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Oz

Geleneksel pazarlama galigmalar: tiiketici, yani dig miisteri odakl yiiriitiilmektedir.
Bu ¢alisma kapsaminda digsal pazarlama olarak bahsedilecek olan pazarlama faaliyetleri
isletmenin miisterilere ulasmak adma gerceklestirdigi faaliyetlerdir. Igsel pazarlama ise
calisanlarin da miisteri yerine koyularak, onlar kadar degerli goriilmesi ve tipki iiriin ve hizmet
pazarlamasinda oldugu gibi firmanin kendisinin ¢alisanlara pazarlanmasi faaliyetlerini
icermektedir. Insanmn dahil oldugu her durum ve olayda iletisim siirecinin yasandig:
bilinmektedir. Bu kapsamda igsel ve digsal pazarlama ¢aligmalar1 tizerinde iletigimin roliiniin ve
katkilarinin oldugu disiiniilmektedir.

Bu aragtirmanm amaci, orgiitlerin i¢ miisterilerine yani calisanlarina yonelik olan
i¢sel pazarlama ve dis miisterilerine yonelik olan digsal pazarlama faaliyetleri izerinde iletisimin
rollinii tespit etmektir. Arastirma i¢in belirli bir siirenin ayrilmig olmasi ve bu zaman dilimi
icinde arastirmanin gerceklesmesi gerekliliginden dolay: arastirma Total Oil Tirkiye A.S. ad1
altinda faaliyet gosteren ve Samsun ilinde yer alan SADAS (Samsun Akaryakit Depolama A.S.)
dagitim deposundan yakit alan 40 adet akaryakit istasyonu ile sinirlandirilmigtir.

Arastirmaya yonetici, pompa gorevlisi, market gorevlisi ve yikama goérevlisi olmak
lizere toplam 220 c¢alisgan katilmistir. Caliganlara dort bolimden olugan Likert tipi
derecelendirme kullanilarak hazirlanmig olan anket uygulanmig ve anket sonuglar1 SPSS 24.0
programi kullamilarak istatistiksel olarak analiz edilmistir. Orgiitsel iletisim, i¢sel pazarlama ve
digsal pazarlama iligkileri incelenmistir. Degiskenler arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugu
saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Iletisim, Orgiitsel Iletisim, I¢sel Pazarlama, Dissal
Pazarlama

Abstract

Traditional marketing activities are carried out with consumer, in other words external
customer oriented. Within the scope of this study, the marketing activities that will be mentioned
as external marketing are the activities carried out by the organization to reach the customers.
Internal marketing includes the activities of putting employees in place of customers and seeing
them as valuable and marketing the company itself to employees as in product and service
marketing. It is known that the communication process is experienced in every situation and
event involving human beings. In this context, it is thought that communication has a role and
contribution on internal and external marketing activities.

The aim of this research is to determine the role of communication on internal
marketing activities for employees and external marketing activities for customers. Due to be
allocated a certain amount of time to research and the realization of the necessity of research
within this time frame, this research is limited to 40 gas stations which fuel from SADAS
(Samsun Fuel Storage Inc.) distribution warehouse that operates under the name of Total Oil
Turkey Inc. and located in Samsun.

A total of 220 employees, including manager, pumper, market officer and washing
officer, participated in the survey. A survey, which was prepared by using Likert Type scale
consisting of four parts, was applied to the employees and the results of the survey were analyzed
statistically using the SPSS 24.0 program. Relationship between organizational communication,
internal marketing and external marketing has been examined. Positive relationship was found
between variables.

Key Words: Marketing, Communication, Organizational Communication, Internal
Marketing, External Marketing

Citation Information/Kaynakg¢a Bilgisi

Arslan-Ozdil, T. (2019). I¢sel ve Digsal Pazarlama Uzerinde iletisimin Rolii Total Oil Tiirkiye A.S.
Bayileri Uzerinde Bir Aragtirma. Asya Studies-Academic Social Studies/Akademik Sosyal
Aragtirmalar, Number:9, Autumn, p. 45-54.


http://dx.doi.org/10.31455/asya.397676
file:///C:/Users/Lenovo/Desktop/Asya%20Studies%20Makaleler/t.arslanozdil@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-4667-2174

46 Tugce Arslan Ozdil

GIRIS

Toplumsal ve kisisel iliskilerin tamaminda, belirli bir diizeyde iletisime ihtiya¢ vardir. Insanmn
icinde bulundugu her durumda, her yerde bir iletisim siireci yasanmaktadir. fletisim, planlansa da
planlanmasa da gerceklesmektedir. insanlar, orgiitler ve toplumlar arasinda etkilesim ve bilgi akist iletisim
sayesinde saglanmaktadir. Etkili bir iletisim ortami basarinin ve etkili olmanmn anahtarini beraberinde
getirmektedir. Ayni zamanda iletisim, orgiitsel basarinin da merkezinde yer almaktadir.

Orgiitte yer alan bireyler ve gruplar arasinda gereken etkilesimi saglayan faktor orgiitsel iletisimdir
(Vural, 2007: 68). Ortak orgiitsel degerlerin paylasilmasi, ortak amaglara hizmet edilmesi ve giiglii 6rgiitsel
kiiltiirlerin olusmas1, drgiitsel iletisimin dogru sekilde yapilandirilmasina baglidir. letisim ile yapilan her
eylem orgiitleri dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla orgiitsel iletisim, oOrgiitsel faaliyetlerin temelini
olusturmaktadir. Bir 6rgiitiin mali anlamda en gii¢lii sirket olmasi, en yetenekli personellere sahip olmasi,
en kaliteli iiriinii ve hizmeti sunmasi basarili olmasi adina yeterli degildir. Isletmeler mallarmni veya
hizmetlerini tiiketiciye ulastiramadik¢a bunlarin hi¢bir 6nemi kalmamaktadir. Bu noktada pazarlama
devreye girmektedir. Bir planlama ve uygulama siireci olan pazarlama, i¢ ige gegmis kararlar ve
faaliyetlerden olugmaktadir. Fikirlerin, mal ve hizmetlerin algilanmasi, fiyatlandirma, tutundurma ve
dagitimu ile alakali faaliyetlerin biitiiniidiir. Pazarlama, kisiler ve orgiitler adina memnuniyet saglamak
lizere yapilan faaliyetlerdir (Semenik ve Bamossy, 1995: 5). Icsel pazarlama ise i¢ miisteriye yani
calisanlara odaklanmaktadir. I¢sel pazarlama, pazarlama uygulamalarim dis miisteriye hizmet eden
calisanlara uygulayarak en kaliteli personelin ise alinmasi ve iste kalmasinin saglanmasi anlammdadir
(Greene vd., 1994: 8). i¢sel pazarlama anlayisina gére i¢ miisteriler de dis miisteriler kadar degerlidir. I¢sel
miigteri tatmini ile i¢ iletisim ve miisteri bilincini arttirmak amaglanmaktadir.

Bu arastirmada yapisal acgidan iletisim gesitleri, orgiitsel iletisim ve araglari, igsel ve digsal
pazarlama konulari {izerinde durularak, aralarindaki iligki ve iletisimin pazarlama faaliyetleri tizerindeki
rolii arastirilacaktir. Arastirma kapsaminda iletisim ve orgiitsel iletisim, icsel ve digsal pazarlama
kavramlarinin tanimlamalari yapilarak, i¢sel ve digsal olarak orgiitsel iletisim degerlendirilecektir.

1. iCSEL PAZARLAMA KAVRAMI

fcsel pazarlama kavrami, pazarlama literatiirinde 1970’lerin sonlarinda, ilk olarak hizmet
pazarlamasiyla birlikte ele almmaya baslanmustir. I¢sel pazarlama kavrami ilk defa Berry (1981) tarafindan
kullanilmistir. Berry (1981) banka calisanlarini i¢ misteriler olarak tanimlamis, i¢ miisteri tatminin dig
miisteri lizerindeki etkilerini vurgulamak iizere i¢sel pazarlama kavramni ileri siirmiistiir (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009: 42). Berry, kuruluslarin misterileri ¢ekmekte kullandigi pazarlama araglarinin
benzerini, istthdam edecegi c¢alisanlarmi ¢ekmekte ve onlari elde tutmakta da kullanabilecegini ve
kendilerine yapilanlar karsihiginda c¢alisanlarin  basarilarin1  arttirabileceklerini  vurgulamaktadir
(Berry,1981: 33). Bu diisiinceye gore mal veya hizmet satin alan miisteriler, isletmelerden “is” satin alan
kisilerden ¢ok da farkli degillerdir. Bu bakimdan, kurumun biitiin ¢alisanlari i¢ miisteridir ve kurum onlari
elde tutma konusuna énem vermelidir (Kotler ve Keller, 2006: 110). igsel pazarlama galisanlar1 bir miisteri
grubu olarak gérmektedir. En alt kademedeki calisan bile kendini iyi hissetmelidir, ¢linkii rekabette en
giiclii avantaj kaynagi ¢aliganlar olabilir (Kotler, 2016: 15).

1.1.  licsel Pazarlamanin Amaclari ve Onemi

Igsel pazarlamanm temel amaclari, isletme boyutunda kaliteyi arttirmak, igsel iletisimin
gelistirilmesini saglamak ve organizasyonlarin adaptasyonu i¢in miisteri hedefli kalite yonetiminin
uygulanmasina katilmak tizere tiim personeli yonlendirmek ve personelin bireysel gelisimini saglamaktir
(Varey, 1995: 44).

Igsel pazarlama, bir sistem iginde is birligi ve performansin yonetimi ile pozitif is iliskilerini
hizlandirmaya yonelik biitiinlesik bir igsel iliski yonetimidir (Ballantyne, 2000: 276). Bir igletmenin
basarisi ¢alisanlarmin performanslariyla iliskilidir. Bu agidan, ¢alisanlarin egitimi ve motivasyonu, degerli
bir etken olarak éne ¢ikmaktadir. I¢sel pazarlamanim uygulandig1 isletmelerde calisanlar, miisteriye hizmet
sunumunu itina ile yapmak durumundadir. Isletmenin dis miisterilerini, arzu ve ihtiyaclarini1 dogru anlamali
ve karsilastigi sorunlar1 ¢ozmek icin odaklanmalidir. Isletme yonetimi de calisanlariyla arasinda iyi ve
nitelikli bir iletisim kurmaya 6zen gostermelidir.

1.2 I¢csel Pazarlamanin Evreleri

I¢ Miisteri Tatmini Evresi

Isletmenin, personellerini, son miisterilerini karsiladiklar1 gibi karsilamalari, personellerin islerine
daha iyi sarilmalarmni, odaklanmalarmi ve isletme ile biitiinlesmelerini saglamaktadir. Isletmelerde son
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amag, misteri memnuniyetini en list diizeye ¢ikararak, pazar paym ve geliri arttirmaktir. Yetenekli
personelin ige alinmasi, ¢alisanlar aras1 uyumun ve is birliginin saglanmasi, kurum igi iletisimin saglikli bir
sekilde siirdiiriilmesi, ¢aliganlarin miisteri hedefli calismaya ve diisiinmeye yonlendirilmesi, dis miisteri
memnuniyetinin artmasina neden olacaktir (Varey ve Barbara, 1999: 928).

Miisteri Odakhlik Evresi

Modern pazarlama, igletmelerin esas gorevlerinin hedef pazarin talep ve ihtiyaglarm belirleyip,
pazarlama araglarmin hepsinden yararlanip, alicilari memnun ederek, kazang elde etme ve kurumsal
hedeflere ulagsma esasina dayanmaktadir. Bundan dolayi, modern pazarlama anlayigt miisterilere yonelik
pazarlama anlayisi olarak da adlandirilabilir (Tuncer ve Ergunda, 2004: 1).

1.3. i¢sel Pazarlama Stratejileri

i¢csel Pazarin Boliimlendirilmesi

Icsel pazar, isletmelerin ¢ahsanlarindan olusmaktadir. Calisanlarm gereksinimlerini ve
beklentilerini algilama, karsilik verme ve doyum diizeylerini arttirmaktadir. Dis pazarda oldugu gibi i¢
pazarda da miisteriyi en iyi bigimde tatmine ulastirmak igin oncelikle i¢sel pazarin boliimlere ayrilmasi
gerekir. Bundan dolayt kurum igerisinde ¢alisanlar ayni Ozelligi gosteren gruplar halinde
boliimlendirilmelidir. ¢ miisteriler; 6n saf ¢alisani ve yardimer kadro bigiminde iki gruba ayrilmaktadir.
On saf caligsanlari, birebir miisteriyle iletisime gecen, yardimci kadro ise bu gruptan geriye kalan
personellerden meydana gelmektedir (Yaprakh ve Ozer, 2001: 60). Farkli boliimlendirmeler de
yapilabilmektedir.

i¢sel Pazarlama Karmasmn Gelistirilmesi

Igsel pazarlamada isin kendisi “iiriin”diir. Is doyumunu fazlalastirmak igin ihtiyaclara
yogunlagmaktan ¢ok, calisan isteklerinin ise uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Cogunlukla, kaliteye
emeklerini katmalar1 igin is dizayninda, personelin katilimina ve denetimine izin verilmeli ve isler,
personellere anlaml1 gelecek bicimde tasarlanmalidir. I¢sel pazarlamada fiyat, malin personeller tarafindan
kabullenilmesinin psikolojik karsihg: olabilir. Igsel siirec araclari, deger, enerji, para ve zaman olarak
siralanabilir. Bu nedenle fiyat personel doyumunda ana faktorlerden biridir. Tutundurma, personel ile insan
kaynaklar1 departmaninin baglantiya gecmek i¢in kullandiklart y1gin medyalardan ve degisik tekniklerden
olusmaktadir. Isletme icinde yeni uygulamalar isletme gazetesi ve haber panolar1 gibi vasitalarla
duyurulmaktadir. Bunlarin yaninda igsel pazarlamada, islevsel proje gruplari yenilik merkezleri,
workshoplar ve kalite ilerletme girisimleri vb. baglantilar da 6nemlidir. Personelin dayanikliligini
kirmamak ve tiretkenligini arttirip, dengeli tavir géstermeleri acisindan motive olmalari i¢in maddesel ve
maddesel olmayan 6diiller ve yarigsmalar gibi eylemlerden faydalanilmalidir. Dagitim, mallarin tiiketicilere
iletilmesinde etkili olan yer ve kanallar1 ifade etmektedir. I¢sel pazarlama uygulamalarinim ilan edildigi
toplanti ve konferanslar “yer”, egitim programlarmin uygulanmasinda kullanilan egitim kurumlari ve
danigman gibi diger bireyler de “kanallar” a 6rnek gosterilmektedir (Rafig ve Pervaiz, 2000: 456).

2. PAZARLAMA VE DISSAL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Pazarlamanin en ¢ok kabul goren tanimi Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilmistir ve su
sekildedir:  “Pazarlama ferdi ve organizasyonel amaglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast, tutundurulmasi
ve dagitiimasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir” (Kotler, 2000: 8). Digsal pazarlama, isletme ile
miisteriler arasindaki iligki anlamina gelmektedir. Pazarlanacak iriiniin veya hizmetin tasarlanip
gelistirilmesi fiyatlandirmasi, tutundurmasi ve dagitimi ile alakali geleneksel pazarlama karmasi
faaliyetlerini icermektedir (Chang and Chang, 2007: 266).

2.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama ile alakali dort temel karar verme alanini kapsamaktadir. Bunlar;
iirline, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlaridir. Pazarlama karmasi 1960’larin basinda E. Jerome
McCarty tarafindan kullanildigindan bu yana pazarlamanin “4P” si olarak da adlandirilmaktadir. Pazarlama
karmasi igletmelerdeki pazarlama fonksiyonunun roliinii tanimlamaktadir (Semenik ve Bamossy, 1995: 6).

Uriin: Uriin maddi mallardan daha fazlasin1 kapsamaktadir. Bir pazarda kazanim, kullanim ya da
tiiketim amaciyla yer alabilecek ve bir istek veya ihtiyaci giderebilecek herhangi bir fiziksel varlik olarak
tanimlanabilir. Genis olarak ise fiziksel objeler, hizmetler, kisiler, yerler, isletmeler, fikirler veya bu
birimlerden meydana gelmis karigimlari kapsar. Hizmet ise satisa sunulabilen, elle tutulup gozle



48 Tugce Arslan Ozdil

goriilemeyen faaliyetler, faydalar ya da memnuniyetlerden olusan bir ¢esit tirtindiir (Armstrong ve Kotler,
1999: 219).

Fiyatlandirma: Dar anlamda fiyat, bir mal veya hizmete 6denen parasal degerdir. Genis anlamda
fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti kullanmak ya da ona sahip olmak igin &dedikleri degerler
toplamudir. Fiyat tiiketicinin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktordiir. Ayrica, pazarlama karmasi
elemanlar1 arasinda gelir iireten tek Ogedir. Digerleri giderleri temsil etmektedirler. Ayni zamanda
pazarlama karmasinin en esnek elemanidir. Uriin 6zellikleri ve dagitim kanallarinin tersine fiyat kolaylikla
degistirilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999: 289-290).

Dagitim: Biitiinlesik pazarlama g¢aligmalart icerisinde yer alan en 6nemli degiskenlerden biri
dagitim ve lojistiktir. Bu faktorler islevsel ozelliklere sahiptirler. Ciinkii liretim ve tiiketim arasinda
akiskanlig1 temin ederek tiretim ve tiiketimi uyumlastirmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2004: 245). Dagitim,
mal ve hizmetlerin, bilgi ve sermayenin, iireticiler, aracilar ve tiiketiciler arasinda akisini ifade etmektedir
(Semenik ve Bamossy, 1995: 434-435).

Tutundurma: Modern pazarlama iyi bir {irlin gelistirip, dogru sekilde fiyatlandirmak ve ulagilir
kilmaktan fazlasim gerektirmektedir. Isletmeler potansiyel ve mevcut paydaslar1 ve halk ile iletisim kurmak
durumundadirlar. Pek cok isletme igin soru, ne sdylenecegi, kime ve ne siklikla sdylenecegidir (Kotler,
2000: 550). Pazarlamacilar yalnizca bilgi vermek, egitmek ve eglendirmek i¢in degil, tiiketici ve saticilar
arasinda gergeklesen degis tokusun etkinligini arttirmak icin de tutundurma faaliyetlerini yiiriitiirler.
Tutundurmanm amaglarindan bir tanesi de tiiketicilerin bir mali, hizmeti veya fikri kabul etmeleri igin
onlar1 etkilemek ve cesaretlendirmektir (Dibb vd., 1994: 381-382).

3. ILETiSiM, ORGUTSEL iLETIiSiM VE PAZARLAMA iLETiSiMi KAVRAMLARI

fletisim, insanlarin duygu, diisiince, inang, tutum ve davranislarmni, yazih, sozlii ya da sozsiiz
olarak iletmesini ifade etmektedir. insanlarin, gruplarin, orgiitlerin, toplumlarin birbirleriyle etkilesimde
bulunmasi siirecinde kullanilan ve insan etkinliginin bir iriinii olan etkilesim araci olarak da ifade
edilmektedir (Tutar, 2003: 6).

Orgiitsel iletisim, ¢alisanlar ile drgiitiin tiim birimleri arasinda bir bag olusturmaktadir. Orgiitsel
faaliyetlerin devam ettirilmesi, orgiit i¢i sorunlarin ¢oziilmesi, orgiitsel performansin arttirilmasi gibi
faaliyetler etkili bir orgiitsel iletisim siireciyle miimkiin olmaktadir. Orgiitsel iletisim, drgiit yonetiminin en
onemli araci olup, planlama, koordinasyon, karar verme, giidiileme ve denetim islevinin siirdiiriilmesinde
etkin bir rol tistlenmektedir (Giirgen, 1997: 62).

Orgiitsel iletisim olmadan ¢alisanlarim 6rgiitsel amaglar dogrultusunda hareket edebilme olanaklari
bulunmamaktadir. Yani, orgiitsel iletisim siireci 6rgiit calisanlarinin belirli amaclara ulasabilmeleri igin yol
gosterici bir nitelik tagimaktadir. Orgiitsel iletisim, yoneticilerin calisanlarina bilgi vermek ve is
yaptirabilmek icin kullandiklar1 bir ara¢ olarak gosterilmektedir. Yoneticiler, orgiitsel faaliyetler
kapsaminda neler yapilacagini calisanlara bildirir, ¢alisanlarin taleplerini ve tiiketicilerin beklentilerini
iletisim faaliyeti sonucu 6grenir (Kogel, 2003: 258).

Pazarlama iletigimi, bir iiriin ya da hizmet pazarlamasinda kullanilan biitiin iletigim fonksiyonlarini
kapsayan genel bir kavramdir. Isletmelerle olasi miisterileri arasinda gerceklestirilen fikir ve anlam
aligverisi seklinde ifade edilebilir (Tasoglu, 2009: 27). Pazarlama iletisimi kavramiyla, iriiniin veya
hizmetin tiiketiciler tarafindan fark edilip, satin alma kararlarina etki edebilmek i¢in uygulanan tiim
faaliyetler anlatilmaya ¢aligilmaktadir. Pazarlama iletisimi, iiriinlerin ve markalarin dogrudan ya da dolayli
bir olarak tiiketiciye tanitilmasi, satin alma konusunda tiiketicinin ikna edilmesi, markanin siirekli olarak
hatirlatilarak tiiketiciyle bir nevi iligki kurulmasidir (Bulut, 2014: 5).

4. ICSEL PAZARLAMA, DISSAL PAZARLAMA, ORGUTSEL ILETiSiM VE
PAZARLAMA ILETISIMI ILiSKiSi

Isletme ve miisteriler arasindaki iligski anlamma gelen digsal pazarlama, pazarlanacak nesnenin
gelistirilmesi, fiyatlandirmasi, tutundurmasi ve dagitimu ile ilgili geleneksel pazarlama faaliyetleridir.
Personelle miisteriler arasindaki iliskiyi ifade eden karsilikli pazarlama, personelin miisteri ile iyi iletisim
kurmasimi, bu konuda beceri ve ustalik gdstermesini ifade eder. Isletme ve galisanlar1 arasindaki iliskiyi
ifade eden unsur ise igsel pazarlamadir. Igsel pazarlama, isletmenin tiiketicilere daha iyi hizmet vermesini
miimkiin kilmak amaciyla personeli bilgilendirme, egitme ve motive etme faaliyetleridir (Lings, 2004: 406;
Mucuk, 2003: 290).
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Igsel pazarlama, personellerin orgiit icerisinde olusturduklar1 bir i¢ pazar fikrinden ortaya
ctkmustir. Igsel pazardaki is gorenlerin yani i¢ miisterilerin, dis miisterilerin istek ve arzularmi
karsilayabilmeleri igin bilgilendirilmeye, egitilmeye, gelistirilmeye, Odiillendirilmeye ve motivasyona
ihtiyaglar1 vardir (Doukakis ve Kitchen, 2004: 421). Calistig1 isletme ile siirekli sorun yasayan, morali
bozuk olan, kendini giivende hissetmeyen ¢aligsanlarin dis miisterilere nitelikli hizmet sunmasi beklenemez.
Tiketici iizerinde olumlu bir imaj olusturabilmek icin Once calisanlar iizerinde olumlu bir imaj
olusturulmas1 gerekmektedir. Basarili bir sekilde pazarlama yonlii olabilmek igin igsel ve dissal
pazarlamanin bir biitiinliik i¢inde ¢alismasi gerekmektedir (Conduit ve Mavondo, 2001: 11).

Icsel pazarlama, miisteri odakli calisanlari isletmeye ¢ekmek ve onlar1 elde tutmak iizerine
odaklanmaktadir (Ewing ve Caruana, 1999: 17-18). I¢sel pazarlama, mutlu miisteriler elde etmek i¢in mutlu
ve tatmin olmus i¢ miisterilere sahip olunmasi gerektigini savunmaktadir. Baska bir anlatimla, igsel
pazarlama uygulamalariyla etkili digsal pazarlama i¢in uygun iklim saglanmaktadir (Ballantyne, 2000:
276).

Icsel pazarlama anlayisi ile alman, egitilen, motive edilen, iletisim becerisi arttirilan personel,
kurumsal yetkinliklerini arttirip ve ortak kiiltiiriin olusumuna olumlu katk1 saglamaktadir. Orgiit kimligi ve
kiiltiiriiniin olusturulmasiyla ise, isletme calisanlarinin davranislar1 sekillendirilir, calisanlarin is tatmini
olusturulur, bireysel yetkinlikler ve basarilar arttirilir, pazar odakli davranan caliganlara sahip olunur. Bu
sayede, hizmet kalitesi, miisteri tatmini, misteri bagimlihig: yoniindeki digsal pazarlama galigmalar1 olumlu
yonde etkilenmektedir (Ooncharoen ve Ussahawanitchakit, 2009: 25).

Digsal pazarlama uygulamalarma yonelik olarak istenen sonuglara ulasabilmenin yolu
isletmelerde icsel pazarlama caligmalarinin uygulanabilecegi, bireysel degil grupsal basarmm onemli
oldugu, calisanlar acisindan siyasal ve sosyal esitligin saglandigi, degisime acik bir ortam yaratmaktan
gecmektedir. Bu nedenle yaratilan ortam yalnizca bilgi ve becerinin iste kullanilabildigi bir ortam olmanin
otesinde, takim ruhunun bulundugu bir ortam olmalidir. Bunu saglayabilmek i¢in de orgiitte ¢alisan kimseyi
ayirt etmeksizin sisteme dahil etmek gerekmektedir. Personelleri sistemin bir pargasi haline getirmek,
onlarin fikir ve degerlerine sahip ¢ikarak uygulama sansi vermek, seffafligi da beraberinde getirecektir.
Dolayistyla ¢alisanlardaki eksiklikler kolayca fark edilebilecek ve bertaraf edilme yoluna gidilebilecektir.
Bu durum isletmeyi ileriye tasiyici yeni stratejilerin gelistirilmesinin yani sira ¢is gérenlerin kendilerini
yenileme ve gelistirmesine olanak saglayacak ve paralelinde de isletmeler toplam kaliteyi yakalama
yolunda ilerleme kaydedebilecektir (Diindar ve Firlar, 2006: 131-153).

5. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu aragtirmanm amagclar1 su sekilde siralanabilir: Calisanlarin orgiitsel iletisim bi¢imlerinin
belirlenmesi ve iletisim, i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasindaki iligskinin belirlenmesi. Bu ¢caligmada
enerji sektoril isletmelerinden olan akaryakit firmalarinda orgiitsel iletigsim siirecinin nasil gergeklestigi ve
bu siirecin pazarlama faaliyetleri iizerindeki rolii arastirilmistir. Aragtirmanin evrenini Total Oil Tiirkiye
A.S., bayileri ve ¢alisanlari olusturmaktadir. Arastirmanin bulgular1 bu isletme ¢alisanlarinin gorisleri ile
sinirlt olacaktir.

Aragtirma i¢in belirli bir siirenin ayrilmis olmast ve bu zaman dilimi iginde arastirmanin
gerceklesmesi gerekliliginden dolay: arastirma Total Oil Tiirkiye A.S. ad1 altinda faaliyet gosteren SADAS
dagitim deposundan yakit alan, bir sonraki boliimde illere gore dagilimi verilecek olan toplam 40 adet
akaryakit istasyonu yoneticileri ve ¢alisanlari ile sinirlandirilmastir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu dort boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine iliskin, cinsiyet, egitim durumu, is tecriibesi, medeni
durum ve calisanlarin pozisyonlarma yénelik sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde iletisime yonelik 24
soru bulunmaktadir. Uciincii béliimde igsel pazarlamaya yonelik 28 soru ve son béliimde ise digsal
pazarlamaya yonelik 6 soru bulunmaktadir. Hazirlanan sorulara katilma oranlarini 6l¢gmek icin Likert Tipi
derecelendirme kullanilmistir. Anket sonuglari ile elde edilen verilerin analiz edilebilmesi ve bilimsel
anlamda degerlendirilmesi i¢in SPSS 24.0 paket programi kullanilmistir.
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Tablo 1: Orgiitsel Iletisim, I¢sel Pazarlama ve Dissal Pazarlama Olgeklerine Ait Merkezi Egilim

Olciimleri
Orgiitsel Iletisim Icsel Pazarlama Pazarlama
Ortalama 3,69 3,79 4,42
Kolmogorov-Smirnov ,200* ,000 ,000
Shapiro-Wilk ,026 ,000 ,000

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi yapilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi
sonucunda elde edilen degerlerin 0,05<p diizeyinde olmadigindan arastirmaya parametrik olmayan testlerle
devam edilmesine karar verilmistir.

6.1. Arastirmanin Varsayimlar1 (Hipotezleri)

Bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan Total Oil Tiirkiye A.S. SADAS Dagitim Deposundan yakit
alan bayiler ve ¢alisanlarinin orgiit i¢i iletisim, igsel pazarlama ve digsal pazarlama degiskenleri agisindan
incelenmesi amaglanmis olup bu amagla asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hipotez 1

Ho= Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski yoktur.
Hi= Orgiitsel iletisim ve i¢sel pazarlama arasinda anlaml diizeyde bir iliski vardir.
Hipotez 2

Ho= Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski yoktur.
Hi= Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski vardir.
Hipotez 3

Ho= Igsel pazarlama ve dissal pazarlama arasinda anlaml diizeyde bir iliski yoktur.
Hi= igsel pazarlama ve dissal pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski vardr.

7. BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

7.1. Giivenilirlik Analizi

Tablo 2’°de goriildiigii gibi 0.80 <a < 1.00 ise dl¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmstir. Orgiitsel letisim boyutu:0,85, Igsel Pazarlama boyutu: 0,96, Digsal Pazarlama boyutu: 0,87
olarak bulunmustur. Anket sorularmin toplam giivenilirlik diizeyi ise 0,95 olarak hesaplanmustir. Olgeklerin
bu noktada i¢ tutarliliga uygun oldugu ve yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Olgek Boyutlarina Iligskin Anket Giivenilirlik Katsayilar:

Faktorler Cronbach's Alpha Soru Sayisi Katilimci
Orgiitsel Iletisim 0,85 24 220
Igsel Pazarlama 0,96 28 220
Digsal Pazarlama 0,87 6 220
Toplam Olgek 0,95 58 220

7.2. Demografik Bulgulari

Anket formunun ilk boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulan sorularin
yanitlar1 frekans, yiizde, gecerli yiizde ve toplam yiizde olarak bu béliimde agiklanmistir. Sorulara yonelik
cevaplar kisaca Tablo 3’teki gibidir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Dagilini

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Kadn 45 20,5 20,5
Cinsiyet Erkek 175 79,5 79,5
Toplam 220 100,0 100,0
Medeni Durum Evli 145 65,9 65,9
Bekar 75 34,1 34,1
Toplam 220 100,0 100,0
Ilkokul 24 10,9 10,9
Ortaokul 45 20,5 20,5
Lise 98 445 44,5
Egitim On Lisans 24 10,9 10,9
Lisans 28 12,7 12,7
Lisansiisti 1 5 5
Toplam 220 100,0 100,0
Y onetici 53 24,1 24,1
Pompa Gorevlisi 90 40,9 40,9
Pozisyon Market Gorevlisi 47 21,4 21,4
Yikama Gorevlisi 30 13,6 13,6
Toplam 220 100,0 100,0
0-5 yil 121 55,0 55,0
6-10 y1l 49 22,3 22,3
Deneyim 11-15y1l 25 11,4 11,4
16 ve daha fazla 25 11,4 11,4
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 3’te goriildiigi gibi arastrmaya katilanlarin %20,5’1 kadmn, %79,5’1i erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde, %65,9’u evli, %34,1’1 bekardir.
Katilimeilarin egitim durumlarma bakildiginda, %10,9u ilkokul, %20,5’1 ortaokul, %44,5°1 lise, %10,9’u
on lisans, %12,7’si lisans, %0,5’1 lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin pozisyonlari incelendiginde,
%24,1°1 yonetici, %40,9’u pompa gorevlisi, %21,4’(i market gorevlisi ve %13,6’s1 yikama gorevlisi
konumundadir. Katilimcilarm kurumda ¢alisma siirelerine bakildiginda ise, %55’1  0-5 yil araliginda,
%22,3’1 6-10 y1l araliginda, %11,4’1 11-15 y1l araliginda, %11,4’1 16 ve daha fazla y1l ¢aligmaktadirlar.

Sonug olarak pozisyonlar incelendiginde kurumda ¢alisanlarin biiyiik cogunlugunu %40,9 orani
ile pompa gorevlileri olusturmaktadir. Calisanlarm egitim durumlari incelendiginde ise lise mezunlari
%44,5’lik bir oranla ¢ogunluktadir. Katilimcilarm ¢alisma siirelerine bakildiginda ise 0-5 yil arasi
¢alisanlarm oraninin oldukea yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Anket sonuglarina bakildiginda demografik
sorulara cevap vermeyen kisi bulunmamaktadir.

7.3. Orgiitsel Tletisim, Icsel Pazarlama ve Dissal Pazarlama Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde orgiitsel iletisim, i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasindaki iliski
diizeyi degiskenlerin dagilimi normallik gostermedigi i¢in “Spearman Korelasyon™ analizi kullanilarak test
edilecektir.
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Tablo 4: Orgiitsel Iletisim ve I¢sel Pazarlama Iliskisi

Boyutlar Orgiitsel Iletisim Icsel Pazarlama

Orgiitsel Iletisim Spearman Correlation 1 0,627
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

I¢csel pazarlama Spearman Correlation 0,627 1
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

**p<0,01 ve *p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4’te belirtilen orgiitsel iletisim ile igsel pazarlama degiskenlerine ait korelasyon analizi
sonuglarma gore (r= 0,627 ve p<0,05) pozitif yonde anlamli ve orta diizeyde bir iligki oldugu goériilmektedir.
Bu durumda “Ho” reddedilerek, “Hi= Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasmda anlamli diizeyde bir
iliski vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 5: Orgiitsel Iletisim ve Dissal Pazarlama Iligkisi

Boyutlar Orgiitsel Iletisim Dissal Pazarlama

Orgiitsel Tletisim Spearman Correlation 1 0,181
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

Dissal pazarlama Spearman Correlation 0,181™ 1
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

**p<0,01 ve *p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 5’te belirtilen orgiitsel iletisim ile digsal pazarlama degiskenlerine ait korelasyon analizi
sonuglarma gore (r= 0,181 ve p<0,05) pozitif yonde anlamli ve ¢ok zayif diizeyde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda “Ho” reddedilerek, “Hi= Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasmnda anlamli
diizeyde bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 6: Igsel Pazarlama ve Dissal Pazarlama lliskisi

Boyutlar Igsel Pazarlama Digsal Pazarlama

I¢sel Pazarlama Spearman Correlation 1 0,399
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

Dissal pazarlama Spearman Correlation 0,399™ 1
Sig. (2-tailed) 0,000

Kisi N 220 220

*#p<0,01 ve *p<0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 6’da belirtilen igsel pazarlama ile digsal pazarlama degiskenlerine ait korelasyon analizi
sonuglarma gore (r= 0,399 ve p>0,05) pozitif yonde anlamli ve zayif diizeyde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda “Ho” reddedilerek, “Hi= I¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlamh
diizeyde bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

SONUC

Orgiitsel iletisim, orgiit yonetiminin en onemli aracidir ve calisanlarla orgiit arasinda bag
olusturmaktadir. Orgiitsel iletisim calisanlarin belirli amaglara ulasmalar1 icin yol gdstericidir ve
performansin  arttirilmasinda ve problemlerin  ¢oziilmesinde vazgegilmez bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. igsel pazarlama galisanlara, yani i¢ miisteriye odaklanmaktadir. I¢ miisteriler de dis
miigteriler kadar degerlidir ve igsel pazarlama faaliyetleriyle saglanan tatmin ile i¢ iletisim ve miisteri
bilinci arttirilabilir. Igsel pazarlama faaliyetleri ile digsal pazarlama igin uygun bir ortam hazirlandig
sOylenebilir. Memnun edilen ¢aliganlar, orgiitii daha iyi benimser ve daha iyi hizmet verirler. Biitiin bunlar
iletisimle saglanmaktadir.

Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin bilyiik bir ¢ogunlugu erkeklerden ve evlilerden olusmaktadir.
Istasyonlarin 7/24 agik isyerleri olmasi ve mesai saatlerinde sik stk degisiklilerin yasanmasi sebebi ile
kadmlarmn tercih etti§i ¢aligma alanlar1 degildir. Bu igyerlerinde yapilan is niteliksizdir ve herhangi bir
uzmanlik gerektirmemektedir. Bu dogrultuda katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda biiyiik bir
kismmin lise mezunu oldugu tespit edilmistir. Akaryakit satig alanlar1 olan istasyonlarda asil isi pompa
gorevlileri yapmaktadir. Bu sebeple en ¢cok pompa gorevlisi istthdam edilmistir. Kurumda g¢alisanlarm
deneyimlerine bakildiginda 0-5 yil arasi c¢alisanlarin oranmin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
veriler kuruma son 5 yilda oldukga yiiksek oranda yeni personel alindigini géstermektedir. Sonuglara
bakildiginda orgiitte iletisimin biiyiik oranda yiiz yiize gergeklestigi goriilmektedir. Biitiin birimler bir arada
bulundugundan baska bir iletisim aracina ihtiyag duyulmamaktadir.

Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde ikisi
arasinda pozitif yonde anlamli ve orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda orgiitsel
iletisim akiginin olumlu ve ¢ok yonlii gerceklesmesi igsel pazarlama faaliyetlerini pozitif yonde
etkilemektedir. Orgiitsel iletisimin olumlu yénde olmasi, ¢alisanlarin orgiitsel bagliligini ve motivasyonunu
olumlu yonde etkilemektedir.

Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasindaki iliskinin boyutuna ydnelik yapilan korelasyon
analizinde pozitif yonde anlamli ve ¢ok zayif diizeyde bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durumda
orgiitsel iletisim akiginimn olumlu yonde ilerlemesi, digsal pazarlama faaliyetlerinde az da olsa bir etkiye
sahiptir.

Igsel pazarlama ve digsal pazarlama arasindaki iliskiye ait korelasyon analizi sonuglarina gore,
igsel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlamli, pozitif yonde ve zayif diizeyde bir iliski oldugu
goriilmektedir. I¢sel pazarlama faaliyetleri ile memnun edilmis, motive olmus calisanlar, digsal pazarlama
faaliyetlerine etki etmektedirler.

Akaryakit sektoriinde sirketlerin fiyata miidahale etmeleri ¢ok miimkiin degildir. Bu sebeple
pazarlama karmasinin diger elemanlari ile miisteri cekmek icin calisabilirler. Akaryakit satis alan1 olan
istasyonlar, firmalarm miisteri ile bulustuklar yerlerdir. Bu alanlar i¢in segilen renk, 1siklandirma ve dizayn
bir pazarlama c¢aligmasinin {iriiniidiir ve miisteriyle ilk olarak iletisime gecen istasyonun dis goriiniistidiir.
Orgiitiin miisteri ile bulustugu noktada ilk olarak segimleriyle gdze hitap etmesi tercih edilebilirligini
arttirmaktadir.

Bu calismanin konusunu olusturan orgiitsel iletisim, i¢sel pazarlama ve dissal pazarlama
degiskenlerinden orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla etkin i¢sel pazarlama faaliyetleri yapilmasinda 6rgiitsel iletisim etkili bir
rol oynadigi sdylenebilmektedir. Etkili ve ¢ok yonlii bir iletisim i¢ miisteri tatminini saglayarak, calisanlarin
performanslarinin  artmasina, yaptiklari isi sevmelerine, Orgiitii benimsemelerine dolayisiyla da
baglhliklarinin artmasina sebep olmaktadir. Orgiitsel iletisim ve dissal pazarlama arasmdaki iliskiye
baktigimizda pozitif yonlii fakat ¢ok zayif oldugunu gormekteyiz. Bu dogrultuda orgiitsel iletisimin digsal
pazarlama faaliyetleri lizerinde roliiniin yok denecek kadar az oldugunu sdyleyebiliriz. Fakat yapilan
goriismeler sonucunda elde edilen bilgilere gore sirketin digsal pazarlama kapsaminda yapmis oldugu
pazarlama iletisimi faaliyetleri tiiketiciler iizerinde etkilidir denilebilir. Igsel ve digsal pazarlama arasindaki
iliski ise pozitif yonlii zayif diizeydedir.
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Etkili ve ¢ok yonlii iletisim, orgiitsel iletisim veya pazarlama iletisimi olarak sirketlerin i¢ ve dis
pazarlama faaliyetlerinde pozitif yonde bir rol oynamaktadir. Iletisim odakli ¢aligmalar, 6rgiitiin pazarlama
faaliyetlerinin etkilerini giiglendirerek, tiiketicinin markaya yonelimini ve orgiitiin tercih edilirligini
arttirabilir.
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