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Kurumsal itibar; isletmelerin piyasadaki degerini temsil eden unsurlardan biri olup, firmanin
kamuoyundaki itibari, imaji ya da 6nemi anlamina gelmektedir. Bir bakima ge¢misten giiniimiize
kazanilmis olan ve maddi olmayan duran degerini temsil etmektedir. Kurumsal itibarin saglanmasinda
hi¢ siiphesiz firma ¢alisanlarina biiyiik gorev ve sorumluluklar diismektedir. Kendi i¢c miisterilerini
tatmin edemeyen kurumlar dis miisterilerini de tatmin edemeyecektir. Bu sebeple i¢ miisterilerin
performansini arttirmaya yénelik faaliyetlerde bulunmalidir. I¢sel pazarlama; isletmelerde ¢alisanlar
arasindaki iliskilerin olumlu bir noktaya getirilmesi, is bdlimiiniin yapilmasi, is birliginin ve
nihayetinde firma biitiinliigiiniin saglanmasi olarak tanimlanabilir. Ii¢sel pazarlamanin kurumsal itibar
tizerine etkisinin incelenmesini amagclayan bu ¢alisma iki kisimdan olusmaktadir. Kuramsal ¢ercevenin
yer aldig1 birinci kisimda oncelikle kurumsal itibar ile pazarlama arasindaki iliskiye deginilmis, i¢
miisteri ve i¢csel pazarlama kavramlar agiklanmistir. Uygulama ¢alismasinin bulundugu ikinci kisimda
ise, icsel pazarlamanin kurumsal itibar iizerine etkisinin ortaya cikarilmasi amaciyla, Kahramanmaras
ilindeki banka personeline uygulanan anket c¢alismasi analiz edilmis ve bu analizin sonuglari
aciklanmistur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, I¢ Miisteri, I¢gsel Pazarlama
JEL Kodlar1: M31, Q13, L.29.

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 ITiBAR YONETIMi

Ik defa 1950'li yillarda kullanilmaya baslanilan kurumsal itibar yonetimi kavrami, ozellikle
1990'lardan sonra, pazarlama, marka, iletisim, muhasebe, stratejik yonetim, orgiit teorisi ve
ekonomi gibi alanlarda (Fombrun ve Riel, 1997:5-11, Martin ve Hetrick, 2006:21, Jones ve
George., 1998:26) yapilan arastirmalarda multidisiplinel bir yaklasimla kullanilmaya
baslanmis (Eryilmaz, 2008:156) ve isletmelerin en 6nemli basar1 6l¢iitlerinden biri olarak
kabul edilen bir olgu haline gelmistir (Shamma ve Hassan, 2009:326).

Son derece karmasik ve kolektif yargilardan olusan kurumsal itibar konusunda (Gardberg ve
Fombrun, 2002: 304-305), literatiir calismalarinda net bir tanimlama yapilamamistir (Barnett
vd., 2006:26, Mahon, 2002:415, Davies vd., 2001:113). Bunun temel nedeni ise, kavramin
iceriginin diger kavramlarla iliskilerinin net olarak belirlenememesidir (Tucker ve Melewar,
2005:377).

Kurumsal itibar; sirketlerin rakipleriyle kiyaslandiginda, sirket paydas gruplar1 nezdindeki
genel cazibesini gosteren, sirketin farkl imajlarn arasindaki farkliliklar giderek uyumlastiran,
gecmisteki faaliyetlerinin ve gelecekteki olasi imajinin algisal temsili olarak tanimlanmakta ve
tliim paydaslarin sirketin ismine iyi veya koti, zayif veya gii¢lii gibi net duygusal tepkileri
seklinde ifade edilmektedir. (Fombrun, 1996:37). Bu baglamda kurumsal itibarin; sirketin
gelisimini, ge¢misteki faaliyetlerini ve almis oldugu is kararlarini, bunlarin sonucu olarak da
ortaya cikan ve maddi olmayan duran degerini temsil ettigini soylemek miimkiindir (Babic
vd., 2013:49).

Isletme hayatinda icsel, 6zellikle etik degerlerin giderek kaybolmas, kiiresellesme ile tiiketici
beklentilerinin cesitlenmesi gibi etmenlerden dolay1 kurumlar, diger varliklar1 yonettigi gibi
itibarin1 da yonetmek icin itibar yonetimi uygulamalarina yonelmislerdir (Turner 2004:4,
Nakra, 2000:35). Ancak 6nemle ifade etmek gerekir ki, kurumsal itibar her seyden once
oldukca kirilgan bir 6zellige sahiptir, bir kere zarar géordii mii onu uzun siire onarmak i¢in
yogun caba gostermek gerekir (Ewing vd., 1999:122). Baska bir ifadeyle kurumsal itibar, zor
elde edilen ancak ¢ok hizl yitirilebilen ve tekrar kazanilmasi oldukc¢a zor olan bir kavramdir
(Nakra, 2000:35). Bu nedenle kurumsal itibarin, sirketin gériinmeyen en o6nemli degeri
oldugu anlasilmasi ve ona gore hareket edilmesi gereklidir (Schultz vd., 2000:79)

Kurumsal itibar, rakipler tarafindan kopyalanmasi zor olan deger yaratma kapasitesi ve soyut
karakteri nedeniyle, stratejik bir éneme sahiptir. Isletmenin {istiin konumunu siirdiirmesine
de olanak saglamaktadir (Larkin, 2003:2). Kurumsal itibarin genel olarak; (1) duygusal
cekicilik, (2) trin ve hizmetler, (3) finansal performans, (4) vizyon ve liderlik, (5) calisma
ortami ve (6) sosyal sorumluluk olmak tizere alt1 bilesenden olustugu séylenebilir (Fombrun
ve Gardberg 2000:14; Devine ve Halpern 2001:42; Dortok,2004:70;). Bu baglamda kurumsal
itibarin, kisilerde cagristirdigr ve Kkisilerin kurum ile iliskilendirdigi gerceklik, diristlik,
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sorumluluk gibi degerler biitliniinden olusan bir yap1 oldugunu da sdéylemek miimkiindiir
(Dowling, 2001:19)

Yapilan arastirmalarda stirdiiriilebilir rekabet tistliiglinde en biiyiik katkiyi, maddi olmayan
kaynaklardan biri olan itibarin sagladigi kanitlanmistir (Michalisin vd., 1997:359-367; Hall,
1993:607-618). Isletmelerin rakipleri arasindan siyrilarak paydaslari nezdinde farklihik
yaratmalar1 kurumun itibar1 ile gerceklesmekte ve piyasadaki bilgi asimetrisi ile olusan
olumsuz rekabet kosullar1 kurumsal itibar ile ¢ozimlenebilmektedir (Weigelt ve
Camerer,1988:447)

Kisith sayida kaynaklara kolay ve hizli erisebilme yetenegi isletmelere stratejik ustlnliik
saglayabilmektedir (Deephouse, 2000:1091). Kurumsal itibar, taklit edilemeyecek stratejik
rekabet Ustlinliigii saglar. Bulunduklar1 sektérde itibarli olarak algilanan isletmeler, isgiicii
piyasasindaki nitelikli isgiiciinii etkilemekte, isletmelerine ¢ekmekte ve calisan bagimlilig
yaratmada avantajli olabilmektedir (Lemmink vd., 2003:13) Ciinkii itibarl isletmede ¢alismak
insanlarin prestijini arttirir (Ferris vd., 2002:361). Bu tiir isletmelerde ¢alisanlar isletmelerini
daha adil ve diirtiist olduklarina inanmaktadirlar (Koys, 1997:97).

Kurumsal itibar ve pazarlama olgularinin bir arada ele alindig1 ¢alismalarda, kurumsal itibar
yonetimi, miusteri baglilig1 yaratan algisal bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Fomburn vd,
2000:243). Bu agidan bakildiginda kurumsal itibar, misteri baghligi ve memnuniyeti
konusunda pazarlama disiplininde siklikla vurgu yapilan bir unsur haline gelmistir. Kurumsal
itibarin pazarlama acisindan sagladigr kolayliklar; (1) isletmelerin pazar payina katki
saglamasi, (2) pazarda kolay yer bulmaya yardimci olmasi, (3) pazara yeni giren marka ve
urunler tuzerinde sempati yaratmasi, (4) hedef kitle tarafindan hizli kabul gorebilme
oranlarini arttirmasi, (5) isletmenin triin ve hizmetlerinin giivenilir oldugunun algilanmasina
yardimci olmasi, (6) misteri baghihigini arttirmasi, (7) reklam ve tutundurmada etkinlik
artisina yol agmasi, (8) fiyat duyarliligini azaltmasi seklinde siralanabilir (Steidl ve Emery,
1997:14; Herbig ve Milewicz, 1997:28; Giizelcik, 1999:237; Nguyen ve Leblanc, 2001:232).

Alan yazininda kurumsal itibar ile ilgili olarak yapilan ¢alisanlara bakildiginda, 1950 ve
1960’11 yillarda, isletmelerin digsal cevresine yonelik calismalar yapildigi, 1970’1i yillarda ise
isletme icinde isgorenler ve yoneticilerin bakis agilarinin da arastirma kapsamina dahil
edildigi gorulmektedir (Davies, vd., 2001:113).

Ozellikle 1980°li yillardan sonra ise kurumsal itibar ile pazarlama arasinda iliskisel
arastirmalarin yapildigini da séylemek miimkiindir. Yurt i¢i ve yurtdisi alan ¢alismalarinda,
irin hizmet kalitesi ve pazarlama ile kurumsal itibar arasinda pozitif yonde anlaml iliskilerin
bulundugunu soéylemek miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti saglamaya katki saglayan
kurumsal itibar yonetimi ile miisterilerin isletmeyi se¢me davraniglar1 arasinda da pozitif
yonde anlamli iligkiler s6z konusudur.

2.1¢ MUSTERI VE iCSEL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Gliniimiizde rekabet dUstinligii saglamak isteyen isletmeleri yonlendiren en Onemli
kavramlardan biri miisteri memnuniyeti veya tatminidir. Bu nedenle bir isletmenin standart
hedefi, stratejisinin kalbine miisterisini yerlestirerek, kritik basar1 faktorii olarak miisteri
ihtiyaclarini 6nceden tahmin edip, bu ihtiyaclar1 en diisitk maliyetle karsilamak olmalidir.
Ancak miisteri istekleri, kalite, etkinlik ve verimlilik yolu ile rekabet tstlinliigli kavramlari
kadar 6nemli olan bir diger kavram isgoren (i¢ misteri) tatminidir (Naktiyok & Kiiciik, 2003,
s. 225).

I¢c miisteri kavram, tiretimin her safhasindaki bir énceki departmani satici, bir sonrakini ise
miisteri olarak algilamak olarak agiklanabilir. Isletme icinde ¢alisan her departman, bir baska
departman icin bir Uriin veya hizmet liretmektedir. Bu tip diislince tarziyla her eleman bir
sonrakinin memnun etmeyi amaglayacak ve nihai miisteriye ulasildiginda tiriiniin ve hizmetin
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kalitesi ¢ok yiiksek olacaktir (Kagnicioglu, 2002). isletmecilikte bir isletmenin dis miisterileri
tatmin ederek hedeflerine varmasi i¢ miisterileri memnun etmesine baghdir. I¢ miisteriler
aslinda bir kurumun dayandigl en 6nemli kalelerdendir. Tatmin edilmeyen, hor goriilen ve
degerleri 6ne c¢ikarilmayan i¢ miisteriler ya da ¢alisanlar yavas yavas motivasyonlarini
kaybederler. Bu anlamda i¢ miisteri memnuniyetinin yani personelin memnuniyetinin
saglanmis olmasi etkin ve kaliteli hizmet sunumu acisindan son derece 6nemli olmaktadir
(Altug, 2013, s. 1). Sekil 1'de goruldigu tuzere Dogan (2005), i¢ miusterileri su sekilde
smiflandirmistir (Karahan, 2013, s. 19):

Aday Calisan: Potansiyel calisan, diger bir ifadeyle, gelecekte isletmenin ¢alisani olmaya aday
niteligindeki, aday havuzundaki ¢alisanlardir.

Calisan: [sletmeye yeni katilmis, isletmeyi heniiz fazla tanimayan bireydir.

Diizenli Calisan: isletme tarafindan kabul goren, isletme ve diger calisanlarla siirekli iligki
icinde bulunan, ancak isletmeye karsi tarafsiz tutum i¢inde olan ¢alisandir.

Destekleyen Calisan: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan ancak, isletmeyi
diger isletmelere karsi pasif bicimde destekleyen ¢alisandir.

Sadik Calisan: Isletmeyi diger calisanlara éneren, siirekli olarak isletme hakkinda olumlu
tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar ¢alisandir.

Ortak (Partner) Calisan: isletmenin c¢ikarlarin1 kendi cikarlan ile birlikte diisiinen ve
isletmeyi kendi ortag gibi diisiinen ¢alisandir.

AN

ORTAK
CALISAN

SADIK \
CALISAN
/ DESTEKLEYEN CALISAN \
/ DUZENLI CALISAN \
/ CALISAN \
/ ADAY CALISAN \

Sekil 1. I¢ Miisteri Hiyerarsisi
Kaynak: (Dogan, 2005, s. 154) alintilayan: (Karahan, 2013, s. 19):

Gegmiste pazarlama stratejilerinin uygulama alani sadece dis miisteriler iken, bu anlayis bir
hayli revizyona ugramis ve artik isletmelerin biiylik bir ¢ogunlugu pazarlama stratejilerini
belirlerken firma calisanlar1 yani i¢ miisteriler icin de uygulanabilirligini dikkate almaya
baslamislardir (Diindar & Giineri Firlar, 2006, s. 132). Bu baglamda her gecen giderek 6nem
kazanan kavramlardan biri de “igsel pazarlama”dir.

Icsel pazarlama, yiiksek kaliteli iriin ve hizmetler sunmada bir yol olarak 1960’larda ortaya
ckmistir (Ghoneim & El-Tabie, 2014, s. 2). I¢sel pazarlama, sirketin kendi i¢ miisterisi olan
calisanlan ile gelistirdigi iliskiyi ifade eder. Bu alandaki basar1 veya basarisizhik sirketin
performansini olumlu veya olumsuz etkileyecektir. Kendi i¢ miisterisini memnun etmeyen bir
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kurumun miisterisini tatmin etmesi oldukc¢a zordur (Gergerlioglu, 2010). Orgiitler; tatmin
edilmis i¢ misterileri (¢alisanlar) sayesinde, insan sermayesinin gii¢clendirilmesiyle dis
misterilerinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha iyi hale gelmis olacaklardir (Ghoneim & El-
Tabie, 2014, s. 2). Isgéren her seyden énce bir insandir. Isletmeye her giin gelirken emeginin
yaninda kendi diisiince, 6zlem, tutku ve duygularin1 da kendisiyle birlikte getirmektedir.
Yonetici, isgoreni bir ara¢ gibi, bir makinenin parcasi gibi goremez. Insanin fiziksel giicii ve
yonii kadar diisiinsel, ruhsal ve duygusal giicii ve yonii de vardir. Ustelik davranislari, olaylar
karsisindaki etki ve tepkileri cogu kez duygusaldir (Sabuncuoglu & Tokol, 2013, s. 26).

Dissal pazarlamada oldugu gibi i¢sel pazarlamada da tim bolimler arasinda takim
calismasinin tesvik edilmesi gerekmektedir. Digsal pazarlama sirket disindaki insanlara
yonelik pazarlama iken, i¢sel pazarlama, miisterilere iyi hizmet edecek olan ¢alisanlarin ise
alimy, egitimi ve motivasyonu gorevidir. Aslinda, i¢sel pazarlama dissal pazarlamaya 6nciiliik
etmelidir. Bir sirketin biitliin personeli bunu saglamaya hazir olmadan 6nce, miilkemmel bir
hizmet icin s6z vermesi mantikli degildir (Kotler, 2002, s. 13). Bir isletmede calisanlar
arasinda olumlu ve uyumlu iliskiler kurulur, bilingli bir is bélim1 yapilir, isbirligi saglanir ve
ozellikle isletmede sosyal bir biitiinliik gergeklestirilirse, dyle bir kurulusta liretim artiglari ve
verimlilik saglanacagl gibi ayni zamanda is gorenlerin diisiince, duygu, isletmeye 06zgi
gelenek ve kurallarda birlesme, anlasma ve c¢alisma mutlulugu da saglanmis olur
(Sabuncuoglu & Tokol, 2013, s. 25).

3. ICSEL PAZARLAMANIN UNSURLARI

Isletme, dis miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamada ve gelecekte olas1 isteklerini
onceden belirleyebilmek noktasinda 6zellikle hizmet isletmelerinde dis misterilerle etkilesim
halinde bulunan i¢ misterilerinin performansin1 arttirmaya yonelik faaliyetlerde
bulunmalidir. Bu baglamda ig¢sel pazarlama literatiiriinde belirtilen tanimlar ve Money ve
Foreman'in (1995) icsel pazarlama oOlgegi dogrultusunda calisanlarin, kariyer gelistirme,
odiillendirme, vizyon gelistirme ve kurum ici iletisim boyutlarinda i¢ miisterinin tatminini
arttirmaya yonelik i¢sel pazarlama faaliyetleri siralanmigtir (Isler & Ozdemir, 2010, s. 118).

Kariyer gelistirme (kisisel gelisim): Bireyin, kariyeri boyunca kariyer amaclarina
ulasabilmesi i¢in uygulanan program, eylem ve eylemlere kariyer gelistirme denir. Kariyer
gelistirme, kariyer secimine saglikli uyum ve bu yolla isgérenin yeterlilik ve kendine saygi
ihtiyaclarinin tatminine katki saglayan bilingli eylemlerdir ve orgiitlerin ellerindeki degerli
isgorenleri korumasinin bir yoludur (Simsek & Celik, 2011, s. 196). Demokratik yonetim
anlayisinin en 6nemli unsuru olan gonilliliik, bireyin is yasaminda tercihlerini yaparken
ozgir olmasini ifade eder. Kendi gelecegi ve orgiit icerisindeki konumu hakkindaki kararlari
kendisi alir ve kariyerinin dogrultusunu kendisi saptar. Ancak hem calisan hem de orgiit
acisindan 6nem tasiyan bu kararlarin alinmasinda y6netim calisana yardimci olmak, kariyerin
gelisimi ve dogrultusu agisindan yol gosterici olmak durumundadir (Uzun, 2003).

Kariyer planlamasi; bireysel ve orgiitsel kariyer olmak tzere ikiye ayrilmaktadir. Bireysel
kariyer planlamasi, bir bireyin kendi yeteneklerini ve ilgi alanlarin1 degerlemesini, kariyer
firsatlarini incelemesini, kariyer amaclarini olusturmasini, amaglara ulastiracak araglari
belirlemesini ve uygun gelistirici yollar1 iceren stirekli bir siirectir. Kariyer planlamasinda
lizerinde durulmasi gereken esas 6ge, gercekten mevcut olan firsatlarla kisisel amaclari
uyumlastirmadir. Orgiitsel kariyer planlamasi, érgiitiin calisanlara kendilerini gelistirmede
veya kariyer hedeflerini gerceklestirmede yardimci olmak, onlara kendilerini gelistirme firsati
sunmak, onlar icin yollar ve faaliyetler belirlemek amaciyla gerceklestirdigi stirekli bir
strectir (Matiloglu, 2014).

Odiillendirme: Insan kaynaklar1 yénetiminde 6diillendirme, ¢ok 6nem tasimakta olup,
yonetimde basari, basarili personeli ddiillendirmekle baslar. Basarii c¢alisanlar
oduillendirmek onlar1 daha fazla calismaya tesvik eder ve ydnetime baghliklarini arttirir.
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Bundan dolay1 6diillendirilen basari stirekli basariy1 dogururken, édiillendirilmeyen basari ise
basarisizhiga yol acar. Odiillendirme bir likks olarak degil, bir zorunluluk olarak
disunilmelidir. Ciinki, nasil ki orgiitlerin tiyelerinden yiiksek performans gibi beklentileri
var ise, orgit elemanlarinin da orgiitten kendi gereksinimlerinin karsilanmasi ve ¢ikarlarinin
korunmasi gibi beklentileri vardir (Bakan, 2011, s. 240). Birey her davranisinin sonucunda,
bazen ddiillere bazen de cezalara sahip olacagina inanir veya bu timit (beklenti) ile ise baslar.
Ayrica birey, her basari1 diizeyinin kendisini sadece bir tek odiile degil, degisik tiirde birden
fazla odule gotirdugiini algilayabilir. Ancak her o6diil kisinin o6zelliklerine gore degisik
bicimlerde yorumlanir ve kabul goriir (Eren, 2003, s. 592).

Vizyon Gelistirme: Bir isletmenin vizyonu, o isletmenin gelecekte arzuladigi durumu ifade
etmektedir. Diger bir ifadeyle isletmenin gelecekte ulasmay1 planladigi hedefi tanimlar.
Vizyon, degisimi ve yeniden oOrgiitlenmeyi planlayan bir isletmenin list yonetimi i¢in bir
referans ve doniim noktasidir. Giigli bir vizyon, ¢alisanlari bir arada tutmanin yani sira, onlari
gelecege yonlendirerek motive eder ve bir rehber gorev gortr. Vizyon gelistirmenin en ideal
yontemi, vizyonun c¢alisanlarla olusturulmasidir (Ulgen & Mirze, 2007, s. 69).

Kurum I¢i iletigim: Iletisim, isletmenin dahili ya da yakin ¢evresini olusturan unsurlar olarak
sahip veya ortaklar, yoneticiler, isgorenler ve kismen de miisteriler arasinda ortaya c¢ikan bilgi
alisverisidir. Orgiit ici iletisim (dikey, yatay ve capraz) farkli konumdaki bireyler arasinda
cereyan edebilecegi gibi, orgltii olusturan bicimsel gruplar (liretim, pazarlama, personel,
muhasebe, finansman, halkla iliskiler vd.) arasinda da ortaya ¢ikabilir (Simsek, 2011, s. 61).
Basarili bir yonetim ve orgiit sistemi, etkin bir iletisim sistemi ile miimkiindiir. Baska bir
ifadeyle orgiit bir iletisim ag1 olarak diisiiniilmelidir. iletisim aginin iyi kurulmus olmasi ve
islemesi, orgiitsel basariy1 etkileyerek; orgiitsel ciktilarin yiiksek olmasina neden olacaktir.
Ciinki iletisim, icinden biitlin yonetsel faaliyetlerin aktig1 bir kanal olarak kabul edilmektedir.
Iletisim, 6rgiitiin sinir sistemini olusturmaktadir. Bu durum orgiit icinde ve disinda meydana
gelen gelismeleri takip etmeyi kolaylastirdig1 gibi bunlara kisa slirede uyum saglanmasina da
imkan vermektedir (Aslanbay, 2014).

4, KURUMSAL ITIBAR - PAZARLAMA iLiSKiSi

Kurumsal itibar, sirket kimliginin 6nemli bir unsurudur ve piyasalarda sirket degerini temsil
eden faktorlerden biridir. Sirketin kamuoyunda sahip oldugu itibar, imaj ya da 6nem; aslinda
sirketin gelisimini, gecmisteki faaliyetlerini ve almis oldugu is kararlarini, bunlarin sonucu
olarak da ortaya ¢ikan ve maddi olmayan duran degerini temsil eder (Babi¢-Hodovic,
Arslanagi¢, & Mehi¢, 2013, s. 49). Walsh ve Beatty (2007) kurumsal itibarin 5 boyutunu 6ne
cikarmaktadir (Walsh & Beatty, 2007). Bunlar:

v Misteri odaklilik,

v lyi bir isveren (¢alisanlariyla olan iliskisi),

v Guvenilirlik ve maddi agidan giiglii bir firma,
v Uriin ve hizmet kalitesi,

v’ Sosyal ve cevresel sorumluluk

olarak siralanabilir.

Bu 5 onemli boyut, kurumsal itibarin saglanabilmesi i¢in isletmenin biitiin fonksiyonlari
arasinda bir uyumun saglanmasi gerektigini, 6zellikle pazarlama fonksiyonuna ¢ok biiytik
gorevler diistiiglinii gostermektedir.

Pazarlama ¢ogunlukla 6rgiitiin icindeki bir birim tarafindan yerine getirilir. Bu hem iyi hem de
kotiidiir. Iyidir, clinkii pazarlama gorevi iizerinde odaklanmis bir grup yetismis insan1 bir
araya toplar. Kotiidiir, ¢linkt pazarlama faaliyetleri tek bir birimden yiirttiilemez, o 6rgiitiin
biitiin faaliyetlerinde kendisini gostermelidir (Kotler, 2012, s. 13). Pazarlama anlayisinda
yasanan gelismelerle birlikte pazarlamayla ilgili yapilan tanimlarin da degistigi
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goriilmektedir. Gliniimiiz anlayisinda pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgili bir “degisim
islemi” ya da “pazar islemi” olmaktan ¢ikmis ve bir politikaci i¢in yirttiilen secim kampanyasi
ya da sigara icmeye karsi bir kampanya gibi nihai amaci bir Pazar islemi olmayan faaliyetler
de konunun kapsami i¢inde diisiiniiliir olmustur (Mucuk, 2010, s. 3). Pazarlama kavraminin
kendi icerisinde gecirmis oldugu ve “ne verilirse onu alirsin”, “ne alabilirsen onu alirsin” ve
“ne istersen onu alirsin” asamalarindan olusan bir evrimin neticesinde ¢agdas pazarlama
anlayisi ortaya ¢cikmistir (Odabasi, 2009, s. 2). Bu evrimin son asamasi olan “ne istersen onu
alirsin” anlayisi, misterilerin isletmeler agisindan tasidigi onemi ve isletme-miisteri

iliskilerinde nihai belirleyici tarafin artik miisteri oldugunu ifade etmektedir.
5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Arastirmanin bu kisminda arastirmada kullanilan yontem ve teknik, arastirmanin ana kiitlesi
ve arastirmada kullanilan 6l¢tim araglar1 hakkinda bilgiler verilecektir.

5.1. Arastirmanin Yéntemi ve Teknigi

Arastirmada teorik alt yapi yerli ve yabanci yazin taramasi neticesinde olusturulmustur.
Arastirmanin ana Kkitlesini Kahramanmaras ilinde faaliyet gosteren banka c¢alisanlar
olusturmaktadir. Orneklemin evreni temsil edebilir olmasi acisindan, ilgili banka
calisanlarindan rastgele secim yoluyla érneklem olusturulmus ve veri toplama teknigi olarak
anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22,0 istatistik programi yardimiyla
analiz edilmistir.

5.2. Orneklem Secimi, Veri Toplama ve Analizi

Orneklemin evreni temsil edebilir olmasi acisindan, Kahramanmaras ilindeki cesitli
bankalarda calisan ve rastgele secim yoluyla belirlenen 6rnekleme uygulanmak tizere 100
adet anket gonderilmistir. Gonderilen anketlerden 85 adeti icin geri doniisiim saglanmis ve bu
anketlerden 15 tanesinin dogru doldurulmadig tespit edildiginden geriye kalan 70 anket,
arastirmada kullanilmak tzere analize dahil edilmistir. Anket formunun demografik bilgilere
iliskin kismi; yas, tecriibe, medeni durum, kidem, kacinci isyeri oldugu ve cinsiyet gibi
sorulardan olusmaktadir. Katilimcilarin kurumsal itibar yonetimi hakkindaki algilarim
Olcebilmek icin Charles J. Fombrun vd. (2000) tarafindan gelistirilen ve Altintas (2005)
tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan Kurumsal Itibar Yonetimi Olgegi kullanilmistir. Calisanlarin
isletmedeki i¢sel pazarlama faaliyetlerini degerlendirebilmeleri icin ise Foreman ve Money
(1995) tarafindan gelistirilen I¢sel Pazarlama Olgegi kullanilmistir. Ankette yer alan ifadeler,
5’li Likert olcegine cevrilerek “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”,
“Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmistir. Veriler SPSS 22.0 istatistik
programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde 6ncelikle 6lgegin yap1 gecerliligini
test etmek amaciyla giivenilirlik ve faktor analizi yapilmistir. Independent-Samples T Testi,
Tek Yonlii Anova Testi, frekans analizi, regresyon analizi ve korelasyon analizi, yapilmis olan
diger analizlerdir.

5.3. Arastirmanin Bulgulari
Bu boliimde arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilecektir.
5.3.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Nihai anket formunun hazirlanmasi sirasinda gerekli 6nlemler alindigindan o6lgek gecerliligi
ile ilgili 6nemli bir sorun gozlenmemistir. Olceklerin giivenilirlik analizi sonuglar
incelendiginde; i¢sel pazarlama 6lgeginin giivenilirlik degerinin (Cronbach’s Alpha) 0,963,
kurumsal itibar yonetimi o6lceginin gilivenilirlik degerinin ise (Cronbach’s Alpha) 0,943
diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Kurumsal itibar yonetimi 0Olgeginin alt boyutlarinin
guvenilirlik degerleri ise 0,821 ile 0,921 arasinda degismektedir. Faktor analizi sonucunda
icsel pazarlama diizeylerini tespit etmek i¢in kullanilan 6lgegin KMO degeri 0,805 ve kurumsal
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itibar 6lgeginin KMO degeri ise 0,832 olarak tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda
arastirmada kullanilan élgegin arastirma i¢in uygun oldugu. i¢sel pazarlama élgeginde yer
alan 13 numarali “Calistifim is yerinin basarii olmasina katkida bulunabilmek igin
kendimden beklenenden daha fazla ¢aba gosteririm” adli 6nerme giivenilirlik sartlarini
saglamadigindan dolay1 analizlere dahil edilmemistir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar
incelendiginde i¢sel pazarlama 6l¢eginin farkli sayida alt boyutlara ayrildig1 gértilmekte iken;
calismamizda yapilan faktor analizi sonucunda i¢sel pazarlamanin alt boyutlara ayrilmadigi
gorulmustiir. Bu nedenle i¢sel pazarlama, tek boyut seklinde kullanmilmistir. Arastirmada
kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlik ve faktor analizi degerleri tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar: Tablosu

i¢sel pazarlama ,963 .805
Kurumsal itibar yénetimi ,943
Genel bilgi ,889
Yonetim kalitesi ,864
Uriin ve hizmet ,868

Farklilik ,850 832
Giivenilirlik 914
Liderlik ,821
Sosyal sorumluluk ,921

5.3.2. Demografik Bulgular

Arastirmada secilen 6rnekleme ait sosyo-demografik dagilim Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Bulgular Tablosu

CINSIYET
FREKANS YUZDE (%)
KADIN 35 50
H KADIN
ERKEK 35 50
B ERKEK
TOPLAM 70 100,0
YAS
FREKANS YUZDE (%)
26-30 32 45,7 = 26-30
31+ 22 31,4 31+
TOPLAM 70 100,0
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MEDENIi DURUM
FREKANS | YUZDE (%)
. 443
EVLI 31 o Vi
BEKAR 39 55,7 ™ Bekar
TOPLAM 70 100
TOPLAM TECRUBE (YIL)
FREKANS | YUZDE (%)
0-3YIL 28 40 =03 Vil
4 -7YIL 14 20 TV
8+ YIL 28 40 ‘
8+
TOPLAM 70 100
SU ANKi KURUMDA CALISMA SURESI
FREKANS YUZDE (%)
0-2YIL 39 55,7 23%| = 0-2 il
3-5YIL 15 21,4 m3-5v
6+
6+ 16 22,9
TOPLAM 70 100,0
KAGINCI i$ DENEYiMi OLDUGU
FREKANS YUZDE (%) m Birinci
BiRiNCi 30 42,9 27%
iKiNci 21 30,0 = Ikinci
UCONCU + 19 271 Uc ve
TOPLAM 70 100 daha fazla

Orneklemin demografik bilgileri incelendiginde o6ne ¢ikan bilgiler su sekilde
ozetlenebilir. Ankete katilanlarin %50’si erkek %50’si bayanlardan olusmaktadir. % 45,7’si
26-30, %31,4't 26-30, %22,9’u 18-25 yas araligindadir. % 55,7’si bekar, %44,3l ise evlidir.
Yine katilimcilarin %401 8 y1l ve tizeri, %40’1 0-3 y1l arasi, %20’si ise 4-7 y1l arasinda ¢alisma
tecriibesine sahipken; su an calismakta olduklar1 kurumlardaki gérev siireeri bakimindan
%155,7’si 0-2 y1l, %22,9’u 6 yil ve daha fazlasi, %21,4’li ise 3-5 yil arasinda kideme sahiptir.
Son olarak katilimcilarin %42,9'u su an gorev yaptiklari isin ilk, %30,0’1n1in ikinci, %27,1’inin
ise l¢ veya daha fazla sayidaki is deneyimleri oldugunu ifade etmislerdir. Bu durum
calisanlarin ¢cok fazla is degistirmedigi seklinde aciklanabilir.

5.3.3. Arastirmanin Tanimlayici Bulgulari

Arastirmanin tanimlayicl istatistikleri incelenirken elde edilen ortalama degerleri 3
orta noktasi iizerinden yorumlanmistir. Elde edilen veriler Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3. Boyutlarin Ortalamalari

Boyutlar N Mean Std. Deviation
Yonetim kalitesi 70 3,6432 1,00491
Uriin ve hizmet 70 3,7324 ,88798

Liderlik 70 4,1180 , 75179
Sosyal sorumluluk 70 3,5456 1,10805
Giivenilirlik 70 4,1971 , 71575

Farklilik 70 4,9440 1,26605
I¢sel pazarlama 70 3,4845 1,08588

Genel bilgi 70 4,1971 ,71575

Elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin kendi bankalarimi diger bankalardan
tamamiyla farkli gordiikleri, gorev yapmakta olduklar1 bankalarini yeterince tanidiklari ve
bankalarini giivenilir ve alaninda lider bulduklar1 séylenebilir. Ote yandan bankacilik iiriin ve
hizmetlerinin kaliteli, yonetimin etkili oldugu disincesiyle ilgili olarak olumlu goris
bildirmislerdir. i¢sel pazarlama faaliyetlerinin yeterli olup olmadigi ve sosyal sorumluluk
konusunda bankalarinin tizerine diisen gorevleri yerine getirip getirmediklerine dair ise
kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

5.3.4. Kurumsal Itibar Yonetimi ve Icsel Pazarlama ile ilgili Bulgular

Kurumsal itibar ve i¢sel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskinin tespit edilebilmesi icin
yapilmis olan korelasyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 4."de gosterilmistir.

Tablo 4. Boyutlar Arasinda iliskiler

Sosyal Uriin Yonetim
itibar M Giivenilirlik Farklilik Liderlik Ve e .
Sorumluluk . Kalitesi
Hizmet
Pearson .
Sosyal Correlation 859
Sorumluluk  Sig. (2-
Tailed) 000
Pearsop 616" 392+
.. .. 1.y. Correlation
Giivenilirlik Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000
Pearson — gcan 7pg- 615"
Correlation
Farkhilik Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000 ,000
Pearson — jogn  97ge 523" 429"
. . Correlation
Liderlik Sig. (2-
Tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson " » o o o
Uriin Ve  Correlation 876 684 481 706 273
Hizmet Sig- (2= 09 ,000 ,000 ,000 ,000
Tailed)
Pearson " " " " . "
Yénetim  Correlation 756 ,507 441 ,526 , 136 747
Kalitesi Sig. (2 509 ,000 ,000 000  ,024 000
Tailed)
Pearson — gegw 783+ 429" 660" 327 840" ,682"
. Correlation
I¢sel Sig. (2-
8 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tailed)
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda; kurumsal itibar yonetimi ve i¢csel pazarlama arasinda
cok yliksek derecede pozitif yonlii ve istatistiki olarak anlamli bir iliskinin var oldugu
soylenebilir. i¢sel pazarlama ile kurumsal itibar yonetiminin alt boyutlari arasinda ise pozitif
yonli ve istatistiki olarak anlamli iliskilerin oldugu tespit edilmistir. Ayrica bankalarin i¢sel
pazarlama faaliyetleri ile sosyal sorumluluk, iiriin ve hizmetlerin kalitesi boyutlar1 arasinda
yuksek derecede pozitif yonlii ve istatistiki olarak anlaml iligkilerin oldugu goriilmektedir.
Bankalarin diger bankalardan farkli olup olmadiklari ve yonetimin kalitesi ile i¢sel pazarlama
arasinda ise orta diizeyde, pozitif yonli ve istatistiki olarak anlaml iliskilerin var oldugu
soylenebilir. Giivenilir bir banka olmalar1 ve alaninda lider olmalar1 arasinda ise diisiik
diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Demografik Ozelliklerin Boyutlar Uzerinde Meydana Getirdigi Farkliliklar

Kacina is Yeri Sig. Yas Sig.
Icsel .000 Yonetim Kalitesi .000
Genel Bilgi .020 Uriin Ve Hizmet .019
Uriin Ve Hizmet .000 Farklihk .000
Farklilik .000 Glivenilirlik .000
Giivenilirlik .000 Kidem Sig.
Cinsiyet Sig. Genel bilgi .014
Icsel .000 Farklilik .031
Yonetim Kalitesi .000 Medeni Durum Sig.
Uriin Ve Hizmet .000 Glvenilirlik .019
Glvenilirlik .000

Katilmcilarin demografik 6zelliklerinin, i¢csel pazarlama ve kurumsal itibar yodnetimi
algilarinda herhangi bir farklilasmaya sebep olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla
medeni durum ve cinsiyet icin T-Testi, daha 6nce ¢alisilan is yeri sayisi, yas ve kidem i¢in ise
Tek Yonli Anova Testi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda i¢sel pazarlama ve kurumsal
itibar yonetimi tizerinde demografik 6zelliklerin farklilik yaratma etkisi meydana getirdigi
tespit edilmistir.

Is gérenlerin kacgina is yerinde calistifinin i¢sel pazarlama algisinda farklihiklar meydana
getirdigi tespit edilmistir. Calisanlarin 1. 2. ya da 3. is yerinde calistiklar1 goriilmektedir.
Tukey testi sonucunda 1. ve 2. is yerinde calisanlarin i¢sel pazarlama algis1 3. is yerinde
calisanlara gore daha ytiksektir.

Daha once fazla sayida is yerinde calisanlarin az ¢alisanlara gore isletme ile ilgili bilgilere daha
cok sahip olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin toplam calistiklar is yeri sayisinin ¢alistiklar: is yerinin triin ve hizmetlerinin
kalitesi ile ilgili algilar1 izerinde farkliliklara yol a¢tig1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin calistiklar is yeri sayisinin farkli olmasi, kurumlarinin digerlerinden farkh
oldugu algilan tzerinde etkilidir. 2. kez bir is yerinde c¢alisan is gorenler 1. ve 3. kez bir is
yerinde ¢alisanlara gore isletmelerini daha farkli gormektedir.

Cinsiyetin icsel pazarlama ve kurumsal itibar yonetimi algilamasi iizerinde meydana getirdigi
farklarin incelenebilmesi i¢cin yapilan T-Testi sonucunda kadinlar ile erkeklerin; igsel
pazarlama ve kurumsal itibar yonetiminin, yonetimin yeterliligi, tirtin ve hizmetlerin kalitesi
ile firmanin giivenilir bulunmasi1 boyutlarinda farkhh algilamalara sahip olduklar
goriilmektedir. Bu dogrultuda erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek i¢sel pazarlama algisina
sahip olduklari séylenebilir. Yine erkeklerin; yonetimin yeterliligi, iirtin ve hizmetlerin kalitesi
ile calistiklar1 yerin giivenilirligi ile ilgili olarak kadinlara gére daha olumlu bir algiya sahip
olduklar1 sonucuna ulagilmistir.
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I¢sel pazarlama ve kurumsal itibar yénetiminin boyutlar iizerinde farkliliklara neden olan bir
diger demografik faktor katilimcilarin yaslaridir. Bireylerin bulunduklar1 yas ortalamasi
arttikca yonetimin kaliteli olduguna dair inancin da arttig1 goriilmektedir. 31 ve yukarisi yas
grubundaki calisanlarin, isletmenin sundugu hizmet ve uriinlerin kaliteli olduguna dair
algilari, diger yas grubundaki calisanlara gore daha olumludur. Yine ayni yas araligindaki
calisanlarin diger yas araligindaki ¢alisanlara gore isletmelerini diger isletmelerden daha
farkli gordiigii ve calistiklari isletmeyi glivenilir olarak algiladiklari tespit edilmistir.

Bir diger sosyo-demografik faktor olan ilgili isyerindeki c¢alisma siireleri agisindan ise
calistiklar isyerlerini digerlerine gore farkl gérmeleri ve su anki isletmeleri hakkinda genel
bilgiye sahip olduklar1 boyutlarinda farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Calisanlarin kidemleri
arttikca isletmeleri hakkinda bilgileri daha ¢ok artmakta ve isletmeyi rakiplerden daha farkl
gormektedirler.

Medeni durumun katilimcilarin igsel pazarlamam ve kurumsal itibar yonetimi algilar
lizerinde meydana getirdigi farklilig1 incelemek i¢in yapilan T-Testi sonucunda ise; isletmenin
sundugu Uuriin ve hizmet ile isletmenin guvenilirligi boyutlarinda evli veya bekar is gorenlerin
farkl algilara sahip olduklar: tespit edilmistir. Evli olanlar bekar olanlara gore isletmelerini
daha glivenilir gormektedirler.

6. SONUC

I¢sel pazarlama; miisterilerin tatmin ve mutlu edilebilmesi icin dncelikli olarak isletmelerde
gorev alan calisanlarin tatmin edilmesi gerektigini savunan bir goriistiir. icsel pazarlamada
oncelikli amag personellerin yeteri kadar mutlu olmasi ve buna bagl olarak islerine daha bagh
hale gelmeleridir. Calisanlar boylelikle miisterilere daha kaliteli hizmet saglayacaktir.

Kurumsal itibar; isletmenin i¢ ve dis ¢evresindeki olumlu ya da olumsuz algilanma seklidir.
Babic ve arkadaslarinin (2013) yaptig1 tanimi incelendiginde isletmenin tiim faaliyetleri
sonucunda ortaya ¢ikan maddi olmayan degerin kurumsal itibar1 olusturdugu gorillmektedir.

Calisma sonucunda demografik 6zelliklerle ilgili olarak elde edilen sonuglar su sekildedir;

v Katilmcilarin yarisi erkek, yarisi bayandir.

v Katilimcilarin biiytik bir kismi 26-30 yas araligina sahip ¢alisanlardan olusmaktadir. Bu
durum bankalarin istihdam politikalarinda genglere daha biiyiik yer verdigi seklinde
yorumlanabilir.

v" Katilimcilarin yarisindan ¢ogu bekar ¢alisanlardan olusmaktadir.

v Katilmcilarin toplam tecriibelerinin geng profilde olmasi beraberinde toplam tecriibe
ve kidem siirelerinin az olmasi sonucunu dogurmustur.

v Katilimcilarin biiytik bir kismi ilk defa bir is yerinde ¢alisma deneyimine sahiptir.

Arastirmada kullanilan 6lgceklerin arastirma icin uygun olup olmadigini tespit etmek amaciyla
yapilan faktor analizi sonucunda kurumsal itibar yonetimi olcegi ve icsel pazarlama 6lceginin KMO
degerlerinin .080 diizeyinin lizerinde bir deger aldigi goriilmustiir. Elde edilen bu sonug 6lceklerin
arastirmada kullanilmasinda herhangi bir sorun olmadigini géstermektedir. Ayrica Bartlett’s testi
sonucu .000 dizeyinde anlaml olarak bulunmustur.

Katilimcilarin sorulan sorulara bilincli bir sekilde cevap verip vermediklerini tespit etmek icin
yapilan guvenilirlik analizi sonucunda, kurumsal itibar yonetimi ve i¢sel pazarlama 6lceklerinde yer
alan onermelere bilingli cevaplar verildigi tespit edilmistir. Kurumsal itibar yonetimi 6lceginin
glvenilirlik degeri; ,963 olarak, kurumsal itibar yonetimi 6lceginin ise .943 genel givenilirlik
degerlerine ulastigi gortlmustir.

Onermelere verilen cevaplarin ortalamalari géz 6niine alindiginda; katilimcilarin isletmelerini diger
isletmelerden tamamen farkh olarak algiladiklari tespit edilmistir. Katilimcilar isletmeleri hakkinda
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yeterince bilgi sahibi olduklarini, isletmenin yeterince glivenilir oldugunu, alaninda lider ve trin -
hizmetlerinin kaliteli oldugunu ifade etmistir.

Korelasyon analizi sonucunda kurumsal itibar yonetiminin alt boyutlari ile i¢sel pazarlama arasinda
farkli dizeylerde pozitif yonli ve istatistiki olarak anlamli iliskiler bulunmustur. Genel olarak
kurumsal itibar yonetimi algisi ile icsel pazarlama arasinda ¢ok yiksek dizeyde pozitif yonli bir
iliskinin var oldugu gorilmustlr. Sonucglardan hareketle kurumsal itibar yonetimi ile icsel
pazarlama arasinda ¢ok kuvvetli bir iliskinin var oldugu ifade edilebilir.

Ankette yer alan olgekler Uzerinde, katiimcilarin demografik 6zelliklerinin verilen cevaplarda
farkhlik olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla 2 degiskene sahip demografik 6zelliklere
T-Testi, 3 ve daha fazla degiskene sahip olanlara ise tek yonli anova analizi uygulanmistir. Analizler
sonucunda; daha o6nce baska is yerinde calismis olmanin icsel pazarlama ve kurumsal itibar
yonetimi algilamasinda farkhliklara sebep oldugu gorilmistiir. Erkekler igsel pazarlama
faaliyetlerinin iyi, yonetiminin kalitesinin ylksek, irlin ve hizmetlerin kaliteli ve ¢aligtiklari kurumun
glivenilir oldugunu distinmektedirler. Kadinlarda bu algilar daha disik diizeydedir. Yas ortalamasi
artikca katilimcilarin is yerindeki yénetimin daha kaliteli oldugunu disiindiikleri gérilmustir. Uriin
ve hizmet kalitesinin ylksek, isletmenin digerlerinden belirgin farkhliklari oldugu ve isletmenin
glvenilir oldugu duasincesi artmaktadir. Calisanlarin kidemleri arttikga isletmeyi digerlerinden
farkli gormekte ve isletme ile ilgili daha ¢ok bilgiye sahip olmaktadirlar. Evli olanlarin isletmeyi
bekar olanlara gore daha glivenilir hissettikleri tespit edilmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde kurumsal itibar ile i¢csel pazarlama faaliyetlerinin birbirleriyle
pozitif yonlu iliski icerisinde oldugu, bu nedenle firmanin i¢ misterisi konumunda olan ¢alisanlarina
gereken 6nemi gostermesinin hem firma basarisi hem de misteri memnuniyeti Gizerinde olumlu
etkilerinin olacagi séylenebilir. Yapilan galismanin daha genellenebilir olmasi agisindan kullanilan
Olcek ve 6rneklemin genisletilmesinin faydali olacagi disliniilmektedir.
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