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OZET

igsel ve Digsal Pazarlama Uzerinde iletisimin Rolii: Total Oil Tiirkiye AS Bayileri

Uzerinde Bir Uygulama
Yiiksek Lisans Tezi / Giresun / 2017

Bu aragtirmanin amaci, Srgiitlerin i¢ miisterilerine yani ¢alisanlarina yénelik
olan i¢sel pazarlama ve dis miigterilerine yonelik olan digsal pazarlama faaliyetleri
iizerinde iletisimin roliinii tespit etmekiir. Aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda
Total Oil Tiirkiye AS’ne bagh SADAS dolum tesisinden yakit alan 40 istasyonda
calisanlarin  egitim  durumlarina, pozisyonlarina ve deneyimlerine gore

kargilagtinlmalan yapilmaktadir.

Arastirmaya ydnetici, pompa gorevlisi, market gorevlisi ve yikama gorevlisi
olmak {izere toplam 220 c¢alisan katilmistir. Calisanlara anket uygulanmis ve anket
sonuglart SPSS 24.0 programi kullanilarak istatistiksel olarak analiz edilmigtir. Buna
ek olarak goriigme formu hazirlanarak 60 yakit tiiketicisinin sektdrde lider ilk bes firma

arasindan gérsel olarak en ilgi gekici olan1 segmeleri istenmistir.

ilk olarak o&rgiitsel iletisim, i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama iliskileri
incelenmistir. Degiskenler arasinda pozitif yonlil iliskiler oldugu saptanmistir. Daha
sonra &rgiitsel iletigim, i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama alt boyutlan belirlenmis
ve c¢alisanlarin deneyimlerine, pozisyonlarina ve egitim durumlarina gére
farkhlastiklan tespit edilmistir, Gériisme sonuglarina gére ise firmanin segtigi en son
goriinlime sahip olan Total bayilerinin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilebilir

oldugu gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitse) iletisim, I¢sel Pazarlama, Digsal Pazarlama



ABSTRACT

The Role of Communication on Internal and External Marketing: Case Study on

Dealers of Total Oil Turkey Inc.

The aim of this research is to determine the role of communication on internal
marketing activities for employees and external marketing activities for customers. In
line with the research hypothesis, comparisons are made according to the educational
status, positions and experiences of employees from 40 station which are fueled by the
SADAS filling facility of Total Oil Turkey Inc.

A total of 220 employees. including manager, pumper, market officer and
washing officer, participated in the survey. A survey was applied to the employees and
the results of the survey were analyzed statistically using the SPSS 24.0 program. In
addition, an interview form was prepared and 60 fuel consumers were asked to select

the most visually attractive ones among the top five companies in the sector.

Firstly, relationship between organizational communication, internal
marketing and external marketing has been examined. Positive relationship was found
between variables. Subsequently, organizational communication, internal marketing
and external marketing sub-dimensions were determined and they were found to differ
according to the employees' experiences, positions and educational status. According
to the interview results, it is seen that the Total gas stations which have the latest view

chosen by the firm are more preferable by consumers.

Key Words: Organizational Communication, Internal Marketing, External Marketing
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GIRIS
Toplumsal ve kisisel iliskilerin tamaminda, belirli bir diizeyde iletigime ihtiyag
vardir. insamin iginde bulundugu her durumda, her yerde bir iletisim siireci
yasanmaktadir. lletisim. planlansa da planlanmasa da gergeklesmektedir. insaniar.
orgiitler ve toplumlar arasinda etkilesim ve bilgi akisi iletisim sayesinde
saglanmaktadir. Etkili bir iletisim ortami bagarinin ve etkili olmanin anahtarim
beraberinde getirmektedir. Aynt zamanda iletisim, Srgiitsel basarinin da merkezinde

yer almaktadir,

Orgiitte yer alan bireyler ve gruplar arasinda gereken etkilesimi saglayan faktsr
orgiitsel iletisimdir (Vural, 2007, 68). Ortak orgiitsel degerlerin paylasilmasi, ortak
amaglara hizmet edilmesi ve gii¢lii drgiitsel kiiltiirlerin olugmasi, rgiitsel iletigimin
dogru sekilde yapilandirilmasina baglidir. iletisim ile yapilan her eylem orgiitleri
dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla orgiitsel iletisim, orgiitsel faaliyetlerin temelini
olusturmaktadir. Kiiresellesme ve bilisim teknolojileriyle simirlar ortadan kalkmusgtir.

Bu sebeple orgiitler iletisim odakl ¢alismaya yonelmislerdir.

Bir drgiitiin mali anlamda en gii¢li sirket olmasi, en yetenekli personellere
sahip olmas, en kaliteli iiriinii ve hizmeti sunmasi bagarili olmasi adina yeterli degildir.
isletmeler mallarini veya hizmetlerini tiiketiciye ulastiramadik¢a bunlarin hicbir

Onemi kalmamaktadir. Bu noktada pazarlama devreye girmektedir.

Bir planlama ve uygulama siireci olan pazarlama. i¢ ige ge¢mis kararlar ve
faaliyetlerden olusmaktadir. Fikirlerin, mal ve hizmetlerin algilanmasi, fiyatiandirma,
tutundurma ve dagitimi ile alakah faaliyetlerin biitiiniidiir. Pazarlama, kisiler ve
Orgiitler adina memnuniyet saglamak {izere yapilan faaliyetlerdir (Semenik ve
Bamossy, 1995, 5). Pazarlama faaliyetleri sayesinde, tiiketicinin satin alim giicii fiili
talep haline cevrilerek, mal ve hizmetlerin tiketiciye ulasmasi saglanmaktadir.
Geleneksel pazarlama ¢aligmalari tiiketici, yani dis miisteri odaklidir. Bu ¢alisma
kapsaminda dissal pazarlama olarak bahsedilecek olan pazarlama faaliyetleri

isletmenin miisterilere uiagmak adina gerceklestirdidi faaliyetlerdir.

Igsel pazarlama ise ic miisterive yani cahsanlara odaklanmaktadir. igsel
pazarlama, pazarlama uygulamalanni dis miisteriye hizmet eden ¢alisanlara

uygulayarak en kaliteli personelin ise alinmas1 ve iste kalmasinin saglanmasi



anlamindadir (Greene vd., 1994, 8). i¢sel pazarlama anlayigina gore i¢ miisteriler de
dis miisteriler kadar degerlidir. Igsel miigteri tatmini ile i¢ iletisim ve miisteri bilincini
arttirmak amaglanmaktadir. Bir igletmenin fikirlerini, Griinlerini veya hizmetlerini
miisteriye satmadan Once ¢alisanlarina satmasi i¢sel pazarlamanin etkili olmasini
saglamaktadir. Bu baglamda bir isletmenin i¢sel pazari olan ¢alisanlar, dig miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek tizere bilgilendirilmeli, egitilmeli,
yetistirilmeli, &diillendirilmeli ve motive edilmelidir (Doukakis ve Kitchen,
2004,421).

Uriin gesitleri, fiyatlandirma, dagitim kanallari ve tutundurma kararlari ile dis
miisteriye ulasan ve memnuniyet saglamak adina faaliyetlerini yiiriiten bir igletme,
personeli Dbilgilendirerek. egitimler vererek ve motive ederek i¢ milgteri
memnuniyetini de saglayabilir. igse! pazarlama faaliyetleri ile memnun edilen
¢ahsanlar orgiitii benimseyerek, daha iyi hizmet vermeye baslar ve igletmenin hizmet
kalitesini arttirirlar. Aslinda igsel pazarlama faaliyetleri ile etkili bir digsal pazarlama

i¢in uygun ortam hazirlanmaktadir.

Her gegen giin teknoloji ile birlikte iletisim diizeyleri degismektedir. iletisim
diizeyinin yliksek olmasi mal veya hizmetlere iliskin mesajlarin dogru olarak
iletilmesini olumlu y6nde etkilemektedir. Bu noktada etkili bir iletigim aginin i¢sel ve

digsal pazarlama faaliyetlerinde etkili olabilecegi sdylenebilir.

Etkin bir iletisim dikkatli bir sekilde planlanmali ve uygulanmalidir, iletisim
kurulmak istenen kisi veya gruplar belirlenmeli, hangi mesajin hangi kanallarla aliciya

ulastinlacagina karar verilmelidir (Odabagi ve Oyman, 2016, 45).

Bu arastirmada yapisal agidan iletisim gegitleri, Srgiitsel iletisim ve araglar,
i¢sel ve digsal pazarlama konulan fizerinde durularak, aralarindaki iliski ve iletigimin
pazarlama faaliyetleri iizerindeki rolii aragtirilacaktir. Arastirma kapsaminda iletigim
ve orglitsel iletisim, i¢sel ve digsal pazarlama kavramlarinin tanimlamalan yapilarak,

igsel ve digsal olarak orgiitsel iletigim degerlendirilecektir.

Arastirmanin belirli bir zaman diliminde ger¢eklesmesi gereklilifinden dolay

aragtirma Total Qil Tiirkiye AS SADAS Dolum Tesisinden yakit alan 12 ilde bulunan



toplam 40 Total Oil akaryakit istasyonu yoneticileri ve calisanlan ile

sinirlandinlmastir.



BiRINCI BOLUM
1. iCSEL PAZARLAMA KAVRAMI

Isletme iginde en dnemli unsur ¢alisanlardir. Planlari yapanlar da bozanlar da
onlardir. Calisanlar, samimi, bilgili ve giivenilir olmalidirlar. Bu &zelliklere sahip
calisanlar miisteri memnuniyeti saglayacak ve memnun olan misteriler tekrar bu
isletmeye geleceklerdir. Bu durum biiyiiyen bir kazang getirecektir. Cahganlar
kendilerini nasil hissederlerse, misteriler de &yle hissedecektir. Dolayisiyla
calisanlarin yaptiklan islerin dederli oldugunu ve buna degecek bir sirkette
calistiklarini hissetmeleri Snemlidir. igsel pazarlama bu noktada devreye girmektedir.
igsel pazarlama galisaniari bir miisteri grubu olarak gérmektedir. En alt kademedeki
¢alisan bile kendini iyi hissetmelidir, ¢linkii rekabette en gii¢lii avantaj kaynag
calisanlar olabilir (Kotler, 2016, 15).

igsel pazarlama kavramu. pazarlama literatiiriinde 1970’lerin sonlarinda, ilk
olarak hizmet pazarlamasiyla birlikte ele alinmaya baslanmusur. Icsel pazarlama
kavrami ilk defa Berry (1981) tarafindan kullamilmigtir, Berry (1981) banka
cahisanlarini i¢ miisteriler olarak tanimlamuis, i¢ miisteri tatminin dig miisteri {izerindeki
etkilerini vurgulamak {izere i¢sel pazarlama kavramunt ileri siirmiistiir (Candan ve
Cekmecelioglu, 2009, 42). Berry, kuruluslarin miisterileri ¢ekmekte kullandidy
pazarlama araglarinin benzerini, istihdam edecegi ¢alisanlarini gekmekte ve onlari elde
tutmakta da kullanabilecegini ve kendilerine yapilanlar kargihginda g¢aliganlarin
basarlarini arttirabileceklerini vurgulamaktadir (Berry, 1981, 33). Bu diisiinceye gére
mal veya hizmet satin alan milsteriler, isletmelerden *is” satin alan kisilerden ¢ok da
farkh degillerdir. Bu bakimdan, kurumun biitiin galisanlari i¢ miisteridir ve kurum

onlart elde tutma konusuna 6nem vermelidir (Keller, 2006, 110).

[gsel pazarlama, “personellerin, i¢ ve dis miisteri ihtivaclarimi ve isteklerini
karsilamak igin, teskilat misyonu ve hedefleri kapsaminda hem ekip ¢alismasina tegvik
edilmesi ve hem de miisteri olarak Onem verilmesi” seklinde ifade edilmektedir
(Yaprakli ve Ozer, 2001, 59). Ust diizeyde hizmet sunan cahsanlarin isletmeye
cekilmesi. kazandinlmasi ve sadik bir ¢alisan durumuna getirilmesine 6nem veren bir

yonetim felsefesidir. Cahisanlar iginde. isletmenin sundugu hizmete alaka ve yonelimi



arttrmak igin igletmenin her seviyesindeki igsel iligkilerini kapsayan, uygulanan

siirecler ve aktiviteler biitiiniidiir.

igsel pazarlama kurum ¢alisanlarimin miisteri olarak degerlendirilmesine ve
kendilerini miisteri gibi hissetmelerine dayanan bir yonetimdir. En hassas kurum
kaynafi olarak. bilgili ve hizmet vermede basarih kurum personelleri gorillmektedir.
fcsel pazarlama. isletmedeki boliimler ve degisimler arasindaki i¢ iligkilerin
niteliginin, bagariy1 arttiracagi, bu sayede kurumun ulasacagr misteri toplulugunun

begenisini yiikseltecegi anlayisim barindirmaktadir.

Caliganlarin sorumtuluklarimi en iyi sekilde yerine getirmeleri ve kurumsal ve
ozel isyeri hedeflerini elde etmeleri, bilgi, tecriibe, sosyal ve fiziksel ¢evre gibi
unsurlan is iriinlerini olusturmaktadir. Is @rfinlerinin alicilarn ¢alisanlardir, Igsel
pazarlamayi savunanlar, ¢alisanlarin, geleneksel aktivitelerin yaninda, is programlama
siirecine de yardimci olmalarina imkan taninmasmma gerek oldugunu 6n
gormektedirler. Bu sayede ¢aliganlar, kurumun genel hedefleriyle kendi sahsi

hedeflerinin beraber ele alinabilecegini ve gergeklestirilebilecegini de 8greneceklerdir
(Keller, 2006, 111).

Cahsanlara béyle bir roliin verilmesi, kendilerini bir manada i¢sel ihtiyaglan
karsilayict kisiler olarak algilayacaklar ve isletmeye bagliliklar artacaktir. igsel
pazariama, miisteri hedefli ¢alisanlarin kazanilmasina ve igletmede tutulmasina dikkat
¢ekmektedir. Planlarini bagarili bir bicimde uygulayan kurumlar, ulagilmasi gereken
kitleye satig yapmadan Once, hizmetlerini kendi ¢alisanlarina satmaya calisarak,
cahsanlarin talep, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasina deger vermektedirler.

Cahsanlarin tatmini kurumsal basari igin énemlidir (Ewing ve Caruana, 1999, [8).

1.1. iCSEL PAZARLAMANIN AMACLARI

i¢sel pazarlamanin temel amaglan, isletme boyutunda kaliteyi arttirmak, igsel
iletisimin gelistirilmesini saglamak ve organizasyonlarin adaptasyonu igin miisteri
hedefli kalite ydnetiminin uygulanmasina katlmak iizere tiim personeli yonlendirmek

ve personelin bireysel gelisimini saglamaktir (Varey. 1995, 44).



i¢sel pazarlamanin yukarida agiklanan temel amaglaninin disindaki diger

amagclari sunlardir (Varey, 1995, 928);

» isletmedeki nitelikli ¢alisanlarin &rgiitset baghigini artirmak,

» Yonetim ve ¢alisanlar arasinda motivasyonu saglamak ve artirmak,

¢ Ekonomik, politik ve teknolojik ¢evrenin farklilagsmasiyla rekabet edilecek
hizmet sunumu igin uygun yonetim bigimini belirlemek, benimsemek ve

verimliligi artirmaktir.

[gsel pazarlamanin en 6nemli amaci ise dig miisteri tatminini saglamaktir, Bu
sebeple, isletme ¢aligmalarinin odak noktasi dis miisteriyi tatmin etmektir. Tatminin
olusmasindan dolay: miisteriyi tekrar kazanma ve isletmeyi tekrar segme ihtimali
artacak ve sonugta isletmenin kazancinda ve pazar payinda artis goriilecektir. Bunu
mimkiin kilmak i¢in de, i¢sel pazarlamanin ana prensiplerine Gnem vererek,
cahisantarin  memnun olduklart faydall degisiklikler yapmak gerekmektedir.
Dolayisiyla miisteri odakli bir orgiit killtiirii olusturarak, vasifli kisileri ise alarak,
motive ederek, egitim vererek ve kurum iginde aktif bir iletisim sistemi olusturarak dig

miisteri memnuniyeti arttinilabilir (Varinli, 2008, 1).

Orgiit tarafindan belirlenen pazarlama kararlarimi diizenlemek, ¢alisanlara
miisteri oryantasyonunun Onemini anlatmak ve isleme sokmakta ¢dziim odakli
uygulamalar yapip, devam etmesini saglamak, pazarlama kararlarinin birlestirilmis
roliinii gdstermek igin yol almak. liderlerin roliiniin ve orgiit ¢alisanlar arasindaki

iligkilerin bastan algilanmasina destek olmaktir (Varey, 19935, 55).

Ydneticiler, ¢alismalara katildiklarinda ve verdikleri sozleri gerektigi gibi
yerine getirdiklerinde iretkenlik artmaktadir. Bu katilim sadece yéneticilerle ve
personellerle ilgili degildir. Ekipmanlar. talepler ve bilgi gibi tiim fonksiyonel
kaynaklar: icermektedir. Dolayisiyla i¢sel pazarlamanin ilk hedeflerinden birisi de
orgiitsel amaglar igin galigmalan arttirarak islenen degisiklikleri degerlendirmek ve
ilerlemesine yardimci olmaktir. Bu bakimdan i¢sel pazarlama. en son miisteri
agisindan beklenen vasiflarin ortaya ¢ikanlabilmesi igin uyumlu icsel iliskileri
olusturmak. ilerletmek ve devamhh@int saglamak igin bir orgiitiin kullandig1 tiim
kisisel ve drgiitsel islevleri. etkin iletisimi ve calisanlari diizene sokmaya yaramaktadir
{Ahmed ve Rafiq, 2003, 1179).



1.2, ICSEL PAZARLAMANIN ONEMI

i¢sel pazartama, bir sistem iginde ig birligi ve performansin ysnetimi ile pozitif
i iliskilerini izlandirmaya yonelik biitiinlesik bir i¢sel iliski yonetimidir (Ballantyne,
2000, 276). Burada yer alan varsayim, her i¢sel miisterinin baska birinin tedarikgisi
olmasidir. Bu sayede galisanlardan miigterilere kadar uzanan hizmet zincirinin sonuna

kadar miisteri, digerlerinin ¢aligmasina nasil katki sagladigindan haberdar olacaktir.

Bir isletmenin basarisi ¢alisanlarinin performanslanyla iligkilidir. Bu agidan.
cahisanlarin egitimi ve motivasyonu, degerli bir etken olarak 6ne gikmaktadir. Igsel
pazarlamanin uygulandif isletmelerde ¢aliganlar. miisteriye hizmet sunumunu itina
ile yapmak durumundadir. isletmenin dis miigterilerini, arzu ve ihtiyaglarim dogru
anlamali ve karsilastigi sorunlan ¢ozmek igin odaklanmaldir. isletme ySnetimi de.

gabsanlariyla arasinda iyi ve nitelikli bir iletisim kurmaya dzen gostermelidir.

isletmeler, amaglanna ulasabilmek icin kendi vizyon, misyon ve stratejileri
dogrultusunda hareket ederler. Personeller, kurumun amaci, stratejisi, genis
gdriisliiliigii konusunda bilgilendiritmelidir. Personellerin, ¢aliyma alanlariyla ilgili
yeterli bilgiye sahip olmalari, yapilan ¢aligmalarin belli standartlar agisindan idare
edilmesini kolaylastiracaktir. Bununla birlikte, belirli zamanlarda diizenlenen
toplantilarla. ilgili birim amirlerinin denetiminde ¢ahigmalariyla ilgili durum
degerlendirilmesi yapmahdirlar. Yonetim, &rgiitsel amaglara ulasmada biiyiik rolil
olan ¢aliganina, siirekli destek vererek. onlarin bilgi, beceri ve rollerini Gnemseyerek,
en uygun pozisyonda caligmalarini saglayip, hak ettikleri kiymetin kendilerine
verildigi bir ortam olusturmalicir. Bu nedenle, 6rgiitle biitiinlesmeye &nem veren ve

bu agidan fazla ¢aba gosteren personeller, sadik bir ¢galisan durumuna gelmektedirler.

1.3. ICSEL PAZARLAMANIN EVRELERI
1.3.1. i¢ Miisteri Tatmini Evresi

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin talep, ihtiya¢ ve umduklarinin karsilanmasi
ve bunlarin Gtesinin de yapilmasini ifade eden bir kavramdir. Bir iiriinii veya hizmeti
kullananlarin memnuniyeti, o driin veya hizmetin Uretim ve pazarlanmasindan

sorumlu olanlann, yaptiklari isten memnun olmalarin: da saglayabilmektedir. Milsteri



memnuniyeti fiziksel iiriinler i¢in satin alimdan sonra bir iiriin veya hizmetin nitelik,
performans vb. yonlerden 6lglimityle ortaya gikmaktadir. Hizmetlerde ise hizmetin
alimi sirasinda miigterinin beklentilerinin kargilanmasi sonucunda olugmaktadir.
Dolayistyla miigteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi miigterilerin umduklar ile
elde ettiklerinin karsilagtiriimas: sonucunda ortaya gikmaktadir. Miisterinin satin
aldi@: {iriin veya hizmetin saglacdigi fayda ile miisterinin umduklarinin denklestigi
durumda memnuniyet olusmaktadir. Tiiketiciler her zaman bekledikleri hizmet
seviyesine ulasmanin miimkiin olmayacaginin farkindadirlar. Dolayisiyla daha asaf
diizeyde kabul edilebilir dlgiide bir beklenti diizeyine sahiptirler (Woodruff ve
digerleri, 1987, 305). Bu diizeyin diisiik olmasi, yeterli hizmet agamasi, yani
miisterinin kabullenebilecegi hizmet diizeyi olarak tamimlanmaktadir ve kabul

edilebilir minimum hizmeti gistermektedir (Berry ve Parasuraman, 1991, 58).

isletmenin, personellerini. son miisterilerini karsiladiklan gibi karsilamalari,
personellerin iglerine daha iyi sarlmalarini, odaklanmalanni ve isletme ile
biitiinlesmelerini saglamaktadir. Isletmelerde son amag, miisteri memnuniyetini en iist
diizeye ¢ikararak, pazar payini ve geliri arttirmaktir. Yetenekli personelin ise alinmast,
caliganlar arasi uyumun ve isbirliginin saglanmasi, kurum igi iletisimin saghkl bir
sekilde siirdiiriilmesi, ¢alisanlarin misteri hedefli c¢aligmaya ve diisiinmeye
yonlendirilmesi, dig miisteri memnuniyetinin artmasina neden olacakur (Varey ve
Lewis, 1999, 928).

1.3.2. Miisteri Odakhlik Evresi

Modern pazarlama, isletmelerin esas gérevlerinin hedef pazarin talep ve
ihtiyaclarini belirleyip, pazarlama araglarinin hepsinden yararlanip, alictlan memnun
ederek, kazang elde etme ve kurumsal hedeflere ulasma esasina dayanmaktadir.
Bundan dolayi. modern pazarlama anlayisi misterilere yonelik pazarlama anlayig:
olarak da adlandirilabilir (Tuncer ve Ergunda, 2004, 1). isletmeler, is ve aktiviteleri ile
miisterilerine gercek anlamda odaklandiklanini gostermek mecburiyetinde olduklar

diistincesini gozetmektedir (Zairi, 2000, 389),



Miisterin taleplierine cevap verilmesi igin miisteri odakh personeller kazanmak
onemlidir. Calisanlar, miisteri odakh tavir takinmalari i¢in ilk olarak pazarlama

benzeri islere ydnlendirilmeli ve motivasyon saglanmalidir (Ttrkéz, 2006. 17).

1.4. ICSEL PAZARLAMA STRATEJILERI

icsel pazarlama genel olarak, Grgiit igindeki personel pazarina, pazarlama ve
aynt  yontemlerin  islenmesi  olarak  ongoriilmektedir.  I¢sel  pazarlama
organizasyonunun genel hedefine, agiklayic1 ve tamamlayici bakig agisina yonelik
olusturulmaktadir. Bu sebeple, ¢aliganlarin konumlarinin anlasilmasi igin pazara etkin
bir bigimde cevap verilebilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Varey ve Lewis, 1999,
930).

1.4.1. i¢sel Pazarin Béliimlendirilmesi

icsel pazar, isletmelerin calisanlanindan olusmaktadir. Calisanlarin
gereksinimlerini ve beklentilerini algilama, karsilik verme ve doyum diizeylerini
arttirmaktadir. Dis pazarda oldugu gibi i¢ pazarda da miisteriyi en iyi bigimde tatmine
ulagtirmak igin 6ncelikle igsel pazarin béliimlere ayrnilmasi gerekir. Bundan dolay:
kurum igerisinde  ¢alisanlar aym  ozelligi gosteren  gruplar  halinde
bolimlendirilmelidir. ¢ miigteriler; 8n saf ¢alisam ve yardimei kadro bigiminde iki
gruba ayrilmaktadir. On saf galiganlan, birebir miigteriyle iletisime gegen, yardimei
kadro ise bu gruptan geriye kalan personellerden meydana gelmektedir. Farkl bir
boliimleme ise personelin miisteri ile iliskileri gbz ©niinde bulundurularak

olusturulmustur. Bu gruplar s8yle siralanabilir (Yaprakh ve Ozer, 2001, 60);

I. Baglanti kuranlar: Miigsteri ile periyodik veya sik olarak iletisime gecen

personeller,

2. Modifiye ediciler: Cogunlukia miisterilerle bire bir iletisime girmeyip az

siklikla direk iletisim kuran personeller.

3. Etkileyiciler; Miisteri ile iletisime gegilmesine karar veren personeller.



4, Soyutlananlar: Miigteri ile her bigimde alaka kuran personellerdir.

igsel pazarlama, icsel miisteriler olarak kurumda hizmet veren tiim
personellerle ve birimlerle iliskilidir. I¢sel miisterilerin ve ihtiyaglarimin
adlandinlmasi, gerekli farkliliklarnin yapilmas: ve geri bildirim kurum i¢i hizmet

niteliginin ilerlemesi i¢in Gnemlidir.

1.4.2. i¢sel Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi

Genel kabui gormiis olan pazarlama karmas: tutundurma, iiriin, dagiim ve
fiyattan meydana gelmektedir. igsel pazarlamada isin kendisi “Uriin”diir. s doyumunu
fazlalagtirmak igin ihtiyaglara yogunlasmaktan gok, ¢alisan isteklerinin ise uygun hale
getirilmesi  gerekmektedir. Cogunlukla, kaliteye emeklerini katmalar igin is
dizayninda, personelin katilimina ve denetimine izin verilmeli ve isler, personellere
anlamh gelecek bigimde tasarlanmalidir. Igsel pazarlamada fiyat, mahn personeller
tarafindan kabullenilmesinin psikolojik karsilig1 olabilir. igsel siireg araglari, deger,
enerji, para ve zaman olarak siralanabilir. Bu nedenle fiyat personel doyumunda ana
faktorlerden biridir. Tutundurma, personel ile insan kaynaklari departmamnin
baglantiya ge¢mek igin kullandiklani yigin medyalardan ve degisik tekniklerden
olusmaktadir. isletme iginde yeni uygulamalar isletme gazetesi ve haber panolan gibi
vasitalarla duyurulmaktadir. Bunlarin yaninda igsel pazarlamada. islevsel proje
gruplan yenilik merkezleri. workshoplar ve kalite ilerletme girisimleri vb baglantilar
da dnemlidir. Personelin dayamkhhini kirmamak ve iiretkenligini arttirip, dengeli
tavir gdstermeleri agisindan motive olmalari igin maddesel ve maddesel olmayan
odiiller ve yansmalar gibi eylemlerden faydalanilmaldir. Dagioim, mallarin
titketicilere iletilmesinde etkili olan yer ve kanallar ifade etmektedir. i¢sel pazarlama
uygulamalarinin ilan edildigi toplanti ve konferanslar “yer”. egitim programlarinin
uygulanmasinda kullanilan egitim kurumlan ve damisman gibi diger bireyler de

“kanallar” a 6rnek gosterilmektedir (Rafig ve Pervaiz, 2000, 456).

10



1.5. ICSEL PAZARLAMA UYGULANMALARINDA DIiKKAT EDILMESI
GEREKEN HUSUSLAR

i¢sel pazarlama uygulamalarinin esas hedefi, isletmenin tiim departmanianinda,
orgiitsel amaglara ulagmayi hedeflemis, miisteri odakli diigiinen personelleri elde
etmektir (Ewing ve Caruana, 1999, 18). Isletmelerin amaglarin: elde edebilmeleri
hususunda. bdliimler arasindaki iletisim ¢ok &nemlidir. B&liimler arasi iletisimin
kaliteli olmasi, béltimlerin tstlerine aldiklan isleri en iyi bicimde yapmalar, Srgiit
icerisindeki koordinasyonun olusturulmasinda katk: saglayarak isletmeyi basarili hale
getirmektedir. Yoneticilerin i¢sel pazarlamayi uygularken basari elde edebilmeleri igin
dikkat etmeleri gereken hususlar vardir. Bu hususlar asagidaki gibi stralanabilir (Rafiq
ve Ahmed, 1994),

L. Ydneticiler, 8zelde pazarlama ve genelde isletme hedefleri ve stratejilerini
calisanlara bildirmelidirler. Bilgi akiginin dogru yapilmasi, siklhig1 ve niteligi,
is doyumunu arttirirken, rol belirsizligini azaltmaktadir. Bu sebeple yoneticiler,

isletme ile uyumlu iletisim ag1 olusturmalidirlar.

2. Yapilan igler, iiriin olarak degerlendirilip, ¢calisanin is doyumu arttinlmahidir.
Bunun yaninda ydneticiler, dig miisterilere sattiklar1 iiriinlere gdsterdikleri

inceligi, islere de ayni derecede géstermelidir.

3. Uygun egitim programlan hazirlanarak ¢alisanlarin miisteri odakli olmalar
saglanmalidir. Ozellikle hizmet veren isletmelerde miisteriyle baglanti iginde
olan personel, miisteri odakli olmalidir. Ciinkii bu personeller sadece (riinii

sunan degil, ayni anda driinil pazarlayan kisilerdir,

igsel pazarlama. mutlu miisteriler elde etmek igin, mutlu ve memnun ig
miisteriye sahip olunmasi gerektigini savunmaktadir. Kimi igletmenin, en sadik ve en

¢ok para kazandiran miisterisi, calisanlar: olabilmektedir (Varey ve Lewis, 2000, 177).

i¢sel pazarlama uygulanan bir sirkette ¢alisanlann kendilerini hem diger
¢alisanlarin miisterisi olarak, hem de calisanlara mal ve hizmet saglayan kisiler olarak

gormeleri istenmektedir (Weber, 1964, 158).
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IKINCi BOLUM
2. PAZARLAMA VE DISSAL PAZARLAMA KAVRAMLARI

Pazarlama isletme fonksiyonlarinin en 6nemlilerindendir. iletmeler mal ve
hizmet iireterek tiiketici ihtiyaglarini karsilar ve sonucunda kar saglarlar. Ancak
giinimizde isletmeler tiretmek ve kar saglamak amacinin diginda satiglar arttirmak,
sosyal sorumluluk, sayginlik kazanmak, dniin0 arttirmak gibi amaglar da

giitmektedirler.

Pazarlamanin en ¢ok kabul géren tammu Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan yapilmistir ve su sekildedir: “Pazarlama ferdi ve organizasyonel amaglara
ulasmayi saglavacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fivatlandiriimas:, tutundurulmas: ve dagudmasina iliskin
planlama ve uvgulama siirecidir” (Kotler, 2000, 8). Pazarlama satistan daha dte bir
kavramdir. Islevi. potansiyel miisterilerin ihtiyaglarini tespit ederek ve bu ihtiyaglari
kar elde ederek kargifamaktir. Misterilere tiretilmis mallar satmaya ¢alismak degil,
onlara isteyerek satin alabilecekleri lriin ve hizmetleri sunmaktir. Bu sebepie

pazarlama iiriin daha ortaya ¢ikmadan dnce baslar (Rogers, 1996, 8).

Digsal pazarlama, igletme ile milsteriler arasindaki iliski anlamina gelmektedir.
Pazarlanacak iiriiniin veya hizmetin tasarlamp gelistirilmesi fiyatlandirmasi,
tutundurmas: ve dagitimi ile alakali geleneksel pazarlama karmasi faaliyetlerini
icermektedir (Chang and Chang, 2007, 266). Bu boliimde ele alinacak olan konular

digsal pazarlamaya yonelik faaliyetleri icermektedir.

2.1. PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

Pazarlama karmasi. pazarlama ile alakali dért temel karar verme alanim
kapsamaktadir. Bunlar: iiriine, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim kararlaridir.
Pazarlama karmasi 1960’ larin baginda E. Jerome McCarty tarafindan kullanildigindan
bu yana pazarlamanin “4P” si olarak da adlandinlmaktadir. Bir isletmede pazarlama
ile alakah her karar pazarlama karmas) ile iliskilidir. Pazarlama karmas: isletmelerdeki

pazarlama fonksiyonunun roliinii tanimlamaktadir (Semenik ve Bamossy, 1993, 6).
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2.2, PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI
2.2.1. Uriin

Uriin maddi mailardan daha fazlasim kapsamaktadir. Bir pazarda kazanum,
kullamim ya da tilketim amaciyla yer alabilecek ve bir istek veya ihtiyaci giderebilecek
herhangi bir fiziksel varlik olarak tanimlanabilir. Genis olarak ise fiziksel objeler,
hizmetler, kigiler. yerler, isletmeler, fikirler veya bu birimlerden meydana gelmis
kangimlar kapsar. Hizmet ise satisa sunulabilen, elle tutulup gozle gériillemeyen
faaliyetler, faydalar ya da memnuniyetlerden olugan bir gesit iiriindiir. Bankacilik veya
turizm, hizmet kavramina 6rnek olarak verilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999,
219). Tiketici ihtiyacimi kargilayabilecek ya da sorununu giderebilecek fiziksel ve
psikolojik unsurlar bir biitiin halinde mal veya hizmeti olusturmaktadir. Mal, somut,
duyu organlanyla algilanabilen pazarlama bileseni iken hizmet genellikle duyu
organlarinca algilanmayan, soyut fakat tiiketici tarafindan hissedilebilen pazariama
bileseni olarak tamimlanabilir. Bazi ihtiyaglarin giderilmesi ya da problemlerin
¢6ziimii mal ve hizmetin karnsimim gerektirebilmektedir (Altumsik, Ozdemir ve
Torlak, 2001, 129).

Pazarlama karmasinin en énemli eleman: driindiir. isletmelerde dnce bir (iriin
dlisiincesi olusmaktadir. Daha sonra bu iiriiniin yer alacagi pazar belirlenmekte ve bu
pazara sunulacak uygun iiriin gelistirilmektedir. Uriin ile pazarlama karmasinin diger

elemantar: olan fiyat, dagitim ve satig uyumlu olmahidir (Cemalcilar, 1999, 81).

Béliim devaminda tiriin kavrami ile ilgili; iiriin gesitleri, iiriin seviyeleri, iiriin
kalitesi, Girlin 6zellikleri, Giriin tasarimi, marka, drlin geligtirme stratejileri ve iiriin

yasam déngiisii kavramlarindan bahsedilmektedir.

2.2.1.1.Uriin Cesitleri

Uttin cesitleri mal ve hizmetler ile tiiketim mallart ve ticari mallardir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari tamamen somut mallarla karsilanamaz. Birgok istek
ve ihtiyag somut olmayan ve bagkalar: tarafindan iiretilen yararlarla tatmin edilebilir.
Daha &nce belirtildigi gibi mallar somut {irtinleri, hizmetler ise fiziksel olmayan soyut

iiriinleri ifade eder. Bazi iiriinler mallara ve hizmetlere ait 6zellikleri bir arada
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bulundurabilmektedirler (Bearden vd., 1995, 213-214). Diger 6nemli ayrim ise
tiiketim mallart ve ticari mallar arasinda olmaktadir. Bu ayrim iiriiniin 6zelliklerinden
ziyade, kullamm amacini temel alan bir farkhilkur, Tiketim mallar bir isletme
tarafindan kendi kullanimi i¢in satin alinmus {iriinler iken, ticari mallar baska bir malin
dretimi i¢in satin alman {iriinlerdir (Bearden vd., 1995, 213- 214, Churchill ve Peter,
1998, 230). Pazarlama karmasina iligkin planiara yardimci olmasi amaciyla {iriinler

yukanda ifade edildigi sekillerde siniflandirirlar.

2.2.1.2.Uriin Seviyeleri

Mal ve hizmetlere iliskin ii¢ seviye bulunmaktadir. Birinci seviye “ham {iriin”
diir. Ham {iriin, titketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alirken aradiklari temel faydayi
icermektedir (Tek ve Ozgiil. 2008, 289). Uriin tasarlanirken oncelikle iriiniin
tilkketiciye sunacagi ana fayda belirlenmektedir. Planlama sonrasinda ham (irliniin
cevresinde asul Griin kurgulanmaktadir. Asil irriiniin bes ozelligi vardir: Kalite,
ozellikler, tasarim, marka ad1 ve ambalaj (Armstrong ve Kotler, 1999, 220-221). Asil
iriin veya somut {iriin olarak adlandirilan bu seviye ham iiriinlerin aldi31 maddi yapidir
(Tek ve Ozgiil, 2008, 289).

Son seviyede ek tiiketici hizmetleri ve fayda sunularak. ham iiriin ve asi! {iriin
cevresinde genigletilmis iiriin kurgulanmaktadir. Dolayisiyla bir iiriin somut
zelliklerden fazlasidir (Armstrong ve Kotler, 1999, 220-221). Komple, sistem ya da
biitiiniesik iiriin olarak da ifade edilen genisletilmis iiriin maddi iiriinle birlikte sunulan

ek yarar ve hizmetler biitiiniidiir (Tek ve Ozgiil. 2008, 289).

2.2.1.3.Uriin Kalitesi

Uriin kalitesinin, kalite seviyesi ve tutarlilik olarak iki boyutu vardir. Uriin
geligtirilicken hedef pazardaki pozisyonunu destekleyen bir kalite seviyesi
belirlenmelidir (Armstrong ve Kotler, 1999, 226). Kalite, bir iiriiniin miisteri
ihtiyaglarm karsilama yetenedi ile ilgili biitin nitelik ve &zellikleri olarak
tanimlanmaktadir. Kalite, miigteri tarafindan tanimlanan bir kavramdir (Bearden vd..
1993, 218).
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2.2.1.4.Uriin Ozellikleri

Bir iiriin farkl ozelliklerle pazara sunulabilmektedir. Herhangi bir ozellik
eklenmenmis iiriin baslangic noktasidir. Uriine yeni dzellikler eklenerek daha yiiksek
seviyede driinler yaratilabilmektedir. Eklenen yeni ozellikler iiriinii rakiplerin
tirinlerinden farkhilagtiran bir rekabet aracidir. Rekabet igin en etkili yollardan biri
ihtiyag duyulan ve degerli bir 6zelligi ilk sunan olmaktir (Armstrong ve Kotler, 1999,
227).

2.2.1.5.Uriin Tasarim

Ayirt edici tirlin tasarim tiiketici degeri yaratmanin bir baska yoludur, Bazi
isletmeler gdze garpan iiriin tasarimlan ile dikkat ¢ekmektedirler. Tasarim bir
isletmenin en giiglii rekabet silahs olabilir (Armstrong ve Kotler, 1999, 227). Uriin
tasarimi; tasarnm, estetik ve iirliniin islevselligini kapsamakta ve artarak Snem kazanan

bir olgu haline gelmektedir (Bearden vd., 1995, 221).

2.2.1.6.Marka

istetmeler markalasma ile kimlik kazamirlar. Kazamlan bu kimlikle rekabet
avantaji elde ederler. Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak yenilik¢i ve faydals
iiriinler geligtiren igletmeler biiyiirler. Bir marka adi, terim. isaret, sembol, tasarim veya
bunlardan birkaginin birlesiminden olusan ve bir isletmenin iiriiniinii digerinden ayirt
etmeye yarayan bir kimliktir. Tiiketiciler aym iirlin igin tekrarli satin alim davranisi
sergileyerek o markaya olumlu cevap vermis olurlar (Boone ve Kurtz, 1998, 202).
Marka tiiketiciler i¢in satin alma siirecini kolaylastiran bir unsurdur. Tiiketiciler
markah driinler arasinda tercih yaparken, marka sayesinde belirli bir iirfinii bilingli
olarak aldiklar iiriiniin kalitesinden emin olabilmektedirler (Bearden vd., 1995, 222).
Markalar alisveris i¢in ayrilan zaman: ve harcanan enerjiyi azaltmaktadirlar. Ayrica
markanin sundugu olumlu imaj neticesinde aliciya olumlu duygular da sunmaktadir
(Churchill ve Peter, 1998, 241).
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2.2.1.7.Uriin Geligtirme Stratejileri

Pazarlamacilar tarafindan doért  alternatif diriin  gelistirme  stratejisi
olusturulmustur. Bunlar sirasiyla: pazara girme, pazar geligtirme, Griin gelistirme ve
iiriin gesitlendirmedir. Pazara girme stratejisi meveut pazarlarda var olan iiriinlerin
satiglarini arttirmak amaciyla kullaniimaktadir. Isletmeler iiriinlerinin Kkalitesini
arttirarak ya da onlar deistirerek pazara girmeye galisirlar. Pazar geligtirme stratejisi
var olan iiriinlere yeni pazarlar bulma odaklidir, Uriin gelistirme stratejisi ise yeni bir
iirliniin var olan pazarlara sunulmasidir. Yeni dirtinlerin yeni pazarlar igin gelistirilmesi

ise {iriin ¢esitlendirme stratejileridir (Boone ve Kurtz, 1998, 208-209).

2.2.1.8.Uriin Yagam Déngiisii

Criin yasam egrisi veya liriin yasam déngiisii olarak amtan kavram, iiriinlerin
genellikle izleme egiliminde olduklan yola denilmektedir. Uriinlerin tipk insanlar gibi
dogduklarini, bilytdiiklerini, olgunlastiklarini ve &ldiiklerini varsayan bir modeldir
(Ferman, 1989, 31). Uriin yagam egrilerinin dért asamasi vardir. Bunlar (Boone ve
Kurtz, 1998, 187-192):

1. Girig: Bu asama boyunca isletmenin pazartama stratejisi, birincil talebi
harekete gegirmek, yiiksek fiyat koymak. sinirh sayida iiriin ¢esidi sunmak ve

dagitimi arttirmayt hedeflemektir.

2. Biiyiime: Biiyiime siireci boyunca segici talebi gekmek, dirlinii gelistirmek,
dagitimi gliglendirmek ve fiyat esnekligini arttirmak amaglanmaktadir. Bu
asamada hizla artan satis ve kara kapilarak iiriiniin kalitesine gereken 6nemin

verilmemesi gibi yanlis bir tutum i¢inde olunmamahdir,

3. Olgunluk: Olgunluk dénemi siiresince pazar bSliimlemeyi vurgulamak,
servis ve garantileri gelistirmek ve eger gerekirse fiyatlan diisiirmek {izere
pazarlama ¢aligmalart gergeklestirilmelidir. Olgunluk asamasinin ilerleyen
donemlerinde pazar bolimlemeyi yoZunlastirma, rekabetgi fiyatlama ve

dagitimi stirdiirme iizerine odaklaniimalidir.
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4, Diigiis: Yeni teknolojiler, ikame mallar ve ¢evresel faktorlerin etkisi ile diriin
yasam sona erebilmektedir. Bu siiregte karlili@i siirdiirmek igin fiyat

yénetilmelidir (Churchill ve Peter, 1998, 234-235).

Birgok iiriin igin yasam egrisi, mevcut miisteriler tarafindan kullanim sikhiginin
artmasi saglanarak. kullanicilarin sayisi arttirilarak, triinler i¢in yeni kullanim alanlar
bulunarak, iiriin paketierinin Slgiileri degistirilerek, tirlin etiketi degistirilerek ve iiriin

kalitesinde degisiklikler yapilarak uzatilabilir (Boone ve Kurtz, 1998, 187-188).

2.2.2, Fiyatlandirma

Dar anlamda fiyat, bir mal veya hizmete Gdenen parasal degerdir. Genis
anlamda fiyat, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti kullanmak ya da ona sahip olmak igin
Sdedikleri degerler toplamidir. Fiyat tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen en
onemli faktdrdiir. Ayrica, pazarlama karmasi elemanlar: arasinda gelir dreten tek
ogedir. Digerleri giderleri temsil etmektedirler. Ayn1 zamanda pazarlama karmasinin
en esnek elemanidir. Uriin 6zellikleri ve dagitim kanallarinin tersine fiyat kolaylikla
degistirilebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999, 289-290). Mal ve hizmetlerin
fivanyla ilgili kararlar bir isletmenin en &6nemli aym zamanda en karmasik
kararlarindan biridir. Fiyatlar ¢ok yiiksek oldugunda tiiketiciler baska bir igletmenin
firiiniine veya ikame {riinlere yoneleceklerdir. Bu durumda isletmenin satis ve
karlarinda diisme yasanacaktir. Bunun ziddi olarak fiyatn ¢ok diisiik olmasi
durumunda ise satislar artacak, karlilik diigecektir. Bu nedenle bir igletme yeni bir
irtinii pazara sunarken veya fiyat degisiklikleri planlacken kararlarm dikkatlice
diigiinmelidir. Bu kararlar alinwrken arz, talep ve fiyat kararlarini etkileyen ¢evresel

etkenler gz dniinde tutulmalidir (Peter ve Donnelly, 1998, 195).

2.2.2.1. Fiyatlandirma Kararlan

Mal ve hizmetlerin fiyatlan tespit edilirken ¢ok sayida faktdr g6z oniinde
bulundurulmalwdir. Fiyatlandirma kararlari hem &rgiit i¢i faktdrlerden hem de dis

faktorlerden etkilenmektedir.
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¢+ Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen i¢ Faktorler

Fiyatlandirmayi etkileyen i¢ faktorler, fiyatlandirma hedefleri, pazarlama
karmasi stratejisi, maliyetler ve &rgiitsel diigiincelerdir. Bu faktérlere iliskin

aciklamalar s6yledir (Peter ve Donnelly, 1998, 197-200):

Fiyatlandirma Hedefleri: isletmelerin uzun dénemde kari maksimize
etmek amaciyla ¢alistiklan varsayildiindan fiyatlandirma hedefinin uzun
donem karhhk ile alakal oldugu diisiiniilmektedir. Karhiligin maksimize edilip
edilmedigini tespit edebilmek igin maliyetler, gelirler ve pazar bilgisine ihtiyag
vardir. Dolayisiyla fiyatlandirma kararlari alinirken karlhiligin yani sira yol
gosterici bazi hedefler séz konusudur. Bu hedefler, uzun dénemli karlihg
saglayan igletimsel yaklasimlar olarak diisiiniilebilmektedir, En yaygin

fiyatlandirma hedefleri su gekilde belirlenmistir:

o Yatinm karhhigi- yatinmn geri doniisii i¢in fiyatlandirma,
o Fiyati ve marji sabitleme,
o Hedef pazar payi igin fiyatlandirma,

o Rekabeti 6nlemek veya rekabet etmek igin fiyatlandirmadir.

Pazarlama Karmasi Stratejisi: Fiyat, isletmelerin pazarlama hedeflerine
ulasmak adina kullandigi pazarlama karmasi elemanlarindan biridir. Tutarl ve
etkili bir pazarlama programi uygulayabilmek, fiyatlandirmaya iliskin kararlar
ile iiriin tasarimi, dagitim ve tutundurma kararlarinin uyum halinde olmasi ile
mimkiindiir. Pazarlama karmas:t elemanlar: ile ilgili alman tim kararlar
fiyatlandirma kararlarini da etkilemektedir (Armstrong ve Kotler, 1999, 292-
293).

Maliyetler: Uriiniin fiyati genellikle tiretim, tutundurma ve dagitim
maliyetlerini karsilamah ve igletme igin gerekli kan da saglamalidir. Uriin,
maliyetler arti uygun kar ekseninde fiyatlandinldiginda, bu tutarin iirliniin
pazardaki ekonomik degerini verecegi diistiniilmektedir. Bu sekilde yapilan
fiyatlandirma. yani maliyet odakli fiyatlandirma en yaygin kullaniian

yaklasimdir.
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Uriin Ozellikleri: Urnler ile ilgili pek ¢ok ozelligin fiyatlandirmay
etkileyecegi bilinmektedir. Bu &zelliklerin iginden ii¢ tanesi daha etkilidir.

Bunlar: dayaniksizlik, ayirt edici 6zellik ve tiriin yasam egrisindeki dénemdir.

o Dayaniksizlik: Fiziksel anlamda dayaniksiz mallar geciktirilmeden
fiyatlandirilmali ve satisa sunulmalidir. Gida maddeleri ve baz
hammaddeler bu kategoride yer alirlar, Uriinlerin dayaniksizhg
yalnizca fiziksel bozulmalari ile ilgili degildir. Aym zamanda iiriinler
i¢in talebin belirli bir zaman aralhigi ile simirlandinlmis olmasiyla da
ilgilidir.

o Ayirt Edici Ozellik: Uriinler sahip olduklar ayirt edici 6zellige gére de
siniflandirtlabilmektedirler. Homojen iiriinler birbirlerinin  yerine
gecebilmektedirler. Ancak pek ¢ok perakende iiriin ambalaj, marka
veya tasarim gibi &zelliklerle ayirt edilebilir hale getirilirler.
Isletmelerin ana pazarlama hedeflerinden biri de iiriiniinii tiiketicilerin
goziinde ayirt edilebilir kilmaktir. Bu hedefe ulasabilmek igin biiyiik
yatinmlar yaptimaktadir. Bu yatirimlar sayesinde farkl, ayirt edilebilir
bir mal veya hizmet dretilmesi, iriinii i¢in daha yiiksek fiyat
belirlenmesini saglayabilmektedir.

o Uriiniin Yasam Egrisindeki Dénem: Pazarin kaymagini alma ve pazara
derinliine girme stratejileri {iriin yasam eZrisi gbz Oniinde
bulundurularak olugturulmustur. Pazarin kaymagini alma stratejisinde
yeni iiriin igin yilksek bir fiyat tespit edilir. Uriin yasam egrisinin
sonraki ddnemlerinde, rekabetin artmasiyla ve pazar kosullarinda
meydana gelen degisikliklerin etkisiyle fiyat diisiiriilebilmektedir.
Pazara derinligine girme stratejisinde ise yeni bir ilriine gorece diigitk
bir fiyat belirlenir. Bu strateji genellikle rekabetin artacaginin tahmin
edildigi ve talebin kisa bir siire bile olsa esnek oldugu durumlarda
uygulanir.

¢ Fiyatlandirma Kararlarini Etkileyen Dis Faktorler

Fiyatlandirma kararlarini etkileyen dig faktdrler; pazarin ve arzin yapis,

rekabet ve diger di faktorlerdir.
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Pazarin ve Arzin Yapisi: Maliyetler fiyatin alt limitini, pazarin ve
talebin yapisi ise {ist limitini belirler. Herhangi bir iiriin icin talep ile fiyat
arasindaki iliski dog@ru degerlendirilmelidir. Diger pazarlama karmasi
elemanlan ile ilgili kararlarda oldugu gibi fiyatla ilgili kararlar da tiiketici
odak!i olmahidir. Miisteri odakli etkili bir fiyatlandirma, miisterilerin riinden
elde edecekleri faydaya ne kadar deger bigeceklerini anlayip bu degere uygun

fiyat belirleyebilmeyi gerektirmektedir (Armstrong ve Kotler, 1999, 293- 298),

Fiyatiandirma kararlan alinirken; potansiyel ahcilanin sayisi ve
konumu, beklenen titketim oranlar ve ekonomik agidan giiglii y6nleri gibi
talebe iligkin demografik etmenler, pazar potansiyelini tespit ederken ve belirli
fiyat seviyelerinde gergeklegebilecek satiglart tahmin ederken yardimet
olmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin gesitli fiyatlart veya fiyat
degisikliklerini nasil algilayacaklar ile ilgili psikolojik faktdrler de géz 6niinde

bulundurulmahidir (Peter ve Donnelly, 1998, 196).

Rekabet: istetmeler fiyat tespit ederken veya degistirirken rekabet
kosullarim ve rakiplerin iiriiniin fiyatina gosterecekleri tepkiyi diisiinmelidirler.
Bu noktada goz dniinde bulundurulmasi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar
(Peter ve Donnelly, 1998, 200-201):

o Rakiplerin sayisi ve konumu,

o Rakip isletmelerin dlgegi,

o Endiistriye girme kosullan,

o Rakiplerin dikey birlesme seviyeleri,
o Rakiplerin satig miktari.

o Rakiplerin maliyet yapilari,

o Rakiplerin fiyat degisimlerine verdikleri tepkinin ge¢mis kayd..

Bu etkenler belirlenen fiyatin rakiplerin fiyatlariyla ayni seviyede mi,
onlarin fiyatlarinin altinda veya tistiinde mi olacagini tespit ederken yardimei

olacaktir.

Diger Dig Faktdrler: Hizh biiylime, gerileme, enflasyon. faiz oranlan

gibi ekonomik faktorler. hem iiretimin maliyetlerini hem de tiiketicinin fiyat ve
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deger konusundaki algisim etkiledikleri igin fiyatlandirma konusunda
etkilidirler. Uygulanan fiyat politikasinin, tiiketici digindaki diger taraflar
iizerindeki olasi etkileri de distiniiimelidir. isletmeler, araci isletmelerin gesitli
fiyatlara nasil tepki vereceklerini diisiinerek, araci igletmelere makul bir kar
sunabilecek ve iiriinlerini etkin bir sekilde satabilmelerini saglayacak bir fiyat
belirlemelidirler. Fiyatiandirma konusunda etkisi olan bir diger husus ise
hitkiimet karar ve politikalaridir. Bunun disinda sosyal sorumluluk da

fiyatlandirma @izerinde etkilidir (Armstrong ve Kotler, 1999, 293-298).

2.2.3.Dagitim Kanallar ve Fiziksel Dagitim

Giiniimiiz ekonomik kosullarinda iiretim ve tiiketim incelendiginde, ¢ok az
malin {retildigi yerde tiiketildigi gorilmektedir. Ayrica &rgiitlerin gereksinim
duyduklan her mali kendilerinin iiretmesi ve iirettikleri mali da yine kendilerinin
tilketresi olanaksizdir. Bu sebeple Gncelikle mevcut ya da potansiyel miisteriler,
toplum ve g¢evre dikkate alinarak; ne, ne kadar, nerede ve nasil iiretilecek karar
verildikten sonra, mallanin tiiketiciye ulastirilmasi noktasinda dagitim ve lojistik
kavramlari ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler tiiketicinin gereksinimlerine gore, en yiiksek
tatmini saglayacak bir mal iiretebilmekte ve bu mal igin en uygun fiyati belirleyip.
tikketicilerle gerekli iletisimi kurabilmektedirler. Ancak bu mal, tiiketiciye istedigi
zamanda, istedigi yerde ve istedigi sekilde sunulamazsa tiim ¢abalar bilyiik 8l¢iide
bosa gidecektir. Biitlinlesik pazarlama ¢alismalar igerisinde yer alan en dnemli
degiskenlerden biri dagitim ve lojistiktir. Bu faktorler islevsel 6zelliklere sahiptirler.
Ciinkii iiretim ve tilketim arasinda akiskanligt temin ederek iiretim ve tiiketimi

uyumiagtirmaktadirlar (Ecer ve Canitez, 2004. 245).

2.2.3.1.Dagitim ve Dagitim Kanah Kavramlan

Dagittm. mal ve hizmetlerin, bilgi ve sermayenin, iireticiler, aracilar ve
tilketiciler arasinda akigini ifade etmektedir (Semenik ve Bamossy. 1995, 434-435),
Ekonomik agidan diistiniildiigiinde iiretilen mallarin talep edenlere ynlendirilmesiyle

ilgilidir. Dagitim faaliyetleri igletmenin kontrolii icerisinde yer alan veya yer almayan
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cesitli isletme igi ve dis1 kanal tiyelerinin ¢alismalar sonucunda gerg¢eklesmektedir.
Bu sebeple igletmenin iiriin, fiyat ve tutundurma elemanlan {izerinde kurdugu kontrol
ve hakimiyeti, dagitim eleman iizerinde aymi sekilde kurmasi giigtiir (Ecer ve Canitez,
2004, 246). Dagtimin tammlamas1 iki temel ekonomik iglevden hareketle
yapilmaktadir. Birbirini tamamlayan bu iki fonksiyon iiretim ve tilketimdir. Uretim
genellikle bir yere baghdir ve miktar olarak énemli boyutlara ulagsmaktadir. Tiiketim
ise genis bir alana yayilmis kiigilk miktarlardan olugsmaktadir. Bu durumun dogal
sonucu olarak dretimle tiketim arasinda, yer, zaman, miktar ve kalite agisindan
uyumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Uretilen mal ve hizmetlerin tiiketimle uyumlu bir
sekilde akigini saglayabilecek, iiretimle titketimi uyumlastiracak bir {igiincii fonksiyon
gerekmektedir. Uyumu saglayacak bu fonksiyon ise dagitimdir (Ecer ve Canitez, 2004,
246).

Dagitim kanal, mal veya hizmetin treticiden tilketiciye dogru hareketinde
izledigi yoldur. Mal ve hizmetlerin kendilifinden tiiketicilere ulagmasi miimkiin
degildir. Pazarlama kurumlar: farkh pazarlama islevlerini yerine getirerek mal ve
hizmetlerin hareketini saglamaktadirlar. Dolayisiyla dagitim kanah kavramina, {iretici
ile tiiketici arasinda yer alan bir dizi pazarlama kurumu dahil olmaktadir. Dagitim
kanali, mallari ve hizmetleri Greticiden tiketiciye ulastirmak icin girisilen cabalar
yerine getirmek iizere, aralarinda toplumsal ve ekonomik iliskiler kuran isletme igi
orgiitsel birimlerin ve igletme digi pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapi olarak
tanimlanabilir (Ecer ve Camitez, 2004, 246). Pazarlama kanali veya dagitim kanali,
mallanin ve hizmetlerin tireticilerden tiiketicilere akisini saglayan bir grup igletme veya
bireylerdir. Pazarlamanin temel amaci iiriinleri uygun zamanda, uygun yerde ve uygun
miktarda ulasilabilir hale getirmektir. Birgok dagitim kanalinda diretici ve tiiketici araci
kurumlarla birbirlerine ulagmaktadir. Perakendeciler iiriinleri satin alip tilketicilere,
toptancilar mallar1 Greticilerden satin alip diger toptancilara, perakendecilere ve
endiistriyel tliketicilere satmaktadirlar (Pride ve Ferrell, 2000, 367). Dagitim kanali
kararlan, isletmenin en Gnemli pazarlama kararlarindandir ve biitiin faaliyetlerini
dogrudan etkilemektedir. Dagitim politikasina gore uygulanacak fiyat ve tutundurma
yontemleri degisecektir. Bu alanda verilecek kararlar pazarlama amaglarina da uygun
olmalidir (Lewis, 1968, 108).
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Dagitim kanallars, tiiketici iriinleri i¢in ve sanayi tirlinleri igin dagitim kanallari
olarak ikiye aynlirlar. Tiiketici driinleri dogrudan iireticiden tiiketiciye
ulagabilmektedir. Bunun yam sira toptanci ve perakendeci gibi araci isletmelerin
vasitastyla dagitim daha ekonomik ve daha etkili olmaktadir. Sanayi iriinlerinin
dagitiminda ise kullanilan dagitim kanalin tiiriinden dolayi, tiiketici iiriinlerinin
dagitimindan farkhdir. Orgiitsel pazariamada direk dagitim kanali daha yaygin sekilde
kullamImaktadir. Bununia birlikte endiistriyel dagitictlar, imalatgi firmalarin bayileri,
hem dagiticilar hem de bayileri igeren kanallar da kullanilmaktadir. Birgok iireticinin
dagitim sisteminde, hedef pazarlara uyum saglayabilmesi amaciyla kullanilan ¢oklu

veya ¢ift yonlii dagitim kanallar1 bulunmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000, 368).

2.2.3.2.Dagitim Kanallarinin islevieri ve Onemi

Dagitim kanallarinin pek ¢ok islevi bulunmaktadir. Tiiketicilerin istedikleri yer
ve zamanda iiriinlere ulagabilmelerini saglayarak, yer, zaman ve sahiplik faydasi temin
etmektedirler. Dagitim kanallan gesitli hizmet ve islevleri yerine getirip, degisim
maliyetlerini diigiiriip etkinligi arttirmaktadirlar. Aract kurumlar ise iiretici ve
tikketicilere birlikte hizmet veren ve mallarin iireticiden tiiketiciye ulagsmasin saglayan
isletmelerdir (Pride ve Ferrell, 2000, 367). Dagitim, genel olarak {i¢ cesit fayday:
yerine getiren bir pazarlama karmasi elemanidir. Bu {i¢ faydadan ilki olan zaman.
titketicilerin istedikleri zamanda bir iiriine sahip olabilmeleri neticesinde elde ettikleri
tatmini ifade eder. Yer faydasi, tilketicilerin iiriinleri, ulasabilecekleri yerlerde
bulmalan neticesinde edinilen tatminindir. Sahiplik faydas: ise, aracilarin mal ve
hizmetleri tiiketicilere ulagtirmalar, tiiketicilerin ise bu mal ya da hizmetlere sahip
olabilmeleri neticesinde saglanmaktadir. Sahiplik faydasi saglamak amaciyla yapilan
faaliyetler dagitim kanali boyunca yapilmakta ve en gok perakendecilik noktasinda

goriiniir hale gelmektedir (Semenik ve Bamossy, 1995, 435).

Dagitim kanallarm, miisterilere hizmet eden ve rekabet avantaji saglayan bir
tedarik zinciri de olugturmaktadir. Tedarik zinciri yonetimi, kanal Giyeleri arasindaki
verimsizligi ve giderleri azaltmak ve misterileri tatmin etmek iizere venilikgi
yaklagimlar geligtirmek icin kurulmus ortakhklardir. Tedarik zinciri, dagitima

yardimci olan nakliyeci isletmelerle, iiriinleri dagitan ve ortak ¢abadan fayda saglayan

23



toptanci ve perakendeciler gibi isletmeleri kapsamaktadir (Pride ve Ferrell, 2000, 368).
Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin gittikge uzamast. dagiim kanallarinin
Gnemini daha da atirmaktadir. Buna ragmen, kanallarin bos yere uzauldift ve
titketicinin agir dagitim maliyetlerine katlanmak zorunda birakildigina dair tartismalar
vardir. Ureticilerle tiiketiciler arasindaki iligkilerin sayis: azaltilarak isletmeler
agisindan maliyetlerin diigmesi saglanabilir. Uretilen herhangi bir mal ya da hizmet,
araci kuruluglara gerek duyulmadan da tiiketicilere ulastinlabilmektedir. Ancak bu
strateji bazi gii¢litkleri de beraberinde getirmektedir. Bu giiltiklerin biri yogun ve
karmasik iligkilerin ortaya ¢ikmasidir. Cesitli iiriin ve hizmetler tiiketicilere
ulagtinlmak iizere araci isletme kullanilmadiginda, birgok ilretici ile tiiketici arasinda
yorucu bir alig-veris iglemi ortaya ¢tkmaktadir. Her bir tiiketici gurubuna ulasabilmek
adina isletme biinyesinde bir dagitim kanah organizasyonuna gitme gere@ii de g6z
Oniinde bulunduruldugunda, karmagik bir yapr ortaya ¢ikmaktadir (Ecer ve Canitez,
2004, 249).

Cogu iiretici driinlerini pazara sunmak igin araci igletmeleri kullanmaktadir.
isletmeler kendileri igin bir dagitim kanal olusturmaya ¢ahigirlar. Dagitim kanalh mal
ve hizmetleri iiretici- tiiketici ydniinde hareket ettirmektedir. Bu durum, mal ve
hizmetlerle onlan kullanmak isteyenleri birbirinden ayiran zaman, yer ve sahip olma
ihtiyaglarinin iistesinden gelmektedir. Arac isletmeler edindikleri tecriibe, uzmanlik.
i$ hacmi ve baglantilar sayesinde bir isletmenin tek bagina basarabileceginden fazlasin
yapmakta ve pek gok anahtar gorevi yerine getirmektedirler (Armstrong ve Kotler.
1999, 331). Araci isletmelerin pazarlama kanalindaki islevleri su sekilde siralanabilir
(Semenik ve Bamossy, 1995, 437-439):

¢ Degisim islevi: Satin alma, pazarlik ve reklam.
¢ Fiziki arz islevleri: Depolama, malzeme y&netimi ve tagima.

e Kolaylastinci iglevler: Finansman, riski iistlenme, standardizasyon ve

siniflandirma. pazar bilgisi.

Araci isletmeler degisim islevini yerine getirirken mallan yilksek miktarlarda
satin alirlar. Daha sonra mallar kanalda yer alan bir sonraki seviyeye dagitmak iizere
kiiciik miktarlara ayirirlar. Perakendeciler de bu mallari tiiketicinin satin alabilecegi

miktarlarda kiigiik pargalara ayirip paketlerler (Semenik ve Bamossy, 1993, 437-439).
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Fiziki arz iglevleri, malzeme yonetimi, nakliye ve envanter kaydinin tutulmas ile
alakahdir. Toptancilar, dagitim isletmeleri ve perakendeciler miisterilere mallar
satmak iizere topladiklart i¢in bu mallarin depolanmasi ve daha sonra malin tiiketici
tarafindan satin alinmasiyla envanterden ¢ikarilmalart gerekmektedir. Toptancilar
mallarn perakendecilerin depolarina yollariar. Perakendeciler ise mallann magaza
raflarina tagiyarak tiiketicinin begenisine sunarlar (Semenik ve Bamossy, 1995, 437-
439). Kolaylagtine: islevier ise degisim ve fiziki arz islevlerinin diizgiin ¢alismasini
saglamaktadirlar. Bu islevlerden biri de dagitim kanali {iyelerine finansman
saglanmasidir. Kisa donemli krediler mallarin kanal boyunca hareketini garanti altina
alabilmek adina gerekli olabilmektedir. Bir diger islev ise risk almaktir. Risk almak
dagitim kanalinda yer alan ve kar elde etmek isteyen her iiyenin kabul etmesi gereken
bir islevdir. Mallarin tekrar satilmak ve bu satistan kar elde etmek amaciyla satun

alindig1 her iste risk sdz konusu olmaktadir (Semenik ve Bamossy, 1995, 437-439),

2.2.3.3.Dagiim Kanal Stratejileri ve Alternatifleri

isletmelerin temel dagitim stratejilerinin seciminde ¢ok sayida faktdr rol
oynamaktadir. Bu faktSrler milsteriyle, isletmeyle ve sosyal yapiyla ilgili olarak ii¢ ana
gruba ayrilabilir. Bu ii¢ faktdr isletme ici ve digi olarak analiz edilebilmektedirler.
Dagitim kanahiyla ilgili kararlar. igletme igi (kontrol edilebilen) ve isletme dist (kontrol
edilemeyen) faktodrlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Uriinlerin cinsi ve dzellikleri,
pazar hakkinda edinilen bilgiler, araci kuruluslarin mevcut durumu ve imalatg
isletmelerin Gzellikleri tek basina dagitim kanali kararlarini etkilememektedir. Ancak
islemenin iginde bulundugu kosullar, dagitim stratejisinin segiminde, sézil edilen
faktSr gruplarint ve degiskenlerini farkhlagtirabilmektedirler (Ecer ve Camitez, 2004,
252)

¢ Dolaysiz (Direk) Dagitim Kanallan

Dolaysiz (direk) dagitim kanali sifir asama dagitim segenegidir. Dolaysiz
dagitimda iiretici ile tiketici arasinda herhangi bir araci yoktur. Bu durumda isletme
kendi kontrolii altindaki satig orgiitiiyle, malin dogrudan tiiketiciye ulastinlmasini

saglamaktadir.
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Sekil 1: Dolaystz Dagitim

> URETiICi > TUKETICE >

¢ Dolayh (Endirekt) Dagitim Kanallan

Aracilarin yer aldifn dafitim kanallannin nasil yapilandirilacagy, dolayh

dagitim kanallari ve yaklagimlar: asagidaki sekil yardimyla agiklanmaktadir:

Sekil 2: Dolayl Dagitim

> URETICI)> PERAKENDE(>> TOKETIC >
> URETICI >> BAYi >> TUKETICI >
> URETICI >> TOPTANCI >>PERAKENDECI>> TOKETICI >

> URETICI >> BAYI >> PERAKENDECI>> TUKETICH >
> URETIC >> aayl >> TOPTANCI >> PERAKENDEC|>> TOKETICI >

Sekil 2'de goriildiigi gibi iiretici ile tiiketicinin arasinda yalmzca

perakendecinin oldugu dafitim stratejisi, en yalin dolayh dafitim kanalidir.
Perakendeci magazalarin geligmesi bu tir dagitim stratejilerinin yayginlagsmasina yol
acmaktadir. Tek asamali bir diger dagitim stratejisi de bir acentenin ya da bayiinin
oldugu dagitim kanahdir. Bu kanalda iiretici ile araci arasinda bayilik ve acentelige
benzeyen franchising iliskisinin olmasi da miimkiindiir. Bayi, acente veya franchisor
aym zamanda perakendeci iglevi de gorebilmektedir. Dolayh dagiim kanallar
icerisinde iiretici ve tiiketici arasinda toptancinin yerine bir bayi ya da acentenin yer
aldig1 da goriilebilmektedir. Bunun yaninda liretici ile titketicinin arasinda toptanci ve

perakendecinin oldugu klasik dagitim kanalina acentenin ya da bayiinin eklenmesi de
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miimkiindiir. Bu durumda dagitim kanah daha ¢ok uzayarak karmagiklasarak ii¢

asamal bir yap: haline gelmektedir (Ecer ve Canitez, 2004, 253-254).

Dogru dafitim kanallarini segmek, bu kanallar iiriiniiniizii satmaya ikna etmek
ve onlarla ortaklariniz gibi caligmay: saglamak zorlu bir istir. Uretici, perakendecilere
veya miisterilere dogrudan satis yapmak isterse satig, finans, hizmet verme, risk,
nakliye ve depolama gibi igleri kendisi yapmak zorunda kalir. Dagiticilar ise bu islere
daha ¢ok Snem vererek, daha kaliteli yapabilirler. Uretici dagitici ile ¢alistifi zaman
perakendeci ve nihai miisterilere iligkin kontroliin bir kismint da devretmis olur. Bu
tip yapilanmalarda tiim isler kanallar arasinda verimli bir sekilde paylagtirilmali ve
yaptimahdir. Birgok kanalla g¢ahsan bir isletme, kanallarin her birini benzer
politikalarla yonetmelidir. Bir isletme kag pazar kanaliyla ¢alisirsa ¢alissin, faydali bir
tedarik sistemi olusturabilmek igin bunlan bir biitiin haline getirmelidir (Kotler. 2016,
20-22).

Toptancilar ve Perakendeciler: Toptancilik ve perakendecilik mallarin ve
hizmetlerin {iretildikleri yerden kullamilacaklari yere ulastirilmastni saglayan birgok
isletmeden olusmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan nihai tiiketiciye
satilmasit  saglayan her tiirlii faaliyeti igermektedir. Toptancilik ise, mal ve
hizmetlerin, onlari tekrar satmak veya ticari faaliyetlerde kullanmak {izere satin alan
isletmelere satilmastyla ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Toptancilar, satis ve
pazarlama, satin alma ve tasnif etme, kiigilkk pargalara ayirma, depolama, tasima,
finansman, risk alma, pazar bilgisi sunma gibi gesitli islevleri yerine getirmektedirler.
Perakendeciler magazal ve magazasiz olmak iizere iki gruba ayrihirlar, Magazal

perakendeciler (Armstrong ve Kotler, 1999, 396):

e Sunduklar hizmetin bilyiikliigiine gore. self servis, sinirli servis veya tam

servis magazalar,

e Satlan iiriin grubuna gore, bzellikli Girlin magazalar, ¢ok katli magazalar,

sitpermarketler ve hizmet isletmeleri,

» Sunduklar: fiyata gore, iskontolu marketler ve fabrika satis magazalan seklinde

alt gruplara ayrilirlar.

Birgok mal veya hizmet magazalarda satibyor olsa bile magazasiz

perakendeciler de hizla gelismektedir. Bunlar toplam satiglarin azimsanmayacak
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oranda bir yiizdesini gergeklegtirmektedirler. Magazasiz perakendecilik, direk
pazarlama, direk satis ve otomatik makinelerle satistan meydana gelmektedir.

Toptancilar iig gruba ayriimaktadir. ilk grupta tiiccar toptancilar yer alirlar.
Tiiccar toptancilar mallan satin almaktachirtar. ikinci grupta araci simsariar ile ticari
acenteler vardir. Bunlar mallar satin almazlar, ancak kendilerine mallar: alip satmalar
igin komisyon &denmektedir. Son olarak iretici isletmelerin satis bolimleri
bulunmaktadir. Satig bolimii toptan satig islemlerini yerine getirir (Armstrong ve
Kotler, 1999, 396). Toptancilanin depolama islevini de yerine getirebildiklerine
deginmistik. En genel haliyle depo. bir seyin daha sonra ihtiya¢ duyuldugunda
kullanilmak {izere korunmasi ya da saklanmas: amaciyla bulunduruldugu yerdir.
Depolarda, hammadde tedarikinden baglayarak tiiketim noktasina kadar olan siiregte
hammadde, pargalar, yari mamuller ve bitmis iiriinler bulundurulabilir. Depolarda, tek
tedarikgiden elde edilen iiriinlerin birden fazla noktaya ulasuriimak {izere
boliimlenmesi de yapilmaktadir. Belli noktalarda agilan dagitim depolar1 tasima

maliyetlerini bilyilk oranda diisiirebilmektedir (Keskin, 2015, 143-145).

Toptancilar ve perakendeciler gibi araci isletmeler dagitim siirecinde
itreticilerin etkinligini arttirmaktadirlar. Ureticilerin Grilnlerini tliketiciye ulastirma
gorevini yerine getirmektedirler. Araci igletmeler, tiketiciler igin daha diigiik fiyat
avantaji saglamakla birlikte iireticiler i¢in de, araci isletmelere Gdeme yapiimasina
ragmen, daha fazla net gelir anlamina gelmektedir. Ciinki aracilar dagitim kanalinin
etkinliini arttirmaktadirfar. Bunun sebebi lgek ekonomileri ve uzmanlasmadir.
Etkinlik, arzu edilen neticeye, miimkiin olan en az maliyet ve en az ¢aba ile ulasilmasi
anlamina gelir. Dagitim kanalinin etkinligi 8lgek ekonomisinden faydalamiimasinin bir
neticesinde olmaktadir. Olgek ekonomisi sayesinde dagitim kanalmn isleyisiyle ilgili
sabit giderlerin birim bagina diigen maliyeti daha dilsiik olmaktadir. Tiiketiciler
agisindan ise gesitli Girlinlerin bir arada satildig1 perakendecilerde aligveris yapmak her
bir iiriiniin dretildigi fabrikaya ayr ayrn gitmekten daha az maliyetiidir. Etkinligi
saglayan bir diger nokta ise uzmanlagmadir. Araci isletmeler iiretimle ilgilenmedikleri
iin dikkatlerinin ve ¢aligmalarinin tamamin: dagitim kanalina yénelterek bu konuda

uzmanlagirlar (Semenik ve Bamossy, 1995. 436).
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2.2.4, Tutundurma Kararlar

Pazarlamamin talep yaratma fonksiyonu, mal ve hizmetlerle tiiketimi
tzendirmeye iligkin mesajlarin uygun kanallar yoluyla hedef tiiketicilere iletilmesi ile
yerine getirilir. Bunu saglayan pazarlama iglevi tutundurmadir. Tutundurma, bir
isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine veya firettiklerine iliskin bilgileri
isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere istenilen bigimde ulagtiran birgok
elemandan olusan bir haberlesme siirecidir. Isletmenin {rlin ve hizmetler igin
farkindah@, ilgiyi ve satin almayt tegvik etmek adina tasarladifii iletilerdir.
Giiniimiizde genis halk kitleleri ile haberlesme, tiim kurum ve kuruluglar igin biiyiik

énem tasimaktadir (Islamoglu, 2000, 444).

Modern pazarlama iyi bir iirlin gelistirip, dogru sekilde fiyatlandirmak ve
ulagilir kilmaktan fazlasini gerektirmektedir. isletmeler potansiyel ve meveut
paydaslari ve halk ile iletisim kurmak durumundadirlar. Pek ¢ok isletme igin soru, ne
sdylenecegi, kime ve ne siklhikla sdylenecegidir (Kotler, 2000, 550). Pazarlamacilar
yalnizea bilgi vermek. egitmek ve eglendirmek igin degil, tilketici ve satictlar arasinda
gerceklesen de@is tokusun etkinligini arttirmak igin de tutundurma faaliyetlerini
yiiriitiirler. Tutundurmanin amaglarindan bir tanesi de tilketicilerin bir mah, hizmeti
veya fikri kabul etmeleri i¢in oniar etkilemek ve cesaretlendirmektir. Bazen bir reklam
bilgi verici ve eglendirici olmasina ragmen tiketicileri iiriinii satin almaya ikna
edemeyebilir. Tutundurmanin etkinligi iriiniin potansiyel alicilar tarafindan kabul
gormesi ve mevcut alicilarin satin ahglarindaki artigla dogru orantihdir (Dibb vd.,
1994, 381-382).

isletmeciler, tutundurma yontemlerinin  her birini hangi oranda
kullanacaklarina karar verirken bir¢ok faktdrii dikkate almak durumundadirlar.

Bunlar:

¢ Pazarin yapisi, biiyiime hizi

e Uriin veya hizmetin &zellikleri

o Degisik tutundurma ydntemlerinin maliyetleri ve etkinlikleri
¢ Dagitim kanali dyelerinin davramslar

o [sletmenin temel politikalari
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o  Uriiniin yasam egrisinin hangi asamasinda bulundugudur.

Bu faktorler iyice analiz edilmeden verilen kararlarin dogru olmama thtimali
gok yiiksektir (Islamoglu, 2000, 446-447). Rossiter ve Percy’ ye (1987) gére iiriiniin
kabul edilmesini saglamak, tutundurma faaliyetlerinin temel hedeflerinden biridir.

Aynca dort temel amag daha vardir. Bunlar (Aktaran: Dibb vd., 1994, 3853):

Marka Farkindahg Yaratmak: Tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmek adina  dreticinin - markasint  yeterli olarak hatirlamasi
gerekmektedir. Pazarlamacilarin  farkindah@  yaratmak ig¢in  markanin
benzerleri arasindan ayirt edilmesini saglayacak tutundurma faaliyetlerini
yiiriitmeleri gerekmektedir.

Marka Tavn Gelistirmek: Duygu ve inaniglar miigteriye iiriinle ilgili belirli
bir izlenim vermek igin birlesirler. Bu marka tavr: belli bir iiriin igin miisteri
tercihlerine yon vermektedir. isletmeler tiiketicilerin markalari ile alakali
olumlu bir bakis agisina sahip olmalarina ihtiyag duymaktadiriar.

Marka Satin Alma Niyeti Gelistirmek: Marka farkindahi@i olustuktan sonra
miigterinin marka tavri da olumlu yonde ise miisteri riinil satin almaya karar
verip, niyetini belli eden islem basamaklarini takip edecektir.

Satin Almay1 Kolaylastirmak: Tiiketici satin alma karart verdikten sonra
firiniin uygun bir yerde, uygun bir fiyatla ve tanidik bir satica aracihifiyla
ulasilabilir olmasina ihtiyag duyar. Bu sebeple iiriinin ulagthr olmasi

saglanmalidir. Bu durum satin almay kolaylagtiracaktur,

Tutundurma kapsamli bir iletigim rolii oynamaktadir. Reklam ve halkla iliskiler
gibi bazi tutundurma etkinlikleri, bir isletmenin varligim dogrulamak ve kendisi ile
pazarlama g¢evresindeki gesitli gruplarla saghkh iliskiler kurmasina yardimei olmak
icin kullanmlabilmektedir (Dibb vd., 1994, 378). lletisim. isletme ve miisterileri
arasinda, satig Oncesinde, satis siiresince, tiiketim ve tiiketim sonrasi asamalarda

meydana gelen etkilesimli bir diyalogdur (Kotler, 2000, 550).

Asagida Tablo 1'de gesitli iletisim platformlari listelenmistir. Giinlimiizde
insanlar, teknolojik gelismeler sayesinde gazeteler, radyo, faks makineleri. televizyon,
telefon, bilgisayar ve cep telefonlan gibi medya formlari ile haberlesebilmektedirler.

Yeni teknolojiler, maliyetleri disiirerek. igletmeleri kitle iletisimden, hedefi daha
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belirgin ve bire bir iletisime dogru yoneltmektedir. Fakat isletmenin miisterileri ile
iletisim siirecinde kullandifi unsurlar yukarida sayilan klasik araglardan fazlasidir.
Uriiniin sekli ve fiyati, ambalajin sekli ve rengi, saticinin tutum ve davramislari,
isletmenin dekoru, matbu evraklari miisteriye bir seyler anlatabilen iletisim araglanidir.
Isletme yetkilileri, milsterilerin géziinde. onlarin isletmeye bakisin giiglendirecek
veya zayiflatacak bir imaj ¢izerler. Pazarlama karmasinin tamami, tutarhi bir mesaj
iletmek ve isletmeyi tiiketicinin g&ziinde dogru konumlandirmak igin biitiinlesmelidir
(Kotler, 2000, 550).

Tablo 1: Pazarlamada Kullamilan Yaygin lletisim Platformlar:

Reklam Satista Ozendirme | Halkla iliskiler
Yazih ve gorsel reklamlar Yarismalar-Oyunla Basin kitleri
Paket dis1 reklamlar Cekilisler Seminerler
Paketin igine eklenen reklamlar | Primler Konusmalar
Sinema reklamlar Hediyeler Yitlik raporlar
Brostirler-Kitapgiklar Numune iiriinler Sponsorluklar
Posterler-El ilanlar Ticari sergiler Sirket dergisi
Reklam Panolari Fuarlar Etkinlikler
Semboller Gosteriler Bagislar
Logolar Kuponlar Toplum iligkileri
Videolar indirimler Lobicilik
Kisisel Satis Dogrudan Pazarlama

Sati temsilleri Kataloglar

Satis toplantilart Elektronik posta

Tesvik programlari Televizyon pazarlamasi

Numuneler Elektronik aligveris

Ticari sergiler, Fuarlar Sesli mesaj

Kaynak: Philip KOTLER. Marketing Management, the Millennium Ed.. Prentice-Hall Inc.,
United States. 2000, s: 551

Bir isletme, farkli mesajlan farkh gruplara ulastirmak amaciyla eszamanii
olarak iletebilmektedir. [sletme ayni anda hem tiiketicilerine hem yatirmcilarina hem
de toplumun geneline yonelik farkli amaglar barindiran farkli mesajlar aymi anda
iletebilmektedir (Dibb vd., 1994, 378). Tutundurma faaliyetlerinden en iyi sekilde
faydalanabilmek igin, iletisimin dogru sekilde planlanmast, uygulanmasi, koordine ve
kontrol edilmesini saglamak amaciyla caba sarf etmek gerekmektedir. Etkili
tutundurma faaliyetleri genellikle isletmenin pazarlama gevresine iliskin elde edilen

bilgiye dayanmaktadir, isletmenin tutundurma faaliyetlerini. olumlu iliskiler kurmak
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izere ne kadar etkin kullanabilecegi isletmenin elde ettigi bilginin miktar ve kalitesi
ile yakindan ilgilidir. Tutundurma faaliyetlerinin temel amacinin iletisim kurmak
olmasi sebebiyle iletisimin ne olduunun ve iletisim siirecinin nasil ¢calistifimin iyi

analiz edilmesi gerekmektedir (Dibb vd., 1994, 378).

Pazarlama agisindan etkili iletisim gelistirmenin sekiz asamasi vardir. Bunlar
(Kotler, 2000, 552):

—

. Hedef alicilar1 veya dinleyicileri tanimlamak,

(S8

. lletisimin amaglarim belirlemek,

. Mesaj1 olusturmak,

. lletisim kanallarini segmek,

. Toplam iletisim biitgesini olugturmak,

3

4

5

6. iletisim karmasna karar vermek,
7. lletisimin sonuglarini tespit etmek,
8

. Blitiinsel pazarlama iletisimi siirecini yonetmektir.

Siireg hedef alicinin tespiti ile baglamaktadir. Hedef alici, isletmenin potansiyel
miigterileri, mevcut miisterileri, bireyler, gruplar, halkin belirli bir kesimi veya tamami
olabilir, Pazarlamaci tiiketicinin aklina yeni bir sey koymayi, bir yaklasimim
degistirmeyi veya tilketiciyi harekete gegirmeyi amagliyor olabilir. Arzu edilenin ne
olduguna karar verildikten sonra pazarlamaci etkili bir mesaj gelistirmeye galisir. ideal
olarak mesajin dikkat ¢ekmesi, ilgi uyandirmasi, istek uyandirmasi ve harekete
gegirmesi gerekmektedir. Buna iletisimin arzu edilen 6zelliklerini ifade eden AIDA
(Attention- I[nterest- Desire- Action) modeli denir. Pratikte ise sinirli sayida mesaj
tiiketicinin dikkatini ¢ekmekten onu satin almaya gétiiren yolu kat etmesine neden olur
(Kotler, 2000, 552-570). Mesajin icerigine karar verilirken, ne s8ylenecegi (mesajmn
igerigi), mantiksal olarak nasil sGylenecegi (mesajin sekli), sembolik olarak nasil
sylenecegi (mesajin formati) ve kimin sdyleyecegi (mesaj kaynagi) konusunda karara
varilir. Sonraki adim ise mesaji tasiyacak olan etkili iletisim kanalinin se¢ilmesidir.
iletisim kanallari, kisisel iletisim kanallar (yiiz yiize, telefonla veya mail aracthg) ile)
ve kisisel olmayan iletisim kanallann (yazili ve gdrsel basin, acilislar, davetler,
sponsorluklar vb.) olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Kotler, 2000, 552-570). letisim

kanalina karar verildikten sonra tutundurma faaliyetlerine ne kadar biitge ayrifacagina
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karar verilir ve pazarlama iletisimi biitgesi tespit edilir. Biitge tespitinden sonra
pazarlama iletisimi karmasina karar verilmektedir. Bdylece tutundurma plani yapilmis
olur, Tutundurma planmin uygulanmasindan sonra, planin hedef dinleyiciler
tizerindeki etkisinin Sl¢lilmesi gerekmektedir. Boylelikle iletisimin sonuglan tespit
edilmis olacaktir. Hedef alicilara mesaji hatirlayip hatirlamadiklar, kag kere
gordilkleri, mesajla ilgili neler hissettikleri ve de iiriin ve isletmeye karsi mesajdan
dnce ve sonraki yaklasimlar sorulur. Ek olarak pazarlamacilar, iriinii kag kisinin satin
aldigy, sevip sevmedikleri, baskalarina tavsiye edip etmedikleri gibi bilgilere ulagarak

hedef alicilar ile ilgili davramigsal élglimler de yapmalidirlar (Kotler, 2000, 552-570).

2.2.4.1. Tutundurma Karmasi

isletmeler bireyler, gruplar ve kuruluglarla iletisim kurmak amac: ile gesitli
tutundurma yontemlerini kullanmaktadirlar, Bir isletme. belirli bir iiriin{i tamtmak
iizere gesitli tutundurma ydntemlerini bir arada kullandiginda bu birlesim o Griin igin
tutundurma karmasini meydana getirmektedir. Tutundurma karmasinin dért temel
bileseni vardir. Bunlar; reklam, kisisel satis, tamitim ve halkla iliskiler ve satigta
6zendirmedir. Baz: Griinler igin bu bilesenlerin hepsi, bazilan igin ise birkag tanesi
birlikte kullanirlar (Engel vd., 1975, 5), (Dibb vd., 1994, 386).

2.24.1.1. Reklam

Reklam, bir isletme ve lirlinleri igin yiiriitiilen, hedef kitleye televizyon, radyo,
gazete, dergi, postalama, toplu tasima araglari, agik alan sergilemesi veya katalog gibi
kitle iletisim araglart vasitasiyla ulastinlan, ficretli ve kisisel olmayan iletisim
yontemidir {Mandell, 1976, 4). Reklam, mal ve hizmetleri, fikirleri, sorunlari ve
kisileri tanmitmak amaciyla kullanilmaktadir. Olduk¢a esnek bir yapiya sahip oldugu
icin istege bagh olarak hem son derece biiyiik hedef kitlelere hem de toplumun belirli
bir kesimine ulasabilmektedir. Reklam ¢ok sayida insana ulasma imkanina sahip
oldugundan kisi basi1 maliyeti diisiik olan bir tutundurma yontemidir. Ayrica reklam,

mesajint bircok defa tekrarlama olanag: sunan bir ydntemdir. Reklam sayesinde
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goriintirlik saglanmasi, isletmenin toplumsal imajina da olumlu katki saglayacaktir
(Dibb vd., 1994, 386).

Reklam, firma ve marka degeri yaratmak igin en uygun ydntemlerden biridir.
Reklam pek ¢ok sayida tiiketiciye aymi anda ulasabilen, olduk¢a esnek bir iletigim
kanalidir. Reklam, iletisim siirecinde dort degiisik rol iistlenmektedir. Bunlar; bilgi
vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve harekete gecirmektir. Bilgi veren reklam bir mal
veya hizmet ile ilgili temel bilgileri icerir ve ¢alisma saatleri, fiyatlar, sunulan mal ve
hizmet gesitleri gibi bilgiler bu tip reklamlarda yer alabilir. ikna edici reklamlarda
titketicileri inandirma amaci giidiiliir. Reklamin iigiincii hedefi de hatirlatmaktir.
Hatirlatici reklamlar, markanin ve firmanin hatirlanmas: i¢in ipuglarim kullanir.
Reklamin dordiincii rolii ise harekete gegirmektir. Bu tip reklamlarda amag, tiiketicileri
mal veya hizmeti satin almalar1 konusunda ikna etmek veya onunia ilgili arastirma
yapmaya ydnlendirmektir. Bu tiir reklamlar genellikle kuponlar ve armaganlar gibi

satisa 6zendirme yontemleriyle birlikte kullamilirlar (Kurtz ve Clow, 1998, 424-426).

Reklam bir iiriin i¢in uzun vadeli bir imaj yaratmak veya kisa siireli satiglan
harekete gegirmek maksadiyla kuilanilabilir. Cografi olarak daginik halde bulunan pek
¢ok tiiketiciye ayni anda ulagabilme &zelligi vardir. Televizyon reklamlari gibi reklam
cesitlert  biiyilikk biitceler gerektirirken, digerleri daha kiiciik biitgelerle
yapilabiimektedir (Kotler, 2000, 564). Reklamin islevleri su sekilde siralanabilir
(Islamoglu, 2000, 450-451):

Bilgilendirme islevi: Yeni iirlinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmay:, {iriinGt baska kullanim alanlarina tanitmayi, yeni &deme
kosullarim bildirmeyi veya hemen satin almamin yararlanm agiklamayi
hedeflemektedir.

ikna etme islevi: tkna etme rekabetin yogun oldugu sektdrlerde marka tercihi
olusturmaya, rakip markalara olan tutumu degistirmeye. (riin algilamalarim
gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya yoneliktir.
Tiiketicilerin marka hakkinda yanlig veya eksik diistinceleri varsa ikna yoluyla

degistirilebilmektedir.
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Hatirlatma islevi: Hatirlatma iglevi bir 6rgiitli veya mal ve hizmetlerini
tiikketicinin aklinda stirekli canli tutma, mal veya hizmetin unutulmus bir
ozelligini ve bu dzelligin sagladig faydays hatirlatmay: hedefler.

Destekleme islevi: Tiiketiciler yaptiklan satin alimin en iyi satin abm olup
olmadi@ konusunda her zaman silphe duyabilmektedirler. Tiiketicileri satin
aldiklari mal veya hizmetin en iyisi olduguna inandirmaya yonelik reklamlar
onlart desteklemeyi amaglamaktadir.

Deger katma islevi: Reklam diriinlere, hizmetlere veya orgiitlere deger, kimlik
ve sayginlik kazandirir. Bu durum reklamin miisterilerin 8grenmelerini
pekistirmesi sonucu olusur. Ogrenilen her sey &grenilmeyene gore daha

degerlidir.

Reklam araciligi ile bir isletme titketicilerin diisiincelerini etkileyebilmektedir.
Bir isletmenin var olan durumunu giiglendirmek veya isletmeyi farkli bir konuma
getirmek igin kullamlabilir. Ama isletmeyi miisterinin goziinde yeni bir konuma
getirmek olduk¢a zordur. Bu sebeple yogun reklam ve tutundurma faaliyetleri ile
birlikte zamana ihtiyag vardir. Reklama marka bagliligini arttirmak ve tekrar eden satin
alim davranigini gelistirmek igin ihtiyag duyulmaktadir. Marka baghligini arttirmada
reklam, satista 6zendirme yontemleri ile birlikte kullanilmaktadir. Reklamin bir amaci
da. firmanin ve sundu@u hizmetlerin, miisterilerin géziindeki imajin: giiglendirmektir.
isletmenin sundugu mallar ve hizmetler belirli bir marka adi alunda satildig1 zaman
reklam, marka tamimirhg1 ve marka degeri yaratmak lizere gereklidir. Tekrarlanan satin
alim davranigi yaratmak igin hatirlatici reklamlar kullanilmaktadir. Hatirlatici
reklamlar sayesinde firmanin ve markanin adi miisterilerin karsisina siklikla
¢ikmaktadir (Kurtz ve Clow, 1998, 427-428).

2.2.4.1.2. Kisisel Satiy

Kigisel satig, kisisel iletisimle miisterileri iiriin hakkinda bilgilendirme ve iriin
satin almaya ikna etme gabalarini igermektedir. Kisisel satig reklamla kiyaslandiginda
avantajlart oldugu gibi birtakim simirlamalan vardir. Reklam biiyiik kitlelere hitap
etmeyi amaglayan bir iletisim yontemi iken Kisisel satis bir veya birkag kisi ile iletisimi

amaglayan bir ydntemdir. Kisisel satig ile belirli bir kigiye ulasmak miisteriler lizerinde
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genelde daha bilyiik etkiye sahiptir. Ayrica kigisel satis pazarlama faaliyetlerinde yol
gosterici olan, aminda geri bildirim de saglamaktadir. Geri bildirim yoluyla saglanan

bilgi dogrultusunda miisteri ihtiyaglarina cevap vermek daha kolay olacaktir {(Dibb vd.,
1994, 387).

Kigisel satig iki veya daha fazla kisi arasinda gelisen anlik ve etkilesimli
iligkidir. Taraflar birbirlerinin tepkilerini yakindan izleme sansina sahiptirler. Bununla
birlikte kigisel satis, profesyonel bir satis iligkisinden yakin dostluklara uzanabilecek
tlirden iletisimin kurulmasina olanak saglamaktadir. Satig temsilcileri miisterilerin ilgi

duyabilecekleri seyleri ve ihtiyaglarini yakindan takip edebilirler (Kotler, 2000, 565).

isletmenin amaglan ve tutundurma karmasina bagli olarak kisisel satigin

baslica amaglari sunlardir (Cabuk, 1999, 12-13):

¢ Satigi gerceklestirmek,

e Mevcut miisterilere hizmet sunmak,

¢ Yeni miisteri arastirmak ve temin etmek,

e Misterilerin satisina yardimci olmak,

¢ Miisterileri degisikliklerden haberdar etmek,

o Mallarin satisinda miisterilere yardimcs olmak,

o Ozellikle karmasik mallar igin teknik bilgileri ve gerekli yardsmi miisterilere
vermek,

» Aracilara, kendi satig personellerini egiterek yardimci olmak,

* Aracilarin yonetim problemlerine yardimer olmak.

e Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlan rapor etmektir.

2.2.4.1.3. FTamitim ve Halkla iliskiler

Tamitim, bir igletme ve diriinleri ile ilgili olarak, kitle iletisim araglari vasitasiyla
yapilan ve kisisel olmayan bir iletisim yontemidir. Dergilerde, gazetelerde, radyo ve
televizyonlarda yayinlanan haberler tanitim faaliyetlerine 6rnek olarak gésterilebilir.
Reklam ve tanttim kitle iletisim araglar yoluyla iletilen mesajlar olmasina ragmen
tanitim igin herhangi bir iicret 6denmemektedir. Ayrica tanitim, iicretsiz iletisim

saglayan bir yontem olarak goriilmemelidir. Kitle iletisim araglan vasitasiyla iletilecek
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haber duyurularini hazirlamanin ve araglart bu duyurular yayinlamaya ikna etmenin
cesitli maliyetleri vardir. Diizenli olarak tanitim faaliyetleri yapan bir isletme, bu
faaliyetleri yiiriitecek ¢alisanlara sahip olmali veya bu faaliyetleri yiiriitecek bir halkla
iligkiler sirketi veya reklam ajansiyla gahigmahdir. Her iki sekilde de igletme, bu is igin
belirli bir biitge ayirmak durumundadir. Tanitim faaliyetleri, tutundurma karmasinin
dier Ogeleriyle uyumlu olmalt ve onlan destekleyecek sekilde planlanip
uygulanmahdirlar. Tamtim faaliyetleri tutundurma karmasimin diger &geleriyle aym
derecede kontrol edilebilir degildirler. Halkla iliskiler etkili tanitim faaliyetlerini

yonetip ve kontrol etmektedir (Dibb vd., 1994, 388).

Tamtim ve halkla iligkilerin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar (Kotler,
2000, 565):

inandiricihk: Tanitim ve halkla iliskiler yoluyla halka sunulan mesajlar

reklamlara gore daha inandinci gériinmektedir.

Hazirhksiz miisteriyi yakalama yetenegi: Halkla iligkiler 6zellikle saticilar
ve reklamlardan kaginan miisterileri farkinda olmadan etkilemektedir.
Dramatize etmek: Halkla iliskilerin bir isletmeyi veya iiriinii dramatize

edilebilme potansiyeli bulunmaktadr.

Halkla iligkiler ¢aligmalarinin da maliyeti vardir. Ama 6deme mesajin
yaywinlanmasi i¢in yapilmaz. Bu sebeple isletmenin kontrol etme sans: yoktur. Fakat
olumlu bir mesaj {(haber, kse yazisi vb.) reklamdan daha etkili olabilir. Halkla iliskiler
etkinlikleri ¢ok gesitlidir (Akmel, 1994, 46):

o Haber, roportaj, kdse yazisi vb.,

s Onemli giinlerin kutlanmasi, torenler,

¢ Basin toplantilan,

¢ Basin bildirileri,

¢ Basin mensuplart ve 6nemli kisi ve gruplart konuk etme, geziler,
¢ Konferans, toplanti ve paneller,

¢  Yansmalar,

e Afis, brogiir ve film gosterileri,

» Donemsel faaliyet raporiart vb. ¢alismalar halkla iliskiler etkinliklerindendir.
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2.2.4.1.4. Satista Ozendirme

Satigta Ozendirme. tiiketicileri satin almaya ve aracilart iiriine ¢ekmeye
dzendirmek iizere yapilan reklam, halkla iligkiler ve kisisel satig disindaki tutundurma
yontemlerinden biridir (Islamoglu, 2000, 464). Satista 6zendirme, sans gelistirme
olarak da adlandirilir ve tiiketicilerin satin alma giiciiniin etkinliini arttirmak amaciyla

girigilen gegici ve kisa siireli caligmalardur.

Isletmeler miisterilerden daha giiglii ve hizli cevap almak iizere satista
bzendirme y8ntemlerini kullanmaktadirlar. Satigta 6zendirme diismekte olan satislan
arttirmak veya Uriinleri ilgi ¢ekici kilmak gibi kisa vadeli etkiler amaglayan

yontemlerdir. Satigta 6zendirme ii¢ temel yarar saglamaktadir (Kotler, 2000, 565):
iletisim: Dikkat ¢ekerek miisteriyi tiriine ySnlendiren bilgi saglarlar,
Harekete gecirmek: Milsteriyi harekete gegirecek faaliyetlerdir.

Davet: Miisteriye acik bir davet sunmaktadir.

Pazarlamacilar reklama ayirdiklan biitgenin iki katim satista &zendirme
faaliyetleri i¢in ayirmaktadirlar. Satista 6zendirme. anhk ve kisa vadeli satis artislari
saglayan ve kullanim gittikge artan bir tutundurma faaliyetidir {Dibb vd., 1994, 388).
Satis gelistirme ile daha ¢ok kararsiz miigterileri sadik miigteri durumuna getirmek ve
titketicileri etkilemek amaglanmaktadir. Yeni miisterilere ulasmak ve rakip firmanin
mevcut miiterilerine tirlinli denetmek amach satista dzendirme yapilabilir ve bu

¢aligmalar ile miigteri kazanilabilir (Bozkurt, 2004, 252).

Sausta &zendirme yontemleri asafidaki gibi siralanabilir (islamoglu, 2000,
464-466):

Kuponlar: Aligveris yapan tiiketici veya alicilara, reklamla veya elden verilen
ve yapilan ahgverigi kanitlayan bir belgedir. Bu kuponlara sahip olan miisteri
bir markay: veya bir aligverisi belirli dlgiide ucuza yapabilir veya bu kupon
karsih@indan belirli miktarda bir mal iicretsiz olarak alabilir. Kupon
uygulamalarinin, yeni veya gelistirilmis mal ve hizmetlerin denenmesini

saglamak, tilketiciyi harekete gegirerek marka baglihg: yaratmak, fiyat
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indirimlerini gizleyerek rakiplerin tepkisinden uzak kaimak ve segici talep
yaratmak gibi yararlar saglamasi hedeflenmektedir (Kavas, 1989, 22).
Armaganlar: Tiiketici ya da alicilarin yaptiklars satin ahmlar igin ticari
isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Uriin paketinde
bulunabildikleri gibi tirlinden ayr: olarak da paketlenebilirler. isletmeler fiyat
indirimi yapmalari durumunda. rakipleri tarafindan hemen izlenmektedirler.
Bu yonde armagan, fiyat indirimine gidilmeksizin satista 6zendirme saglayan
bir elemandr.

Gosteriler: Malilarin tanitdmasini ve denenmesini saglamak ve tiiketimi
Ozendirmek amaciyla diizenlenirler. Gosterilerin ¢ok gérkemli olmalan yliksek
maliyetlere neden olmakta ve bu sebeple sik¢a kullanilmamaktadirlar.

Ornek iiriin damtimlari: Yeni bir {iriiniin denenmesini saglamak, sunus
asamasinda satislari arttirmak ve degisik pazar boliimlerine yayilmasim
saglamak igin, liriin bedava dagitilabilmektedir. Bu sayede {irindi bir kez alip
deneyenlerin bir kisminin onu siirekli satin alacag varsayilir.

Reklam amach primler: Migterilere bir mal veya hizmetin satin alinmasiyla
verilmis licretsiz mal veya hizmetlerdir. lisletmeler, miisterilerini
baghihklarindan &tiirli Odiillendirmek istedifiinde reklam amagh primleri
kullanabilmektedirler (Kurtz ve Clow, 1998, 430- 431).

Yarigmalar ve cekilisler: Yarismalar ve gekiligler miisterilere &diil kazanma
olanag saglamaktadirlar. Her iki yOontem de miisteri akisi saglayan etkili
tutundurma faaliyetlerindendir. Birgok igletme, &zellikle agilislar1 esnasinda
yarigma ve gekiligler diizenleyerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢ahisirlar
(Kurtz ve Clow, 1998, 431).
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UCUNCU BOLUM

3. ILETiSIM, ORGUTSEL ILETiSiM VE PAZARLAMA iLETiSiMi
KAVRAMLARI

iletisim Latince kokenli olan “communication” kelimesinin karsihgidir.
Latincede ‘“communis™ topluluk anlaminda kullanilmakta ve bati dillerinde
communication olarak karstlik bulmaktadir (Oskay, 2001, 9). Iletisim, insanlarin
duygu, diisiince, inang, tutum ve davramiglarini, yazili, sozlii ya da stzsiiz olarak
iletmesini ifade etmektedir. Insanlanin, gruplarn, érgiitlerin, toplumlarin birbirleriyle
etkilesimde bulunmasi siirecinde kullanilan ve insan etkinliginin bir iiriinii olan

etkilesim araci olarak da ifade edilmektedir (Tutar, 2003,6).

iletisim toplum iginde ii¢ fonksiyonu yerine getirmektedir. Bunlar su sekilde

siralanabilir (Glingor, 2011,56):

¢ Toplumu olusturan pargalari etkileyen firsatlan ve tehditleri agiklayarak

¢evrenin gozetimini saglamak,

e Toplumun ¢evreye karyi tepki vermesi durumunda toplum bilesenleri

arasindaki baglantiy1 saglamak,
¢ Toplumsal, sosyal mirasin aktarilmasin: saglamak.

iletisimin amaci, insanlar arasinda bir ortakhk kurmak, kurulan ortaklik
duygusu sonucu insanlar arasinda ortak diisiince, duygu, bilgi ve tutumlann
aktarilmasim saglamaktir (Baran, 1997,13). lletisim insanlar arasinda bilgi alisverisi
amaciyla olusturulan iliskiler biitiinii, sosyallesme ve bilgi {iretme araci olarak
tammlanabilmektedir. Bireylerin yagamlarimi siirdiirebilmeleri, duygularini ifade
edebilmeleri agisindan  ¢evreyle iletisim kurmalarn  gerekmektedir. Bireyin
dogumundan itibaren biyolojik bir varliktan sosyal bir varlifa déniismesini saglayan
en Snemli faktSriin iletisim oldugu sdylenebilir. Bu agidan iletisim bireyin yagamsal,
toplumsal ve gelisimsel siiregleri ile dogrudan iligkili bir siireci ifade eder {Giingér,
2011.37).

Bireylerin sosyal sistem iginde gergeklestirdikleri biitiin eylemler iletisimi
icermektedir. Ayni zamanda iletigim, 6rgiitsel amaglara ulagma siirecinde yagamsal bir

rol oynamaktadir. Orgiitsel  degierierin  olusturulabilmesi ve calisanlara
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benimsetilebilmesi igin orgiitsel iletisimin etkili ve dogru yapilmasi gerekmektedir
(Tutar,2003,7).

Orgiitsel iletisim, ¢ahsanlar ile &rgiitin tiim birimleri arasinda bir bag
olusturmaktadir. Orgiitsel faaliyetlerin devam ettirilmesi, orglit ici sorunlarin
¢oziilmesi, 6rgiitsel performansin arttirilmas gibi faaliyetler etkili bir 6rgiitsel iletigim
siireciyle miimkiin olmaktadir. Orgiitsel iletigim, 6rgiit ySnetiminin en dnemli araci
olup, planlama, koordinasyon, karar verme, giidiileme ve denetim islevinin

siirdiiriilmesinde etkin bir rol iistlenmektedir (Giirgen, 1997, 62).

Orgiitsel iletisim sitreci, &rglitiin isleyisini siirdiiren, hedeflerine ulagabilmesini
saglayan, g¢evresi ile devamli bilgi akigimi gergeklestiren ve boliimler arasinda gerekli
iliskilerin kurulmasini saglayan toplumsal bir siireci ifade etmektedir (Ozgen. 1996,
221).

Orgiitsel iletisim olmadan cahsanlarin 6rgiitsel amaglar dogrultusunda hareket
edebilme olanaklar bulunmamaktadir. Yani, &rgiitsel iletisim siireci &rgiit
¢alisanlarinin belirli amaglara ulagabilmeleri igin yol gésterici bir nitelik tasimaktadir,
Orgiitsel iletisim, yoneticilerin ¢aliganlarina bilgi vermek ve i yaptirabilmek igin
kullandiklan bir ara¢ olarak gosterilmektedir. Yoneticiler, Orgiitsel faaliyetler
kapsaminda neler yapilacagini c¢ahsanlara bildirir, ¢ahsanlarin taleplerini ve

tiketicilerin beklentilerini iletisim faaliyeti sonucu Sdrenir (Kogel, 2003, 258).

Orgiitler agisindan iletisim, bir 6rgiitiin birimleri ve galisanlar arasinda bilgi,
duygu ve diisiincelerin paylasimimi ifade etmekle beraber bu siiregte kullanilan
araglan, y6ntemi ve kanallan da igermektedir (Sabuncuoglu ve Giimiig, 2012, 48). Bu
dogrultuda orgiitsel iletisim, drgiitsel amaglara ulasabilmek {izere neyin, ne zaman,
nasil, kim tarafindan yapilacagini ve Grgiitiin isleyisini ve Grgiitsel amaglara ulagma

siirecinde gergeklestirilen faaliyetlerin tiimiinii ifade etmektedir (Eren, 2004, 302).

Yapilan &rgiitsel iletisim tamimlan dogrultusunda su sonuglara ulasilabilir
(Atak, 2005, 61):

o Orgiitsel iletisim siireci insanlarin bir araya gelmesini saglayan bir giigtiir.

o Orgiitsel iletisim, gevre ile gerekli uyumu saglayan siireglerdir.
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o Orgiitsel iletisim, ortak bir ama¢ dogrultusunda bir araya gelen insanlar

arasinda igbirligini ve uyumu saglayan bir iletigim siirecidir.

o Orgiitsel iletisim, yonetim tarafindan belirlenen bir siireg oldugu gibi, drgiit
¢ahsanlarinin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina bagh olarak da ortaya ¢ikan
dogal bir siirectir (Atak, 2005,61)

Yapilan tammlamalar ¢ergevesinde orgiitsel iletisim siirecinin, Orgiitiin i¢ ve
dis cevresi ile uyum, isbirligi ve biitiinlesme siirecine etki eden bir fakttr oldugu

sOylenebilir.

3.1. ILETiSiM SURECH

lletisim siireci dokuz unsurdan olusmaktadir. Bunlar; génderici. alici. mesaj,
kanal, kodlama, kod ¢6zme, cevap. geri bildirim, parazit-giiriiltiidiir. Pazarlamacilar
mesajlarint aliciya iletilebilmesi igin mesajlari hedef kitlenin ¢ozebilecegi sekilde
kodlamalidirlar. Aymi zamanda mesajt hedef kitleye ulastiracak uygun kanah se¢meli
ve gelecek cevaplan goriintiileyecek geri bildirim kanallan  gelistirmelidirler
(Coulson-Thomas, 1990, 2).

Sekil 3: Iletisim Siireci

{ Gdnderen

)

[ Kaynak —s $|fre|eme[; Mesaj. :rDesi_!rcElm_e}..;
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Kaynak: hitp:/www.atacanute.com/2014/] I/pazarlama-iletisimi.htm|
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iletisim siireci kaynak ile baslamaktadir. Kaynak, bir dinleyiciyle paylagmak
{izere mesajt olan bir kisi, grup veya isletme olabilir. Alici, kodlanan mesajin kodunu

¢6zen bir kisi, grup veya isletmedir {Dibb vd., 1994, 378).

Mesajin igerigini iletmek iizere kaynagin igerigi. fikirleri ve kavramian temsil
eden bir dizi isarete doniistiirmesi gerekmektedir. Bu duruma kodlama siireci
denmektedir. Igerigi mesaj haline gelecek sekilde kodlarken, alici veya dinleyicinin
birtakim ozellikleri kaynak tarafindan hesaba katilmalidir. igerigi paylagmak iizere
kaynagin &ncelikle alict veya dinleyiciye tamidik gelecek isaretleri kullanmasi
gerekmektedir. ikinci olarak kaynagin kullandig isaretlerin alicilar veya dinleyiciler
icin de aym anlarm ifade ediyor olmasi gerekmektedir. Bir alict i¢in birden fazla
anlama gelebilecek isaretleri kullanmaktan kaginilmahdir (Dibb vd.. 1994, 378).
Kodlanmis bir mesaj igerigini alici veya dinleyici ile paylasmak i¢in kaynagin bir
iletisim araci segmesi ve kullanmasi gerekmektedir. iletisim araglar1 kodlanmis mesajs
kaynaktan aliciya tasirlar. Kod ¢zme siirecinde isaretler, kavramlar ve fikirlere
doniistiirilliirler. Seyrek olarak bir alici, kodlanan mesaji kaynagin kodladid: icerikle
birebir aym anlama gelecek sekilde ¢6zer. Kod ¢5zme isleminin sonucu kodlanandan
farkli ise parazit veya giirliltii meydana gelmektedir. Gilriiltiinlin pek ¢ok kaynagi
olmakla beraber iletisim siirecinin bazi veya biitiin béliimlerini etkileyebilmektedir.
Mesajlar, alicimn mesaj almay: beklemedigi bir aracla génderilirse meydana
gelebilmektedir. Bunun diginda giiriiltii, kaynagin alicinin agina olmadig: bir isaret
kullanmasi veya isaretin alici tarafindan kaynagin amagladiindan farkh algilanmasi
sonucunda da meydana gelebilmektedir. Giirilitii bazen de alici kaynakli olabilir. Alicy,
kodlanmis mesaji kendi algisimn mesaji engellemesi veya kodlanmis mesajin
anlagilmasinin gii¢ olmasindan dolayi da alamayabilir (Dibb vd., 1994, 378). Alicinin
mesaja verdigi cevap kaynak igin geri bildirim vasfindadir. Kaynak, aninda olmasa
bile geri bildirim bekler ve genellikle de alir. Geri bildirim siiresince alict mesaj
gonderendir. Her bir iletisim kanali etkili bigimde tasiyabilecegi bilgi hacmi
konusunda, kanal kapasitesi olarak adlandinlan bir limite sahiptir (Dibb vd., 1994,
378-380).
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3.2.YAPISAL ACIDAN ILETISIM CESITLERI

Her &rgiitiin kendine 6zgii bir ydnetim yapist bulunmaktadir. Dolayisiyla 6rgiit
ici iletisim yapilann da yonetim bigimine gore farkhlik gdstermektedir. Boliimler ve
personeller arasindaki iletisim siireci orgiitiin normlari, degerleri ve kiiltiirii ile yakin
iliski icindedir (Senses. 1999, 43).

Yapisal agidan iletigim tiirleri formel ve enformel veya bigimsel ve bigimsel

olmayan olmak iizere iki bashik altinda incelenmektedir.

3.2.1.Bicimsel (Formel) lletisim

Bicimsel (Formel) iletisim, drgiitsel kurallar icerisinde ve Grgiitsel amaglar
dogrultusunda 8nceden belirlenmis bir tarzla gergeklestirilen iletigim sistemini ifade
etmektedir. Bigimsel iletisim, rgiitte kullanilan her gesit resmi bildiri. mesaj, talimat

ve raporlama bigimlerini kapsamaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012, 103).

Orgiitsel iletisimin yapisinda hiyerarsiye bagli yonetsel iletisimden sbz
edilmektedir. Bir baska ifade ile, iletisim sadece bireyler arasinda degil, hiyerarsik
konumlar arasinda da farklilasarak gerceklesmektedir. Orgiit igindeki bigimsel
iletisim kanallar yukaridan asagiya, asagidan yukariya, yatay ve capraz iletigim olmak
{izere dort bashik alunda yer almaktadir (Vural.2007, 59). Bigimsel iletigim
kanallarinin amaglan ise asapidaki gibi siralanabilir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012,
105):

o Orgiit politikalarina iligkin kararlari ve bunlarla ilgili emirleri hiyerarsik

kademelerin tamamina iletmek,
e Calisanlanin ¢esitli konulardaki diigtince ve tepkilerini yonetime iletmek,

e Orgiitiin tiim {iyelerine drgiitsel amaglar ve elde edilen sonuglar hakkinda bilgi

saglamak.

Formel iletisim kanallari genellikle Srgiitlenme asamasinda agik bir sekilde
belirtilmektedir. Orgiitlerin bigimsel yonleri ile ilgili olmakla birlikte, genellikle

hiyerarsik yetki gizgisi dogrultusunda ve dnceden belirlenmis kurallar gergevesinde
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belirli iletilerin ilgililere iletilmesini amaglayan bir iletigim sistemidir (Kiiciik, 1992,

10-11).

3.2.1.1. Yukaridan Asagiya Dogru iletisim

Yukaridan asagiya dogru iletigim, 6rgiit yapisiun. hiyerargik kademeler

boyunca en iistten an alta dogru ilerlemesi sonucu gergeklesmektedir (Sabuncuoglu ve

Gtimil, 2012, 107). Yukaridan agagiya dogru iletisim kapsarminda gergeklestirilen

iletisim bigimleri; is prosediirleri, is emirleri, 6rgiit politikalar, 6rgiit amaglan ve Grgiit

prosediirleri seklinde siralanabilmektedir (Giirgen. 1997, 67).

Yukanidan asafiya dogru iletigimin gerceklesme asamalari su  sekilde

aciklanmaktadir (Williams ve Eggland, 1991. Akt: Vural, 2007, 65):

Is emirleri: Calisanlarin yaptiklari iglerle alakali ayrintili emir ya da talimatlar
iceren mesajlardan olugmaktadir. Astlar bu mesajlan istlerden sozlii ya da
yazili olarak alabilecekleri gibi, egitim amagh toplanti veya kitap, brosiir gibi

yazih kaynaklar yoluyla da alabilmektedirler.

Orgiit prosediirleri ve politikalari: Genel olarak bu tip mesajlar &rgiitiin
politikalarini,  kurallarimt  ve orgiitin  sosyal haklanm  igermektedir.
Cahsanlarin, orgiit kiiltliriind  benimseyebilmeleri ve motivasyonlarinin

saglanabilmesi agisindan bu bilgiler bliyiik 6nem tagimaktadir,

Orgiitsel amaglar: Calisanlarin Srgiitsel amaglari, bu amaglarin sebeplerini ve
orgiitiin hedeflerini anlayabilmeleri agisindan gereken dnemli bir unsurdur.
Orgiit amaglarimi benimseyen ¢alisanlarin baglihgi giiglenmekte ve is

verimliligi artmaktadur,

Performans degerlendirmesi: Cahsanlarin is esasina gére degerlendirilmesini
ifade etmektedir. Orgiit kurallar: gercevesinde iicret artislarim, terfi gekillerini,
calisanlanin motivasyon ve verimliligini saglayarak orgiitteki performansi

artirmayi hedeflemektedir.

Yukaridan asagiya dogru iletisim yazili veya sozlii iletisim araglariyla

gerceklestirilmektedir. Sozlii iletisim. bilginin dogru aktarimim saglamasimin yanuinda

bilginin ya da iletilerin arpitilarak aktarilmasina da neden olabilmektedir. Yazili
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yontemler sozlii yontemlere gbre daha formel ve kalicidir. Ancak yazih iletisim
araglanyla bilginin ya da iletinin aktariminda biirokratik siireglerin yavas ilerlemesi
sebebi ile zaman kaybi yasanmaktadir. Yukaridan asagiya dogru iletisimde sézlii ve
yazih yontemlerin birlikte kullamlmasi, yani s6zlii olarak iletilen bilginin yazili olarak

da iletilmesinin iletisim agisindan daha sagliklt bir sonuca ulagilacaktir (Hodgetts ve
Gibson, 1986, 204).

Yukaridan agagiya dogru iletisim sekli genellikle merkeziyetgi anlayisla
yonetilen orgiitlerde goriilmektedir. Merkeziyetgi yapi iginde emirlerin belirli
hiyerarsik kademelerden astlara ulasabilmesi sirasinda gegen siirenin uzun olmasi

sebebiyle zaman kayb1 yasanmaktadir.

3.2.1.2. Asagidan Yukariya Dogru iletisim

Asagidan yukariya dogru iletisim modeli astlarin iistleri ile kurduklari iletisim
siirecini ifade etmektedir. Astlarin Grgiitsel faaliyetler dogrultusunda istlerine
verdikleri bilgi, rapor, fikir ve diislincelerden olusmaktadir (Vural, 2007, 61). Bu tiir
iletisimin etkili bir sekilde islemesi sonucu yoneticilerin. denetim, kontrol gibi
degerlendirici verileri elde edebilecegi goriisii savunulmaktadir. Aym dogrultuda
calisanlar da kisisel amaglarini, ihtiyaglarim iist kademelere iletebilme firsatimi elde
etmektedirler (Glirgen, 1997, 69).

Asagidan yukariya dogru iletisim siirecinde astlarin iistlerine iletmek

istedikleri mesajlar su sekilde sirlanabilir (Ugok, 1992, 61):
e (Calisanlann isteki bagar1 dereceleri ve sorunlar,
* Bir ¢ahisanin diger ¢ahsanlar ile ilgili sorunlari,
o Orgiitiin siyaset, is politikalar ve uygulamalan ile alakali mesajlar,

o Orgiitsel faaliyetler kapsaminda ne yapilmasi gerektigi ile ilgili mesajlar ya da

neyin, nasil yapilmasi gerektigi ile ilgili mesajlardir.

Asagidan yukariya dogru iletisimde mesajin yukariya iletilememesi konusunda

bazi sorunlar yasanabilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Can, 2002.247):
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e Fiziksel uzakhk ve erisilemezlik: Burada biiyiik Orgiitsel yapilar iginde
cahisanlarin iist kademe yéneticilere ulasma zorlugu vurgulanmaktadir.

o Bilgilerin kademeler arasinda degisikliie uramasi: Hiyerarsik yap: igerisinde
bilgilerin bir kisminin degisiklife ugramast ya da bilginin ist kademeye
iletilememesi durumu ile kargilasiima olasihg1 bulunmaktadr.

e Amirin davramisi: Amirlerin astlara karsi davranig bigimleri nemlidir. Amirin
iletisime kapali bir tutum igerisinde yer almasi astin iletisim kuramamasi ve
gereken bilgiyi iletememesine neden olmaktadir.

o Astin statiisii: Astin Gstii ile gorlisebilme firsati kisith olabilmektedir. Fakat
amirler astlari ile istedikleri an goriisebilmektedirler. Burada astin statiisii
geregi amiri ile iletigim kurma siirecinde yagayabilece3i engeller ifade
edilmektedir.

o Gelenekler: OQrgiitler iginde bulunduklar  toplumun  kiiltiirtinden
etkilenmektedirler (Can, 2002,247).

Orgiitsel yapr  igerisinde  asagidan  yukariya dogru iletigimin
gergeklesebilmesinde Srgiit yonetimi bilyiik bir rol oynamaktadir. Demokratik bir
anlayigin siirdiiriildiigii 6rgiitlerde asagidan yukariya dogru iletisimin gergeklesme
olanag daha biiyiiktiir. Fakat merkeziyet¢i ve baskict ySnetim anlayisinin hakim
oldugu &rgiitierde yukariya dogru iletisimin gergeklesme olasihg: diisiik dizeydedir
(Oktay, 2000. 363).

3.2.1.3. Yatay lletisim

Yatay iletisim, aynt kademede ¢alisan personeller arasinda gergeklesen iletigim
siirecini ifade etmektedir. Aynu statiiye sahip bireylerin etkili iletisim kurabilmeleri
orglitsel igleyis agisindan biiylik 6nem tagimaktadir (Vural, 2007, 154). Yatay
iletisimde kademe engelinin bulunmamasi bilgi akisinin daha hizli ilerlemesine,
calisanlar arasinda dayanigmanin gelismesine ve is verimliliginin artmasina katkida

bulunmaktadir (Aydin ve Hicran, 2012, 16).
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3.2.1.4. Capraz letigim

Capraz iletisim, orgiitiin farkli birimleri arasinda. farkli kademelere sahip
calisanlar arasinda gerceklestirilen iletisimi ifade etmektedir. Capraz iletisim farkh
birimler arasindaki dayamgmayi ve iletisimi giiglendirici niteliktedir (Vural, 2007, 66).
Orgiitte capraz iletisimin varhif empati kurmay! ve yoneten—y&netilen iliskisini
gelistirecektir. Fakat capraz iletisim, birimler ve kademeler arasi bilgi algverisi
amacin asarak, bir yoneticinin diger birim personeline emir vermesine déniisiir ise
orglitsel diizenin bozulmasina sebep olabilir. Bundan dolayi ¢apraz iletigimin hangi
agtlardan yararh, hangi agilardan zararli olabilecegine dikkat edilmelidir (Sabuncuoglu
ve Giimiig, 2012, 111).

3.2.2. Bicimsel Olmayan (Enformel) iletisim

Orgiit yapisi igerisinde galisanlarin resmi yapt diginda kurduklan iletisim
bicimsel olmayan (enformel) iletisim olarak ifade edilmektedir. Bigimsel olmayan
iletisim, orgiitlerdeki yetki ve statii temeline dayanmadan gergeklestirilmektedir.
Bigimsel olmayan iletisimin temel iglevi sosyal iliskilerin korunmasi, kisisel bilgi,
soylenti ve dedikodunun yayilmasi olarak agiklanabilir. Séylenti ve dedikodunun
genellikle ¢alisanlarin kisisel ihtiyagianm karsilamak amaciyla gerceklestirdikleri
ifade edilmektedir (Tutar, 2003, 130).

Bigimsel olmayan iletisimin olumlu y&nleri su sekilde agiklanabilir (Giirgen,
2003. 146):

e Enformel iletisim, orglitteki iletisim yiikiiniin Onemli kismim tagiyarak,
orgiitiin iletisim ihtiyacim kargilamak agisindan bigimsel iletisim siirecine

destek olmaktadir.

e Motivasyonun artmasim ve orgiit iginde birlik ruhunun gelismesini

saglamaktadir.

¢ lyi kullamldifinda yéneticiler agisindan etkili bir yonetim ve bilgi saglama

araci olabilir.

o  Orgilt igerisindeki dilek ve sikayetlerin ydneticilere iletilebilmesinde. bigimsel

iletisimin araci olarak iglev gérmektedir.
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o Orgiitiin ¢evresindeki degisimler ve gelismelere iliskin haberlerin zamaninda
alinmasi ve degisen kosullara uyum saglanmasi agisindan etkili bir ara¢ olarak

degerlendirilmektedir.

Bigimsel olmayan iletisim Orgiitlerde cesitli sekilierde gergeklesebilmektedir.
Bunlar su sekilde agiklanabilir (Giiriiz, 1998, 49):

¢ Tek hat modeli: iletilmek istenen mesajin bir bireyden digerine aktarilmasi
stirecidir.

¢ Dedikodu zinciri: Mesajin bir kisi tarafindan orgiit icinde dogru veya yanlis
sekilde yayilmas siirecidir.

e Olasihk zinciri: Mesaji veren kisinin rastgele sectii kisilere mesaj
iletmesidir.

¢ Kiime modeli: Mesaji veren kisi, segtigii ii¢ kisiye iletir ve mesaji alan bu ii¢
kisi daha sonra segecekleri diger {ig kisiye iletmektedir. iletisim akis bu sekilde

devam etmektedir.

Bigimsel olmayan iletigsimin sagladig yararlarm yaninda, zararli baz1 yonleri
de bulunmaktadir. Bu zararlar su sekilde ifade edilebilir (Sabuncuoglu ve Giimiis,
2012, 113):

¢ Soylentilerin aktarilmasi siirecinde, insanlarin g¢ikarlarina dogrultusunda
duyduklan soylentilere eklemelerde ya da ¢ikarmalarda bulunmalar sonucu
mesajin  anlarmnda  degigiklikler olusabilmektedir. Bu durum yanhs

anlasilmalara veya huzursuzluklara sebep olabilmektedir.
e  Orgiit sirlarinin bagkalari tarafindan 6grenilmesine sebep olabilir.

o Soylentiler, ¢ahsanlarin Grgiite baghlifim ve ydneticilere olan giivenini

azaltabilmektedir.

Bigimsel olmayan iletisimin &rgiitsel faydaya hizmet edebilmesi adina iyi
yonlendirilmesi ve kontrol edilmesi gerekmektedir (Sabuncuoglu ve Giimilg, 2012,
115).
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3.3. ORGUTSEL ILETIiSIMIN iSLEVLERI

Orgiit ici iletisim, bir orgiitiin birimleri ve ¢alisanlar arasinda bilgi, duygu,

diisiince paylagimim ve bu siirecteki her tiirlli ara¢ gereg ve yontemi aktarma ile alakals

iletisim kanallar: ve mesaj seklini ifade etmektedir. Orgiit ici iletisimin islevleri dort

baslik altinda ele alinmaktadir. Bunlar (Glirgen, 2009, 136-137):

Bilgi saglama islevi: Orgiitler ¢evreleri ile uyum saglayabilmek ve amaglarini
gerceklestirebilmek adina bilgiye gereksinim duymaktadiriar. Orgiitler
amaglan dogrultusunda ¢evrelerinden aldiklan bilgiyi isleyerek cevrelerine
bilgi vermektedirler. Orgiit ¢alisanlart igin de bilgi biiyitk 6nem tagimaktadur.
Bu yonden 6rgiit i¢i iletisim, bilginin &rgiit icerisinde dolagimini. paylagimint,
calisanlarin  neyi, nasil yapacagina iliskin bilgilerin  yayilmasim

amaclamaktadir.

ikna etme ve etkileme islevi: Orgiitlerde gergeklestirilen iletisimin biiyiik
bélimii  ¢ahsanlarin  diigiince, tutum ve davramisiarii  degistirmeyi
amaglamaktadir. ikna etmeye yénelik iletisim sirecinde orgiit iiyelerinin
orgitiin kiiltliriinti benimsemeleri ve drgiitsel amaglar dogrultusunda etkili ve
verimli ¢alisabilmeleri amaglanmaktadir. Orgiit kiiltiiriini ve Srgiit amaglarim

benimseyen calisanlarda verimliligin daha yiiksek oldugu gézlenmektedir.

Emredici ve dgretici islevi: Orgiitlerde yoneticiler ¢alisanlara yalnizca bilgi
vermek iizere degil, neyi, nasil yapacaklari konusunda da iletisim
kurmaktadirfar. Emredici ve Ofretici iletisim, personellerin gorev ve
sorumiuluklarini bilmelerini saglamaktadir. Orgiit igi iletisimin, dgretici islevi
calisanlara is ve gorev dagihmlari ile alakali verilen egitimleri de

kapsamaktadir.

Koordinasyon islevi: Orgiitiin amaglari dogrultusunda farkl: birimlerde farkli
isler yapan c¢alisanlanin birbirlerini tamamlayict ve uyumlu bir sekilde
caligmalarim saglayici bir unsurdur. Orgiltte koordinasyonun saglanmas: etkili

ve dodru isleyen bir iletisim sistemi ile miimkiindir.

Orgiit ici iletigim, orgiitsel amaglarin, hedeflerin ve politikalarin ¢ahsanlarca

bilinmesini ve benimsenmesini saglamaktadir (Celik ve Varol, 1993, 128).

50



Kisacasi, drgiit i¢i iletisim, ¢ahiganlara rgiitsel amaclarin benimsetilmesini,
motivasyon saglanmasini, gérev ve sorumluluklarin belirlenmesini, birlik ve uyum
icerisinde caligtimasini amaglamaktadir, Orgiitler agisindan bilgilerin ve degerlerin

aktartimasi iletigim ile miimkiindiir.

3.4. ORGUTSEL iLETISIM AG MODELLERi

Bir rgiit icerisinde islevlerin zamaninda ve dogru yapilmasi igin iletisimin
nastl yapildigs, iletisim agimin nasil olusturuldugu ¢ok Snemlidir. Orgiitlerin kendi
yonetim ve dretim bigimlerini. ¢alisanlariin uzmanlik ve kisilik ozelliklerini goz
dniinde tutarak uygun bir iletisim sistemi olusturmalan etkililik agisindan zoruniudur,
Yani isletme, ne tiir bir iletisim aginin grup iiyeleri arasinda bilgi aktariminda etkili
olacagim diisiinmelidir. Bunun sonucunda &rgiitsel yapinin farkli boliimlerinde yer
alacak olan iletisim ag ile Orgiitlin genel iletisim agimin bicimi saptanmis olacakutir.
Bir iletigim iliskisinin belirlenmesinde en ¢ok etkili olan etken {ist y®netim
kademesinin tutumudur. Ust yénetimin tutumu bigimlenerek iletisim aginin

bigimlenmesini saglamaktadir (Biter, 2007, 17).

Orgiitsel iletisim ag modellerini en merkeziyetci olandan en 6zgirlik¢il olan

modele dogru bir siralamaya gore agiklayacadiz.
O
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Sekil 4: Merkezi [letisim Modeli

Merkezi Model: Karar verme yetkisinin Orgiitlin en {ist yoneticisinde
toplanmasini temel alan geleneksel orgiit yapisina uygun diisen bir modeldir. Grubun
biitiin tiyeleri merkezi konumdaki yetkili ile bilgi aligverisinde bulunmalarina ragmen,

kendi aralarninda herhangi bir iletisim kurmamaktadirlar. Bu model isletmelerin
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baslangic ya da kurulug asamalarina uygun diigse dahi, gelismekte ve degismekte olan

yapilarda etkili bir bigimde kullanilamaz (Simsek, 2010, 211),
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Sekil 5: Y iletisim Modeli

Y lletisim Modeli: Merkezilesme derecesi, merkezi modelden sonra en yiiksek
olan grup iletisim modelidir (Simsek. 2010, 212). [lk baslarda agik ve demokratik bir
goriinlimii olan iletisim zamanla otokratik bir yapiya déniisiir (Elma ve Demir, 2000,
142). Eger y a tersine ¢evrilecek olursa iki astin bir iiste bagh oldugu iistiin {istiinde
de iki hiyerarsi asamasinin bulundugu bir ag olusacaktir. Bu modelin her iki seklinde
de ortadaki birey daha ¢ok iletisim kurabilme ve bilgi kaynaklar: ile dogrudan iligkisi
nedeniyle daha gii¢lii bir duruma gegebilme imkanina sahiptir (Biter, 2007, 18).
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Sekil 6: Zincir [letisim Modeli

Zincir Modeli: Bu modelde bilgilerin kademe kademe aktarilmasi sebebi ile
dogruluk olasiifi ve hizi azalmaktadir. iletisim, {iyelerin birbirlerine yakinlik
derecelerine gore ilerlediginden baz tiyeler gerekli bilgilerden uzak kalabilmektedir.
iletisim iglevsel niteligini yitirip, bireyler arasi iliskileri zayiflatabilir (Elma ve Demir,
2000, 142).
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Sekil 7: Dairesel iletisim Modeli

Dairesel iletisim Modeli: Grup iiyelerinin birbirleriyle iletisim imkanlarinin
bir hayli fazla oldugu daire modelinde bir tek kisinin iletisim tekeli kurmasi bilyik
lgiide engellenmis olur (Simsek, 2010, 212). Bu modelde iletisim demokratik bir
yapiya sahiptir. Kisilerden herhangi biri iletisimi baslatabilir veya herkes kendi
arasinda iletisimde bulunabilir. Personellerin morali yiiksektir. Fakat bilgi pek ¢ok
kisiden gegtiginden dogrulugu azalabilir. iletisim siirecinin yavaglamasinin yani sira

karar verme hizi da diisiiktiir (Elma ve Demir, 2000, 143).
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Sekil 8: Serbest iletisim Modeli

Serbest iletisim Modeli: Bu tiir bir iletisim aginda herkes birbiriyle iletisim
kurma imkanina sahiptir. Merkezcilik egilimi diisiiktiir, Herhangi bir kisitlama yoktur
ve her iiye esittir. Bu 6zellikleri ile tiyelerine en yilksek doyumu saglayan agdir. Ayrica

yeni fikirlere en agik olan tiim kanal agidir (Biter, 2007, 19).

Yukaridaki iletisim modellerinin etkinligi biiyiik oranda, grubun yapacag! isin
capragikhg ve belirsizlik derecesine baghidir. Sayet grup belirlilik sartlar1 aitinda
calisiyor ve is de basit ve rutin bir nitelik tasiyor ise, biiyiik olasilikla merkezi iletisim

modelidir. Bu duruma karsihk. capragiklik ve belirsizlik derecesi yitksek islerde



¢ahganlar icin, muhtemelen serbest model daha uygun bir iletisim agidir (Simsek.
2010, 212).

3.5.0RGUTSEL ILETiSIM ARACLARI

Orgiitlerde, iletisimin nasi| yiiriitiildiigii kadar 6nemli olan bir diger konu ise
kullanilan iletigim araglarninin segimidir. Orgfitsel iletisim siirecinde iletilmek istenen
mesajin alictya etkili, hizh, anlagilir ve dogru bir sekilde nasil iletilecedi de biiyiik
onem tasimaktadir. Orgiitlerde iletisim akisi saglayabilmek iizere yazili, sozlii ve
gorsel iletisim araglar kullaniimaktadir, Orglit amaglarimi gergeklestirebilmek icin
kullanilan bu araglar, Grgiit kiiltiiriiniin personellere benimsetilmesi agisindan da
biiyiik Snem tagimaktadir (Vural, 2007, 68). Orgiit ici iletisim araglari, yazili, sozlii,

sozsliz ve gorsel-elektronik olmak iizere ele alinmaktadr.

3.5.1. Yazih iletisim Araglar

Yazili iletisim araglan, orgiit igerisinde gonderilen mesajlarin yaz ile
aktanldig iletisim araglarim kapsamaktadir. Mesajin tekrar ele alinabilmesi, kanit
olarak kullanilabilmesi, mesajin anlaminin degistirilmeden iletilebilmesi agisindan en

cok tercih edilen arag olarak kullanilmaktadir (Vural, 2007, 68-69).

Orgiit iginde yazil iletisim araglarinin tercih edilme nedenlerini su sekilde
siralanabilir (Girgen, 1997, 94):

e  Yazl iletisim araglar ile gonderilen bilgiler alici tarafindan inkar edilemez.

¢ Yazili olarak génderilecek mesajlarin génderilmeden dnce gbzden gegirilmesi,

diizenlenmesi miimkiin olabilmektedir.

e Mesajlarin basim yolu ile ¢ogaltilmasi ve higbir anlam degisikligine

ugramadan pek ¢ok ortama iletilebilme olasiliit bulunmaktadir.

Orgiitsel iletisimde kullanilan yazili iletisim araglart su sekilde siralanmaktadir
(Vural. 2007,68-69):
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e Orgiit sema ve kilavuzlar:: Orgiit galisanlarinin yetkilerini, sorumluluklaring ve
pozisyonlarini belirten ve &rgiitlin yapisi ve Kiiltiirii ile ilgili mesajlar veren

araclardir.

» Cahgma raporlari: Yillik mali raporlar, yillik ¢alisma raporlar, gelir tablolar,

bilango, vb. faaliyetleri kapsamaktadir.

¢ Brogiirler: Orgiit logosu, iirlinler veya hizmetlere yonelik hazirlanan tanitim

amagch araglardir.

e Yazli is anlasmalan: Orgiitiin kendi iiyeleri ya da diger Srgiitlerle yapmis

olduklari sézlesmeleri kapsayan araglardir.

e |5 mektuplar; Orgiitiin kendi Uyeleriyle veya diger orgiitler ile haberlesme,
tebrik ve benzeri amaglarla kullanilan yazili araglardir.

» Duyurular: Orgiit iginde gerceklesen birtakim degisiklikleri, &rgiite iliskin
bilgileri kendi Gyelerine veya hedef kitlelere ulagtirmak igin kullanilan
araclardir.

¢ Elilanlar: Brosiirlere benzemekle beraber daha kisa ve bir sayfay1 gegmeyen
orgiitiin driinleri ya da hizmetlerini hedef kitlelere tanitmay: amaglayan
araglardir.

e Tamium kitapgiklan: Orgiite ait ayrintili bilgileri igeren, Srgiitiin felsefesine,
kimligine, kiiltiirtine iliskin ayrintil: bilgiler veren araglardir.

e Kiigiik notlar: Orglit calisanlarimin  birbirleri ile haberlesmek iizere
kullandiklart araglardur.

e llan panolar: Orgiit calisanlarina ve orgiite ait duyurularin ve ilanlanin yer
aldig araglardir.

e Oneri ve sikayet kutular:: Orgiit calisanlarinin veya miisterilerin Srgiitsel
memnuniyetlerini ve sikayetlerini ydnetime ulastirabilmeleri igin kullanilan bir

iletisim aracidir.

Yazilt iletisim araglan Srgiit igi veya 6rgiit disi iletisim siirecinde somut ve
denetlenebilir belgelerin olmas: sebebiyle vazgecilmez bir iletisim araci olma

niteligini korumaktadir.
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3.5.2. Sozlii letisim Araclar:

Orgiitlerde yasamsal 6neme sahip diger bir iletisim araci da szlii iletisim
araglandir. S8zl iletisim, kisiler arasi iletisimin gergeklesmesi ve mesajlarin daha
huzh iletilebilmesi agisindan biiyiik Gnem tasimaktadir. Orgiitierde kullanilan sozlii
iletisim araglan, konferanslar, telefon gériismeleri. toplantilar, seminerler, yiiz yiize
goriigmeler, vb. faaliyetlerden olusmaktadir. Sozlii iletisim araglari, yazili iletigim
araglarina gore daha hizh bilgi akisi saglamasina ragmen, gonderilen mesajin

iceriginin degisme olasihginin yiiksek oldugu bilinmektedir (Vural, 2007, 70).

3.5.3. Sozsiiz Iletisim Araclan

Sézsiiz iletisim. jestler, mimikler, ses tonu. susma, yiiz ifadeleri gibi beden
diline ait tiim unsurlan icermektedir (Vural, 2007, 72). Karsilikh iki kisinin heniiz
konusmaya baglamadan dnceki duygu ve diisiincelerinin disa yansitmalaridir. Sézsiiz
iletisim, sozlii iletisim bigimleri ile iletilen mesajlarin yorumlanmas: siirecinde alicilar
i¢in ipucu vermektedir (Giirgen, 1997, 85). Bu bakimdan szlil iletisim akil ve mantig,

sOzsiiz iletisim ise duyguyu en iyi sekilde ifade etmektedir (Ciiceoglu, 1999, 68).

3.5.4. Girsel- Elektronik Iletisim Araglan

Orgiitlerde gorsel-elektronik iletisim araglan, elektronik veri agii. film,
videobant, internet, intranet, e-posta, vb. haberlesme araglarindan olugmaktadir.
Gorsel iletigim araglan ise afig, tabela, pano ve fuarlar gibi iletisim araglaridir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte orgiitlerde, iletisim teknolojilerinin kullanim:
artmaktadir (Vural, 2007, 72). Bu gelismeler sayesinde farkli mesafelerde olan
orgiitlere ve kisilere gonderilen mesajlar ayni anda ve mzda génderilebilmektedir. Bu

iletisim bigimi Grgiitler agisindan zaman ve hiz bakimindan oldukga yararlidir.

3.6. ORGUTSEL iLETISIMIN ENGELLERI

Farkl sebeplerle iletisim siirecinde meydana gelen aksaklik ve bozukluk!ar,

insan iliskilerini olumsuz etkiledigi gibi trgiitlerde meydana gelen iletisim engelleri
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de orgiitsel yapilari olumsuz etkilemektedir (Ciiceloglu, 1999, 167). Orgiit icinde,
orgiit cahisanlarinin kisisel 6zelliklerinden, Grgiitsel iletisim araglarindan, statiiden ve
uzakliktan kaynaklanan iletisim engelleri olusabilmektedir. Orgiitsel iletisim
siirecinde belirtilen sebeplerle ortaya ¢ikabilecek sorunlar rgiit ¢ahisanlarinin
ozelliklerinden kaynaklanan engeller, orgiitsel iletisim araglarindan kaynaklanan
engeller, fiziksel uzaklik ve diizenden kaynaklanan engeller ve hiyerarsi ve statiiden

kaynaklanan engeiler baghklar altinda incelenmektedir (Tutar, 2003, 156).

3.6.1. Orgiit Cahsanlarimn Ozelliklerinden Kaynaklanan Engeller

Kisiler arast iletisim engelierine sebep olan wunsurlar bilis, algi, duygu,
bilingdisi, ihtiyaglar, bireysel faktorler, kiiltiirel faktérler, iletigsim becerileri, roller,
sosyal ve fiziksel ¢evredir (Dokmen, 1998, 83). insanlarin temel eylemlerinden biri
olan iletisim, kisilik &zellikleri, yetisme bigimleri, inanglari, algilan ve tutumlan
agisindan farklihklar gostermektedir. Bu farklihklar drgiitsel iletisim siirecinde bir

takim yanhg anlamalara veya ¢atismalara sebep olmaktadir.

3.6.2. Orgiitsel fletisim Araclarindan Kaynaklanan Engeller

Orgiit ici iletisim siirecinde uygun iletigsim araglarinin segilmesi mesajlarin
hedefe dogru bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. [letisim araglarinin yetersiz olmasi
ve yanls segilmesi orgiitsel iletisimin saglikh ilerlemesini engellemektedir. iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve bunlara 6rgiitlerin uyum saglayamamalar: da iletisim

siireci olumsuz yonde etkilemektedir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012, 180).

3.6.3. Fiziksel Uzakhk ve Diizenden Kaynaklanan Engeller

Astlar ve ustler arasindaki fiziksel uzaklik iletisim siirecini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bliytik 6rgiitsel yapilarda astlarin ve iistlerin ¢alisma ortamlarimin
fiziksel olarak uzak oimasi sebebiyle yiiz ylize gergeklesmesi gereken iletisimin yerini
iletisim teknolojileri almaktadir. Bu bakimdan fiziksel uzaklik kimi zaman &rgtitsel

iletigimi sinirlandirmaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012, 182).
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3.6.4. Hiyerarsi ve Statiiden Kaynaklanan Engeller

Asin hiyerarsik ve merkeziyetgi yapiya sahip orgiitlerde ast-iist arasi iletigim
kopuklugu yasanabilmektedir. Bunun gibi Grgiitsel yapilarda iletisim gogunlukla
yukaridan asagiya dogru gergeklesmektedir (Karagor ve Sahin,2004, 97-117). Orgiit
iginde her bireyin bir kademesi bulunmaktadir. Orgiitsel yap: iginde ast ve st
iliskilerinde bireylerin statiisii geregi bilgi, diisiince ve sorunlarin iletilmesi slirecinde
birtakim engellerle kargilagitmaktadir. Bu duruma yliksek statii sahibi yoneticilerin,
astlarla iletisim kurmamasi ve Gnemsememesi 6rnek gosterilebilir (Sabuncuoglu ve
Giimiig, 2012, 191).

3.7.PAZARLAMA iLETISIMi

Pazarlama iletisimi, bir iiriin ya da hizmet pazarlamasinda kullanilan biitiin
iletisim fonksiyonlarim kapsayan genel bir kavramdir. isletmelerle olasi miisterileri
arasinda gergeklestirilen fikir ve anlam alisverisi seklinde ifade edilebilir (Tagoglu,
2009, 27). Pazarlama iletisimi kavramiyla, iiriiniin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan
fark edilip, satin alma kararlarina etki edebilmek igin uygulanan tiim faaliyetler
anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Pazariama iletigimi, lirlinlerin ve markalarin dogrudan ya
da dolayl bir olarak tiiketiciye tamitilmasi, satin alma konusunda tiiketicinin ikna
edilmesi, markanin siirekli olarak hatirlatilarak tiiketiciyle bir nevi iliski kurulmasidir
(Buiut, 2014, 5).

3.7.1.Pazarlama iletisiminin Amaci ve Ozellikleri

isletmelerin gdnderdigi iletiler, hedef kitlenin tutum ve davramslanni beklenen
ydnde, dogrudan veya dolayh olarak etkilemeyi amaglamaktadir. Pazarlama iletisimin

amaglar1 su sekilde siralanabilmektedir (Tas, 2014. 6-7):

o Satiglan yiikseltmek ve desteklemek,

o  Uriin ve marka farkindalig saglamak,

o Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etkilemek,
o Urlinler ve kurum hakkinda bilgilendirme yapmak,

o Hedef kitleyi tirtiniin kullanimi hususunda egitmek,
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Tiiketici sadakati olugturmalk,
Hatirlatma yapmak,

Yeni iiriinler sunmak.

Pazarlama iletisimi kavramiyla alakali yapilan tammlar, pek ¢ok &zelligin

varliiini ortaya koymaktadir. S6z konusu dzellikler su sekilde siralanabilir (Tag, 2014,

6-7):

Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanmakta ve iletigim Sgelerini
icermektedir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici vb. seklinde bilinen &geler
pazarlama ¢ergevesinde ele alinip incelenmektedir.

Pazarlama iletigimiyle iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi seklinde
kalmas: ve satin alma kararlarina etki etmesi beklenmektedir. Bu ozelligiyle
ikna edici iletisim &zelliklerine sahiptir. Ikna edici iletisim. yeni bir tutum
kazandirma veya var olan tutumlart degistirme siireci seklinde ifade
edilebilmektedir.

Pazarlama iletisimini uygulayicilarinim, tiiketicinin tecriibe alanim oldukea iyi
analiz edip bu alam kapsayan mesajlari olusturmalan gerekmektedir.
Pazarlama iletisiminde iki y&nlii iletisim gerektirmektedir. Kaynaktan aliciya
ve alicidan kaynaga dogru bilgi alisverisi saglanmalidir.

Pazarlama iletisimini meydana getiren &geler arasinda uyumlu ve tutarli mesaj
birligi yer almaktadir. Buna ‘biltiiniesik pazarlama iletisimi’ adi da

verilmektedir.

3.7.2.Pazarlama Iletisimi Elemanlan

Teknolojinin bilyiik bir hizla gelismesi sebebiyle insanlar daha hizli ve daha

cok kaynaga kolaylikla ulasabilmektedirler. Tiketiciler en dogru bilgiye hizh bir

sekilde ulagmanin yollanm aramaktadirtar. Bilgi erisiminin bu kadar kolaylagtig:

dénemde isletmeler arasinda rekabet de giinden giine artmaktadir. Artan rekabette

rakiplerin oniine gecebilmek, marka bilinirligi olusturmak, marka baghlig yaratmak

ve minimum maliyet ile hizl ve etkin bir bigimde hedef kitleye ulagmanin Snemi

artmistir. Alternatiflerin ¢ok fazla oldugu rekabet ortaminda isletmelerin tercib
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edilebilir olmalar: igin tutundurma faaliyetlerine dikkat etmeleri gerekmektedir(Eti
2008, 21).

Pazarlama gabalarinin temelinde tiiketicilere firin ve hizmetlerle ilgili mesajlar
vermek ve satin alma kararlarini isletmelerin iiriinleri yoniinde vermelerini saglamak
bulunmaktadir. Bu agidan tiiketicilerle devamli olarak mesaj alisverigine dayanan
faaliyetler biitiinii olmas: sebebiyle pazarlamanin temelde bir iletisim siireci oldugu
ifade edilebilmektedir. Pazarlama iletisiminin tutundurma karmasi seklinde de
isimlendirilebilen elemanlan; reklam, halkia iliskiler, kisisel sati3 ve satis tutundurma
olarak siralanabilmektedir (Eti 2008, 21). Bu elemanlar 2. Bélimde Tutundurma
Karmasi bagligs altinda aynintili olarak ele ahnmistir. Yineleme olmamast adina bu

boliimde tanimlara yer verilmeyecektir.

3.8. iCSEL PAZARLAMA, DISSAL PAZARLAMA, ORGUTSEL iLETIiSIM
VE PAZARLAMA ILETISiMI ILISKiSi

isletme ve miigteriler arasindaki iligki anlamma gelen digsal pazarlama,
pazarlanacak nesnenin gelistirilmesi, fiyatlandirmasi, tutundurmas: ve dagitimi ile
ilgili geleneksel pazarlama faaliyetleridir. Personelle miisteriler arasindaki iliskiyi
ifade eden karsilikh pazarlama, personelin miisteri ile iyi iletisim kurmasini, bu
konuda beceri ve ustalik géstermesini ifade eder. isletme ve ¢alisanlan arasindaki
iligkiyi 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).

igsel pazarlama. personellerin orgiit igerisinde olusturduklar bir i¢ pazar
fikrinden ortaya ¢ikrmistir. I¢sel pazardaki is gorenlerin yani i¢ misterilerin, dis
miisterilerin istek ve arzularini karsilayabilmeleri igin bilgilendirilmeye, egitilmeye,
gelistirilmeye, odiillendirilmeye ve motivasyona ihtiyaglari vardir (Doukakis ve
Kitchen, 2004, 421). Calistig1 isletme ile siirekli sorun yasayan, morali bozuk olan,
kendini giivende hissetmeyen ¢alisanlarin dis miisterilere nitelikli hizmet sunmasi
beklenemez. Tiiketici lizerinde olumlu bir imaj olusturabilmek igin &nce ¢alisanlar

tizerinde olumlu bir imaj olusturulmas: gerekmektedir. Basarili bir sekilde pazarlama
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yonlii olabilmek igin i¢sel ve digsal pazarlamanin bir biitiinliik icinde ¢alismasi

gerekmektedir (Conduit ve Mavondo, 2001, 11).

igsel pazarlama, miisteri odakh galisanlan isletmeye gekmek ve onlan elde
tutmak iizerine odaklanmaktadir (Ewing ve Caruana, 1999, 17-18). i¢sel pazarlama,
mutlu miisteriler elde etmek igin mutlu ve tatmin olmus i¢ miisterilere sahip olunmasi
gerektigini savunmaktadir. Bagka bir anlatimla, i¢sel pazarlama uygulamalariyla etkili

digsal pazarlama igin uygun iklim saglanmaktadir {Ballantyne, 2000, 276).

igsel pazarlama anlayis: ile alinan, egitilen, motive edilen, iletisim becerisi
arttirilan personel, kurumsal yetkinliklerini artirp ve ortak kiiltiiriin olusumuna
olumlu katki saglamaktadir. Orgiit kimligi ve kiiltiiriiniin olusturulmastyla ise. isletme
cahsanlarinin davramslar: sekillendirilir, ¢alisanlarin is tatmini olusturuiur, bireysel
yetkinlikler ve basarilar arttinlir, pazar odaklhi davranan ¢alisanlara sahip olunur. Bu
sayede, hizmet kalitesi, misteri tatmini, miigteri bagimhlig yoniindeki digsal
pazarlama c¢ahsmalani  olumlu yénde etkilenmektedir (Ooncharoen ve
Ussahawanitchakit, 2009, 25).

Dugsal pazarlama uygulamalarina yonelik olarak istenen sonuglara
ulagabilmenin yolu isletmelerde igsel pazarlama galismalarinin uygulanabilecegi,
bireysel degil grupsal bagarinin énemli oldugu, ¢alisanlar agisindan siyasal ve sosyal
esitligin saglandif), de@iisime agik bir ortam yaratmaktan ge¢mektedir. Bu nedenle
yaratitlan ortam yalmzca bilgi ve becerinin iste kullanilabildigi bir ortam olmanin
6tesinde, takim ruhunun bulundugu bir ortam olmahdir. Bunu saglayabilmek igin de
orgiitte calisan kimseyi ayirt etmeksizin sisteme dahil etmek gerekmektedir.
Personelleri sistemin bir parcasi haline getirmek, onlarin fikir ve degerlerine sahip
¢tkarak uygulama sans: vermek, seffaflifi da beraberinde getirecektir. Dolayisiyla
cahisanlardaki eksiklikler kolayca fark edilebilecek ve bertaraf edilme yoluna
gidilebilecektir. Bu durum isletmeyi ileriye tasiyict yeni stratejilerin gelistirilmesinin
yani sira ¢ig gorenlerin kendilerini yenileme ve gelistirmesine olanak saglayacak ve
paralelinde de igletmeler toplam kaliteyi yakalama yolunda ilerleme kaydedebilecektir
(Dtindar ve Firlar, 2006, 131-153).
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DORDUNCU BOLUM

4.iCSEL PAZARLAMA VE DISSAL PAZARLAMA UZERINDE
iLETiSIMIN ROLU: TOTAL OIL TURKIYE AS BAYILERI UZERINDE
BiR UYGULAMA

4.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Her drgiitiin kendine $zgil iletisimi ve digsal ve i¢sel pazarlama uygulamalan
bulunmaktadir. iletisimin insanlarin bulundugu her ortamda etkili oldugu. orgiitsel
iletisimin de drgiitsel faaliyetler iizerinde etkili oldugu bilinmektedir. i¢ ve dis miisteri
tatmini saglamak, tiiketici gereksinim ve isteklerini karsilamak, uretici ve tiiketici
arasinda kanal olusturmak adina isletme igin hayati faaliyetleri kapsayan pazarlama,

etkili iletisim kurulmadan gergeklestirilemez.
Bu arastirmanin amaglan su sekilde siralanabilir;

e (Calisanlann &rgiitsel iletigsim bigimlerinin belirlenmesi,

e iletigim, igsel pazarlama ve digsal pazariama arasindaki iliskinin belirlenmesi,

4.2.ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu calismada enerji sektdrii isletmelerinden olan akaryakit firmalarinda
orgiitsel iletisim siirecinin nasi gergeklestifi ve bu siirecin pazarlama faaliyetleri
fizerindeki rolii aragtirilmugtir. Aragtirmanin evrenini Total Oil Tiirkiye AS, bayileri ve

calisanlar olugturmaktadir. Arastirmanin bulgulari bu isletme ¢alisanlarimin goriigleri

ite simirlt olacaktir.

Arastirma igin belirli bir siirenin ayrilmis olmasi1 ve bu zaman dilimi iginde
arastirmanin gergeklesmesi gerekliliginden dolay: aragtirma Total Qil Tiirkiye AS adi
altinda faaliyet gsteren SADAS Dagitim Deposundan yakit alan, bir sonraki biliimde

illere gore dagilim verilecek olan toplam 40 adet akaryakit istasyonu ydneticileri ve
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¢alisanlar: ile sinirlandindlmustir. Buna ek olarak digsal pazarlama kapsaminda, aktif

olarak ara¢ kullanan 60 yakit tiiketicisi ile yliz yiize gériisme yapilmistir.,

4.2.1.Total Oil Tiirkiye AS

Total Oil Tiirkiye, 1992 yilindan beri uluslararasi enerji sirketi Total S.A." nin
biinyesinde Tiirkiye de faaliyet gistermektedir. Nisan 2016 tarihinde devir alim siireci
tamamlanarak Demir6ren Holding kurulusu olmustur. Total Oil Tiirkiye, yaklagik 450
adet istasyon dagitim agi, akaryakitta %35,5°lik pazar payi ile Tiirkiye'nin 5. biiyiik

akarvakit sirketidir. Merkez ¢alisan sayis1 220 dir.

Daha gii¢lii ve daha etkin istasyon agina sahip olmay: hedefleyen Total Oil
Turkiye. istasyon yatinmlarina hizla devam etmektedir. Daha ¢ok sehir i¢i ve prestijli
projeler gergeklestirmeyi amaglayan Total Oil Tiirkiye, bu baglamda biiyiik sehirlerde
yeni istasyonlara imza atarak ve mevcut istasyonlarnin yenileyerek hedefine saglam

adimlar ile ilerlemektedir.

Kaliteli driinleri farkli bir hizmet anlayisiyla miisterilerine sunabilmek igin
Total Qil Tirkiye tarafindan kurulan Total Akademi Takimi, Total'in istasyonlarinda
sundugu hizmet kalitesini ve miigteri memnuniyetini en iist seviyeye ¢ikarmak iizere
istasyon personeli igin hazirfanmig egitimlerine, igerisinde LCD TV-Ses sistemi ve
printer olan 3 araci ve 6 egitmeni ile araliksiz olarak devam etmektedir. Total Akademi
Takimi. her sorumluluk ve gérev tammina gore ayri ayn hazirlanmig egitim
modiillerini tiilm Tirkiye'yi dolagarak Total Qil ¢ahisanlarina sunmaktadir. Ayrica,
istasyonlarda miigterilere sunulan hizmet seviyesi gizli miisteri ziyaretleri ile kontrol
edilmekte ve kalite kontrol araglartyla denetlenmektedir

(http://demirorenpetrol.com.tr/total-oil-turkiye.hitml).

Total Qil Tiirkiye AS biinyesinde Istanbul, Gebze, izmir ve Samsun’da olmak
tizere 4 adet dolum tesisi ve depo bulunmaktadir, Bunlarin diginda Haramidere,
Antalya, Batman, Kirikkale ve Mersin’de bulunan diger firmalara ait tesislerden
dolum yapilarak hizmet alinmaktadir. Yakit nakliyesi firmanin kendi araglaryia
yapilabildigi gibi bayiye ait tankerlerle de saglanmaktadir. Bayiye en yakin olan dolum
tesisinden yakit ikmali gerceklesmektedir. Bayilerin dagilimi Resim 1 ‘de

gisterilmektedir.
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Resim 1: Total Qil Tiirkiye AS Bayi Dagilim
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(http://demirorenpetrol.com.tr/total-oil-turkiye.html)

Tablo 2: Akaryakit Sektoriinde Lider ilk Bes Firmamn 2016 Yili Satislar
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Lisans
Sahibinin
Unvani

Benzin
Tiirleri

Motorin
Tiirleri

Fuel Oil
Tiirleri

Gazyag

Toplam

Pay
("e)

oMV
PETROL
QFisi
AS.

383.422,33

4.843.230,55

135.369,01

2.025,7

5.364.047,60

21,711

OPET
PETROL
CULUK
A.S.

496.749,66

3.726.359,16

73.112,973

453,273

4.296.675,06

17,39

SHELL &
TURCAS
PETROL
A.S.

556.674,99

3.413.109,89

7.568,851

415,894

3.977.769,63

16,10

BP
PETROL
LERI A.S.

250.156,69

1.909.378,10

13.350,520

2.106,7

2.174.992,04

8,80

TOTAL
OIL
TURKIY
E A.S.

116.501,11

1.233.326,79

5.609,980

406,928

1.355.844,81

549

Kaynak: http://www.epdk.org.tr/TR/Dokumanlar/Petrol/YayinlarRaporlar/ Y illik

Total Oil Tiirkiye AS. 2016 yili igerisinde toplam 99 lisans sahibi firma

arasinda %35,5°lik pazar payi ile 5. sirada yer almaktadir. Tiirkiye genelinde yapilan
26.716.334,613 tonluk satisin 1.355.844,816 tonu Total Oil bayileri tarafindan
gergeklestirilmistir.
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2016 yili igerisinde 99 firmanin bayilerinde toplam 94.655 personel istihdam
edilmigtir. Total Qil bayilerinin her birinde ortalama 14 personel bulunmaktadir. 450
bayide 6300 kisi istihdam edilmistir ve bu rakam toplam istihdamin %6,6’sina denk
gelmektedir. Calismaya konu olan bélge, yakitlarim Samsun Akaryakit Depolama AS
(SADAS) “den saglayan bayileri kapsamaktadir. Bu bélgede yer alan toplam 40
istasyon vardir ve ortalama ¢alisan sayisi 450 kisidir. [llere gére bayi dagilum Tablo

3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Total Oil Tiirkiye AS- illere Gire Bayi Dagihm

iL BAYI SAYISI
AMASYA 4
CORUM 3
ERZINCAN [
ERZURUM 1
GIRESUN 3
ORDU 3
RIZE {
SAMSUN 1
SINOP 1
SIVAS 4
TOKAT 5
TRABZON 3
TOPLAM 40

Kaynak: http://www.epdk.ore.tr/TR/Dokumanlar/Petrol/YavinlarRaporlav/Yillik
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4.3.ARASTIRMANIN YONTEMI

igsel pazarlama ve dissal pazarlama iizerinde iletisimin roliiniin arastimimaya
cahsildigi bu tezde ilk olarak literatiir taramasi yapiloustir. Literatiir taramasi

sonrasinda elde edilen bulgular incelenerek ¢alismanin tasarimina karar verilmistir.

4.3.1.Veri Toplama Arac

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket formu dort
bslimden olugmaktadir. Birinci boliimde galisanlarin demografik dzelliklerine iligkin.
cinsiyet, egitim durumu. is tecriibesi, medeni durum ve caliganlarin pozisyonlarina
yénelik sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde iletisime yonelik 24 soru
bulunmaktadir. Uglincii boliimde igsel pazarlamaya yénelik 28 soru ve son béliimde
ise dissal pazarlamaya yonelik 6 soru bulunmaktadir, Anket sorularinin
hazirlanmasinda &rgiitsel iletigim. igsel pazarlama ve digsal pazarlama iizerine daha
once yapilmis olan aragtirmalar incelenmistir. Anket sorulan Selfiye Ozkan’in
“Tageron Personeli ile Kadrolu Personelin Orgiitse! iletisim, Orglit Kiltiiri ve s
Tatmini Degiskenleri Agisindan Incelenmesi” (2016) ve Tolga Altug’un “Kamu
Sektdrii Cabisanlarinin igsel Pazarlama Anlayisi Baglaminda Is Tatminlerinin
Degerlendirilmesi ve Bir Uygulama™ (2013) isimli ¢cahsmalarindan faydalanitarak
olusturulmustur. Anket formu &rneklemin tamamna uygulanmadan dnce 20 Kisi ile
pilot ¢alisma yapilmigtir. Hazirlanan sorulara katilma oranlarim Slgmek igin Likert
Tipi dlgek kullamilmgtir. Likert tipi dlgekler ile gesitli boyutlar &l¢iilebilmekiedir.
Diisiince, tutum ve tercihlerin yonelimleri, sikhklari, 6nem dereceleri ve olasilik
seviyeleri detayli analiz edilebilmektedir (Erdogian, 2012,249). Ankete katilan

¢alisanlarin goriislerini yansitmasi agisindan;

¢ Kesinlikle Katilmiyorum / |
e Katilmiyorum/2

¢ Kararsizim /3

e Katiliyorum /4

¢ Kesinlikle Katiltyorum / 5
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seklinde puanlanarak, aragtirmanin analizleri ve degerlendirmesi bu puanlamaya gére

yapilmistir,

Arastirmayi desteklemek agisindan nitel aragtirma yontemlerinden biri olan
goriisme veri toplama araci olarak kullamlmustir. Aktif olarak arag kullanan tiiketiciler
igin hazirlanan g&riisme formunda akaryakit sektoriinde lider ilk beg firmanin
gorselleri yer almaktadir. Renk ve dizayn olarak hangi firmaya ait istasyonlarin ilgi
cekici ve tercih edilebilir oldugu ydniinde bilgi edinmek amac ile secilen gorseller

sirketlere ait en yeni giydirmelere sahip istasyonlardan se¢ilmistir.

4.3.2.Verilerin Analizi

Anket sonuglart ile elde edilen verilerin analiz edilebilmesi ve bilimsel
anlamda degerlendirilmesi igin SPSS 24.0 paket programi kullanilmugtir. Anketin
gecerliligi ve giivenilirligi Cronbach’s Alfa (a) testi yapilarak &lgiilmiistiir.
Giivenilirlik analizi ile amaglanan, arastirmada elde edilen verilerin rastlantisal olup
olmadigimi  Glgmektir. Anketteki sorulara verilen cevaplar rastgele dagilim
gostermekte ise anket sonuglartmin giivenilir olduguna karar verilmektedir. Bu nedenle
giivenilirlik analizi segilen &rneklemin giivenilirligini, tutarliiini test etmek igin
kullaniimaktadir. Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen sonuglarin giivenilir olup
olmadigina Cronbach’s Alpha (u) degerine bakilarak karar verilmektedir.

Giivenilirligin Sl¢iitil su sekilde ifade edilmektedir:
0.00 <a <0.40 ise dlgek givenilir degil
0.40 <a < 0.60 ise dlgek diisiik glivenilirlikte
0.60 <a < 0.80 ise dlgek oldukga giivenilir
0.80 <a < 1.00 ise dlcek yiiksek giivenilir

Verilerin hangi analiz tiiriine uygun oldugunun belirlenmesi. hangi istatistik
yontemlerinin uygulanacaginin ve verilerin normal dagilima uygun olup olmadifinin
belirlenmesi igin Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk Testleri uygulanarak

belirlenmistir. Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testleri. bir aragtirmada elde
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edilen verilerin belirli bir dagilima uygun olup olmadigim test etmek amaci ile

kullamlmaktadir.

Tablo 4: Orgiitsel iletigim, i¢sel Pazarlama ve Digsal Pazarlama Olgeklerine Ait

Merkezi Egilim Olgiimleri

Orgiitsel letisim | Icsel Pazarlama Pazarlama
Ortalama 3,69 3,79 4,42
Kolmogorov- ,200* ,000 .000
Simirnova
Shapiro-Wilk 026 000 ,000

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi yapilan Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-
Wilk Testi sonucunda elde edilen degerlerin 0,05<p diizeyinde olmadigindan

arastirmaya parametrik olmayan testlerle devam edilmesine karar verilmistir.

4.4 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI (HiPOTEZLERI)

Bu ¢alismanmin drneklemini olusturan Total Oil Tiirkiye AS SADAS Dagitim
Deposundan yakit alan bayiler ve ¢alisanlarinin drgiit igi iletigim, i¢sel pazarlama ve
dissal pazarlama degiskenleri agisindan incelenmesi amaglanmis olup bu amagla

asagidaki hipotezler geligtirilmigtir.

Arastirmanin Ana Hipotezleri:

Hipotez |

Ho= Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda anlamh diizeyde bir iligki yoktur.
Hi= Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda anlamh diizeyde bir iliski vardir.
Hipotez 2

He= Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasinda anlamh diizeyde bir iligki yoktur.
Hi= Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasinda anlamh diizeyde bir iliski vardir.
Hipotez 3

Ho= i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlaml diizeyde bir iligki yoktur.

Hy= Igsel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski vardir.
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Hipotez 4

Ho= Orgiitsel iletisim alt boyutlar ile igsel pazarlama alt boyutlari arasinda anlamh
diizeyde bir iligki yoktur.

Hi= Orgiitsel iletisim alt boyutlan ile i¢sel pazarlama alt boyutlari arasinda anlamh
diizeyde bir iligki vardir.

Arastirmanmin Alt Hipotezleri:

Hipotez 1

Ho= Calisanlarin drgiitsel iletisim boyutlarina iligkin gériisleri egitim durumlarina gore
anlaml diizeyde farklihk gGstermemektedir.

H:= Calisanlarin &rgiitsel iletisim boyutlarina iligkin g&riisleri egitim durumlarina gore
anlamh diizeyde farklilik g&stermektedir.

Hipotez 2

Ho= Calisanlarin i¢sel pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri egitim durumiarina gére
anlamh diizeyde farkhhk géstermemektedir.

H:= Calisanlarn i¢sel pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri e@itim durumlarina gore
anlamh diizeyde farklilik gdstermektedir.

Hipotez 3

Ho= Caliganlarin digsal pazarlama boyutlarina iligkin goriigleri egitim durumlarina
gore anlamli diizeyde farkhlik g6stermemektedir.

Hi= Calisanlarin dissal pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri egitim durumlarina
gore anlaml diizeyde farklilik gdstermektedir.

Hipotez 4

Ho= Calisanlarin 8rgiitsel iletisim boyutlarina iligkin gériisleri pozisyonlarina gore
anlaml diizeyde farklilik gostermemektedir.

Hi= Calisanlarin 6rgiitse! iletisim boyutlarina iliskin goriigleri pozisyonlarina gore
anlamh diizeyde farklihik gostermektedir.

Hipotez 5

Ho= Cahisanlanin i¢sel pazarlama boyutlarina iligkin gériisleri pozisyonlarina gore
anlamh diizeyde farklihk gstermemektedir.

Hi= Calisanlarin igsel pazarlama boyutlarina iliskin goriigleri pozisyonlarina gore
anlamli diizeyde farklihk géstermektedir.

Hipotez 6

Ho= Calisanlarin digsal pazarlama boyutlarina iliskin gorligleri pozisyonlarina gore
anlaml diizeyde farkhhk géstermemektedir.
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Hi= Calisanlarin digsal pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri pozisyonlanina gbre
anlaml diizeyde farkhlik gostermektedir.

Hipotez 7

Ho= Calisanlarin Srgiitsel iletisim boyutlarina iliskin goriisleri deneyimlerine gore
anlamli diizeyde farklhilik gostermemektedir.

Hi= Calisanlarin Srgiitsel iletisim boyutlarina iligkin goriigleri deneyimierine gore
anlamh diizeyde farkhihk gdstermektedir.

Hipotez 8

Ho= Calisanlarin igsel pazarlama boyutlarina iligkin gdrlisleri deneyimlerine gore
anlaml: diizeyde farklilik gostermemektedir.

Hi= Calisanlarin igsel pazarlama boyutlarina iligkin goriisleri deneyimlerine gore
anlamli diizeyde farkhlik gdstermektedir.

Hipotez 9

Ho= Calisanlarin digsal pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri deneyimlerine gore
anlamli diizeyde farkhihik gdstermemektedir.

Hy= Cahsanlarin digsal pazarlama boyutlarina iliskin goriisleri deneyimlerine gére
anlamh diizeyde farklilik gostermektedir.

4.5, ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI
4.5.1.Giivenilirlik Analizi

Anket sorulart arastirma kapsaminda ele alinan basliklar ¢ergevesinde iig
bslimden olusmaktadir. Orgiit igi iletisim, i¢sel pazarlama ve dissal pazarlama
boyutlarina ydnelik iig¢ 6lgek olusturulmustur. Arastirma hipotezimizi test edebilmek
igin olugturdugumuz bu Olgeklerin §ncelikle her biri igin givenilirlik analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 5° te

gosterilmigtir:

Tablo 5: Olcek Boyutlarina iliskin Anket Giivenilirlik Katsayilari

Faktorler Cronbach's Alpha | Soru Sayis Katilimes
Orgpiitsel letisim 0.85 24 220
icsel Pazarfama 0,96 28 220
Dissal Pazarlama 0.87 6 220
Toplam Olgek 0.95 58 220
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Tablo 5°te garilldiigii gibi 0.80 <a < 1.00 ise Sl¢egin yiiksek derecede giivenilir
oldugu sonucuna ulagilmistir. Orgiitsel {letisim boyutu:0,85. i¢sel Pazarlama boyutu:
0,96, Digsal Pazarlama boyutu: 0,87 olarak bulunmustur. Anket sorularinin toplam
giivenilirlik diizeyi ise 0,95 olarak hesaplanmigtir. Olgeklerin bu noktada i¢ tutarhihiga

uygun oldugu ve yliksek derecede giivenilir oldugu goritimektedir.

4.5.2.Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Bulgular

Anket formunun ilk bdliimilnde katihmcilarin demografik 8zelliklerine yonelik
sorulan sorularin yanitlan1 frekans, yiizde, gecerli yiizde ve toplam yiizde olarak bu

boliimde agiklanmigtir. Sorulara ynelik cevaplar kisaca Tablo 6°daki gibidir.

Tablo 6: Katthmeilarin Demografik Dagihimi

Frekans Yiizde Gegerli
Yiizde
Kadin 45 20.5 20,5
Cinsiyet Erkek 175 79.5 79,5
Toplam 220 100.0 100,0
Medeni Evli 145 65,9 65,9
Durum Bekar 75 34.1 34.1
Toplam 220 100,0 100,0
11kokul 24 10.9 10.9
Ortaokul 45 20.5 20.5
s Lise 98 44.5 44.5
Egitim Bn Lisans 24 10.9 10,9
Lisans 28 12,7 12,7
Lisansiisti i S 3
Toplam 220 100.0 100,0
Ydnetici 53 24,1 24.1
. Pompa 90 40,9 40,9
Pozisyon Gorevlisi
Market 47 21,4 21,4
Gorevlisi
Yikama 30 13,6 13,6
Gorevlisi
Toplam 220 100,0 100.0
0-3 yil 121 55.0 55.0
6-10 yil 49 22.3 223
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Deneyim 11-15 1l 25 11.4 11.4
16 ve daha 25 11,4 11,4
fazla
Toplam 220 100.0 100.0

Tablo 6’da gorilldigii gibi aragtirmaya katilanlann %20,5°1 kadin, %79,5%i
erkeklerden olugsmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlan incelendiginde, %65,9'u
evli, %34,1'i bekardir. Katilimcilann egitim durumlarina bakildiginda, %10,9'u
ilkokul, %%20,5°i ortaokul, %44,5’i lise, %10,9°u &n lisans, %12,7’si lisans, %0.,5’i
lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin pozisyoniar: incelendiginde, %24,1’i y&netici,
%40,9°u pompa gorevlisi, %21,4’0 market gorevlisi ve %13,6’s1 yikama gorevlisi
konumundadir. Katthmeilarin kurumda gahsma siirelerine bakildiginda ise, %551 0-
5 yil arah@inda, %22,3’ii 6-10 yil aralifinda, %11,4°ii 11-15 yi1l arahginda, %11.47i
16 ve daha fazla y1l ¢calismaktadirlar.

Sonug olarak pozisyonlar incelendiginde kurumda ¢alisanlann bilyiik
gogunlugunu %40,9 oran: ile pompa gorevlileri olusturmaktadir. Caliganlarin egitim
durumiarn incelendiginde ise lise mezunlar %44.5’lik bir oranla ¢ogunluktadir.
Katilimcilarin cahisma siirelerine bakildiginda ise 0-5 yil arasi ¢alisanlarin oranimin
oldukga yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Anket sonuglarina bakildiginda demografik

sorulara cevap vermeyen kisi bulunmamaktadir.

Tablo 7: Orgiit ici iletisim Bigimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yiiz Yiize 205 93,2 93.2
Telefon 14 6,4 5
Bilgi Verme | \5 )
Toplantilan
Toplam 220 100,0 100,0

Tabloda goriildiigi gibi, katilimeilann %93,2°si yiz yiize iletisim, %6,4’1
telefonla iletisim, %0,5°i bilgi verme toplantilar: ile yoneticilerinden bilgi ya da emir
almaktadirlar. Elde edilen sonuglar bu &rgiitte iletisimin bilylik oranda yiiz yiize

gergeklestigi goriilmektedir.

4.5.3. Orgiitsel Iletisim Boyutuna Yonelik Frekans Analizleri
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Tablo 8: Orgiitsel iletisime Yonelik Sorularin Frekanslar

Kesinlikle
Katilmsyorum

Kuattlnuyorum

Kararsizim

Kanhyorum

Kesinlikle

Kanhyorum

Toplam

N

o

%

Yo

Y

Yo

%

1-Yéneticiler
¢ahiganlarla sadece 15 tle
ilgili konularda iletisim
kurar.

13,2

273

60

273

277

2-Cahisanlara kurumun
amaglan, politikulan,
hedefleri ve sorunlan
ugiklanir.

5.0

114

51.8

341

100

3-Yuneticilere igle ilgili
konularda rahaica
ulagilic

27

4.5

4.1

13

373

220

100

4-Ytneticiler
calisanlarin distnee ve
tikirlerine dnem
verirler.

4.5

1.3

10.0

327

220

5-Calganlar 15 1le lgih
konularda  birbirlerini
destekler.

3.0

T
T

38

106

78

220

arasindz
fikirler

6-(abisanlar
deneyim  ve
pavlasilir,

16

55

59

93

42.3

94

220

7-Cahganlar ost kademe
yoneticilerle ylz ytze
porsebilirler.

6.8

4.5

6,4

106

48,2

75

"~
(]
[=]

8-Ust kademe
yoneticilerle gorsmek
hiyerargik yapilar
izlenerek gergeklesit

15,0

36

16,4

10,5

97

44,1

3l

14,1

220

100

9-Bu igyerinde yapitan
birtakim  iglerin - gizli
tutulmasi  dedikodulara
sebep olur

39

17,7

78

35,5

23,6

220

100

10-Bu  isyerinde her
wirlt uygulamada
agkhk  ve  gellaflik

vardir.

59

9.1

10.5

108

49,1

220

11-Bu 1gyerinde yogun
olarak dedikodu vapilir.

209

13,2

49

a5

220

10

12-1stmle ilgsli bilgilere
kolaviikla ulaginm.

64

mn

76

220

100

13-Bu 15 yerinde bilgt
almak ve vermek igin
tm iletigim
teknolopleninden

favdalanivorum.

7.3

64

81

76

220

100

14-Calisanlar
arusindaki  gatgmalar
daha ¢ok kisiseldir.

6,8

30

136

32

14,5

77

350

66

15-C’ntismalar
yoneticilere
ulagamamakian
kavnaklanir

kolay

34

15,5

59

264

k]|

14,1

46

209

16-Cahsanlar arasi
gatyma kahire!
farkhiliklardan
kavnaklamr.

30

13.6

L)

23.6

44

200

100

I 7-Kurumun

birimlerinin_ birbirine

15,9

54

245

(=
[

100
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uzak olmast iletigimi
engeller,
18-Bu kurumds statdsd |
yilksek olanlara | 32 236 61 27,7 19 8.6 52 23.6 36 16,4 220 100
wlasmak zordur,
19-Calisanlar  arasinda
anlayrg ve uzlagma Ost 9 4.1 14 6,4 29 132 1H) 50,0 38 264 220 100
ditzevdedir
20-Calisantar i§
disinda sosyal ortamda 9 4,1 15 6,8 3 14.1 91 41,4 74 336 220 100
da  Dbirhirleri ile
|_udrtisarler.
21-Kurumdaki m
duyurular  gahganlara 4 1,8 i7 77 15 6.8 114 31,8 70 318 220 100
zamaninda iletilir.
22-Farkh
departmanlanin st 8 36 26 1.8 19 8,6 1035 417 62 282 220 100
dizey yoneticileri ile
saglikh iletigim
|_kurabilivorum
23-Amirlerim, _
gorevierimi yerine 6 2.7 10 4,5 i6 7.3 112 50,9 76 345 220 100
getirmemde bana
veterince destek olur
24-Genel olarak
kurumumuzdaki  hilgi 10 4.5 1o 4.5 2 10,0 92 41,8 86 39,1 220 100
aligverisi Ve
haberlesmeden
memnunum.
Yukaridan asagiya dogru iletisim bi¢imini Gigmeye yonelik “Yoneticiler

calisanlarla sadece is ile ilgili konularda iletisim kurar.” Sorusuna kesinlikle
katilmiyorum yamitini verenlerin oraninin %13,2, katilmiyorum ifadesinin oraninin
%27,3, kararsizim ifadesinin %4,5, katiliyorum ifadesinin %27,3 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraminin %27,7 oldugu gorillmektedir.

Yatay iletisim bigimini Gl¢gmeye ydnelik “Calisanlara kurumun amaglan,
politikalari, hedefleri ve sorunlan agiklanir.” Sorusuna kesinlikle katiimiyorum
yanitini verenlerin oranimin %3,2, katilmiyorum ifadesinin oraninin %35,9, kararsizim
ifadesinin %5, katiliyorum ifadesinin %51.8 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %34,1 oldugu gorillmektedir.

Asagidan yukariya iletisim bigimini 6lgmeye yonelik “Yoneticilere igle ilgilt
konularda rahat¢a ulagilir.” sorusuna kesinlikle katilmsyorum yanitini verenlerin
oraninin %2,7, katilmiyorum ifadesinin oraninin %4,5, kararsizim ifadesinin %41,
katiiyorum ifadesinin %51,4 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %37,3

oldugu goriilmektedir.

Yukartdan asagiya iletigim bicimini dlgmeye yonelik “Yd&neticiler cahsanlarin

disiince ve fikirlerine 6nem verirler.” Sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitum
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verenlerin orammin %4,5, katilmiyorum ifadesinin oranimin %7.3, kararsizim
ifadesinin %10, katiliyorum ifadesinin %45,5 ve kesinlikle katthyorum ifadesinin

oraninin %32,7 oldugu goriilmektedir.

Yatay iletisim bigimini dlgmeye yonelik “Cahsanlar is ile ilgili konularda
birbirlerini destekler.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yaniti1 verenlerin oraninin
%3, katilmiyorum ifadesinin oraninin %5,5, kararsizim ifadesinin %5,9, katiliyorum
ifadesinin %48,2 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %35,5 oldugu

goriilmektedir.

Yatay iletisim bigimini olgmeye yonelik “Calisanlar arasinda deneyim ve
fikirler paylagilir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitim verenlerin oraninin
%3.6. katulmiyorum ifadesinin oraninin %3,5, kararsizim ifadesinin %3,9, katiliyorum
ifadesinin %42.3 ve kesinlikle katibyorum ifadesinin oranimin %42,7 oldugu

goriilmektedir.

Asafidan yukanya iletisim bigimini 8lgmeye yonelik “Calisanlar iist kademe
ybneticilerle yiiz yiize goriigebilirler.” sorusuna kesinlikle Katilmiyorum yanitini
verenlerin oramnin  %6.8. katilmiyorum ifadesinin oraminin %4.,5, kararsizim
ifadesinin %6,4, katiliyorum ifadesinin %48.2 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin

oranimin %34.1 oldugu goriilmektedir.

Asafidan yukariya iletisim bigimini Slgmeye yonelik “Ust kademe
yoneticilerle goriigmek hiyerarsik yapilar izlenerek gergeklesir.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum yanitimi verenlerin oranmmin %15, katilmiyorum ifadesinin oraninin
%16,4, kararsizim ifadesinin %10,5, katithiyorum ifadesinin %44,1 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oranimin %l14,1 oldugu gériilmektedir.

Enformel iletisim bigimini Slgmeye yonelik “Bu igyerinde yapilan birtakim
islerin gizli tutulmasi dedikodulara sebep olur.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
yanitini verenlerin oramimin  %12,7, katilmiyorum ifadesinin oraninin  %17.7,
kararsizim ifadesinin %10.5, katiliyorum ifadesinin %35.5 ve kesinlikle katiliyorum

ifadesinin oraninin %23.6 oldugu gériilmektedir.

Asagidan yukariya iletisim bigimini dlgmeye yonelik “Bu igyerinde her tiirlii

uygulamada agiklik ve seffaflik vardir.” sorusuna kesinlikie katilmiyorum yamitini
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verenlerin oramimin %5,9, katilmtyorum ifadesinin oramimin %9,1, kararsizim
ifadesinin %10.,5, katihyorum ifadesinin %49,1 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %25.5 oldugu goriiimektedir.

Enformel iletisim bigimini Slgmeye yonelik **Bu igyerinde yogun olarak
dedikodu yapilir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yamitim verenlerin oraninin
%20,9, katilmiyorum ifadesinin oraninin %23,2, kararsizim ifadesinin %13,2,
katiliyorum ifadesinin %22,3 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %20.5

oldugu goriilmektedir.

Asagidan yukariya iletisim bigimini dlgmeye yonelik “Isimle ilgili bilgilere
kolayhkla ulasinm.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitini verenlerin oraninin
%1.8. katilmiyorum ifadesinin oranimin %6,8, kararsizim ifadesinin %6,4, katihyorum
ifadesinin %50,5 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oranimin %34,5 oldugu

goriilmektedir.

Asagidan yukariya iletisim bigimini Slgmeye yénelik “Bu is yerinde bilgi
almak ve vermek igin tiim iletisim teknolojilerinden faydalaniyorum.” sorusuna
kesinlikle katilmiyorum yamtim verenlerin oraninin %7,3, katilmiyorum ifadesinin
oraninin %135, kararsizim ifadesinin %6,4, katiliyorum ifadesinin %36,8 ve kesinlikle

kattliyorum ifadesinin oraninin %34,5 oldugu gérillmektedir.

[letigim engelierini lgmeye yonelik “Caliganlar arasindaki catismalar daha gok
kigiseldir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yamuim verenlerin oraninin 206,8,
katilmiyorum ifadesinin oraninin %I13.6, kararsizim ifadesinin %14,5, katihyorum
ifadesinin %35 ve Kkesinlikle katiliyorum ifadesinin oraminin %30 oldugu

goriilmektedir.

lletisim engellerini GSlgmeye yonelik “Catigmalar yoneticilere kolay
ulagsamamaktan kaynakiamir,” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitini verenlerin
oranimin %l 5,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin %26,8, kararsizim ifadesinin %14,1,
katiliyorum ifadesinin %20.9 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %22,7

oldugu gorillmektedir.

iletisim engellerini dlgmeye yonelik “Cahsanlar arasi gatisma kiiltiirel

farkhliklardan kaynaklanir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitini verenlerin
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oraninmin %1 3,6, katilmiyorum ifadesinin oraninin %30,5, kararsizim ifadesinin %12,3,
katthyorum ifadesinin %23.6 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin oramnm %20

oldugu gériilmektedir.

Yukandan agagiya iletisim bigimini 6lgmeye yonelik “Kurumun birimlerinin
birbirine uzak olmasi iletisimi engeller.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yamtim
verenlerin oranimin %135,9, kaulmiyorum ifadesinin oranmin %24,5, kararsizim
ifadesinin %12,3, katihyorum ifadesinin %23,6 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin

oraninin %?23,6 oldugu gériilmektedir.

Asagidan yukaniya iletisim bigimini dlgmeye yonelik “Bu kurumda statiisii
yiiksek olanlara ulagmak zordur.” sorusuna kesinlikle kat:!lmiyorum yanitint verenlerin
oraminin %23.6, katilmiyorum ifadesinin oraninin %27.7. kararsizim ifadesinin %38.6.
katiliyorum ifadesinin %23.6 ve kesinlikle katilyorum ifadesinin oraninin %16,4

oldugu goriilmektedir.

Enformel iletisim bigimini Slgmeye ydnelik “Calisanlar arasinda anlayis ve
uzlasma fiist dizeydedir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yamitint verenlerin
oraninin %4,1, katilmiyorum ifadesinin oraminin %6.4, kararsizim ifadesinin %13,2,
katihyorum ifadesinin %50 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin oraninin %26,4

oldugu gorillmektedir.

Enformel iletisim bigimini Glgmeye yonelik “Calisanlar is disinda sosyal
ortamda da birbirleri ile goriisiirler.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanitim
verenlerin oranimin  %4,1, katllmiyorum ifadesinin  oranminmin %6,8, kararsizim
ifadesinin %14,1, katithyorum ifadesinin %41,4 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin

oraninin %33,6 oldugu goriilmektedir.

Yukaridan asagiya iletisim bigimini Slgmeye yonelik “Kurumdaki tim
duyurular ¢alisanlara zamaninda iletilir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum yamitini
verenlerin oraninin  %1.8. katilmiyorum ifadesinin oranmmin %?7.7. kararsizim
ifadesinin %6,8. katihyorum ifadesinin %51.8 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %3 1.8 oldugu gérilmektedir.

Asagidan yukariya iletisim bigimini dlgmeye ydnelik “Farkli departmanlarin

iist diizey vyoneticileri ile saphkl iletisim kurabiliyorum.” sorusuna kesinlikle
4
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katilmiyorum yanitini verenlerin oraninin %3,6, katilmiyorum ifadesinin oraninin
%1 1,8, kararsizim ifadesinin %38,6, katihiyorum ifadesinin %477 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraninin %28,2 oldugu gériilmektedir.

Yukaridan agagiya iletisim bigimini 6lgmeye yonelik “Amirlerim, gérevierimi
yerine getirmemde bana yeterince destek olur.”” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
yamtim verenlerin oraninin %2,7, katilmiyorum ifadesinin oraninin %4,5, kararsizim
ifadesinin %7.3, katiliyorum ifadesinin %350,9 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %34,5 oldugu gérilmektedir.

Asagidan yukariya iletisim Dbigimini Olgmeye yonelik “Genel olarak
kurumumuzdaki bilgi alisverigi ve haberlesmeden memnunum.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum yanmtin1 verenlerin oraninin %4,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin
%4,5, kararsizim ifadesinin %10, katiliyorum ifadesinin %41,8 ve kesinlikle

katthyorum ifadesinin oraninin %39,1 oldugu goriilmektedir.

4.5.4. I¢sel Pazarlama Boyutuna Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 9: i¢sel Pazarlamaya Yonelik Sorularin Frekanslar

= 2 - -

- = g g £ 5 £

s z z £ 2 z 2 £

Z £ £ £ :; 3z 3

a = = 3 E] ‘ =

2 .2 ;2 g 3 = 2

N % N % N Ya N Y N %% hi %
cuhsunla:fn b;ﬂﬁ:; 6| 73] 32 s 25| na 31 | 368 | 66 | 300 | 200 | 100
takdir  edilir  ve
ddiillendirilic
2-Yineticiler iy 50| 2| 27| 9] 86| 2| s09 | so| 27| 20| w0
cabisandarin is dist ! - . ¢ - ' - G
sorunlan  ile de
ilgilenir.
3Bu karumda | g 56 | g5 | 68 | 120 | sse | 62 | 282 | 2 | 100
caliganlara  yapilan
isle ilgili teknik
destek verilir
4-Cahgtigim ortamin A 5
fiziksel Kkosullarmin 7 32 9 4.1 i7 1.7 103 46,8 84 38,2 pa | 10
(151, aydinlatma,
temizlik, sughiia
uyvgunluk, vb.) uygun
eldugunu
diisiiniivorum,
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3-Bu isyerinde
calisanlasin ig
givenligi agisindan
gerekli tiim
onlemlerin
alindigim
didstinilyorum.

43

(28]

8.6

106

48,2

83

6-Aldigim
fizyolojik  (ycme-
igme, barinma,
saghk, vb.)
ihtiyaglarum
karsilamakto.

icret

9.5

10,0

7,7

102

46,4

58

220

100

7-Aldvgim ficret
sosyal ibtiyaglanim (
tatil, sinema. sosyal
faaliyetler) aqisindan
yeterlidir.

38

17,3

46

209

37

16,8

44

20.0

55

250

8-Bu
cahsmuktan
memnuagn.

kurumda

4,1

32

14,5

95

43,2

81

36,8

220

100

9-Kurumumuz is
gbrenlerdeki yetenck
ve bilgi sevivesindeki
pelisimi  maliyetten
¢ok yaunm olarak
degeriendirmektedir.

5,5

92,5

40

18,2

100

45.5

47

24

10-Kurumumuzda
calisanlanin vetenek
ve bilgi
seviyesindeki
gelisim  devamlilige
olan bir silrectir.

36

6.8

14.5

117

53,2

48

218

[
[ ]
=

1 1-Kurum bize *igleri
nasil yapmamz
gerektigini degil,
nigin yapmamz
gercktifini Ogretir.

4,5

13,2

12,7

105

47,7

48

220

100

12-Bu  kurum, is
girenlerin farkl
ihtivaglarim
kargilayabilecek
esneklifie sahiptir

4

12.7

A

14,1

92

41,8

60

13-Kurumumuzda.
milkemmel  hizmet
sungn i§  pdrenler
¢abalarindan dolay1
ddtllendirilirler.

7,7

26

1.8

13.6

90

40.9

57

100

14-Kurum i5
gorenlerden topladigi
bilgivi igimizi
gelistirmek ve
kurumun  stratejisini
ilerletmek igin
kullagir.

3.0

10,0

28

109

49.5

33

4.0

100

I5-Kurumumuz iy
girenlere hizmeueki
rollerinin -~ dnemini
|_unlatir,

10,5

123

559

51

23.2

220

10

16-Kurum  bizlerle
iletisime dzel 6nem
vermektedir,

6

2loy)

8.6

9.1

64

29.1

220

100

I 7-Kurumumuzda
cahiganlanin dile

3.6

9.5

0.9

107

48.6

60

273

100
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getirdidi sikayet ve
dneriler dikkate
alinmaktadir,

18-Birimimden

diizenlenir,

sorumly yetkili ben 6 27 19 8.6 30 136 103 46.8 62 28.2 220 100
dinler,  goriglerimi

dikkate alir.

19-Kurumumuz

hakkindaki 11 5,0 30 13.6 38 17,3 89 405 52 23,6 220 100
porilslerim  diizenli

olarak alinmaktadie

20-Yuneticiler,

caliganlonn 9 4.1 33 15.0 3t 14,1 94 42,7 33 4.1 220 100
performanslanm

ylikseltmek icin

gerekli  dnlemleri

alir.

poopinmyGnetieltnz |y 8 so ) s | os2 | w o ose | | sos | 61 2727 | 220 | o
izi elestirirken

davramglan

olumiudur.

22-vapugun gten | f oy e gy | g5 | o3 [ e | 103 | se8 | 72| 327 ] 220 | w0
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Is tatmini boyutuna yénelik “Bu is yerinde ¢alisanlarin basarilan takdir edilir
ve ddiillendirilir.”” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin

%7.3. katlmiyorum ifadesinin oraninm % l4.5, Kararsizim ifadesinin %1 1.4.
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katiliyorum ifadesinin %36,8 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %30

oldugu gériilmektedir.

fs tatmini boyutuna yonelik “Yoneticiler ¢alisanlarin is disi sorunlan ile de
ilgilenir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabim verenlerin orammin %S5,
katilmiyorum ifadesinin oraninin %12,7, kararsizim ifadesinin %8,6, katiliyorum
ifadesinin  %50.9 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin orammin %22,7 oldugu

goriilmektedir.

is tatmini boyutuna y&nelik *Bu kurumda ¢alisanlara yapilan isle ilgili teknik
destek verilir.” sorusuna kesinlikle katlmiyorum cevabim verenlerin oramnin %2,7,
katilmiyorum ifadesinin oranmimin %3,6, kararsizim ifadesinin %6.8, katiliyorum
ifadesinin %58,6 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %28,2 oldugu

goriilmektedir.

fs tatmini boyutuna yonelik “Calistgim ortamin fiziksel kosullarimin (s,
aydinlatma, temizlik, sagliga uygunluk, vb.) uygun oldugunu diisiiniiyorum.” sorusuna
kesinlikle katitmiyorum cevabint verenlerin oraninin %3.2. katilmiyorum ifadesinin
oraninin %4, 1, kararsizim ifadesinin %7,7, katihyorum ifadesinin %46.8 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraninin %38.2 oldugu gériilmektedir.

Is tatmini boyutuna y&nelik “Bu igyerinde ¢alisanlann is giivenligi agisindan
gerekli tiim dnlemlerin alindifini dilstindyorum.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
cevabini verenlerin oranimin %4.5, katilmiyorum ifadesinin oranimin %0.9, kararsizim
ifadesinin %8,6, katilyorum ifadesinin %48,2 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %37,7 oldugu gériilmektedir.

[s tatmini boyutuna ydnelik “Aldigim iicret fizyolojik (yeme-igme. barinma,
saghk, vb.) ihtiyaglarimi karsilamakta.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabinmi
verenlerin oraninin %9,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin %10, kararsizim ifadesinin
%7,7, katillyorum ifadesinin %46,4 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin

%26,4 oldugu goriilmektedir.

i¢ misteri tatmini boyutunu &lgmeye yonelik “Aldiim iicret sosyal
ihtiyaglarim (tatil. sinema, sosyal faaliyetler) agisindan yeterlidir.” sorusuna kesinlikle

katilmiyorum cevabim verenlerin oraninin %17.3. katilmiyorum ifadesinin oraninin
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%20,9, kararsizzim ifadesinin %16,8, katiliyorum ifadesinin %20 ve kesinlikle

katihyorum ifadesinin oraninin %25 oldugu goriilmektedir.

Is tatmini boyutuna yénelik *Bu kurumda ¢alismaktan memnunum.” sorusuna
kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oramimin %1 .4, katilmiyorum ifadesinin
oraninin  %4,1, kararsizim ifadesinin %l14,5, katiliyorum ifadesinin %43,2 ve

kesinlikle katthyorum ifadesinin oraninin %36,8 oldugu gériilmektedir.

I¢ miisteri tatmini boyutunu dlgmeye ydnelik “Kurumumuz is gorenlerdeki
yetenek ve bilgi seviyesindeki gelisimi maliyetten c¢ok yatinm olarak
degerlendirmektedir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin
%35,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin  %9.5, kararsizim ifadesinin  %18.2,
katiliyorum ifadesinin %45,5 ve kesinlikle kattliyorum ifadesinin oraminin %21.4

oldugu goriilmektedir.

fc miisteri tatmini boyutunu Slgmeye yonelik “Kurumumuzda ¢alisanlarin
yetenek ve bilgi seviyesindeki gelisim devamhilign olan bir siirectir.”™ sorusuna
kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin %3.6. katilmiyorum ifadesinin
oraninin  %6.8, kararsizim ifadesinin %14.5. katiliyorum ifadesinin %53.2 ve

kesinlikle katihyorum ifadesinin oraninin %21,8 oldugu goriilmektedir.

Ic miisteri tatmini boyutunu Sl¢meye yonelik “Kurum bize “isleri nasil
yapmamiz gerektigini degil, nigin yapmamiz gerektigini dgretir.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum cevabimt verenlerin oranimin %4.5, katilmiyorum ifadesinin oraminin
%13,2, kararsizim ifadesinin %12, katihyorum ifadesinin %47,7 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraminin %21.8 oldugu gorillmektedir.

i¢ miisteri tatmini boyutunu Slgmeye yonelik “Bu kurum, is gorenlerin farkli
ihtiyaglarint karsilayabilecek esneklige sahiptir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
cevabini verenlerin oraninin  %4.1, katuimiyorum ifadesinin orammmn %]12.7.
kararsizim ifadesinin %14,1, katihyorum ifadesinin %41.8 ve kesinlikle katiliyorum

ifadesinin oraninin %27,3 oldugu gériilmektedir.

Is tatmini boyutuna yodnelik “Kurumumuzda, mikemmel hizmet sunan ig
gérenler gabalarindan dolayr ddiillendirilirler.” sorusuna kesinlikle katlmiyorum

cevabint verenlerin oranimin  %7,7, katilmiyorum ifadesinin oraminin %118,
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kararsizim ifadesinin %I13,6, katliyorum ifadesinin %40,9 ve kesinlikle katuliyorum

ifadesinin oraninin %23,9 oldugu gériilmektedir.

ic musteri tatmini boyutunu dlgmeye yonelik “Kurum is gorenlerden topladigt
bilgiyi isimizi gelistirmek ve kurumun stratejisini ilerletmek igin kullanir.” sorusuna
kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oramnin %3,6, katilmiyorum ifadesinin
oraninin %10, kararsizim ifadesinin %12,7, katiliyorum ifadesinin %49,5 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oramnin %24,1 oldugu goriilmektedir.

ic miisteri tatmini boyutunu Slgmeye ydnelik “Kurumumuz is gorenlere
hizmetteki rollerinin 6nemini anlatir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabiu
verenlerin oraninin  %2,3, katilmiyorum ifadesinin oraminin %I10,5, kararsizim
ifadesinin %8,2, kathyorum ifadesinin %55,9 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %23,2 oldugu goriilmektedir.

i¢ miisteri odakhlik boyutunu Slgmeye yonelik “Kurum bizlerle iletisime dzel
dnem vermektedir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin
22,7, katilmiyorum ifadesinin oraminin %8,6, kararsizim ifadesinin %9,1, katihyorum
ifadesinin %50.5 ve kesinlikle Kkatihyorum ifadesinin oranimin %29,1 oldugu

gbriilmektedir.

I¢ miisteri odaklilik boyutunu Sigmeye ydnelik “Kurumumuzda ¢alisanlarin
dile getirdigi sikayet ve &neriler dikkate alinmaktadir.”” sorusuna kesinlikle
kattlmiyorum cevabim verenlerin oranmin %3,6, katilmiyorum ifadesinin oraninm
99,5, kararsizim ifadesinin %10,9, katiliyorum ifadesinin %48,6 ve kesinlikle

katliyorum itadesinin oranimin %27.3 oldugu goériilmektedir.

i¢ miisteri odakhlik boyutunu Slgmeye yonelik “Birimimden sorumlu yetkili
beni dinler, goriiglerimi dikkate alir.” sorusuna kesinlikle katiimiyorum cevabini
verenlerin orammin  %2,7, katilmiyorum ifadesinin oranimin  %8,6, kararsizim
ifadesinin %13.6, katiliyorum ifadesinin %46,8 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %28,2 oldugu gériilmektedir.

i¢c misteri odaklihk boyutunu élgmeye ydnelik “*Kurumumuz hakkindaki
gorlislerim diizenli olarak alinmaktadir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini

verenlerin oraminin %5. katilmiyorum ifadesinin oraninin %13.6. kararsizim ifadesinin
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%17,3, katihyorum ifadesinin %40,5 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin

%23,6 oldugu goriilmektedir.

ic misteri odaklilk boyutunu olgmeye yonelik “Yoneticiler, ¢alisanlarin
performanslarimi  yilkseltmek igin gerekli onlemleri alir.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin %4,1, katilmiyorum ifadesinin oranimn
%15, kararsizim ifadesinin %l14,1, katihyorum ifadesinin %42,7 ve kesinlikle

katihyorum ifadesinin oraninin %24.1 oldugu goriilmektedir.

[¢ miigteri odakhlik boyutunu &lgmeye yonelik “Birim ydneticimiz bizi
elestirirken davranislart olumludur.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini
verenlerin oraninin %5, katilmiyorum ifadesinin oraminin %8,2, kararsizim ifadesinin
%8.6. katihyorum ifadesinin %50,5 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin

%27,7 oldugu goritlmektedir.

i¢ miisteri odaklilik boyutunu él¢meye yonelik *Yaptigim isten zevk aliyorum
ve isimi seviyorum.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin
%1,8. katilmiyorum ifadesinin oraminin  %4,5, kararsizim ifadesinin  %14,1,
katilyorum ifadesinin %46.8 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %32,7

oldugu goritllmektedir.

i¢ miisteri tatmini boyutunu dlgmeye yonelik “Calisanlara yénelik sosyal ve
kiiltiirel faaliyetler diizenlenir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin
oraninin %I12,7, katlmiyorum ifadesinin oraninin %22,7, kararsizim ifadesinin %16,4,
katihyorum ifadesinin %30,5 ve kesinlikle katiyorum ifadesinin oranimin %17,7

oldugu gdriilmektedir.

Is tatmini boyutunu 6lgmeye yonelik “Kurumumuzun sagladii ek kazanglar
{ek ddeme, ikramiye vb.) caligma isteimi artirir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
cevabini verenlerin oranimin %7.3. katidmiyorum ifadesinin oraninin %3, kararsizim
ifadesinin %7.3. katihyorum ifadesinin %27,3 ve kesinlikle kanliyorum ifadesinin

oraninin %33,2 oldugu goriilmektedir.

Is tatmini boyutunu élgmeye yonelik “Ydneticim yaptigim isi takdir eder ve
tesvik ederek cesaretlendirir.” sorusuna kesinlikle katlmiyorum cevabini verenlerin

oraninin %6.,8, katilmiyorum ifadesinin oraminin %7,7. kararsizim ifadesinin %13.6.
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katiliyorum ifadesinin %40,9 ve kesinlikle katihyorum ifadesinin oranimin %30,9

oldugu goriilmektedir.

Is tatmini boyutunu dlgmeye yonelik “ls ile ilgili yeterince toplanti yapilir.”
sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabim verenlerin oranimin %5.5, katilmiyorum
ifadesinin oranmin %! 1.8, kararsizim ifadesinin %14,1, katihyorum ifadesinin %40

ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %028,6 oldugu goriilmektedir.

i¢ miisteri odakhilik boyutunu Sl¢meye yonelik olan “*Caliganlara is ile ilgili
egitim programlan diizenlenir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin
oraninin %5.9, katilmiyorum ifadesinin oraminin %41, kararsizim ifadesinin %9,1,
katihyorum ifadesinin 2%351,4 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oraninin %29.5

oldugu goriilmektedir.

i¢ miisteri tatmini boyutunu &lgmeye yonelik “Bu kurumda biitiinlesme ve
tesvik amagh ¢ahisanlar ve ailelerini kapsayan 6zel yemekler, toplantilar, kutlamalar
diizenlenir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabim verenlerin oranimin %l15,5,
katiimiyorum ifadesinin oraminin %20,9, kararsizim ifadesinin %10,5, katiliyorum
ifadesinin %27.7 ve kesinlikle katliyorum ifadesinin oranimin %25.5 oldugu

goriilmektedir.

4.5.5. Digsal Pazarlama Boyutuna Ydnelik Frekans Analizleri

Tablo 10: Digsal Pazarlamaya Yonelik Sorularin Frekanslan
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Digsal pazarlama boyutunu dlgmeye yonelik olan *Yaymlanan reklamlar
sonrasinda miisteriler iirlin ya da hizmet ile ilgili bilgi edinmek isterler.” sorusuna
kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin oraninin %0.5, katiimiyorum ifadesinin
oranimin %0,9, kararsizim ifadesinin %8,2, katiliyorum ifadesinin %43,2 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraninin %47,3 oldugu gériilmektedir.

“Promosyonlar satig oranlanim arttirir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum
cevabimi verenlerin oraninin %l .4, katilmmyorum ifadesinin oranmin %0, kararsizim
ifadesinin %3,6, katihyorum ifadesinin %45 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin

oraninin %50 oldugu gbriilmektedir.

“Yeni iiriin ve hizmetler miisterilerde merak uyandirir.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum cevabini verenlerin oraminin %0,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin
%0,5, kararsizim ifadesinin %5,9, katiliyorum ifadesinin %46,4 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraninin %46,8 oldugu gériilmektedir.

“Kurum logosu, giydirme renkleri, kanopi ve saha yenilemeleri miisterileri
olumlu y&nde etkilemektedir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabini verenlerin
oranmin %0,5, katilmiyorum ifadesinin oraminin %0,9, kararsizim ifadesinin %6,4,
katihyorum ifadesinin %49,5 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oramnin %42,7

oldugu gérillmektedir.

“Cahsanlarm isyeri temizligi, c¢alisanlarin kihk kiyafeti ve davraniglan
miisteriyi olumlu yénde etkilemektedir.” sorusuna kesinlikle katilmiyorum cevabim
verenlerin orantmin %0,5, katilmiyorum ifadesinin oraninin %0, kararsizim ifadesinin
%2.3, katibyorum ifadesinin %43,2 ve kesinlikle katiliyorum ifadesinin oranuun

%54.1 oldugu goriilmektedir.

86




“Miisteriler fiyat degisikliklerini takip etmektedirler.” sorusuna kesinlikle
katilmiyorum cevabim verenlerin oraninin %0,9, katilmiyorum ifadesinin oraminim
%0.5, kararsizim ifadesinin %2,7, katiliyorum ifadesinin %38.6 ve kesinlikle

katiliyorum ifadesinin oraninin %57,3 oldugu goriilmektedir.

4.5.6. Anket Sorularinin Faktér Analizi ile Gruplandiriimasi

Faktér analizinde rotasyon yorumlanabilir anlamli faktdrier elde etmek olarak
ifade edilmektedir (Kalayci, 2014, 322). Arastirma kapsaminda incelenen orgiitsel
iletisim, igsel pazarlama ve digsal pazarlama degiskenlerine ait sorularin alt boyutlari

analiz edilmis ve isimlendirilmistir.

4.5.6.1. Orgiitsel iletisim Olgegine Ait Faktdr Analizi Sonuglart

Tablo 11°de orgiitsel iletisim dlgegine ait faktor analizi sonuglan verilmistir.
Faktdr analizinin tercih edilmesinde orgiitsel iletisim dlgegine ait yeni degiskenlere
ulagilmas: amaglanmaktadir. Déndiiriilmiis faktdr matrisi sonuglan bir degiskenin
hangi faktor altinda en yiiksek degere sahip oldugunu gostermektedir. Yapilan fakt6r
analizi sonucunda KMO testi sonucu %85.,9 (0,859) olarak bulunmustur. Bu sonuca
gbre 85,9> 0,50 oldugundan veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
s6ylenebilmektedir. Bartlett’s Test sonuglarinin da (sig: ,000) anlamii oldugu
goriilmektedir. Bu anlamlilik diizeyi degiskenler arasinda ytiksek korelasyon oldugunu

gostermekte ve veri setimizin faktor analizi igin uygun oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 11: Orgiitsel fletisime Yonelik KMO ve Bartlett Test Sonuglan

Uygun]uk Testi (KMO) 0,859
Ki-Kare Testi X* (Bartleit’s Test) 2942.245
df 276

Sig. 0,000
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Tablo 12: Orgiitsel iletisim Olgegi Dondiiriilmiis Faktér Matrisi

Orgiitsel iletisim Olgegi ve Boyutlar 1 2 3 4
Farkli departmanlann iist diizey 0,80
yoneticileri ile saglikli iletigim 1

kurabilivorum.

isimle ilgili bilgilere kolaylikla ulasirim. 0,765

Amirlerim, gérevlerimi yerine 0,742
getirmemde bana yeterince destek olur.

Genel olarak kurumumuzdaki bilgi 0,722
alisverisi ve haberlesmeden memnunum.
Kurumdaki tiim duyurular ¢alisanlara 0,704

zamaninda iletilir.

Bu is yerinde bilgi almak ve vermek igin 0,645
tiim iletisim teknolojilerinden (elektronik
posta. msn, skp, vb.) faydalaniyorum.

Calwsanlar iist kademe yéneticilerle yiiz 0,614
yiize goriisebilirler.

Bu isyerinde her tiirlii uygulamada agiklik | 0,494
ve seffaflik vardir.

Bu kurumda statiisii yiiksek olanlara 0,799
ulasmak zordur.

Kurumun birimlerinin birbirine uzak 0,780
olmasi iletisimi engeller.

Ust kademe ydneticilerle goriismek 0,576
hiyerarsik yapilar izlenerek gerceklesir.

Yéneticiler ¢alisanlarla sadece is ile ilgili 0,664
konularda iletisim kurar.

Galiganlar aras: ¢atigma kdiltrel 0.751
farkhihklardan kaynaklanir.

Catigmalar y&neticilere kolay 0,832
ulasamamaktan kaynaklanir.

Calisanlar arasinda deneyim ve fikirler 0,792
paylasilir.

Calisanlar ig ile ilgili konularda 0,770
birbirlerini destekler.

Calisanlara kurumun amaglari, 0,745
politikalari. hedefleri ve sorunlan
aciklanir.
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Yoneticiler cahisanlann diigiince ve 0,743
fikirlerine nem verirler.

Yoneticilere isle ilgili konularda rahatga 0.718
ulasilir

Calisanlar arasinda anlayis ve uzlagma fist 0.686
diizeydedir.

Calisanlar is disinda sosyal ortamda da 0,623
birbirleri ile grilsiirler.

Bu isyerinde yogun olarak dedikodu 0.61!
vapilir.

Aciklanan Varyans 20,70 | 18.00 | 15,37 | 5.88 5,08

Toplam Varyans 65,41

Tabloda goriildiigli gibi yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansin
65.417ini agiklayan 5 faktorlii bir sonuca ulagilmistir, 1. faktdre ait degiskenlerin orak
ozellikleri agagidan yukariya iletisime ySnelik olmasidir. 2. faktére ait degiskenlerin
ortak ozellikleri yukandan agagiya iletisime yoneliktir. 3. faktor altinda toplanan
degiiskenlerin igerigi iletisim engellerine ySnelik ifadelerden olusmaktadir. 4. faktore
ait degiskenlerin ortak o&zellikleri ise yatay iletisim bigimine ait degiskenleri
icermektedir. Son olarak 5. faktdér degiskenlerine bakildiinda enformel iletigime
yonelik oldugu gorillmektedir. Orgiitsel iletisim boyutu asagidan yukariya iletisim,
yukaridan asagiya iletisim, iletisim engelleri, yatay iletisim ve enformel iletisim olmak

iizere 5 boyutlu olarak incelenecektir.

4.5.6.2. I¢sel Pazarlama Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuglar:

Yapilan faktor analizi sonucunda KMO testi sonucu %:93,8 (0,938) olarak
bulunmustur. Bu sonuca gére 93,8 > 0.50 oldugundan veri setinin faktSr analizi igin
uygun oldugu sdylenebilmektedir. Bartlett’s Test sonuglarinin da (sig:0,000) anlamh
oldugu gortilmektedir. Bu anlamlilik diizeyi degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
oldugunu gdstermekte ve veri setimizin faktdr analizi igin uygun oldugunu ifade

etmektedir.
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Tablo 13: i¢sel Pazarlamaya Yonelik KMO ve Bartlett Test Sonuglan

Uygunluk Testi (KMO) 0,938
Ki-Kare Testi X (Bartlett’s Test) 4716,354
df 378

Sig. 0.000

Tablo 14: icsel Pazarlama (')lcegi Dindiiriilmiis Faktor Matrisi

f¢sel Pazarlama Olgegi

Birimimden sorumlu yetkili beni dinler, goriilerimi
dikkate alir.

0,799

Kurumumuzda ¢alisanlann dile getirdigi sikayet ve
oneriler dikkate alinmaktadir.

0,733

Kurum bizlerle iletisime 6zel 6nem vermektedir.

0,676

Kurumumuz hakkindaki goriislerim diizenli olarak
alinmaktadir

0.647

Yaptifim isten zevk aliyorum ve isimi seviyorum.

0,629

Yoneticiler, ¢ahisanlanin performanslarim yiikseltmek igin
gerekli 6nlemleri alir,

0.613

Birim y6neticimiz bizi elestirirken davraniglari olumiudur.

0,598

Calisanlara is ile ilgili egitim programlar: diizenlenir.

0.478

Bu kurumda biitiinlesme ve tesvik amagli ¢alisanlan ve
ailelerini kapsayan 6zel yemekler, toplantilar, kutlamalar
diizenlenir.

0,789

Kurum bize isleri nasil yapmamiz gerektigini degil ni¢in
yvapmamiz gerektigini 6gretir,

0.728

Cahsanlara yonelik sosyal ve kiiltiirel faaliyetler
diizenlenir.

0,715

Kurumumuzda galisanlarin yetenek ve bilgi seviyesindeki
gelisim devamlilifi olan bir siirectir.

0,696

Kurumumuz is gorenlerdeki yetenek ve bilgi
seviyesindeki gelisimi maliyetten ¢ok yatirim olarak
degerlendirmektedir.

0,693

Aldigim iicret sosyal ihtiyaglarim (tatil, sinema, sosyal
faalivetler) agisindan yeterlidir.

0.657

Kurum is gorenlerden topladig bilgiyi isimizi gelistirmek
ve kurumun stratejisini ilerletmek icin kullanir.

0.600




Bu kurum, ig gérenlerin farkl ihtiyaglarim

karsilayabilecek esneklige sahiptir. A

Kurumumuz is gérenlere hizmetteki rollerinin 6nemini 0.495

anlatir. ’

Bu is yerinde galiganlarin basarilari takdir edilir ve 0.724

odiillendirilir. )

Kurumumuzda, milkemmel hizmet sunan is gérenler 0.634

cabalarindan dolay 6dillendirilirler. ’

Aldigim ticret fizyolojik (yeme-igme, barinma, saghk, vb.) 0.601

ihtivaglarinu karsilamakta.

Kurumumuzun sagladigi ek kazanglar (ek 6deme, 0.569

ikramiye vb.) caligma istegimi artirir. ’

Yéneticim yaptigim igi takdir eder ve tegvik ederek 0.559

cesaretlendirir. :

is ile ilgili yeterince toplant yaplir. 0,518

Yoneticiler calisaniarin is dig1 sorunlar ile de ilgilenir. 0.489

Bu kurumda galiganlara yapilan isle ilgili teknik destek 0.459

verilir. ’

Bu isyerinde ¢alisanlarin is giivenligi agisindan gerekli 0.816

tiim dnlemlerin alindifini dilstiniiyorum. ’

Bu kurumda calismaktan memnunum. 0,584

Calistigim ortamun fiziksel kosullarinin (1s1, aydinlatma,

temizlik, saghga uygunluk, vb.) uygun oldugunu 0,562

dilslinliyorum.

Aciklanan Varyans 2052 | 19,68 25.1
2

Toplam Varyans 65,39

Yapilan faktor analizi sonucunda toplam varyansin 65,39’unu agiklayan 3

faktéelii bir sonuca ulagiimistir. 1. faktore ait degiskenlerin ortak 6zellikleri i¢ miisteri

odakhlifa yoneliktir. 2. faktor altinda toplanan degiskenlerin igerigi i¢ miisteri

tatminine yonelik ifadelerden olusmaktadir. 3. faktor ise is tatminine y&nelik ifadeleri

icermektedir. I¢sel pazarlama boyutu i¢ miisteri odakhlik, i¢ miisteri tatmini ve ig

tatmini olmak {izere {i¢ boyutlu olarak incelenecektir.
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4.5.6.3. Digsal Pazarlama Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Yapilan fakt6r analizi sonucunda KMO testi sonucu %86.7 (0,867) olarak

bulunmugtur. Bu sonuca gore 86,7> 0,50 oldugundan veri setinin faktsr analizi igin

uygun oldugu sdylenebilmektedir. Bartlett’s Test sonuglannin da (sig: 0,000) anlaml

oldugu goériilmektedir. Bu anlamlilik diizeyi degiskenler arasinda yiiksek korelasyon

oldugunu gostermekte ve veri setimizin faktdr analizi igin uygun oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 15: Digsal Pazarlamaya Yonelik KMO ve Bartlett Test Sonuclan

Uygunluk Testi {(KMO) 0,867
Ki-Kare Testi X? (Bartlett’s Test) 597,596
df 15

" Sig. 0.000

Tablo 16: Digsal Pazarlama Olgegi Dondiiriilmiis Faktdr Matrisi

Digsal Pazarlama Olcegi 1
Yayinlanan reklamlar sonrasinda miisteriler iirlin ya da
hizmet ile ilgili bilgi edinmek isterler. 0.611
Promosyonlar satis oranlarim arttirir, 0,694
Yeni firiln ve hizmetler miisterilerde merak uyandirir. 0.652
Kurum logosu, giydirme renkleri, kanopi ve saha
yenilemeleri miisterileri olumlu yénde etkilemektedir. 0,631
Calisanlarin isyeri temizligi, calisanlarin kilik kiyafeti ve
davranislari miisteriyi olumlu yonde etkilemektedir. 0,587
Miigteriler fiyat degisikliklerini takip etmektedirler. 0,516
Agiklanan Varyans 61.51
Toplam Varyans 61.51

Tabloda goriildiigit gibi yapilan faktér analizi sonucunda toplam varyansin

61.517ini agiklayan | faktoelii sonuca ulagilmistir. Dolayisiyla digsal pazarlama tek

boyut altinda incelenecektir.
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4.5.7.0rgiitsel iletigim, igsel Pazarlama ve Digsal Pazarlama Arasindaki Iliskiye

Ait Bulgular

Degiskenlerin  dagihmmin  normallik  gosterdifi durumlarda Pearson
Korelasyon katsayisi kullanilmakta iken, degiskenlerin dagilimimin normallikten uzak
oldugu durumlarda Spearman Korelasyonu kullanilmaktadir (Kalayci, 2014, 117).
Arastirmanin bu bdliimiinde &rgiitsel iletisim, i¢sel pazariama ve digsal pazarlama
arasindaki iliski diizeyi “*Spearman Korelasyon” analizi kullamilarak test edilecektir.
Korelasyon analizi iki farkli degisken arasindaki iligkinin yoniine ve siddetine dair
bilgiler vermektedir. Spearman korelasyon degeri “r” ile ifade edilmekte ve -1 ile +1

arasinda bir deger aldig: ifade edilmektedir.

Spearman Korelasyonda iki degisken arasindaki iliskinin yorumu su sekilde
yapilmaktadir; 0,00-0,25 ise ¢ok zayif, 0,26-0,49 ise zawf, 0,50-0,69 ise orta, 0,70-
0,89 ise yiiksek, 0,90-1,00 diizeyinde ise oldukga yilksek diizeyde oldugu
belirtilmektedir.

Tablo 17: Orgiitsel iletisim ve igsel Pazarlama iliskisi

Boyutlar Orgiitsel iletisim | Icsel Pazarlama
Orgiitsel [letisim | Spearman I 0,627"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
i¢sel pazarlama Spearman 0,627"° |
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kisi N 220 220

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

Tablo 17°de belirtilen &rgiitsel iletigim ile i¢sel pazarlama degiskenlerine ait
korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,627 ve p<0,05) pozitif yénde anlamli ve orta
diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda “Ho” reddedilerek, *“H.=
Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda anlamh diizeyde bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 18: Orgiitsel iletisim ve Dissal Pazarlama iliskisi

Boyutlar Orgiitsel iletisim | Dissal Pazarlama
Orgiitsel [letisim | Spearman I 0.181°
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kisi N 220 220
Digsal pazarlama | Spearman 0.181°° I
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kisi N 220 220

**n<0,01 ve *p<0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 18’de belirtilen orgiitsel iletisim ile digsal pazarlama degiskenlerine ait
korelasyon analizi sonuglarina gire (= 0,181 ve p<0,05) pozitif y6nde anlaml: ve ¢ok
zayif diizeyde bir iliski oldugu gdrilimektedir. Bu durumda “He” reddedilerek, “H\=
Orgiitsel iletisim ve digsal pazarlama arasinda anlamli dilzeyde bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 19: i¢sel Pazarlama ve Digsal Pazarlama Iliskisi

Bovutlar Icsel Pazarlama Dissal Pazarlama
i¢sel Pazarlama Spearman | 0.399""
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
Digsal pazarlama | Spearman 0,399 |
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220

**p<0.01 ve *p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
Tablo 19°da belirtilen igsel pazarlama ile digsal pazarlama degiskenlerine ait
korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,399 ve p=0,05) pozitif yénde anlaml: ve

zayif diizeyde bir iliski oldugu gérilmektedir. Bu durumda “Ho” reddedilerek, *Hi=



i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlamli diizeyde bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilmektedir.

4.5.8. Orgiitsel iletisim Alt Boyutlar ve i¢sel Pazarlama Alt Boyutlari Arasindaki

fliski

Tablo 20: Asagidan Yukariya iletisim ve I¢ Miisteri Odakhhk Arasindaki iliski

Boyutlar Asagidan i¢ Musteri
Yukarrya lletisim | Odaklilik
Asagidan Spearman 1 0,648"
Yukariya lletisim | Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kisi N 220 220
i¢ Miisteri Spearman 0,648" |
Odakhlik Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
| Kisi N 220 220

Tabloda belirtilen asagidan yukariya iletisim ile i¢ miigteri odakhlik

degiskenlerine ait korelasyon analizi sonuglanina gore (r= 0,648 ve p<0,05) pozitif

yonde anlaml: ve orta diizeyde bir iligki oldugu gériilmektedir.

Tablo 21: Asagidan Yukariya [letisim ve I¢ Miisteri Tatmini Arasindaki itiski

Boyutlar Asagidan i¢ Miisteri Tatmini
Yukariya lletisim
Asagidan Spearman 1 0,606""
Yukanya lletisim | Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 2l
i¢ Miisteri Tatmini | Spearman 0,606"" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
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Tabloda belirtilen asagidan yukariya iletisim

ile i¢ miisteri

tatmini

degiskenlerine ait korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,606 ve p<0,05) pozitif

yonde anlamli ve orta diizeyde bir iliski oldugu gériilmektedir.

Tablo 22: Asagidan Yukariya Iletisim ve is Tatmini Arasindaki iliski

Boyutlar Asagidan is Tatmini
Yukariya iletisim
Asagidan Spearman [ 0.689"
Yukariya lletisim | Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
Is Tatmini Spearman 0.689" | |
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kigi N 220 220

Tablo 22°de belirtilen asagidan yukariya iletigim ile is tatmini degiskenlerine

ait korelasyon analizi sonuglarina gore (r= 0,689 ve p<0,05) pozitif yénde anlamli ve

orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Yukaridan Asagiya iletisim ve i¢ Miisteri Odakhlik Arasindaki iliski

Boyutlar Yukaridan ic Miisteri
Asadya fletisim | Odakhlik

Yukaridan Spearman l 0,995"
Asagiya lletisim Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
i¢ Miisteri Spearman 0,995 1
Odaklihk Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
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Tablo 23’ te belirtilen yukaridan asagiya iletisim ile i¢ migteri odaklihk

degiskenlerine ait korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,995 ve p<0,05) pozitif

yonde anlamli ve oldukea yiiksek diizeyde bir iliski oldugu gorillmektedir.

Tablo 24: Yukaridan Asagiya iletisim ve i¢ Miisteri Tatmini arasindaki iliski

Boyutlar Yukaridan i¢ Miisteri Tatmini
Asagya [letisim
Yukaridan Spearman | 0.264"
Asagiya [letigim Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
f¢ Miisteri Tatmini | Spearman 0.264" I
Correlation
Sig. (2-tailed) 0.000
Kigi N 220 220

Tablo 24° te

belirtilen yukandan asagiya iletisim ile i¢ misteri tatmini

degiskenlerine ait korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,264 ve p<0,05) pozitif

yonde anlamli ve zayif diizeyde bir iliski oldugu gérillmektedir.

Tablo 25: Yukaridan Asagiya iletisim ve Is Tatmini Arasindaki iliski

Boyutlar Yukaridan Is Tatmini
Asagiya lletisim

Yukaridan Spearman 1 0,683"
Asagiya lletisim Correlation

Sig. (2-tailed) 0.000
Kisi N 220 220
is Tatmini Spearman 0,683 i

Correlation

Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
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Tablo 257te belirtilen yukaridan asagiya iletisim ile i tatmini degiskenlerine

ait korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0.683 ve p<0,05) pozitif yonde anlamli ve

orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir,

Tablo 26: Yatay lletisim ve I¢ Miisteri Odakhhk Arasindaki {ligki

Boyutlar Yatay iletisim I¢ Miisteri
Odaklilik
Yatay iletisim Spearman 0,289
Correlation
Sig. (2-tailed} 0,000
Kisi N 220
ic Misteri Spearman 0,289" |
Odaklilik Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220

Tabloda belirtilen yatay iletisim ile i¢ miisteri odaklilik degiskenlerine ait

korelasyon analizi sonuglarina gére (r= 0,289 ve p<0,05) pozitif yonde anlamli ve

zayif diizeyde bir iliski oldugu gorillmektedir.

Tablo 27: Yatay Iletisim ve I¢ Miisteri Tatmini Arasindaki iliski

Bovutlar

Yatay iletisim

ic Miisteri Tatmini

Yatay fletisim

Spearman
Correlation

0.353"

Sig. (2-tailed)

0.000

' Kisi

N

220

i¢ Miisteri Tatmini

Spearman
Correlation

0.353"

Sig. (2-tailed)

Kisi

N

[C]
(=]
[eo=]




Tabloda belirtilen yatay iletisim ile i¢ miisteri tatmini degiskenlerine ait
korelasyon analizi sonuglarina gére (= 0,353 ve p<0,05) pozitif ydonde anlamh ve

zayif dilzeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 28: Yatay iletisim ve Is Tatmini Arasindaki iliski

Boyutlar Yatay {letisim is Tatmini
Yatay iletisim Spearman 1 0,324"
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220
Is Tatmini Spearman 0,324"° 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 0,000
Kisi N 220 220

Tabloda belirtilen yatay iletisim ile is tatmini degiskenlerine ait korelasyon
analizi sonuglarina gore (r= 0,324 ve p<0,05) pozitif yénde anlamli ve zayif diizeyde

bir iligki oldugu gériilmektedir.

Alt boyutlar igin yapilan Spearman korelasyon analizi sonuglarina gére
orgiitsel iletigim alt boyutlar: ile igsel pazarlama alt boyutlari arasinda anlamii diizeyde
bir iligki oldugu gdritlmiistiir. Bu durumda “He” reddedilerek, “Hi= Orglitsel iletisim
alt boyutlar: ile igsel pazarlama alt boyutlari arasinda anlamli diizeyde bir iliski

vardir.” hipotezi kabul edilmektedir.

4.5.9.Orgiitsel iletisim, igsel Pazarlama ve Digsal Pazarlama Diizeylerinin Egitim

Durumuna Gére Kargilastinimasina liskin Bulgular

Tablo 29: Orgiitsel iletisim Diizeyinin Egitim Durumuna Gére Farkhhk Gosterip
Gostermedigine iliskin Kruskal-Wallis Testi

. af | X

Orgiitsel Egitim | N Sira P

iletigim Durumu Ortalama | 5 [ 14,069 | 015
ilkokul 24 124,65
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Ortaokul 113,71
Asagidan
Yukan Lise 96.90
On Lisans 108,42
Lisans 138,95
Lisansiistii 213,00
Toplam
Egitim Sira df | X P
Durumu Ortalama | 5 | 26,755 | ,000
itkokul 93,90
Yukaridan
Asagi Ortaokul 135,19
Lise |20,94
On Lisans 89.69
Lisans 68,25
Lisansiistii 37,50
Toplam
Egitim sra|4F| X | p
Durumu Ortalama 5 | 15,530 | ,008
Hetisi i1kokul 104,33
etisim
Engelleri | Ortaokul 124,86
Lise 118,55
On Lisans 102,98
Lisans 71,05
Lisansiistii 109,00
Toplam
Egitim Sira ar | X p
Durumu Ortalama 5 | 8103 |.015
ilkokul 120,77
Ortaokul 130,66
Yatay Lise 104,73
letigim m
On Lisans 102,77
Lisans 95,55
Lisansiistii 126.00
Toplam
df X p

100




Egitim Sira 5 112,283 | 031
Durumu Ortalama
ilkokul 24 100,27
Enformel Ortaokul 45 125,47
Iletisim Lise 98 115,55
On Lisans 24 100,35
Lisans 28 80,75
Lisansiistii 1 84,00
Toplam 220

Calganlanin Orgiitsel iletisim boyutlarindan asafidan yukariya iletigim
anlamhlik diizeyi egitim durumiarina gére p= 0,015<0.05. yukandan asagiya iletisim
diizeyi egitim durumlarina gére p= 0,000<0,05, iletisim engelleri anlamlihk diizeyi
p=0,008<0,05 ve enformel iletisim anlamlilik diizeyi egitim durumuna gore

=0,031<0,05 oldugundan anlamh bir farklhihk g6stermektedirler. Bu durumda “Ho”
reddedilmis olup, “Hi= Calisanlarin &rgiitsel iletisim boyutlarina iliskin goriisleri
egitim durumlarina gore anlamh diizeyde farklilik gdstermektedir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 30: i¢sel Pazarlama Diizeyinin Egitim Durumuna Gére Farklilik Gosterip

Gostermedigine liskin Kruskal-Wallis Testi

Puzlzf:;:mn Egitim N e af X P
Durumu Ortalama 5 [ 14,135 015
ilkokul 24 126,46
i¢ Miisteri Ortaokul 45 118,09
Odakhhk Lise 98 94,03
On Lisans | 24 118.79
Lisans 28 132,21
Lisansiistii 1 193,00
Toplam 220
ic Miisteri Egitim N Sira df X p
Tatmini Durumu Ortalama 5 111,5041 .042
ilkokul 24 121,19
Ortaokul 45 120.52
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Lise 98 96568
On Lisans 24 109.67
Lisans 28 130,95
Lisansiistii 1 204,50
Toplam 220
Egitim N Sira df | X p
Durumu Ortalama 5 (12,623 | 0,027
ikokul 24 116,23
. 115,72
is Tatmini Ortaokul 45
Lise 98 95,95
On Lisans | 24 122,81
Lisans 28 134.18
Lisansiistii 1 205,00
Toplam 220

Calisanlanin igsel pazarlama boyutlarindan i¢ miisteri odaklihk anlamlilik
diizeyi egitim durumlarina gére p= 0,015<0,05, i¢ miisteri tatmini diizeyi egitim
durumlarna gore p= 0,042<0,05 ve is tatmini anlamhlik diizeyi p=0.027<0,05
oldugundan anlaml bir farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda He
reddedilmis olup, “Hi= Calisanlanin igsel pazarlama boyutlarina iliskin gériigleri
egitim durumlarina gore anlamh diizeyde farklilik gdstermektedir” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 31: Digsal Pazarlama Diizeyinin Egitim Durumuna Gire Farkhhk

Gasterip Gistermedigine iliskin Kruskal-Wallis Testi

Egitim N Sira df | X p
Durumu Ortalama 5 19,990 ].076
ilkokul 24 125,15
Dissal
Pazarlama | Ortaokul 45 99.72
Lise 98 103,67
On Lisans 24 111.54
Lisans 28 135,38
Lisansiistii I 191,50
Toplam 220
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Tabloda gorildiigii gibi calisanlarin digsal pazarlama boyutuna iliskin
anlamhhk diizeyi egitim durumlanna gére p= 0,076> 0,05 oldugundan anlaml bir
farklilk gdstermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda “H,=Caliganlarin digsal
pazarlama boyutlarina iligkin goriisleri egitim durumlarima gdre anlaml diizeyde

farkhlik géstermektedic™ hipotezi reddedilmis olup Ho kabul edilmistir.

4.5.10.0rgiitsel fletisim, i¢sel Pazarlama ve Digsal Pazarlama Diizeylerinin

Pozisyona Gore Karsilastirlmasina iliskin Bulgular

Tablo 32: Orgiitsel fletisim Diizeyinin Pozisyona Gére Farkhhk Gasterip
Gostermedigine iliskin Kruskal-Wallis Testi

Orgiitsel . Sira af} X p
s el Pozisyon N
Lletisim Ortalama 3| 2.391 |.,049
Ydnetici 53 118,01
Pompa 90 110,72
Asagidan ?v(;;m::l 99 03
Yuk g
ukan Girevlisi 2l
Yikama 30 114,50
Gorevlisi
Toplam 220
Pozisyon N Stra df X F
Ortalama 3 123,205,000
Y onetici 53 81.55
Yukaridan Pompa 90 132,77
Asag Girevlisi
Market 47 108,10
Girevlisi
Yikama 30 98.60
Gorevlisi
Toeplam 220
) Sira df | X Y
S Pozisyon N
Iletisim Ortalama 3 | 12.964 | .005
Engelleri Yinetici | 53 89,88
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Tablo 32°de gdriildiigii gibi &rgiitsel iletisimin alt boyutlari incelendiginde
cahisanlarin pozisyonlarina gére yukaridan asagiya iletisim p=0,000, yatay iletisim
p=0.000, iletisim engelileri p=0,005 ve enformel iletisim p=0,000<0,05 olduguna gore
anlamh diizeyde farklilik gosterdikleri sonucuna ulagiimaktadir. Bu durumda He
reddedilmis olup, “Hi= Calisanlanin 6rgiitsel iletisim boyutlarnna iliskin goriigleri

pozisyonlarina gére anlamli diizeyde farklilik g&stermektedir.” hipotezi kabul

edilmigtir.
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Pompa 127,04
Gérevlisi 90
Market 101,19
Gorevlisi | 47
Yikama 30 111,88
Gorevlisi
Toplam 220
df X
Pozisyon N Sira b
. Ortalama 3 | 18,582 | ,000
v Yonetici 53 83.12
 Yafay Pompa 123.99
lletigim Girevlisi 20 '
Market 47 101,86
Girevlisi
Yikama 30 131,92
Gorevlisi
Toplam 220
df X
Pozisyon N Sira 0
Ortalama 3 |18,397].,000
Y éinetici 33 80.33
Enformel Pompa 90 124,52
fletisim Girevlisi
Market 47 107,70
Gorevlisi
Yikama 30 126,12
Gorevlisi
Toplam 220




Tablo 33: icsel Pazarlama Diizeyinin Pozisyona Gore Farkhhk Gasterip

Gostermedigine iliskin Kruskal-Wallis Testi

igsel . Sira df | X p
Pozisyon N
Pazarlama Ortalama 3 }2,541 1,468
Yonetici 53 118,68
Pnompfl . 00 113,11
ic Miisteri (1;\2;3;::' e
Odakhhik ’
AR Goreviisi | Y7
Yikama 30 90 .45
Girevlisi
Toplam 220
df X
Pozisyon N Sira P
Ortalama 3 | 6.869 | .076
Y dinetici 53 119.18
i¢ Miisteri Pompa 90 118,44
Tatmini Girevlisi
Market 47 96,54
Gorevlisi
Yikama 30 93,22
Gorevlisi
Toplam 220 _
di | X
Pozisyon N Stra P
Ortalama 3 | 986 | .805
Yonetici 33 116,90
. Pompa
Is Tatmini Giire\!:isi = 087
Market 47 105.49
Girevlisi
Yikama 30 105.93
Girevlisi
Toplam 220

Caliganlarin igsel pazarlama boyutlarindan i¢ miisteri odakhiik anlamhilik
diizeyi p= 468>0,05, i¢c miisteri tatmini anlamllik diizeyi pozisyonlarina gére p=
0,076>0,05 ve is tatmini diizeyi p= 0,805>0,05 oldugundan anlamh bir farklilik

gostermemektedir. Bu durumda Hi reddedilmis olup, “He = Cahsanlarin igsel
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pazarlama boyutlarna iligkin goriisleri pozisyonlarina gére anlaml: diizeyde farklilik

gostermemektedir” hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 34: Digsal Pazarlama Diizeyinin Pozisyona Gore Farkhlhik Gosterip

Gistermedigine [liskin Kruskal-Wallis Testi

. Sira daf | X P
Pozisyon N
Ortalama 3 | 4138 | .247
Yonetici 53 125.59
Dissal Pompa
Pazarlama | Gorevlisi 20 106,68
Market
Gorevlisi 47 104,68
Yikama
Girevlisi 30 104,42
Toplam 220

Tabloda g6riildiigti gibi c¢alisaniarin digsal pazarlama boyutuna iliskin
anlamhilik diizeyi pozisyonlarma gére p=0,247> 0,05 oldugundan anlaml bir farklihk
gstermedigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumda “Hy=Calisanlarin digsal pazarlama
boyutlarina iliskin goriisleri pozisyonlarina gtre anlamh diizeyde farklilik

gostermektedir” hipotezi reddedilmis olup Ho hipotezi kabul edilmistir.

4.5.11.0Orgiitsel iletigim, igsel Pazarlama ve Dissal Pazarlama Diizeylerinin

Deneyime Gore Karsilagtirilmasina fliskin Bulgular

Tablo 35: Orgiitsel lletisim Diizeyinin Deneyime Gore Farkhhk Gosterip
Gistermedigine Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Orgiitsel ] I
Tletigim LG N Sira P
Ortalama 3 §.763 | .858
0-5 Yil 121 112,78
6-10 Yl 49 111,18
Asagidan
Yukari 11-15 Y1l 25 107.52
16 Ve Daha 25 101,12
Fazla
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Toplam 220
Deneyim N Sira df | X p
Ortalama 3 |7.110 ] ,068
Vukard 0-5 Y1l 121 120.83
ukaridan
Asag) 6-10 Yl | 49 98,01
11-15 Y1l 25 97,96
16 Ve Daha 25 97.54
Fazla
Toplam 220
Deneyim Sira df | X p
N Ortalama 3 16324 10,97
N 0-3 Yil 121 117,27
Iletisim
Engelleri 6-10 Yil 49 R
11-15Yd | 25 118,40
16 Ve Daha 25 36,54
Fazla “
Toplam 220
Deneyim N Sira df | X P
Ortalama 3 14732 1,193
.Yatay 0-5 Yil 121 113,71
iletisim 6-10 Yl | 49 119,34
11-15 Yil 25 92,68
16 Ve Daha 25 95,44
Fazla
Toplam 220
Deneyim N Sira df | X p
Ortalama 3 |2,730 | 435
- l 0-5 Yil 121 113,37
niorme
iletisim 6-10 Yl | 49 116.15
11-15Ydl | 25 101,42
16 Ve Daha 25 94,62
Fazla
Toplam 220
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Tablo 35 incelendiginde ¢ahsanlanin orgiitsel iletisim boyutlarna iliskin
anlamhilik diizeyleri deneyimleri dikkate alndiginda p degerlerinin tamamnn
0.05’ten bilyiik oldugu gorillmektedir. P>0,05 olduguna gére anlamh diizeyde farkliik
goriilmemektedir. Dolayisiyla Hi hipotezi reddedilerek, “Ho=Calisanlanin rgiitsel
iletigim boyutlarina iligkin gériigleri deneyimlerine gére anlamh diizeyde farklilik

gostermemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 36: icsel Pazarlama Diizeyinin Deneyime Goére Farklilik Gosterip

Gostermedigine iliskin Kruskal-Wallis Testi

fgsel . df X
Pazarlama | DePeYim N Swra :
Ortalama 3 11,696,638
0-5 Yl 121 109,12
. 6-10 Yil 49 119,94
1¢ Miisteri
Odakhbk | 11-15Y) | 25 101.46
16 Ve Daha 25 107,70
Fazla
Toplam 220
Deneyim N Sira df | X P
Ortalama 3 | 1.228 | ,746
e M 0-5 Y1l 121 113,55
¢ Miisteri
S 6-10 Yl | 49 111,40
11-15Yd | 25 99,42
16 Ve Daha 25 105,08
Fazla
Toplam 220
Deneyim N Sira df | X P
Ortalama 3 | 1,226 | .747
0-5 Y1l 121 111,13
is Tatmini |  6-10 Yul 49 116,00
1-15Yil | 25 99.04
16 Ve Daha 25 108,12
Fazla "
Toplam 220

108




Orgiitsel iletigim boyutlarinda gériildiigii gibi, ¢alisanlarin igsel pazarlama
boyutlanindan i¢ miisteri odaklhilik anlamlihk diizeyi deneyimlerine gore p=
0,638>0,05. i¢ miisteri tatmini anlamlilik diizeyi p=746>0,05 ve i§ tatmini anlamhilik
diizeyi p=0.747>0,05 oldugundan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu durumda
Hi reddedilmis olup, “He = Cahisanlarin i¢sel pazarlama boyutlarina iliskin goriigleri
deneyimlerine gore anlamli diizeyde farklilik g&stermemektedir” hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 37: Digsal Pazarlama Diizeyinin Dencyime Gore Farkhilik Gésterip

Giostermedigiine Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Dencyim N Sira df | X p
Ortalama 3 | 11,544 | ,009
0-5 Yul 121 99,23
Dissal
Pazarlama | 910 Y1l 49 117.05
11-15 Y1l 25 120,68
16 Ve Daha
Fazla 25 142.02
Toplam 220

Orgiitsel iletisim ve i¢sel pazarlama diizeylerinin deneyime gore bulunan p
degerlerinin aksine, ¢alisanlarin digsal pazarlama boyutuna iligkin anlamhihik diizeyi
p= 0,009<0,05 oldugundan anlamh bir farklihk gésterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu
durumda “Hi=Calisanlarin digsal pazarlama boyutlarina iliskin  goriisleri
deneyimlerine gére anlamli diizeyde farklilik gostermektedir” hipotezi kabul edilmis

olup, Ho reddedilmistir.

4.5.12.Goritsme Sonucu Elde Edilen Bulgular

Tiiketici tercihine yonelik yapilan gériigmelerde ilk olarak katilimcilara
demografik 6zelliklerine yonelik sorular sorulmustur. Cevaplar frekans ve yiizdeleri

ile agagidaki gibidir.

109



Tablo 38: Goriismeye Katilanlarin Demografik Dagilinm

.. Gegerli
Frekans Yiizde Yiicz de
Kadin 14 233 23.3
Cinsiyet Erkek 46 76,7 76,7
Toplam 60 100,0 100.0
. Evli 40 66,7 66,7
Dedent Bekar 20 333 333
Toplam 60 100,0 100,0
ilkokul 5 8.3 8.3
Ortaokul 12 20,0 20,0
Lise 14 23.3 23,3
Egitim On Lisans 6 10,0 10,0
Lisans 19 31,7 3.7
Lisanstistii 4 6.7 6,7
Toplam 60 100,0 100.0
0-5 yil 13 21.7 21,7
-10 7
Aktif Arag 161-] 15y;:| l97 -?53 2?53
Kullanim
Siiresi 16 ;_’aezlcilaha 21 35 35
Toplam 60 100,0 100,0

Tabloda gorilldiigii gibi goriismeye katlanlarin %23,3’i kadin, %76.7si
erkeklerden olusmaktadir. Medeni durumlan incelendiginde %66,7'si evli, %33.3°1
bekardir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildifinda  %8.3’{iniin  ilkokul,
%20'sinin ortaokul, %623.3’iiniin lise, %10’unun &n lisans, %31,7'sinin lisans ve
%6,7’sinin de lisansiistl mezunu oldugu gdrillmektedir. Aktif olarak ara¢ kullanim
stirelerine bakildifinda %21.7°si 0-5 yil aralifinda, %28,3°1i 6-10 yil aralifinda, %15°i

I1-15 yil araliginda ve %35°i 16 yil ve daha fazla siire ile arag kullanmaktadir.

Sonu¢ olarak katthmeilarin ¢ogunlugu 15 yildan daha fazla siiredir arag
kullanmaktadir. Erkek ve evli katthmcilanin oranlannin fazla oldugu ve lisans

mezunlarinin bu ¢ogunlukta yer aldig goriilmektedir.
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Tablo 39: Giriigme Sonuclar Dagilim

Frekans Yiizde
Total Qil Tiirkiye AS 22 36.7
Shell & Turcas Petrol 12 20
A.S.
Omv Petrol Ofisi A.S. 12 20
Opet Petroleiiliik A.S. 13 21,7
Bp Petrolleri A.S 1 1.6
Toplam 60 100

Katilimeilarn ilgisini ¢eken gorsellere iliskin sonuglar tabloda goriildiigii gibi
%36,7 Total Qil Tiirkiye AS, %20 Sheil &Turcas Petrol AS, %20 Omv Petrol Ofisi
AS, %21,7 Opet Petrolciilik AS ve %I1,6 BP Petrolleri AS olarak dagiimstir.
Sonuglara gore gorselleriyle en fazla ilgiyi ¢eken istasyonlar Total Qil Tiirkiye AS’ye
aittir. ikinci olarak da %21,7°lik orami ile Opet Petrolciiliik AS tercih edilmektedir.
Gorsellerde firmalara ait en yeni istasyonlar yer aldigi diisiiniiliirse, bu oranlann

yenilenmemis istasyonlar i¢in gegerli clamayacagi sonucuna varilabilir.
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SONUC

Orgiitsel iletigim, 6rgiit yonetiminin en 6nemli aracidir ve ¢alisanlarla orgiit
arasinda bag olusturmaktadir. Orgiitsel iletigim ¢ahganlarin belirli amaglara ulagmalari
icin yol gostericidir ve performansin arttirlmasinda ve problemlerin ¢oziilmesinde
vazgegilmez bir unsur olarak degerlendirilmektedir. i¢se! pazarlama gahsanlara, yani
i¢c miisteriye odaklanmaktadir. [¢ miisteriler de dig miisteriler kadar degerlidir ve igsel
pazarlama faaliyetleriyle saglanan tatmin ile ig iletisim ve miigteri bilinci arttinlabilir.
icsel pazariama faaliyetleri ile digsal pazarlama igin uygun bir ortam hazirlandi
s6ylenebilir. Memnun edilen ¢alisanlar, 6rgiitii daha iyi benimser ve daha iyi hizmet

verirler. Biitiin bunlar iletisimle saglanmaktadir.

Bu aragtirma Orgiitsel iletigimin igsel ve digsal pazarlama iizerindeki roliini
kapsamaktadir. Arastirmanin Srneklemini Total Qil Tirkiye A§ adi aluda calisan
SADAS dolum Tesisinden yakit temin eden 12 ilde yer alan istasyonlar
olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda Srgiitsel iletisim, igsel pazarlama ve digsal
pazarlama degiskenleri ve alt boyutlar incelenmistir. Orgiit ¢ahisanlarimin egitim
durumlan, deneyimleri ve pozisyonlarina gére bu ii¢ kavram alt boyutlar1 kapsaminda
karsilagtirilmistir. Buna ek olarak digsal pazarlama kapsaminda aktif olarak arag
kullanan 60 kisi ile yiiz yiize goriisme yapilmis, gorsellerle olugturulan bir soru ile
akaryakit sektdril pazar paymnda ilk besi olusturan firmalarin iginde Total

istasyonlarinin ne kadar tercih edilir oldugu konusunda bulgular elde edilmigtir.

Arastirmaya katilan galisanlarin biiyiik bir cogunlugu erkeklerden ve evlilerden
olugmaktadir. istasyonlarin 7/24 agik isyerleri olmasi ve mesai saatlerinde sik sik
degisiklilerin yasanmasi sebebi ile kadinlarin tercih ettigi calisma alanlari degildir. Bu
isyerierinde yapilan is niteliksizdir ve herhangi bir uzmanlik gerektirmemektedir. Bu
dogrultuda katthmeilarin egitim durumlarina bakildiginda biiyiik bir kisminin lise
mezunu oldugu tespit edilmistir. Akaryakit satig alanlar olan istasyonlarda asil isi
pompa gorevlileri yapmaktadir. Bu sebeple en ¢ok pompa gdrevlisi istihdam
edilmistir. Kurumda galisanlarin deneyimlerine bakildiginda 0-5 yil arasi ¢ahisanlann
oraninin oldukea yiiksek oldugu gériilmektedir. Bu veriler kuruma son 5 yilda olduk¢a
yiiksek oranda yeni personel alindigini géstermektedir. Sonuglara bakildifinda &rgiitte

iletisimin bilyiik oranda yiiz yiize gerceklestigi gériilmektedir. Biitiln birimler bir arada
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bulundugundan  baska bir iletisim aracina  ihtiyag  duyulmamaktadr.

Arastirmada elde edilen verilerin belirli bir dagihima uygun olup olmadiimi
test etmek i¢in Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk Testleri uygulanmustir.
Testlerin sonucunda p deferi 0,50°den biiyiik olmadigindan parametrik olmayan
testler kullanilmustir. Orgiitsel iletisim, igsel pazarlama ve digsal pazarlama arasindaki

iliski diizeyini saptamak adina Spearman Korelasyon testi kullaniimistir.

Orgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasindaki korelasyon analizi sonuglari
incelendiginde ikisi arasinda pozitif yonde anlamli ve orta diizeyde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda G&rgiitsel iletisim akisinin olumlu ve ¢ok yénlii
gerceklesmesi igsel pazarlama faaliyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. Orgiitsel
iletisimin olumju y8nde olmasi. ¢aliganlarin &rgiitsel baghhigimi ve motivasyonunu

olumlu y&nde etkilemektedir.

Orgiitse! iletisim ve digsal pazarlama arasindaki iliskinin boyutuna yonelik
yapilan korelasyon analizinde pozitif ydnde anlamli ve gok zayif diizeyde bir iliski
oldugu sonucuna ulasimigtir, Bu durumda orgiitsel iletisim akigimin olumlu yénde

ilerlemesi, digsal pazarlama faaliyetlerinde az da olsa bir etkiye sahiptir.

igsel pazarlama ve digsal pazarlama arasindaki iliskiye ait korelasyon analizi
sonuglarina gore, i¢sel pazarlama ve digsal pazarlama arasinda anlamli. pozitif yénde
ve zayif diizeyde bir iliski oldugu gdriilmektedir. Igsel pazarlama faaliyetleri ile
memnun edilmig, motive olmus cahsanlar, digsal pazarlama faaliyetlerine etki

etmektedirier.

Orgiitsel iletisim alt boyutlar: ile i¢sel pazarlama alt boyutlari arasindaki
iliskiye ait korelasyon sonuglan ise boyutlar arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir, Galiganlarin  {ist kademedekilerle iletisime gegerken problem
yagsamamalar yani agagidan yukariya iletisimin sorunsuz bir sekilde gergeklesmesi ig
miisteri odaklihi@in bir sonucudur, Bu iki alt boyut arasindaki iliski pozitif yondedir.
Ayni gekilde i¢ miigteri tatmini ve is tatmini de asagidan yukariya iletisim ile pozitif
yonde iliskilidir. Yukandan asagiya iletisim boyutuna baktugimizda ise i¢ miisteri
odakhilik ile olduk¢a yiiksek diizeyde pozitif yénlii bir iliskive sahip oldugunu
gormekteyiz. Ust kademede calisanlarin alt kademedekilerle etkili bir iletisim kurmas,

onlara s6z hakki verilip. fikirlerinin alinmasi i¢ miigteri odaklthigin bir géstergesidir.
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Korelasyon sonuglan da bu orgiitte i¢ miisteri odaklthfin yiiksek oldugunu ve

yukaridan asagiya iletisimle arttiint gostermektedir.

Calisanlann &rgiitsel iletisim boyutuna iliskin gorilsleri egitim durumlarina
gore farkhihk gostermektedir. Yapilan test sonucuna gére alt boyutlarin neredeyse
hepsinde ortackul mezunlarinin gériisleri daha ¢ok farklilik g&stermektedir. Farkhhigin
en az oldugu grup ise gogunlukla lisans mezunlaridir. Lisans mezunlannin kendi
pozisyonundaki ¢aliganlarla, iist ve alt kademedekilerle iletisime ge¢mede problem
yasamadiklan, digerlerine gore iletisim engellerini daha rahat asabildikleri ve ¢aligma
arkadaslariyla is dis1 konularda da daha rahat paylagimda bulunabildikleri sGylenebilir.
Bunun sebebi lisans mezunlarimin genellikle yonetici pozisyonunda olmalari ve hem
isyeri sahibi ve genel miidiirlikle hem de difier ¢alisanlarla siirekli iletisim halinde

bulunmalan olabilir.

Cahsanlarin i¢sel pazarlama boyutlarina iligkin goriisleri egitim durumlarina
gore yapilan analizler sonucunda anlamh diizeyde farklilik gostermektedir. Bu
farkhlik lise mezunu ¢alisaniarda daha diisitk seviyededir. Bu durum lise mezunlarinin
genel anlamda igsel pazarlama kapsaminda aymi veya yakin diigiincelere sahip
olduklarini gdstermektedir. Lisans mezunlan ise en ¢ok farkhlsiin goriildtigti gruptur,
Bu grupta yer alanlarin i¢sel pazarlama faaliyetleri konusunda farkl: diisiincelere sahip
olmalarinin sebebi daha ¢ok beklenti iginde olmalari, yaptiklari iste yiikselmeyi

beklemeleri ve bu beklentinin istasyon sartlarinda gergeklesemeyecegini bilmeleridir.

Dissal pazarlamaya dair goriislerde egitim durumuna gére anlamh farkhlik
gériilmemektedir. Caliganlar digsal pazarlama faaliyetlerini aymi veya benzer

diisiinceler ¢ercevesinde algilamaktadirlar.

Calisanlann &rgitsel iletisim alt boyutlarina iligkin goriislerinin pozisyonlarina
gore anlamh diizeyde farkhiik gdstermekte oldugu goriilmektedir. Goriislerdeki
farklilifain en az oldugu grup yoneticilerdir. En ¢ok oldugu gruplar ise pompa ve
yikama gorevlileridir. Bu pozisyonlarda ¢ahsanlar genellikle acik alanda ve sorumlu
olduklart bélimiin basinda calismaktadirlar. Kisisel ihtiyaglan disinda ¢ahigma
alanlanni terk edip diger calisanlarla iletisime ge¢meleri pek miimkiin degildir.
Sorumlu olduklar isler siirekli ySneticiyle veya bir baska ¢alisanla iletisim kurmayi

gerektirecek nitelikte degildir. Mesai saatleri igerisinde is arkadaslarindan ¢ok
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miisterilerle muhatap olmaktadirlar. Bu sebeplerden dolay: &rgiitsel iletisim boyutuna
iliskin goriislerinde farkhhk gdriilmesi olagandir. Yoneticilerin  gériiglerinde
farklilidin ¢ok az olmasimin sebebi ise hem ¢alisanlarla hem isletme sahipleriyle ve

hem de genel miidiirliikle iletisime gecerek islerin yiriitiilmesini saglamalaridir.

Yapilan analizler sonucunda &rgiit ¢alisanlarinin igsel pazarlama boyutlarina
iliskin gdriislerinin pozisyonlarina gére anlamh diizeyde bir farkhihk gdstermedigi
sonucuna ulagilmaktadir. Bu isletmede yapilan igsel pazarlama faaliyetlerinin
personelleri ayni veya yakin diizeyde memnun ettigi sdylenebilmektedir. Market
goreviilerinin is tatmini bakimindan en memnun olan grup oldugu gdriilmektedir.
Bunun sebebi sorumluluk alanlarinin daha dar olmasi ve akaryakit satigina gére market
iiriinlerinin satisinda daha az risk bulunmasinin etkili olmasy muhtemeldir. Ig¢ miisteri
tatmini, i¢ miisteri odakhhk ve ig tatmini alt boyutlarinin hepsinde ortalama degerler
birbirine yakin diizeyde ¢ikmistir. Bu dogrultuda isletmenin, personellerinin
goriislerine deger verdigi. sorunlar: ile ilgilendigi ve ihtiyaglarimin karsilandig

soylenebilmektedir.

Calisanlanin digsal pazarlama faaliyetlerine iligkin gdriigleri pozisyonlarina
gore anlamh bir farklilik g&stermemektedir. Yapilan digsal pazarlama faaliyetleri

biitin birimler tarafindan ayn1 veya benzer diizeyde algilanmaktadir.

Orgiitsel iletisim diizeylerinin galisanlarin deneyimlerine gére karsilagtinlmas:
sonucunda anlamh diizeyde farklilik olmadig1 gériilmektedir. Bu durumda ¢alisma
siirelerinin iletisimsel boyuttaki diislinceleri etkilemedigi, orgiitsel iletisim
diizeylerinin biitiin personeller tarafindan aym sekilde algilandif1 sdylenebilmektedir.
Alt gruplara kendi igerisinde bakacak olursak 16 ve daha fazla yil ¢alismis olan
personeller digerlerine gore, list diizey ¢alisanlarla daha saghkl iletisim kurabilmekte,
iletisim engelleriyle karsilasmamakta ve is dist konularda iletisim kurmaktan
¢ekinmemektedirler. Genel sonuca bakildifinda anlamli diizeyde bir farklilasmanin
olmamasi sebebi ile, ¢alisanlarin deneyimleri ne kadar olursa olsun &rgiit i¢i iletigim

konusunda olumsuz bir dilsiince gelistirmedikleri sdylenebilmektedir.

i¢sel pazarlama boyutlarindan i¢ miisteri tatmini, is tatmini ve i¢ miigteri
odaklihk diizeyleri pozisyonlarina gore farklilik gdstermemektedir. Bu oOrgiitte

tecriibeli veya yeni personel agisindan is tatminine y&nelik uygulamalarda farkhilik
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olmadig1 goriilmektedir. i¢ miisteriye yonelik galismalarin da aym sekilde deneyim
gozetilmeksizin biitiin personellere karsi uygulandi sdylenebilmektedir. Dolayisiyla
bu orgiitte i¢sel pazarlama faalivetleri adil bir sekilde yapilmaktadir sonucuna

ulagilabilir.

Analizler sonucunda digsal pazarlama boyutunda calisanlarin goriisleri
deneyimlerine gore anlamh diizeyde farkhilik gostermektedir. Farkhihgin en st
diizeyde oldugu grup 16 yil ve daha fazla galisanlar ve farkhiigin an alt diizeyde oldugu
grup ise 0-5 yil arasi ¢ahiganlardir. 16 yil ve daha fazla galisanlar tecriibeleri sebebi ile
pazarlama faaliyetleri konusunda farkh diisiincelere sahip olabilmektedirler. Daha
Once yapilan digsal pazarlama calismalarinin ise yarayip yaramadigimi gdrmiis
olmalari. ilden ile yapilan ¢aligmalardan geriye doniislerin degisebilme ihtimali ve
merkezden yapilan ¢aligmalarin personelin bulundugu istasyonda ne kadar fayda
sagladig tecriibeli personellerin diisiincelerinde farkhliklara sebep olabilmektedir.
Son 5 yilda ige baglayanlar ise kisa siireli ¢aligmalara tamik olmuslar, uzun vadeli
fayday: veya zaran gorememiglerdir. Bu sebeple kisa dénemde yapilan pazarlama

faaliyetleri konusundaki diisiincelerinde farklihik gériilmemektedir.

Bu ¢alismada uygulanan nicel arastirma yontemlerini desteklemek amaci ile
dissal pazarlama kapsaminda nitel aragtirma ygntemlerinden biri olan gériisme formu
kullanilmistir. Goriisme formu gérsellerle hazirlanan bir soru ve demografik
bilgilerden olusmaktadir. Aktif bir sekilde arag¢ kullanan toplam 60 kisi ile
goriigiilmistiir. Arastirmanin objektifligi acisindan farkli sehirlerde bulunan ve
istasyonlarla hukuki veya manevi anlamda herhangi bir baf: olmayan Kkisilere
baglantiya gegilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu erkeklerden ve evli siiriiciilerden
olugmaktadir. Lisans diplomasina sahip kisilerin arastirmaya katilanlar arasinda
sogunlugu olusturduklar goriilmektedir. Katihmeilarin %35°1 16 yil ve daha fazla siire
ile ara¢ kullanmaktadir. Uzun siiredir ara¢ kullananiarin ¢ogunluktadir ve aligveris
yaptiklari istasyonlarin gelisimleri, ¢aligmalari, miisteriye kars: tutumlar konusunda

daha fazla bilgiye sahip olduklan diisiiniilebilir.
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Katilimeilanin verdikleri cevaplara bakacak olursak sirasiyla %36,7 Total Oil
Tiirkiye AS, %21,7 Opet Petrolciiliik AS, %20 Shell &Turcas Petrol AS. %20 Omv
Petrol Ofisi AS ve %I1,6 BP Petrolleri AS tercih edilmistir. Daha 6nce belirtildiZi gibi

kullanilan gérseller markalarin en giincel istasyonlarina aittir.

Akaryakit sektdriinde girketlerin fiyata miidahale etmeleri ¢ok miimkin
degildir. Bu sebeple pazarlama karmasinin diger elemanlan ile miigteri ¢ekmek igin
cahigabilirler. Akaryakit satig alani olan istasyonlar, firmalarin miisteri ile bulugtuklan
yerlerdir. Bu alanlar igin segilen renk, igiklandirma ve dizayn bir pazarlama
calismasinin driiniidiir ve miisteriyle ilk olarak iletisime gecen istasyonun dig
goriiniistidiir. Orgiitiin miisteri ile bulustugu noktada ilk olarak segimleriyle géze hitap
etmesi tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Total istasyonlar her noktada aragtirmada
kuilanmilan g6rsele sahip degildir. Yillik satislarina bakildiginda bu bes firma arasinda
son siradadir. Buna ragmen goriisme formunda kullamlan gérselle tiiketicilerin ilk
tercihi haline gelmektedir. Yatinmlarimi arttirarak biitiin istasyoniarda bu yeni
goriiniimil elde edebilirlerse tiiketiciyle renk, 151tk ve dizayn tizerinden kurulan iletigim

kuvvetlenecek ve bu dogrultuda Total istasyonlarinin tercih edilirligi artacaktir.

Bu ¢ahismanin konusunu olugturan 6rgiitsel iletisim, i¢sel pazarlama ve digsal
pazarlama degiskenlerinden 6rgiitsel iletisim ve igsel pazarlama arasinda orta diizeyde
pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagiimigtir. Dolayisiyla etkin i¢sel pazarlama
faaliyetleri yapilmasinda &rgiitsel iletigim etkili bir rol oynadigi séylenebilmektedir.
Etkili ve ¢ok ydnlii bir iletisim i¢ miisteri tatminini saglayarak, calisanlarin
performanslarinin artmasina, yaptiklari isi sevmelerine, &rgiitii benimsemelerine
dolayisiyla da baghliklarinin artmasina sebep olmaktadir. Orgiitsel iletisim ve dissal
pazarlama arasindaki iligkiye baktigimizda pozitif yonlii fakat ¢ok zayif oldugunu
gdrmekteyiz. Bu dogrultuda Srgtitsel iletisimin digsal pazarlama faaliyetleri iizerinde
roliiniin yok denecek kadar az oldufunu sdyleyebiliriz. Fakat yapilan gériismeler
sonucunda elde edilen bilgilere gore sirketin digsal pazarlama kapsaminda yapmis
oldugu pazarlama iletisimi faaliyetleri tilketiciler iizerinde etkilidir denilebilir. i¢sel ve

dissal pazarlama arasindaki iliski ise pozitif yénlii zayif diizeydedir.

Etkili ve ¢ok yonlil iletisim, Srgiitsel iletisim veya pazarlama iletisimi olarak

sirketlerin i¢ ve dig pazarlama faaliyetlerinde pozitif yénde bir rol oynamaktadr,
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iletisim odakli gahismalara agirlik verilmesi, 6rgiitiin pazarlama faaliyetlerine katki
saglayarak, tilketicinin dikkatini daha ¢ok ¢ekmesini saglayabilir ve 6rgiitiin tercih

edilirligini arttirabilir.
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EK-1: ANKET SORULARI

Bu anket formu “igsel ve Digsal Pazarlama Uzerinde iletisimin Rolii” konulu
Yiiksek Lisans Tezi’ nde kullanilmak iizere hazirlanmustir. istenilen bilgiler tamamen
bilimsel arastirma amagh kullanilacak ve cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir, Her
soruyu samimiyetle cevaplamamzi diler, anketime zaman ayirdi@imz igin tegekkir

ederim. Liitfen adimzi belirtmeyiniz.

Cinsiyet: Kadin () Erkek ()

Ogrenim Durumu: llkokul () Ortaokul () Lise( ) On lisans ( } Lisans( ) Lisansiistii( )

Pozisyon: Yonetici ( ) Pompa Gorevlisi ( ) Market Gorevlisi () Yikama Gorevlisi ()

Medeni Durum: () Evli () Bekar

Kurumda kag yildir calismaktasiniz: ......cooevvnininvninnininannn,

is yerinizde, yoneticiniz daha ¢ok hangi ySntemi kullanarak size bilgi ve emir verir?

() Yiiz yiize goriiserek

() Telefonla

() Internetle

( ) Hoparlor sisteminden
() Bilgi verme toplantilari
() Yazili is emirleri

() Diger, agiklaymmz _ _ _

ses

wntonuney|
apijuisay

urroA1wney|

UNZISIVIRY]

wnIoAI Y

wniofinyey|
R L) |

1-Yoneticiler calisanlarla sadece is ile ilgili konularda
iletisim kurar.

2- Caliganlara kurumun amaclan, politikalari, hedefleri ve
sorunlan aciklanir,

3-. Yoneticilere isle ilgili konularda rahatca ulagihr

4- Yéneticiler ¢calisanlarin disiince ve fikirlerine Snem
verirler.

3- Cahlisanlar is ile ilgili konularda birbirlerini destekler.

6- Calisanlar arasinda deneyim ve fikirler paylasilir.

7- Cahsanlar {ist kademe yoneticilerle yiiz yiize
agdriisebilirler.
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8- Ust kademe yoneticilerle goriismek hiyerarsik yapilar
izlenerek gergeklesir.

9- Bu isyerinde yapilan birtakim islerin gizli tutulmasi
dedikodulara sebep olur

10- Bu igyerinde her tiirlii uygulamada agiklhik ve seffathk
vardir,

11- Bu isyerinde yogiun olarak dedikodu yapilir.

12- Isimle ilgili bilgilere kolayhkla ulasirim.

13- Bu is yerinde bilgi almak ve vermek igin tiim iletisim
teknolojilerinden (elektronik posta, msn, skyp, vb.)
faydalamyorum.

14- Calisanlar arasindaki ¢atismalar daha ¢ok kisiseldir.

15- Catismalar yoneticilere kolay ulasamamaktan
kaynaklanir.

16- Calisanlar arasi ¢catigma kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanir.

17- Kurumun birimierinin birbirine uzak olmasi iletisimi
engeller.

18- Bu kurumda statiisii yiiksek olanlara ulasmak zordur.

19- Calisanlar arasinda anlayis ve uzlasma {ist diizeydedir.

20- Calisanlar is disinda sosyal ortamda da birbirleri ile
goriisiirler.

21- Kurumdaki tiim duyurular calisanlara zamaninda iletilir,

22- Farkh departmanlarin iist diizey y&neticileri ile saglikh
iletisim kurabiliyorum.

23- Amirlerim, gérevlerimi yerine getirmemde bana
yeterince destek olur.

24- Genel olarak kurumumuzdaki bilgi ahgverisi ve
haberlesmeden memnunum.

wnsokinupey|
L LUEED |

-

wnioAIujey

nzisaeley]

wniofipey]

wniofiney]
aqIuIsay

1- Bu is yerinde calisanlarin basanilari takdir edilir ve
ddallendirilir.

2- Yoneticiler ¢alisanlarin is dis1 sorunlari ile de ilgilenir.

3- Bu kurumda ¢alisanlara yapilan isle ilgili teknik destek
verilir.

4- Caligtigim ortamin fiziksel kogullarinin (1s1, aydinlatma,
temizlik, sagliga uygunluk, vb.) uygun oldugunu
diisiiniiyorum.
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5- Bu igyerinde ¢alisanlarin is gilvenligi agisindan gerekli
tiim &nlemlerin alindigim diisiiniiyorum.

6- Aldigim iicret fizyolojik (yeme-igme. barinma, saglk,
vb,) ihtivaclarimi kargilamakta.

7- Aldigim iicret sosyal ihtiyaglarim (tatil, sinema, sosyal
faaliyetler) agisindan yeterlidir.

8- Bu kurumda calismaktan memnunum.

9- Kurumumuz is gorenlerdeki yetenek ve bilgi
seviyesindeki gelisimi maliyetten ¢ok yatinm olarak
degerlendirmektedir.

10- Kurumumuzda ¢alisanlarin yetenek ve bilgi
seviyesindeki gelisim devamlilifit olan bir siiregtir.

11- Kurum bize ‘isleri nasil yapmamiz gerektigini degil,
nigin yapmamiz gerektigini dgretir.

12- Bu kurum, is gdrenlerin farkli ihtiyaglarint
karsilayabilecek esneklige sahiptir.

13- Kurumumuzda, mitkemmel hizmet sunan i gérenler
cabalarindan dolay: 6diillendirilirler.

14- Kurum is gorenlerden topladigi bilgiyi isimizi
velistirmek ve kurumun stratejisini ilerletmek icin kullanir.

15- Kurumumuz ig gorenlere hizmetteki rollerinin dnemini
anlatir.

16- Kurum bizlerle iletisime 6zel 6nem vermekitedir.

17- Kurumumuzda ¢ahsanlanin dile getirdigi sikayet ve
oneriler dikkate alinmaktadir.

18- Birimimden sorumlu yetkili beni dinler, goriislerimi
dikkate alir.

19- Kurumumuz hakkindaki goriiglerim diizenli olarak
alinmaktadir

20- Yoneticiler, ¢cahisanlarin performanslarimi yiikseltmek
icin gerekli 6nlemleri alir,

21- Birim yoneticimiz bizi elestirirken davramglar
olumludur.

22- Yaptidim isten zevk aliyorum ve isimi seviyorum.

23- Calisanlara y6nelik sosyal ve kiiltiire] faaliyetler
diizenlenir.

24- Kurumumuzun sagladif ek kazanglar (ek 5deme,
ikramiye vb.) calisma istegimi artirir.

25- Yoneticim yaptium isi takdir eder ve tesvik ederek
cesaretlendirir.

26- [s ile ilgili yeterince toplant yapilir.

27- Calisanlara is ile ilgili egitim programlan diizenlenir.

28- Bu kurumda biitiinlesme ve tegvik amagh ¢alisanlan ve
ailelerini kapsayan 6zel yemekler, toplantilar, kutlamalar
diizenlenir.
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wioAtmyedf
AUISIH

wnaofiwjeyf

wnzisresey|

wnloAlney|

wnioieyf
APIuISIY

I- Yayinlanan reklamlar sonrasinda miisteriler {iriin ya da
hizmet ile ilgili bilgi edinmek isterler.

2- Promosyonlar satis oranlarini arttirir.

3- Yeni {iriin ve hizmetler miisterilerde merak uyandirir.

4- Kurum logosu. giydirme renkleri, kanopi ve saha
venilemeleri miisterileri olumlu yonde etkilemektedir.

5- Calisanlarin igyeri temizligi, caliganlann kilik kiyafeti ve
davramiglar miisteriyi olumlu yénde etkilemektedir.

6- Miisteriler fivat degisikliklerini takip etmektedirler.
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EK-2: GORUSME FORMU

Bu goriisme formu “ Igsel ve Digsal Pazarlama Uzerinde iletisimin Rolil ”
konulu Yiiksek Lisans Tezi’ nde kullaniimak iizere hazirlanmustir. Istenilen bilgiler
tamamen bilimsel aragtirma amagh kullamlacak ve cevaplar kesinlikle gizli
tutulacaktir. Sorulari samimiyetle cevaplamamz diler, anketime zaman ayirdiginiz
icin tegekkiir ederim. Liitfen adimiz1 belirtmeyiniz.

Cinsiyet: Kadin () Erkek ()
Ogrenim Durumu: ilkokul{ ) Ortaokul () Lise( ) On lisans () Lisans ( ) Lisansiistii ( )
Medeni Durum: { ) Evli ( ) Bekar
Kag yildir arag¢ kullamyorsunuz? () 0-5

()6-10

() H-15

() 16 ve daha fazla
Asagidaki gorsellerden hangisi daha ¢ok ilginizi ¢eker?

EEDHEH
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