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Öz Kurumsal itibar; işletmelerin piyasadaki değerini temsil eden unsurlardan biri olup, firmanın 
kamuoyundaki itibarı, imajı ya da önemi anlamına gelmektedir. Bir bakıma geçmişten g“n“m“ze kazanılmış olan ve maddi olmayan duran değerini temsil etmektedir. Kurumsal itibarın sağlanmasında hiç ş“phesiz firma çalışanlarına b“y“k görev ve sorumluluklar d“şmektedir. Kendi iç m“şterilerini tatmin edemeyen kurumlar dış m“şterilerini de tatmin edemeyecektir. Bu sebeple iç m“şterilerin performansını arttırmaya yönelik faaliyetlerde bulunmalıdır. İçsel pazarlama; işletmelerde çalışanlar arasındaki ilişkilerin olumlu bir noktaya getirilmesi, iş böl“m“n“n yapılması, iş birliğinin ve nihayetinde firma b“t“nl“ğ“n“n sağlanması olarak tanımlanabilir. İçsel pazarlamanın kurumsal itibar “zerine etkisinin incelenmesini amaçlayan bu çalışma iki kısımdan oluşmaktadır. Kuramsal çerçevenin yer aldığı birinci kısımda öncelikle kurumsal itibar ile pazarlama arasındaki ilişkiye değinilmiş, iç m“şteri ve içsel pazarlama kavramları açıklanmıştır. Uygulama çalışmasının bulunduğu ikinci kısımda ise, içsel pazarlamanın kurumsal itibar “zerine etkisinin ortaya çıkarılması amacıyla, Kahramanmaraş ilindeki banka personeline uygulanan anket çalışması analiz edilmiş ve bu analizin sonuçları açıklanmıştır. 
Anahtar Kelimeler: Kurumsal )tibar, )ç M“şteri, )çsel Pazarlama 
JEL Kodları : M31, Q13, L29. 

 

Effect Of Internal Marketing On Corporate Reputation: A 
Field Research 

Abstract  
Corporate reputation; the company is one of the elements representing the value of the market, the 
public reputation of the company, which means image or importance. It gained from the past in a way 
and represent the intangible value. No doubt the company is working on a great mission and 
responsibility in ensuring corporate reputation. Institutions unable to satisfy their own customers will 
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be able to satisfy the internal and external customers. This is the reason must be found in the efforts to 
improve internal customer performance. Internal marketing; be brought to a positive point of the 
relationship between those working in the company, making the division of labor, as defined in the 
cooperation and finally to ensure the integrity of the company. This study aimed to examine the effects 
of internal marketing, corporate reputation is composed of two parts. In the first part, where the 
theoretical framework mentioned above on the relationship between marketing and corporate 
reputation, internal customers and internal marketing concepts are explained. The application where 
the second part of the study is to reveal the impact on corporate reputation internal marketing 
purposes, Kahramanmaras province was analyzed in the study questionnaires applied to bank staff 
and explained the results of this analysis. 

Keywords: Corporate Reputation, Internal Customer, Internal Marketing. 
JEL Classification: M31, Q13, L29. 

1. KURUMSAL İTİBAR YÖNETİMİ  İlk defa ͳͻͷͲ'li yıllarda kullanılmaya başlanılan kurumsal itibar yönetimi kavramı, özellikle ͳͻͻͲ'lardan sonra, pazarlama, marka, iletişim, muhasebe, stratejik yönetim, örg“t teorisi ve 
ekonomi gibi alanlarda (Fombrun ve Riel., 1997:5-11, Martin ve Hetrick, 2006:21, Jones ve George., ͳͻͻͺ:ʹ͸Ȍ yapılan araştırmalarda multidisiplinel bir yaklaşımla kullanılmaya başlanmış ȋEryılmaz, ʹͲͲͺ:ͳͷ͸Ȍ ve işletmelerin en önemli başarı ölç“tlerinden biri olarak kabul edilen bir olgu haline gelmiştir ȋShamma ve (assan, ʹͲͲͻ:͵ʹ͸Ȍ. Son derece karmaşık ve kolektif yargılardan oluşan kurumsal itibar konusunda (Gardberg ve 
Fombrun, 2002: 304-͵ͲͷȌ, literat“r çalışmalarında net bir tanımlama yapılamamıştır ȋBarnett vd., ʹͲͲ͸:ʹ͸, Mahon, ʹͲͲʹ:Ͷͳͷ, Davies vd., ʹͲͲͳ:ͳͳ͵Ȍ. Bunun temel nedeni ise, kavramın içeriğinin diğer kavramlarla ilişkilerinin net olarak belirlenememesidir (Tucker ve Melewar, 
2005:377). Kurumsal itibar; şirketlerin rakipleriyle kıyaslandığında, şirket paydaş grupları nezdindeki genel cazibesini gösteren, şirketin farklı imajları arasındaki farklılıkları giderek uyumlaştıran, geçmişteki faaliyetlerinin ve gelecekteki olası imajının algısal temsili olarak tanımlanmakta ve t“m paydaşların şirketin ismine iyi veya köt“, zayıf veya g“çl“ gibi net duygusal tepkileri şeklinde ifade edilmektedir. ȋFombrun, ͳͻͻ͸:͵͹Ȍ. Bu bağlamda kurumsal itibarın; şirketin gelişimini, geçmişteki faaliyetlerini ve almış olduğu iş kararlarını, bunların sonucu olarak da ortaya çıkan ve maddi olmayan duran değerini temsil ettiğini söylemek m“mk“nd“r ȋBabic 
vd., 2013:49). İşletme hayatında içsel, özellikle etik değerlerin giderek kaybolması, k“reselleşme ile t“ketici beklentilerinin çeşitlenmesi gibi etmenlerden dolayı kurumlar, diğer varlıkları yönettiği gibi itibarını da yönetmek için itibar yönetimi uygulamalarına yönelmişlerdir ȋTurner ʹͲͲͶ:Ͷ, 
Nakra, 2000:35). Ancak önemle ifade etmek gerekir ki, kurumsal itibar her şeyden önce oldukça kırılgan bir özelliğe sahiptir, bir kere zarar görd“ m“ onu uzun s“re onarmak için yoğun çaba göstermek gerekir ȋEwing vd., ͳͻͻͻ:ͳʹʹȌ. Başka bir ifadeyle kurumsal itibar, zor 
elde edilen ancak çok hızlı yitirilebilen ve tekrar kazanılması oldukça zor olan bir kavramdır ȋNakra, ʹͲͲͲ:͵ͷȌ. Bu nedenle kurumsal itibarın, şirketin gör“nmeyen en önemli değeri olduğu anlaşılması ve ona göre hareket edilmesi gereklidir ȋSchultz vd., ʹͲͲͲ:͹ͻȌ 

Kurumsal itibar, rakipler tarafından kopyalanması zor olan değer yaratma kapasitesi ve soyut karakteri nedeniyle, stratejik bir öneme sahiptir. İşletmenin “st“n konumunu s“rd“rmesine de olanak sağlamaktadır ȋLarkin, ʹͲͲ͵:ʹȌ. Kurumsal itibarın genel olarak; ȋͳȌ duygusal çekicilik, ȋʹȌ “r“n ve hizmetler, ȋ͵Ȍ finansal performans, ȋͶȌ vizyon ve liderlik, ȋͷȌ çalışma ortamı ve ȋ͸Ȍ sosyal sorumluluk olmak “zere altı bileşenden oluştuğu söylenebilir ȋFombrun 
ve Gardberg 2000:14; Devine ve Halpern 2001:42; Dörtok,2004:͹Ͳ;Ȍ. Bu bağlamda kurumsal itibarın, kişilerde çağrıştırdığı ve kişilerin kurum ile ilişkilendirdiği gerçeklik, d“r“stl“k, 



Fettahlıoğlu, (.S., Fettahlıoğlu, O.Ö., Yıldız, A. & Birin, C. ȋʹͲͳ͸Ȍ, ǲİçsel Pazarlamanın Kurumsal İtibar Üzerine 
Etkisi: Bir Alan Araştırmasıǳ, )nternational Journal of Academic Value Studies, ʹ ȋ3) : 30-45. (ISSN:2149-8598). 

 32 
 

International Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (3) : 30-45. 

sorumluluk gibi değerler b“t“n“nden oluşan bir yapı olduğunu da söylemek m“mk“nd“r 
(Dowling, 2001:19) Yapılan araştırmalarda s“rd“r“lebilir rekabet “stl“ğ“nde en b“y“k katkıyı, maddi olmayan kaynaklardan biri olan itibarın sağladığı kanıtlanmıştır ȋMichalisin vd., ͳͻͻ͹:͵ͷͻ-367; Hall, 
1993:607-618). İşletmelerin rakipleri arasından sıyrılarak paydaşları nezdinde farklılık yaratmaları kurumun itibarı ile gerçekleşmekte ve piyasadaki bilgi asimetrisi ile oluşan olumsuz rekabet koşulları kurumsal itibar ile çöz“mlenebilmektedir ȋWeigelt ve 
Camerer,1988:447) Kısıtlı sayıda kaynaklara kolay ve hızlı erişebilme yeteneği işletmelere stratejik “stünlük sağlayabilmektedir ȋDeephouse, ʹͲͲͲ:ͳͲͻͳȌ. Kurumsal itibar, taklit edilemeyecek stratejik rekabet “st“nl“ğ“ sağlar. Bulundukları sektörde itibarlı olarak algılanan işletmeler, işg“c“ piyasasındaki nitelikli işg“c“n“ etkilemekte, işletmelerine çekmekte ve çalışan bağımlılığı yaratmada avantajlı olabilmektedir ȋLemmink vd., ʹͲͲ͵:ͳ͵Ȍ Ç“nk“ itibarlı işletmede çalışmak insanların prestijini arttırır ȋFerris vd., ʹͲͲʹ:͵͸ͳȌ. Bu t“r işletmelerde çalışanlar işletmelerini daha adil ve d“r“st olduklarına inanmaktadırlar ȋKoys, ͳͻͻ͹:ͻ͹Ȍ. Kurumsal itibar ve pazarlama olgularının bir arada ele alındığı çalışmalarda, kurumsal itibar yönetimi, m“şteri bağlılığı yaratan algısal bir kavram olarak tanımlanmaktadır ȋFomburn vd, ʹͲͲͲ:ʹͶ͵Ȍ. Bu açıdan bakıldığında kurumsal itibar, m“şteri bağlılığı ve memnuniyeti konusunda pazarlama disiplininde sıklıkla vurgu yapılan bir unsur haline gelmiştir. Kurumsal itibarın pazarlama açısından sağladığı kolaylıklar; ȋͳȌ işletmelerin pazar payına katkı sağlaması, ȋʹȌ pazarda kolay yer bulmaya yardımcı olması, ȋ͵Ȍ pazara yeni giren marka ve “r“nler “zerinde sempati yaratması, ȋͶȌ hedef kitle tarafından hızlı kabul görebilme oranlarını arttırması, ȋͷȌ işletmenin “r“n ve hizmetlerinin g“venilir olduğunun algılanmasına yardımcı olması, ȋ͸Ȍ m“şteri bağlılığını arttırması, ȋ͹Ȍ reklam ve tutundurmada etkinlik artışına yol açması, ȋͺȌ fiyat duyarlılığını azaltması şeklinde sıralanabilir ȋSteidl ve Emery, 
1997:14; Herbig ve Milewicz, 1997:28; Güzelcik, 1999:237; Nguyen ve Leblanc, 2001:232). 

Alan yazınında kurumsal itibar ile ilgili olarak yapılan çalışanlara bakıldığında, ͳͻͷͲ ve ͳͻ͸Ͳ’lı yıllarda, işletmelerin dışsal çevresine yönelik çalışmalar yapıldığı, ͳͻ͹Ͳ’li yıllarda ise işletme içinde işgörenler ve yöneticilerin bakış açılarının da araştırma kapsamına dahil edildiği gör“lmektedir ȋDavies, vd., ʹͲͲͳ:ͳͳ͵Ȍ.  Özellikle ͳͻͺͲ’li yıllardan sonra ise kurumsal itibar ile pazarlama arasında ilişkisel araştırmaların yapıldığını da söylemek m“mk“nd“r. Yurt içi ve yurtdışı alan çalışmalarında, 
ürün hizmet kalitesi ve pazarlama ile kurumsal itibar arasında pozitif yönde anlamlı ilişkilerin bulunduğunu söylemek m“mk“nd“r. M“şteri memnuniyeti sağlamaya katkı sağlayan kurumsal itibar yönetimi ile m“şterilerin işletmeyi seçme davranışları arasında da pozitif 
yönde anlamlı ilişkiler söz konusudur.  
2. İÇ MÜŞTERİ VE İÇSEL PAZARLAMA KAVRAMLAR) G“n“m“zde rekabet “st“nl“ğ“ sağlamak isteyen işletmeleri yönlendiren en önemli kavramlardan biri m“şteri memnuniyeti veya tatminidir. Bu nedenle bir işletmenin standart hedefi, stratejisinin kalbine m“şterisini yerleştirerek, kritik başarı faktör“ olarak m“şteri ihtiyaçlarını önceden tahmin edip, bu ihtiyaçları en d“ş“k maliyetle karşılamak olmalıdır. Ancak m“şteri istekleri, kalite, etkinlik ve verimlilik yolu ile rekabet “st“nl“ğ“ kavramları kadar önemli olan bir diğer kavram işgören ȋiç m“şteriȌ tatminidir  (Naktiyok & Küçük, 2003, 
s. 225). İç m“şteri kavramı, “retimin her safhasındaki bir önceki departmanı satıcı, bir sonrakini ise m“şteri olarak algılamak olarak açıklanabilir. İşletme içinde çalışan her departman, bir başka departman için bir “r“n veya hizmet “retmektedir. Bu tip d“ş“nce tarzıyla her eleman bir sonrakinin memnun etmeyi amaçlayacak ve nihai m“şteriye ulaşıldığında “r“n“n ve hizmetin 
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ADAY ÇALIŞAN 

ÇALIŞAN 

DÜZENLİ ÇALIŞAN 

DESTEKLEYEN ÇALIŞAN 

SADIK 

ÇALIŞAN 

ORTAK 

ÇALIŞAN 

 

kalitesi çok y“ksek olacaktır ȋKağnıcıoğlu, ʹͲͲʹȌ. İşletmecilikte bir işletmenin dış m“şterileri 
tatmin ederek hedeflerine varması iç m“şterileri memnun etmesine bağlıdır. İç m“şteriler aslında bir kurumun dayandığı en önemli kalelerdendir. Tatmin edilmeyen, hor gör“len ve değerleri öne çıkarılmayan iç m“şteriler ya da çalışanlar yavaş yavaş motivasyonlarını 
kaybederler. Bu anlamda iç m“şteri memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin sağlanmış olması etkin ve kaliteli hizmet sunumu açısından son derece önemli olmaktadır ȋAltuğ, ʹͲͳ͵, s. ͳȌ. Şekil ͳ’de gör“ld“ğ“ “zere Doğan ȋʹͲͲͷȌ, iç m“şterileri şu şekilde sınıflandırmıştır (Karahan, 2013, s. 19): 

Aday Çalışan: Potansiyel çalışan, diğer bir ifadeyle, gelecekte işletmenin çalışanı olmaya aday niteliğindeki, aday havuzundaki çalışanlardır. 
Çalışan: İşletmeye yeni katılmış, işletmeyi hen“z fazla tanımayan bireydir. 
Düzenli Çalışan: İşletme tarafından kabul gören, işletme ve diğer çalışanlarla s“rekli ilişki içinde bulunan, ancak işletmeye karşı tarafsız tutum içinde olan çalışandır. 
Destekleyen Çalışan: İşletmeden memnun ve işletmeye karşı sadık olan ancak, işletmeyi diğer işletmelere karşı pasif biçimde destekleyen çalışandır. 
Sadık Çalışan: İşletmeyi diğer çalışanlara öneren, s“rekli olarak işletme hakkında olumlu tutumunu çevresine yansıtan, taraftar çalışandır. 
Ortak ȋPartnerȌ Çalışan: İşletmenin çıkarlarını kendi çıkarları ile birlikte d“ş“nen ve işletmeyi kendi ortağı gibi d“ş“nen çalışandır. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. İç Müşteri (iyerarşisi 

Kaynak: ȋDoğan, ʹͲͲͷ, s. ͳͷͶȌ alıntılayan: (Karahan, 2013, s. 19): Geçmişte pazarlama stratejilerinin uygulama alanı sadece dış m“şteriler iken, bu anlayış bir hayli revizyona uğramış ve artık işletmelerin b“y“k bir çoğunluğu pazarlama stratejilerini 
belirlerken firma çalışanları yani iç m“şteriler için de uygulanabilirliğini dikkate almaya başlamışlardır ȋD“ndar & G“neri Fırlar, ʹͲͲ͸, s. ͳ͵ʹȌ. Bu bağlamda her geçen giderek önem 
kazanan kavramlardan biri de ǲiçsel pazarlamaǳdır.  İçsel pazarlama, y“ksek kaliteli “r“n ve hizmetler sunmada bir yol olarak ͳͻ͸Ͳ’larda ortaya çıkmıştır (Ghoneim & El-Tabie, 2014, s. 2). İçsel pazarlama, şirketin kendi iç m“şterisi olan çalışanları ile geliştirdiği ilişkiyi ifade eder. Bu alandaki başarı veya başarısızlık şirketin performansını olumlu veya olumsuz etkileyecektir. Kendi iç m“şterisini memnun etmeyen bir 
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kurumun m“şterisini tatmin etmesi oldukça zordur ȋGergerlioğlu, ʹͲͳͲȌ. Örgütler; tatmin edilmiş iç m“şterileri ȋçalışanlarȌ sayesinde, insan sermayesinin g“çlendirilmesiyle dış m“şterilerinin ihtiyaçlarını karşılamak için daha iyi hale gelmiş olacaklardır (Ghoneim & El-
Tabie, 2014, s. 2). İşgören her şeyden önce bir insandır. İşletmeye her g“n gelirken emeğinin yanında kendi d“ş“nce, özlem, tutku ve duygularını da kendisiyle birlikte getirmektedir. Yönetici, işgöreni bir araç gibi, bir makinenin parçası gibi göremez. İnsanın fiziksel g“c“ ve 
yön“ kadar d“ş“nsel, ruhsal ve duygusal g“c“ ve yön“ de vardır. Üstelik davranışları, olaylar karşısındaki etki ve tepkileri çoğu kez duygusaldır ȋSabuncuoğlu & Tokol, ʹͲͳ͵, s. ʹ͸Ȍ.    Dışsal pazarlamada olduğu gibi içsel pazarlamada da t“m böl“mler arasında takım çalışmasının teşvik edilmesi gerekmektedir. Dışsal pazarlama şirket dışındaki insanlara yönelik pazarlama iken, içsel pazarlama, m“şterilere iyi hizmet edecek olan çalışanların işe alımı, eğitimi ve motivasyonu görevidir. Aslında, içsel pazarlama dışsal pazarlamaya önc“l“k etmelidir. Bir şirketin b“t“n personeli bunu sağlamaya hazır olmadan önce, m“kemmel bir hizmet için söz vermesi mantıklı değildir (Kotler, 2002, s. 13). Bir işletmede çalışanlar arasında olumlu ve uyumlu ilişkiler kurulur, bilinçli bir iş böl“m“ yapılır, işbirliği sağlanır ve özellikle işletmede sosyal bir b“t“nl“k gerçekleştirilirse, öyle bir kuruluşta “retim artışları ve verimlilik  sağlanacağı gibi aynı zamanda iş görenlerin d“ş“nce, duygu, işletmeye özg“ gelenek ve kurallarda birleşme, anlaşma ve çalışma mutluluğu da sağlanmış olur ȋSabuncuoğlu & Tokol, ʹͲͳ͵, s. ʹͷȌ.   

3. İÇSEL PAZARLAMAN)N UNSURLAR) İşletme, dış m“şterilerinin istek ve ihtiyaçlarını karşılamada ve gelecekte olası isteklerini önceden belirleyebilmek noktasında özellikle hizmet işletmelerinde dış m“şterilerle etkileşim halinde bulunan iç m“şterilerinin performansını arttırmaya yönelik faaliyetlerde bulunmalıdır. Bu bağlamda içsel pazarlama literat“r“nde belirtilen tanımlar ve Money ve Foreman’ın ȋͳͻͻͷȌ içsel pazarlama ölçeği doğrultusunda çalışanların, kariyer geliştirme, öd“llendirme, vizyon geliştirme ve kurum içi iletişim boyutlarında iç m“şterinin tatminini arttırmaya yönelik içsel pazarlama faaliyetleri sıralanmıştır ȋİşler & Özdemir, ʹͲͳͲ, s. ͳͳͺȌ. 

Kariyer geliştirme ȋkişisel gelişimȌ: Bireyin, kariyeri boyunca kariyer amaçlarına ulaşabilmesi için uygulanan program, eylem ve eylemlere kariyer geliştirme denir. Kariyer geliştirme, kariyer seçimine sağlıklı uyum ve bu yolla işgörenin yeterlilik ve kendine saygı ihtiyaçlarının tatminine katkı sağlayan bilinçli eylemlerdir ve örg“tlerin ellerindeki değerli işgörenleri korumasının bir yoludur ȋŞimşek & Çelik, ʹͲͳͳ, s. ͳͻ͸Ȍ.   Demokratik yönetim anlayışının en önemli unsuru olan gön“ll“l“k, bireyin iş yaşamında tercihlerini yaparken özg“r olmasını ifade eder. Kendi geleceği ve örg“t içerisindeki konumu hakkındaki kararları kendisi alır ve kariyerinin doğrultusunu kendisi saptar. Ancak hem çalışan hem de örg“t açısından önem taşıyan bu kararların alınmasında yönetim çalışana yardımcı olmak, kariyerin gelişimi ve doğrultusu açısından yol gösterici olmak durumundadır (Uzun, 2003).  Kariyer planlaması; bireysel ve örg“tsel kariyer olmak “zere ikiye ayrılmaktadır. Bireysel kariyer planlaması, bir bireyin kendi yeteneklerini ve ilgi alanlarını değerlemesini, kariyer fırsatlarını incelemesini, kariyer amaçlarını oluşturmasını, amaçlara ulaştıracak araçları belirlemesini ve uygun geliştirici yolları içeren s“rekli bir s“reçtir. Kariyer planlamasında “zerinde durulması gereken esas öğe, gerçekten mevcut olan fırsatlarla kişisel amaçları uyumlaştırmadır. Örg“tsel kariyer planlaması, örg“t“n çalışanlara kendilerini geliştirmede veya kariyer hedeflerini gerçekleştirmede yardımcı olmak, onlara kendilerini geliştirme fırsatı 
sunmak, onlar için yollar ve faaliyetler belirlemek amacıyla gerçekleştirdiği s“rekli bir 
süreçtir  ȋMatiloğlu, ʹͲͳͶȌ. 

Ödüllendirme: İnsan kaynakları yönetiminde öd“llendirme, çok önem taşımakta olup, yönetimde başarı, başarılı personeli öd“llendirmekle başlar. Başarılı çalışanları öd“llendirmek onları daha fazla çalışmaya teşvik eder ve yönetime bağlılıklarını arttırır. 
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Bundan dolayı öd“llendirilen başarı s“rekli başarıyı doğururken, öd“llendirilmeyen başarı ise başarısızlığa yol açar. Öd“llendirme bir l“ks olarak değil, bir zorunluluk olarak d“ş“n“lmelidir. Ç“nk“, nasıl ki örg“tlerin “yelerinden y“ksek performans gibi beklentileri var ise, örg“t elemanlarının da örg“tten kendi gereksinimlerinin karşılanması ve çıkarlarının korunması gibi beklentileri vardır (Bakan, 2011, s. 240). Birey her davranışının sonucunda, bazen öd“llere bazen de cezalara sahip olacağına inanır veya bu “mit ȋbeklentiȌ ile işe başlar. Ayrıca birey, her başarı d“zeyinin kendisini sadece bir tek öd“le değil, değişik türde birden fazla öd“le göt“rd“ğ“n“ algılayabilir. Ancak her öd“l kişinin özelliklerine göre değişik biçimlerde yorumlanır ve kabul gör“r (Eren, 2003, s. 592).  

Vizyon Geliştirme: Bir işletmenin vizyonu, o işletmenin gelecekte arzuladığı durumu ifade etmektedir. Diğer bir ifadeyle işletmenin gelecekte ulaşmayı planladığı hedefi tanımlar. Vizyon, değişimi ve yeniden örg“tlenmeyi planlayan bir işletmenin “st yönetimi için bir referans ve dön“m noktasıdır. G“çl“ bir vizyon, çalışanları bir arada tutmanın yanı sıra, onları geleceğe yönlendirerek motive eder ve bir rehber görev gör“r. Vizyon geliştirmenin en ideal yöntemi, vizyonun çalışanlarla oluşturulmasıdır (Ülgen & Mirze, 2007, s. 69).  

Kurum İçi İletişim: İletişim, işletmenin dahili ya da yakın çevresini oluşturan unsurlar olarak sahip veya ortaklar, yöneticiler, işgörenler ve kısmen de m“şteriler arasında ortaya çıkan bilgi alışverişidir. Örg“t içi iletişim ȋdikey, yatay ve çaprazȌ farklı konumdaki bireyler arasında cereyan edebileceği gibi, örg“t“ oluşturan biçimsel gruplar ȋ“retim, pazarlama, personel, muhasebe, finansman, halkla ilişkiler vd.Ȍ arasında da ortaya çıkabilir ȋŞimşek, ʹͲͳͳ, s. ͸ͳȌ. Başarılı bir yönetim ve örg“t sistemi, etkin bir iletişim sistemi ile m“mk“nd“r. Başka bir ifadeyle örg“t bir iletişim ağı olarak d“ş“n“lmelidir. İletişim ağının iyi kurulmuş olması ve işlemesi, örg“tsel başarıyı etkileyerek; örg“tsel çıktıların y“ksek olmasına neden olacaktır. Ç“nk“ iletişim, içinden b“t“n yönetsel faaliyetlerin aktığı bir kanal  olarak kabul edilmektedir. İletişim, örg“t“n sinir sistemini oluşturmaktadır. Bu durum örg“t içinde ve dışında meydana gelen gelişmeleri takip etmeyi kolaylaştırdığı gibi bunlara kısa s“rede uyum sağlanmasına da 
imkân vermektedir (Aslanbay, 2014). 

4. KURUMSAL İTİBAR – PAZARLAMA İLİŞKİSİ Kurumsal itibar, şirket kimliğinin önemli bir unsurudur ve piyasalarda şirket değerini temsil 
eden faktörlerden biridir. Şirketin kamuoyunda sahip olduğu itibar, imaj ya da önem; aslında şirketin gelişimini, geçmişteki faaliyetlerini ve almış olduğu iş kararlarını, bunların sonucu olarak da ortaya çıkan ve maddi olmayan duran değerini temsil eder ȋBabić-(odović, Arslanagić, & Mehić, ʹͲͳ͵, s. ͶͻȌ. Walsh ve Beatty ȋʹͲͲ͹Ȍ kurumsal itibarın ͷ boyutunu öne çıkarmaktadır (Walsh & Beatty, 2007). Bunlar:  

 M“şteri odaklılık, 
 İyi bir işveren ȋçalışanlarıyla olan ilişkisiȌ, 
 G“venilirlik ve maddi açıdan g“çl“ bir firma, 
 Ürün ve hizmet kalitesi, 
 Sosyal ve çevresel sorumluluk olarak sıralanabilir. Bu ͷ önemli boyut, kurumsal itibarın sağlanabilmesi için işletmenin b“t“n fonksiyonları arasında bir uyumun sağlanması gerektiğini, özellikle pazarlama fonksiyonuna çok b“y“k görevler d“şt“ğ“n“ göstermektedir.  Pazarlama çoğunlukla örg“t“n içindeki bir birim tarafından yerine getirilir. Bu hem iyi hem de köt“d“r. İyidir, ç“nk“ pazarlama görevi “zerinde odaklanmış bir grup yetişmiş insanı bir 

araya toplar. Kötüdür, çünkü pazarlama faaliyetleri tek bir birimden yürütülemez, o örgütün 
bütün faaliyetlerinde kendisini göstermelidir (Kotler, 2012, s. 13). Pazarlama anlayışında yaşanan gelişmelerle birlikte pazarlamayla ilgili yapılan tanımların da değiştiği 
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gör“lmektedir. G“n“m“z anlayışında pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgili bir ǲdeğişim işlemiǳ ya da ǲpazar işlemiǳ olmaktan çıkmış ve bir politikacı için y“r“t“len seçim kampanyası ya da sigara içmeye karşı bir kampanya gibi nihai amacı bir Pazar işlemi olmayan faaliyetler de konunun kapsamı içinde d“ş“n“l“r olmuştur (Mucuk, 2010, s. 3). Pazarlama kavramının kendi içerisinde geçirmiş olduğu ve ǲne verilirse onu alırsınǳ, ǲne alabilirsen onu alırsınǳ ve ǲne istersen onu alırsınǳ aşamalarından oluşan bir evrimin neticesinde çağdaş pazarlama 
anlayışı ortaya çıkmıştır ȋOdabaşı, ʹͲͲͻ, s. ʹȌ. Bu evrimin son aşaması olan ǲne istersen onu alırsınǳ anlayışı, m“şterilerin işletmeler açısından taşıdığı önemi ve işletme-m“şteri ilişkilerinde nihai belirleyici tarafın artık m“şteri olduğunu ifade etmektedir.  
5. ARAŞT)RMAN)N METODOLOJİSİ Araştırmanın bu kısmında araştırmada kullanılan yöntem ve teknik, araştırmanın ana k“tlesi ve araştırmada kullanılan ölç“m araçları hakkında bilgiler verilecektir. 
5.1. Araştırmanın Yöntemi ve Tekniği Araştırmada teorik alt yapı yerli ve yabancı yazın taraması neticesinde oluşturulmuştur. Araştırmanın ana kitlesini Kahramanmaraş ilinde faaliyet gösteren banka çalışanları oluşturmaktadır. Örneklemin evreni temsil edebilir olması açısından, ilgili banka çalışanlarından rastgele seçim yoluyla örneklem oluşturulmuş ve veri toplama tekniği olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Elde edilen veriler SPSS ʹʹ,Ͳ istatistik programı yardımıyla analiz edilmiştir.  
5.2. Örneklem Seçimi, Veri Toplama ve Analizi Örneklemin evreni temsil edebilir olması açısından, Kahramanmaraş ilindeki çeşitli bankalarda çalışan ve rastgele seçim yoluyla belirlenen örnekleme uygulanmak “zere ͳͲͲ adet anket gönderilmiştir. Gönderilen anketlerden ͺͷ adeti için geri dön“ş“m sağlanmış ve bu anketlerden ͳͷ tanesinin doğru doldurulmadığı tespit edildiğinden geriye kalan ͹Ͳ anket, araştırmada kullanılmak “zere analize dahil edilmiştir. Anket formunun demografik bilgilere ilişkin kısmı; yaş, tecr“be, medeni durum, kıdem, kaçıncı işyeri olduğu ve cinsiyet gibi sorulardan oluşmaktadır. Katılımcıların kurumsal itibar yönetimi hakkındaki algılarını 
ölçebilmek için Charles J. Fombrun vd. ȋʹͲͲͲȌ tarafından geliştirilen ve Altıntaş ȋʹͲͲͷȌ tarafından T“rkçe’ye uyarlanan Kurumsal İtibar Yönetimi Ölçeği kullanılmıştır. Çalışanların işletmedeki içsel pazarlama faaliyetlerini değerlendirebilmeleri için ise Foreman ve Money ȋͳͻͻͷȌ tarafından geliştirilen İçsel Pazarlama Ölçeği kullanılmıştır. Ankette yer alan ifadeler, ͷ’li Likert ölçeğine çevrilerek ǲKesinlikle Katılmıyorumǳ, ǲKatılmıyorumǳ, ǲKararsızımǳ, ǲKatılıyorumǳ, ǲKesinlikle Katılıyorumǳ şeklinde sıralanmıştır. Veriler SPSS ʹʹ.Ͳ istatistik programı yardımıyla analiz edilmiştir. Verilerin analizinde öncelikle ölçeğin yapı geçerliliğini 
test etmek amacıyla g“venilirlik ve faktör analizi yapılmıştır. )ndependent-Samples T Testi, Tek Yönl“ Anova Testi, frekans analizi, regresyon analizi ve korelasyon analizi, yapılmış olan diğer analizlerdir. 
5.3. Araştırmanın Bulguları Bu böl“mde araştırmadan elde edilen bulgulara yer verilecektir. 

5.3.1. Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizleri Nihai anket formunun hazırlanması sırasında gerekli önlemler alındığından ölçek geçerliliği ile ilgili önemli bir sorun gözlenmemiştir. Ölçeklerin g“venilirlik analizi sonuçları incelendiğinde; içsel pazarlama ölçeğinin g“venilirlik değerinin ȋCronbach’s AlphaȌ Ͳ,ͻ͸͵, kurumsal itibar yönetimi ölçeğinin g“venilirlik değerinin ise ȋCronbach’s AlphaȌ Ͳ,ͻͶ͵ d“zeyinde olduğu tespit edilmiştir. Kurumsal itibar yönetimi ölçeğinin alt boyutlarının g“venilirlik değerleri ise Ͳ,ͺʹͳ ile Ͳ,ͻʹͳ arasında değişmektedir. Faktör analizi sonucunda içsel pazarlama d“zeylerini tespit etmek için kullanılan ölçeğin KMO değeri Ͳ,ͺͲͷ ve kurumsal 
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itibar ölçeğinin KMO değeri ise Ͳ,ͺ͵ʹ olarak tespit edilmiştir. Bu veriler doğrultusunda araştırmada kullanılan ölçeğin araştırma için uygun olduğu. İçsel pazarlama ölçeğinde yer alan ͳ͵ numaralı ǲÇalıştığım iş yerinin başarılı olmasına katkıda bulunabilmek için 
kendimden beklenenden daha fazla çaba gösteririmǳ adlı önerme g“venilirlik şartlarını sağlamadığından dolayı analizlere dâhil edilmemiştir. Daha önce yapılan çalışmalar incelendiğinde içsel pazarlama ölçeğinin farklı sayıda alt boyutlara ayrıldığı gör“lmekte iken; çalışmamızda yapılan faktör analizi sonucunda içsel pazarlamanın alt boyutlara ayrılmadığı gör“lm“şt“r. Bu nedenle içsel pazarlama, tek boyut şeklinde kullanılmıştır. Araştırmada kullanılan ölçeklerin g“venilirlik ve faktör analizi değerleri tablo ͳ’de yer almaktadır. 

Tablo 1. Güvenilirlik ve Faktör Analizi Sonuçları Tablosu 

Boyut Cronbach's Alpha KMO 

İçsel pazarlama ,963 .805 

Kurumsal itibar yönetimi ,943 

.832 

Genel bilgi ,889 

Yönetim kalitesi ,864 

Ürün ve hizmet ,868 

Farklılık ,850 

Güvenilirlik ,914 

Liderlik ,821 

Sosyal sorumluluk ,921 

 

5.3.2. Demografik Bulgular Araştırmada seçilen örnekleme ait sosyo-demografik dağılım Tablo ʹ’de gör“lmektedir. 
 

Tablo 2. Demografik Bulgular Tablosu 

CİNSİYET 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

KADIN 35 50 

ERKEK 35 50 

TOPLAM 70 100,0 

YAŞ 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

18-25 16 22,9 

26-30 32 45,7 

31+ 22 31,4 

TOPLAM 70 100,0 

50% 50% KADIN

ERKEK

23% 

46% 

31% 18-25

26-30

31+
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MEDENİ DURUM 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

EVLİ 31 
44,3 

 

BEKAR 39 55,7 

TOPLAM 70 100 

TOPLAM TECRÜBE (YIL) 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

0 - 3 YIL 28 40 

4 – 7 YIL 14 20 

8+ YIL 28 40 

TOPLAM 70 100 

ŞU ANKİ KURUMDA ÇAL)ŞMA SÜRESİ 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

0 – 2 YIL 39 55,7 

3 – 5 YIL 15 21,4 

6 + 16 22,9 

TOPLAM 70 100,0 

KAÇ)NC) İŞ DENEYİMİ OLDUĞU 

 FREKANS YÜZDE (%) 

 

BİRİNCİ 30 42,9 

İKİNCİ 21 30,0 

ÜÇÜNCÜ + 19 27,1 

TOPLAM 70 100 

 Örneklemin demografik bilgileri incelendiğinde öne çıkan bilgiler şu şekilde özetlenebilir. Ankete katılanların %ͷͲ’si erkek %ͷͲ’si bayanlardan oluşmaktadır. % Ͷͷ,͹’si 
26-͵Ͳ, %͵ͳ,Ͷ’“ ʹ͸-͵Ͳ, %ʹʹ,ͻ’u ͳͺ-ʹͷ yaş aralığındadır. % ͷͷ,͹’si bekar, %ͶͶ,͵’“ ise evlidir. Yine katılımcıların %ͶͲ’ı ͺ yıl ve “zeri, %ͶͲ’ı Ͳ-͵ yıl arası, %ʹͲ’si ise Ͷ-͹ yıl arasında çalışma tecr“besine sahipken; şu an çalışmakta oldukları kurumlardaki görev s“reeri bakımından %ͷͷ,͹’si Ͳ-ʹ yıl, %ʹʹ,ͻ’u ͸ yıl ve daha fazlası, %ʹͳ,Ͷ’“ ise 3-ͷ yıl arasında kıdeme sahiptir. Son olarak katılımcıların %Ͷʹ,ͻ’u şu an görev yaptıkları işin ilk, %͵Ͳ,Ͳ’ının ikinci, %ʹ͹,ͳ’inin ise “ç veya daha fazla sayıdaki iş deneyimleri olduğunu ifade etmişlerdir. Bu durum çalışanların çok fazla iş değiştirmediği şeklinde açıklanabilir.   
ͻ.͹.͹. Araştırmanın Tanımlayıcı Bulguları Araştırmanın tanımlayıcı istatistikleri incelenirken elde edilen ortalama değerleri ͵ orta noktası “zerinden yorumlanmıştır. Elde edilen veriler Tablo ͵’te yer almaktadır. 
 

44% 

56% 
Evli

Bekar

40% 

20% 

40% 0-ϯ Yıl

ϰ-ϳ Yıl

8+

56% 21% 

23% 0-Ϯ Yıl

ϯ-ϱ Yıl

6+

43% 

30% 

27% 

Birinci

İkiŶĐi

Üç ve

daha fazla
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Tablo 3. Boyutların Ortalamaları 
Boyutlar N Mean Std. Deviation 

Yönetim kalitesi 70 3,6432 1,00491 
Ürün ve hizmet 70 3,7324 ,88798 

Liderlik 70 4,1180 ,75179 
Sosyal sorumluluk 70 3,5456 1,10805 

Güvenilirlik 70 4,1971 ,71575 Farklılık 70 4,9440 1,26605 İçsel pazarlama 70 3,4845 1,08588 
Genel bilgi 70 4,1971 ,71575 

 Elde edilen veriler incelendiğinde katılımcıların kendi bankalarını diğer bankalardan tamamıyla farklı görd“kleri, görev yapmakta oldukları bankalarını yeterince tanıdıkları ve bankalarını g“venilir ve alanında lider buldukları söylenebilir. Öte yandan bankacılık “r“n ve hizmetlerinin kaliteli, yönetimin etkili olduğu d“ş“ncesiyle ilgili olarak olumlu gör“ş bildirmişlerdir. İçsel pazarlama faaliyetlerinin yeterli olup olmadığı ve sosyal sorumluluk konusunda bankalarının “zerine d“şen görevleri yerine getirip getirmediklerine dair ise kararsız oldukları gör“lmektedir.  
ͻ.͹.ͺ. Kurumsal İtibar Yönetimi ve İçsel Pazarlama İle İlgili Bulgular Kurumsal itibar ve içsel pazarlama boyutları arasındaki ilişkinin tespit edilebilmesi için yapılmış olan korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo Ͷ.’de gösterilmiştir.  

Tablo Ͷ. Boyutlar Arasında İlişkiler 
 

İtibar 
Sosyal 

Sorumluluk 
Güvenilirlik Farklılık Liderlik 

Ürün 
Ve 

Hizmet 

Yönetim 
Kalitesi 

Sosyal 
Sorumluluk 

Pearson 
Correlation 

,859**       

Sig. (2-
Tailed) 

,000       

Güvenilirlik 

Pearson 
Correlation 

,616** ,392**      

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000      

Farklılık 

Pearson 
Correlation 

,863** ,709** ,615**     

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000 ,000     

Liderlik 

Pearson 
Correlation 

,488** ,278** ,523** ,429**    

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000    

Ürün Ve 
Hizmet 

Pearson 
Correlation 

,876** ,684** ,481** ,706** ,273**   

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000   

Yönetim 
Kalitesi 

Pearson 
Correlation 

,756** ,507** ,441** ,526** ,136* ,747**  

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,024 ,000  

İçsel 

Pearson 
Correlation 

,866** ,783** ,429** ,660** ,327** ,840** ,682** 

Sig. (2-
Tailed) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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Yapılan korelasyon analizi sonucunda; kurumsal itibar yönetimi ve içsel pazarlama arasında çok y“ksek derecede pozitif yönl“ ve istatistiki olarak anlamlı bir ilişkinin var olduğu söylenebilir. İçsel pazarlama ile kurumsal itibar yönetiminin alt boyutları arasında ise pozitif yönl“ ve istatistiki olarak anlamlı ilişkilerin olduğu tespit edilmiştir. Ayrıca bankaların içsel pazarlama faaliyetleri ile sosyal sorumluluk, “r“n ve hizmetlerin kalitesi boyutları arasında y“ksek derecede pozitif yönl“ ve istatistiki olarak anlamlı ilişkilerin olduğu gör“lmektedir. Bankaların diğer bankalardan farklı olup olmadıkları ve yönetimin kalitesi ile içsel pazarlama arasında ise orta d“zeyde, pozitif yönl“ ve istatistiki olarak anlamlı ilişkilerin var olduğu söylenebilir. G“venilir bir banka olmaları ve alanında lider olmaları arasında ise d“ş“k 
düzeyde ilişki olduğu tespit edilmiştir. 

Tablo ͷ. Demografik Özelliklerin Boyutlar Üzerinde Meydana Getirdiği Farklılıklar 
 

Kaçıncı İş Yeri Sig. Yaş Sig. İçsel .000 Yönetim Kalitesi .000 
Genel Bilgi .020 Ürün Ve Hizmet .019 

Ürün Ve Hizmet .000 Farklılık .000 Farklılık .000 Güvenilirlik .000 
Güvenilirlik .000 Kıdem Sig. 

Cinsiyet Sig. Genel bilgi .014 İçsel .000 Farklılık .031 
Yönetim Kalitesi .000 Medeni Durum Sig. 
Ürün Ve Hizmet .000 Güvenilirlik .019 

Güvenilirlik .000   

 Katılımcıların demografik özelliklerinin, içsel pazarlama ve kurumsal itibar yönetimi algılarında herhangi bir farklılaşmaya sebep olup olmadığını tespit edebilmek amacıyla 
medeni durum ve cinsiyet için T-Testi, daha önce çalışılan iş yeri sayısı, yaş ve kıdem için ise Tek Yönl“ Anova Testi yapılmıştır. Yapılan analizler sonucunda içsel pazarlama ve kurumsal itibar yönetimi “zerinde demografik özelliklerin farklılık yaratma etkisi meydana getirdiği tespit edilmiştir.  İş görenlerin kaçıncı iş yerinde çalıştığının içsel pazarlama algısında farklılıklar meydana getirdiği tespit edilmiştir. Çalışanların ͳ. ʹ. ya da ͵. iş yerinde çalıştıkları gör“lmektedir. Tukey testi sonucunda ͳ. ve ʹ. iş yerinde çalışanların içsel pazarlama algısı ͵. iş yerinde çalışanlara göre daha yüksektir.  Daha önce fazla sayıda iş yerinde çalışanların az çalışanlara göre işletme ile ilgili bilgilere daha çok sahip olduklarını ifade ettikleri gör“lmektedir. Katılımcıların toplam çalıştıkları iş yeri sayısının çalıştıkları iş yerinin “r“n ve hizmetlerinin kalitesi ile ilgili algıları “zerinde farklılıklara yol açtığı gör“lm“şt“r. Katılımcıların çalıştıkları iş yeri sayısının farklı olması, kurumlarının diğerlerinden farklı olduğu algıları “zerinde etkilidir. ʹ. kez bir iş yerinde çalışan iş görenler ͳ. ve ͵. kez bir iş yerinde çalışanlara göre işletmelerini daha farklı görmektedir.  Cinsiyetin içsel pazarlama ve kurumsal itibar yönetimi algılaması “zerinde meydana getirdiği farkların incelenebilmesi için yapılan T-Testi sonucunda kadınlar ile erkeklerin; içsel pazarlama ve kurumsal itibar yönetiminin, yönetimin yeterliliği, “r“n ve hizmetlerin kalitesi ile firmanın g“venilir bulunması boyutlarında farklı algılamalara sahip oldukları gör“lmektedir. Bu doğrultuda erkeklerin kadınlara göre daha y“ksek içsel pazarlama algısına sahip oldukları söylenebilir. Yine erkeklerin; yönetimin yeterliliği, “r“n ve hizmetlerin kalitesi ile çalıştıkları yerin g“venilirliği ile ilgili olarak kadınlara göre daha olumlu bir algıya sahip oldukları sonucuna ulaşılmıştır. 



Fettahlıoğlu, (.S., Fettahlıoğlu, O.Ö., Yıldız, A. & Birin, C. ȋʹͲͳ͸Ȍ, ǲİçsel Pazarlamanın Kurumsal İtibar Üzerine 
Etkisi: Bir Alan Araştırmasıǳ, )nternational Journal of Academic Value Studies, ʹ ȋ3) : 30-45. (ISSN:2149-8598). 

 41 
 

International Journal of Academic Value Studies 2016, 2 (3) : 30-45. 

İçsel pazarlama ve kurumsal itibar yönetiminin boyutları “zerinde farklılıklara neden olan bir diğer demografik faktör katılımcıların yaşlarıdır. Bireylerin bulundukları yaş ortalaması arttıkça yönetimin kaliteli olduğuna dair inancın da arttığı gör“lmektedir. ͵ͳ ve yukarısı yaş grubundaki çalışanların, işletmenin sunduğu hizmet ve “r“nlerin kaliteli olduğuna dair algıları, diğer yaş grubundaki çalışanlara göre daha olumludur. Yine aynı yaş aralığındaki çalışanların diğer yaş aralığındaki çalışanlara göre işletmelerini diğer işletmelerden daha farklı görd“ğ“ ve çalıştıkları işletmeyi g“venilir olarak algıladıkları tespit edilmiştir.   Bir diğer sosyo-demografik faktör olan ilgili işyerindeki çalışma s“releri açısından ise çalıştıkları işyerlerini diğerlerine göre farklı görmeleri ve şu anki işletmeleri hakkında genel bilgiye sahip oldukları boyutlarında farklılıklar ortaya çıkarmaktadır. Çalışanların kıdemleri arttıkça işletmeleri hakkında bilgileri daha çok artmakta ve işletmeyi rakiplerden daha farklı 
görmektedirler. Medeni durumun katılımcıların içsel pazarlamam ve kurumsal itibar yönetimi algıları “zerinde meydana getirdiği farklılığı incelemek için yapılan T-Testi sonucunda ise; işletmenin sunduğu “r“n ve hizmet ile işletmenin g“venilirliği boyutlarında evli veya bekar iş görenlerin farklı algılara sahip oldukları tespit edilmiştir. Evli olanlar bekâr olanlara göre işletmelerini 
daha güvenilir görmektedirler.  

6. SONUÇ  İçsel pazarlama; m“şterilerin tatmin ve mutlu edilebilmesi için öncelikli olarak işletmelerde 
görev alan çalışanların tatmin edilmesi gerektiğini savunan bir gör“şt“r. İçsel pazarlamada öncelikli amaç personellerin yeteri kadar mutlu olması ve buna bağlı olarak işlerine daha bağlı hale gelmeleridir. Çalışanlar böylelikle m“şterilere daha kaliteli hizmet sağlayacaktır. Kurumsal itibar; işletmenin iç ve dış çevresindeki olumlu ya da olumsuz algılanma şeklidir. Babic ve arkadaşlarının  ȋʹͲͳ͵Ȍ yaptığı tanımı incelendiğinde işletmenin t“m faaliyetleri sonucunda ortaya çıkan maddi olmayan değerin kurumsal itibarı oluşturduğu gör“lmektedir. Çalışma sonucunda demografik özelliklerle ilgili olarak elde edilen sonuçlar şu şekildedir; 

 Katılımcıların yarısı erkek, yarısı bayandır.  
 Katılımcıların b“y“k bir kısmı ʹ͸-͵Ͳ yaş aralığına sahip çalışanlardan oluşmaktadır. Bu durum bankaların istihdam politikalarında gençlere daha b“y“k yer verdiği şeklinde 

yorumlanabilir.      
 Katılımcıların yarısından çoğu bekar çalışanlardan oluşmaktadır. 
 Katılımcıların toplam tecr“belerinin genç profilde olması beraberinde toplam tecr“be ve kıdem s“relerinin az olması sonucunu doğurmuştur.  
 Katılımcıların b“y“k bir kısmı ilk defa bir iş yerinde çalışma deneyimine sahiptir. 

Araştırŵada kullaŶılaŶ ölçekleriŶ araştırŵa içiŶ uyguŶ olup olŵadığıŶı tespit etŵek aŵaĐıyla 
yapılaŶ faktör aŶalizi soŶuĐuŶda kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi ölçeği ve içsel pazarlaŵa ölçeğiŶiŶ KMO 
değerleriŶiŶ .0ϴ0 düzeyiŶiŶ üzeriŶde ďir değer aldığı görülŵüştür. Elde edileŶ ďu soŶuç ölçekleriŶ 
araştırŵada kullaŶılŵasıŶda herhaŶgi ďir soruŶ olŵadığıŶı gösterŵektedir. AyrıĐa Bartlett’s testi 
soŶuĐu  .000 düzeyiŶde aŶlaŵlı olarak ďuluŶŵuştur. 

KatılıŵĐılarıŶ sorulaŶ sorulara ďiliŶçli ďir şekilde Đevap verip verŵedikleriŶi tespit etŵek içiŶ 
yapılaŶ güveŶilirlik aŶalizi soŶuĐuŶda, kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi ve içsel pazarlaŵa ölçeklerinde yer 

alaŶ öŶerŵelere ďiliŶçli Đevaplar verildiği tespit edilŵiştir. Kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi ölçeğiŶiŶ 
güveŶilirlik değeri; ,ϵϲϯ olarak, kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi ölçeğiŶiŶ ise .ϵϰϯ geŶel güveŶilirlik 
değerleriŶe ulaştığı görülŵüştür. 

Önermelere verileŶ ĐevaplarıŶ ortalaŵaları göz öŶüŶe alıŶdığıŶda; katılıŵĐılarıŶ işletŵeleriŶi diğer 
işletŵelerdeŶ taŵaŵeŶ farklı olarak algıladıkları tespit edilŵiştir. KatılıŵĐılar işletŵeleri hakkıŶda 
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yeteriŶĐe ďilgi sahiďi olduklarıŶı, işletŵeŶiŶ yeteriŶĐe güveŶilir olduğuŶu, alaŶıŶda lider ve ürüŶ - 
hizŵetleriŶiŶ kaliteli olduğuŶu ifade etŵiştir. 

KorelasyoŶ aŶalizi soŶuĐuŶda kuruŵsal itiďar yöŶetiŵiŶiŶ alt ďoyutları ile içsel pazarlaŵa arasıŶda 
farklı düzeylerde pozitif yöŶlü ve istatistiki olarak aŶlaŵlı ilişkiler ďuluŶŵuştur. GeŶel olarak 
kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi algısı ile içsel pazarlaŵa arasıŶda çok yüksek düzeyde pozitif yöŶlü ďir 
ilişkiŶiŶ var olduğu görülŵüştür. SoŶuçlardaŶ hareketle kuruŵsal itiďar yöŶetiŵi ile içsel 
pazarlaŵa arasıŶda çok kuvvetli ďir ilişkiŶiŶ var olduğu ifade edileďilir.  

AŶkette yer alaŶ ölçekler üzeriŶde, katılıŵĐılarıŶ deŵografik özellikleriŶiŶ verileŶ Đevaplarda 
farklılık oluşturup oluşturŵadığıŶı tespit etŵek aŵaĐıyla Ϯ değişkeŶe sahip deŵografik özelliklere 
T-Testi, ϯ ve daha fazla değişkeŶe sahip olaŶlara ise tek yöŶlü aŶova aŶalizi uygulaŶŵıştır. AŶalizler 
soŶuĐuŶda; daha öŶĐe ďaşka iş yeriŶde çalışŵış olŵaŶıŶ içsel pazarlaŵa ve kuruŵsal itiďar 
yöŶetiŵi algılaŵasıŶda farklılıklara seďep olduğu görülŵüştür. Erkekler içsel pazarlaŵa 
faaliyetleriŶiŶ iyi, yöŶetiŵiŶiŶ kalitesiŶiŶ yüksek, ürüŶ ve hizŵetleriŶ kaliteli ve çalıştıkları kuruŵuŶ 
güveŶilir olduğuŶu düşüŶŵektedirler. KadıŶlarda ďu algılar daha düşük düzeydedir. Yaş ortalaŵası 
artıkça katılıŵĐılarıŶ iş yeriŶdeki yöŶetiŵiŶ daha kaliteli olduğuŶu düşüŶdükleri görülŵüştür. ÜrüŶ 
ve hizŵet kalitesiŶiŶ yüksek, işletŵeŶiŶ diğerleriŶdeŶ ďelirgiŶ farklılıkları olduğu ve işletŵeŶiŶ 
güveŶilir olduğu düşüŶĐesi artŵaktadır. ÇalışaŶlarıŶ kıdeŵleri arttıkça işletŵeyi diğerleriŶdeŶ 
farklı görŵekte ve işletŵe ile ilgili daha çok ďilgiye sahip olŵaktadırlar. Evli olaŶlarıŶ işletŵeyi 
ďekâr olaŶlara göre daha güveŶilir hissettikleri tespit edilŵiştir.  

Elde edilen bulgular neticesinde kurumsal itibar ile içsel pazarlama faaliyetlerinin birbirleriyle 

pozitif yöŶlü ilişki içerisiŶde olduğu, ďu ŶedeŶle firŵaŶıŶ iç ŵüşterisi koŶuŵuŶda olaŶ çalışaŶlarıŶa 
gerekeŶ öŶeŵi gösterŵesiŶiŶ heŵ firŵa ďaşarısı heŵ de ŵüşteri ŵeŵŶuŶiyeti üzeriŶde oluŵlu 
etkileriŶiŶ olaĐağı söyleŶeďilir. YapılaŶ çalışŵaŶıŶ daha geŶelleŶeďilir olŵası açısıŶdaŶ kullaŶılaŶ 
ölçek ve örŶekleŵiŶ geŶişletilŵesiŶiŶ faydalı olaĐağı düşüŶülŵektedir.  
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