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Oz

Bu arastirmada hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin i¢Sel pazarlama faaliyetlerini
yonetsel katki ve algi baz alarak dlgmek iizere gelistirilen i¢sel Pazarlama Olgeginin (IPO)
Tirkgeye uyarlanmasi amaglanmaktadir. Aragtirma kapsaminda Olgme aract Tiirkgeye
¢evrilmistir. Arastirmaya kolayda 6rnekleme ile secilen 272 denek katilmistir. KMO Kkatsayisi
0,873 bulunmustur. Olgegin tiimiine iliskin i¢ tutarlilik katsayis1 o = ,959°dur. Sonug olarak 10
maddelik 6l¢me araci, Tiirk arastirmacilarin kullanimina hazir hale getirilmistir.

Anahtar Sozciikler: i¢sel Pazarlama Olgegi, icsel Pazarlama, Olgek Uyarlama

ADAPTATION OF THE INTERNAL MARKETING SCALE IN SERVICE FIRMS
INTO THE TURKISH: THE VALIDITY AND RELIABILITY STUDY

Abstract

In this study, the author have aimed to adapt the Internal Marketing Scale (IMS) for measuring
internal marketing activities based on managerial input and perceptions in service firms to
Turkish. During the course of this study, the IMS was first translated into Turkish. A total of
272 surveyors from Turkey were selected using convenient sampling to participate in this study.
The Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy is 0,873. The internal consistency for
the entire scale was a =,959. In conclusion, an instrument consisting of 10 items was prepared
for Turkish researchers.

Keywords: Internal Marketing Scale, Internal Marketing, Scale Adaptation.

1. Giris

Isletmelerin ve miisterilerin ihtiyaclarnda meydana gelen degisikliklerin etkisiyle
pazarlama bilimi, ¢agin gerekliliklerine uygun olarak siirekli bir gelisim gdstermistir. Bu gelisim
slireci igerisinde, son donemde birgok yazar, bu degisim siireci icerisinde i¢sel pazarlama
konusuna deginmektedir.

Isletmelerin ¢ahsanlardan olusan icsel pazarinda, pazarlama benzeri bir yaklasim
sergilemesini ifade eden ‘i¢sel pazarlama’ kavrami, ¢alisan yani ‘i¢ miisteri’ tatminini ve dolayl
olarak pazara sunulan mal ve hizmet kalitesini artirmay1 amaglamaktadir (Kocaman vd., 2013: 21).

Igsel pazarlama birgok isletme igin énemli bir pazarlama stratejisidir. I¢sel pazarlamanin

farkl1 formlar1 vardir; ancak hangi form olursa olsun ortak olan calisanlarin isletme igin birer
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miisteri oldugudur (Berry, 2002: 67). Isletmeler ¢alisanlarim cezbederek, kalite ve
motivasyonlarini arttirarak isletmede uzun siire kalmasini saglayabilir. Béylece hem iiriin kalitesi
daha kolay arttirilir hem de miisterilerle kurulacak iligskilerde pazarlama hedeflerine ulasmak daha
kolay olur. Igsel pazarlama esasinda genel bir orgiitsel iklimin olusturulmasimi, ¢alisanlarm
performansinin dogru bir sekilde iiriinlere ve pazar hedeflerine odaklanmasini saglar (Berry,
2002: 68). igsel pazarlama anlayisinin en biiyiik avantaji nitelikli calisanlarin &rgiite cekilmesi,
gelistirilmesi, motive edilmesi ve orgiitte kalmalarinin saglanmasi olacaktir. Ay ve Kartal’a gore
(2003) igsel pazarlama, calisanlara miisteri gibi davramilan bir felsefe ve is {irlinlerini, insan
ihtiyaclarina uyacak sekilde sekillendiren bir stratejidir.

Isletmeler icerisindeki farkli gruplar arasindaki ayriligi kapamak ve daha igbirliki iligkiler
gelistirmek i¢in bir yaklagim olarak onerilen ic¢sel pazarlamanin temel Onerisi; pazar {iriinleri ve
miisterilere verilen hizmetlerde kullanilan pazarlama metotlarinin, isletmenin ¢alisanlarina yapilan
pazar programlarinda ve hizmetlerinde de kullanilabilecegidir (Davis, 2001: 121). igsel
pazarlama, calisanlarin Orgiit icerisinde olusturduklar1 bir i¢ pazar fikrinden dogmustur. Bu
pazardaki is goOrenlerin yani i¢ miisterilerin, dis miisterilerin istek ve beklentilerini
karsilayabilmeleri igin; bilgilendirilmeye, egitilmeye, gelistirilmeye, oOdullendirilmeye ve
motivasyona ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Ozellikle hizmet sektdriinde bu
durum daha da 6nem kazanmaktadir. Ciinkii hizmet sektoriinde verilen hizmetin kalitesi, biiyiik

oOl¢ilide hizmeti sunan ig gorenin tutum ve davranislarina baghdir (Varinli, 2006: 108).

2. Arastirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin ig¢sel pazarlama
faaliyetlerini yonetsel katki ve algi baz alarak Slgmek iizere gelistirilen I¢sel Pazarlama
Olgeginin (IPO) Tiirk¢eye uyarlanmasi amaglanmaktadir. Bu amagla dncelikle yazarlardan
Olcegin uyarlanabilmesi icin izin istenmis, yazili iznin 20-03-2018 tarihinde alinmasindan

sonra uyarlama caligmalarina baglanmistir.

2.2. Orijinal I¢sel Pazarlama Olgeginin Ozellikleri

Weber (2014) tarafindan gelistirilen orijinal IPO, iki faktdrlii bir yapiya sahiptir.
Bunlar “yonetim-galisan gevresi” ve “calisan-miisteri ¢evresi” olarak tanimlanmistir. Orijinal
IPO’de 2 farkli boyutu 6lgmek icin toplam 10 soru bulunmaktadir. Orijinal dlgekte bulunan
sorular asagidaki tabloda gosterilmistir; Olgek 7°1i Likert tipinde diizenlenmistir. Weber
(2015) tarafindan gelistirilen orijinal IPO’ye ait gegerlilik degeri 0,918 olarak &lgiimlenmistir.

Turkceye cevrilen soru formuna ait gecerlilik degeri ise 0,959 olarak belirlenmistir.
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Tablo 1. Olgege Ait Guvenirlik Degerleri

Faktor a
Faktor 1: Yonetim-Calisan Cevresi ,956
Faktor 2: Calisan-Miisteri Cevresi ,880
Tim Olgek ,959

Ozdamar (1999:522)’a gore Cronbach’s Alpha katsayisina bagh olarak &lgegin
giivenirligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir:

* 0.00< a0 < 0.40 ise Olgek giivenilir degildir,

* 0.40< . < 0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

* 0.60< a < 0.80 ise dlgek oldukca glivenilir, ve

* 0.80< a < 1.00 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Olgek ve alt faktdrlerine iliskin elde edilen Cronbach Alpha degerleri dlgekte yer alan
maddelerin gecerliklerinin yiiksek oldugu ve Ol¢ekte yer alan maddelerin 6l¢ek iginde ayni
davranig1 6lgmeye yonelik maddeler olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Ayrica maddelerin hi¢ birinin gilivenirligi diisiirmedigi saptanmistir. Soru silindiginde

Cronbach Alfa degerinin ne olacagi sorgulanmis ve Tablo 2’de bulunan veriler elde edilmistir.

Tablo 2. Soru Silindiginde Elde Edilecek Olgek Degerleri

Soru Silindiginde
Soru Silindiginde Soru Silindiginde Soru Silindiginde  elde edilecek 6lgek
elde edilecek dlgek  elde edilecek dlcek elde edilecek toplam  Cronbach's Alpha

ortalamasi varyansi korelasyon degeri
SORU 1-YCC1 42,00 260,664 ,855 ,953
SORU 2 - YCC2 41,79 261,419 ,907 ,951
SORU 3-YCC3 41,97 268,486 ,842 ,953
SORU 4 - YCC4 42,06 263,081 794 ,955
SORU 5 - YCC5 41,53 261,150 ,899 ,951
SORU 6 - YCC6 41,56 269,236 787 ,955
SORU 7 - YCC7 42,03 263,468 ,819 ,954
SORU 8 - CMC1 41,06 283,273 ,653 ,960
SORU 9 - CMC2 41,53 271,955 ,839 ,954
SORU 10 - CMC3 41,12 271,100 ,781 ,956

Faktor analizinin bir varsayimi verinin dagiliminin faktor analizi yapmaya uygun olup
olmadigini1 belirten Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisidir. SPSS tarafindan rapor edilen
KMO katsayist 0,873 bulunmustur. Bu deger faktor analizi yapmak icin oldukga iyi bir
degerdir (Pett, Lackey ve Sullivan, 2003: 78; Biiyiikoztiirk, 2004). Bartlett's testi Chi-Square
degeri 3360,658119 ve serbestlik derecesi 45 olup anlamlidir (p=0.00, p<0.05). Bartlett
testine gore p<0,001 oldugundan korelasyon matrisinin birim matris olmadig1 goriilmektedir.

Aragtirmada elde edilen ortak varyans (communalities) degerleri Tablo 3’de
gosterilmistir. Ortak varyans bir degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle paylastigi
varyans miktaridir. Faktor analizinde diisiik ortak varyansa sahip olan degiskenler (6rnegin

0,50’nin altinda kalanlar) analizden c¢ikartilarak, faktor analizi yeniden yapilabilir. Bu
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durumda KMO ve agilanan varyans istatistikleri daha yiiksek ¢ikabilir. Tablo incelendiginde

ortak varyans degeri 0,50’ nin altinda olan bir degiskene rastlanmamustir.

Tablo 3. Ortak Varyans Degerleri

Ik Deger Sonraki Deger
YCC1 1,000 7187
YCC2 1,000 ,863
YCC3 1,000 ,761
YCC4 1,000 ,698
YCC5 1,000 ,852
YCC6 1,000 ,686
YCC7 1,000 ,136
CMC1 1,000 ,501
CMC2 1,000 ,760
CMC3 1,000 ,681

Olgegin kac boyutlu olmasi gerektigine karar verilebilmesi i¢in oncelikle scree plot
grafigi (Sekil 1) incelenmistir. Bunun sonucunda scree plot grafiginde; birinci noktadan ikinci
noktaya keskin bir diisiis oldugu ve ikinci noktadan sonra ¢izginin egimi yatay bir seyre
gectigi gdzlemlenmistir. Dolayisiyla, ikinci noktanin {izerinde kalan nokta sayisi (ya da ikinci
noktaya kadar olan aralik sayisi) faktor sayisit hakkinda bilgi vermektedir. Bu grafik
incelendiginde dlgegin tek boyutlu olarak kabul edilebilecegi goriilmektedir.

*®

EIGEN DEGERI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
BILESEN SAYISI

Sekil 1. Scree Plot Grafigi

Ayn sekilde faktor analizi yapilirken elde edilecek faktor yiikleri temel bilesenler
yontemi (principal component method) ile incelenmistir. Sonugta Tablo 4’de bulunan
degerlere ulasilmistir. Bu degerler incelendiginde o6zdegeri 1’den yiiksek tek deger

gorilmektedir. Dolaysi ile 6lgegin faktor sayisi tek boyut olarak belirlenmistir.
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Tablo 4. Toplam Varyans Tablosu

Yiiklerin Kareler Toplami (Extraction Sums of

Ozdegerler (Eigenvalues) Squared Loadings)

Bilesen Toplam Varyans %’si Kimilatif % Toplam Varyans %’si Kimilatif %
1 7,324 73,241 73,241 7,324 73,241 73,241
2 ,883 8,835 82,076

3 ,628 6,282 88,359

4 ,323 3,229 91,587

5 ,257 2,573 94,160

6 ,223 2,231 96,392

7 ,163 1,628 98,020

8 ,081 ,806 98,826

9 ,063 ,629 99,455

10 ,054 ,545 100,000

3. Yontem

3.1. Ceviri Calismasi

[PO’niin Ingilizce orijinalinde yer alan maddeler pazarlama konusunda uzmanlasmis
dort akademisyen ve oniki pazarlama uzmani tarafindan incelenip Tiirk¢eye c¢evrilmistir.
Birbirinden bagimsiz olarak yapilan bu ¢eviriler, bir arada degerlendirilmis ve her bir madde
icin en uygun ¢eviri metni se¢ilmistir. Daha sonra secilen metinler ingiliz Dili ve Edebiyat:
alaninda uzman bir akademisyen tarafindan yeniden Ingilizceye ¢evrilmis ve orijinal soru
formu ile karsilastirilmistir. En son asamada 6l¢ek icin hazirlan Tiirkge formu, Tiirk Dili ve
Edebiyati alaninda uzman bir akademisyen tarafindan bigimsel olarak Tiirk¢e imla ve anlatim

kurallarina uygunluklarina gore incelendikten sonra uygulamaya hazir hale getirilmistir.

3.2. Arastirmanin Betimsel Istatistikleri
Arastirma kapsaminda hizmet sekt6runde faaliyet gosteren 272 katilimcr ile anket

caligmasi yapilmustir. Anketi cevaplayan katilimcilara ait betimsel veriler Tablo 6°da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Betimsel Istatistikler

Faktor N N%
Cinsiyet Kadin 122 44,85%
Erkek 150 55,15%
Miisteri Temsilcisi / Satis Danigmani 149 54,78%
Pozisyon Yetkili 86 31,62%
Uzman 25 9,19%
Madur 12 4,41%
0-2 yl 188 69,12%
Calisma Siiresi 2-5yil 71 26,10%
5 yil tizeri 13 4,78%
Sonug

Bu calismada IP Olgeginin Tiirkgeye uyarlama calismasi kapsaminda maddelerin 6zgiin
dilden hedef dile gevrilmesi, dilsel ve kavramsal olarak madde esdegerliginin belirlenmesi ve elde

edilen Tiirk¢e formun gecerliginin ve giivenirliginin hesaplanmasi islemleri yapilmistir.



230 MANAS Journal of Social Studies

Olgegin giivenirlilik ve gecerlilik analiz sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde 10
madde ve tek alt boyutlu faktor yapisinin uygun oldugu, 6l¢ekteki maddelerin gegerliliklerinin
yiiksek oldugu, ve sonug olarak Ek-1’de bulunan Tirkiye’deki tlketiciler icin uygulanabilir,

giivenilir ve gecerli bir 6l¢ek oldugu bulgular elde edilmistir.
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Yoneticilerimiz, personel egitimlerinin ¢ok dnemli
1 oldugunu diisiiniiyor dolayisi ile personelimiz, kaliteli
miigteri hizmeti verecek yeteneklere sahiptirler.

Yoneticilerimiz, hizmet liderliginin desteklenmesi
gerektigine inanmaktadir.

Yoneticilerimiz, ¢calisanlarin miisterilere en iyi hizmet
3 vermeleri i¢in ¢alisanlara her tiirlii yetkinin ve donanimin
verilmesi gerektigine inanmaktadir

Yoneticilerimiz, kaliteli miisteri hizmeti sunanlarin

4 odiillendirilmesi gerektigine inanmaktadir.

5 Yoneticilerimiz, takim ¢alismasina uygun bir ortam
olusturulmasi gerektigine inanmaktadir.

6 Yoneticilerimiz, hizmet personelinin performansinin
Olciilmesi gerektigine inanmaktadir.

7 Yoneticilerimiz, mimkiin olan en biyik yetenekleri

bulmak i¢in rekabet edilmesi gerektigine inanmaktadir.

Yoneticilerimiz, personelimizin sunduklar1 miisteri
8 hizmetlerinin, miisteri beklentilerinin iizerinde olmasi
gerektigine inanmaktadir.

Yoneticilerimiz, personelimizin sundugu hizmetin
arkasinda durulmasi gerektigine inanmaktadir.

Yoneticilerimiz, personelimizin miisterilerimiz ile iligkilerinin

10 giiven {izerine kurulmasi gerektigine inanmaktadir.




