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OZET

Kurumlarn icsel pazarlama faaliyetleri, calisanlarn ic miisteri olarak goriilmesini esas alan bir yaklasimdir. Igsel
pazarlama faaliyetleri ¢alisanlar agisindan olumlu bir algi olusturarak oncelikle ¢alisanlara, sonrasinda kurumlara fayda
saglamaktadwr. Bu arastirmada vakaf yiiksekogretim kurumlarindaki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kurum itibarina etkisinin
tespit edilmesi amaglanmaktadr. Arastirma kapsaminda Istanbul ilindeki bir vakif yiiksekogretim kurumundaki 398
personelden anket verisi toplanmistir. Arastirmanin modelini test etmek icin regresyon analizi kullamilmistir. Arastirma
bulgularina gore yiiksekogretim kurumundaki i¢sel pazarlama faaliyetleri ¢alisanlar tarafindan olumlu algilandiginda,
calisanlar kurumlarmi yiiksek diizeyde itibarli olarak algilamaktadirlar. Arastirma sonucunda, vakif yiiksekogretim
kurumlarinda ¢alisan idari personellerin igsel pazarlama uygulamalari hakkinda olumlu bir algiya sahip oldugunda
kurumun itibarim da olumlu sekilde algiladigi goriilmektedir. Kurumlarin i¢sel pazarlama faaliyetlerini kaliteli olarak
gergeklestirmesi oncelikle ¢alisanlarin refahina, sonrasinda da kurumun olumlu sekilde algilanmasina neden olabilir. Covid-
19 sonrasinda vakif yiiksekogretim kurumlarinda soz konusu iliskilerin nasil gelistiginin incelendigini bir calismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle elde edilecek sonuglar onemli olarak gériilmektedir. Sonuglar goz oniine alinarak kurumlara ve
arastirmactlara oneriler sunulmugtur.
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EFFECT OF INTERNAL MARKETING ACTIVITIES ON
CORPORATE REPUTATION: A RESEARCH IN FOUNDATION
HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

ABSTRACT

Institutions' internal marketing activities are based on seeing employees as internal customers. Internal marketing
activities create a positive perception of employees and benefit the employees first and then the institutions. This research is
aimed to determine the effect of internal marketing activities in foundation higher education institutions on corporate
reputation. Within the scope of the research, survey data were collected from 398 personnel in a foundation higher education
institution in Istanbul. Regression analysis was used to test the research model. According to the research findings, when
employees perceive internal marketing activities in higher education institutions positively, they perceive their institutions as
highly reputable. As a result of the research shows that when administrative personnel working in foundation higher
education institutions have a positive perception of internal marketing practices, they also perceive the institution's
reputation positively. The quality of internal marketing activities of institutions may cause the employees’ welfare and the
institution's positive perception. No study has been found that has examined how these relations have developed in
foundation higher education institutions after Covid-19. Considering the research results, suggestions were presented to
institutions and researchers.
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GIiRiS
Tiirkiye’de Yiiksekogretimde yer alan ¢ok sayida vakif yiiksekogretim kurumu arasinda kalict olabilmek
ve rekabet avantaji elde etmek 6nemi her gegen giin artan bir konudur. Rekabet avantaji unsuru olarak insan
sermayesi Orgiitlerde devamliligin ve verimliliginin saglanmasi, firmanin sektdrde kendisine yer bulabilmesi igin
onemlidir. Bu nedenle caliganlarin orgiitte uzun siireli tutulmasina, alaninda gelistirilmesine ve sosyal
sermayesinden faydalanmaya yonelik yaklasimlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birisi de igsel pazarlamadir.

Icsel pazarlama, calisanlarin i¢ miisteriler olarak diisiiniilerek onlarin isteklerinin goz 6niinde bulundurulmasim
ifade eder.

Son yillarda igsel pazarlamanin 6rgiitlere faydalari {izerine bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu faydalardan
birisi calisanlarin igsel pazarlama faaliyetlerine bagli olarak gelisen itibar algisidir. Arastirma giindemi ¢ok
yogun olmasa da bulgular, i¢sel pazarlama faaliyetlerinin iyi oldugu orgiitlerde ¢aliganlarin kurumlarmin itibarini
yiiksek olarak algiladigi sonucuna ulasimistir (Toksari, 2012). Ozellikle yiiksekdgretimde YOK (Yiiksek
Ogretim Kurumu) diizenlemeleri 6nemli kisitlar olustursa da ¢alisanlarin kurumlarini olumlu sekilde algilamalar
onlarin kurumu itibarl olarak algilamalarina ve etkin performans gostermelerine yardimci olabilir.

I¢sel pazarlama faaliyetlerinin kaliteli sekilde uygulanmasi, calisanlarin drgiite baghiliklar: (Moreira vd.
2020), is tatminleri (Black vd. 2011; Chung vd. 2021), isletme performansi (Ergiin, 2013) ve kurumun itibar1
(Baskindagli ve Altindag, 2022) gibi bir¢ok konu ile iliskilendirilmektedir. Ancak orgiit alanyazininda igsel
pazarlama ve kurum itibarinin arasindaki iliskilerin incelendigi az sayida ¢aligma bulunmaktadir (Baskindagli ve
Altindag, 2022; Ahbab, 2022). Ozellikle Tiirkiye’de vakif yiiksekdgretim kurumlar1 arasindaki rekabetin yiiksek
oldugu disiiniildiigiinde, i¢sel pazarlama ve kurum itibar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi alanyazina giincel
bulgularin yer aldigi caligmalarin kazandirilmas: konusunda yardimci olabilir. Bu diisiinceden hareketle
aragtirmanin amaci, vakif yiiksekdgretim kurumlarinda igsel pazarlama faaliyetlerin ¢aliganlarin kurum itibar
algilarina etkisinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin ilk bolimiinde, igsel pazarlama ve kurumsal itibar algis1 kavramlart tanitilmaktadir. Ayrica
birinci béliimde igsel pazarlama ve kurum itibart konusunda yapilmis olan ¢alismalarin kisa 6zeti sunulmaktadir.
Alanyazin 6zetine bagl olarak arastirmanin hipotezleri olusturulmaktadir. Takip eden boliimde ise arastirmanin
metodu hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Arastirmanin metodu ile ilgili bilgiler verildikten sonra arastirmanin
bulgulari, sonrasinda ise sonug ve Oneriler kismi ile arastirma sonuglandirilmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirmanin bu boliimiinde igsel pazarlama kavrami ve kapsami, kurum itibart kavrami ve kapsami,
kavramlar arasindaki iliskiler ve hipotez gelistirme basliklar1 sunulmaktadir.

Icsel Pazarlama

Igsel pazarlama (IP), bir organizasyonun insan kaynaklari yonetimini temsil etmektedir. I¢sel pazarlama
yaklagimi, 1970'lerde ¢alisanlarin ihtiyaclarini karsilayarak yiiksek kaliteli hizmet sunumuna olasi bir ¢oziim
olarak goriilmiistiir (Berry vd. 1976). I¢sel pazarlama yaklasin ¢alisanlari i¢ miisteri olarak gérmektedir. I¢sel
pazarlama yaklagimi ile ¢alisanlarin ihtiyaglarini karsilama yoniindeki bir dizi gorevden olugsmaktadir. Bu sekilde
kurulus, i¢ miisterileri ile birlikte belirlenen hedef ve stratejilerine ulasabilir (Berry ve Parasuraman, 2004).

[P 6zellikle hizmet isletmeleri icin 6n planda tutulan bir unsur olarak ele alinmustir. Alanyazinin, birebir
insan ile temasin oldugu ve hizmet pazarlamasi sektorii olarak siniflandirilabilecek, saglik, bankacilik, egitim,
konaklama gibi alanlara odaklandig1 goriilmektedir. Kavramsal gelisimi agisindan IP’nin ¢alisan tatmini, miisteri
yonliiliik ve strateji uygulama/degisim yonetimi asamasi olmak iizere {i¢ asamasi oldugu sdylenebilmektedir (Ay
ve Kartal, 2003). IP uygulamalarmin hayata gegirilmesi noktasinda 6zellikle vizyon, ddiillendirme ve gelisim
(kariyer) olarak ifade edilen bilesenlerinin dikkate alinmasi énemlidir (Ozdemir, 2014). I¢sel pazarlama
uygulamalarindan birisi orgiit i¢inde vizyon gelistirmedir. Vizyon gelistirme, igerisinde bulunulan durum ile
gelecekte gerceklesmesi beklenen kosullarin birlestirilip orgiit icin istenen bir gelecek imaji yaratma siireci
olarak ifade edilir. Orgiitler agisindan degerlendirildiginde yoneticiler ve galisanlar tarafindan kabul edilmis,
inanilan ve paylasilan bir vizyon olmasi durumunda 6rgiitiin gelecekte hayal edilen noktaya ulagsmasi saglanabilir
(Demir vd., 2008).
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Calisanlart 6diillendirmek ve motive etmek, onlarin talep ve ihtiyaglari ile samimi sekilde ilgilenmek ile
saglanabilir. Bu sayede biitiin kademelerde motive olmus ve miisteri yonlii calisanlar olusturularak IP’nin temel
amaci da saglanmis olur (Senol ve Ongel, 2019). Odiillendirme siireci performans degerlendirmesine baglh
olmali ve sadece maddi ddiillendirmeler ile smurlt diigiiniilmemelidir. Kariyer gelistirme, calisanin mevcut
yetenekleri ve bilgilerinin arttirllmasina yonelik olarak gerceklestirilecek egitim ve gelistirme faaliyetleri ile
birlikte s6z konusu kisinin 6z giiveni ve yeterliliklerinde saglanacak iyilesmeler is yasamindaki gelisim ve
degismelere ayak uydurmasina imkan tanir (Demir vd., 2008; Nemteanu ve Dabija, 2021).

Kurum itibar

Bir orgiitin i¢ ve dis paydaslarmin orgiit ile ilgili goriisleri ve algilamalari kurum itibarim (KI)
olusturmaktadir. Elde edilmesi uzun bir siire¢ gerektiren olumlu kurum itibari, orgiitin varligi ve rekabet
avantaji i¢in bilyiikk 6neme sahiptir (Aydin, 2015). Kurumsal itibar, kimligin 6nemli bir unsurudur ve sirketin
piyasadaki degerinin bir bilesenini temsil etmektedir. Orgiitiin toplum nezdinde sahip oldugu itibar, imaj veya
onem, Oziinde sirketin gelisimi, i§ kararlar1 ve ge¢mis eylemleri sonucunda ortaya c¢ikan soyut bir degeri temsil
eder (Babic-Hodovic vd., 2013). Diger bir ifade ile tiim paydaslarin kurum ile ilgili algilari, yargilari ve
degerlendirmelerinin toplami kisaca bir kurum hakkinda bilinen her seyin toplami kurum itibar1 olarak ifade
edilebilir (Oktar ve Carike1, 2012).

Budd (1994)’e gore kurumsal itibar kavrami giivenilirlik ve inang olmak {izere iki temel unsura baghdir.
Giivenilirlik yetenek, bilgi, beceri ve deneyim anlamina gelmekteyken, bir organizasyonda calisan is gérenlerin
yetkinliginden kaynaklanmaktadir. itibar, giivenilirlik ve etkileme giicii olarak da tamimlanir. S6z konusu
unsurlarin bir sonucu olarak itibar kavrami, inang ve itibar kazanmanin ortak ¢iktisi olarak tanimlanabilir. Helm
(2011)’e gore kurumsal itibar, paydas iliskileri gelistirmek ve 6zellikle halkin giivenini yeniden kazanmak i¢in
kritik oneme sahiptir. Kurumsal itibar, ¢alisanlarin itibar yonetiminde oynadiklar1 6nemli rolii vurgulayarak,
firmanin paydaslariyla olan etkilesimlerinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle hizmet calisanlari, hizmet
isletmelerinin itibarinin yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Calisanlarin
firmaya kars1 tutumlar1 ve bagliliklari, miisterilerin kalite ve sadakat algilarina yansimakta ve sonugta kurumsal
performansi arttirmaktadir (Babic-Hodovic ve Kalajdzic, 2019).

Kurumsal itibarin iggdrenlerin tutum ve davranislari {izerinde etkili olarak yiiksek is doyumu ve orgiitsel
baglilik duyan galisanlarin kurumun temsilcileri olarak tiim paydaslar nezdinde orgiitiin itibar kazanmasina
aracilik edecegi diisiincesi, agirlikli olarak i¢sel pazarlama alanyazini gergevesinde degerlendirilmektedir.
Pazarlama prensiplerinin insan kaynaklar1 siireglerine uygulanmasi ile birlikte tatmin olan i¢ mdisteriler, dig
miisteriler gdziinde orgiit ile ilgili tatmin ve itibar olusmasinin énemli aracilar olarak goriilebilmektedir. Igsel
pazarlama faaliyetleri yoluyla i¢ miisteri tatmini ve pozitif is tutum ve davranislarinin olusturulmasi ile olumlu
kurumsal itibar kazanilmasi daha kolay olabilmektedir (Cekmecelioglu ve Dingel, 2013).

Kavramlar Arasindaki iliskiler ve Hipotez Gelistirme

Orgiit arastirmalar1 ile ilgili alanyazinda, kurum itibarmin olusmasi1 konusunda bircok arastirma
mevcuttur. Bu arastirmalardan farkli olarak, kurum itibarinin i¢ paydaslar tarafindan algilanmasi hakkinda
yapilan arastirmalar oldukca kisithdir. I¢ paydaslar1 esas alan igsel pazarlama faaliyetlerinin kurumun itibarim
nasil etkiledigine dair yapilan bu arastirmada kavramlar arasindaki iliskilerin incelenebilmesi i¢in alanyazin
taramast yapilmistir. Shamma ve Hassan (2009) tarafindan yapilan arastirmada miisteriler ve misteri
olmayanlarin kurumsal itibari nasil algiladiklar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda miisteriler ve misteri
olmayanlarin kurumun itibarini algilama yoniinden farkli bakis agilarina sahip oldugu tespit edilmistir. Farkli bir
calisma ise itibar olusumuna departmanlar agisindan yaklagim sergilemistir. Frohlich ve Grimm (2016)
tarafindan yapilan arastirmada ¢alisilan departmanin itibarinin nasil gelistirildiginin tespit edilmesi
amaclanmistir. Arastirma sonucunda ic¢sel pazarlama faaliyetlerinin firmanin az itibara sahip departmanlarinda
itibar arttirict etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Babic-Hodovic vd. (2013), hizmet igletmelerinin miisteri bazli
kurumsal itibarim1 6lgmek ve bu yapi igerisinde i¢sel pazarlamanin 6nemini analiz etmeyi amaglamislardir.
Calismaya gore miisteri bazli kurumsal itibar Ol¢iisii, i¢csel pazarlama unsurlar1 olarak sinmiflandirilan “miisteri
odaklhilik” ve “sorumlu igveren” boyutlarim1 icermektedir. Bulgular, miisteri temelli kurumsal itibarin
unsurlarinin miisteri memnuniyeti izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Tiirkce alanyazinda kurumsal itibar ve i¢sel pazarlama iliskisini arastiran ¢calismalarin 6zellikle ¢aliganlar
{izerine daha fazla yogunlastig1 goriilmiistiir. Ornegin; Dayang¢-Kiyat ve Kaya (2022)’nin 501 vakif ve devlet
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iiniversitesi ¢alisanindan elde ettikleri ve yapisal esitlik modeli kullanilan ¢aligmalari neticesinde i¢sel pazarlama
faaliyetlerinin kurumsal itibar iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica vakif ¢alisanlarinin igsel
pazarlama uygulamalarina karsi tutumlariyla kurum itibar1 algilarinin devlet iiniversiteleri ¢alisanlarina kiyasla
¢ok daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Diger bir arastirmada Baskindagli ve Altindag (2022). IP ve Ki’nin saglk
profesyonellerinin orgiitsel baglilik ve is tatmini iizerine olan etkisini arastirmislardir. Calisma bulgularina gore
calisanlarin igsel pazarlama algilari ile kurum itibari algilarmin arasinda ¢ok yiiksek diizeyde iliski oldugu
goriilmektedir.

Tiirkge ve yabanci alanyazinda yer alan aragtirma bulgularina gore icsel pazarlama faaliyetlerinin
calisanlarin kurum itibar1 algilari1 6nemli diizeyde arttirmasi beklenebilir. Bu nedenle olusturulan arastirma
hipotezi su sekildedir;

H.: Vakaf yiiksekogretim kurumlarindaki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kurum itibarina olumlu yonde bir
etkisi bulunmaktadur.

METOT

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Vakif yiliksekogretim kurumlarinin iginde bulundugu piyasa, yiiksek diizeyde dinamizmi barindiran ve
rekabetin ¢etin oldugu bir piyasadir. Bu piyasada rekabet avantaji kazanmanimn yollarindan birisi insan
kaynagidir. insan kaynaginin gelistirilmesi firmanmn performansma olumlu yonde katkilar sunmaktadir. Diger
yandan insan kaynaginin kalitesi de firmanin rekabet avantaji saglamak konusunda en énemli faktorlerden birisi
olmaktadir. Bu diisiinceden hareketle ¢alisanlarin gelistirilmesi ve memnun edilmesi firma agisindan énemli hale
gelmektedir. I¢ paydaslarin memnuniyeti dis miisterinin tatmini ile iliskili olacak ve sonug olarak firmanin itibar1
ve performansi olumlu yonde etkilenecektir (Dayang-Kiyat ve Kaya, 2022). Bu aragtirma kapsaminda kurum
itibart ile i¢sel pazarlama algilarinin iligkilendirilmesi ve c¢alisanlarin igsel pazarlama algilarinin firmanin
kurumsal itibar1 algisini nasil etkilediginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda iki ana konu
incelenmektedir. i¢sel pazarlama ve kurum itibar1 arastirmanin yapisini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
vakif yiliksekogretim kurumlarinda calisanlarin kurumlarinin itibarimi nasil algiladiklarimin, igsel pazarlama
faaliyetlerinin caliganlarin itibar algisi ile nasil iliskili oldugunun ve igsel pazarlama faaliyetlerinin kurum
itibarim1 nasil etkilediginin tespit edilmesi saglanacaktir. Alanyazindaki caligmalar incelendiginde, igsel
pazarlama ve kurum itibar1 konularinin (6rn; Baskindagli ve Altindag, 2022; Ahbab, 2022; Toksari, 2012)
birlikte ¢alisildigi goriilmektedir. Ancak Covid-19 dnlemleri sonrasinda vakif yiiksekdgretim kurumlarinda sz
konusu iligkilerin nasil gelistiginin incelendigini tespit eden bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle elde
edilecek sonuglar 6nemli olarak goriilmektedir.

Arastirmanin Veri Toplama Araclan

Katilimeilarin kurumsal itibar algilarini 6lgmek i¢in Fombrun vd. (2000) tarafindan olusturulan Kurumsal
itibar yonetimi Ol¢egi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda 6l¢egin 16 maddelik kisa formu kullanilmistir.
Katilimcilarin kurumdaki igsel pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilebilmesi i¢in ise Foreman ve Money (1995)
tarafindan gelistirilen 15 maddelik I¢sel Pazarlama Olgegi kullamlmugstir. Olgekler katihimcilara 5°li Likert
tipinde sunulmustur (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum). Son olarak olgekte katilimcilarin yas, cinsiyet ve deneyim gibi 6zelliklerini 6lgen altt soru yer
almustir. Verilerin toplanmast i¢in Beykent Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler I¢in Yayin Etigi Kurulundan
27.01.2023 tarihli 90769 sayili belge ile izin alinmistir.

Arastirmanin Orneklemi ve Ornekleme Teknigi

Aragtirmanin 6rneklemi basit tesadiifi drneklem teknigi ile belirlenmektedir. Béylece Istanbul’daki bir
vakif yliksekogretim kurumundaki idari personelden veri toplanmistir. S6z konusu yliksekdgretim kurumunun
seciminde, en 6nemli idari personel sayisinin ve dgrenci sayisinin fazlaligr ve kurumun kurulus yilinin diger
yliksekdgretim kurumlarindan daha eski olmasi gibi faktorler etkili olmustur. Veri toplama siirecinde oncelikle
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personelin listesi ¢ikarilip mail adresleri lizerinden mail gonderimi saglanmistir. Veri toplama islemi Subat-2023
tarihinde gergeklesmistir. Gonderilen anket formalarindan 417 tanesine olumlu yanit alinmigtir. Yanit alinan
formlardan 19 tanesi eksik-uygunsuz dolduruldugundan s6z konusu anketler arastirma kapsaminin diginda
birakilmistir. Sinirsiz evreden drneklem se¢iminde yaygin olarak kullanilan 384 kisi sinir1 g6z oniine alinarak
arastirma kapsaminda uygun katilimet icin 398 sayisina ulasildiginda veri toplama siireci sonlandirilmustir.

Arastirmanmin Kavramsal Modeli

| [

iCSEL PAZARLAMA J 'L KURUM iTiBARI

Sekil 1. Arastirmanmin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1°de yer almaktadir. Kavramsal modelde igsel pazarlama bagimsiz
degisken (x), kurum itibar1 bagimli (y) degiskeni temsil etmektedir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Faktor ve giivenilirlik analizi: Arastirmada kullanilan dl¢lim araglarinin uygunlugunu degerlendirmek
icin faktdr ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Bulgularin degerlendirilmesinde asagidaki sinir degerleri
kullanilmistir (Hair vd. 2014);

KMO érneklem yeterligi > 0,60/0,70

Bartlett’s kiiresellik testi < 0,05
Aciklanan toplam varyans >0,60
Faktor yiikleri > 0,30/0,40

Cronbach’s Alpha katsayist > 0,60/0,70

Tablo 1. Faktor Analizi Ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Kurum itibar1 I¢sel pazarlama
KMO ,702 ,832

Ki-kare 4703,698 5634,269
Bartlett’s testi SD 66 78

Anlamlilik ,000 0,000
Agiklanan toplam varyans %77,808 %:80,183
Cronbach’s Alpha katsayisi ,901 ,947
Madde sayisi 13 13

Faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1°de yer almaktadir. Kurum itibar1 6lgeginin KMO
degeri 0,702, icsel pazarlama 6lgeginin KMO degeri 0,832°dir. Her iki dlecegin Bartlett kiiresellik testi <0,05
diizeyinde anlamlidir. Kurum itibar1 dl¢eginin agiklanan toplam varyans: %77,8, i¢sel pazarlama dlgeginin
aciklanan toplam varyansi %80, 1’dir. Kurum itibar1 6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,901, i¢sel pazarlama
Olceginin ise 0,947°dir. Her iki olgiim aracinda da madde sayisi 13’tiir. Analizler esnasinda kurum itibari
6lgegindeki 3 madde ve igsel pazarlama 6lgegindeki 2 madde, uygun faktor yiikleri saglamamalarindan dolay:
aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Kriter degerleri goz tiniine alindiginda her iki 6l¢iim aracinin da aragtirma
kapsaminda kullaniminin uygun oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 2. Tammlayici Istatistikler

Kisi % Kisi %

20-29 114 28,6 1-5yil 206 51,8
30-39 158 39,7 Toplam 6-10 yul 104 26,1

Yasimiz? W
40+ 126 31,7 tecriibeniz? 11+ 88 22,1
Total 398 100,0 Total 398 100,0
Medeni Evli 221 55,5 o Kadin 102 25,6
DUrumunuz? Bekar 177 44,5 Cinsiyetiniz Erkek 296 74,4
Total 398 100,0 Total 398 100,0
Kacmer isyeri 1. 223 56,0 Kacinci 4+ 48 12,1
2-3. 127 31,9 isyeri Total 398 100,0

Arastirmanin drnekleminde yer alan kisilerin demografik ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 2’de yer
almaktadir. Bilgiler su sekildedir; katilimcilarin %28,6’s1 20-29 yas arasindaki, %39,7’si 30-39 yas arasindaki,
%31,7’si 40 yas ve lizerindeki kisilerden olusmaktadir. Katilimeilarin toplam tecriibe bilgileri incelendiginde;
katilimcilarin %51,8’si 1-5 yil arasinda, %26,1°1 6-10 yil arasinda, %22,1°1 ise 11 yil ve iizerinde toplam
tecrilbbeye sahip kisilerden olugsmaktadir. Katilimeilarin medeni durum bilgileri incelendiginde; katilimcilarin
%55,5°1 evli, %44,5°1 ise bekar kisilerden olugmaktadir. Katilimcilarin %25,6’s1 kadin, %74,41 ise erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %56°s1 ilk kez bir is yerinde ¢aligsan kisilerden, %31,9’u 2 ya da 3 farkli yerde
calisma deneyimine sahip kisilerden, %12,1°1 ise 4 ve daha fazla yerde ¢alisma deneyimine sahip kisilerden
olusmaktadir.

Korelasyon ve regresyon analizi: Korelasyon analizinin yapilmasindan 6nce c¢arpilik ve basiklik
degerleri incelenmistir. S6z konusu degerlerin -1,5/1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagilimi sagladig
varsayimi (Tabachnick ve Fidell, 2013; George ve Mallery, 2010) ile analiz yapmaya dayanak olusturmaktadir.
Normal dagilim varsayimi ile Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde
(Karahan, 2017; Kocaay vd. 2022); “0= iligki yok, 0,01-0,19=¢ok diistik iliski, 0,2-0,39= distik iligki, 0,4-0,59=
orta diizeyde iliski, 0,60-0,79= yiiksek iligki, 0,80-0,99= cok yiiksek iligski, 1= tam iliski” smir degerleri
kullanilmugtir. Olgiim araglarmin ortalamalarimin  yorumlanmasinda “1.00-2.33=diisiik, 2.34-3.66=0rta, 367-
5.00=yiiksek” (Iscan, 2002) simir degerleri kullamlmistir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuclar:

X c Kurum itibar1 I¢sel pazarlama
Pearson korelasyon 1 7727
Kurum itibari 3,76 0,784 Sig. (2-kuyruk) ,000
N 398 398
Pearson korelasyon 1
Igsel pazarlama | 3,45 1,072 Sig. (2-kuyruk)
N 398

** Korelasyon anlamli *, 0,01 diizeyinde (2-kuyruk).

Korelasyon analizi sonuglart Tablo 3’te yer almaktadir. Analiz sonug¢larina gére kurum itibari ile igsel
pazarlama arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonde ve p<0,05 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayrica 6l¢iim aracinda yer alan maddelere verilen yanitlarin ortalama degerleri incelendiginde kurum
itibarinin yiiksek, i¢sel pazarlamanin ise orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuclar dogrultusunda
regresyon analizine ge¢ilmistir.
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Tablo 4. Regresyon Analizi Sonugclari

Model bzeti® Anova Katsayilar
Durbin- . Std. olmayan |Std. katsayilar| .
2
Model R R? |Std. hata Watson Sig. Katsayilar (B) (B) Sig
1 | 7722 | 596 | 4994 | 2,488 || ,000° Kur“‘(‘;/)mba“ 1,811 000
Bagimsiz (y)= i¢sel pazarlama I¢sel pazarlama 0565 0772 000
Bagimli= kurum itibari (x) ' ’ '

I¢sel pazarlamanin kurum itibarim agiklama diizeyini tespit etmek igin yapilan regresyon analizi sonugclari
Tablo 4’te yer almaktadir. Analiz bulgularina gore igsel pazarlamanin kurum itibarini acgiklama diizeyi
%59,6’dir. Kurum itibarmin katsayis1 1,811, igsel pazarlamanin katsayis1 0,772°dir. Igsel pazarlamadaki bir
birimlik artik kurum itibar1 algisinda 0,772 birimlik bir artis1 ifade etmektedir. Aciklama diizeyi p<0,05
diizeyinde anlamlidir. Bulgular genel olarak degerlendirildiginde; vakif yiiksekdgretim kurumlarinda uygulanan
i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kurumun itibar ile ilgili algiy1r olumlu ydnde arttirmasi beklenir. Bulgulardan
hareketle “Hi: Vakif yiiksekogretim kurumlarindaki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kurum itibarina olumlu yonde
bir etkisi bulunmaktadir” hipotezi desteklenmistir.

SONUC VE ONERILER

Vakif yiiksekogretim kurumlarindaki i¢sel pazarlama faaliyetlerinin kurum itibar1 algisina etkisini tespit
etmek i¢in yapilan arastirma sonucunda énemli bazi bulgulara ulagilmistir. Vakif yiiksekogretim kurumlarinda
calisan idari personelin kurum itibar1 algilar1 yiiksek diizeydedir. Ancak calisanlarin i¢sel pazarlama algilari
kararsiz/orta diizeydedir. Arastirma sonucunda vakif yiiksekdgretim kurumlarindaki calisan idari personelin igsel
pazarlama uygulamalar1 hakkinda olumlu bir algiya sahip olduklarinda kurumun itibarin1 da olumlu sekilde
algiladiklari goriilmektedir.

Calisanlarin  kurumun i¢ miisterileri oldugu disiiniildiigiinde elde edilen sonuglar 6nemli hale
gelmektedir. Oyle ki galisanlarin rekabet avantaji, normalin iizerinde karlilik (Barney, 1991) agisindan kilit
kaynaklar oldugu distiniildiigiinde, igsel pazarlama faaliyetleri calisanlarin kurumlarini olumlu itibarla
iliskilendirmelerine yardimci olacaktir. Boylece ¢alisanlarin kurumda kalma, kuruma baglilik gelistirme ya da iyi
performans verme egilimleri de artacaktir (Moreira vd. 2020; Black vd. 2011; Chung vd. 2021; Baskindagli ve
Altindag, 2022). Calisanlarindan uygun performans alan firmalarda performans artisi gérmek mimkiindiir.
Ayrica ¢alisanlar kurumun miisteri ve dis paydaslar ile siirekli irtibatta olmaktadir. Bu nedenle i¢ miisterinin
memnun olmasi, onlarin dis paydaglara olumlu sdylemler aktarmasina da yardimeci olacaktir. Bunun yaninda
olumlu bilgi akist heniiz ¢aligan ya da miisteri olmayan kisilerin firmaya olumlu yaklasimina zemin
olusturabilecektir.

Arastirmada yiiksekdgretim kurumunun igsel pazarlama faaliyetlerinin yeterince iyi diizeyde olmadigt
(orta diizeyde) goriilmektedir. Kurumun igsel pazarlama faaliyetlerinden, ddiillendirme, vizyon sunma, kariyer
planlar1 hazirlama ve kurum igindeki iletisimi biitiin paydaglara yayma faaliyetlerinin kaliteli olmasi ¢alisanlarin
kurumu daha itibarli olarak gdrmelerini saglayabilir. Ayrica kurumlarin rekabet avantaji kaynagi olarak
calisanlar1 gelistirmesi, g¢alisanlarin performansini, sonrasinda ise kurumun performansini olumlu yonde
etkileyecektir.

Arastrma sonucunda elde edilen bulgular vakif yiiksekdgretim kurumlarinin ¢aliganlarinin
sermayesinden uzun sireli faydalanmalarini saglayacak bulgulara ulasilmigtir. Vakif yiiksekogretim
kurumlarinda ¢alisanlarin 6diillendirilmesi ve degerli hissetmelerinin saglanmasi, ¢alisanlarin kurumda uzun
stireli kariyer plant yapmalarini saglayabilir. Kurumlarin itibarli olarak algilanmasi personelin gdrevlerini daha
verimli sekilde yerine getirmeleri konusunda motivasyon saglayabilir. Calisanlarin etkin performansi vakif
yiiksekogretim kurumlarinin itibarina ve sonug olarak performansina olumlu yansiyabilir. Bu nedenle, vakif
yiiksekogretim kurumlarina bazi dneriler sunulmaktadir. Bunlardan ilki, ¢alisan personeli i¢ miisteriler olarak
gorerek, onlarin refahlarini attiracak stratejilerin uygulanmasidir. Diger bir 6neri ise ¢alisanlarin kurum disinda
algilanan itibarinin giiclendirilmesine yonelik galismalara agirlik verilmesidir. Dig paydaslarin kurum itibarimi
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yiiksek olarak algilamalari, yeni ¢alisan adaylarinin ve dis paydaslarin kuruma olan yaklagimini olumlu hale
getirebilir.

Vakif yiiksekdgretim kurumlarinda igsel pazarlama ve itibar konularindaki arastirmalar igin de bazi
oneriler sunulabilir. Bu Onerilerden ilki, vakif yiiksekogretim kurumlarinin dis paydaslar ve i¢ paydaslar
tarafindan algilanislarinin karsilastirilarak, paydaglarinin algilarindaki farkliliginin incelenmesidir. S6z konusu
aragtirma gekli, kurumlarin itibarlarinin  daha saglikli sekilde tespit edilmesine olanak saglayabilir.
Arastirmacilara sunulabilecek diger bir Oneri ise aragtirmalarda akademik personelin goriislerinin incelenmesidir.
Akademik personelin de goriislerinin incelenmesi arastirma bulgularinda farkliliga neden olabilir. Gelecekte
yapilacak arastirmalar icin aragtirmanin Ornekleminin idari personelin yaninda, akademik personeli ve
ogrencileri de kapsayacak sekilde genisletilmesi Onerilir. Akademik personelin goriisleri, vakif yiiksekdgretim
kurumlarinin bilimsel yetkinliklerinin de degerlendirilmesine olanak saglayabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin yorumlanmasinda bazi kisitlar yer almaktadir. Bu kisitlarin
en 6nemlisi ¢alisanlarin sadece idari personelden olugsmasidir. Arastirmanin diger bir kisit1 ise kullanilan teknik
acisindan ortaya c¢ikmaktadir. Standart anket formlari galisanlarin goriislerin derinlemesine incelenmesi
acisindan kisithdir. Odak grup goriismeleri ve miilakat tekniklerinin kullanilmasi, kurum itibar1 ve igsel
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmede avantaj saglayabilir.
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