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oz

Arastirmanin amaci igsel pazarlama uygulamalarinin hasta giivenligi kiiltiiriine etkisini ve ig
girisimcilik ile kisilik 6zelliklerinin diizenleyici roliinii belirlemektir. Calismada anket yontemi
kullanilmistir. Daha 6nceden gegerlilik ve giivenirliligi yapilmis olan dlgeklerden dizayn edilen
anket kullanilmistir. Arastirma Istanbul ilinde &zel hastanelerde ¢alisan 508 kisi ile yapilmuistir.
Katilimailarin ¢ogu kadin (%74,2), hemsire (%50,8) ve 35 yas altidir (%71,4). Olgegin toplam
Cronbach’s alfa degeri ,909 dur. Hasta giivenligi kiiltlirii degiskeni ile diger degiskenler
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. I¢sel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiiriinii etkiledigi
bulunmustur. Bu etkide i¢ girisimcilik diizenleyici etkiye sahipken ayri etki kisilik 6zellikleri
agisindan  bulunamigtir. Elde edilen bulgular sonucunda; hastanelerde hasta giivenligi
kiiltiirtinii artirmak icin icsel pazarlamnin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Hastaneler igin
onemli bir kaynak olan insanin i¢sel pazarlama uygulamalari ile gelistirilerek hasta giivenligini
saglamak onemlidir.
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Abstract

The aim of the study is to determine the effect of internal marketing practices on patient safety
culture and the regulatory role of internal entrepreneurship and personality traits. The
questionnaire method was used in the study. The questionnaire which was designed from the
validity and reliability scales was used. The study was carried out with 508 people working in
private hospitals in Istanbul. Most of the participants were female (74.2%), nurse (50.8%) and
under 35 (71.4%). The total Cronbach degs alpha value of the scale is 909. Patient safety culture
variable has a significant relationship with value variables. Internal marketing has been found
to affect patient safety culture. In this effect, while internal entrepreneurship had a regulatory
effect, the same effect was found in terms of personality traits. In conclusion; In order to
increase patient safety culture in hospitals, internal marketing is thought to be important. It is
important to ensure patient safety by developing with the internal marketing practices of
people, which is an important resource for hospitals.
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GIRiS

ISO (International Organization of Standardization) 9005 kalite sozliigiinde Kalite “Bir iiriin
veya hizmetin miisteri igin belirlenen veya sonradan dogacak ihtiyaglarinin karsilanma
oranidir.” seklinde tanimlanmustir. Her sektorde biiyiik 6nemi olan kalite saglik hizmetleri
icinde oOnemlidir. Saglik hizmetlerinde kalitenin bir¢cok parametresinden biride hasta
glivenligidir. Hasta giivenligi, saglik hizmetleri sunumunda ortaya ¢ikabilecek olan hatalarin
engellenmesi ve bu hatalarin sebebiyet verdigi zararlarin bertaraf edilmesi ya da azaltilmasidir
(Cakmakg1 ve Akalin, 2011: 17). Hasta giivenligi i¢in hasta giivenligi kiiltiirii biiyiik énem arz
etmektedir. Hasta giivenligi kiiltiirii de bir¢ok etkenden etkilenir.

Igsel pazarlama, orgiitlerin ¢alisanlarini pazarlama faaliyetlerini uygulayacag: ilk pazar olarak
gormesidir. Tiim c¢alisanlarin motivasyonunu, egitimlerini ve gelisimlerini ve saglikli bir
calisma ortami saglayarak, memnuniyetlerini artirtp dis miisterilerinin istek ve ihtiyaglarin
kargilamalarinda onlarin fikirleri ve uygulamalarindan yararlanmak orgiitlerin amaglarindadir.
Saglik calisanlarinin hasta giivenligi kiiltiiriinii saglamasi igin; yonetimin yapacagi icsel
pazarlama uygulamalar: basar1 oranini artirabilir.

Bu calismadaki amag; i¢sel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerindeki etkisinde kisisel
0zelliklerinin ve i¢ girisimciligin diizenleyici roliiniin olup olmadigini belirlemektir. Son yilarda
saglik sektoriinde ortaya ¢ikan hatalar sonucu hastalarin yaralanmasi, sakat kalmasi ve 6lmesi
dikkat cekmeye baglamistir. Hastalarin hastanede giivende olmadig1 goriisii ortaya atilmustir.
Hastanelerde hasta giivenliginin saglanmasi icin hasta giivenligi kiiltiiri onem kazanmaya
baslamistir. Hastaneler hasta giivenligi kiiltlirtinii artirmak igin neler yapmas: konusunda
calismalr yapmaktadir. Bu ¢alisma hasta giivennligi kiiltiirlinii artirmak i¢in yapilan ¢alismalara
destek olmasi agisindan énemlidir. Igsel pazarlama uygulamalarinin hastanelerde uygulanmast
sonucu hasta giivenligi kiiltiiriinlin artacagi aynmi zamanda iggirisimciligin ve Kkisilik
Ozelliklerinin bu konuda diizenleyici rol oynadigi varsayilmaktadir. Hastanelerde hasta
glvenligi ve hasta giivenligi kiiltiiriintin diisiik olmas1 problem olarak goriilmektedir.

Arastirmanin Istanbul’da faaliyet gosteren Ozel hastane calisanlari {izerinde yapilmasi, icsel
pazarlama boyutlarindan sadece 3 alt boyutu ele alinmasi, Verilerin anlik (cross-sectional)
olarak toplanmasi ve zaman icinde degisimin de belirlenebilmesi i¢in degisik zamanlarda
arastirmanin yapilamamasi, konular1 bu arastirmanin sinirliklar1 olarak goriilmektedir.

1. iICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARI

Pazarlamanin geleneksel tanimi, “Mallarin ve hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere ya da
kullanicilara dogru akisini yonelten isletmenin faaliyetlerini yerine getirilmesidir.” (Mucuk,
2013: 228). Bakildiginda bu tanim satisi tanimlamaktadir. Bu da pazarlama kavramu ile satis
kavraminin uzun yillar karistirilmasina neden olmustur.

Diinyadaki degisimle birlikte pazarlama konusunun en biiyiik mesleki kurulusu olan Amerikan
Pazarlama Birligi (Amerikan Marketing Association-AMA) pazarlama taniminin igerigini
genigletip yeniden tamimlamigtir. Kabul goren tamimda: “Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel
amagclara ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirilebilmesi i¢in mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama siiregleridir.” (Mucuk, 2012: 3; AMA, 2013, https://www.ama.org/).
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Ekonomik gelismeye paralel olarak, gercekte pazarlama degil de pazarlama yOnetimi
felsefesindeki evrimi agiklayan siire¢ bes asamada gerceklestirilmistir. Bunlar, Uretim Anlayist
Asamasi, Uriin Anlayis1 Asamasi, Satis Anlayisi Asamasi, Pazarlama Anlayist Asamast ve
Biitiinsel Pazarlama Anlayis1 Asamasidir (Korkmaz vd., 2009: 30).

Hizmet alanlarindaki artan rekabet, rakiplerden farklilasmak ve hizmet kalitesini artirmak
bir¢ok Orgiitte yeni stratejilerin uygulanmasma yol agmistir (Huang ve Chen, 2013: 181).
Bunlardan biri olan i¢ pazarlama, genel is performansi sonuglariyla dis miisterilerimizi
sevindirmeye yonelik, bir i¢ miisteri olarak goriilen ¢alisanlara deger katmak i¢in bir pazarlama
iletisimi yaklasimidir (Mutharasu vd., 2013: 43). Ahmed ve Rafiq (2003) belirtmistir ki ig
pazarlamanin ana kavrami calisanlar1 miisteri olarak gormek ve bir yonetim aract olarak
personele kurumun ana fikirlerini satmaktir (Wu vd., 2013: 436).

1.1. icsel Pazarlama

Igsel pazarlama anlayisinda calisanlar, isletmelerin ilk pazari ve (Candan ve Cekmecelioglu,
2009: 41) i¢ miisteri olarak goriilmektedir (Foreman ve Money, 1995: 755). Igsel Pazarlama
anlayisina gore hemen hemen her isletmede tiim ¢alisanlar i¢ miisteri olarak goriildiigiinden
isletmedeki her bir ¢alisanin en az bir miisterisi oldugu gibi, kendisi de en azindan bir baska
calisanin miisterisi durumundadir (Ballantyne, 2003: 1242). Sirketlerin miisterilerle
etkilesimlerini ya da Orgiitsel performanslarini artirmalart igin geleneksel pazarlama
yaklasimlar: yeterli degildir. Miisterilerinin tatminini artirmak igin oldukga yiiksek miisteri
odakli davranislar ile ¢alisanlar, miisterileri ve organizasyon arasindaki uzun dénemli iliskileri
gelistirmeye yol agarlar ve miisteri odakli davranislar organizasyon performansini artirabilir
(Wu vd., 2013).

Igsel pazarlama kavraminin gelisim asamalar: incelendiginde ii¢ ana baslik altinda toplanabilir.
Calisan Tatmini Asamasi, ¢ogu bilim adami miisterilerin tatmin edilmis olmas i¢in ¢alisanlarin
tatmin olmus olmali algisina odaklanir ((Reynoso ve Moores, 1995: 65; Davis, 2001: 121;
Pantouvakis, 2012: 178). Miisteri Yonliiliik Asamasi, isletme yonetimi hem i¢ miisteri hem de
dis miisteri yonlii olurken ¢alisanlarda dis miisteri yonlii olmalidir. Degisim Yonetimi ve
Strateji Uygulama Asamasi, uzun vadede isletmenin hedeflerinin tanimlanmasi ve bu
hedeflerin gerceklestirilmesine yonelik sistemli bir yaklasimdir (Cetin, 2013: 53). Stratejik
planlamanin amact dogabilecek beklenmedik tehditlerine ragmen sirketi saglikli tutmak,
biiytimek ve hedef kar1 saglamak igin sirketin iglerini ve iiriinlerini sekillendirmektir (Kotler,
2000: 40). Degisim yonetimi ve belirlenen pazarlara olan duyarlik, pazarlama ilkelerinin biitiin
orgilitiin icerisinde uygulamasini gerektirir (Varey, 1995: 48).

igsel Pazarlamanin Amaclarz: Icsel pazarlama, hizmet isletmelerinin dis miisterileriyle iletisime
giren ve destekleyici 6onemi olan calisanlarmni, dis miisterilerin memnun olmasini saglamak
tizere ekip halinde calismalar1 igin etkili bir bicimde egitilmeleri ve motivasyonlarmin
saglanmalar1 anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2005: 260; Candan ve Cekmecelioglu,
2009: 43). Bu durumda igsel pazarlamanin amaci, etkili ve koordineli bir bicimde tim
faaliyetlerin kurum igerisinde kullanilan pazarlama benzeri bir yaklasim ile ¢alisanlarin hizmet
anlayis1 ve miisteri yonlii performanslara dogru yoneltilmesidir (Varey, 2001: 5). Temel
amaglarinin haricinde igsel pazarlamanin orgiitlerde ki nitelik sahibi olan ¢alisanlarin orgiite
olan bagliliklarmi arttirma, YOnetimin ve ¢alisanlarin arasindaki motivasyonlar1 saglama ve
arttirma, rekabet edebilir hizmet sunumu icin; degisen ekonomik, politik ve teknolojik gevreye
uygun ve kaliteli yonetim anlayisini benimseme, verimliligi arttirma amaglar1 vardir (Varinli,
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2012: 116). Igsel pazarlamanin nihai amaci, ¢alisanlarin motive edilmesi ve daha fazla miisteri
bilingli yapilmasidir (Armstrong ve Kotler, 2009: 4). Ve bunu iyi dizayn edilmis icsel pazarlama
bagarabilir (Cahill, 1996: 43).

f¢sel Pazarlamanin Yararlart: icsel pazarlama basarili olarak ortaya konuldugunda isletmelere
isten ayrilma oranlarinda azalma, Calisanlarin islere bakis agilar1 degisme, calisanlarin
memnuniyet seviyelerinin artmasi sonucunda, kendilerini islerine adamalarindan dolayisiyla
hizmet kalitesinde artiglar, Orgiitlerdeki doniisiime ve yeniliklere agik bir kurum kiiltiiriiniin
olusturulmasi gibi faydalar saglamaktadir (Arnett, Laverie ve Mclane, 2002: 87).

f¢ Pazarlamanin Boyutlar:: Bir isletme, i¢ pazari olan calisanlarmi dis miisterilerinin
ihtiyaglarmi, isteklerini ve beklentilerini karsilayabilmek igin bilgilendirmeli, egitmeli,
yetistirmeli, odiillendirmeli ve motive etmelidir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 423). Igsel
pazarlamanin boyutlar1 Odiil ve Motivasyon, Etkili Tletisim, Calisan Segimi, Personel Alimi,
i§g6ren Gelisimi, Destek Sistemi, Saglikli Calisma Ortami, Yetkilendirme (Giiglendirme) dir.

I¢ Pazarlama Modelleri: i¢sel pazarlama uygulamalari yoniinden genel olarak kabul edilen bir
program halen mevcut degildir. Isletmeler kendilerinin gelistirdikleri yaklagimlari
uygulamaktadirlar (Papasolomou ve Vrontis, 2006: 179). Su anda kullanilan belli bagh ti¢ model
bulunmaktadir. 1. Leonard Berry'nin Igsel Pazarlama Modeli, 2. Rafiq ve Ahmed’in Igsel
Pazarlama Modeli, 3. Lings'in I¢gsel Pazarlama Modeli

2. HASTA GUVENLIGI

Bakim kalitesi, IOM (Institute of Medicine) tarafindan, bireylerin ve toplumlarin saghgimin
derecesini mevcut mesleki bilgilerle siirdiirmek ve istenilen saghk ¢iktilarina ulasma olasiligini
artirmak olarak tanimlamistir (Wachter, 2008: 27). IOM saglik hizmetlerinde kalite i¢in 6nerdigi
6 amag; hasta giivenligi, hasta merkezlilik, etkililik, verimlilik, zamanlama ve esitliktir.

Hasta giivenligi, hasta giivenligi sonuglarini ve siireclerini iyilestirmeyi amaglar bunun yaninda
da saglik hizmetleri siireglerinde ortaya ¢ikan yaralanmalardan ve istenmeyen sonuglardan
korunmas: ve énlenmesidir (AHRQ, 2013: 4). Hasta giivenligi, tiim saglik sistemlerinin ve kalite
glivence calismalarin 6nemli bir bilesenidir. Kaliteli saglik hizmeti sunabilmek icin hasta
glivenligini tehdit eden faktorlerin azaltilmas: ve ortadan kaldirilmasi gerekmektedir (Arslan
vd., 2015: 78). Hasta giivenligi, saglik profesyonelleri agisindan yeni bir ifade olmamasina
ragmen 2000 yilinda IOM tarafindan yayinlanan raporla biitiin paydaslar agisindan dikkatleri
ceken bir ifade olarak kargilagilmaktadir (Kear ve Ulrich, 2015: 113).

2.1. Hasta Giivenligi Kiiltiirii

Kiiltiir, ¢ok katmanli ve karmagik bir kavramdir. Genellikle toplumlarin tarih boyunca
gelistirdikleri gelenek ve ritiielleri atfetmek icin kullanilirdi. Bununla birlikte bazi kisilerce
edebi, sanat miras1 ve sofistik gostergeleri ¢ok kiiltiirlii olarak tanimlamak i¢in de kullanilabilir
(Kaufman ve McCaughan, 2013: 51). Kurum kiiltiirii, kurumun islevleri, amaglar1 ve siiregleri
ile kurumun iyelerinin ortak davranislari, inanglari, degerleri ve tutumlar1 olarak
tanimlanmistir (Schutz vd., 2007: 140). Kiiltiir hakkinda konustugumuzda, biz 6grenilen
dersleri korumak, organizasyon nasil hareket etmesinin belirlenmesi i¢in varsayimlardan
kaynaklanan degerleri, goriiniir isaretleri somutlastirmak ve benimsenen degerlere maddeyi
vermek faaliyetler varsayimlardan konusuyoruz (Vincent, 2010: 272).
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Kurum kiiltiirii etkileyen faktorler asagidaki sekilde siralanir (Okay, 2005: 219-225); 1.1letigim, 2.
Motivasyon, 3. Liderlik, 4. Yonetim siireci, 5. Organizasyon yapisi ve Ozellikleri, 6. Yonetim
tarzi

Son yillarda, hasta giivenligi alaninda anlaml degisiklikler olmaya bagladi. Havacilik, niikleer
enerji ve gemi yapimu gibi yiiksek tehlikeli sektorlerde giivenlik girisimleri dikkat ¢ekmeye
basladi. Saglik hizmetleri de morbite ve mortalite i¢in biiyiik risk icerdiginden yiiksek riskli
sektor olarak kabul edilmistir (Muralidhara vd., 2012: 192).

Glivenligin 7 temel prensibi (Goodman, 2003: 23): 1.Tiim yaralanmalar Onlenebilir. 2
Calisanlarin katihmi zorunludur. 3 Yonetim giivenligi desteklemelidir. 4.Giivenli calisma
calisanlarin bir sartidir. 5.Tim isletim maruziyetleri korunmus olabilir. 6. Egitim gereklidir.
7.Guivenlik iyi bir istir. Giivenlik kiiltiirii literatiiriine bakildiginda fikir birligi ve aciklik
eksikliginin en azindan iki faktor yiiklenmis olabilecegi ortaya konulmustur. Bunlarin, birincisi
tutarli ve yeterli kompleks tanimlamanin olmamasi, ikincisi ise yeterli kavramsal gercevenin
olmamasidir (Groves vd., 2011: 1847).

1986 yilinda Cernobil niikleer santralinde olusan kaza sonrasinda giivenlik kiiltiirii kurum
kiiltiirtiniin spesifik bir kavrami olarak literatiire girmistir (Domnariu, 2012: 145). Giivenlik
kiiltiirti  Orgiitiin - daha genis kiiltliriiniin ~ yonlerinden biridir (Vincent, 2010: 273).
Organizasyonda giivenlik konularina dayanan giivenlik kiiltiirii organizasyon kiiltiiriiniin bir
yonidir (Hammer vd., 2011: 165). Giivenlik kiiltiirii, kisisel ve grup degerlerinin, tutumlarinin,
algilarinin, yetkinliklerinim ve is saghgi ve giivenligi yonetiminin yeterliliginin, stilinin ve
bagliliginin belirlenmesi olan davranislarin modeli olarak belirlenmistir (Ito vd., 2011: 2).

Hasta giivenligi kiiltiiriinii gelistirme hasta giivenligini iyilestirmek icin gerekli bir onceliktir.
Hasta giivenligi kiiltiirli olgtimleri 1990'l1 yillarda baslamistir (Hammer vd. 2011: 165). Hasta
giivenligi kiltiirtiniin hastanelerde ©nlenebilir zararlar1 elimine edecegi ve yan etkileri
azaltacag1 diisiiniilmektedir (Ito vd., 2011: 3). Hasta giivenligi kiiltiirtiniin 6nemli belirleyicileri,
karsilikli giiven tizerine kurulmus bir iletisim, iyi bir bilgi akisi, yonetim ve liderlik, orgiitsel
ogrenme, giivenligin Oneminin paylasilan algisi, olay ve hata raporlamanin cezalandirict
olmayan bir yaklasim icermektedir (El-Jardali vd., 2011: 1). Hasta giivenligini gelistirmede en
temel konu hasta giivenligi kiiltiiriinii yapilandirmaktir (Schutz, vd., 2007: 141; Zwart vd., 2011;
Feng vd., 2011: 249).

3.iC GIRISIMCILIK

Girisimcilik, girisimci ve izleyicilerin degerine yeni bir seyler yaratmak ve yaratilis siirecini
icerir (Bokhari, 2006). "Risk ve/veya girisim yoluyla sermaye kuran girisimci birey." olarak
tanimlanan "girisimci", kelimesi Irlandali-Fransiz ekonomist Richard Cantillon tarafindan 1723
yilina kadar dayanan zamanda belirlendi. Fikir daha sonra bu alanda teoriler gelistiren ilk bilim
adami olan Joseph Schumpeter tarafindan diizenlendi. Ona gore girisimciler yeni {iriinler ve
yeni hizmetler kurmak i¢in, mevcut iiriin ve hizmetlerin statiikonun zorlu bir degistirme
surecini kullanan oOnciilerdir (Buekens, 2014: 581). Sirketler tarafindan belirlenmis olan
girisimciliginin gelismesi igin elverigli bir ortam olarak temel 4 faktdr tanimlanmistir. Bunlar;

teknik yeteneklere sahip is giicii, organizasyonun diizeni, pazar bilgisi ve gizliligin mevcudiyeti
(Balasundaram ve Uddin, 2009: 30).

Ic girisimcilik, organizasyonlarda bulunan tiim g¢alisanlara diizeyine gore girisimcilik ruhunu
asilamak igin yapilmas: gereken faaliyetler {izerine ¢alismalar yapmaktadir (Agca ve Kurt, 2007:
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84). I¢ girisimcilik kavrami biiyiik sirketler icinde girisimcilik olarak kabul edilir. Biiyiik
sirketlerde c¢alisanlar yeni fikirler iiretmek ve mevcut is destek mekanizmalar1 iginde
gerceklestirilmesi hedeflenen yeni is firsatlar: belirlemektedir (Kocjanci¢ ve Bojnec, 2013: 161-
162).

The American Heritage Dictionary of the English Language, i¢ girisimcileri “Biiytiik isletmeler
icinde bir fikri, risk alma ve yenilikcilik yolu ile kar getiren bir son {irline ve hizmete
doniistiirebilme sorumlulugunu {izerine alan kisi.” diye tanimini yapmaktadir (Agca ve Kurt,
2007: 85). I¢ girisimcinin hayalleri, yeni fikirlerini ya da yeni firsatlari, etkili, etkin ve verimli
siireclere ¢evirmektir. Bu siire¢ iginde bulundugu kuruluslarin icinde yapmas: gerekli tiim
faaliyetleri yapma noktasinda fedakarlik yapmaktan geri kalmaz (Naktiyok, 2004: 64).

Kurulu orgiitlerde, kurumsallasmis olan yapilara ait ve kiiltiire ait dinamiklerin aksine
inovasyoner ve degisim merkezli dengelerin olusturulmasinda daima biiyiik roller isletmedeki
i¢ girisimci vasifli calisanlara diismektedir (Cetin, 2011: 70). Literatiire bakildiginda isletme igi
girisimcilik davranislarini etkileyen faktorler bireysel faktorler, orgiitsel faktorler ve cevresel
faktorler olmak tizere ii¢ boyutta toplandig: goriilmektedir (Meydan, 2011: 26).

ig Girisimcilik Boyutlar:: Literatiirde i¢ girisimciligin boyutlar1 su sekilde siralanmistir
(Antoncic ve Hisrich, 2003: 15): 1.Yenilik yapma (Inovasyon), 2. Risk alma, 3. Ongoriicii olma
(Proaktiflik), 4. Ozerklik (Otonomi), 5.Yeni girisimler baslatma, 6.Kendi kendini yenilemek ya
da stratejik olarak yenilenmek, 7. Rekabetci giriskenlik. I¢ girisimcilige ait boyutlar hep birlikte
isletmelerin rekabet ortaminda basari elde etmeleri, etkili ve etkin performanslar ortaya
konulmas: amaciyla uygulanmasi gerekli tiim siiregleri tarif etmektedir. Ve siirecler rekabet
halinde olan isletmeler icin fark yaratmak ve rekabetlerinde giiclii olmalarina yonelmis
siireclerdir (Karcioglu ve Kaygin, 2013: 4).

I¢ Girisimciligin Engelleri: Bilimsel yonetim teknikleri organizasyon igindeki yenilikgi giiglerle
surekli catisma halindedir. Bu ¢atismada onlarin fikirlerini 6ldiirmektedir. Bu analitik araclar
ayn seylerin ¢ok az daha iyinin nasil yapilacagini anlamaya yardimci olmaktadir, ancak, onlar
yeni temel bir sey hakkinda ne yapilacagma yardimar olacak kadar herhangi bir yerde yakin
degildir (Buekens, 2014). Bir diger problemde biitiinsel bir bakisin eksikligidir. Firmalar
biiytidiikge, biiyiik fonksiyonel parcalara boliinmeye meyillidirler ve hig kimse yeni bir seyler
yapmak icin bu pargalar1 kontrol etmeye sahip degiller. Her degisiklik boliinme ilgili baglama
karsisinda tartisilmis olmak zorundadir ve sonug olarak, seylerin parcalar1 hakkinda yenilik
sahibi olabilirsin. Fakat yeni seylerin tamamiyla yenilik olmas1 ¢ogunlukla zor olmaktadir
(Buekens, 2014).

Easley ve Longenecker’e gore i¢ girisimciligin 6niindeki engeller (Arat, 2013: 60):

e Isletmede calisanlarin yeni fikirlerin cezalandirildigini algiladiklarinda, risk almaktan ve
yeni fikirler iretmekten vazge¢meleri,

o Isletmenin, caliganlarnin gelismeye ydnelik faaliyetlerini ve risk alma y®nelimlerini
desteklemediklerinde, ¢alisanlarin daha iyi performans yaratmalarmin biiyiik 6l¢lide azalmasi,
o Orgiitlerin zayif iletisime sahip olmasinin, yararh bilgi akisini genis 6lgiide engellemesi,

o Orgiitlerin, calisanlarinin bir seylerin daha iyi nasil yapilabilecegi hakkindaki fikirlerini
dinlemediklerinde ve iyilestirme diistinceleri iizerinde arastirma yapmadiklarinda, orgiitsel
gelisim i¢in biiylimeye yonelik gerekli olan ¢ogu konuda hayal kirikli§ina ugramalar1 olarak
ifade edilebilir.
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Isletmelerde {ist yonetimden yeni fikirler {iretmesi beklenir. Girisimci isletmeyi diger
isletmelerden ayiran ozellik ise tiim ¢alisanlarin yeni fikirler {iretmeye tesvik edilmesi ve bu
fikirlerin {ist yonetime sunulup uygulanmasi saglayacak sistemlerin kurulmus olmasidir. Bazen
calisanlardan gelen fikirlerle iist yonetim fikirleri catisabilir (Yalgintas, 2015: 339).

ic Girisimciligin Onemi: Girisimcilik, degisim ve yenilik, basarili isletmelerin siirekliligi igin
yapmalar1 gerekenleri tanimlayan dikkate deger kavramlardir. Bu sartlar, her gecen giin,
isletmedeki yenilikleri tesvik eden bir gii¢ olarak i¢ girisimciliginin Onemini arttirmistir
(Bulgurcu Giirel, 2012: 64). Glintimiizdeki ¢ogu isletmelerin, i¢ girisimcilik kavraminin artan
oneminin farkina vardig1 goriilmektedir. Bunun en 6nemli sebepleri; hizli bir sekilde artan
rakipler, eski yonetim yaklasimlariin yetersiz kalmasi, kabiliyetli ¢alisanlarin ayrilip kiigiik
girisimci pozisyonunu almasi, artan uluslararasi rekabet, etkinlik ve verimliligin artirilmasinda
yapilan ¢alismalardir (Basar ve Tosunoglu, 2006: 126).

I¢ girisimcilik; isletmelerin yiiksek performansa sahip olmalarinda, esneklik 6zelligi ile gevreye
ve degisimlere daha kolay ve kisa siirede uyum saglamalarinda, kendilerini yenilemelerinde ve
siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli katkilar1 olan bir siirectir (Arat, 2013:
54). I¢ girisimcilik 6rgiitlerde sorumlulugu ve gorevleri calisanlara dagitacag, yeniligi tegvik
edecegi icin hem Orgiitiin yenilenip kimligini bulmasi hem de ydneticilerin ve g¢alisanlarin
yaraticiliklarinin ortaya ¢ikarilmasiyla icinde bulunulan atalet, durgunluk gibi durumlarin
engellenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Ugar, 2011: 45-46).

4. KiSILIK OZELLIKLERI

Herkesin kendisine ait bilgileri, becerileri, yetenekleri, tutumlari, degerleri, algilama sekilleri ve
kisilikleri vardir. Bu ozellikler bakimindan insanlar birbirlerine ya benzemektedir ya da
farkhilagmaktadirlar. Insanlar fiziki ozelliklerine bakilarak ayirt edilebildigi gibi, kisilik
ozelliklerinin de ortaya konulmast sonucu bu sekilde bir ayriliga tabi tutulabilir (iscan, 2016: 2).
Toplumdaki bireylerde farkli farkli kisilik tipleri bulunmaktadir (Kizildag, 2006: 95). Kisilik
tipleri arasindaki farklari, ortak noktalar1 ve denge unsurlarmi bilebilirsek g¢alisanlar arasi
sinerjiyi ¢cok daha kisa siirede yakalayabiliriz (Altuntecim, 2015: 151). Boylelikle hasta giivenligi
kiilttirtinti kurum icinde saglikli bir sekilde yerlestirir ve gelistirilebilir. Hasta giivenligi
agisindan bireylerin roliine baktigimizda; bir kurumdaki her bir kisi, hasta giivenligi icin
sorumluluk, kolektif ve bir birey olarak vardir (Sandars ve Cook, 2007: 20).

Calisanlarin Orgiitte cesitli davramslar1 ortaya koymalarinin, kisilik oOzellikleri oldugu
diistiniilmektedir (Tabak vd., 2010: 540). Bu oOzellikleriyle kisilik, insanin kendini taniyip
cevrelerine uymasini belirleyen psiko-fizik bilesenlerin dinamik olarak diizenlenmesi sistemleri
veya toplumsal yasam siireglerinde kazanilan aligkanliklar ve davramslar seklidir (Ozyesil,
2011: 56).

Kisilik: Kisilik, insanin kendisini ve diger insanlari nasil gordiigiinii ve degerlendirdigini, diger
insanlar1 nasil etkiledigini, insanin i¢ ve dis Olclilebilen 6zelliklerinin hangileri oldugu ve
bireyle durum arasindaki etkilesimin nasil ortaya ¢iktigini agiklayan bir kavramdir. Bu sekilde
bulunan igerigin genel sekli kisilik kavraminin agiklanmasini da son derece zorlastirmaktadir
(Iscan, 2016: 3). Kisilik farkliliklarin ortaya c¢ikaran pek c¢ok etken bulunmaktadir. Bu
farkhiliklarin bir kismi dogumla beraber gelen ozelliklerdir. Diger bir kismiysa gevre ile
sonradan kazanilir, bunlar uzun seneler igerisinde yasanan toplumlarmn ya da gruplarin
Ozellikleridir. Sosyallesme siirecleri sonucunda insanlar baz: kisilik 6zelliklerini toplumdan elde
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ederler. Is yasaminda da insanlarin igerisinde bulunduklar érgiitlerde insanlarin kisiliklerinin
olugmasi {istiinde etkileri fazlasiyla bulunmaktadir (Ozdevecioglu, 2002: 116).

Kisilik Olusumunu Etkileyen Faktorler: Kisiliklerin olusmasinda ilk once kalitimlar olmak
iizere, sosyal cevreler, aileler, cografi ve fiziki kosullar gibi birden fazla etken etkili
olabilmektedir (Erkus ve Tabak, 2009: 216). Kisilikleri etkileyen faktorler genel anlamda
Kalitimsal faktorler, Ailesel faktorler, Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler ve Cografi ve Fiziksel
Faktorler olmak iizere dort faktor altinda toplanmaktadir (Tekin vd., 2012: 4615).

Kisilik Kuramlarr: Literatiirde giintimiize kadar kisilik ozelliklerinin belirlenmesine dair
degisik modeller ileri siirtilmiistiir. Kisiliklerin agiklanmasinda, boyutsal modellerin en 6nemli
iki tanesi, Cloninger'in tarafindan ileri siiriilen “Psikobiyolojik Kisilik Modeli” ve Costa ve
McCrae'nin tarafindan ileri siiriilen “Bes Faktor Kisilik Kurami”dir (Tathilioglu, 2014: 941).
Eysenck'in teorisine gore, norotizm, ice doniik-disa doniik ve psikotisizm olarak adlandirilan tig
temel kisilik faktorii vardir (Matthews, Deary ve Whiteman, 2009: 23).

Bes Faktor Kisilik Kurami: Bes Faktor Kisilik Kurami, tiim insanlarin ortaya koydugu kisisel
farklhiliklarin tiim diinya dillerinde kodlanacagi, konusma dillerine sdzciik olarak yansiyacag:
ve bu sozciiklerden yola ¢ikarak insanlarin kisilik yapilarini kapsayacak bir smiflamanin
olabilecegi temel varsayima dayanmaktadir (Tathilioglu, 2014). Bes Faktor Modeli (The Five
Factor Model) ve sdylenis bigimiyle “Biiyiik Bes-Big Five” deneysel aragtirmalar sonucunda
ortaya konulan kisilik 6zelliklerinin bes faktoriinii tanimlar (Bitlisli vd., 2013: 461).

Model 1985 yilinda Paul Costa ve Robert McRae tarafindan tanitildi ve daha sonra farklh
arastirmacilarin farkli milletlerden ve farkh kisilik ozellikleri {izerinde odaklanarak yapilan
calismalari ile devam edildi (Irengﬁn ve Arikboga, 2015: 1189). Bu model, yaklasik son yirmi
yildir yaygin olarak bilinen ve oldukc¢a kabul edilen kisilik modeli olarak diisiiniilmektedir
(Qasemia ve Behroozib, 2015: 336).

Bes faktor kisilik kuraminin bes alar ile ilgili 6zellikler su sekilde belirtilmistir(Erkus ve Tabak,
2009: 217): 1.D1sa Doniikliik: Sicaklik, takim ¢alismasina uygunluk, atilganlik, etkinlik, heyecan
arayan, olumlu duygular, 2. Nevrotiklik: Kaygi, 6fke diismanlik, depresyon, 6z-biling, diirtii
sellik, giivenlik acig1, 3. Aciklik: Hayal giicii, estetik, duygular, eylemler, fikirler, degerler, 4.
Uyumluluk: Giiven, dogruluk, fedakarlik, uyumluluk, tevazu, hassas fikirlilik, 5. Sorumluluk:
Dikkatli, 6z disiplinli ve basarma duygularina sahip insanlar, yiiksek sorumluluk duygularina
sahiptirler. Diisitk sorumluluk duygularina sahip insanlarsa dikkatli olmayan, diizenli
olmayan, sorumlu olmayan ve planl olmayan &zellikler gosterirler.

Bes faktor kisilik modelini arastirmacilarin kabullenmesinin ve kisiliklerle alakali pek g¢ok
arastirmada genis bir bi¢cimde kullanilmasinin sebepleri su sekilde siralanabilir; (i) modelin
boylamsal ve deneye dayali ¢alismalara dayanmasi, (ii) Olgiilen Ozelliklerin zamana karsi
devamliligini korumasi, (iii) baz1 biyolojik temellerinin olmasi, (iv) farkl kiiltiirler ve gruplarda
gecerliliginin ortaya konmasi ve (v) psikometrik agidan kullaniminin ve degerlendirilmesinin
kolay olmasi sdylenebilir (McCrae ve Costa, 1992 akt: Dogan, 2013: 57).

5. ARASTIRMA
5.1. Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin amaci; i¢sel pazarlamalarimin hasta giivenligi kiiltiirii {izerine etkisinin analizinde
i¢ girisimcilik ve kisilik 6zelliklerinin diizenleyici rollerini detayli sekilde arastirmaktir. Bu
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maksatla iki kademeli bir arastirma tasarlanmus. Ilk 6nce kavramlara ait konularin anlasilmasi
i¢in kesfedici bir arastirma yiiriitiilmiis. Ikinci asamadaysa, anketler hazirlanmistir ve bu
anketlerle tespit edilmis olan sorular i¢in yanitlar aranmustir.

Aragtirmarni evreni Istanbul ilinde faaliyet gosteren 153 6zel hastanede calisan personel olarak
belirlenmistir. Ancak tiim calisanlara ulasmak imkansiz ve zor oldugu icin Ornekleme
yontemine gidilmistir. Calismada drnekleme sayisinin hesaplamasi, Sekaran’in kabul edilebilir
ornekleme biiytiikliiklerini gosteren tablosuna gore yapilmistir. Buna gore en az 384 bireye
ulasildiginda, arastirma igin belirlenmis Orneklem sayisinin evreni temsil ettigini kabul
edilmistir. Buradan yola ¢ikilarak, arastirmaciya hiz kazandiran, ankete cevap veren herkesin
ornekleme girme sansinin esit oldugu, analiz hesaplamalarinda her elemana verilecek agirligin
ayni oldugu “Basit rastgele orneklemesi” kullanilmaistir.

Calismanin konusu olan 6zel hastanelerde anket uygulanmasi sirasinda arastirmaya katilmay:
kabul eden 11 hastaneye ulasilmistir ve 550 adet anket dagitilmis ve katilimcilar tarafindan
cevaplanmis anketler sonuclan ile ilgili bilgiler arastirmaya dahil edilmistir. 508 bireyden
meydana gelen bir 6rneklemin 100000000 kisilik bir ana kitleyi temsil edecegi; buradan yola
cikarak, calisma igin 6rneklemin yeterli olduguna karar verilebilir.

5.2. Arastirmanin Metodu

Aragstirmanin bu boliimiinde; arastirmanin degiskenleri, modeli, 6rnekleme siireci, arastirmanin
hipotezleri ve veri toplama yontemi ile alakali bilgilere yer verilmektedir.

5.2.1. Arastirmanin Modeli

Calismada igsel pazarlamanin hasta gilivenligi kiiltiiriinii etkiledigi, bu etkilemede kisilik
Ozellikleri ve i¢ girisimciligin diizenleyici roliiniin bulundugu seklinde teorik bir model
gelistirilmistir.

Kisilik

Ozellikleri

ICSEL PAZARLAMA : S
Odiil ve motivasyon X Hasta Giivenligi

Kiltari
I¢ Girisimcilik

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Etkili iletisim
Isgoren gelisimi

5.2.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri i¢sel pazarlama ve i¢sel pazarlamanin etkilerini 6lgen 6diil
ve motivasyon, etkili iletisim ve isgdren gelisimi degiskenlerinden olugsmaktadir. Arastirmanin
bagimli degiskeni ise hasta giivenligi kiltiiridiir. Aragtirmada igsel pazarlamanin hasta
glivenligi {izerine etkisinde diizenleyici degisken etkisi oldugu diisiiniilen i¢ girisimcilik ve
kisilik 6zelikleri diger degiskenler olarak kabul edilmistir.

5.2.3. Arastirmanin Hipotezleri
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Ha: Igsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hia: Odiil ve motivasyonun hasta giivenligi kiiltiirii iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadar.
Hub: Etkili iletisim hasta giivenligi kiiltiirii tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hic: Isgdren gelisiminin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadur.

Hz: Ig girisimciligin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hs: ¢ girisimciligin icsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde diizenleyici
degisken olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hsa: I¢ girisimciligin 6diil ve motivasyonunun hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde
diizenleyici degisken olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir.

Hsb: Ig girisimciligin etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde diizenleyici degisken
olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hae: I¢ girisimciligin isgoren gelisiminin hasta giivenligi kiiltiirii iizerinde diizenleyici degisken
olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Ha: Kisilik 6zelliklerinin hasta giivenligi kiiltiirii tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadr.

Hs: Kisilik 6zelliklerinin i¢sel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde anlaml
bir diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hsa: Kisilik 6zelliklerinin 6diil ve motivasyonun hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde
anlaml bir diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hsb: Kisilik 6zelliklerinin etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde anlaml bir
diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Hse: Kisilik 6zelliklerinin isgoren gelisimin hasta giivenligi kiiltiirii tizerinde etkisinde anlamli
bir diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

5.2.4. Veri Toplama Araclar1

Anket, katihmailar icin arastirma hakkinda bilgi vermek amaci ile yazilan tanitim yazisi ve bes
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin  sosyo-demografik 6zelliklerini
kapsayan 6 soru, ikinci boliimde igsel pazarlama ile ilgili 17 madde, tiglincii boliimde ig
girisimcilikle ilgili 15 madde, dordiincii boliimde kisilik 6zelikleri ile ilgili 44 madde ve besinci
boliimde hasta giivenligi kiiltiirii ile ilgili 42 madde yer almaktadir.

Icsel Pazarlama Uygulamalari Olgegi; Aragtirmanin ilk degiskeni i¢sel pazarlama Olgegidir. Bu
Olcek ii¢ alt boyuttan olusmustur. Bu boyutlar 6diil ve motivasyon, etkili iletisim ve isgoren
gelisimidir. Bu boyutlar Elsamen ve Alshurideh tarafindan kullanilmistir. Olgegin bu
boliimdeki sorular 51i Likert tarzinda (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmistir. Bu 0Olgekte toplam 17
madde bulunmaktadir. Olgegin gecerlilik ve giivenirligi 2015 yilinda Urk tarafindan yapilarak
kullanilmistir. Olgegin gegerlik, giivenirlik calismasmi yapan Urk’un yazdig1 tez incelenirse
Cronbach alfa i¢ tutarhilik katsayilary; 6diill ve motivasyon 0,91, etkili iletisim 0,84, isgdren
gelisimi 0,75’dir.
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I¢ Girisimcilik Olgegi; Arastirmanin ikinci degiskeni olan i¢ girisimcilik seviyesini tespit etmek
icin Oncelikle, yazin taramas: yapilmis ve Durmaz'in 2011 doktora tezinde kullandig1 ig
girisimcilik 6lgegi bulunmustur. I¢ girisimciligin boyutlar1 yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik
olarak belirlenmistir. Olgek, 5'li Likert tarzinda (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmistir. Arastirmada kullanilacak
tiim olgegin, gegerlik ve giivenirlik analizleri Durmaz tarafindan yapilarak kullanilmigtir. Ig
girisimcilik Olgeginin gecerlik, giivenirlik calismasini yapan Durmaz’in yazdig: tez incelenirse
Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilary; yenilikgilik 0,851, risk ve proaktiflik 0,902’ dir.

Kisilik Ozellikleri Olgegi; Arastirmada kullanilan kisilik 6zellikleri 6lgegi Benet-Martinez ve
John tarafindan “Bes Faktor Kisilik Envanteri” (The Big Five Inventory) adiyla gelistirilmisgtir.
Bes boyut ve 44 maddeden olusmaktadir. Arastirmacilarin hizli ve gergek¢i degerlendirmeleri
agisindan kisa hazirlanan bu 6lgek, kisilik 6zelliklerinden nevrotiklik (duygusal denge), disa
déniikliik, agiklik, uyumluluk ve sorumluluk boyutlarini dlgmektedir. Olgek 5'1i Likert tipinde
(1) Beni Hi¢ Tanumlamiyor, (2) Beni Cok Az Tanimliyor, (3) Beni Kismen Tarumliyor, (4) Beni
Olduk¢a Tanimliyor ve (5) Beni Tamamen Tanimliyor seklinde olusturulmustur (Begenirbas,
2013: 134). Olgegin Tiirkge'ye uyarlamasi, 56 iilke kapsaminda kisilerin kendini tanimlama
profilleri ve oOriintiileri konusunda yapilan bir ¢alismanin Tiirkiye ayag: kapsaminda, Siimer
tarafindan yapilmistir (Basim vd., 2009: 26).

Hasta Giivenligi Kiiltiirii Olgegi; AHRQ tarafindan 2004 yilinda gelistirilmis olan “Hospital
Survey on Patient Safety Culture” anketinin Tiirkce’sidir (Sorra ve Nieva, 2004). Anket 42
madde ve 12 boyuttan meydana gelmistir. Filiz tarafindan 2009 yilinda yapilan “Hastanede
Hasta Giivenligi Kiilttirti Algilamasmin ve Saghk Calisanlar ile Toplumun Hasta Giivenligi
Hakkindaki Tutumunun Belirlenmesi” adli ¢alismasinda gegerlilik ve giivenilirlik c¢alismasi
yapilarak literatiire kazandirilmistir. Ankette hasta giivenligi kiiltiirliniin  boyutlarim
uinite/birim diizeyinde ve hastane diizeyinde Olgen sorular ile, sonug degiskenlerinin yer aldig:
sorular bulunmaktadir. Cevaplanmada A, B ve F boliimlerinde “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum”, “kesinlikle katilhiyorum”
ifadeleri, C ve D bdliimlerinde “hicbir zaman”, “nadiren”, “bazen”, “cogu zaman”, “her
zaman” ifadeleri kullanildi.

5.2.5. Aragtirmanin Sinirliklar

Aragtirma kapsamindaki simirlar su sekilde ifade edilebilir: Aragtirmanin Istanbul’da faaliyet
gosteren Ozel hastane galisanlar: {izerinde yapilmas: kapsam yoniinden siirhilik olarak ifade
edilebilir. Arastirma kapsaminda anketleri cevaplayan calisanlarin gercekci ve tarafsiz olarak
anketi cevaplandirdiklar1 kabul edilmistir. Fakat anketi cevaplandiran calisanlarin sosyal
begenirlik etkisiyle verdikleri cevaplar kullanilan anket metodu bakimindan arastirmanin diger
bir smirliligl olarak diistiniilebilinir. Bu problem farkli degiskenleri birden fazla maddeyle
oOlctiliip ortalamalarmin alinmas: suretiyle asilmaya calisilmistir. Igsel pazarlama boyutlarindan
sadece 3 alt boyutu ele alinmustir. Diger boyutlar kapsam dig1 birakilmistir.

Icsel pazarlama, hasta giivenligi, i¢ girisimcilik ve kisilik 6zellikleri arasinda olan iligki, belirli
bir tek zaman kesitinde incelenmistir. Verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi ve
zaman icinde degisimin de belirlenebilmesi icin degisik zamanlarda arastirmanin
yapilamamasi, konular1 bu arastirmanin sinirliklari olarak goriilmektedir.
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5.3. Arastirmanin Analizi ve Bulgular:

Arastirmanin analizi ve bulgular1 baghg: altinda; katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin
bulgular, farklilik analiz sonuglar, dogrulayici faktor analizleri, degiskenlere ait iliski analizler
ve degiskenlerin etki analizleri sonuglar1 agiklanmustir.

5.3.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine fligkin Bulgular

Katilimcilarin demografik ozelliklerine ait bulgular boliimiinde, arastirmaya katilmay: kabul
edenlerin cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari, egitim durumlari, haftada calisma saatleri ve
mesleklerine ait olan bilgiler incelenmis, her bir degiskene iliskin frekans (siklik) ve yiizde
degerlerine yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken n %
Kadin 377 74,2
Cinsiyet Erkek 124 24 4
Cevapsiz 7 1,4

Toplam 508 100
Evli 273 53,7
Medeni Durum Bekar 222 43,7
Cevapsiz 13 2,6

Toplam 508 100

15-20 31 6,1
21-25 121 23,8
26-30 113 22,2
31-35 98 19,3

Yas 36-40 82 16,1
41-45 38 7,5

46-50 11 2,2

51 ve tisti 8 1,6

Cevapsiz 6 1,2

Toplam 508 100
Lise 124 24 4
Onlisans 146 28,8
Lisans 144 28,4
Ogrenim Yiiksek lisans 53 10,4
Durumu Doktora 22 43
Cevapsiz 19 3,7

Toplam 508 100

40 saat 132 26,0

Haftalik Calisma | 41-50 saat 245 48,2
Saati 51 ve iistii saat 110 21,7
Cevapsiz 21 4,1

Toplam 508 100

Doktor 20 3,9
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Hemsire 258 50,8

Saglik teknikeri/teknisyeni 82 16,1
Meslek <

Saglik memuru 38 7,5

Diger 110 21,7

Cevapsiz 0 0

Toplam 508 100

Tablo incelendiginde; %74,4'1i kadin ve %24,4'i erkek oldugu, %53,7’si evli oldugu, %88,8’i 40
yas altinda oldugu, %57’si Onlisans/lisans mezunu, %48,2’si 41-50 saat arasinda calistigs,
%50,8’inin hemsire oldugu goriilmektedir.

5.3.2. Olgeklerin Giivenirlilik ve Gegerlilik Analizleri

Bu béliimde arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenirlilik analizleri ve dogrulayici faktor

analizleri yapilmigtir.

5.3.2.1. Giivenirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri analiz edilmistir.

Tablo 2: Kullanilan Ol¢eklerin Giivenirlilik Sonuglart

Kullanilan 6l¢ekler Cronbach’s alfa Madde sayis1

Icsel pazarlama dlgegi ,930 17
I¢ girisimcilik ,861 15
Kisilik ,692 44
Hasta giivenligi kiiltiirii ,895 42
Genel ,909 118

Olgegin toplam 118 maddesine Cronbach Alpha giivenirlik testi uygulanmistir. Sonug olarak
igsel pazarlama oOlgeginin degeri 0,930; i¢ girisimcilik 6lgeginin degeri 0,861; kisilik 6zellikleri
Olceginin degeri 0,692, hasta giivenligi kiiltiirii 6lceginin degeri 0,895ve genel dlcegin degeri ise

0,909 bulunmustur. Buna gore dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

5.3.2.2. Faktor Analizleri

Maddelerin ¢arpiklik degerleri, -1,461 ile 0,691 arasinda, maddelerin basiklik degerleri ise -1,181
ile 2,944 arasinda degistiginden cok degiskenli normallik 6zelliginin saglandig1 sOylenebilir.

Carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi normal degerler arasinda oldugunu
gostermektedir (Erdogan, 2015: 73). MSA degerinin yorumlanmasinda 0,8 ve {iizeri degerler
yliksek, 0,7 ve {izeri degerler orta, 0,6 ve {izeri degerler vasat, 0,5 ve iizeri degerler zayif, 0,5"in
alt1 kabul edilemez (Cogkun vd.,2015: 268).

Tablo 3: Kullanilan Olgeklerin Genel Faktor Analizi Sonuglar:

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6lgtim testi 0,868
Yaklasik ki-kare 39151,399
Bartlett testi Df (serbestlik derecesi) 6903
Sig. (Anlamlilik) 0,000
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Tablo 5.33’de gorildiigii tizere, KMO Kkatsayist 0,868'dir. Bu sonuca gore Orneklem
biiytikliigiintin faktor analizini yapmaya uygun oldugu goriilmektedir. Yine bartlett stnamasi
degeri=39151,399; p=0,000 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik
oldugundan dolay: Bartlett testi sonucu anlamhidir. Sonug olarak bu veriler iizerinden faktor
analizi yapilabilecegini, yani verilerin faktor analizi i¢cin uygunlugunu ifade etmektedir.

5.3.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgeklerin daha énceden gegerlilik ve giivenirlilik caligmalar1 yapildig1 igin dlgeklerin faktor
yapilarini dogrulamak amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

i¢ Pazarlama Uygulamalan Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmamiz da elde ettigimiz i¢sel pazarlama Olcegimize ait gegerlik ve giivenirlik sonuglar:
faktor yapilari asagidaki tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum
indeksleri i¢sel pazarlama dlgeginin dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 4: i¢gsel Pazarlama Olceginin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Uyum Olgiileri | Tyi Uyum E;zl;rll Edilebilir Hesaplanan Deger |Uyum Durumu

x2 Df (p) 307,152/105

X2/ df <3 <4-5 2,925 iyi uyum

RMSEA 0<RMSEA<0,05 |0,05<RMSEA <0,08 |0,062 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 < NFI<1 0,90< NFI < 0,95 0,939 Kabul edilebilir uyum
NNFI (TLI) 0,95 <NNFI<1 ]0,90< NNFI<0,95 0,946 Kabul edilebilir uyum
CFI 0,97 < CFI<1 0,95< CFI1<0,97 0,959 Kabul edilebilir uyum
IFI 0,95 <IFI<1 0,90<IF1<0,95 0,959 Iyi uyum

GFI 090<GFI<1 |0,85< GFI<0,90 0,934 Iyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)
i¢ Girisimcilik Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmamiz da elde ettigimiz igsel girisimcilik 6lgegimize ait gegerlik ve giivenirlik sonuglari
faktor yapilar1 asagidaki tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum
indeksleri i¢ girisimcilik 6l¢eginin dogrulugunu gostermektedir. Bu modeldeki risk alma ve
proaktiflik boyutu, DFA sonuglari sonucu modele uygun olmadig1 goriilmiistiir. Bunun sonucu
olarak risk alma ve proaktiflik boyutundaki maddelerden 8 tanesi olgekten c¢ikarilmistir. Bu
maddelerin ¢ikarilmas: sonucunda “Yeni bir fikri ortaya atarken digerlerinin onayim
beklemem.” ve “Isimle ilgili bir yeniligi gelistirirken, {istlerime danismadan karar alabilirim.”
maddelerinin yenilik¢ilik boyutuna faktdr yiikii oldugu goriildiigiinden bu maddeler
birlestirilerek i¢ girisimcilik tek boyut halinde alinmustir.

Tablo 5: i¢ Girisimcilik Olg¢eginin Dogrulayici Faktor Sonuglar

Uyum Olgiileri | Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

x> Df (p) 50,178/13

¥?l df <3 <4-5 3,860 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,075 Kabul edilebilir uyum
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NFI 0,95 <NFI <1 0,90< NFI < 0,95 0,964 Iyi uyum
NNFI (TLI) 0,95 < NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 0,956 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI<I 0,95< CF1<0,97 0,973 Iyi uyum
IFI 0,95 <IFI<I 0,90< IFI <0,95 0,973 Iyi uyum
GFI 0,90 < GFI <1 0,85< GF1< 0,90 0,972 Iyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

Kisilik Ozellikleri Dogrulayici Faktor Analizi
Bu her boyut i¢in ayr1 ayr1 dogrulayia faktor analizi yapilmustir.

1.D1sa Doniikliik Boyutu Dogrulayici Faktor Analizi; ilk asamada 8 maddelik veri seti icin
dogrulayict faktor analiz uygulanmustir.
olmadigi bulunmustur. Bununu {izerine “Konugkan”, “Cekingen” ve “Sosyal, Girisken”
maddeler sirayla modelden ¢ikarilmistir. Arastirmamiz da elde ettigimiz kisilik 6zelliklerinden
disa doniikliik alt boyutu Olcegimize ait gegerlik ve giivenirlik sonuglari faktor yapilar
asagidaki tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum indeksleri disa

Yapilan analiz sonucu modelin veri setine uygun

doniikliik 6l¢eginin dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 6: Diga Déniikliik Olgeginin Dogrulayic1 Faktér Sonuglart

Uyum Olgiileri |iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

1 Df (p) 10,483/4

¥* df <3 <4-5 2,621 fyi uyum

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 |0,057 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 <NFI <1 0,90<NFI1<0,95 0,977 Iyi uyum

NNFI (TLI) 0,95 <NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 0,963 Iyi uyum

CFI 0,97 < CF1 <1 0,95< CFI < 0,97 0,985 yi uyum

IFI 0,95 <IFI<I 0,90< IFI <0,95 0,986 yi uyum

GFI 0,90 <GFI<I 0,85< GFI <0,90 0,992 Iyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

2.Uyumluluk Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi; Uyumluluk boyutu igin ilk asamada 9
maddelik veri seti i¢in dogrulayici faktor analiz uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu modelin
veri setine uygun olmadig1 bulunmustur. Bununu iizerine “Yardimsever ve ¢ikarct olmayan”,
“Affedici bir yapiya sahip”, “Hemen hemen herkese karsi saygili ve nazik olan” ve
“Bagkalariyla is birligi yapmay1 seven” maddeler sirayla modelden ¢ikarilmistir. Arastirmamiz
da elde ettigimiz kisilik ozelliklerinden uyumluluk alt boyutu Olgegimize ait gecerlik ve
giivenirlik sonuglar faktor yapilar1 asagidaki tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun
modelin uyum indeksleri uyumluluk dlgeginin dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 7: Uyumluluk Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Sonuglart

Uyum Olgiileri | Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu
¥’ Df (p) 2,236/4

yldf <3 <4-5 0,559 Iyi uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 |0,000 Iyi uyum




Ali ARSLANOGLU ve Ali ERDOGAN

NFI 0,95 <NFI <1 0,90< NFI < 0,95 0,995 Iyi uyum
NNFI (TLI) 0,95 <NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 1,010 Iyi uyum
CFI 0,97 <CFI<I 0,95< CF1<0,97 1,000 Iyi uyum
IFI 0,95 <IFI<I 0,90< IF1 < 0,95 1,004 Tyi uyum
GFI 0,90 < GFI <l 0,85< GF1<0,90 0,998 Iyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

3.Nevrotiklik Boyutunun Dogrulayici Faktdr Analizi; Nevrotiklik boyutu igin ilk asamada 8
maddelik veri seti i¢in dogrulayici faktor analiz uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu modelin
veri setine uygun olmadigr bulunmustur. Bununu iizerine “Rahat, stresle kolay bas eden”,
“Duygusal olarak dengeli, kolayca keyfi kagmayan” ve “Gergin ortamlarda sakin kalabilen”
maddeler sirayla modelden ¢ikarilmistir. Aragtirmamiz da elde ettigimiz kisilik 6zelliklerinden
nevrotiklik alt boyutu dlgegimize ait gegerlik ve giivenirlik sonuglar1 faktor yapilar: asagidaki
tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum indeksleri nevrotiklik 6l¢eginin
dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 8: Nevrotiklik Ol¢eginin Dogrulayic1 Faktor Sonuglari

Uyum Olgiileri |iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

1 Df (p) 9,517/2

Yldf <3 <4-5 4,759 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 |0,05<RMSEA <0,08 |0,086 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 <NFI <1 0,90< NFI < 0,95 0,981 Iyi uyum

NNFI (TLI) 0,95 <NNFI<I |0,90<NNFI < 0,95 0,923 Kabul edilebilir uyum
CFI 0,97 < CFI<I 0,95< CF1 < 0,97 0,985 fyi uyum

IFI 0,95 <IFI <l 0,90< TF1 < 0,95 0,985 Tyi uyum

GFI 0,00 <GFI<l  |0,85< GFI< 0,90 0,993 fyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

4.Agiklik Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi; Agiklik boyutu igin ilk asamada 10 maddelik
veri seti i¢in dogrulayici faktor analiz uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu modelin veri setine
uygun olmadigr bulunmustur. Bununu iizerine “Orijinal, yeni goriisler ortaya koyan”,
“Mabharetli, derin diislinen”, “Kesfeden, icat eden” ve “Sanata ilgisi ¢cok az olan” maddeler
sirayla modelden ¢ikarilmistir. Arastirmamiz da elde ettigimiz kisilik 6zelliklerinden aciklik alt
boyutu olgegimize ait gecerlik ve giivenirlik sonuglar: faktdr yapilar1 asagidaki tablolarda
goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum indeksleri agiklilik 6l¢eginin dogrulugunu
gostermektedir.

Tablo 9: Agiklik Olgeginin Dogrulayict Faktor Sonuclar:

Uyum Olgiileri |iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

x* Df (p) 16,125/6

Y2ldf <3 <4-5 2,687 fyi uyum

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 |0,058 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 <NFI<1 0,90<NFI1<0,95 0,977 Iyi uyum

NNFI (TLI) 0,95 <NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 0,963 Iyi uyum
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CFI 0,97 <CFI <1 0,95< CF1<0,97 0,985 Iyi uyum

IFI 0,95 <IFI<I 0,90<1FI < 0,95 0,986 Iyi uyum

GFI 0,90 < GFI <1 0,85< GFI < 0,90 0,990 Iyi uyum
(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

5.Sorumluluk Boyutunun Dogrulayici Faktér Analizi; Sorumluluk boyutu igin ilk asamada 9
maddelik veri seti i¢in dogrulayic faktor analiz uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu modelin
veri setine uygun olmadigi bulunmustur. Bununu {izerine “Isini tam yapan”, “Gorevi
tamamlanincaya kadar sabir gosterebilen”, “Planlar yapan ve bunlar1 takip eden” maddeler
sirayla modelden c¢ikarilmistir. Arastirmamiz da elde ettigimiz kisilik 0Ozelliklerinden
sorumluluk alt boyutu olgegimize ait gegerlik ve giivenirlik sonuglar faktor yapilar: asagidaki
tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin uyum indeksleri sorumluluk dl¢eginin
dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 10: Sorumluluk Olgeginin Dogrulayici Faktér Sonuglart

Uyum Olgiileri |iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

1 Df (p) 18,966/8

yldf <3 <4-5 2,371 fyi uyum

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 [0,052 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 <NFI<I 0,90< NFI < 0,95 0,065 yi uyum

NNFI (TLI) 0,95 <NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 0,961 Iyi uyum

CFI 0,97 <CFI <l 0,95< CFI1 <0,97 0,979 Iyi uyum

IFI 0,95 <IFI<I 0,90< IFI < 0,95 0,980 fyi uyum

GFI 0,90 <GFI<1 0,85< GFI <0,90 0,987 Iyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

Hasta Giivenligi Kiiltiirii Olgeginin Dogrulayic1 Faktér Analizi

Aragtirmamiz da elde ettigimiz hasta glivenligi kiiltiirii dlgegimize ait gegerlik ve giivenirlik

sonuglar1 faktor yapilari asagidaki tablolarda goriilmektedir. Veri yapimiza uygun modelin
uyum indeksleri hasta giivenligi kiiltiirii dlgeginin dogrulugunu gostermektedir.

Tablo 11: Hasta Giivenligi Kiiltiirii Olceginin Dogrulayici Faktor Sonuglart

Uyum Olgiileri |iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Hesaplanan Deger | Uyum Durumu

x> Df (p) 146,541/34

Y2ldf <3 <4-5 4,310 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05 <RMSEA <0,08 |0,081 Kabul edilebilir uyum
NFI 0,95 <NFI<1 0,90<NFI < 0,95 0,944 Kabul edilebilir uyum
NNFI (TLI) 0,95 < NNFI <1 0,90< NNFI < 0,95 0,914 Kabul edilebilir uyum
CFI 0,97 <CFI<I 0,95< CFI1 < 0,97 0,956 Kabul edilebilir uyum
IFI 0,95 <IFI <l 0,90< IFI <0,95 0,956 Iyi uyum

GFI 0,90 < GFI <1 0,85< GFI < 0,90 0,955 fyi uyum

(Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015: 37)

5.3.3.Degiskenler Arasi iliskiler
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Korelasyon, aralik ve rasyo diizeyinde 0l¢iilmiis iki degisken arasindaki iliski ya da bagimlilik
olup olmadigini varsa yoniinii ve giiclinii gostermek i¢in ¢ok yaygin olarak kullanilan bir analiz
teknigidir. Analiz sonucunda hesaplanan “korelasyon kat sayisi ile gosterilir. Korelasyon
katsayisi r -1 ile +1 arasinda bir deger alir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 335).

e
r

Tablo 12: Tiim Degiskenler Arasindaki Iliskiler

DEGISKENLER
(n=508) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 |11
1-I¢ girisimeilik | r 1
2-Disa r|,360" 1
Dontuklik p ,000

r 24770 1
3-Uyumluluk 115

p | ,009 | ,000

| 3547 5207 1

4-Sorumluluk r].250

p | ,000 ,000 ,000

o r | 078 | ,101" | -5407] -3257| 1

5-Nevrotiklik

p | ,078 | ,023 | ,000 | ,000

r | 4387 | 5337 ,1627| 3817|1927 | 1
6-Aciklik

p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
7-icsel r|,3457| 003 | -1277| -144| 071 | 085 | 1
Pazarlama p | 000 | 953 | 004 | ,001 | ,109 | ,057
8-Odiil ve r | ,2487| -035 | -162"] -171| 080 | ,050 | 9147 | 1
Motivasyon p | ,000 | 427 | ,000 | ,000 | ,073 | ,260 | ,000

. r | ,3627| -009| -061| -101| ,028 | ,071 |,8987 | 6907 | 1

9-Etkili iletisim

p | ,000 | 846 | 170 | ,023 | 532 | ,109 | ,000 | ,000
10-isgoren r|,3547| 095" | -078 | -073 | 076 |,132" | 820" | 580" |, 7537 1
Gelisimi p | ,000 | 033 | ,078 | ,101 | ,089 | ,003 | ,000 | ,000 | ,000
11-Hasta r|,386™ | ,2107| 2917 260" |-262" | 265 | ,455™ | ;348" | 4697 4357 1
Giivenligi
Kiiltiirii p | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000,000

“r 0,01 anlamlilik diizeyinde, r 0,05 anlamlilik diizeyinde

Tablo incelendiginde hasta giivenligi kiiltiirii ile i¢sel pazarlama arasinda (r=0,455, p<0,01)
istatiksel olarak anlaml pozitif, dogrusal ve oldukga orta bir iliski, 6diil ve motivasyon arasinda
(r=0,348, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta bir iliski, etkili iletisim
arasinda (r=0,469, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve oldukg¢a orta bir iligki,
isgoren gelisimi arasinda (r=0,435, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta bir
iligki, i¢ girisimcilik arasinda (r=0,386, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta
bir iliski, disa doniikliik arasinda (r=0,210, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve
zayif bir iliski, uyumluluk arasinda (r=0,291, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal
ve zayif bir iliski, sorumluluk arasinda (r=0,260, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif,
dogrusal ve zayif bir iliski, nevrotiklik arasinda (r=-0,262, p<0,01) istatiksel olarak anlamli
negatif, dogrusal ve zayif bir iliski, agiklik arasinda (r=0,265, p<0,01) istatiksel olarak anlamh
pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski elde edilmistir. ic girisimcilik ile disa donitiklik arasinda
(r=0,360, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta bir iliski, uyumluluk arasinda
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(r=0,115, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski, sorumluluk
arasinda (r=0,250, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iligki,
nevrotiklik arasinda (r=0,078, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iligki, agiklik arasinda
(r=0,438, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve oldukg¢a orta bir iligki, icsel
pazarlama arasinda (r=0,345, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta bir iliski,
odiil ve motivasyon arasinda (r=0,248, p<0,01) istatiksel olarak anlaml1 pozitif, dogrusal ve zayif
bir iligki, etkili iletisim arasinda (r=0,362, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve
orta bir iligki, isgoren gelisim arasinda (r=0,354, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif,
dogrusal ve orta bir iligki elde edilmistir. 1§g'c')ren gelisim ile disa doniikliik arasinda (r=0,095,
p<0,05) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski, uyumluluk arasinda (r=-
0,078, p>0,05) istatiksel olarak anlaml1 bir iliski, sorumluluk arasinda (r=-0,073, p>0,05) istatiksel
olarak anlamsiz bir iliski elde edilmistir. isgoren gelisim ile nevrotiklik arasinda (r=0,072,
p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iliski, aciklik arasinda (r=0,132, p<0,01) istatiksel olarak
anlamh pozitif, dogrusal ve zayif bir iligki, etkili iletisim arasinda (r=0,753, p<0,01) istatiksel
olarak anlamli pozitif, dogrusal ve yiiksek bir iligki, 6diil ve motivasyon arasinda (r=0,580,
p<0,01) istatiksel olarak anlaml pozitif, dogrusal ve yiiksek bir iligki, i¢sel pazarlama arasinda
(r=0,820, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve yiiksek bir iliski elde edilmistir.
Etkili iletisim ile disa doniikliik arasinda (r=-0,009, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iligki,
uyumluluk arasinda (r=-0,061, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iligski, sorumluluk arasinda
(r=-0,101, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iligski, nevrotiklik arasinda (r=0,028, p>0,05)
istatiksel olarak anlamsiz bir iligki, aciklik arasinda (r=0,071, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz
bir iligki, i¢sel pazarlama arasinda (r=0,898, p<0,01) istatiksel olarak anlaml1 pozitif, dogrusal ve
yiiksek bir iliski, 6diil motivasyon arasinda (r=0,690, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif,
dogrusal ve yiiksek bir iliski elde edilmistir. Odiil motivasyon ile disa déniikliik boyutu
arasinda (r=-0,035, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iliski, uyumluluk arasinda (r=-0,162,
p<0,01) istatiksel olarak anlamli negatif, dogrusal ve zayif bir iliski, sorumluluk arasinda (r=-
0,171, p<0,01) istatiksel olarak anlaml negatif, dogrusal ve zayif bir iliski, nevrotiklik arasinda
(r=0,080, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski, agiklik boyutu
arasinda (r=0,050, p<0,01) istatiksel olarak anlamh pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski elde
edilmistir. I¢sel pazarlama ile disa doniikliik boyutu arasinda (r=0,003, p>0,05) istatiksel olarak
anlamsiz bir iliski, uyumluluk boyutu arasinda (r=-0,127, p<0,01) istatiksel olarak anlamli
negatif, dogrusal ve zayif bir iligski, sorumluluk arasinda (r=-0,144, p<0,01) istatiksel olarak
anlaml negatif, dogrusal ve zayif bir iliski, nevrotiklik arasinda (r=0,071, p>0,05) istatiksel
olarak anlamsiz bir iligki, agiklik arasinda (r=0,085, p>0,05) istatiksel olarak anlamsiz bir iligki,
elde edilmistir. Agiklik ile disa doniikliik arasinda (r=0,533, p<0,01) istatiksel olarak anlamli
pozitif, dogrusal ve yiiksek bir iliski, uyumluluk arasinda (r=0,162, p<0,01) istatiksel olarak
anlaml pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski, sorumluluk arasinda (r=0,381, p<0,01) istatiksel
olarak anlaml1 pozitif, dogrusal ve orta bir iliski, nevrotiklik arasinda (r=0,192, p<0,01) istatiksel
olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iligki elde edilmistir. Nevrotiklik ile disa doniikliik
arasinda (r=0,101, p<0,05) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif bir iliski,
uyumluluk arasinda (r=-0,540, p<0,01) istatiksel olarak anlaml negatif, dogrusal ve yiiksek bir
iliski, sorumluluk arasinda (r=-0,325, p<0,05) istatiksel olarak anlamli negatif, dogrusal ve orta
bir iliski elde edilmistir. Sorumluluk ile disa doniiklitk arasinda (r=0,354, p<0,01) istatiksel
olarak anlamli pozitif, dogrusal ve orta bir iliski, uyumluluk arasinda (r=0,520, p<0,01) istatiksel
olarak anlamli pozitif, dogrusal ve yiiksek bir iligki elde edilmistir. Uyumluluk boyutu ile disa
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doniikliik boyutu arasinda (r=0,257, p<0,01) istatiksel olarak anlamli pozitif, dogrusal ve zayif
bir iligki elde edilmistir.

5.3.4. Degiskenler Arasindaki Nedensellik Analizleri

Degiskenler arasindaki etki analizleri ve diizenleyici etki analizi yapilmigtir. Analizler igin basit
regresyon analizi ve hiyerarsik regresyon analizleri yapilmustir.

I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine Etkisi

Aragtirmanin birinci hipotezi kapsaminda icsel pazarlamanin hasta giivenligi tizerindeki etkisi
incelenmistir. Buna yoOnelik yapilan basit regresyon analizi sonuglari degerlendirilmis ve
yorumlar yapilmustir.

Tablo 13: i¢sel Pazarlamanin Hasta Giivenligi Kiiltiiriine Etki Analizi Tablosu

Degigken B Standart hata Beta T p
Sabit 2,475 083 29,888 ,000
I¢sel Pazarlama 271 ,024 ,455 11,501 ,000
N=508, R= 0,455, R*= 0,207, Diizel. R =0,206, F=132,267, p<0,001

I¢sel pazarlama toplam varyansin %20,7’sini agtklamaktadir. Standardize edilmis beta katsayisi
ve t degerleri incelendiginde igsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiiriinii anlamli bir sekilde
etkiledigi sOylenebilir (t=11,501, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu goriilmektedir
(F=132,267, p<0,001).

Tablo 14: Odiil ve Motivasyonnun Hasta Giivenligi Kiiltiiriine Etki Analizi Tablosu

Degisken B Standart hata Beta T P
Sabit 2,792 ,076 36,781 ,000
Odiil ve Motivasyon ,184 ,022 ,348 8,353 ,000
N=508, R= 0,348, R’= 0,121, Diizel. R =0,119, F=69,766, p<0,001

Odiil ve motivasyon toplam varyansin %12’sini agiklamaktadir. Standardize edilmis beta
katsayis1 ve t degerleri incelendiginde 6diil ve motivasyonun hasta giivenligi kiiltiirtinii anlamh
bir sekilde etkiledigi sOylenebilir (8,353, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu
goriilmektedir (F=69,766, p<0,001).

Tablo 15: Etkili iletisimin Hasta Giivenligi Kiiltiiriine Etki Analizi Tablosu

Degisken B Standart hata Beta T p
Sabit 2,563 ,073 35,293 ,000
Etkili iletigim ,243 ,020 ,469 11,950 ,000
N=508, R= 0,469, R’= 0,220, Diizel. R” =0,219, F=142,804, p<0,001

Etkili iletisim toplam varyansin %22’sini agiklamaktadir. Standardize edilmis beta katsayist ve t degerleri
incelendiginde etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiiriinii anlamli bir sekilde etkiledigi soylenebilir
(t=11,950, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu goriilmektedir (F=142,804, p<0,001).

Tablo 16: isgoren Gelisiminin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Icin Etki Analizi Tablosu

Degisken B Standart hata Beta T p
Sabit 2,564 ,073 32,246 ,000
Isgdren Gelisimi ,238 ,022 435 10,860 ,000
N=508, R= 0,435, R°= 0,189, Diizel. R” =0,187, F=117,950, p<0,001
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Isgdren gelisimi toplam varyansin %19’unu agiklamaktadir. Standardize edilmis beta katsayisi ve t
degerleri incelendiginde isgdren gelisimin hasta giivenligi kiltiiriinii anlamli bir sekilde etkiledigi
soylenebilir (10,860, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu goériilmektedir (F=117,950, p<0,001).

¢ Girisimciligin I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etkileri

Arastirmanin ikinci ve {iglincii hipotezi kapsaminda i¢ girisimciligin hasta giivenligi tizerindeki
etkisi ve diizenleyici degisken 06zelligi incelenmistir. Buna yonelik yapilan hiyerarsik regresyon
analizi sonuglar1 degerlendirilmis ve yorumlar yapilmigtir.

Hipotezleri sinamak igin yapilan hiyerarsik regresyon analizinde bagimsiz degisken, bagiml
degisken ve i¢ girisimcilikte diizenleyici (moderator) degisken olarak modele dahil edilmistir.
Bagimsiz degisken ve i¢ girisimciligin modele dahil edilirken merkezilestirilmistir (Cohen vd.,
2003, akt. Turung ve Afacan Findikli, 2015: 122). Diizenleyici (moderator) degisken, bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii etkileyen bir degiskendir
(Baron ve Kenny, 1986: 1180).

Tablo 17: i¢ Girisimciligin Hasta Giivenligi Kiiltiirii i¢in Etki Analizi Tablosu

Degisken B Standart hata Beta T p
Sabit 2,260 ,123 18,307 ,000
I¢ girisimcilik ,287 ,031 ,386 9,403 ,000
N=508, R= 0,435, R’= 0,189, Diizel. R* =0,187, F=117,950, p<0,001

f¢ girisimciligin hasta giivenligi kiiltiiriiniin %12’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde i¢ girisimcilik hasta giivenligi kiiltiirtinii
anlaml bir sekilde etkiledigi soylenebilir (t=8,270, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu
goriilmektedir (F=117,950, p<0,001). Bu sonuglara gore i¢ girisimciligin hasta glivenligi
kiiltiirtinii artiran bir faktor oldugu soylenebilir.

Tablo 18: i¢ Girisimciligin i¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Hasta Giivenligi Kiiltiirii
Uzerine Etkisinde Diizenleyici Etki Sonuglari

Degisken B Standart hata Beta T P tolerance VIF
Sabit 2,475 ,083 32,246 ,000

Icsel Pazarlama 271 ,024 ,455 10,860 ,000

Sabit 1,886 122 15,459 ,000

Icsel Pazarlama ,218 ,024 ,366 9,006 ,000 ,881 1,035
I¢ Girisimeilik ,193 ,030 ,259 6,391 ,000 ,881 1,035
Sabit 1,825 ,123 14,850 ,000

R:sel Pazarlama ,203 ,025 ,340 8,259 ,000 ,842 1,187
I¢ Girisimeilik ,218 ,031 ,293 6,990 ,000 ,815 1,227
Moderator ,038 ,013 ,116 2,916 ,004 912 1,096

1. Asama: N=508, R= 0,455, R>= 0,207, Diizel. R* =0,206, F=132,267, p<0,001

2. Asama: N=508, R=0,516, R*= 0,267, Diizel. R* =0,264, F=91,760, p<0,001

3. Asama: N=508, R= 0,528, R?*= 0,279, Diizel. R? =0,274, F=64,918, p<0,001 Durbin-
Watson=1,566
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Igsel pazarlama hasta giivenligi kiiltiiriiniin %20,7’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde i¢sel pazarlamamin hasta giivenligi
kiiltiirtinii anlamli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir (t=10,860, p<,001). Kurulan modelinde
anlamh oldugu goriilmektedir (F=132,267, p<0,001). igsel pazarlamanin hasta giivenligi
kiiltiiriinii artiran bir faktor oldugu soylenebilir. Son asamada ig girisimciligin diizenleyici etkisi
incelenmistir. I¢ girisimciligin, igsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiiriine etkisinde
diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (B =038, Beta=,116, p<,01).

Tablo 19: i¢ Girisimciligin Odiil ve Motivasyonun Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etki Sonuglar

Degisken B Standart hata Beta T p tolerance | VIF
Sabit 2,475 ,083 32,246 ,000

(diil ve Motivasyon ,184 ,022 ,348 8,353 ,000

Sabit 1,982 ,126 15,756 ,000

Odiil ve Motivasyon ,142 ,021 269 6,615 ,000 ,938 1,066
I¢ Girisimcilik ,237 ,030 ,319 7,844 ,000 ,938 1,066
Sabit 1,909 ,126 15,096 ,000

Odiil ve Motivasyon 127 ,022 241 5,857 ,000 ,899 1,113
f¢ Girigimcilik ,264 ,031 ,355 8,509 ,000 875 1,143
Moderator ,045 ,013 ,135 3,311 ,001 ,914 1,094

1.Asama: N=508, R= 0,348, R*= 0,121, Diizel. R* =0,119, F=69,766, p<0,001

2.Asama: N=508, R= 0,465, R>= 0,217, Diizel. R* =0,214, F=69,818, p<0,001

3.Asama: N=508, R= 0,483, R*= 0,233, Diizel. R* =0,229, F=51,118, p<0,001 Durbin-
Watson=1,575

Odiil ve motivasyon hasta giivenligi kiiltiiriinii %12’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde 6diil ve motivasyon hasta giivenligi
kiiltiirtinii anlamli bir sekilde etkiledigi sOylenebilir. (t=8,353, p<,001). Kurulan modelinde
anlaml oldugu goriilmektedir (F=69,766, p<0,001). Bu sonuglara gore 6diil ve motivasyonun
hasta gtivenligi kiiltiirtinii artiran bir faktor oldugu soylenebilir. Son asamada i¢ girisimciligin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Analiz sonunda i¢ girisimciligin, 6diil ve moivasyonun hasta
glivenligi kiiltiiriine etkisinde diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (B =045, Beta=,135,
p<,01).

Tablo 20: i¢ Girisimciligin Etkili iletisimin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine Etkisinde
Diizenleyici Etki Sonuglar1

Degisken B Standart hata Beta T P tolerance VIF
Sabit 2,563 ,073 35,293 | ,000

Etkili iletigim 243 ,020 ,469 11,950 | ,000

Sabit 1,984 ,118 16,835 | ,000

Etkili iletisim ,197 ,021 ,379 9,326 ,000 ,869 1,150
I¢ Girigimcilik ,185 ,030 ,249 6,110 ,000 ,869 1,150
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Sabit 1,863 121 15,387 ,000

Etkili iletisim ,186 ,021 ,359 8,841 ,000 ,853 1,173
I¢ Girigimcilik ,220 ,031 ,296 7,011 ,000 187 1,150
Moderator ,047 ,013 ,144 3,662 ,000 ,905 1,105

1.Asama: N=508, R= 0,469, R*= 0,220, Diizel. R* =0,219, F=142,804, p<0,001
2.Asama: N=508, R= 0,523, R?>= 0,274, Diizel. R? =0,271, F=95,198, p<0,001
3.Asama: N=508, R= 0,541, R>= 0,293, Diizel. R® =0,288, F=69,494, p<0,001  Durbin-Watson=1,586

Etkili iletisim hasta giivenligi kiiltiirtiniin %22’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize edilmis
beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde etkili iletisim hasta giivenligi kiiltiirtinii anlamli bir
sekilde etkiledigi soylenebilir (t=11,950, p<001). Kurulan modelinde anlamli oldugu
goriilmektedir (F=142,804, p<0,001). Bu sonuglara gore etkili iletisimin hasta giivenligi
kiiltirtinii artiran bir faktor oldugu sdylenebilir. Son asamada i¢ girisimciligin diizenleyici etkisi
incelenmistir. Analiz sonunda i¢ girisimciligin, etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiiriiniin
etkisinde diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (B=,047, Beta=,144, p<,01).

Tablo 21: i¢ Girisimciligin i§g6ren Gelisiminin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine Etkisinde
Diizenleyici Etki Sonuglar1

Degisken B Standart hata Beta T p tolerance | VIF
Sabit 2,564 ,080 32,246 ,000

Isgoren Gelisimi | ,238 ,022 435 10,860 ,000

Sabit 1,957 122 16,099 ,000

Isgoren Gelisimi | ,187 ,023 341 8,276 ,000 | ,875 1,143
I¢ Girisimeilik 197 ,031 265 6,430 ,000 | ,875 1,143
Sabit 1,880 123 15,281 ,000

Isgoren Gelisimi , 175 ,023 321 7,751 ,000 ,853 1,173
i¢ Girisimeilik 222 ,031 299 7,069 ,000 | ,816 1,225
Moderator ,043 014 123 3,115 002 | ,929 1,076
1.Asama: N=508, R= 0,435, R’= 0,189, Diizel. R* =0,187, F=117,950, p<0,001

2.Asama: N=508, R= 0,500, R*= 0,250, Diizel. R® =0,247, F=84,348, p<0,001

3.Asama: N=508, R= 0,514, R’*= 0,265, Diizel. R® =0,260, F=60,435, p<0,001 Durbin-Watson=1,608

Is goren gelisiminin hasta giivenligi kiiltiiriiniin %19'unu agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde isgoren gelisiminin hasta giivenligi
kiltiirtinti anlaml bir sekilde etkiledigi sodylenebilir (t=10,860, p<,001). Kurulan modelinde
anlamli oldugu goriilmektedir (F=117,950, p<0,001). Bu sonuglara gore isgoren gelisimi hasta
giivenligi kiiltiirlinii artiran bir faktor oldugu soylenebilir. Son asamada i¢ girisimciligin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Analiz sonunda i¢ girisimciligin, isgdren gelisimi ile hasta
guvenligi kiiltiirii arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (B=,043,
Beta=,123, p<,01).

Kisilik Ozelliklerinin I¢sel Pazarlama Uygulamalarinin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etkileri
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Aragtirmanin dordiincii ve beginci hipotezi kapsaminda kisilik 6zelliklerinin hasta giivenligi
tizerindeki etkisi ve araci degisken oOzelli§i incelenmistir. Buna yonelik yapilan hiyerarsik
regresyon analizi sonuglar1 degerlendirilmis ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 22: Kisilik Ozelliklerinin Hasta Giivenligi Kiiltiirii icin Etki Analizi Tablosu

Degisken B Standart hata Beta T P
Sabit 2,413 171 14,134 ,000
Kisilik Ozellikleri 301 ,051 252 5,864 ,000
N=508, R= 0,252, R*= 0,064 Diizel. R® =0,062, F=34,387, p<0,001

Kisilik 6zellikleri toplam varyansin %6’sin1 aciklamaktadir. Standardize edilmis beta katsayis:
ve t degerleri incelendiginde kisilik 6zellikleri hasta giivenligi kiiltiiriinti anlamli bir sekilde
etkiledigi soOylenebilir (t=5,864, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu goriilmektedir
(F=34,387, p<0,001).

Tablo 23: Kisilik Ozeliklerinin i¢sel Pazarlamanin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etki Sonuclar1

Degisken B Standart hata Beta T p tolerance | VIF
Sabit 2,475 ,083 32,246 ,000

I¢sel Pazarlama 271 ,024 455 10,860 ,000

Sabit 1,410 171 16,099 ,000

I¢sel Pazarlama ,276 ,023 463 8,276 ,000 ,999 1,001
Kisilik Ozellikleri 317 ,045 ,266 6,430 ,000 ,999, 1,001
Sabit 1,419 175 16,099 ,000

Icsel Pazarlama 275 ,023 ,461 8,276 ,000 ,955, 1,047
Kisilik Ozellikleri ,316 ,046 ,265 6,430 ,000 ,979 1,021
Moderator ,004 ,017 ,009 ,218 ,817 ,940 1,064

1.Asama: N=508, R= 0,455, R>= 0,207, Diizel. R® =0,206, F=132,267, p<0,001

2.Asama: N=508, R= 0,527, R*= 0,278, Diizel. R* =0,275, F=97,124, p<0,001

3.Asama: N=508, R= 0,527, R*= 0,278, Diizel. R? =0,274, F=64,643, p<0,001 Durbin-
Watson=1,598

Icsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiiriiniin %20,7’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde i¢sel pazarlamanin hasta giivenligi
kiiltiirtinii anlamli bir sekilde etkiledigi sdylenebilir (t=10,860, p<,001). Kurulan modelinde
anlaml oldugu goriilmektedir (F=132,267, p<0,001). Bu sonuglara gore i¢sel pazarlamanin hasta
giivenligi kiiltirtinii artiran bir faktor oldugu sdylenebilir. Son asamada kisilik 6zelliklerinin
diizenleyici etkisi incelenmistir. Analiz sonunda kisilik Ozelikleri, i¢sel pazarlamanin hasta
giivenligi kiiltiiriine etkisinde diizenleyici etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir (B=,004, (3=,009,
p>,05).

Tablo 24: Kisilik Ozeliklerinin Odiil ve Motivasyon Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etki Sonuglar

Degisken B Standarthata | Beta | T P tolerance VIF

Sabit 2,792 ,076 36,781 ,000
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Odiil ve Motivasyon | ,184 ,022 ,348 3,353 ,000

Sabit 1,654 | 178 9,274 ,000

Odiil ve Motivasyon | ,194 021 368 | 9,226 ,000 ,995, 1,005
Kisilik Ozellikleri 333 048 279 | 6,989 ,000 ,995, 1,005
Sabit 1,669 | ,182 9,149 ,000

Odiil ve Motivasyon | ,193 021 366 | 9,064 ,000 974, 1,026
Kisilik Ozellikleri 330 ,048 276 | 6,817 ,000 ,967 1,034
Moderatdr ,007 017 017 | 417 677 ,956 1,046
1. Asama: N=508, R= 0,348, R’= 0,121, Diizel. R? =0,119, F=69,766, p<0,001

2. Asama: N=508, R= 0,446, R*= 0,199, Diizel. R =0,196, F=62,608, p<0,001

3. Asama: N=508, R= 0,446, R’= 0,199, Diizel. R? =0,194, F=41,729, p<0,001 Durbin-

Watson=1,607

Odiil ve motivasyon hasta giivenligi kiiltiiriinii %12’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde 6diil ve motivasyonun hasta giivenligi
kiltiirtinti anlamli bir sekilde etkiledigi soylenebilir (t=3,353, p<,001). Kurulan modelinde
anlaml oldugu goriilmektedir (F=69,766, p<0,001). Bu sonuglara gore 6diil ve motivasyonun
hasta giivenligi kiltiiriinii artiran bir faktor oldugu soylenebilir. Son asamada kisilik
Ozelliklerinin dfiizenleyici etkisi incelenmistir. Analiz sonunda kisilik oOzelikleri, 6diil ve

motivasyon ile hasta giivenligi kiiltiirti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip olmadig1
goriilmistiir (B=,007, f =017, p>,05).

Tablo 25: Kisilik Ozeliklerinin Etkili letisimin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine Etkisinde

Diizenleyici Etki Sonuglar

Degisken B Standart hata Beta T p tolerance VIF
Sabit 2,563 | ,073 35,293 ,000

Etkili iletisim 243 ,020 469 11,950 ,000

Sabit 1,524 | 165 9,149 ,000

Etkili iletisim 246 ,019 AT4 12,623 ,000 1,000 1,000
Kisilik Ozellikleri | ,331 ,045 261 6,952 ,000 1,000 1,000
Sabit 1,511 | ,168 8,990 ,000

Etkili iletisim 248 ,020 478 12,236 ,000 923, 1,083
Kisilik Ozellikleri | ,313 ,045 262 6,957 ,000 ,993 1,007
Moderator -,007 016 -,016 -41 679 919 1,089
1. Asama: N=508, R= 0,469, R>= 0,220, Diizel. R* =0,219, F=142,804, p<0,001

2. Asama: N=508, R= 0,537, R*= 0,288, Diizel. R* =0,285, F=102,243, p<0,001

3. Asama: N=508, R= 0,537, R?>= 0,288, Diizel. R> =0,284, F=68,107, p<0,001 Durbin-

Watson=1,590

Etkili iletisim hasta giivenligi kiiltiirtinii %22’sini agikladig1 goriilmiistiir. Standardize edilmis
beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiiriinti anlamh
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bir sekilde etkiledigi soylenebilir (t=11,950, p<,001). Kurulan modelinde anlamli oldugu
goriilmektedir (F=142,804, p<0,001). Bu sonuglara gore etkili iletisimin hasta gilivenligi
kiiltiirtinii artiran bir faktor oldugu sdylenebilir. Son asamada kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
etkisi incelenmistir. Analiz sonunda kisilik 6zelikleri, etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiirtine
etkisinde diizenleyici etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir (B=-,007, 3 =-,016, p>,05).

Tablo 23: Kisilik Ozeliklerinin Isgoren Gelisiminin Hasta Giivenligi Kiiltiirii Uzerine
Etkisinde Diizenleyici Etki Sonuclar1

Degisken B Standart hata | Beta T P tolerance VIF
Sabit 2,564 ,073 32,246 ,000

Isgoren Gelisimi ,238 ,020 ,435 10,860 ,000

Sabit 1,699 ,168 10,142 ,000

Isgoren Gelisimi ,230 ,021 421 10,824 ,000 ,996 1,004
Kisilik Ozellikleri ,270 ,046 ,226 5,817 ,000 ,996 1,004
Sabit 1,722 ,168 10,236 ,000

isgéren Gelisimi 227 ,021 ,416 10,656 ,000 ,987 1,013
Kisilik Ozellikleri ,265 ,046 ,222 5,713 ,000 ,991 1,009
Moderator ,021 ,015 ,053 1,360 174 ,985 1,015

1. Asama: N=508, R= 0,435, R’= 0,189, Diizel. R? =0,187, F=117,950, p<0,001

2. Asama: N=508, R= 0,490, R*= 0,240, Diizel. R? =0,237, F=79,719, p<0,001

3. Asama: N=508, R= 0,493, R*= 0,243, Diizel. R* =0,238, F=53,852,  p<0,001 Durbin-
Watson=1,590

Isgoren gelisiminin hasta giivenligi kiiltiiriinii %19'unu agikladig1 goriilmiistiir. Standardize
edilmis beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde isgoren gelisiminin hasta giivenligi
kiiltiiriinii anlamli bir sekilde etkiledigi soylenebilir (t=10,860, p<,001). Kurulan modelinde
anlamli oldugu goriilmektedir (F=117,950, p<0,001). Bu sonuglara gore isgoren gelisiminin hasta
glivenligi kiiltiiriinii artiran bir faktor oldugu sdylenebilir. Kisilik 6zelliklerinin hasta giivenligi
kiiltiirtiniin %12’sini agikladig1 goriilmiistiir. Son asamada kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
etkisi incelenmistir. Analiz sonunda kisilik o6zelikleri, iggdren gelisimi ile hasta giivenligi
kiltiirti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip olmadig1 goriilmistiir (B=,021, p =053,
p>,05).

5.3.5. Genel Degerlendirme

Tablo 24: Hipotezlerin sonuglar

Hipotezler B sig. Sonug

Isel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii iizerinde anlamli
H bir etkisi bulunmaktadir. ,271 P<,001 | Kabul

Igsel pazarlamanin 6diil ve motivasyon alt boyutunun hasta
Hia glivenligi kiiltiirii tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. ,184 P<,001 | Kabul

Icsel pazarlamanin etkili iletisim alt boyutunun hasta
Hw | gilivenligi kiiltiirii izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. | ,243 P<,001 | Kabul

Igsel pazarlamanin isgdren gelisimi alt boyutunun hasta
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Hie gilivenligi kiiltiirii tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. ,238 P<,001 | Kabul

I¢ girisimciligin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde anlamli bir
Ho: etkisi bulunmaktadar. ,287 P<,001 | Kabul

I¢ girisimciligin igsel pazarlama uygulamalarinin hasta
Hs glivenligi kiiltliri {izerinde diizenleyici degisken olarak |,038 P<,01 | Kabul
anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

I¢ girisimciligin Igsel pazarlamanin &diil ve motivasyon alt
boyutunun hasta giivenligi kiiltiirii tizerinde diizenleyici
Hza degisken olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir. ,045 P<,01 | Kabul

Ic girisimciligin Igsel pazarlamanin etkili iletisim alt
boyutunun hasta giivenligi kiiltiirli {izerinde diizenleyici
Hab degisken olarak anlaml bir etkisi bulunmaktadir. ,047 P<,001 | Kabul

Ic girisimciligin Icsel pazarlamanin isgoren gelisimi alt
boyutunun hasta giivenligi kiiltiirii tlizerinde diizenleyici

Hse. degisken olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir. ,043 P<,01 | Kabul
Kisilik 6zelliklerinin hasta giivenligi kiiltiir(i tizerinde anlamh
Ha bir etkisi bulunmaktadir. ,301 P<,001 | Kabul

Kisilik o6zelliklerinin igsel pazarlama uygulamalarin hasta
Hs glivenligi kiiltiirti {izerinde etkisinde anlaml bir diizenleyici | ,004 p>05 | Red
etkisi bulunmaktadir.

Kisilik ozelliklerinin 6diil ve motivasyonun hasta giivenligi
Hsa | kiiltiirii {izerinde etkisinde anlamli bir diizenleyici etkisi | ,007 | p>05 | Red
bulunmaktadir.

Kisilik ozelliklerinin etkili iletisimin hasta giivenligi kiiltiirii
Hsb tizerinde etkisinde anlamli bir diizenleyici etkisi | 007 | p>05 | Red
bulunmaktadir.

Kisilik 6zelliklerinin isgoren gelisimin hasta giivenligi kiiltiirii
Hse lizerinde etkisinde anlamli bir diizenleyici etkisi | ,021 p>05 | Red
bulunmaktadir.

TARTISMA

Arastirmanin birinci hipotezi i¢sel pazarlama, 6diil ve motivasyon, etkili iletisim ve isgdren
gelisiminin hasta giivenligi kiiltiiriinii etkiledigiydi. Yapilan analiz ¢aligmalar1 sonucunda igsel
pazarlama, 6diil ve motivasyon, etkili iletisim ve isgoren gelisiminin hasta giivenligi kiiltiirtinii
etkiledigi sonucuna varilmis ve hipotez kabul edilmistir. Literatiirde i¢sel pazarlamanin hasta
giivenligi kiiltiirinii etkileyip etkilemedigi ile ilgili bir calisma yoktur. Ancak; i¢sel pazarlama
uygulamalarmin orgiitsel bagliligin duygusal ve normatif baglilik iizerine etkisi olduguna dair
bulgulara ulasmislardir (Candan ve ¢ekmecelioglu, 2009: 56; Kocaman vd., 2013: 27; Tsai, 2014).
Yine icsel pazarlama uygulamalarinin 6rgiitsel baglilik ve is tatmini tizerine etkisi bulunmustur
(Demir, vd. 2008; i§ler ve Ozdemir, 2010; Yildiz, 2011; Pantouvakisi, 2013). Wu, Tsai ve Fu'nun
2011 yilinda Taiwan’da yaptiklari calismada igsel pazarlamanin i tatmini ve iligkisel pazarlama
tizerine etkisi bulunmustur. 2014 yilinda Dahl ve Peltier tarafindan Amerika ve Almanya’da
yapilan ¢alismada i¢sel pazarlamanin is tatmini ve ¢alisan sadakati {izerine etkisi vardir.

Kim ve digerlerinin 2015 yilinda Kore’de hemsireler ile yaptiklari ¢alismada i¢sel pazarlamanin
miisteri yonliiliik {izerine anlamh etkisi oldugu bulunmustur. 2013 yilinda Huang ve Chen
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tarafindan Taiwan’da yapilan ¢alismada miisteri yonliilitk ve orgiitsel baghlik {izerine etkisi
bulunmustur. 2015 yilinda Yang, Huang ve Wei tarafindan Taiwan’'da yapilan ¢alismada igsel
pazarlamanin hizmet kalitesi ve ¢alisan memnuniyeti {izerine etkisi bulunmustur. Yaman’in
2012 yihinda yaptig1 calismada igsel pazarlamanin hastanelerin performansim etkiledigi ifade
edilmistir. 2013 yilinda Karahan’in yaptig1 calismada icsel pazarlamanin isgoren tatmini {izerine
etkisi oldugu ifade edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi i¢ girisimciliginin hasta giivenligi kiiltiirtinii etkiledigiydi. Yapilan
analiz ¢alismalar1 sonucunda i¢ girisimciliginin hasta giivenligi kiiltiiriinii etkiledigi sonucuna
varilmis ve hipotez kabul edilmistir. Literatiirde i¢ girisimcili§inin hasta giivenligi kiiltiiriinii
etkileyip etkilemedigi ile ilgili bir calisma yoktur. Meydan'in 2010 yilinda yaptigi ¢alismada
orgilitte adalet algisi ile i¢ girisimcilik arasinda iliski bulundugu ve orgiitsel adalet algisinin ig
girisimciligini etkiledigi bulunmustur. Meydan’in 2011 yilinda yaptig: calismada is tatmini ve
oz yeterlilik ile i¢ girisimcilik arasinda iligki bulundugu ve is tatmininin ve 6z yeterliliginin i¢
girisimciligi etkiledigi bulunmustur. Cing6z'iin 2011 yilinda yaptig1 calismada stratejik insan
kaynaklarinin i¢ girisimcilik {izerine etkisinin oldugu bulunmustur. Cigdem’in 2011 yilinda
yaptig1 calismada kisilik Ozellikleri ile i¢ girisimcilik arasinda pozitif bir iliski oldugu
bulunmustur. Durmazin 2011 yilinda yaptig1 ¢alismada psikolojik giiclendirme algisi ile ig
girisimcilik arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmusgtur. Psikolojik gii¢lendirmenin ig
girisimciligi anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur.

I¢ girisimciligin, icsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde diizenleyici
degisken olarak etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonucunda; i¢
girisimciligin, i¢gsel pazarlama uygulamalarinin hasta giivenligi kiiltiirli {izerinde etkisinde
diizenleyici olduguna yonelik gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde ig
girisimciligin diizenleyici degisken olarak kullanildig: bir calismaya rastlanamamaistir.

Kisilik ozelliklerinin hasta giivenligi kiiltiiriinii etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla
yapilan analizler sonucunda; kisilik Ozelliklerinin hasta giivenligi kiiltiirii iizerinde etkisi
olduguna yonelik gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde kisilik 6zeliklerinin hasta
glvenligi kiiltiirlinii yordayip yordamadigi {izerine herhangi bir ¢alisma yapilmamustir.
Qasemi ve Behroozi tarafindan 2015 yilinda yaptiklar: ¢alismada kisilik 6zellikleri ile is ahlaki
arasinda iligki oldugu bulgularma ulagsmistirlar. Irengiin ve Arikboga tarafindan 2015 yilinda
yapilan ¢alismada kisilik 6zellikleri ile sosyal girisimcilik arasinda iliski oldugu bulgularina
ulasilmstir.

Kisilik 6zelliklerinin, igsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde etkisinde diizenleyici
degisken olarak etkileyip etkilemedigini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonucunda;
kisilik Ozelliklerinin, igsel pazarlama uygulamalarmin hasta giivenligi kiiltiirii {izerinde
etkisinde diizenleyici olduguna yonelik gelistirilen Hs hipotezi reddedilmistir. Bu ¢alismanin
aksine; lyigiin tarafindan 2011 yilinda yapilan calismada psikolojik kontratin drgiitsel sapma
iizerine etkisinde kisilik Ozelliklerinin diizenleyici etkisi oldugu bulunmustur. Yine urk
tarafindan 2015 yilinda yapilan ¢alismada igsel pazarlamanin orgiitsel baglilik {izerine etkisinde
kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkisi oldugu bulunmustur.

Feng ve arkadaslar1 tarafindan 2011 yilinda Cin’de bir {iniversite hastanesinde 248 hemsire
katilimar ile yapilan calisma sonucuna gore yonetimin giivenlik taahhiidii ile hasta giivenligi
kiiltlirii arasinda anlamli iliski oldugu bulunmustur. Yine hemsire deneyimi ile hasta giivenligi
kiiltiirti arasinda negatif bir iliski oldugu bulunmustur. Giil tarafindan 2010 yilinda yapilan
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calismada igsel pazarlamanin alt boyutu olan calisma ortami ile hasta giivenligi kiiltiirii
arasinda iliski oldugu bulunmustur. Yine Dirik tarafindan 2014 yilinda yapilan calismada
calisma ortami ve giiclendirmenin hasta giivenligi kiiltiirtinii etkiledigi bulunmustur. Yine
hasta giivenligi kiiltiirii ile yapisal giiclendirme arasinda giiglii bir iliski oldugu bulunmustur.
Aymni calismada calisma ortami ve gliglendirmenin hasta giiveligi kiiltiiriinii %58 oraninda
agikladig1 bulunmustur. Celen tarafindan 2011 yilinda yapilan ¢alismada ekip ¢alismasimin ve is
tatminin hasta giivenligi {izerinde etkisini oldugu bulunmustur. Abualrub ve Alhijaa 2014
yilinda yaptig1 ¢alismada hasta giivenligi egitim programi sonrasi hemsirelerde hasta giivenligi
kiiltiiriinii pozitif olarak etkilendigi ve arttigi goriilmektedir. Balgik akman tarafindan 2010
yilinda yapilan ¢alismada egitimin hasta giivenligi kiiltiirii ile arasinda iliski bulundugu ve
egitim sayesinde hasta giivenligi kiiltiiriiniin arttig1 bulunmustur.

SONUC VE ONERILER

Hasta giivenligi kultiiriinti artirmak igin ise tiim calisanlar icin yatinm yapmak gerekir.
Calisanlarin hasta giivenligini kiiltlirtinii artirmak igin onlarin motivasyonlarini artiracak 6diil
sistemini kurmak, yonetim ile calisanlarin ve calisanlar ile calisanlar arasindaki iletisim
sistemini tesis etmek, calisanlarin egitim ve gelisimlerini saglayacak sistemleri kurmak iist
yOnetimin gorevleri arasinda olmalidir. Bu sistemleri kurarak calisanlarini donatan yonetime, ig
girisimcilik 6zelliklerine ve farkl kisilik 6zelliklerine sahip calisanlar hasta giivenligi kiiltiiriinti
artiracak bir ortami olusturmada yardimci olmaktadirlar.

icsel pazarlama, yani 6diil ve motivasyon, etkili iletisim, isgoren gelisimi, calisan secimi,
personel alimi, destek sistemi, gli¢clendirme gibi uygulamalar yerinde ve zamaninda
uygulanirsa ¢alisanlarin is tatmini, orgiitsel bagliigi, performansi, memnuniyeti ve miisteri
yonliiliigli arttigr goriilmistiir. Bunun sonucunda kurum ve kuruluslar c¢alisanlarin miisteri
yonliiliiglinii, is tatminini, Orglitsel baghligini, is performansmi artirmak ve dis miisteri
memnuniyetini artirmak istiyorlarsa igsel pazarlamay1 kurum iginde uygulayacak sistemleri
kurmalidir.

Hastanelerde tibbi hatalarin azaltilmasi ve hasta gilivenligi kiiltiiriinii artirmak icin yine hastane
yonetimleri calisanlari icin i¢sel pazarlama uygulayacak etkili sistemler kurmalidirlar.
Hastanede calisanlar i¢in 6diil ve motivasyon sistemi kurmalidirlar, basarili ¢alisanlarini
odiillendirmeli ve maddi ve manevi olarak motive etmelidirler. Calisanlar arasinda etkili
iletisimi saglayacak sistemler kurmalidirlar. Calisanlar1 siirekli egiterek gelisimlerini
saglamalidirlar, bu gelisim sadece akademik anlamda degil aym1 zamanda kigisel ve kurumsal
gelisim olmalidir. Ic girisimci olan calisanlarina daima destek vermelidirler.

Arastirmadaki veriler sadece 6zel hastanelerde calisanlardan toplanmis ve analiz edilmistir. Bu
nedenle ayni calismanin kamu hastaneleri ve farkli bolgelerde calisanlardan elde edilerek analiz
edilmesi ve sonuclara ulagilmasi onerilir.

Aragtirmada igsel pazarlamanin sadece 3 alt boyutunun hasta giivenligi kiiltiirii {izerine etkisi
incelenmistir. Yapilacak calismalarla diger alt boyutlarinin da hasta giivenligi kiiltiirii {izerine
etkisinin arastirilmasi tavsiye edilir.

Hasta giivenliginin saglanmasi igin hasta giivenligi kiltiirtintin artirilmast gerektigi farkh
calismalarda vurgulanmistir. Hasta giivenligini nasil artirabiliriz sorusu daima uygulamacilarin
ve arastirmacilarin kafasmni mesgul etmektedir. Farkli ¢alismalarda farkli bagimsiz
degiskenlerle calisilarak bu sorunun cevabina katkilar saglanabilir.
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Yine bu arastirmada igsel pazarlamanin hasta giivenligi kiiltlirii iizerine etkisinde ig
girisimciligin ve kisilik 6zelliklerinin diizenleyici etkisi arastirilmistir. Baska ¢alismalarda igsel
pazarlamanin hasta giivenligi kiltiirti {izerine etkisinde i¢ girisimciliginin ve Kkisilik
ozelliklerinin araci degisken etkisi incelenebilir. Yine baska arastirmalarda icsel pazarlamanin
hasta gilivenligi kiiltiiri {izerine etkisinde bagka degiskenler diizenleyici degisken ve arac
degisken olarak kullanabilir.
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