi t Hata
0,3546 | 0,0391 9,073 | 0,0000
1
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| p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata \

Tablo 16 nin birinci boliimiinde, bagimsiz degiskenin (BTAY), arac1 degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6595; %95 GA [0,5978; 0,7212],
t=20,9991; p=0,0000). Bagimsiz degisken (BTAY), IMM’deki degisimin yaklasik
%52,13’iinii (R% 0,5213) agiklamaktadir.

Tablo 16’nin ikinci bdliimiinde, arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(BTAY), bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gére araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5376; %95 GA [0,4327; 0,6426], t=10,0721;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (BTAY) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2067; %95 GA [0,1109; 0,3026],
t=4,2396; p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (BTAY), bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) tizerindeki tek basmna etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5613 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (BTAY) katsay1 degerinin 0,5613ten
0,2067’ye diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 16’nin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (BTAY) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde olumlu ve
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir (b=0,5613; %95 GA [0,4872; 0,6354],
t=14,8925; p=0,0000).

Tablo 16’nin son béliimiinde ise Boot Alt GA (0,2798) ve Boot Ust GA (0,4338)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (BTAY) arasindaki iliskide aract degisken (IMM) etkisinin
oldugundan bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin
(z=9,0731; p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu

sonuclardan hareketle H3a, Hsc, Hia3 ve Hea3 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 17. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Fikri Miilkiyet Havuzunun Agizdan

Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde I¢

Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8918 | 0,1074 0,4305 | 17,6126 | 0,0000 | 1,6806 | 2,1030 | Hab:
FMH | 0,5304 | 0,0303 17,4976 | 0,0000 | 0,4708 | 0,5900 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,1543 | 0,1074 0,7394 | 1,4372 | 0,1514 | - 0,3653 | Hsa:
0,0568 Kabul
IMM | 0,8768 | 0,0374 23,4613 | 0,0000 | 0,8033 | 0,9502
FMH | 0,0914 | 0,0302 3,0250 | 0,0026 | 0,0320 | 0,1508
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8130 | 0,1240 0,3843 | 14,6194 | 0,0000 | 1,5692 | 2,0568 | Hibi:
FMH | 0,5564 | 0,0350 15,8991 | 0,0000 | 0,4876 | 0,6252 | Kabul
FMH’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh EtKisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 0,4650 | 0,0377 0,3962 | 0,5426 Heb1: Kabul
Sobel Etki | Standart zZ p
Testi Hata
0,4650 |0,0332 14,0181 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 17°nin birinci boliimiinde, bagimsiz degiskenin (FMH), aract degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5304; %95 GA [0,4708; 0,5900],
t=17,4976; p=0,0000). Bagimsiz degisken (FMH), IMM’deki degisimin yaklagik
%43,05’ini (R?>=0,4305) agiklamaktadir.

Tablo 17’nin ikinci béliimiinde, arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(FMH), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM), bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,8768; %95 GA [0,8033; 0,9502], t=23,4613; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (FMH) ise bagimlhi degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,0914; %95 GA [0,0320; 0,1508], t=3,0250;
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p=0,0026). Bagimsiz degiskenin (FMH), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5564 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degisenin (FMH) katsay1 degerinin 0,5564’ten 0,0914’e diistiigii
ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) {izerindeki etkisinin
anlamli (p=0,0026<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik etkisinin

oldugu soylenebilir.

Tablo 17’nin iigiincii boliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (FMH) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlaml1 ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,5564; %95 GA [0,4876; 0,6252], t=15,8991;
p=0,0000).

Tablo 17’nin son béliimiinde ise Boot Alt GA (0,3962) ve Boot Ust GA (0,2810)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (FMH) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,0181; p=
0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara geregince

Hsb, Hsa, Hivi ve Heb1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 18. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Fikri Miilkiyet Havuzunun Agizdan
Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde I¢

Miisteri Memnuniyetinin Aract Rolii Analiz Sonuglar1

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8918 0,1074 0,4305 | 17,6126 | 0,0000 | 1,6806 | 2,1030 | Hab:
FMH | 0,5304 0,0303 17,4976 | 0,0000 | 0,4708 | 0,5900 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,7454 0,1911 0,1700 | 14,3700 | 0,0000 | 2,3699 | 3,1210
IMM | 0,2648 0,0665 3,9816 | 0,0001 | 0,1341 | 0,3956 | Hsb:
FMH | 0,1914 0,0538 3,5598 | 0,0004 | 0,0857 | 0,2971 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 3,2464 0,1464 0,1374 | 22,1777 | 0,0000 | 2,9587 | 3,5342
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FMH | 0,3319 0,0413 8,0331 | 0,0000 | 0,2506 | 0,4131 | Hipz:
Kabul

FMH’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh EtKisi
Etki Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA
IMM | 0,1405 0,0463 0,0511 |0,2332 Hen2:Kabul
Sobel Etki Standart V/ p

Testi Hata
0,1405 0,0362 3,8764 | 0,0001
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 18’in birinci boliimiinde, bagimsiz degiskenin (FMH), aract degiskeni
(IMM) anlaml1 ve olumlu etkiledigi gériilmektedir (b=0,5304; %95 GA [0,4708; 0,5900],
t=17,4976; p=0,0000). Bagimsiz degisken (FMH), IMM’deki degisimin yaklasik
%43,05’ini (R?>=0,4305) agiklamaktadir.

Tablo 18’in ikinci béliimiinde, arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(FMH), bagimli1 degisken (Olumsuz AAP) lizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM), bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,2648; %95 GA [0,1341; 0,3956], t=3,9816; p=0,0001).
Bagimsiz degiskenin (FMH) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1914; %95 GA [0,0857; 0,2971], t=3,5598;
p=0,0004). Bagimsiz degiskenin (FMH), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki
tek basma etkisine bakildiginda katsayisinin 0,3319 oldugu ve anlamhi diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (FMH) katsay1 degerinin 0,3319°dan 0,1914’¢ diistiigi
ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki
etkisinin anlamli (p=0,0004<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna goére kismi aracilik

etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 18’in {iciincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (FMH) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,3319; %95 GA [0,2506; 0,4131],
t=8,0331; p=0,0000).
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Tablo 18’in son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,0511) ve Boot Ust GA (0,2332)

degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz

degisken (FMH) arasindaki arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan bahsedilebilir.

Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=3,8764; p=0,0001<0,05) aracilik

etkisinin anlamli oldugu saptanmistir. Bu sonuglara geregince Hsb, Hsb, Hivz ve Heb2

hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 19. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Fikri Miilkiyet Havuzunun Agizdan

Agi1za Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanm Kapsamma Etkisinde i¢

Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8918 |0,1074 0,4305 | 17,6126 | 0,0000 | 1,6806 | 2,1030 | Hsb:
FMH | 0,5304 | 0,0303 17,4976 | 0,0000 | 0,4708 | 0,5900 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,8430 | 0,1425 0,4695 |5,9166 | 0,0000 | 0,5629 | 1,1231 | Hsc:
IMM | 0,6160 | 0,0496 12,4182 | 0,0000 | 0,5185 | 0,7135 | Kabul
FMH | 0,1048 | 0,0401 2,6140 10,0093 | 0,0260 | 0,1836
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,0083 | 0,1259 0,2670 | 15,9544 | 0,0000 | 1,7609 | 2,2558 | Hib3:
FMH | 04315 | 0,0355 12,1472 | 0,0000 | 0,3617 | 0,5014 | Kabul
FMH’nin AAP’nin Kapsami Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 0,3267 | 0,0351 0,2636 | 0,4033 Hebs: Kabul
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,3267 | 0,0323 10,1160 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 19’un birinci boliimiinde, bagimsiz degiskenin (FMH), aract degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5304; %95 GA [0,4708; 0,5900],
t=17,4976; p=0,0000). Bagimsiz degisken (FMH), IMM’ deki degisimin yaklasik
%43,05’ini (R?>=0,43 05) agiklamaktadir.
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Tablo 19’un ikinci béliimiinde, arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(FMH), bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6160; %95 GA [0,5185; 0,7135], t=12,4182;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (FMH) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1048; %95 GA [0,0260;
0,1836], t=2,6140; p=0,0093). Bagimsiz degiskenin (FMH), bagimli degisken (AAP’nin
kapsami) iizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,4315 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin
(IMM) eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (FMH) katsay1 degerinin 0,4315’ten 0,1048’¢
diistiigii ve araci degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0093<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi

aracilik etkisinin oldugu soylenebilir.

Tablo 19’un iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (FMH) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) lizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,4315; %95 GA [0,3617; 0,5014],
t=12,1472; p=0,0000).

Tablo 19’un son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,2636) ve Boot Ust GA (0,4033)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (FMH) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=10,1160;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan
hareketle Hsb, Hsc, Hibs ve Hebs hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 20. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Is Birligi ve Etkilesimin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde i¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6450 |0,1072 0,4929 |15,3438 | 0,0000 | 1,4342 | 1,8557 | Hac:
ISBE | 0,6046 | 0,0305 19,8394 | 0,0000 | 0,5447 | 0,6645 | Kabul
Bagimli Degisken: Olumlu AAP
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Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,1528 | 0,1075 0,7391 | 1,4211 |0,1561 | - 0,3641 | Hsa:
0,0586 Kabul
IMM | 0,8689 | 0,0396 21,9279 | 0,0000 | 0,7910 | 0,9467
ISBE | 0,1007 | 0,0341 2,9514 10,0033 | 0,0336 | 0,1678
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5820 | 0,1264 0,4286 | 12,5200 | 0,0000 | 1,3336 | 1,8304 | Hic1:
ISBE | 0,6260 | 0,0359 17,4289 | 0,0000 | 0,5554 | 0,6967 | Kabul

ISBE’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | BootSH | Boot | Boot
Alt GA | Ust GA

IMM | 0,5253 | 0,0418 0,4451 |0,6083 Hec1: Kabul
Sobel Etki | Standart V/ p
Testi Hata

0,5253 | 0,0357 14,7033 | 0,0000
p<0,05; GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 20’nin birinci béliimiinde, bagimsiz degiskenin (ISBE), arac1 degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6046; %95 GA [0,5447; 0,6645],
t=19,8394; p=0,0000). Bagimsiz degisken (ISBE), IMM’deki degisimin yaklasik
%49,29’unu (R*= 0,4929) agiklamaktadur.

Tablo 20’nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ISBE), bagiml1 degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,8689; %95 GA [0,7910; 0,9467], t=21,9279; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (ISBE) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlaml ve
olumlu etkisinin oldugu gériilmektedir (b=0,1007; %95 GA [0,0336; 0,1678], t=2,9514;
p=0,0033). Bagimsiz degiskenin (ISBE), bagiml1 degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basma etkisine bakildiginda katsayisinin  0,6260 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ISBE) katsayr degerinin 0,6260’tan 0,1007’ye
diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki
etkisinin anlamli (p=0,0033<0,05) oldugu gorilmektedir. Buna goére kismi aracilik

etkisinin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 20’nin iigiincii boliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (ISBE) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6260; %95 GA [0,5554; 0,6967], t=17,4289;
p=0,0000).

Tablo 20’nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4451) ve Boot Ust GA (0,6083)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (ISBE) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,7033;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s1ginda
Hsc, Hsa, Hici ve Heer hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 21. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Is Birligi ve Etkilesimin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6450 | 0,1072 0,4929 | 15,3438 | 0,0000 | 1,4342 | 1,8557 | Hac:
ISBE | 0,6046 | 0,0305 19,8394 | 0,0000 | 0,5447 | 0,6645 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,7998 | 0,1940 0,1459 | 14,4335 | 0,0000 | 2,4184 | 3,1811 | Hsb:
IMM | 0,3720 | 0,0715 5,2028 | 0,0000 | 0,2314 | 0,5125 | Kabul
ISBE | 0,0591 | 0,0616 0,9601 | 0,3376 | - 0,1802
0,0619
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 34117 | 0,1591 0,0887 | 21,4378 | 0,0000 | 3,0988 | 3,7245 | Hic2:
ISBE | 0,2840 | 0,0452 6,2783 | 0,0000 | 0,1951 | 0,3730 | Kabul

ISBE’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA Hec2: Kabul
IMM | 0,2249 | 0,0508 0,1289 | 0,3280
Sobel Etki | Standart Z p

Testi Hata
0,2249 | 0,0447 5,0266 | 0,0000
p<0,05; GA: Gliven Aralig, SH: Standart Hata
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Tablo 21’in birinci boliimiinde, bagimsiz degiskenin (ISBE), araci degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6046; %95 GA [0,5447; 0,6645],
t=19,8394; p=0,0000). Bagimsiz degisken (ISBE), IMM’deki degisimin yaklasik
%49,29’unu (R2=0,4929) acgiklamaktadir.

Tablo 21’in ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ISBE), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,3720; %95 GA [0,2314; 0,5125], t=5,2028; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (ISBE) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli
etkisinin olmadig1 goriilmektedir (b=0,0591; %95 GA [-0,0619; 0,1802], t=0,9601;
p=0,3376). Bagimsiz degiskenin (ISBE), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki
tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,2840 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ISBE) katsay1 degerinin 0,2840’tan 0,0591’e diistiigii
ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki
etkisinin anlamsiz (p=0,3376>0,05) hale geldigi goriilmektedir. Buna gore tam aracilik

etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 21’in iigiincii béliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadigi durumda
bagimsiz degiskenin (ISBE) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2840; %95 GA [0,1951; 0,3730],
t=6,2783; p=0,0000).

Tablo 21’in son béliimiinde ise Boot Alt GA (0,1289) ve Boot Ust GA (0,3280)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz
degisken (ISBE) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=5,0266;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince

H3c, Hsb, Hic2 ve Hec2 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 22. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Is Birligi ve Etkilesimin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsamina Etkisinde I¢ miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6450 | 0,1072 0,4929 | 15,3438 | 0,0000 | 1,4342 | 1,8557 | Hac:
ISBE | 0,6046 | 0,0305 19,8394 | 0,0000 | 0,5447 | 0,6645 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,8208 | 0,1413 0,4790 | 5,8077 | 0,0000 | 0,5430 | 1,0987 | Hsc:
IMM | 0,5629 |0,0521 10,8048 | 0,0000 | 0,4604 | 0,6653 | Kabul
ISBE | 0,1695 | 0,0449 3,7785 10,0002 | 0,0813 | 0,2577
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,7467 | 0,1274 0,3284 | 13,7057 | 0,0000 | 1,4962 | 1,9973 | Hics:
ISBE | 0,5098 | 0,0362 14,0728 | 0,0000 | 0,4386 | 0,5811 | Kabul
ISBE’nin AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA Hecs: Kabul
IMM | 0,3403 | 0,0395 0,2676 | 0,4217
Sobel Etki | Standart zZ p
Testi Hata
0,3403 | 0,0359 9,4795 | 0,0000

p<0,05; GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 22’nin birinci béliimiinde bagimsiz degisken (ISBE), araci degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6046; %95 GA [0,5447; 0,6645],
t=19,8394; p=0,0000). Bagimsiz degisken (ISBE), IMM’deki degisimin yaklasik
%49,29’unu (R>=0,4929) aciklamaktadir.

Tablo 22’nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ISBE), bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlaml1 ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5629; %95 GA [0,4604; 0,6653], t=10,8048;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (ISBE) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1695; %95 GA [0,0813;
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0,2577], t=3,7785; p=0,0002). Bagimsiz degiskenin (ISBE), bagiml1 degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5098 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi gorilmektedir. Ancak, araci degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ISBE) katsay1 degerinin 0,5098 den
0,1695’¢ diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0002<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 22’nin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (ISBE) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,5098; %95 GA [0,4386; 0,5811],
t=14,0728; p=0,0000).

Tablo 22’nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,2676) ve Boot Ust GA (0,4217)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (ISBE) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=9,4795;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuc¢lardan hareketle Hic, Hsc, Hic3

ve Hecs hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 23. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Girisimcilik ve Yenilikgilik Kiiltiiriiniin
Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde

I¢c Miisteri Memnuniyetinin Aract Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5604 | 0,1258 0,4300 | 12,4018 | 0,0000 | 1,3130 | 1,8077 | Haa:
GYK | 0,6255 | 0,0358 17,4805 | 0,0000 | 0,5552 | 0,6959 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,1173 | 0,1116 0,7371 | 1,0509 | 0,2939 | - 0,3366 | Hsa:
0,1021 Kabul
IMM | 0,8929 |0,0375 23,7995 | 0,0000 | 0,8192 | 0,9667
GYK | 0,0844 | 0,0358 2,3581 |0,0188 | 0,0140 | 0,1547
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
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Sabit | 1,5106 | 0,1471 0,3685 | 10,2724 | 0,0000 | 1,2215 | 1,7997 | Hiai:
GYK | 0,6429 | 0,0418 15,3728 | 0,0000 | 0,5607 | 0,7251 | Kabul
GYK’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi

Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA

IMM | 0,5585 | 0,0405 0,4803 | 0,6415 Hed1: Kabul
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata

0,5585 | 0,0397 14,0805 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 23’iin birinci béliimiinde bagimsiz degisken (GYK), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6255; %95 GA [0,5552; 0,6959], t=17,4805;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (GYK), IMM’deki degisimin %43,00’iinii (R?=0,4300)
acgiklamaktadir.

Tablo 23’iin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(GYK), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,8929; %95 GA [0,8192; 0,9667], t=23,7995; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (GYK) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlaml ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,0844; %95 GA [0,0140; 0,1547], t=2,3581;
p=0,0188). Bagimsiz degiskenin (GYK), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basina etkisine bakildiginda katsayisinin  0,6429 oldugu ve anlamh diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (GYK) katsay1 degerinin 0,6429°dan 0,0844 ¢ diistiigli
ve araci degisken (IMM) ile birlikte bagiml1 degisken (Olumlu AAP) iizerindeki etkisinin
anlamli (p=0,0188<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik etkisinin

oldugu soylenebilir.

Tablo 23’iin iigiincii bdliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (GYK) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6429; %95 GA [0,5607; 0,7251], t=15,3728;
p=0,0000).

Tablo 23’iin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4803) ve Boot Ust GA (0,6415)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
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degisken (GYK) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan

bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,0805;

p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar 1s18inda H3a, Hsa, Hia1 ve

Hea1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 24. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Girisimcilik ve Yenilikg¢ilik Kiiltiiriiniin

Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya

Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Arac1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5604 | 0,1258 0,4300 | 12,4018 | 0,0000 | 1,3130 | 1,8077 | H3a:
GYK | 0,6255 |0,0358 17,4805 | 0,0000 | 0,5552 | 0,6959 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,7862 | 0,2007 0,1448 | 13,8819 | 0,0000 | 2,3916 | 3,1808 | Hsb:
IMM | 0,3919 |0,0675 5,8067 | 0,0000 | 0,2592 | 0,5245 | Kabul
GYK | 0,0412 | 0,0644 0,6398 | 0,5227 | - 0,1677
0,0854
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 3,3976 | 0,1776 0,0735 | 19,1269 | 0,0000 | 3,0484 | 3,7468 | Hia:
GYK |0,2863 | 0,0505 5,6668 | 0,0000 | 0,1870 | 0,3856 | Kabul
GYK’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA Heda2: Kabul
IMM | 0,2451 | 0,0487 0,1526 | 0,3453
Sobel Etki | Standart zZ p
Testi Hata
0,2451 |0,0445 5,5025 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 24’iin birinci boliimiinde bagimsiz degiskenin (GYK), aract degiskeni
(IMM) anlaml1 ve olumlu etkiledigi gériilmektedir (b=0,6255; %95 GA [0,5552; 0,6959],
t=17,4805; p=0,0000). Bagimsiz degisken (GYK), IMM’deki degisimin %43,00’iinii
(R?=0,4300) agiklamaktadir.
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Tablo 24’iin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(GYK), bagimli degisken (Olumsuz AAP) lizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore aract degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,3919; %95 GA [0,2592; 0,5245], t=5,8067; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (GYK) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlaml
etkisinin olmadig1 goriilmektedir (b=0,0412; %95 GA [-0,0854; 0,1677], t=0,6398;
p=0,5227). Bagimsiz degiskenin (GYK), bagimli degisken (Olumsuz AAP) {izerindeki
tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,2863 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (GYK) katsayr degerinin 0,2863’ten 0,0412’ye
diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki etkisinin anlamsiz (p=0,5227>0,05) hale geldigi goriilmektedir. Buna gore

tam aracilik etkisinin oldugu soylenebilir.

Tablo 24’iin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (GYK) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu gdriilmektedir (b=0,2863; %95 GA [0,1870; 0,3856],
t=5,6668; p=0,0000).

Tablo 24’iin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,1526) ve Boot Ust GA (0,3453)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz
degisken (GYK) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=5,5025;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince

H3d, Hsb, Hid2 ve Hed2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 25. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Girisimcilik ve Yenilikgilik Kiiltiiriiniin
Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsamina

Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Arac1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5604 | 0,1258 0,4300 | 12,4018 | 0,0000 | 1,3130 | 1,8077 | H3a:
GYK | 0,6255 |0,0358 17,4805 | 0,0000 | 0,5552 | 0,6959 | Kabul
Bagimhi Degisken: AAP’nin Kapsami
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Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,6703 | 0,1437 0,4961 | 4,6636 | 0,0000 | 0,3877 | 0,9528 | Hsc:
IMM | 0,5318 |0,0483 11,0053 | 0,0000 | 0,4368 | 0,6268 | Kabul
GYK ]0,2462 | 0,0461 5,3408 | 0,0000 | 0,1556 | 0,3368
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5001 | 0,1393 0,3451 | 10,7669 | 0,0000 | 1,2262 | 1,7739 | Hias:
GYK | 0,5788 | 0,0396 14,6079 | 0,0000 | 0,5009 | 0,6567 | Kabul
GYK’nin AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA Hea3: Kabul
IMM |0,3326 |0,0373 0,2611 | 0,4090
Sobel Etki | Standart V/ p
Testi Hata
0,3326 | 0,0358 9,3024 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 25’in birinci béliimiinde bagimsiz degisken (GYK), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6255; %95 GA [0,5552; 0,6959], t=17,4805;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (GYK), IMM’deki degisimin %43,00iinii (R?=0,4300)
aciklamaktadir.

Tablo 25’in ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(GYK), bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP’ nin Kapsami) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5318; %95 GA [0,4368; 0,6268], t=11,0053;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (GYK) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2462; %95 GA [0,1556;
0,3368], t=5,3408; p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (GYK) bagiml degisken (AAP’nin
Kapsami) tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5788 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi gorilmektedir. Ancak, araci degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (GYK) katsay1 degerinin 0,5788den
0,2462’ye diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 25’in iiciincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (GYK) bagiml degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,5788; %95 GA [0,5009; 0,6567],
t=14,6079; p=0,0000).

Tablo 25’in son béliimiinde ise Boot Alt GA (0,2611) ve Boot Ust GA (0,4090)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (GYK) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=9,3024;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince Hza, Hsc, Hia3

ve Hea3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 26. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Ekonomik Katki ve Ticarilesmenin

Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde

I¢c Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5868 | 0,1346 0,3903 | 11,7857 | 0,0000 | 1,3221 | 1,8515 | Hae:
EKT | 0,6358 |0,0395 16,1005 | 0,0000 | 0,5582 | 0,7135 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,0528 | 0,1129 0,7418 | 0,4979 | 0,6401 | - 0,2747 | Hsa:
0,1691 Kabul
IMM | 0,8701 | 0,0360 24,2014 | 0,0000 | 0,7994 | 0,9407
EKT |0,1318 | 0,0366 3,6015 | 0,0004 | 0,0599 | 0,2037
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,4334 | 0,2523 0,3674 19,4134 | 0,0000 | 1,1341 | 1,7328 | Hier:
EKT | 0,6850 | 0,0447 15,3363 | 0,0000 | 0,5972 | 0,7728 | Kabul
EKT’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh EtKkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 0,5532 | 0,0449 0,4693 | 0,6465 Hee1: Kabul
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,5532 10,0413 13,3971 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata
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Tablo 26’ni birinci boliimiinde bagimsiz degisken (EKT), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6358; %95 GA [0,5582; 0,7135], t= 16,1005;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (EKT), IMM’deki degisimin yaklasik %39,03 {inii
(R?=0,3903) a¢iklamaktadir.

Tablo 26’nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(EKT), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,8701; %95 GA [0,7994; 0,9407], t=24,2014; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (EKT) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1318; %95 GA [0,0599;0,2037], t=3,6015;
p=0,0004). Bagimsiz degiskenin (EKT) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basma etkisine bakildiginda katsayisinin  0,6850 oldugu ve anlamlhi diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (EKT) katsay1 degerinin 0,6850’den 0,1318’¢e diistiigii
ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki etkisinin
anlamli (p=0,0004<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik etkisinin

oldugu soylenebilir.

Tablo 26’nin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (EKT) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6850; %95 GA [0,5972; 0,7728); t=15,3363;
p=0,0000).

Tablo 26’nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4693) ve Boot Ust GA (0,6465)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (EKT) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=13,3971;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢lardan hareketle Hse, Hsa, Hiel

ve Heel hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 27. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Ekonomik Katki ve Ticarilesmenin

Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya

Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5868 | 0,1346 0,3903 | 11,7857 | 0,0000 | 1,3221 | 1,8515 | Hae:
EKT | 0,6358 | 0,0395 16,1005 | 0,0000 | 0,5582 | 0,7135 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,7174 | 0,2044 0,1488 | 13,2945 | 0,0000 | 2,3156 | 3,1192 | Hsb:
IMM | 0,3588 | 0,0651 5,5119 [ 0,0000 | 0,2308 | 0,4868 | Kabul
EKT | 0,1000 | 0,0663 1,5091 | 0,1321 |- 0,2302
0,0303
Bagiml Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 3,2867 | 0,1827 0,0848 | 17,9933 | 0,0000 | 2,9276 | 3,6458 | Hie:
EKT |0,3281 | 0,0536 6,1241 | 0,0000 | 0,2228 | 0,4335 | Kabul
EKT’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA Hee2: Kabul
IMM | 0,2281 | 0,0493 0,1370 | 0,3292
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,2281 | 0,0438 5,2058 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 27’nin birinci boliimiinde bagimsiz degiskenin (EKT), aract degiskeni
(IMM) anlaml1 ve olumlu etkiledigi gériilmektedir (b=0,6358; %95 GA [0,5582; 0,7135],
t=16,1005; p=0,0000). Bagimmsiz degisken (EKT), IMM’deki degisimin yaklasik
%39,03’iinii (R*=0,3903) aciklamaktadir.

Tablo 27’nin ikinci boliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(EKT), bagimli degisken (Olumsuz AAP) lizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore arac1 degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,3588; %95 GA [0,2308; 0,4868], t=5,5119; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (EKT) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli bir
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etkisinin olmadig1 goriilmektedir (b=0,1000; %95 GA [-0,0303; 0,2302], t=1,5091;
p=0,1321). Bagimsiz degiskenin (Olumsuz AAP) iizerindeki tek basina etkisine
bakildiginda katsayisinin 0,3281 oldugu ve anlamli diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi
goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin
(EKT) katsayr degerinin 0,3281°den 0,1000’¢ diistiigii ve araci degisken (IMM) ile
birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki etkisinin anlamsiz (p=0,1321>0,05)

hale geldigi goriilmektedir. Buna gore tam aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 27’nin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (EKT) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,3281; %95 GA [0,2228; 0,4335],
t=6,1241; p=0,0000).

Tablo 27’nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,1370) ve Boot Ust GA (0,3292)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagiml degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz
degisken (EKT) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=5,2058;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s1ginda
H3e, Hsb, Hie2 ve Hee2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 28. Kurumsal Girisimcilik Boyutlarindan Ekonomik Katki ve Ticarilesmenin
Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsamina

Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Arac1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5868 | 0,1346 0,3903 | 11,7857 | 0,0000 | 1,3221 | 1,8515 | Hae:
EKT | 0,6358 | 0,0395 16,1005 | 0,0000 | 0,5582 | 0,7135 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,6660 | 0,1484 0,4847 | 4,4891 |0,0000 | 0,3744 | 0,9577 | Hsc:
IMM | 0,5728 | 0,0472 12,1220 | 0,0000 | 0,4799 | 0,6656 | Kabul
EKT | 0,2090 |0,0481 4,3464 10,0000 | 0,1145 | 0,3036
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5749 | 0,1493 0,2972 | 10,5470 | 0,0000 | 1,2813 | 1,8684
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EKT | 0,5732 | 0,0438 13,0873 | 0,0000 | 0,4871 | 0,6593 | Hies:
Kabul

EKT’nin AAP Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA Hees: Kabul
IMM | 0,3642 | 0,0390 0,2907 | 0,4448
Sobel Etki | Standart Z p

Testi Hata
0,3642 | 0,0377 9,6722 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 28’in birinci boliimiinde bagimsiz degisken (EKT), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6358; %95 GA [0,5582; 0,7135], t=16,1005;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (EKT), IMM’deki degisimin %39,03’iinii (R?>=0,3903)
acgiklamaktadir.

Tablo 28’in ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(EKT), bagimhi degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5728; %95 GA [0,4799; 0,6656], t=12,1220;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (EKT) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2090; %95 GA [0,1145;
0,3036], t=4,3464; p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (EKT) bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5732 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, arac1 degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (EKT) katsay1 degerinin 0,5732°den
0,2090’a diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 28’in {iciincii béliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (EKT) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,5732; %95 GA [0,4871; 0,6593],
t=13,0873; p=0,0000).
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Tablo 28’in son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,2907) ve Boot Ust GA (0,4448)

degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile

bagimsiz degisken (EKT) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan

bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=9,6722;

p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar geregince Hie, Hsc, Hie3 ve

Héees hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 29. I¢sel Pazarlama Boyutlarindan Igsel Iletisim, Koordinasyon ve Biitiinlesmeye

Yonelik Cabalarin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza

Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM

Katsay | Standar | R? t p Alt Ust
1 t Hata GA GA
Sabit 1,6670 | 0,0842 0,6113 | 19,808 | 0,000 |1,501 | 1,832 | Hua:
1 0 6 4 Kabu
IKBY |0,6496 |0,0257 25,238 10,000 | 0,599 |0,700 |1
C 2 0 0 2
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay | Standar R? t p Alt Ust
1 t Hata GA GA
Sabit 0,2540 | 0,1057 0,7479 | 2,4025 |0,016 | 0,046 | 0,461 | Hsa:
7 2 9 Kabu
MM 0,7838 | 0,0445 17,616 | 0,000 |0,696 |0,871 |1
6 0 3 2
IKBY |0,1777 |0,0370 4,8059 |0,000 | 0,105 | 0,250
C 0 0 3
Bagimli Degisken: Olumlu AAP
Katsay | Standar R? t p Alt Ust
1 t Hata GA GA
Sabit 1,5606 | 0,1001 0,5542 | 15,594 | 0,000 | 1,363 | 1,757 | Hzar:
2 0 8 3 Kabu
IKBY |0,6868 | 0,0306 22,439 0,000 | 0,626 | 0,747 |1
C 4 0 6 0
IKBYC’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM 0,5092 | 0,0412 0,4330 | 0,5949 H7a1: Kabul
Sobel Etki | Standar // p
Testi t Hata
0,5092 | 0,0353 14,437 | 0,0000
9

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata
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Tablo 29’un birinci boliimiinde bagimsiz degisken (IKBYC), arac1 degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6496; %95 GA [0,5990; 0,7002],
t=25,2382; p=0,0000). Bagimsiz degisken (IKBYC), IMM deki degisimin %61,13’iiniin
(R?>=0,6113) agiklamaktadir.

Tablo 29’un ikinci boliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(IKBYC), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,7838; %95 GA [0,6963; 0,8712], t=17,6166;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (IKBYC) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1777; %95 GA 0,1050; 0,2503],
t=4,8059; p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken (Olumlu AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,6868 oldugu ve anlamli
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (IKBYC) katsay1 degerinin 0,6868 den
0,1777’ye diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP)
tizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna goére kismi

aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 29’un iigiincii boliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6868; %95 GA [0,6266; 0,7470],
t=22,4394; p=0,0000).

Tablo 29’un son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4330) ve Boot Ust GA (0,5949)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (IKBYC) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,4379;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu saptanmistir. Bu sonug¢lardan hareketle H4a, Hsa, H2a1 ve
H7a1 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 30. I¢sel Pazarlama Boyutlarindan igsel Iletisim, Koordinasyon ve Biitiinlesmeye
Yonelik Cabalarin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza

Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri Memnuniyetinin Arac1 Rolii Analiz Sonuglar

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 1,6670 | 0,0842 0,6113 | 19,8081 | 0,0000 | 1,5016 | 1,8324 | Haa:
IKBYC | 0,6496 | 0,0257 25,2382 | 0,0000 | 0,5990 | 0,7002 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 2,8257 10,1943 0,1440 | 14,5440 | 0,0000 | 2,4438 | 3,2077 | Hsb:
iMM 0,4106 | 0,0818 5,0225 | 0,0000 | 0,2499 | 0,5713 | Kabul
IKBYC | 0,0101 | 0,0679 0,1493 | 0,8814 | - 0,1437
0,1234
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 3,5103 | 0,1425 0,0906 | 24,6249 | 0,0000 | 3,2300 | 3,7905 | Hoaz:
IKBYC | 0,2769 | 0,0436 6,3510 | 0,0000 | 0,1912 | 0,3626 | Kabul

IKBYC’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh EtKisi
Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA H7a2: Kabul
IMM 0,2668 | 0,0634 0,1453 | 0,3930
Sobel Etki | Standart zZ p

Testi Hata
0,2668 | 0,0542 4,9222 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 30’un birinci béliimiinde bagimsiz degisken (IKBYC), araci degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6496; %95 GA [0,5990; 0,7002],
t=25,2382; p=0,0000). Bagimsiz degisken (IKBYC), IMM’deki degisimin %61,13iinii
(R?=0,6113) agiklamaktadir.

Tablo 30’un ikinci bdliimiinde arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(IKBYC), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,4106; %95 GA [0,2499; 0,5713], t=5,0225;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (IKBYC) ise bagiml1 degisken (Olumsuz AAP) iizerinde
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anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (b=0,0101; %95 GA [-0,1234; 0,1437],
t=0,1493; p=0,8814). Bagimsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,2769 oldugu ve anlamli
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aract degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (IKBYC) katsayr degerinin 0,2769’dan
0,0101’e diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki etkisinin anlamsiz (p=0,8814>0,05) hale geldigi goriilmektedir. Buna gore

tam aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 30’un iigiincii bdliimiinde aract degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2769; %95 GA [0,1912; 0,3626],
t=6,3510; p=0,0000).

Tablo 30’un son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,1453) ve Boot Ust GA (0,3930)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz
degisken (IKBYC) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=4,9222;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar geregince

Haa, Hsb, H2a2 ve H7a2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 31. i¢sel Pazarlama Boyutlarindan igsel Iletisim, Koordinasyon ve Biitiinlesmeye
Yonelik Cabalarin Agizdan Agiza Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza

Pazarlamanin Kapsamina Etkisinde i¢ Miisteri Memnuniyetinin Aract Rolii Analiz

Sonugclari
Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 1,6670 | 0,0842 0,6113 | 19,8081 | 0,0000 | 1,5016 | 1,8324 | Haa:
IKBYC | 0,6496 | 0,0257 25,2382 | 0,0000 | 0,5990 | 0,7002 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 0,9235 | 0,1431 0,4668 | 6,4560 | 0,0000 | 0,6423 | 1,2048 | Hsc:
MM 0,5990 | 0,0602 9,9506 | 0,0000 | 0,4807 | 0,7173 | Kabul
IKBYC | 0,1084 | 0,0500 2,1682 |0,0307 | 0,0101 | 0,2068
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsam
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Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit 1,9221 [0,1136 0,3361 | 16,9165 | 0,0000 | 1,6987 | 2,1454 | H2a3:
IKBYC | 0,4976 | 0,0348 14,3180 | 0,0000 | 0,4293 | 0,5659 | Kabul

IKBYC’nin AAP’nin Kapsami Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA H7a3: Kabul
iMM 0,3891 | 0,0450 0,3037 | 0,4794
Sobel Etki | Standart // p

Testi Hata
0,3891 | 0,0421 9,2508 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 31’in birinci boliimiinde bagimsiz degisken (IKBYC), araci degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6496; %95 GA [0,5990; 0,7002],
t=25,2382; p=0,0000). Bagimsiz degisken (IKBYC), IMM’deki degisimin %61,13
(R?>=0,6113) agiklamaktadir.

Tablo 31’in ikinci boliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(IKBYC) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlaml1 ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5990; %95 GA [0,4807; 0,7173], t=9,9506;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (IKBYC) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1084; %95 GA [0,0101;
0,2068], t=2,1682; p=0,0307). Bagimmsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken
(AAP’nin Kapsami) lizerindeki tek basma etkisine bakildiginda katsayisinin 0,4976
oldugu ve anlamli diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci
degiskenin (IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (IKBYC) katsay1 degerinin
0,4976’dan 0,1084’¢ diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken
(AAP’nin Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0307<0,05) oldugu goriilmektedir.

Buna gore kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 31’in iiciincii boliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (IKBYC) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu gorilmektedir (b=4976; %95 GA [0,4293; 0,5659],
t=14,3180; p=0,0000).
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Tablo 31’in son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,3037) ve Boot Ust GA (0,4794)

degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile

bagimsiz degisken (IKBYC) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin

oldugundan bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin

(z=9,2508; p=0,0000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan hareketle

Huaa, Hsc, H2a3 ve H7a3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 32. igsel Pazarlama Boyutlarindan s Tatmini Saglanmasmin Agizdan Agiza

Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde i¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8376 | 0,0881 0,5480 | 20,8689 | 0,0000 | 1,6645 | 2,0107 | Hab:
ITS 0,5951 | 0,0269 22,1593 | 0,0000 | 0,5423 | 0,6479 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,2382 | 0,1050 0,7495 |2,2690 |0,0238 | 0,0318 | 0,4446 | Hsa:
IMM | 0,7961 | 0,0411 19,3589 | 0,0000 | 0,7153 | 0,8770 | Kabul
ITS 0,1681 | 0,0331 5,0855 10,0000 | 0,1031 | 0,2331
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,7012 | 0,1011 0,5171 [16,8342 | 0,0000 | 1,5025 | 1,8998 | Habi:
ITS 0,6419 | 0,0308 20,8270 | 0,0000 | 0,5813 | 0,7025 | Kabul
ITS’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 04738 | 0,0377 0,4005 |0,5510 H7vi: Kabul
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,4738 | 0,0325 14,5706 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 32’nin birinci béliimiinde bagimsiz degisken (ITS), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5951; %95 GA [0,5423; 0,6479], t=22,1593;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (ITS), IMM’deki degisimin %54,80’ini (R?=0,5480)

acgiklamaktadir.
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Tablo 32’nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ITS), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore aract degiskenin (IMM) bagiml degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,7961; %95 GA [0,7153; 0,8770], t=19,3589; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (ITS) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1681; %95 GA [0,1031; 0,2331], t=5,0855;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (ITS) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basimna etkisine bakildiginda katsayisinin 00,6419 oldugu ve anlamh diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ITS) katsay1 degerinin 0,6419°dan 0,1681 e diistiigii
ve araci degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki etkisinin
anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik etkisinin

oldugu soylenebilir.

Tablo 32’nin iigiincii béliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (ITS) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6419; %95 GA [0,5813; 0,7025], t=20,8270;
p=0,0000).

Tablo 32’nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4005) ve Boot Ust GA (0,5510)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (ITS) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,5706;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince Hab, Hsa, Hobi

ve H7v1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 33. igsel Pazarlama Boyutlarindan s Tatmini Saglanmasmin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde i¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar1

Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8376 | 0,0881 0,5480 | 20,8689 | 0,0000 | 1,6645 | 2,0107 | Hab:
ITS 0,5951 |0,0269 22,1593 | 0,0000 | 0,5423 | 0,6479 | Kabul
Bagimli Degisken: Olumsuz AAP
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Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,8671 | 0,1919 0,1585 | 14,9403 | 0,0000 | 2,4898 | 3,2443 | Hsp:
IMM |0,2732 |0,0752 3,6339 | 0,0003 | 0,1254 | 0,4209 | Kabul
ITS 0,1596 | 0,0604 2,6416 | 0,0086 | 0,0408 | 0,2784
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 3,3690 | 0,1352 0,1310 | 24,9187 | 0,0000 | 3,1032 | 3,6348 | Hawo:
ITS 0,3222 | 0,0412 7,8137 |0,0000 | 0,2411 | 0,4033 | Kabul
ITS’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA H7v2: Kabul
IMM | 0,1626 | 0,0533 0,0618 | 0,2717
Sobel Etki | Standart V/ p
Testi Hata
0,1626 | 0,0454 3,5825 | 0,0003

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 33’iin birinci boliimiinde bagimsiz degisken (ITS), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5951; %95 GA [0,5423; 0,6479], t=22,1593;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (ITS) IMM’deki degisimin %54,80’ini (R?=0,5480)
aciklamaktadir.

Tablo 33’iin ikinci boliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ITS), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,2732; %95 GA [0,1254; 0,4209], t=3,6339; p=0,0003).
Bagimsiz degiskenin (ITS) ise bagimh degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1596; %95 GA [0,0408; 0,2784], t=2,6416;
p=0,0086). Bagimsiz degiskenin (ITS) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki tek
basma etkisine bakildiginda katsayisinin  0,3222 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ITS) katsay1 degerinin 0,3222°den 0,1596’ya diistiigii
ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki

etkisinin anlamli (p=0,0086<0,05) oldugu gorilmektedir. Buna goére kismi aracilik

etkisinin oldugu sdylenebilir.
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Tablo 33’iin iigiincii bdliimiinde aract degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (ITS) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,3222; %95 GA [0,2411; 0,4033], t=7,8137;
p=0,0000).

Tablo 33’iin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,0618) ve Boot Ust GA (0,2717)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagiml degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz
degisken (ITS) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=3,5825;
p=0,0003<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclardan hareketle Hab, Hsb, Hab2

ve H7v2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 34. igsel Pazarlama Boyutlarindan s Tatmini Saglanmasmin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsamina Etkisinde I¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8376 | 0,0881 0,5480 | 20,8689 | 0,0000 | 1,6645 | 2,0107 | Hab:
iTS 0,5951 |0,0269 22,1593 | 0,0000 | 0,5423 | 0,6479 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 09134 | 0,1424 0,4672 | 6,4127 | 0,0000 | 0,6334 | 1,1934 | Hse:
IMM | 0,6081 | 0,0558 10,8976 | 0,0000 | 0,4984 | 0,7177 | Kabul
ITS 0,1010 | 0,0449 2,2512 10,0249 | 0,128 | 0,1892
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,0308 | 0,1123 0,3106 | 18,0781 [ 0,0000 | 1,8100 | 2,2516 | Hobs:
ITS 0,4628 | 0,0343 13,5091 | 0,0000 | 0,3955 | 0,5302 | Kabul
ITS’nin AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA H7v3: Kabul
IMM |0,3619 |0,0386 0,2876 | 0,4409
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,3619 | 0,0370 9,7710 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi SH: Standart Hata
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Tablo 34’iin birinci béliimiinde bagimsiz degisken (ITS) arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5951; %95 GA [0,5423; 0,6479], t=22,1593;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (ITS), IMM’deki degisimin %54,80’ini (R?=0,5480)
acgiklamaktadir.

Tablo 34’iin ikinci boliimiinde arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(ITS) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlaml1 ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,6081; %95 GA [0,4984; 0,7177], t=10,8976;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (ITS) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1010; %95 GA [0,0128;
0,1892],t=2,2512; p=0,0249). Bagimsiz degiskenin (ITS) bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,4628 oldugu ve
anlamli diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aracit degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (ITS) katsay1 degerinin 0,4628 den
0,1010’a diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0249<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 34’iin iigiincii boliimiinde arac1 degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (ITS) bagimh degisken (AAP’nin Kapsami) {izerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,4628; %95 GA [0,3955; 0,5302],
t=13,5091; p=0,0000).

Tablo 34’iin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,2876) ve Boot Ust GA (0,4409)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (ITS) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=9,7710;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince Hab, Hsc, Hovs

ve H7b3 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 35. I¢sel Pazarlama Boyutlarindan Motivasyonun Arttirilmasinin Agizdan Agiza
Pazarlamanin Boyutlarindan Olumlu Agizdan A§iza Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6202 | 0,0918 0,5782 | 17,6423 | 0,0000 | 1,4396 | 1,8007 | Hac:
MA 0,6172 | 0,0262 23,5621 | 0,0000 | 0,5657 | 0,6687 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,2048 | 0,1059 0,7436 | 1,9346 | 0,0537 | - 0,4129 | Hsa:
0,0033 Kabul
IMM | 0,8204 | 0,0431 19,0459 | 0,0000 | 0,7357 | 0,9051
MA 0,1394 | 0,0350 3,9867 | 0,0001 | 0,0707 | 0,2081
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,5339 | 0,1095 0,5133 | 14,0046 | 0,0000 | 1,3186 | 1,7493 | Hoc1:
MA 0,6457 | 0,0312 20,6679 | 0,0000 | 0,5843 | 0,7071 | Kabul

MA’nin Olumlu AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot _Boot
Alt GA | Ust GA

IMM | 0,5063 | 0,0418 0,4310 | 0,5925 H7ci: Kabul
Sobel Etki | Standart zZ p
Testi Hata

0,5063 | 0,0342 14,8039 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 35’in birinci béliimiinde bagimsiz degisken (MA), araci degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6172; %95 GA [0,5657; 0,6687], t=23,5621;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (MA), IMM’deki degisimin %57,82sini (R?=0,5782)
aciklamaktadir.

Tablo 35’in ikinci boliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(MA), bagimli degisken (Olumlu AAP) lizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore araci degisken (IMM) bagimli1 degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu etkiledigi
goriilmektedir (b=0,8204; %95 GA [0,7357; 0,9051], t=19,0459; p=0,0000). Bagimsiz
degiskenin (MA) ise bagimh degisken (Olumlu AAP) lizerinde anlamli ve olumlu
etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1394; %95 GA [0,0707; 0,2081], t=3,9867;
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p=0,0001). Bagimsiz degiskenin (MA) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,6457 oldugu ve anlamli diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (MA) katsay1 degerinin 0,6457°den 0,1394°¢ diistiigii
ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki etkisinin
anlamli (p=0,0001<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik etkisinin

oldugu sodylenebilir.

Tablo 35’in iiglincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda
bagimsiz degiskenin (MA) bagimh degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlaml1 ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6457; %95 GA [0,5843; 0,7071], t=20,6679;
p=0,0000).

Tablo 35’in son béliimiinde ise Boot Alt GA (0,4310) ve Boot Ust GA (0,5925)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (MA) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna goére i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,8039;
p=0,0000<0,05) anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar geregince Hac, Hsa, Hac1 ve
H7c1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 36. I¢sel Pazarlama Boyutlarindan Motivasyonun Arttirilmasinin Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde I¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6202 | 0,0918 0,5782 | 17,6423 | 0,0000 | 1,4396 | 1,8007 | Hac:
MA 0,6172 | 0,0262 23,5621 | 0,0000 | 0,5657 | 0,6687 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,8511 | 0,1879 0,1879 | 15,1746 | 0,0000 | 2,4817 | 3,2204 | Hsb:
IMM | 0,1485 | 0,0764 1,9430 | 0,0527 | - 0,2988 | Red
0,0018
MA 0,2900 | 0,0621 4,6730 | 0,0000 | 0,1680 | 0,4119
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
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Sabit | 3,0917 | 0,1418 0,1803 | 21,8088 | 0,0000 | 2,8130 | 3,3704 | Hac:
MA 0,3816 | 0,0404 9,4378 | 0,0000 | 0,3021 | 0,4611 | Kabul
MA’nin Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi

Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA
GA H7c2: Red
IMM | 0,0917 | 0,0529 - 0,1950
0,0133
Sobel Etki | Standart Z p

Testi Hata
0,0917 |0,0474 1,9346 | 0,0530
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 36 nin birinci boliimiinde bagimsiz degisken (MA), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,6172; %95 GA [0,5657; 0,6687], t=23,5621;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (MA), IMM’deki degisimin %57,82’sini (R?=0,5782)
aciklamaktadir.

Tablo 36 nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(MA), bagiml degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore aract degiskenin (IMM) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlaml
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. (b=0,1485; %95 GA [-0,0018; 0,2988], t=1,9430;
p=0,0527). Bagimsiz degiskenin (MA) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) lizerinde
anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2900; %95 GA [0,1680; 0,4119],
t=4,6730; p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (MA) bagimli degisken (Olumlu AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,3816 oldugu ve anlamli
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aract degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (MA) katsay1 degerinin 0,3816’dan 0,2900’a
diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0000<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore aracilik
analizinin yapilabilmesi i¢in ilk iki sart saglanirken, tiglincii sart saglanmamistir
(p=0,0527>0,05). Bu nedenle bagimsiz degiskenin (MA), bagimli degisken (Olumsuz
AAP) iizerindeki etkisinde araci degiskenin (IMM) aracilik roliiniin olmadig1 tespit

edilmistir.

Tablo 36’nin iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,

bagimsiz degiskenin (MA) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve olumlu
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bir etkisinin oldugu gdriilmektedir (b=0,3816; %95 GA [0,3021; 0,4611], t=9,4378;
p=0,0000).

Tablo 36’nin son bsliimiinde ise Boot Alt GA (-0,0133) ve Boot Ust GA (0,1950)

degerleri sifir degerini kapsadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile bagimsiz

degisken (MA) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin olmadig

goriilmektedir. Sobel testi sonucuna gdre i¢ miisteri memnuniyetinin (z=1,9346;

p=0,0530>0,05) aracilik etkisinin anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢lar 1s1ginda

Hac, Hae2 hipotezleri kabul edilirken Hsb ve H7c2 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 37. I¢sel Pazarlama Boyutlarindan Motivasyonun Arttirilmasiin Agizdan Agiza

Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanin Kapsamina Etkisinde I¢ Miisteri

Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglar1

Bagimh Degisken: IMM

Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,6202 | 0,0918 0,5782 | 17,6423 | 0,0000 | 1,4396 | 1,8007 | Hac:
MA 0,6172 | 0,0262 23,5621 | 0,0000 | 0,5657 | 0,6687 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,9012 | 0,1408 0,4763 | 6,4024 | 0,0000 | 0,6245 | 1,1779 | Hsc:
IMM | 0,5495 |0,0573 9,5952 | 0,0000 | 0,4369 | 0,6621 | Kabul
MA 0,1618 | 0,0465 3,4797 10,0006 | 0,0704 | 0,2531
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,7914 | 0,1171 0,3569 | 15,2937 | 0,0000 | 1,5612 | 2,0217 | Hacs:
MA 0,5007 | 0,0334 14,9919 | 0,0000 | 0,4352 | 0,5666 | Kabul
MA’nin AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA H7c3: Kabul
IMM | 0,3392 |0,0395 0,2663 | 04216
Sobel Etki | Standart Z p
Testi Hata
0,3392 | 0,0382 8,8798 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata
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Tablo 37’nin birinci boliimiinde bagimsiz degisken (MA), arac1 degiskeni (IMM)
anlami1 ve olumlu etkilemektedir (b=0,6172; %95 GA [0,5657; 0,6687], t=23,5621;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (MA), IMM’deki degisimin %57,82’sini (R?=0,5782)
acgiklamaktadir.

Tablo 37’nin ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(MA), bagimhi degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP nin Kapsami) anlaml1 ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5495; %95 GA [0,4369; 0,6621], t=9,5952;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (MA) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1618; %95 GA [0,0704;
0,2531], t=3,4797; p=0,0006). Bagimsiz degiskenin (MA) bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki tek basma etkisine bakildiginda katsayisinin 0,5009 oldugu ve
anlamli diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aracit degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (MA) katsay1 degerinin 0,5009°dan
0,1618’¢ diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0006<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 37’nin iigiincii boliimiinde aract degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (MA) bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,5009; %95 GA [0,4352; 0,5666],
t=14,9919; p=0,0000).

Tablo 37’ nin son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,26263) ve Boot Ust GA (0,4216)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (MA) arasindaki iliskide arac1 degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=8,8798;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan
hareketle Hac, Hsc, Haes ve H7es hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 38. i¢sel Pazarlama Boyutlarindan Kurum I¢i Atmosferin Uygunlugunun Agizdan

Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumlu Agizdan A§iza Pazarlamaya Etkisinde I¢

Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8300 | 0,0862 0,5606 | 21,2184 | 0,0000 | 1,6605 | 1,9995 | Haq:
KiAU | 0,5907 | 0,0260 22,7322 1 0,0000 | 0,5396 | 0,6418 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,2308 | 0,1070 0,7409 |2,1574 |0,0316 | 0,0205 | 0,4411 | Hsa:
IMM | 0,8426 | 0,0424 19,8635 | 0,0000 | 0,7592 | 0,9260 | Kabul
KiAU | 0,1142 | 0,0335 3,4124 10,0007 | 0,0484 | 0,1800
Bagimh Degisken: Olumlu AAP
Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,7727 | 0,1034 0,4879 | 17,1473 | 0,0000 | 1,5695 | 1,9759 | Haar:
KiAU | 0,6119 | 0,0311 19,6449 | 0,0000 | 0,5507 | 0,6732 | Kabul
KIAU’nun Olumlu AAP Uzerinde Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt GA | Ust GA
IMM | 0,4977 |0,0379 0,4279 |0,5755 H741: Kabul
Sobel Etki | Standart Z P
Testi Hata
0,4977 10,03333 | 14,9494 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 38’in birinci béliimiinde bagimsiz degisken (KIAU), araci degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5907; %95 GA [0,5396; 0,6418], t=22,7322;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (KIAU), IMM’deki degisimin %56,06’sm1 (R?=0,5606)
acgiklamaktadir.

Tablo 38’in ikinci béliimiinde araci degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(KIAU), bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir. Tabloya
gore aract degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumlu AAP) anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b=0,8426; %95 GA [0,7592; 0,9260], t=19,8635; p=0,0000).
Bagimsiz degiskenin (KIAU) ise bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlaml1 ve
olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1142; %95 GA [0,0484; 0,1800], t=3,4124;
p=0,0007). Bagimsiz degiskenin (KIAU) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki tek
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basma etkisine bakildiginda katsayisinin 0,6119 oldugu ve anlamh diizeyde
(p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, araci degiskenin (IMM) analize
eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (KIAU) katsayr degerinin 0,6119’dan 0,1142’ye
diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerindeki
etkisinin anlamli (p=0,0007<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore kismi aracilik

etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 38’in iiciincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadig1 durumda,
bagimsiz degiskenin (KIAU) bagimli degisken (Olumlu AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,6119; %95 GA [0,5507; 0,6732],
t=19,6449; p=0,0000).

Tablo 38’in son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,4279) ve Boot Ust GA (0,5755)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumlu AAP) ile bagimsiz
degisken (KIAU) arasindaki iliskide araci degisken (IMM) etkisinin oldugundan
bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin (z=14,9494;
p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s1ginda
Ha4d, Hsa, H2da1 ve H7a1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 39. i¢sel Pazarlama Boyutlarindan Kurum I¢i Atmosferin Uygunlugunun Agizdan
Agiza Pazarlama Boyutlarindan Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisinde I¢

Miisteri Memnuniyetinin Araci Rolii Analiz Sonuglari

Bagimh Degisken: IMM
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8300 | 0,0862 0,5606 | 21,2184 | 0,0000 | 1,6605 | 1,9995 | Haa:
KiAU | 0,5907 | 0,0260 22,7322 | 0,0000 | 0,5396 | 0,6418 | Kabul
Bagimh Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 2,8544 |0,1934 0,1489 | 14,7597 | 0,0000 | 2,4743 | 3,2346 | Hsb:
IMM | 0,3324 |0,0767 4,3356 | 0,0000 | 0,1817 | 0,4832 | Kabul
KIiAU | 0,0924 | 0,0605 1,5280 | 0,1273 | - 0,2114
0,0265
Bagiml Degisken: Olumsuz AAP
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 3,4628 | 0,1360 0,1093 | 25,4658 | 0,0000 | 3,1955 | 3,7301 | Hodz:
KiAU | 0,2888 | 0,0410 7,04933 | 0,0000 | 0,2083 | 0,3694 | Kabul
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KiAU’nun Olumsuz AAP Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot

Alt | Ust GA

GA H7q2: Kabul
IMM |0,1964 |0,0514 0,0997 | 0,3043
Sobel Etki | Standart V/ p

Testi Hata
0,1964 | 0,0462 4,2549 | 0,0000
p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 39’un birinci boliimiinde bagimsiz degisken (KIAU), aract degiskeni
(IMM) anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5907; %95 GA [0,5396; 0,6418],
t=22,7322; p=0,0000). Bagimsiz degisken (KiAU), IMM’deki degisimin %56,06’sin1
(R?=0,5606) agiklamaktadir.

Tablo 39’un ikinci bdliimiinde arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(KIAU), bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
Tabloya gore araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (Olumsuz AAP) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,3324; %95 GA [0,1817; 0,4832], t=4,3356;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (KIAU) ise bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde
anlamli etkisinin olmadig1r goriilmektedir (b=0,0924; %95 GA [-0,0265; 0,2114],
t=1,5280; p=0,1273). Bagimsiz degiskenin (KIAU), bagiml1 degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,2888 oldugu ve anlaml
diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi goriilmektedir. Ancak, aracit degiskenin (IMM)
analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (KIAU) katsay1 degerinin 0,2888°den 0,0924’¢
diistiigii ve aract degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (Olumsuz AAP)
tizerindeki etkisinin anlamsiz (p=0,1273>0,05) hale geldigi goriilmektedir. Buna gore

tam aracilik etkisinin oldugu sodylenebilir.

Tablo 39’un iigiincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda,
bagimsiz degiskenin (KIAU) bagimli degisken (Olumsuz AAP) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,2888; %95 GA [0,2083; 0,3694],
t=7,0493; p=0,0000).

Tablo 39’un son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,0997) ve Boot Ust GA (0,3043)
degerleri sifir degerlerini kapsamadigindan bagimli degisken (Olumsuz AAP) ile
bagimsiz degisken (KiAU) arasindaki iliskide aract degisken (IMM) etkisinin
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oldugundan bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin
(z=4,2549; p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu

sonuglardan hareketle Haa, Hsb, H2a2 ve H7a2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 40. i¢sel Pazarlama Boyutlarindan Kurum I¢i Atmosferin Uygunlugunun Agizdan

Agi1za Pazarlama Boyutlarindan Agizdan Agiza Pazarlamanm Kapsamia Etkisinde I¢

Miisteri Memnuniyetinin Aract Rolii Analiz Sonuglar1

Bagimh Degisken: IMM

Katsay1 | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,8300 | 0,0862 0,5606 | 21,2184 | 0,0000 | 1,6605 | 1,9995 | Haa:
KIiAU | 0,5907 | 0,0260 22,7322 | 0,0000 | 0,5396 | 0,6418 | Kabul
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 0,9432 | 0,1412 0,4789 | 6,6819 | 0,0000 | 0,6657 | 1,2207 | Hse:
IMM | 0,5429 | 0,0560 9,7006 | 0,0000 | 0,4329 | 0,6530 | Kabul
KIAU | 0,1666 | 0,0442 3,7730 10,0002 | 0,0798 | 0,2534
Bagimh Degisken: AAP’nin Kapsami
Katsay: | Standart | R? t p Alt Ust
Hata GA GA
Sabit | 1,9368 | 0,1077 0,3575 | 17,9781 | 0,0000 | 1,7250 | 2,1486 | Hod3:
KiAU | 0,4873 | 0,0325 15,0131 | 0,0000 | 0,4235 | 0,5511 | Kabul
KiAU’nun AAP’nin Kapsam Uzerindeki Standardize Edilmis Dolayh Etkisi
Etki | Boot SH | Boot Boot
Alt | Ust GA
GA H743: Kabul
IMM | 0,3207 |0,0372 0,2481 | 0,3959
Sobel Etki | Standart zZ p
Testi Hata
0,3207 | 0,0360 8,9149 | 0,0000

p<0,05 GA: Giiven Araligi, SH: Standart Hata

Tablo 40’1 birinci boliimiinde bagimsiz degisken (KIAU), arac1 degiskeni (IMM)
anlamli ve olumlu etkilemektedir (b=0,5907; %95 GA [0,5396; 0,6418], t=22,7322;
p=0,0000). Bagimsiz degisken (KIAU), IMM deki degisimin %56,06’sm (R?=0,5606)
aciklamaktadir.

Tablo 40’1 ikinci boliimiinde arac1 degisken (IMM) ile bagimsiz degiskenin
(KIAU), bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) iizerindeki birlikte etkileri verilmistir.
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Tabloya gére araci degiskenin (IMM) bagimli degiskeni (AAP’ nin Kapsami) anlamli ve
olumlu etkiledigi goriilmektedir (b=0,5429; %95 GA [0,4329; 0,6530], t=9,7006;
p=0,0000). Bagimsiz degiskenin (KIAU) ise bagimli degisken (AAP’nin Kapsami)
tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,1666; %95 GA [0,0798;
0,2534], t=3,7730; p=0,0002). Bagimsiz degiskenin (KIAU) bagiml1 degisken (AAP’nin
Kapsami) tizerindeki tek basina etkisine bakildiginda katsayisinin 0,4873 oldugu ve
anlaml diizeyde (p=0,0000<0,05) etkiledigi gorilmektedir. Ancak, araci degiskenin
(IMM) analize eklenmesiyle bagimsiz degiskenin (KIAU) katsay1 degerinin 0,4873’ten
0,1666’ya diistiigii ve arac1 degisken (IMM) ile birlikte bagimli degisken (AAP’nin
Kapsami) iizerindeki etkisinin anlamli (p=0,0002<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore

kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 40’mn iiglincii boliimiinde araci degiskenin (IMM) olmadigi durumda
bagimsiz degiskenin (KIAU) bagimli degisken (AAP’nin Kapsam) iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=0,4873; %95 GA [0,4235; 0,5511],
t=15,0131; p=0,0000).

Tablo 40’1 son boliimiinde ise Boot Alt GA (0,2481) ve Boot Ust GA (0,3959)
degerleri sifir degerini kapsamadigindan bagimli degisken (AAP’nin Kapsami) ile
bagimsiz degisken (KiAU) arasindaki iliskide aract degisken (IMM) etkisinin
oldugundan bahsedilebilir. Sobel testi sonucuna gore i¢ miisteri memnuniyetinin
(z=8,9149; p=0,0000<0,05) aracilik etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu

sonuglar geregince Had, Hsc, H2a3 ve H7a3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 41. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlari

H1: Kurumsal girisimcilik agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir. Kabul

Hia: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik | Kabul
arastirma yetkinligi agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Ha1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik aragtirma | Kabul
yetkinligi agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir.

H1a2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik aragtirma | Kabul
yetkinligi agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir.
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H1a3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinligi agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza
pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Kabul

Hip: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu
agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

H1p1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir.

Kabul

Hp2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir.

Kabul

Hip3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini
etkilemektedir.

Kabul

H.: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan
agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

Hic1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir.

Kabul

Hic2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir.

Kabul

Hc3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamini
etkilemektedir.

Kabul

Hia: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikeilik
kiiltiirii agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Kabul

Hiai: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik
kiiltiiri agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir.

Kabul

Hia2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik
kiiltiirii agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir.

Kabul

Hia3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimceilik ve yenilikgilik
kiiltiirii ag1zdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamini etkilemektedir.

Kabul

Hie: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve
ticarilesme agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul
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Hier: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir.

Kabul

Hie2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir.

Kabul

Hie3: Kurumsal girisimeilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamini etkilemektedir.

Kabul

H: I¢sel pazarlama agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

Hz,: Icsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye  yonelik cabalar a@izdan agiza  pazarlamayl
etkilemektedir.

Kabul

Hza1: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik c¢abalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
olumlu agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

Hza.2: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik c¢abalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

Hza3: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik c¢abalar agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
agizdan agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Kabul

Hop: I¢sel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmas1 agizdan
agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

Hp:1: i¢sel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Kabul

Hs:: Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

H»3: Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin  kapsamim
etkilemektedir.

Kabul

H.: I¢sel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirillmasi agizdan
agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Kabul

H:.: I¢sel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Kabul

Hc2: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.

Kabul
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H,: i¢sel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi agizdan agiza | Kabul
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin  kapsamim
etkilemektedir.

Haq: Icsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugu | Kabul
agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

Hza1: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu | Kabul
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir.

Hzq2: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu | Kabul
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir.

Hz43: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum i¢i atmosferin uygunlugu | Kabul
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamini etkilemektedir.

H3: Kurumsal girisimcilik i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
H3a: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma | Kabul
yetkinligi i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H3p: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu i¢ miisteri | Kabul
memnuniyetini etkilemektedir.

Ha.: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim i¢ miisteri | Kabul
memnuniyetini etkilemektedir.

H3q: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiirii | Kabul
i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H3.: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme i¢ | Kabul
miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hj: icsel pazarlama i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Kabul
Hua: lIgsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve | Kabul
biitiinlesmeye yonelik cabalar i¢ miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

Hup: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmininin saglanmasi i¢ miisteri | Kabul
memnuniyetini etkilemektedir.

Hyc: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasi i¢ miisteri | Kabul
memnuniyetini etkilemektedir.

Hua: Icsel pazarlama boyutlarindan kurum igi atmosferin uygunlugu i¢ | Kabul
miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H3s: i¢ miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir. | Kabul
Hs,: I¢ miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu | Kabul

agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir.
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Hsp: I¢c miisteri memnuniyeti agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
olumsuz agizdan agiza pazarlamay etkilemektedir.

Red

Hs.: i¢ miisteri memnuniyeti ag1zdan ag1za pazarlama boyutlarindan agizdan
agiza pazarlamanin kapsamini etkilemektedir.

Kabul

Hs: Kurumsal girisimciligin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hga: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik
arastirma yetkinliginin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hea1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Heaz2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hea3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza
pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci roli
vardir.

Kabul

Hep: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun
agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci
rolii vardir.

Kabul

Hep1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hen2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hen3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

Kabul

Hesc: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin
agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci
rolii vardir.

Kabul

Hec1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde
i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hec2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde
i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul
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Hece3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hea: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikcilik
kiiltiiriiniin  agizdan agiza pazarlamaya etkisinde ic miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hea1: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik
kiiltliriiniin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hea2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik
kiiltliriiniin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Heaz: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik
kiiltiirtiniin  agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza
pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii
vardir.

Kabul

Hée: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik Kkatki ve
ticarilesmenin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

He1: Kurumsal girisimeilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

Hee2: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

He3: Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamina etkisinde i¢ miigteri memnuniyetinin aract rolil vardir.

Kabul

H7: I¢sel pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢c miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7,: Icsel pazarlama boyutlarindan icsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik cabalarin agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7a1: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitlinlesmeye yonelik cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin
aract roli vardir.

Kabul

H7.:: Igsel pazarlama boyutlarindan icsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan

Kabul
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olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin
araci rolii vardr.

H7.3: Igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve
biitiinlesmeye yonelik cabalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan
agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin
araci rolii vardir.

Kabul

H7p: I¢sel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan
agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii
vardir.

Kabul

H7p1: Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin aract rolii vardir.

Kabul

H7y:: Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H73: Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7.: ic¢sel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirllmasinin
agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢c miisteri memnuniyetinin araci
rolii vardir.

Kabul

H7a: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasinin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde
i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H72: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasinin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde
i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Red

H7: Igsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasinin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7a: lIcsel pazarlama boyutlarindan Kkurum ici atmosferin
uygunlugunun agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7a1: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugunun
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul

H7q2: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugunun
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii vardir.

Kabul
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H7q3: Igsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugunun | Kabul
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin araci roli vardir.

Calismada 91 tane hipotez test edilmistir. Bu hipotezlerin 2 tanesi reddedilirken

89 tane hipotez kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada kurumsal girisimciligin ve i¢sel pazarlamanin agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin aract roliiniin incelenmesi
amaglanmistir. Ayrica, kurumsal girisimciligin i¢ miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza
pazarlamaya etkisi, i¢sel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyetine ve agizdan agiza
pazarlamaya etkisini de belirlemek amaclanmistir. Calismanin evrenini Indnii
Universitesi akademisyenleri olusturmus ve anket yontemi kullanilmistir. Calisma,
“kurumsal girisimcilik”, “i¢sel pazarlama”, “i¢ miisteri memnuniyeti” ve “agizdan agiza
pazarlama” olarak dort degisken iizerinde yapilmistir. Degiskenlere ait faktor analizi
yapilmis ve analiz sonucunda ¢ikan boyutlar faktor yiik degeri en fazla olan ifade dikkate
alinarak (Karagdz, 2019: 360) adlandirilmistir. Bu sonuglara gore, kurumsal girisimcilik
iki boyut altinda toplanmis olup, boyutlar “bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi”,
“ekonomik katki ve ticarilesme” olarak isimlendirilmistir. Icsel pazarlama tek boyut
altinda toplanmis ve bu boyut “i¢sel iletisim, motivasyon ve is tatmini” olarak
isimlendirilmistir. I¢ miisteri memnuniyeti Kaya (2020)’nin ¢alismasina benzer sekilde
tek boyut altinda toplanmig ve “i¢ miisteri memnuniyeti” olarak isimlendirilmistir.
Agizdan agiza pazarlama ise Korkmaz (2019)’1n ¢alismasina benzer sekilde iic boyut
altinda toplanmis ve bu boyutlar sirasiyla “olumlu agizdan agiza pazarlama”, “agizdan

agiza pazarlamanin kapsami” ve “olumsuz agizdan agiza pazarlama” olarak

isimlendirilmistir.

Kurumsal girisimciligin agizdan agiza pazarlama iizerindeki anlamli bir etkisinin
olup olmadigina yonelik sonuclara bakildiginda; kurumsal girisimciligin boyutlar1 olan
bilimsel ve teknolojik aragtirma yetkinligi, fikri miilkiyet havuzu, is birligi ve etkilesim,
girisimcilik ve yenilik¢ilik kiiltiiri, ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan agiza
pazarlamay1 anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin
olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza
pazarlamanin kapsami boyutlart da kurumsal girisimcilik boyutlarindan anlamli olarak
etkilenmektedir. Bu sonuglara gore yiliksekogretimde kurumsal girisimcilik faaliyetlerine
yonelik akademisyenlerin tesvik edilmesi veya desteklenmesi agizdan agiza pazarlamay1

anlaml olarak etkilemektedir.
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I¢sel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli bir etkisinin olup
olmadigina yodnelik sonuglara bakildiginda; igsel pazarlamanin boyutlari olan igsel
iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik cabalar, is tatmininin saglanmasi,
motivasyonun arttirtlmasit ve kurum i¢i atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlamay1 anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin
olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza
pazarlamanin kapsami boyutlar1 da igsel pazarlama boyutlarindan anlamli olarak
etkilenmektedir. Bu sonuclara gore yiiksekogretim kurumlarinda igsel iletisimin
saglanmasi, motivasyonun arttirilmasi, is tatmininin saglanmasi ve kurum i¢i atmosferin
uygun olmasi gibi igsel pazarlama uygulamalar1 agizdan agiza pazarlamay1 anlamli olarak

etkilemektedir.

Kurumsal girisimciligin i¢ miisteri memnuniyeti {izerindeki anlamli bir etkisinin
olup olmadigina yonelik sonuglara bakildiginda; kurumsal girisimciligin boyutlar1 olan
bilimsel ve teknolojik arastirma yetkinligi, fikri miilkiyet havuzu, is birligi ve etkilesim,
girisimcilik ve yenilikg¢ilik kiiltiirii, ekonomik katki ve ticarilesmenin i¢ miisteri
memnuniyetini anlaml olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu literatiirde bulunan
aragtirma sonuglariyla desteklenmektedir (Goker, 2019; Alamgir vd., 2024). Ancak,
Belizor (2018)’un Almanya’da normal calisanlarla girisimcilik programina katilan
calisanlar karsilagtirarak yaptigi ¢aligmada kurumsal girisimciligin is tatmini iizerinde
hicbir etkisinin olmadigi sonucuna ulasmast bu calismanin sonucuna gore farklilik

gostermektedir.

I¢sel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyeti iizerinde anlaml1 bir etkisinin olup
olmadigina yodnelik sonuglara bakildiginda; igsel pazarlamanin boyutlari olan igsel
iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye yoOnelik c¢abalar, is tatmininin saglanmasi,
motivasyonun artirilmast ve kurum i¢i atmosferin uygunlugunun i¢c miisteri
memnuniyetini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, igsel
pazarlama uygulamalarinin i¢ miisteri memnuniyetini arttirdig1 sdylenebilir. Dolayisiyla
elde edilen sonuclar, literatlirde igsel pazarlamanin i¢ miisteri memnuniyetini olumlu
olarak etkiledigi (Eroglu, 2023; Sercebay, 2023; Karahan, 2013; Gergin, 2019;
Bulunmaz, 2020; Bulunmaz ve Serhateri, 2019; Kaya, 2020) bir¢cok calisma ile
desteklenmektedir. Benzer sekilde literatiirde i¢sel pazarlamanin is tatminini etkileyen

(Senol ve Ongel, 2019; Yildiz, 2011; Ozcif¢i, 2018; Ergiin ve Boz, 2017; Demir vd.,
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2008; Arslanoglu vd., 2020) calismalar da bu sonucu desteklemektedir. Ancak,
Sihombing ve Gustam (2007)’in 6zel bir iiniversitedeki akademisyenlere yonelik
yaptiklar1 arastirmada i¢sel pazarlamanin is tatminini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna

ulagmig olmalar1 bu ¢alismanin sonucuna gore farklilik gostermektedir.

I¢ miisteri memnuniyetinin ag1zdan ag1za pazarlama iizerinde anlamli bir etkisinin
olup olmadigina yonelik sonuglara bakildiginda; i¢ miisteri memnuniyetinin agizdan
agiza pazarlamay1 anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin
olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza
pazarlamanin kapsami boyutlar1 i¢ miisteri memnuniyetinden etkilenmektedir. Bu
sonuclara gore memnuniyet agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir. Literatiirde

yapilan aragtirma sonuglar1 bu bulgu ile benzer niteliktedir (Demirel, 2019; Kog, 2021).

Kurumsal girisimcilik ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide i¢ miisteri

memnuniyetinin araci rolii analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore;

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve teknolojik arastirma
yetkinliginin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin
kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde ic

miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,
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Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin tam aracilik roliintin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde ig
miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriintin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriiniin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin tam aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan girisimcilik ve yenilik¢ilik kiiltiiriiniin
agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina
etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin tam aracilik roliiniin oldugu,

Kurumsal girisimcilik boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesmenin agizdan
agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde

i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Bu dogrultuda kurumsal girisimciligin agizdan agiza pazarlamaya olan etkisinin

i¢ miisteri memnuniyeti lizerinden gergeklestigi ifade edilebilir. Ayrica, olumlu agizdan

agiza pazarlamay: arttirmak icin sadece kurumsal girisimciligi desteklemek yeterli

olmayacaktir. Bunun yaninda i¢ miisteri memnuniyetini arttiracak etkinliklerde yapmanin

gerekli oldugu sdylenebilir.
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Igsel pazarlama ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide ic miisteri

memnuniyetinin araci rolii analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore;

e Icsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye
yonelik ¢abalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e lgsel pazarlama boyutlarindan icsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye
yonelik ¢abalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin tam aracilik roliiniin oldugu,

e lg¢sel pazarlama boyutlarindan icsel iletisim, koordinasyon ve biitiinlesmeye
yonelik ¢abalarin agizdan agiza pazarlama boyutlarindan agizdan agiza
pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢ miisteri memnuniyetinin kismi aracilik
roliiniin oldugu,

e igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Igsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Icsel pazarlama boyutlarindan is tatmini saglanmasinin agizdan agiza pazarlama
boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde i¢c miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Icsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasinin agizdan agiza
pazarlamanin boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢
miisteri memnuniyetinin kismi aracilik etkisinin oldugu,

o lgsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasimin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin aracilik roliiniin olmadigi,

e Icsel pazarlama boyutlarindan motivasyonun arttirilmasinin agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde ig

miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,
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e igsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumlu agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu,

e Igsel pazarlama boyutlarmdan kurum igi atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan olumsuz agizdan agiza pazarlamaya etkisinde i¢ miisteri
memnuniyetinin tam aracilik roliintin oldugu,

e Icsel pazarlama boyutlarindan kurum ici atmosferin uygunlugunun agizdan agiza
pazarlama boyutlarindan agizdan agiza pazarlamanin kapsamina etkisinde ig

miisteri memnuniyetinin kismi aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Buna gore igsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya olan etkisinin i¢ miisteri
memnuniyeti lizerinden gergeklestigi ifade edilebilir. Ayrica olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 arttirmak ic¢in igsel pazarlama uygulamalarmin yaninda i¢ miisteri
memnuniyetini arttiracak etkinliklerde yapmanin gerekli oldugu soylenebilir. Kaya
(2020)’nin yaptig1 ¢alismada igsel pazarlama faaliyetlerinin kurumsal itibar ile iligkisinde
calisan memnuniyetinin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagsmistir. Kaya (2020) ‘da

bulunan sonucun bu ¢alisma sonucunu destekledigi goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore kurumsal girisimcilik boyutlarindan bilimsel ve
teknolojik arastirma yetkinligi i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir. Bu nedenle akademisyenlerin bilimsel yayin yapmaya tesvik edilmeleri
ve ulusal ve uluslararasi alanda bilim 6diilii almaya 6zendirilmeleri bilimsel ve teknolojik
arastirma yetkinliklerinin gelismesinde faydali olacaktir. Arastirma sonucglarina gore
kurumsal girisimcilik boyutlarindan fikri miilkiyet havuzu i¢ miisteri memnuniyetini ve
agizdan agiza pazarlamay1 etkilemektedir. Akademisyenlerin yaptiklari ¢aligmalarin veya
buluslarin patentlerini almalar1 konusunda yoneticilerin destek vermeleri yeni fikirler
iiretmelerinde tesvik edici oldugu sOylenebilir. Arastirma sonuglarina goére kurumsal
girisimcilik boyutlarindan is birligi ve etkilesim i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan
ag1za pazarlamay1 etkilemektedir. Universitenin akademisyen veya dgrencilerin sanayi
isletmeleriyle yapilan Ar-Ge ve yenilik projelerine katilmalarini saglamasinin 6nemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirma sonuglarina gore kurumsal girisimcilik
boyutlarindan girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiri i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan

agiza pazarlamay1 etkilemektedir. Universitenin akademik personele veya dgrencilere
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yonelik girisimcilik ve yenilik¢ilik kiiltiirii i¢in ¢alismalarda bulunmasi, yeteneklerini
arttirmasi ve potansiyellerini ortaya ¢ikarmasi girisimcilik ve yenilikgilik kiiltiiriiniin
gelismesi bakimindan yararli olacaktir. Arastirma sonuglarina gore kurumsal girisimcilik
boyutlarindan ekonomik katki ve ticarilesme i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan agiza
pazarlamay1 etkilemektedir. Akademisyenler veya mezun olan 6grenciler tarafindan
teknoloji gelistirme merkezlerinde, teknoparklarda ya da kulucka merkezlerinde
kurulmus olan firmalar araciligiyla yapilan ¢alismalarin ekonomiye ve ticarete katki
saglamas1 bakimindan faydali olacagi diisiiniilmektedir. Kurumsal girisimciligin bu
boyutlarinin desteklenmesi hem i¢ miisteri memnuniyetini arttiracak hem de olumlu

diistincelerin dile getirilmesini saglayacaktir.

Arastirma sonuclarina gore igsel pazarlama boyutlarindan igsel iletisim
koordinasyon ve biitiinlesmeye yonelik cabalar i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan
agiza pazarlamayi etkilemektedir. Akademisyenlerin gerek mesai arkadaslar1 gerekse
yonetim tarafindan takdir edilmesi, yonetim ile akademisyenler arasinda etkili iletisim
saglanmasi, gérevlendirmelerinin adil bir sekilde yapilmasi ve gérevlendirme yapilirken
kisisel diislince ve yeteneklerin dikkate alinmasi memnuniyetin saglanmasi i¢in faydal
olacaktir. Ek olarak, calisanlar1 yaptiklart is karsiliginda odiillendirilmesi verimliligin
artmasina katki saglayacaktir. Aragtirma sonuglarina gore i¢sel pazarlama boyutlarindan
is tatmininin saglanmasi i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan agiza pazarlamayi
etkilemektedir. Calisanlara tasiyabilecekleri yeterlilikte is yiikii verilmesi is tatmininin
saglanmasini olumlu etkileyecektir. Ayrica alinan kararlarin agik olmasi ¢alisanlarin
yapmalar1 gereken islerin neler oldugunu ve nasil yapmalar1 gerektigini 6grenmeleri igin
kolaylik saglayabilir. Arastirma sonuglarina gore i¢sel pazarlama boyutlarindan kurum
ici atmosferin uygunlugu i¢ miisteri memnuniyetini ve agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir. Kurum iginde sosyal etkinliklere onem verilmesi kurum igi iletisimi
gelistirmede faydali olacaktir. Calisanlara 6zel partilerin, kutlamalarin diizenlenmesi,
aym elemam se¢imi gibi uygulamalar da yararli olacaktir. i¢sel pazarlamanmn bu
boyutlarina iligkin uygulamalar i¢ miisteri memnuniyetini arttiracak ve beraberinde

olumlu diisiincelerin aktarilmasini saglayacaktir.

Calismanim Indnii Universitesi'ndeki akademisyenler {izerinde yapilmis olmasi
calismay1 kisitlamaktadir. Daha sonraki ¢aligmalarda farkli {iniversitelerdeki

akademisyenler ve idari personel lizerinde yapilabilecegi gibi farkli sektorlerdeki
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calisanlar iizerinde de yapilabilir. Calismada kurumsal girisimcilik, i¢sel pazarlama, i¢
misteri memnuniyeti degiskenlerinin agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkileri
arastirilmistir. Bu etkide i¢ miisteri memnuniyetinin araci rolii incelenmistir. Gelecekteki
calismalarda farkli degiskenler kullanilarak model olusturulabilir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin amaca uygun oldugu goriilmektedir. Fakat, farkli sektorlerde yapilacak
calismalarda kurumsal girisimcilik Slgeginin degistirilmesi bu kavramin farkli agidan

goriilmesini saglayabilir.
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Calistiginiz tiniversiteyi goz Oniinde bulundurarak asagidaki ifadelere hangi

diizeyde katildigimizi 1: Kesinlikle katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4:

Katiliyorum 5: Kesinlikle katiliyorum olacak sekilde isaretleyiniz. (TEKMER: Teknoloji

Gelistirme Merkezi, AR-GE: Arastirma ve Gelistirme)

KURUMSAL GIiRiSIMCILIiK OLCEGI

merkezlerinde, TEKMER’lerde ortak veya sahip olduklari
firmalar1 destekler.

1 | Universitem, bilimsel yayin yapmamu tesvik eder. 2 13 14 1|5

2 | Universitem, bilimsel yayilardan atif almamu tesvik eder. 2 1314 |5

3 | Universitem, Ar-Ge ve yenilik destek programlarindan proje 2 131415
almamu tesvik eder.

4 | Universitem, Ar-Ge ve yenilik destek programlarindan fon |1 |2 |3 |4 |5
almami tesvik eder.

5 | Universitem, ulusal ve uluslararasi bilim odiili almami |1 |2 |3 [4 |5
tesvik eder.

6 | Universitem, lisansiistii egitime dnem verir. 1 12 (3415

7 | Universitem, patent basvurusunda bulunmami tesvik eder. |1 |2 |3 |4 |5

8 | Universitem, patent belgesi almami tesvik eder. 1 12 (3415

9 | Universitem, faydali model ve endiistriyel tasarimlarm |1 |2 |3 |4 |5
gelistirilmesine destek verir.

10 | Universitem, uluslararas1 patent basvurusunda bulunmami |1 |2 |3 |4 |5
tesvik eder.

11 | Universitem, iiniversite-sanayi is birliginde yapilan Ar-Ge |1 |2 |3 |4 |5
ve yenilik projelerine katilmami tesvik eder.

12 | Universitem, iiniversite-sanayi is birliginde yapilan Ar-Ge |1 |2 |3 |4 |5
ve yenilik projelerinden fon almamui tesvik eder.

13 | Universitem, uluslararas1 is birligi ile yapilan Ar-Ge ve |1 |2 |3 |4 |5
yenilik projelerine katilmami tesvik eder.

14 | Universitem, uluslararas1 Ar-Ge ve yenilik is birliklerinden | 1 |2 |3 |4 |5
fon almamu tesvik eder.

15 | Universitem, akademisyenlerin ve 6grencilerin projelere [ 1 |2 |3 |4 |5
katilmalarini tesvik eder.

16 | Universitem lisans ve lisansiistii seviyesinde girisimcilik, [ 1 |2 |3 |4 |5
teknoloji yOnetimi ve inovasyon yonetimi derslerini
destekler.

17 | Universitem Teknoloji Transfer Ofisi, teknopark, kulucka |1 |2 |3 |4 |5
merkezleri ve TEKMER’lerin yonetiminde c¢alisanlar
destekler.

18 | Universitem, Teknoloji Transfer Ofisi yapilanmasmi |1 |2 |3 |4 |5
destekler.

19 | Universitem, iiniversite disina yonelik diizenlenen |1 |2 |3 |4 |5
girisimcilik, teknoloji ydnetimi ve inovasyon yOnetimi
egitimi sertifika programlarina katilmami destekler.

20 | Universitem, akademisyenlerin teknoparklarda, kulugka |1 |2 |3 [4 |5
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amaclarin1 benimser.

21 | Universitem, Ogrencilerin veya son bes yilda mezun 2 415
olanlarin  teknoparklarda, = kulucka  merkezlerinde,
TEKMER’lerde ortak veya sahip olduklar1 firmalar
destekler.

22 | Universitem, akademisyenlerin teknoparklarda, kulugka 2 4 15
merkezlerinde, TEKMER’
lerde ortak veya sahip oldugu firmalarda istihdam edilen
kisileri destekler.

23 | Universitem, lisanslanan patent / faydali model / endiistriyel 2 4 15
tasarimlar arttirmayi destekler.

ICSEL PAZARLAMA OLCEGI

1 | Universitemizde, akademisyenler basarilarindan dolay1 2 4 15
takdir edilir.

2 | Universitemizde, yonetim ve akademisyenler arasinda etkili 2 4 15
iletisim vardir.

3 | Universitemizde, gorevlendirmeler adil bir sekilde yapilir. 2 4 |5

4 | Universitemizde, kurum i¢i etik davranms kaliplari 2 4 15
olusturulur.

5 | Universitemizde, gorevlendirme yapilirken akademisyenlerit 2 415
diisiinceleri ve yetenekleri dikkate alinir.

6 | Universitemizde sosyal etkinliklere katilim i¢in diizenli bir 2 415
sistemin varlig1 mevcuttur.

7 | Universitemizde, 6diillendirmede hak faktorii dikkate alinr. 2 4 15

8 | Universitemizde, boliimler arasinda etkili ve diizenli bir 2 4 |5
iletigim vardir.

9 | Universitemizde, akademisyenlere tasiyabilecekleri 2 415
yeterlilikte ig yiikii verilir.

10 | Universitemizde, saglikl1 bir rekabetci yap: desteklenir. 2 4 |5

11 | Universitemizde, alinan kararlar yeterince agiktir. 2 4 15

12 | Universitemizde, sorumluluklar ve beklenen seyler hakkinda 2 4 15
akademisyenler tam olarak bilgilendirilir.

13 | Universitemizde yonetim, isin yapimasi ile ilgili 2 415
diistinceleri dikkate alir.

14 | Universitemizde, ihtiyagc duyuldugunda {ist diizey 2 4 15
yoOneticilere ulasmak miimkiindiir.

15 | Universitemizde, akademisyenlerin farkli bdliimlerde 2 415
calisma imkani vardir.

16 | Universitemizde, kurum igi iletisimi gelistirmede sosyal 2 4 15
etkinliklere 6nem verilir.

17 | Universitemizde, akademisyenler yonetimin politika ve 2 415
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iC MUSTERI MEMNUNIYETIi OLCEGI

1 | Universitede yaptigim iyi isler icin takdir edilirim. 1 |2 (3|45

2 | Kendimi iiniversitedeki akademisyenlere karst yakin |1 |2 |3 [4 |5
hissederim.

3 | Buiiniversitede ¢alistigim i¢in kendimi iyi hissederim. 1 (2 (3 (4|5

4 | Isim konusunda kendimi giivende hissederim. 1 12 131415

5 | Universitedeki yoneticiler gelisimimi destekler. 1 12 (31415

6 | Genel olarak ¢aligmanin fiziksel sagligim i¢in iyi olduguna | 1 |2 |3 |4 |5
inanirim.

7 | Bu liniversitede aldigim iicretten memnunum. 1 |23 |45

8 | Tiim yetenek ve becerilerimi bu tiniversitede kullanirim. 1 |2 (3|45

9 | Universitede, yoneticilerimle olan is iliskilerim giizeldir. 1 12 (31415

10 | Yaptigim is konusunda kendimi iyi hissederim. 1 12 13 1415

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA OLCEGI

1 | Bu iiniversiteyi ¢cevremdeki kisilere tavsiye ederim. 1 1213 |45
Bu iniversitenin iyi yoOnlerinden c¢evremdeki kisilere [1 [2 |3 |4 |5
bahsederim.

3 | Bu iniversitenin akademisyeni oldugumu ¢evremdeki |1 (2 [3 |4 |5
sOylemekten gurur duyarim.

4 | Cevremdeki 6grencilere bu iiniversitede egitim almalarmi |1 |2 |3 [4 |5
fazlasiyla tavsiye ederim.

5 | Bu {lniversite hakkinda ¢ogunlukla cevremdeki kisilere |1 (2 (3 |4 |5
olumlu seyler séylerim.

6 | Cevremdeki kisilere bu iiniversitenin akademisyenlerinin |1 (2 |3 |4 |5
mesleki bilgilerinin iyi oldugundan bahsederim.

7 | Bu tniversite hakkinda ¢evremdeki kisilere ¢ogunlukla |1 [2 |3 |4 |5
olumsuz seyler soylerim.

8 | Bu niversiteden c¢evremdeki kisilere kotileyerek |1 |2 |3 |4 |5
bahsederim.

9 | Bu {niversitenin kiitiphane olanaklarindan ¢evremdeki |1 |2 |3 [4 |5
kisilere bahsederim.

10 | Bu tiniversitenin yemekhane olanaklarindan ¢evremdeki |1 |2 |3 [4 |5
kisilere bahsederim.

11 | Bu iiniversitenin sosyal aktivite olanaklarindan ¢evremdeki | 1 |2 |3 [4 |5
kisilere bahsederim.

12 | Bu iiniversitenin ulasim olanaklarindan ¢evremdeki kisilere [ 1 |2 |3 |4 |5
bahsederim.

13 | Buiiniversitenin hastane hizmetlerinden ¢evremdeki kisilere [ 1 |2 |3 |4 |5
bahsederim.

14 | Bu iniversitenin yOneticilerinin yO6netim tarzindan |1 [2 |3 |4 |5
¢evremdeki kisilere bahsederim.
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