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OZET

AKARYAKIT ALIMINDA TUKETICILERIN ISTASYON TERCIHINIi
ETKIiLEYEN FAKTORLER

BIRBILENER, Giilsen
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danigmani: Yrd. Dog. Dr. Ruhi KILIC
Ocak 2017, 107 sayfa

Tiiketici davranislari, demografik, ekonomik, sosyal psikolojik ve Kkiiltiirel
faktorlerden ve iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma kararlarini igerisinde barindiran tiim
pazarlama karmasi elemanlarindan da etkilenmektedir.

Calismamizin birinci béliimiinde, tiiketici ve miisteri kavramina deginilmistir.
Tiketici davranist hakkinda bilgi verilmistir. Tiketicilerin satin alma davranislari
kiiltiirel, sosyal, demografik, psikolojik ve durumsal faktorler tarafindan etkilenir.
Satin alma siirecinde alicinin gegirdigi asamalar bes grupta toplanabilmektedir. Bu
asamalar; bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, belirlenen
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi olusan
degerlendirmelerdir. ikinci boliimde ise pazarlama olgusu etrafinda yogunlasip,
tanim1 ve Oonemi hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak yeni {iriin fiyatlandirma
stratejileri hakkinda kisaca bilgi verilmistir. Ugiincii boliimiinde arastirmanin modeli
ve gelistirilen hipotezler ve bu hipotezler dogrultusunda arastirma verilerinin analizi
ve arastirmanin sonucu yer almaktadir.

Bu c¢aligma, akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaglhidir. Bu amaca ulagsmak i¢in literatiirden elde edilen bilgiler
neticesinde anket sorular1 belirlenmis ve uygulanmistir. Arastirmanin evreni,

Bolu'daki akaryakit dagitim isletmelerinden akaryakit satin alan miisterilerdir.
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Arastirmamizin drneklemi ise yiiz yiize anket yontemiyle 410 tane anketi dolduran
akaryakit dagitim isletmelerinin miisterileridir. Istatistiksel verilerin sayisal yontemle
Ozetlenmesi i¢in betimleyici analiz, miisterilerin tutumlarinin  demografik
degiskenlere gore farklilagip, farklilasmadigini incelemek amaciyla iki iligkisiz
degiskenler i¢in t testi yapilmis, ikiden fazla iliskisiz degiskenler i¢in Tek yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Anketten elde edilen bulgular neticesinde,
akaryakit tiiketicilerinin demografik 6zellikleri ile istasyon tercihleri arasindaki iliski

ortaya c¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Farklilastirma stratejileri, Pazarlama,

Akaryakit Sektori
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Consumer behaviors are affected from all marketing mix elements including
demographical, social, psychological and cultural factors as well as product, price,
distribution and promotion decisions.

In the first part of our study, consumer and customer concepts were mentioned.
Purchasing behaviors of consumers are affected from cultural, social, demographical,
psychological and situational factors. The stages faced by buyer during procurement
occur when a requirement appears, alternatives are determined, purchasing decision
is made and evaluations are made after purchasing. In second part marketing concept
was focused in and information was given about its definition and importance. The
concepts frequently mentioned in marketing were explained. Information was given
about development of marketing understanding, marketing mix elements 4P and 7P
were explained and demonstrated in a table. Finally brief info was given about new
product pricing strategies. In third section, the model of research and developed
hypotheses and accordingly the analysis of the research data in direction of these
hypotheses, conclusion and suggestion part of research take place.

This study aims to determine the factors affecting the station preferences of
fuel consumers. In order to reach this aim survey questions obtained from literature
were determined and applied. The universe of research are all customers purchasing

fuel from fuel distribution operations in Bolu. The sample of the research are 410

XV



fuel distribution operations customers filling the survey form by face to face survey
method. In order to summarize the statistical data by numerical methods descriptive
analysis was made, in order to examine whether attitudes of customers differentiate
according to demographic variables or not, t-test was made for two unrelated
variables and one way variance analysis (ANOVA) was applied for two unrelated
variables. The relationship between the demographic characteristics of the fuel

consumers and station preferences has been revealed.

Key words: Consumer behavior, differentiating strategies, marketing, fuel sector
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GIRIS

Gliniimiizde hangi isletme olursa olsun, i¢cinde bulundugu rekabet ortaminda
farklilagsmak i¢cin markalagsmak zorundadir. Biitlin sektorlerde marka demek; yiiksek
pazar payi, kar ve satis anlamini tagimaktadir. Ancak akaryakit sektoriinde bulunan
ve tiiketicilerin asil muhatap olduklar1 kisim akaryakit istasyonlarinin, tercih nedeni
olabilmek i¢in istasyon firmalarinin marka sadakati yaratma etkisi neticesinde,
rakiplerinden siyrilip, hayatta kalma ve kar etme c¢abasini amaglamasiyla
miimkiindiir. Cagdas pazarlama anlayisin1 da goz Oniine alarak, isletmelerin tiiketici
odakli olmas1 gerektigini ifade edebiliriz. Tiketici odaklilik, tiiketicinin istek ve
beklentilerine uygun, miisteri tatmininin saglanmasi ve bunun rekabet sartlarina
uygun hayata ge¢irilmesi demektir (Saydan, Kanibir, 2008: 57).

Ozellikle son yillarda, akaryakit sektdriinde tiiketici davranisi kavram daha
fazla 6nem kazanmistir. Giinlimiiz sartlar1 neticesinde, artan kiiltiir diizeyiyle iligkili
olarak, tiiketiciler aldig: {iriniin ara¢ performansin1 merak etmekle birlikte, ayrica
cevreye karsi tutumunu da merak etmektedirler. Akaryakit istasyonlarinin sosyal
sorumluluk projelerinde yer almasi bile tiiketici lizerinde olumlu bir etkiye sahip
olmaktadir. Akaryakit istasyonlar: lirlinlerine yonelik pazarlama anlayisinin yani sira,
genel marka ismi, markalagsmis {riin, ¢alisanlarin giiler yiizliliigi ve ilgisi, hizmet
verilen mekanlarinin yani tuvalet, lavabo, lokanta temizligi, ¢ocuk parki, lokanta,
market hizmetinin saglanmasi, otomobil yikama, hava pompalari, konaklama
hizmetinin mevcut olmasina yonelik pazarlama anlayis1 gergevesinde tiiketicilerine
sunmaktadir. Boylece, rakip firmalardan farklilagsmak, tiiketici zihninde tercih nedeni
olusturmak amaclanmaktadir.

Her gecen gilin artan otomobil sayisini goéz Oniline alarak, akaryakit
sektoriindeki firmalar yeni iiriin stratejilerine yonelmektedir. Bu yeni iirlinle, tiiketici

tatminini artirmak ve tiiketiciye Ozel bir iirin saglamak dolayisiyla, tercih nedeni



olusturmaktadir. Akaryakit istasyonunun markalagsmis iirliniin performansina ve
araca yonelik faydalarina dikkat ¢eken firmalar diger rakiplerinden farklilasmis ve
genel marka isminde de farklilasmaya gitmis olmasi neticesinde, pazarlamada
kullandigr reklam ya da gesitli promosyonlar uygulamak suretiyle tutundurma
faaliyetini gerceklestirmis olmaktadir. Ozetlemek gerekirse, akaryakit firmalarmin
tirlin iizerinden biitiin akaryakit dagitim isletme tesisini kapsayan bir pazarlama
anlayisina yonelmekte oldugunu gosterilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, tiiketici ve miisteri kavramina deginilmistir.
Tiiketici davranist hakkinda bilgi verilip, tiiketici davranist kavrami bir model
cergevesinde daha anlasilir bir sekilde ifade edilmistir. Ayrica, tiiketici davranisini
etkileyen faktorler ayrintili bir sekilde aciklanmistir. Satin alma karar siireci
hakkinda da bilgi verilmistir. Ikinci béliimde ise pazarlama olgusu etrafinda
yogunlasip, tanim1 ve onemi hakkinda bilgi verilmistir. Pazarlama ¢ergevesinde sikca
bahsedilen kavramlar agiklanmistir. Pazarlama anlayisinin gelisimiyle ilgili bilgi
verilmis, pazarlama karmasi elemanlar1 yani 4P (Product-iiriin, Price-fiyat, Place-
dagitim, Promotion-tutundurma) agiklanmigtir. Pazarlama karmasi; pazarin talep
davramsina gore degisir. Isletme sahibi hangi pazarlama karmasi kavramini
uygulayacagini pazar talebi cercevesinde degerlendirir. Pazarlama kavrami 1964
yilinda Jerome McCarthy tarafindan diizenlenmistir. Bu kavram, iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma ifadelerinden olusur. Bu ifadelerin ingilizceleri ise, product, price, place,
promotion oldugu i¢in 4P olarak kisaltilmistir. Pazarlama kavrami, giiniimiizde 7P'ye
kadar ¢ikarilmis ve bu pazarlama kavrami elemanlart da bir sekil (Sekil 2.3) etrafinda
gosterilmis ve agiklanmistir. Son olarak yeni {irlin fiyatlandirma stratejileri hakkinda
kisaca bilgi verilmistir. Uciincii béliimiinde arastirmanin modeli ve gelistirilen
hipotezler ve bu hipotezler dogrultusunda arastirma verilerinin analizi ve
arastirmanin sonucu yer almaktadir.

Calismamizin akaryakit sektoriine bir 151k tutmasi umut edilerek, sektore katki
saglayacag: diisiiniilmiistiir. Akaryakit istasyon miisterilerinin demografik ve sosyo-
ekonomik degisenleri ile satin alma tercihleri arasindaki iliski arastirmanin drneklemi
cercevesinde irdelenmis ve cikan sonuglarin bu alan yazinina katki saglamasi

amaglanmustir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISIYLA ILGILI KURAMSAL CERCEVE

1.1 Tiiketici

Tiiketmek, bir seyleri tilketmek, sdylendigi kadar da kolay olmayan bir fiildir.
Tiiketmek i¢in Oncelikle paramiz olmalidir. Paraniz varsa tiiketme ihtiyacina
odaklanirsiniz, ihtiyaglariniz ortaya ¢ikar. Bu ihtiyaglariniz sizi satin almaya zorlar.
Aragtirma yapip, zihninizde kiyaslamalar yaparsiniz. Iste biitiin bu caba sadece
tiilketmek igindir (Tiiketmek kelimesi, kullanim anlamimi karsilamaktadir.). insanm
var oldugu her yerde tiiketim vardir. Yeme, i¢me, barinma, giyinme vb. ihtiyaglarin
olmadig bir diinyada ne insandan, ne de bu ihtiyaclar1 karsilayabilecek isletmelerden
bahsedilebilir. Boylelikle, tiiketimin olmadigi bir ortamda, iiretim de olamaz.
Uretimin olmadig1 bir diinyada ise giiniimiiz modern is diinyasinin esas konusu olan
isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden ve hatta politik sistemlerden
bahsetmek anlamsiz olacaktir. Bu nedenle tiiketim ve tiiketici olgular1 ekonomik
sistemde ve pazarlama sektoriinde anlasilmasi gereken bir konudur (Altinisik,
Islamoglu, 2013: 51).

Tiiketicinin kelime anlami ise "mal ve hizmetleri 6zel amaglar1 dogrultusunda
satin alip kullanan gergek veya tiizel kisilere tiiketici denir" (Parilti, 2007: 21).

Tiiketici tek tip degildir. Isletmelerin {iriinlerini piyasaya sundugu anda biitiin
tiikketiciler aym tepkiyi vermezler. Ciinkii bir tiiketici i¢in farklilik saglayan {iriin,
diger bir tiiketici i¢in higbir anlam ifade etmeyebilir. Bu tiiketicilere kisaca deginmek
gerekirse; birinci adim olarak, iriiniin piyasaya siiriilmesini dort gozle bekleyen
yenilikg¢iler, bunlar iiriine ihtiyaglar1 olmasa bile o iirlinii ilk alan olmay1 hedeflemis
kisilerdir. Ikinci adim ise ilk benimseyenler, bunlar yeni bir iiriinden gercek anlamda
yararlanabilecek kisilerdir. Yeni {iriin ve hizmetler pesinden kosarak toplumun geri

kalanindan bir adim 6nde yiiriimeyi tercih ederler. Ugiincii adim, erken ve geg



cogunluk olan kesimdir. Bu ¢ogunluk, arkadaslarinin veya yakinlarinin tavsiyeleriyle
yeni ¢ikmis iirlinli almaya karar verirler. Yeni ¢ikan {iriin onlar i¢in ¢ok 6nem arz
etmese de tavsiye sayesinde denemis olurlar. Egriyi tamamlayan dordiincii adim ise
gec kalanlar, bunlara uyum saglayanlar da denilebilir. Uyum saglayan kesim, aldig
tirtinii ekonomik omriinii tamamlayana kadar kullanmak ister. Bu gruptaki bireyler
yeni ¢ikan tiriinleri nemsemiyor, elindeki iiriinlerle yetiniyor. Dolayisiyla bu kesim
icin pazarlama karmasi elemanlarmi kullanmak gereksiz bir se¢im olup, zaman
kaybina sebep olurdu. Pazarlama departmaninin yapmasi gereken uygun olan kesime
hitap etmektir. Bu kesim ise degisimden hoslanan, yeni ¢ikacak {iriinii dort gozle
bekleyen kesimdir (Godin, 2010, s.41-43).
Sekil 1.1'de tiiketici tipleri gosterilmektedir.

A

chhkgllcr Erken&Gcg
Cogunluk

Geg Kalanlar
Hemen Bcnlmscycnlcr

Sekil 1.1: Tiiketici tipleri (Seth,G., Cevr. Goktem, 1., Mor Inek, Farklilasarak Isinizi Déniistiiriin, MediaCat,
Istanbul, 2010, megep.meb.gov.tr).

Isletmelerin iiriinlerini satmakta basarili olmalarmin arkasinda yatan
sebeplerden birisi, tiiketicilerle iletisim halinde olunmasidir. Iletisim, biitiin
hayatimizda oldugu gibi, isletmelerin yasamlarini siirdiirme gayesinde de basari
saglamaktadir. Yoneticiler, pazarlama departmanlarini, tiikketiciye yakinlik saglamada
becerikli olan calisanlarla kurmaktadir. Boylelikle, tiiketici yakindan takip edilmekte,
ihtiyaglar1 dogru ve zamaninda saptanmaktadir. Bu sayede de, gliniimiiz rekabet
ortaminda rakiplerinden farkli olmak, tiiketiciyi yakindan tanimak ve anlamak
isletmeye basar1 getirmis olacaktir. Arastirmaya konu olan akaryakit sektorii, hizla
degisim ve gelisim igerisinde olan ve rakiplerinin her gecen giin arttig1 bir kurumdur.

Bu nedenle tiiketiciyle olan iletisimin giicli, giiven duygusunu giiglendirerek,



akaryakit dagitim isletmeleri tiliketicilerinin tercih sebebi olmaya en Onemli
etkenlerden biridir.

Miikemmel sirketlerin olaganiistii performansi organizasyonun yapisina, basit
stratejilerine, hedeflerine ve iletisimine baghdir (J. Peters, Waterman, 1996, s.53-56).
Iletisim, tiiketiciyle yakmliktir. Isletme tiiketiciyi ne kadar iyi anlarsa, o kadar
miikemmel sirket olmasi1 6ngoriilmektedir.

Hem IBM'de hem de Digital Equipment sirketlerinde tepe yoneticileri, yilda
otuz giinlerini tiiketicilerle konusarak gegirmektedirler (J. Peters, Waterman, 1996,
5.53-56).

1.1.1 Tiiketici-Miisteri Kavramlar

Tiiketici kavramindan sonra ilk akla gelecek olan kavram miisteri kavramidir.
Bu calisma boyunca kullanilacak tiiketici kavrami, miisteri kavramini da
kapsayacaktir. Ancak bu iki kavram olaylar igerisinde farkli olarak sunulabilir.
"Ornegin, her zaman bir {iriiniin tiiketicisi ayn1 zamanda o {iriiniin miisterisidir, yani
tiriinii veya hizmeti satin alan kisidir" demek pek dogru olmaz. Cocuklarin tiikettigi
dis macunu vb. gibi iiriinlere bakildiginda bu fark hemen ortaya ¢ikmaktadir. Uriiniin
tiiketicisi gocuklardir, fakat tiriinii satin alanlar annelerdir (¢ogunlukla).” (Kog, 2013,
s.72). Iste burada hem cocuk hem anneye hitap etme zorunlulugu vardir. Uriiniin
dizayninda, tadinda, kokusunda ¢ocuklara, iirliniin faydal1 yoniinde ise anneye hitap
edilmesi gereklidir. Iste pazarlamaci sadece tiiketici odakli diisiinseydi, yanlis

pazarlama stratejisi izlemis olacak ve isletme istenilen faydaya ulagamayacakti.
1.2 Tiiketici Davranmis1 Tanimi

Pazarlamay1r ve pazarlama yoOnetimini anlamak icin Ogrenilecek ve
degerlendirilecek ilk konu tliketici davranislaridir. Her bir tiiketicinin davranisi
pazarin gidisatini etkiler. Pazara deger katan tiiketicilerdir. Bu ylizden onu anlamak
ve degerlendirmek aslinda o kadar kolay olmasa da, belli noktalarda incelenmesi
miimkiin bir konudur.

"Gegmiste tiiketici davranisi, Satin alma sirasinda iiretici ve tiiketici arasinda
gerceklesen degisim tizerinde odaklaniyordu” (Parilti, 2007, s.1). Degisime katilan

tiretici ve tiiketici faktorii sadece kendi ihtiyacini diisiinseydi, ekonomik hayat diye



bir sey s6z konusu bile olamazdi. Buna ek olarak isletme faktoriinden de so6z
edilemezdi. Degisim, tiiketiciyi ve tiiketici davranislarin1 anlamak ister. Boylelikle
bir ¢ok tliketici davranisi tanimi1 ortaya ¢ikmustir.

Bu tanimlar:

Satin almanin sadece aligveris olmadigi, insanlarin satin alma davranislarini
etkileyen pek c¢ok degisik sebebin oldugu ortadadir. O halde tiiketici davranisi,
"bireylerin veya gruplarin, iriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi,
satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi ile ilgili
stirecleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani™ olarak tanimlanabilir (Solomon, 2006:
28).

Tiiketici davranisina iliskin Ozellikler arasinda; giidiilenmis bir davranig
olmasi, cesitli faaliyetlerden olusmasi, karmasik olmasi, zamanlama agisindan
farkliliklar gostermesi, cevre faktorleri ile yakindan ilintili bulunmasi ve dinamik bir
stire¢ olmasi sayilabilir (Odabasi ve Barig, 2002: 56).

Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranisin 151¢1nda harekete gegen, karmagik
ve zaman alan, sosyal ortamdan etkilenmeye miisait hassas bir siirectir. Tiiketici
davranigi, "bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikleri ile bu etkinliklere yol agan ve bu
etkinlikleri belirleyen kararlar siireci" olarak tanimlanabilir (Tek, 1999: 27).

Tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayan isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama
anlayis1 kapsaminda ele almamiz gereken faktorler vardir. Bu faktorler tiiketicilerin
karar asamalarin1 ve karar verdikten sonraki asamalarin1 da etkilemektedir. Bu
faktorler genel olarak iki gruba ayrilmaktadir. Birinci grup; pazarlama karmasi
faktorleri de denilen iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile ilgili faktorlerdir. Genelde
bu faktdrler kontrol edilebilen faktdrlerdir (Kotler, 2002: 58). ikinci grup ise
ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel, durumsal ve demografik faktorlerden
olusmaktadir.

Akaryakit aliminda tiiketicilerin istasyon tercihini etkileyen faktorleri kapsayan
bu caligmada, ilerleyen sayfalarda pazarlama karmasi elemanlar1 anlatilacaktir.

Tiiketici davranis modelini incelemek gerekirse,



TEPKI
Satin Alma-Almama

Pazarlama Uriin Segimi
Karmasi Marka Secimi
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KARA KUTU -
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Miizakere Taktikleri
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Faktorler degerlendirme

Satin Alma veya

Almama Sonrasi

Sekil 1.2: Tiiketici davranig modeli.

Sekil 1.2'de gortildiigi gibi, tiiketmeye karar vermis bir insanin aslinda pek de
kolay olmayan bu karari almada izledigi yol gdsterilmistir. Insanlarin tiiketmeye
odakli yagadigi bu yiizyilda degisen sadece insanin dis goriiniisiidiir. Degismeyen ise
tiilketme kararina etki eden faktorler ve tiiketme fikridir. Insanoglu yeme ve i¢gme gibi
fizyolojik ihtiyaclarinin diginda, sosyal ihtiyaglarini da 6nemsemistir. Bunun igin
ihtiyacini kargilayacak her yonteme bagvurabilecek giice sahip olmustur.

Konuyla ilgili olarak hayalimizde bir insan canlandirmak gerekirse, bu insan
bir davet i¢in hazirlanmasi gerektigi bir giin davete uygun kiyafetinin olmadigin fark
etmistir. O gilin igerisinde firsatin1 buldugu ilk andan itibaren kiyafet arastirmasi
yapmaya baslamistir. Magazalar1 gezip, trtnleri inceleyip, rengini, seklini diisiiniip,
markasini ve kalitesini de kiyaslayarak karar verme asamasina gecer. Eger kararinda
eminse o Uriinii satin alir, emin degilse satin almaktan vazgecer. Bu anlattigimiz
ornek bir paragrafa sigacak kadar kolay bir durum degil, kimileri i¢in gilinler hatta
haftalar alan bir karar siirecidir.

Isletmelerin basarili bir sonuca ulasmasi i¢in edinmesi gereken gorevlerden
birisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 ¢ok iyi degerlendirip, anlamalaridir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamak i¢in ona uygun {iiriin ve hizmet
iiretmeli, bu {iriin ve hizmetle tiiketiciyi kendine 6zel hissettirmeli, sanki o iiriinden

ve hizmetten sadece kendisi yararlaniyormus gibi gdziikmesi saglanmalidir. Bunlari



yaparken de tiiketiciyi satin almaya giidiillemelidir. Boylelikle isletme kazanmis
olacak, tiiketici de bu satin almadan mutlu olmus olacaktir.

Glidiileme (motivasyon) kavramini tanimlamak gerekirse: "Motivasyonun
kelime anlami, psikolojik anlamindan genistir; harekete getirmek demektir. Harekete
getiren ise, motivdir (giidii)" (Inceoglu, 1985, s.2). Motiv, kisinin kontrol edemedigi
uyarilmis bir ihtiyactir. Kisi bu ihtiyact dogrultusunda sartlanarak, kendine imkanlar
yaratacak, isletmelerin ona sundugu iirtin ve hizmetleri degerlendirmesine alacaktir.

Davranisa sebep olan faktorleri harekete gecirmek ve tiiketiciyi satin almaya
tesvik etmek motivasyon olgusuyla gergeklesir (Eroglu, 2000, s.245-247).

"Tiiketici satin alma davranisi i¢in giidiilenmelidir. Eger tliketici satin alma
yapar ve alim sonrasinda tatmin olursa isletmenin gelecek payinin, satiglarinin ve
karliliginin artmasi1 demektir" (Tungel, 2012, 82).

Bireyin satin alma davranisinda olumlu bir sonu¢ goriildiiyse, bunun sebebi
onun gidiilendigini ifade eder (Eroglu, 2000, s.245). Isletmeler icin bireyin
giidiilenen davranisin1 yonetmek ve bunu karsilamak onemli olmakla birlikte,

tiiketici thyacinin karsilanmasi da tiiketiciyi mutlu ve tatmin edecektir.
1.2.1 Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler
1.2.1.1 Kiiltiirel faktorler
1.2.1.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, bir yasam bicimidir. Insanlarin ne yiyebilecegini ve ne icebilecegini
bile belirleme giiciine sahiptir. Insan nerede yasarsa yasasin, iizerinde geldigi
kiiltliriin etkilerini bulundurur. Bu etkiler onun satin alma kararlarini belirler. Kiiltiir,
bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak anlamlar olarak tanimlanabilir.
Ortak anlamlar, o kiiltiirdeki insanlarin olaylara ortak tepkilerini kapsar (Peter ve
Olson, 2008: 78).

Taylor'a gore, "kiiltilir; toplumun {iyesi olarak, insanin 6grendigi, edindigi bilgi,
sanat, gelenek-gorenek ve benzeri yetenek, beceri ve aliskanliklart igine alan
karmasik bir biitindir" (Giliveng, 1996: 273). Taylor'un tanimina gore kiiltiir

biiyiiklerimizden devraldigimiz bir deger olarak belirtilmistir.



1.2.1.1.2 Alt kiiltiir

Kiiltiirti olusturan alt kiiltiir 6geleri vardir. Bunlar; yas, din, irk, milliyet, gelir,
cinsiyet, aile tipi, meslek, ¢evredir (Kog, 2013: 383-384).
Kisinin tiim hayatini etkileyecek olan bu faktorler, tabi ki satin alma kararlarini

da etkileyecektir.
1.2.1.1.3 Aile

Aile, akraba veya ayni kandan soy devamlilig1 olan, ayrica evlilik neticesinde
ayn1 hayat1 paylasan insanlardan olusan bir gruptur.

Genellikle insan iginde yasadigi ailenin etkileri dogrultusunda satin alma karari
vermektedir. Maddi durumu iyi olan bir ailenin gocugu, araba almak istediginde
babasinin onu destekleyecegini bildigi i¢in, marka tercihinde sinirlarini genis
tutacaktir.

Aile konusunu incelerken deginilmesi gereken cesitli aile tiirleri vardir. Bu
tiirlere burada deginilmeyecektir.

Satin alma davranisindaki aile faktoriiniin karar siirecine etkileri asagida

aciklanmustir (T. C. MEB, 2014: 22-25).
1.2.1.1.3.1 Eslerin etkileri

Ailede eslerin satin alma siirecine bakis agilar1 birbirinden farklidir. Erkekler
ihtiyaca odaklanarak, baska alternatif arama secenegine yonelmek istemezler.
Aldiklar iriin ihtiyacini karsilasin yeter. Zaman kaybi yagamak istemezler.

Ancak, kadmlar 06yle degillerdir. Ihtiyag duyduklari iiriin hakkinda
derinlemesine alternatifler ararlar. Gezip, dolastiktan sonra kesin karar verirler. Hatta
bazen hi¢ almay1 diistinmedikleri {irtinii bile sirf satin almak icin alabilirler. Kalite,

farklilik ve fiyat onlar i¢in 6nemlidir.
1.2.1.1.3.2 Cocuklarin etkileri

Gliniimiizde aligveris tercihlerinde cocuklar etkili bir faktér olmaya baglamistir.
Anne ve baba aligveris yaparken yanlarinda bulunan ¢ocugunu da bu aligverise dahil

ederek, birey olma isteklerini tatmin etmekle birlikte, fazladan para harcama fiilini



gbze almaktadir. Oyuncakli ¢ocuk meniileri, akaryakit istasyonundaki markette
oyuncak reyonlari, aligveris merkezlerindeki gezi trenleri ve oyun salonlari
cocuklarin ilgisini ¢ekerek, ailelerini harcama yapmaya sevk etmektedir.

Satin alma karar siirecinde genglerin de etkisi vardir. Ancak g¢ocuklar gibi
ailelerinin etkisinde satin almaktan ziyade, i¢inde bulunduklari grup, arkadas ve
giinimiiz modas1 gibi faktorlerden etkilenmektedirler (T. C. MEB, 2014: 22-25).
Gengler harcama gruplart igerisinde en fazla tiiketenler grubunda yer alabilirler.
Ciinkli etrafimizdaki genglere baktigimizda kullandiklar1 elektronik esyalardan
baslayip, kilik kiyafet tercihleri bile glinlimiiz modasi1 dahilinde olduk¢a harcama

gerektiren bir goriintliye sahiptir.

Sekil 1.3: Akaryakit istasyonundaki oyuncak reyonu
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1.2.1.1.3.3 Sosyoekonomik etmenler

Ailelerin harcama sinirlarii belli eden durum sosyo-ekonomik durumdur.
Kisiler, yasam standardi i¢inde aile ge¢im sartlar1 dogrultusunda harcama yapmak

zorundadirlar.
1.2.1.1.4 Sosyal simif

"Sosyal smiflar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve davranislar
paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir" (Tek, 1999: 200).

Benzer degerler, maddi durum, egitim, taninmis aile, iyi evlerde oturmak ve
komsular gibi faktdrlerdir. insanin oldugu her toplumda sosyal smif yapisi da
olacaktir. Kisinin sosyal siniftaki sartlari, onun satin alma kararlarinda 6nemli bir
belirleyicidir.

Sosyal smiflar, nispeten homojen ve toplumdaki varliklarini siirdiiren
bolimlerdir. Hiyerarsik olarak diizenlenmislerdir. Benzer degerleri, ilgileri ve
davraniglar1 paylasirlar (Kotler, 2000: 161). Hiyerarsik yapi, insanlari sosyal
statiilerine gore ayirmaktadir. Tiiketiciler egitim seviyesi, gelir seviyesi, gelir
kaynagi, mesleklerine gore ayrilmaktadir. Bu ayrim da onlarin satin alma kararlarimi

etkileyecektir.
1.2.1.2 Sosyal faktorler
1.2.1.2.1 Aile

Aile, akraba veya ayni1 kandan soy devamlilig1 olan, ayrica evlilik neticesinde
ayn1 hayat1 paylasan insanlardan olusan bir gruptur.

Satin alma siirecindeki bir insan daha ¢ok aile yasam sartlarindan etkilenir.
Ailenin sosyal statiisii, ge¢cim durumu gibi sebepler kisinin satin alma kararini

verirken gbze aldig1 durumlardir.
1.2.1.1.2 Sosyal Sinif

Kisinin sosyal siniftaki sartlari, onun satin alma kararlarinda 6nemli bir
belirleyicidir. Maddi durum, egitim, iyi ev, markal1 ara¢ sahibi olmak, taninmis kisi

olmak sosyal sinif ayrimina gore kisi satin alma siirecinde faaliyette bulunur.
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1.2.1.1.3 Roller

Rol, kisinin i¢inde bulundugu sosyal ortaminda yapmasi gereken davranis
kaliplaridir. Ornegin, bir kadin, evinde anne roliinii, is yerinde ise is kadinlig1 roliinii
iistlenmektedir. Kisinin {istlendigi roller zamanla degisebilir. i¢inde bulundugu

zamana gore bir kadin isten ayrildiginda, sadece ev kadinlig1 roliinii iistlenebilir.
1.2.1.1.4 Arkadaslar

"Bana arkadasini sdyle sana kim oldugunu sdyleyeyim" (Anonim). iste bu
climlede oldugu gibi insanlarin hayatinda arkadas etkisi ¢ok fazladir.

Hayatimizda yer alan yakin arkadaslarimiz, genelde kiyafetimize ve marka
tercihlerimize karisirlar. Ornegin, bir arkadas ortaminda aldig1 elbiseden bahseden
birisi, oradaki arkadaslarini bu elbisenin markasina ikna edebilir ve arkadaslarini o

markay1 satin almaya sevk edebilir.
1.2.1.1.5 Medya ve reklamlar

Televizyonun hayatimizda 6nemli bir yeri oldugunu inkar edemeyiz. Bundan
sebeple, seyrettigimiz bir dizinin reklamlarinda bin bir tiirlii reklam objesiyle kars1
karstyayiz. Giinlin saatine uygun oynatilan reklamlar insanlarin hafizasinda ilk
seyirde bile etki birakmaktadir. Piyasaya yeni siiriilmiis bir tiriinii reklamlarda goriir
gormez bunu satin almayi istemek, bir pazarlamacinin ya da reklamcinin amacina
ulastiginin gostergesi olmak demektir. Biitiin reklamlar, medya araciligiyla insanlara
tanitilip, satin aldirilmay1 hedeflemektedir.

Ozellikle televizyon reklamlari, ulusal ve uluslararasi alanda tiiketiciye
ulasabildigi icin, tiiketicilerin ulusal ve uluslararas1 markalar hakkinda bilgi edinmesi
ve marka tercihleri tizerinde ¢ok etkili oldugu goriilmektedir (Ayanwale, 2005: 10-
15).
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1.2.1.3 Demografik faktorler
1.2.1.3.1 Yas

Bireyler ihtiyaglarin1 giderirken, istedikleri tirtin ve hizmetleri tercih ederken
yasa bagli olarak tercih yaparlar. Gengler iiriinlerin daha ¢ok sekil, renk ve tasarim
kismina odaklanirken, yetigkinler {irlinlerin fonksiyon ve ise yarar kismina
odaklanmaktadir. Ornegin, gencler istedikleri aragta hiz, renk ve gorsellige dnem
verirken, yetiskinler aracin fazla yakit yakmayip, ¢evreye karst duyarliligi iizerinde

durmaktadirlar.
1.2.1.3.2 Cinsiyet

Uriin ve hizmet tercihlerine gore cinsiyet, karar verme mekanizmasini
etkileyen dnemli bir faktordiir. Ornegin, erkekler kadinlara kiyasla, yeni bir araba
almak ve araba markalarinmi takip etmek konusunda daha 6ndedirler. Bu yiizden de,
araba reklamlari, daha ¢ok erkek modeller kullanarak aile kavramini 6n plana

cikarmakta ya da kadin mankenler kullanarak erkeklere yonelik tasarlanmaktadir.
1.2.1.3.3 Egitim

Kisinin egitim durumu, onun toplumdaki konumunu ve sahip oldugu meslegini
belirlemektedir. Iyi gelir getiren bir meslege sahip kisilerin, toplumdaki statiilerinden
dolay1, iyi markalardan giyindikleri, iyl markaya sahip bir araba satin aldiklar1 ve
kaliteyi yiiksek fiyatlarda aradiklar1 muhtemel bir getiridir. Geliri yliksek Kkisiler,
yiiksek fiyatli {riinleri kaliteyle bagdastirarak satin alir. Buna yonelik yapilan

aragtirmalarda, kaliteyle fiyat arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmaistir.
1.2.1.3.4 Meslek

Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin yliksek fiyatli ve markali iirlinleri tercih
ettikleri goriilmektedir (Monroe, 1986: 42). Yiiksek yasam standartlarina sahip
kisiler, bununla dogru orantil1 olarak yiiksek fiyatli iiriinleri tercih etmektedirler. Iyi
bir evde oturma istegi, iyi bir arabaya sahip olma istegi bu kisileri toplumda

begenilmek ve 6n planda olmay1 istemek gibi duygulara yonlendirmektedir.
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1.2.1.3.5 Gelir

Egitim, meslek ve gelir diizeyi birbirleriyle dogru orantili olan kavramlardir.
Meslek, gelirle dogru orantilidir. Gelir diizeyi yiiksek bir insan hayatinin her alaninda
en iyisine sahip olmak ister. Bu biitiin toplumlarda boyledir. Ozellikle taninmis aile
toplumlarinin iyi markalardan giyindikleri, iyi arabalara sahip olduklar1 ve toplumda

dikkatleri tizerlerine ¢ektikleri kaginilmazdir.
1.2.1.4 Psikolojik faktorler
1.2.1.4.1 Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerle birlikte davramslarda olusan kalici bir degisikliktir
(Solomon, 2003: 110). Insan giiniin her aninda 6grenmeye aciktir. Ogrenme hem
gelecekle hem de gegmisle iliskilidir (Arnould, Price, Zinkhman, 2004: 342).

1.2.1.4.2 Gudiilenme

Giidiilenme, bireyin eylemine yon veren, eylemini gerceklestirene kadar onu
yalniz birakmayan, harekete ge¢gmesini ve olayin zihinde canli kalmasini saglayan
etkili bir giictiir. Insanlar1 bir ama¢ dogrultusunda harekete gegirmek ve bu amacin
sonuclarinin alternatiflerini ona bildirmektir. Giidiilenmenin diger bir kelime karsiligi

da motivasyondur.
1.2.1.4.3 Algilama

Algilama, bir olay veya nesneyi duygularimiz yardimiyla kavrama becerisidir
(Karabulut, 1981: 51). Ornegin, tiiketicilerin istasyon tercihlerinde, istasyonun
markalasmis iirtinlerinden, ¢evreye karst duyarli olaninin daha cok tercih edilmesi,

algilamanin duygulara hitabinin gostergesidir.
1.2.1.4.4 Tutum ve Kkisilik

Tutum, kisinin bir olay karsisindaki tavridir. Yani kisi olaya karsi olumlu ya da
olumsuz bir tepki verir. Tutumun belirlenmesinde, gecmisteki deneyimlerden de

yararlanilir. Hatta ailenin yapis1 ve kisilikte tutumlari etkileyen sebeplerdir.
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1.2.1.5 Durumsal faktorler

Durumsal faktorler, isminden de anlasilacagi gibi o andaki durumla ilgili
faktorlerdir. Fiziksel ortam, sosyal c¢evre, duygusal ve finansal durumdaki
degisiklikler, zaman ve satin alma nedeni satin alma kararini etkilemektedir (Mucuk,
2001: 75).

Ormnegin, aracinin yakitinin yeterli oldugunu diisiinen biri, yola ¢iktiktan bir
stire sonra yanildigmi farkedip, hemen bir akaryakit istasyonu bulma telasina
kapilabilir.

Insanlar gelir durumlarina gére hareket ederler. Iyi bir maasi olan kisinin,
normale gore pahali olan bir arabayr almak istemesi, isten c¢ikartildigi haberi
geldiginde daha makul bir araba tercih etmesi ya da araba alma istediginden
vazge¢mesine neden olacaktir. Bireyin iginde bulundugu durum ne gerektiriyorsa,

ona yonelik tercih yapmaktadir.
1.3 Satin Alma Karar Siireci
1.3.1 Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet Satin Alirken Karar Verme Sekilleri
1.3.1.1 Yogun caba ile satin alma

Karar alma davranis1 ¢ok uzun siirer. Ciinkii tiiketiciler her zaman satin
almadiklar1 ve cok az bilgi sahibi olduklari, pahali {riinlere karar verirler.
Tiiketicilerin psikolojisine gdre bu liriinler degisiklik gdstermektedir. Tiiketici satin
alacag tirtinle ilgili detayl1 bilgi sahibi olur, biitiin alternatifleri degerlendirerek satin

almay1 gerceklestirir.
1.3.1.2 Simirh ¢aba ile satin alma

Her satin almada oldugu gibi burada da risk s6z konusu fakat tiiketiciler daha
garanti olsun diye bilindik markalardan satin almay: tercih ederler. Senede bir defa
yapilacak bir satin alma durumudur. Ornegin, mobilya ya da kishk mont gibi

urunlerdir.
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1.3.1.3 Rutin satin alma

Tiiketicinin sik sik satin alma davranisi sergiledigi, lirlinleri diislinmeden, bilgi
toplamadan almaya karar verdigi, eski bilgilerinden faydalandigi, risk degeri diisiik
olan bir satin alma tipidir. Ornegin, ekmek almak, giinliik olarak gerceklestirilen bir
eylemdir. Ya da evde tilketmek i¢in alinacak bir damacana su rutin olarak yapilan bir

satin almadir.
1.3.1.4 Tepkisel satin alma

Tiiketici bir iiriinii hi¢ aklinda yokken tepkisel olarak da satin alabilir. Tepkisel
satin almada gereksinim olmayan iiriinler tercih edilebilir. Satin alma eylemine
baslamis kisi i¢ sesiyle hareket ederek satin almayi1 gerceklestirir. Dolayisiyla bu
satin alma tiirlinde pigsmanlik ya da dogru karar verme mutlulugu st diizeyde

hissedilecektir.
1.3.2 Satin Alma Karanr

Nihayet tiiketici satin alma kararini verdi. Uygulanmas1 gereken agamalar ise
problemin farkedilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

kararinin verilmesi ve satin alma karar1 sonrasi degerlendirmedir.
1.3.2.1 Problemin farkedilmesi

Tiiketici giinlik yasamini devam ettirirken hangi tlirden ihtiyaglarinin
oldugunu farkeder. Ornegin bu fizyolojik bir ihtiyagsa eger, yemek yaparken
salgasmin bittigini farkedip, markete gitmek isteyebilir. Thtiya¢ giiniin her aninda
ortaya ¢ikabilir. Uzun zamandir satin almayi diistiniilen bir ihtiya¢ da olabilir.
Ornegin mont almak isteyen bir tiiketici bunun arastirmasini yapip, kiyaslamalar
yaparak, en sonunda da karar verebilir. Ya da tatile ¢ikan bir aile, yolda seyir
halindeyken araglarinin yakitinin bittigini farkederek, en yakin bir akaryakit
istasyonu arayisina girebilir. Iste tiim bunlar ihtiyacin farkedilmesiyle, problemi
ortaya ¢ikarmak ve bu problemin ¢oziimiinde takip edilecek isleri siraya koymaya
baslamaktir. Bu isin sonunda da hem tiiketici tatmini saglanmis olacak, hem de tercih

edilen isletme karin1 artirmis olacaktir.
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1.3.2.2 Bilgi toplama

Bu asamada, tiiketici ihtiyacim1 karsilayacak iiriinleri kiyaslamaya baslar.
"Birey bilgi toplamada igsel kaynaklar denilen ve bireyin ge¢cmis deneyim ve
ogrenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen bireyin ailesi, arkadaslari,
tezgahtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikler vs. ye basvurabilir"
(Kog, 2013: 457).

Bu asamaya Ornek verecek olursak; akaryakit tiiketicisi, yakit aldig1 akaryakit
istasyonu tiriinlerinin sahip oldugu 6zellikleri 6grenmek ister. Aldig1 yakitin ¢evreye
kars1 duyarliligi, ekonomik olup olmamasi, markalasmis {iriinlerinin ¢esitleri,
promosyon {riinlerinin ise yararliligi arastirdigi bilgilerdir. Bu bilgiler i1si1ginda

alternatiflerini degerlendirir ve satin alma kararini verir.
1.3.2.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketiciler bir 6nceki asamada edindikleri bilgilerle bu asamada karar verirler.
Ornegin, tiiketici bilmedigi bir sehirde, aracina yakit alabilmek igin yola ¢iktiginda,
aklindaki akaryakit istasyonlarmi kiyaslamaya baslar. Boylelikle, alternatifleri

degerlendirerek satin alma kararin1 verir.
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Sekil 1.4: Akaryakit istasyonu logolari (www.google.com).

1.3.2.4 Satin alma kararmmin verilmesi

Tiiketici iizerinde aragtirma yapip, karar verdigi iiriinii almak i¢in yola ¢ikar.
Bu asamada da hangi magazadan satin alacagina karar verir. O magazanin ulagima,
otoparkinin yogun olup olmamasi, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet satin alinmasi,
magazanin kalabalik olup olmamasi, sira beklememe gibi faktorler satin alma

kararindaki 6nemli sartlardir.
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1.3.2.5 Satin alma sonrasi degerlendirme

Her satin alma siirecinde tiiketici bir sey daha 6grenir (Kog, 2013: 462). Bir
sonraki aligveris siirecinde yapip, yapmayacagi davraniglara karar verir. Bu son
asamada tiiketicinin iirlinden aldig1 tatmin, {riiniin degerlendirmesi, yani artilari
eksileri gdzden gecirilir ya da yeni {iriiniin verdigi mutlulukla bir sonraki aligveris

hayalleri kurulur.
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA KARMASI KARARLARININ
TUKETICIi DAVRANISINA ETKIiSI

2.1 Pazarlama ve Tiiketici Davramsiyla Ilgili Bilinen Gercekler

Bir takim isletme ve kuruluslarin pazarlamayi koti fikirlerine alet etmesi,
pazarlama ve tiiketici davranisi hakkinda olumsuz yargilarin olusmasinda etkili
olmustur. Pazarlamanin ve tliketici davraniginin insanlarin gozlerini boyayip, aslinda
onlart {irinii istemeden almaya zorladigi fikri bazi insanlar arasinda hakim
olabilmektedir.

Gliniimiizde insanlarin tiiketim olgusu yasadiklar1 topluma gore farklilik
gostermektedir. Tiiketim faaliyetlerinde ister istemez gereginden fazla artig
gozlenmesi, bir takim insanlar tarafindan elestirel gozle bakilmasina da sebep
olmustur. Ornegin, kanser tiirlerinde artis gézlenmesi ama yine de kansere sebep olan
uriinlerin pazarlamasinda en dikkat c¢ekici noktalariyla pazara sunulmasi,
pazarlamanin ve tiiketici davraniginin elestirilmesinde etkili olan sebeplerden biridir.
Tam anlamiyla etik anlayisla pazarlama yapan igletmeler faaliyet gostermemektedir.

Halk arasinda pazarlamaya yoneltilen 6n yargilardan biri de, pazarlamanin
insanlarin ihtiyaci olmayan seyleri de almaya yonlendirmesidir. Ornegin, bir giin bir
tiiketici televizyon seyrederken, ¢ok iyi hazirlanmis bir araba reklami yayinlanmakta,
reklam ne kadar etkili olursa olsun, ertesi giin o arabanin bu tiiketici tarafindan satin
alinma ihtimali ¢ok azdir. Ancak yeni bir araba alma ihtiyaci hasil olduysa, ¢ikacak
araba reklamlar tiiketici icin daha bir anlam ifade edecektir. Yani sanildiginin aksine
pazarlama, ihtiyaglar dogrultusunda insanlar1 etkilemeyi ve ikna etmeyi
saglamaktadir.

Pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilarken, isletmelerinde karlarini
korumayi, amaglarina ulasmayi hedefler. Pazarlama karsilikli degisim islemiyle

¢ikarlarini korumaktadir.
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igletme mal, hizmet,
fr Miisteri
pazar (tatmin)

Sekil 2.1: Pazarlamanin kapsanm (Mithat Uner. 2015. Genel Isletmecilik. Pazarlamanm Kapsam Ve Onemi. s.
173).

Isletme mal ve hizmet iiretir, ihtiya¢ sahibi miisteriler ise bunlar1 para, kredi
kart1 vb. miibadele araglariyla satin alir. Bunun sonucunda miisteri tatmini saglanir.

Pazarlama isletme ve tiiketici tarafindan biiylikk Onem arz etmektedir.
Isletmenin sagladigi faydalardan yer, zaman ve miilkiyet faydalar1 pazarlama
fonksiyonu tarafindan gergeklestirilir. Boylelikle, tiiketiciler, istedikleri ve ihtiyag
duyduklart {irtinlere, istedikleri yerde ve istedikleri zamanda sahip olacaklardir.

Isletmeler acisindan &nemi ise pazar arastirmalarini onceden yapmis olan
pazarlama, isletmeye hangi mali, nasil ve ne sekilde {iiretecegini belirtmektedir.

Boylelikle, isletme gereksiz tiretimden, maliyetten kurtulmus olacaktir.
2.2 Pazarlama Kavrami

Pazarlama, yasamimmizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler siklikla
pazarlama faaliyetlerine basvururlar. Uriinlerini, hizmetlerini halka arz ederken,
tirtinleri tizerinde yenilikler planlarken, her adimda pazarlamayi kullanirlar.

Isletmeler {irettikleri mallarm bilinmesini, begenilmesini ve satin alinmasini
isterler. Ayrica isletmeler varliklarini slirdiirme amacina yonelik, hedef miisteri
kitlesini yakindan takip etmek zorundadir. Onlarin ihtiyaglarini, isteklerini ve
bunlarin hangi nitelikleri tagimasi gerektigini ¢ok iyi tespit etmek zorundadir. Aksi
takdirde, isletme isabetli iiriin {iretemez ise varligini kisa zamanda kaybetmek
zorunda kalacaktir.

Isletmeler iirettikleri iiriinle gurur duyuyor olabilir. Fakat bu iiriinii alip
kullanacak olan tiiketiciler, iiretilen iiriinle ilgili ¢ok fazla bilgi sahibi degilse,

paketinden, tadindan, ise yararliligindan ya da iriiniin performansindan memnun
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degilse, isletme iyi bir pazarlama yolu izlememis demektir. Pazarlama miisteriyle
yakin iligki kurmak zorundadir. Tiiketici davraniglarinin bilinmesi pazarlamanin
islerini kolaylastiracak bir zorunluluktur.

Pazarlama, "Dar anlamda, yani, isletme yonetimi bakis agisiyla pazarlama;
isletme amaclarina ulagmayi saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere, ihtiyag
karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimina iligkin planlama ve uygulama siirecidir" (Armstrong,
2000: 84).

Pazarlama iirlinlin daha dogma planin1 yaparken, onun hayata atilma, hayatta
kalma ve insanlara ulastirilmast konusunda da fikir yiiriitiir. Pazarlama, yola
¢ikmadan Once her seyi planlamak ister. Boylelikle isletmenin amaglarina ulasmasini
saglar.

Genis anlamda pazarlama; insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yonelik
bir miibadele islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri, kendi ihtiyacim
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip,
degerli bagka seyleri (para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir (Kotler, 2003: 78).

Asagida anlatilacak kavramlarin iyi 6grenilmesi, pazarlamanin ve birinci

boliimde anlatilmis olan tiiketici davranisinin da 1y1 anlagilmasini saglayacaktir.
2.2.1 ihtiyac

Insanin herhangi bir anda kendisinde olmasini istedigi bir seyin varligmi

diistinme hissi onun ihtiyacidir.
2.2.2 Istek ve Talep

Istekler satin alma giicii ile desteklendiklerinde talep olmaktadirlar (Uner,
2015:68). Kisiler her tiirlii giinliik ihtiyaglardan faydalanmak istiyor olabilir. Ancak
bu ihtiyaglardan faydalanmak i¢in belli bir gelire sahip olmak gerekiyor. Eger gelir

yoksa talep de olusmayacaktir.
2.2.3 Uriin

Insanlarin ihtiyacini gideren, her tiirlii somut veya soyut her sey iiriindiir. Insan

ihtiya¢ duydugu anda bir iirtine ihtiyacim var demez, fakat insanin ihtiya¢ duydugu
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kisiler, fikirler, yerler ya da elle tutulabilen her sey elbise, araba, arabasina akaryakit,
evine esya olabilir, bunlarin hepsi tiriine 6rnek olarak gosterilebilir.

Pazarlamacilar iiriinleri tasarlayip, piyasa sundugunda, tiiketicilere bu tiriinlerin
sadece Ozelliklerini anlatirlarsa yetersiz kalabilirler. "Tiiketiciler {iriinlerin
ozelliklerinden ¢ok bu firlinlerin hangi faydalar1 saglayacagi, hangi ihtiyaglarin
tatmin edecegi ile ilgilenirler" (Kog, 2013:69). Ornegin, bir akaryakit miisterisi,
aracina alacagi akaryakitin iceriginden ziyade, bu akaryakitin cevreye karsi
duyarliligini, ekonomik bir yakit olup olmamasini ya da motorun omriinii uzatip

uzatmamasini diistinmektedir.
2.2.4 Miibadele-Degisim

Pazarlama karsilikli degisimle olusan bir olgudur. Bundan yukarida
bahsedilmisti. Karsilikli miibadelede-degisimde iki taraf olmak zorundadir. Bu iki
tarafta karli ¢ikmak zorundadir. Aksi takdirde miibadele gerceklesmez ya da bu
miibadelenin ikinci kez tekrar etmesi diisiiniilemez. "Her miisteriye bir kere satsam
yeter" anlayis1 firmanin sonunu hazirlayacaktir" (Kog, 2013:71). Bu soézden de
anlasilacagr gibi isletmelerin varliklarii = siirdiirme amacim goze alarak
miibadelelerini hayatta tutmaya O6zen gosterecek sekilde ayarlamalar1 ve tiiketici

memnuniyetine odaklanmalar1 gerekmektedir.
2.2.5 Pazar

"Pazar, belli bir istek ve ihtiya¢ duygusunu yasayan ve bu dogrultuda istek ve
ihtiyact karsilamada gorevli tiim mevcut ve potansiyel alicilar toplulugudur (Uner,
2015: 178). Bu topluluk, alici(miisteri) ve satici(isletme)dir. Alict ve satict yapacagi
degisimde istekli olmalidir. Satin alacak giicte ve {iriinii satacak yetkide olmalidir.
Aksi takdirde pazar olusumundan s6z edilemez.

Pazar dendiginde, fizyolojik olmayan bir pazardan da bahsediliyor olabilir
(Kog, 2013: 72). Bu pazari, insanlar sayisal veri kullanarak ifade ederler. Ornegin,
akaryakit pazarinda, ham petrol ithalati, gectigimiz aya gore %19.9 azalmistir
demek, fizyolojik olmayan ama bilimsel verilere dayanarak anlatilan bir pazar
¢esididir (EPDK, Petrol Piyasasi Sektér Raporu, Ocak 2014).
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2.5 Tiiketici Davramisinda Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Isletmelerin pazarlama anlayisini benimsemeleri zaman alan bir siirectir.
Giliniimiiz isletmelerinde bile hala pazarlama anlayisini oturtamayip isine son vermek
zorunda kalan isletmeler mevcuttur. isletme varliginin hiisranla sona ermemesi i¢in
pazarlama stratejilerinin iyi diisiiniiliip, pazar yakindan taninmalidir.

Pazarlamanin ilk olustugu zamanlarda, tiiketici odaklilik degil, iiretici odaklilik
s6z konusuydu. Isletmeye ¢ikar saglayan tiiketici degil, iireticiydi. Pazarlama anlayist
diye bir kavramin olmadig1 zamanlardaki asamalar, iiretim anlayisi, iiriin anlayisi ve

satig anlayigidir (Kotler vd., 2005: 55; Palmer, 2005: 55).
2.5.1 Uretim Anlayisi

"Her arz kendi talebini yaratir."; "Ne flretirsem satarim."; "Siyah olmak
kosuluyla otomobilinizi istediginiz renkte alabilirsiniz." (Henry Ford) (Dibb vd.,
2000: 78), "Isterlerse alsinlar, istemezlerse almasimnlar", ifadeleri bu dénemi
ozetlemektedir. Henry Ford, 1900'li yillarin basinda, otomobil satiglarini arttirmak
i¢in, seri iireterek, maliyetlerini diisiirmeyi hedeflemistir. Bu anlayisin hakim oldugu
yillarda {iretilen iiriin az olup, talep fazla oldugunda kitlik dénemleri de olusuyordu.
Bu durumda iiretici kraldi, tiiketici ise ¢ok miktarda ama kalitesiz olan bu mallar
almak zorundaydi. "Ne iiretirsem onu satarim" sozii bu durumu o6zetlemektedir.
Uretici iirettigi {iriinii satacagindan emin, ¢iinkii tiiketici icin baska alternatif

olmamaktadir.
2.5.2 Uriin Anlayis1 Dénemi

Uriin anlayisi, adindan da anlasilacag: {izere, iiretilen iiriin odakli bir anlayistir.
Uriiniin  tiiketici tarafindan begenilmesi igin daha fazla &zenle calisiimak
amaglanmistir. Kalite, performans ve ekstra Ozellikler sunan driin ve hizmetler
tiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir fikri lizerine kurulu bir anlayis
donemidir (Kotler vd., 2005: 89).

Uriine (Mamiile) yonelik anlayisin dzellikleri;

1. Uygun fiyath ve kaliteli iiriin iretmek,

2. Tiiketiciler, bilingli bir sekilde aligveris yapmaktansa, ihtiyaclart olmasa

bile sadece liriinleri almak i¢in ugrasirlar,
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3. Tiketiciler, pazarda var olan ve rekabet eden biitiin markalar bilirler,

4. Tiketiciler, fiyata ve kaliteye gore mal secerler (Tenekecioglu, 2004: 85).

Uriine yénelik anlayisla iiriin {ireten isletmeler, iiriinii ¢ekici kilacak her islemi
diisiiniir, paketini, bicimini, fiyatin1 tiiketici satin alsin diye daha cazip kilacak
sekilde tasarlar.

Donemin en biiytlik eksikligi, tiiketici ihtiyaclar1 ¢ok iyi analiz edilmeden {iriin
tiretildigi icin, yanliglarla doludur. Bu yanliglar da pazarlama miyopluguna sebep
olur (Levit, 1960: 99). Tiiketici istek ve beklentilerine uygun olmayan tiriinlerin
tiretilmesi, isletmenin tiiketici tercihlerini Onemsemedigi, tiiketicilerinin ne

buldularsa onu almak zorunda kalmalarini istediginin gostergesidir.
2.5.3 Satis Anlayis1 Donemi

Bu donemde isletmeler tiiketicilerin aslinda ihtiya¢ duymadiklar1 ve o anda
istemedikleri iiriinleri, hatta bu iiriinler kalite anlaminda c¢okta yeterli olmamakla
birlikte, buna ragmen baskici satis teknikleri yardimiyla saymaya c¢aligmislardir
(Kog, 2013:76). Baskici satis teknikleri kap1 kapr dolasan, kendilerini pazarlamaci
olarak tanitan kisiler tarafindan uygulanmistir. Bir ¢ok tiiketici bu yolla istemedikleri
halde, hem de kalitesiz olan o iirlinlerden satin almak zorunda kalmislardir.

Satis anlayis1 doneminde ireticilerin, Uriinlerin satisiyla ilgili fikirleri,
tiiketicinin satin almasi degil de, tirlinlerin satildig1 diisiincesindedir. Dolayisiyla, bu
donemdeki satis felsefesi, "Ne liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim"

seklindedir.
2.5.4 Toplumsal Pazarlama ve Sosyal Pazarlama

Gilinlimiizde degisen yasam sartlari, insanlar arasi iletisim, sosyal ortam
gereklilikleri, degisen tiiketici tercihleri, degisen teknolojiler yardimiyla yeni
anlayislarin dogmasina sebep olmustur. Toplumsal pazarlama anlayisi, isletmelerin
topluma ve tiiketicilere kars1 sorumlu davranacak pazarlama anlayig1 uygulamalarina
olanak saglamustir. Isletmeler kurulus amaglarinda oldugu gibi, sosyal
sorumluluklarint yerine getirmekle, topluma duyarli olacak sekilde hizmet
etmektedir. Bu hizmet sekli de hem toplumsal pazarlamayr hem de sosyal

pazarlamay1 birbirine yaklastirmaktadir. Ornegin, iiretici firmalar "bebeklerin
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dogumdan sonraki ilk alti aymnda sadece anne siitiilyle beslenmeleri gerektigini
vurgulamaktadir" ya da "okur-yazarlik oraninin arttirilmasi" gibi sosyal igerilik
mesajlar vermektedir ya da bu yonde ¢esitli kampanyalar diizenleyerek toplumun
olumlu bakis agisim1  kazanmaya c¢alismaktadir (Kog, 2013:78). Boylelikle
tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek kendilerine yonlendirme c¢abasini saglamis
olmaktadirlar.

Sosyal pazarlama ise kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslarda, pazarlama
kurallarinin uygulanma seklidir. Buradaki amag tiiketicilere fayda saglarken, {iriin
satigin1 ya da tercihini artirmaktir. Sosyal sorumluluga sahip isletmeler, tiiketicilerin
sagligina zararli olmayan {irlin iretir. Ayrica dogaya ve diger insanlara zarar
vermeyecek sekilde kullanilmasi i¢in dogru mesajlar verir. Sosyal pazarlamayi
kullanan kuruluslar, sivil toplum kuruluslari, vakiflar veya kamu kurum ve
kuruluslaridir.

Sosyal pazarlamayla ilgili yapilan arastirmalara gore, turizm sektoriinde,
dogayla i¢ ice tatil yasamak ya da sosyal sorumluluga sahip otelde konaklamak
isteyen bireyler i¢in otel yoneticileri odalarda dogay1 dnemsedikleri uyar:i mesajlari
yazmaktadirlar. Ornegin, "su israfin1 6nlemek icin muslugu gerekenden fazla agik
birakmayimiz" gibi ifadeler igeren mesajlar ya da odalarda mini boy geri doniisiim
kutularinin bulmasi, otel miisterileri tizerinde olumlu tutum ve davraniglar

olusturmaktadir.
2.6 Tiiketici Davramisinda Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlamanin 4P'si bir isletmenin can damaridir. Biitlin pazarlama faaliyetleri
bu 4P'nin uygulamasiyla olusur. Jerome McCarthy pazarlamanin 4P'sini ortaya
atmistir. Yeni bir iirlin var edilmesi, iirlinlin gerektirdigi fiyatin belirlenmesi, buna
uygun tanitim reklamlarinin olusturulmasi, gereken yerlere dagitiminin saglanmasi
gibi faaliyetleri pazarlama yonetiminin akillica belirlemesi gerekir ki, orgiitsel
amagclara ulasilabilsin.

Pazarlama yonetiminin temel fonksiyonlari;

- Uriin gelistirme ve bu gelisimin planlanmas1 (Uriin),

- Uriinlere uygun fiyatlandirma yapilmast (Fiyat),

- Uriinlerin tutundurulmasi (Tutundurma),

- Uriinlerin satis1 i¢in gereken yerlere ulastiriimas1 (Dagitim).
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Dagitim

Sekil 2.2: Pazarlama karmasi elemanlari, 4P.

Kotler (1999) pazarlamadaki miisteri ve tiiketici odakliligin1 vurgulamak i¢in

4C fikrini ortaya atmistir. Kotler'e gore;

Tablo 2.1: Pazarlama Bilesenleri (Kog, Erdogan, Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri, 5.baski,
Temmuz 2013, s. 83).

Miisteriye Saglanan Fayda (Customer Benefit) Uriin (Product)
Miisteriye Uriiniin Maliyeti (Customer Cost) Fiyat (Price)
Miisteriye Saglanan Uygunluk/Kolaylik (Customer 5

X Dagitim (Place)
Convenience)
Miisteri Iletisimi (Customer Communication) Tutundurma (Promotion)

Gilinlimiizde gelisen uygulamalara gore, pazarlama karmasi elemanlarinin 7P

seklinde oldugunu savunan aragtirmacilar da vardir.
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Uriin (product)

IS

ST Fiyat (price)

(process)

Fiziksel Olanaklar
(physical evidence)

Dagitim (place)

Hedef Tutundurma
Kitle(people) (promotion)

Sekil 2.3: Pazarlama karmasi elemanlar1, 7P.
2.6.1 Uriin

Pazarlama karmasinin en onemli olayr ve en temel ¢ikis kaynagi olan sey
iiriindiir. Uriin, isletmelerin miisterilerine sundugu her seydir. Pazarlama ydnetiminin
iirlin tizerindeki etkisi, varolus asamasindan, satisina kadar, hatta satis sonrasina
kadar devam etmektedir. Uriinii olusturan, tadi, kokusu, rengi, ambalaji, agirlig,
dizayni, garantisi, markasi, paketlenmesi, bu silireclerin hepsi iiriin adi altinda

incelenmektedir.
2.6.2 Dagitim

Dagitim faktorii {iriiniin sadece isletmeden alinip, tiiketiciye ulastirilmasi
degildir. Dagitim, {irlinlin en ¢ok nerelerde satin alinacagini diisiiniir, uygun olan
satis noktas1 belirlendikten sonra, o satis noktasinin i¢ dizaynini ve hatta iirliniin
hangi raflara yerlestirilmesi gerektigini de belirler. Dagitimin amaci, tiiketici i¢in en

uygun ve rahat bir satin alma siireci olusturmaktir (Kog, 2013: 85).
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2.6.3 Fiyat

Fiyat, isletmelerin iirettikleri {irlinler i¢in belirledikleri, satin alma Oncesi
dikkate alinmas1 gereken bir bedeldir. Uriiniin fiyati, {iriiniin 6zellikleri dikkate
almarak belirlenmelidir. Uriiniin maliyeti, pazardaki rakip firmalarmn varhg, aracilar,
tilketici talebi ya da {iretici arzi, pazar yapisi, fiyatlandirmada kullanilacak
metodlarin belirlenmesi ve yasalar {iriiniin fiyatlandirma asamasindaki isletme
tarafindan dikkate alinmasi1 gereken en 6nemli faktorlerdir.

Ornegin akaryakit sektoriinde, akaryakit fiyatlari, ham petrol fiyati ve benzin,
motorin gibi irlinlerin kendi arz-talep kosullariin yani sira navlun bedeli, doviz
kuru, iilkelerin mevzuatlarma goére giimriik vergileri, OTV ve KDV gibi diger
vergileme unsurlar1 gibi hususlar yaninda taraflarin 6zel hukuk c¢ercevesinde
aralarinda kararlastirdiklart unsurlar, belirli bir zamandaki konjonktiirel gelismeler
gibi bir ¢ok husus fiyat olusumuna etki edebilmektedir (EPDK, 2014).

Isletmelerin iiriin fiyatlandirma ydntemleri, maliyete, talebe ve rekabete gore
degismektedir.

1) Maliyete gore fiyatlandirma; isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen
fiyatlandirma yontemidir. Fiyat, maliyettkar ya da hedef kar yoOntemiyle
belirlenebilir.

2) Talebe gore fiyatlandirma; fiyat, tiiketici tercih yogunluguna gore
belirlenir. Buradaki fiyatlandirma c¢alismasi, talep belirlendikten sonra, marjinal
geliri, marjinal maliyete esit kilan fiyat diizeyi saptandiktan sonra, farkli fiyatlar
uygulanarak {iriiniin fiyat1 belirlenir ve satiga sunulur.

3) Rekabete gore fiyatlandirma; bu yontemle, rakiplerin fiyatlari siirekli
olarak gboz oOnilinde bulundurulur. Rekabete gore fiyatlandirmada uygulama, cari
pazar fiyatina ve ihale fiyatina gore yapilir.

Ayrica psikolojik fiyatlandirma taktikleri denilen uygulamalarla da fiyat
belirlenmektedir.

Bunlar;

1) Kiisuratli Fiyatlandirma; Kiisurath fiyatlandirma ¢ok yaygin kullanilan bir
fiyatlandirma teknigidir. Ornegin, tek fiyat yerine kiisurath fiyatlandirma yapilarak
tirtin 200 TL yerine, 199 TL'ye satisa sunulur (Varinli, 2005: 87).

2) Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma; Uriiniin miktarmin indirilerek,

fiyatinin artirtlmasidir. Gizli zam taktigi denilir (Bas ve Tolon, 2008: 197).
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3) Sabit fiyatla fiyatlandirma; isletme yonetimi tek fiyat lizerinden satis
yapmaktadir. Giivenilirlik ve imaj yaratma ¢abasi vardir.
4) Prestij fiyatlandirma; Fiyat, kalitenin yiiksekligini gostersin diye yiiksek

tutulur. Tiketiciler tirlinii gésteris amacli da satin almak isteyebilirler.
2.6.3.1 Yeni iiriin fiyatlandirma stratejileri

Isletmelerde yeni iiriin fiyatlandirmasinda iki yonteme bagvurulmaktadir,

Pazarin kaymagini alma stratejisi ve pazara derinligine girme (sizma) stratejisidir.
2.6.3.1.1 Pazarin kaymagini alma stratejisi

Isletmenin bu stratejiyi uygulamaktaki amaci; pazara sonradan bir rakip girme
olasilig1 lizerine, yeni ¢ikarttigi iirliniinii yiiksek fiyattan pazara sunmak ve pazardan
yiiksek bir gelir elde etmektir. Uygulamadaki sartlar ise tiriiniin yeni olmasi gerekir,
iriinii almak isteyen istekli alicilar olmali, Kaliteli olmali ki yiiksek fiyati ve

beklentiyi karsilayabilsin ve en 6nemlisi maliyetinin diigiik olmas1 gerekir.
2.6.3.1.2 Pazara derinligine girme stratejisi

Yeni iirtin ilk baglarda c¢ok diislik fiyattan pazara sunulur. Boylelikle pazari ele
gecirmek amaglanmis olur. Uriiniin talebi esnekse yani pazar fiyata kars1 duyarliysa,
rakipler de pazara girip bu lrlinii taklit ederse pazara derinligine girme stratejisi
uygulanabilir. Dezavantaj ise, iiriiniin yiiksek maliyetli olmasidir. Yiiksek maliyetten

dolay1 da kitle tiretimi zorunludur.
2.6.4 Tutundurma

Tutundurma kavrami isletme ve hedef kitle agisindan 6nemli bir kavramdir.
Isletmenin {iriin ve hizmeti de buna dahildir. Bu taraflar arasinda etkili bir iletisimin
bulunmasi gereklidir. Tutundurma faaliyeti iktisadi tiim isletmeler tarafindan
kullanilmak zorundadir. Ciinkii isletmelerin trettikleri iirtin ve hizmetler, tutundurma
faaliyetleriyle planlanan etkili iletisimle hedef kitleye ulastirilmaktadir. Bu etkili

iletisimin unsurlar asagidaki sekilde belirtilmistir.
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Gonderici Mesaj Araci Aliet
(Kaynak) (Tleti) (Kanal)

Geri Bildirim (Don(it)

Sekil 2.4: Etkili iletisimin unsurlar.

Hangi tutundurma yontemlerinin kullanilacagi da onemlidir. Bunlar reklam,

halkla iligkiler, kigisel satig ve satis promosyonudur.
2.6.5 Reklam

Reklamin genis kitlelere ulastirllmasi igin ¢esitli mecralardan (televizyon,
radyo, dergi, gazete, brosiir, vb.) faydalanilir.

Giliniimiizde isletmelerin mallarindan haberdar olmak i¢in en ¢ok kullanilan
tutundurma faaliyeti reklamdir. Isletmeler bu sayede, taleplerini kontrol altina
alabilmekte, marka imaj1 yaratmakta, Uriiniin hitap ettigi kitleleri genisletmekte ve

tiikketicileri bilinglendirmektedir.
2.6.6 Halkla Tliskiler

Halkla iligkiler ile miisteri kavramlarini karistirmamak gerekir. Miisteri
iliskileri yonetimi, miisterilerin istek ve taleplerini yakindan takip ederek iiretim
yapilmasini saglar ve satis Oncesi, satis sonrasi faaliyetleri kontrol altina alarak,
isletmeyi miisteri beklentilerine gore yonlendirir. Halkla iliskiler ise, isletme ve o
isletmenin tiriinleri hakkinda olumlu yargi uyandiracak mesajlarin, uygun mecralarda

yayilmasini saglar.
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2.6.7 Kisisel Satis

Kisisel satig, lirtin ve hizmetleri satin alanlara yonelik, isletme, {iriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi veren, iiriin ve hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili faaliyetleri
iceren Ve bunu yaparken de yiiz yiize ya da telefon araciligiyla iletisim yolu
kullanilan faaliyetler biitiiniidiir. Kisisel satig, daha biiyiik capli {irlinler iizerinde
yapilan bir satis teknigidir. Ornegin, ofis mobilyalarin1 yenileyen bir firma igin,
mobilyacilar iirin ve fiyat teklifi yapabilir, satin alinmasina yonelik miisterilerini
ikna etmeye calisabilir. Ayrica kisisel satisa yonelik yapilan faaliyetler birbirini tutan
cinsten olmalidir. Ornegin, markali ve pahal1 bir canta basit bir halk pazarinda satisa
sunulursa, bunu almak isteyen insanlar iizerinde iyi bir imaj sergilemeyecektir. O
cantanin insanlar iizerindeki imaj1, sahte bir iiretim olduguna yonelik olacaktir. Fiyati
ne kadar yliksek olursa olsun, cantanin bir magazadan alinmis degerine sahip
olunmayacaktir.

Sonu¢ olarak, pazarlama ve pazarlama bilesenlerinin birbirleriyle uyumlu
olarak caligmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin alacaklar triinlerle ilgili istedikleri

imaja gerektigi gibi sahip olmalar1 gerceklestirilmelidir.
2.6.8 Satis Promosyonu

Satis promosyonu, tiiketicilerin iirtin ve hizmet satin almasindaki yapilan
tesviktir. Kisa stireligine yapilan indirim, promosyon, hediye ¢eki, bonus, yarisma,
cekilis vb. gibi faaliyetlerle tiiketiciye iiriinleri deneme yoluyla tanitan faaliyetlerdir.

Tiiketiciye somut bir fayda saglarken, risksiz bir satin alma tesviki yapilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

AKARYAKIT ALIMINDA TUKETICILERIN ISTASYON TERCIHINIi
ETKILEYEN FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, akaryakit istasyonunun marka ismiyle tiiketicilerin istasyon
tercihini etkileyen faktorleri tespit etmek ve buna uygun pazarlama karmasi
elemanlarimi belirlemek igin akaryakit tiiketicilerinin demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenleri arasindaki iliskinin arastirilmasi amaclanmistir.

Farklilagtirilmis/markalastirilmis  iirin  algilamasi ile tiiketicilerin istasyon
tercih nedenleri arasindaki iligki sorgulanmistir. Akaryakit sektoriindeki iireticiler,
farklilastirdiklar tirtinlere Exellium, Fullforce, Europodizel ve Ultimate gibi degisik
isimler vererek markalastirmaktadir.

Akaryakit firmalarmin tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin istasyon
tercihleri arasindaki iliski de sorgulanmigtir. Reklam ve promosyon gibi tutundurma
faaliyetlerine iliskin sorular yoneltilmistir.

Akaryakit istasyonlarmin destekleyici unsurlari ile akaryakit satin almak i¢in

istasyona gelen miisterilerin tercih nedenlerine iligkin sorular sorulmustur.
3.2 Arastirmanin Onemi

Tirkiye’de en 6nemli sektor nedir diye sorulmak istendiginde, akla ilk olarak
akaryakit sektorii gelmektedir. Akaryakit sektorii sadece sundugu iiriinlerden ibaret
degildir. Bunun yami sira miisteri memnuniyetiyle saglamlasan bir sektordiir.
Tiiketiciyle iliski dmriinii uzatmak ve bu sayede tiiketiciyi isletmenin sadik miisterisi
haline getirmek isletmeyi saglamlastiran amaclardan birisidir. Bu amaca yonelik

yapilan tiim ¢alismalar rekabet ortamindan kazang saglamak ve isletmenin
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amaglariin i¢cinde olan yasamini siirekli kilma amacina riayet etmektir. Burada
gecen rekabet ortaminda rakiplerinden farkli olmak ancak tiiketicinin zihninde
markalasarak miimkiin olmaktadir. Markalagmak akaryakit dagitim istasyonlar1 i¢in
yiiksek pazar payi, kar ve satis anlami tagimaktadir. Tiirkiye’de hizla ¢ogalmakta
olan akaryakit dagitim istasyonlarinin  birbirlerinden farkli  olabilmeleri
zorlagmaktadir. Bu anlamda en dogru yol, akaryakit dagitim istasyonunun
eksiklerinin giderilmesi ya da giincellenmesidir. Boylelikle akaryakit almaya gelmis
olan tiiketicilerin istasyonda bulunmasini istedigi faaliyetlerden gerektigi sekilde
yararlanmasi saglanabilmektedir.

Calismamiza anket uygulamasiyla neden-sonug iligkisi saglayarak, tiiketicilerin
zihninde istasyonun onemi ve yine tiiketicilerin zihninde hangi durumlarin dogru
hangi durumlarin yanlis oldugu vurgulanmaya calisilacaktir. Ayrica bu ¢alismamizin
akaryakit sektoriine 151k tutacagimi digiinerek, glinlimiiz sartlarina uygun akill

cozlimler getirmesini hedeflemekteyiz.

3.3 Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu caligmanin uygulamasinda akaryakit almaya gelen miisterilerin, istasyon
tercihinde, yalnizca demografik bilgilerinden yararlanilmistir. Psikolojik, kiiltiirel ve
sosyolojik faktorler aragtirma kapsami disinda birakilmistir. Anketler araciyla yakit
almaya gelmis olan miisterilere uygulanmistir. Arastirma evreninin tamamina
ulasmak emek, zaman ve maliyet agisindan ¢ok zor oldugu i¢in, érnekleme metodu
benimsenmistir. Arastirmanin evreni Bolu ilinde bulunan akaryakit dagitim igletmesi

miisterileri 410 kisi ile sinirli tutulmustur.

3.4 Arastirmanin Hipotezi

Hipotez, belli davranis, olgu veya olaylara dair yapilan tahmine dayali
ifadelerdir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2012). Baska bir ifadeyle
hipotez, iki veya daha fazla olciilebilir degiskenin birbiriyle iliskisini belirleyen bir
yargidir (Churchill, 1999: 49). Arastirmada, akaryakit alma faaliyetinde bulunan
tiikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleri ile istasyon tercihleri

arasindaki iligkiyi gelistirmeye yonelik olarak hipotezler kurulmustur.
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Tablo 3.1: Aragtirmanin hipotezi.

HIPOTEZ

Ho | Akaryakit aliminda istasyon tercihlerini etkileyen faktorler ile tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri arasinda iliski yoktur.

H: | Akaryakit aliminda istasyon tercihlerini etkileyen faktorler ile tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri arasinda iligki vardir.

3.5 Arastirmanin Modeli

Model kurma, iki veya ikiden fazla degisken arasindaki iliskilerin belirlenerek,
bu iliskinin tahmini ya da tanimsal esitliklere tasinmasi islemidir (Zikmund, s.116).
Arastirmanin amaci dogrultusunda istasyon tercihine iliskin olusturulan modele gore
belirlenen degiskenler arasindaki iligki incelenmis, bulgulara ulasilmig ve bu
bulgulara gore 6nerilerde bulunulmustur.

Modelde ilk olarak arag sahibi miisterilerin demografik ve sosyo-ekonomik
Ozelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Daha sonraki sorular aragtirmamizin
amacina yonelik istasyon tercihine etki edebilecek degiskenlerle ilgili detayl
sorulardir.

Akaryakit dagitim istasyonuna uygulanan pazarlama stratejisine etki eden olay,
tiiketicilerin istasyon tercihinde Onemsedikleri unsurlar, istasyon genel markasina
bakis acisi, destekleyici unsurlar, markalastirilmis tirlin 6zellikleri ve tutundurma
faaliyetleridir. Amacimiza ulastiran bu durum asagidaki Sekil 3.1'de model

cergevesinde gosterilmistir:

1-istasyonun
Genel Markasi

4-Destekleyici Istasyon 2-
Marka}'lastlrllmls

Unsurlar TerCihi Orim

3-Tutundurma
Faaliyetleri

Sekil 3.1: Arastirma modeli.
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Arastirmada, tiiketicilerin istasyon tercihine etki eden faktorler, istasyonun
genel markasi, markalagtirllmig {iriin, destekleyici unsurlar ve tutundurma

faaliyetlerinin etkisi istatistiki yontemlerle test edilmistir.
3.6 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, arastirmaci tarafindan arastirilan bireyler, isletmeler, pazarlar, {iriin ve
hizmetler vb. gruplardan olusur (Gegez, 2005: 32).

Ormekleme, bir ana kiitleye ait kiiciik bir kisim (6rneklem) incelenerek biitiin
ana kiitle hakkinda yargiya varilmasii saglayan bir siirectir (Gegez, 2005: 185).
Bagka bir ifade ile Orneklem, hedef alinan ana kiitleyi temsil etmek {iizere

arastirmanin evreninden segilen bireyler ve objeler grubundan olusur.

Tablo 3.2: Omeklem biiyiikliigiinii segme tablosu (Altumsik v.d., 2012: 127- 128).

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379

100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 | 1,000,000 | 384
150 108 850 265 3000 341 | 10,000,000 | 384
160 113 900 269 3500 346
170 118 950 274 4000 351
180 123 1000 278 4500 354

N= Evren biiyiikliigii; S= Gerekli Ornek Biiyiikliigii
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Bu arastirma 410 kisi ile yapilmistir. Tablo 3.1°e gore 410 kisi ile yapilan
anketten elde edilen sonucglar 10.000.000’Iuk bir evreni temsil edilebilir.

3.7 Arastirma Yontemi

Aragtirmamizda kullanilan veriler Bolu ilindeki akaryakit istasyonlarina gelen
ara¢ sahibi bireysel miisteriler ile yiiz yiize (kisisel) goriismek suretiyle, likert 6lgegi
olarak hazirlanan anket formunun isaretlenmesi seklinde elde edilmistir. Yiiz yiize
anket yonteminin tercih edilmesinin nedeni cevaplama oranmin yiiksek olmasi ve
anketi dogru kisinin cevaplamasina imkan vermesidir. Ayrica anket sorularinin
anlasilabilir olmasia yardimei olunabilir ve anketin 6neminin anlatilmasiyla anket
dolduran kisiyi anket doldurmaya ikna etmek kolaylasabilir
(www.istatistikanaliz.com, Erigsim Tarihi: 30.10.2015). Ankete baslarken bir eleme
sorusu ile “Araciniz var mi?” sorusuna olumlu yanit verenlere anket uygulanmistir ve
Tiirkiye'de ehliyet alma yas1 18 yas oldugundan, yas sorusunda ilk adimda "18 yas"
siir koyulmustur.

Akaryakit aliminda istasyon tercih nedenlerine iliskin olarak arastirmamizda,
mevecut durumu belirlemek iizere tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirmalar, arastirma odagindaki nesne ya da olgunun mevcut
durumunun ifade edilmesi seklinde gergeklestirilmektedir (Gay ve Diehl, 1992: 14).
Tanimsal arastirmaya veriler degerlendirildikten sonra, problem belirlenmesiyle
ayrica verilere dayali olarak sentezlere yani hipotezlere ulasildiktan sonra
baslanmalidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2012: 72).

Tanimlayic1 arastirmanin temel amaci arastirmaya konu olan ana kiitlenin
ozelliklerini tanimlamaktir (Zikmund, 1999: 42). Pazara iliskin 6zelliklerin ortaya
konmasinda kullanilan arastirma tiiriidiir. Tanimlayici arastirma miisterilerin
isletmeyi tercih sebeplerini arastirmaz, sadece miisteri profilini ortaya koyar.

Arastirmamiza konu olan bireysel miisteriler gibi belirli bir grubun yas,
egitim diizeyi, meslegi, gelir diizeyi, arag¢ tiirii, yakit tipi gibi sorularla miisteri
Ozelliklerini tanimlamaya calisir.

Tanimlayici arastirma tiirlinde iki temel aragtirma bigimi olarak kesitsel ve

zaman i¢inde yinelenen arastirma vardir. Kesitsel arastirmalarda zaman 6nemli bir

faktordiir. Veriler belirli bir zamanda toplanip, 6l¢iimii yapilir. Arastirmamizda veri
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toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anketin amaci, derinligine
faktorler arasi iligkilerin belirlenmesidir.

Bu ¢alismada, kesitsel arastirma yonteminden de yararlanilmis ve elde edilen
veriler dogrudan birincil kaynaklardan temin edilmistir. Birincil veriler,
arastirmacinin birebir kendisi tarafindan, akaryakit dagitim istasyonuna gelen
bireysel ara¢ sahibi miisterilere anket uygulamasiyla toplanmistir. Anket uygulamasi
29 Aralik 2014 ile 05 Haziran 2015 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket formunda
bulunan sorular, akaryakit alan tiiketicilerin kolayca cevaplayabilecegi ve
anlayabilecegi sekilde gelistirilmistir. Ayrica ankette bulunan sorular, literatiirdeki
Saydan ve Kanibir (2008)'in gelistirmis oldugu Ol¢ekten yararlanarak 6rnek kitleye
uygulanmigtir. Saydan ve Kambir'in (2008) calismasinda akaryakit pazarinda
farklilasma stratejisinin tiiketicilerin satin alma tercihlerine etkileri incelenmistir.
Arastirma Istanbul 'da yiiriitiilmiis ve 542 kisilik bir 6rnekleme sahiptir. Orneklem
benzin, otogaz ve dizel kullanicilari olarak ii¢ grupta incelenmistir. Bu ¢alismada ise,
anket iki boliimden ve toplamda 36 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim demografik
ve sosyo-ekonomik oOzelliklerin sorgulanmasina yonelik sorularin  bulundugu
kistmdir. Ikinci boliim ise, 5'li noktali Likert olgegine gore (kesinlikle
katilmiyorum........... kesinlikle katiltyorum) hazirlanmis 29 ifade bulunmaktadir.
Birey soruya ait fikrinin derecesine gore karar verir. Hazirlanmis ifadeler ¢alismanin
bagimsiz degiskenleri olarak tespit edilen dort degiskene iligkindir. Bu dort degisken,
genel marka, markalastirilmig/farklilastirilmig {iriin, tutundurma faaliyetleri ve
destekleyici unsurlardir. Akaryakit pazarinda miisterilerin istasyon tercihlerini
etkileyen bu degiskenler, pazarlama stratejisinin belirlenmesinde ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Calismamizin dlgegi, dort bagimsiz ve bir bagimli degisken olan
istasyon tercihi davranisindan olusmaktadir.

Besli Likert tipi, alfabetik degerli Likert Olgegi olarak Sekil 3.2'de
belirtilmistir.

Kesinlikle katilmiyorum kararsizzim katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
A B C D E

Sekil 3.2: Arastirma yargilarinin dlgegi.
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Akaryakit misterilerine anketler uygulandiktan sonra degerlendirilmek iizere
edit edilen veriler kodlama siirecine girmistir. Kodlama ankete katilanlardan alinan
yanitlarin analiz edilebilmesi i¢in, niimerik degerlere donistiiriilmesi islemidir.
Kodlamada niteliksel veriler, niceliksel veri haline doniistiiriiliir. Verilen cevaplar
saytyla karsilik bulur. Arastirmada Kullanilan anket formunun o6rnegi Ek-A'da

verilmigtir.
3.8 Verilerin Toplanmasi

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilacagi zaman, hazirlanan sorularin
bir pilot c¢aligmayla oOncelikle belirli sayida cevaplayic1 iizerinde denenmesi,
anlagilmayan veya gereksiz oldugu ortaya cikan sorularin tekrar diizeltilmesi,
anketten c¢ikartilmasi veya yeni sorularin ilave edilmesi arastirmaya fayda
saglayabilmektedir (Gegez, 2005: 32). Bu nedenle tezin uygulama bdliimiinde
kullanilacak olan o6lceklerin cevaplayicilar tarafindan anlasilabilir oldugunun
goriilmesi amaciyla 6n ¢alisma yapilmistir. On ¢alismada, akaryakit alimi ve istasyon
tercihi ile ilgili sorularda ve sorularin gsiklarinda bir anlagilmazliga meydan
vermemek icin tesadiifi 6rnekleme ile secilen, akaryakit dagitim istasyonunun 18
miisterisine anket uygulanmis ve anket formunun anlasilirhigi test edilerek ankete son
sekli verilmistir. Tiiketicilerin istasyon tercihlerini etkileyen faktorleri tespit etmeye
yarayan 29 yargi ile 7 sorudan (demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri ve
akaryakit alimi ve istasyon tercihine ait) olusan anket formu iki sayfadan ibaret olup
yaklasik 7-8 dakikada yanitlanabilmektedir. Anket, 29 Aralik 2014 ile 05 Haziran
2015 tarihleri arasinda, Bolu ilinde bulunan akaryakit dagitim istasyonlarindaki
akaryakat tiiketicilerine uygulanmistir.

Anket uygulama esnasinda cevaplayicilar icin anlasilmayan hususlar bizzat
aciklanmigtir. Arastirmanin gecerlilik ve gilivenilirligini artirmak igin anketler o
esnada incelenmis ve bos birakilan sorularin yanitlanmasi istenmistir. Yanitlarin

dogrulugundan siipheye diislilen anketler uygulamaya alinmamuistir.
3.8.1 Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Anket sorularmin gegerliligi ve giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha test
istatistigi yapilmistir. Tablo 3.3’de 6rneklem grubuna uygulanan Olgege iliskin

giivenirlik analizinin sonuglar1 verilmistir. Olgegin giivenirliginin 0=0,893 ve yiiksek
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derecede giivenilir oldugu, dolayisiyla bu degerlerin arastirma igin yeterli oldugu
goriilmektedir.

Olgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da o&lgeklerin 6zelliklerini ve
giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilen giivenilirlik analizinde alfa (o)
katsayisina bagli olarak 6lgegin glivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir.

1. 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

2. 0,40 <0 <0,60 ise 6l¢egin giivenilirligi diisiik.

3. 0,60 <a<0,80ise olgek oldukea gilivenilir.

0,80 < a < 1,00 ise 6l¢cek yliksek derecede giivenilir bir 6lgektir

Tablo 3.3: Anket sorularinin gegerlilik ve giivenirlilik analizi sonuglari.

Cronbach's Alpha Standartlagtiriimis Cronbach'’s Madde Sayist
Alpha
0,883 0,893 29

Tablo 3.4’da goriildiigii iizere 6rneklem grubuna uygulanan 29 maddelik

olgek, 118,11 ortalama, 93,616 varyans ve 9,67552 standart sapma ile dagildig:

gorilmiistiir.
Tablo 3.4: Anket sorularina ait betimleyici istatistikler.
Ort. Varyans Std. Sapma Madde Sayisi
118,1122 93,616 9,67552 29

3.8.2 Akaryakit Tiiketicilerinin Frekans Tablolarinin Olusturulmasi

Arastirmanin bu boliimiinde, anket formunda yer alan kisisel bilgilere ve

6lgege ait olarak toplu frekans dagilim tablolar1 olusturulup yorumlanacaktir.

Tablo 3.5: Demografik degiskenlere ait frekans analizi.

f %
Cinsiyetiniz Erkek 225 54,9%
Kadin 185 45,1%
Toplam 410 100,0%
Yasiniz 18-25 yas 17 4,1%
26-35 yas 152 37,1%
36-45 yas 173 42,2%
46-55 yas 57 13,9%
56 yas ve lizeri 11 2,7%
Toplam 410 100,0%
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Tablo 3.5 (Devam): Demografik degiskenlere ait frekans analizi.

f %
Egitim Durumunuz ilkokul 2 0,5%
Ortaokul 22 5,4%
Lise 167 40,7%
On Lisans 91 22,2%
Lisans 121 29,5%
Lisansiistii 7 1,7%
Toplam 410 100,0%
Var 405 99,0%
Araciiz var mi? Yok 4 1,0%
Toplam 409 100,0%
Benzin 144 35,2%
Aracinizin yakit tipi LPG 98 24,0%
Dizel 167 40,8%
Toplam 409 100,0%
Traktor 2 0,5%
Motosiklet 28 6,9%
Aracimizin Tiirii Otomobil 364 89,2%
Otoblis 13 3,2%
Yiik Araci 1 0,2%
Toplam 408 100,0%
0-1000 TL 1 0,2%
1001-1500 TL 13 3,2%
1501-2500 TL 129 31,5%
Aylik Geliriniz 2501-4000 TL 179 43,7%
2501-5000 TL 84 20,5%
5001 TL ve iisti 4 1,0%
Toplam 410 100,0%

Tablo 3.5 incelendiginde arastirmaya katilan miisterilerin 225’1 (%54,9) erkek,
185 (%45,1) tanesi kadin miisteri olmak {lizere toplam 410 miisteri arastirmaya dahil
edilmistir.

Yas diizeyi acisindan incelendiginde arastirmaya katilan miisterilerin 17 tanesi
(%4,1) 18-25 yil, 152 tanesi (%37,1) 26-35 yas, 173 tanesi (%42,2) 36-45 yas, 57
tanesi (%13,9) 46-55 yas ve 11 tanesi (%2,7) 56 yas ve iizeri miisteri olmak tizere
toplam 410 miisteri arastirmaya dahil edilmistir.

Egitim durumu degiskeni agisindan incelendiginde arastirmaya katilan
miisterilerin 2 tanesi (%0,5) ilkokul, 22 tanesi (%5,4) ortaokul, 167 tanesi (%40,7)
lise, 91 tanesi (%22,2) 6n lisans, 121 tanesi (%29,5) lisans ve 7 tanesi (%]1,7)
lisansiistii miisteri olmak iizere toplam 410 miisteri arastirmaya dahil edilmistir.

Arag¢ sahibi olma durumu degiskeni agisindan incelendiginde arastirmaya
katilan miisterilerin 405’1 (%99,0) arag sahibi, 4 (%]1,0) tanesi ara¢ sahibi olmayan

miisteri olmak {izere toplam 410 miisteri aragtirmaya dahil edilmistir.
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Yakat tipi degiskeni agisindan incelendiginde aragtirmaya katilan miisterilerin
144 tanesi (%35,2) benzin, 98 tanesi (%24,0) LPG ve 167 tanesi (%40,8) dizel
kullanan miisteri olmak {izere toplam 410 miisteri aragtirmaya dahil edilmistir.

Arag tiirli degiskeni acisindan incelendiginde arastirmaya katilan miisterilerin 2
tanesi (%0,5) traktor, 28 tanesi (%6,9) motosiklet, 364 tanesi (%89,2) otomobil, 13
tanesi (%3,2) otobiis ve 1 tanesi (%0,2) yiik araci sahibi miisteri olmak iizere toplam
410 misteri arastirmaya dahil edilmistir.

Aylik gelir durumu degiskeni agisindan incelendiginde arastirmaya katilan
miisterilerin 1 tanesi (%0,2) 0-1000 TL, 13 tanesi (%3,2) 1001-1500 TL, 129 tanesi
(%31,7) 1501-2500TL, 179 tanesi (%43,7) 2501-4000 TL, 84 tanesi (%20,5) 4001-
5000 TL ve 4 tanesi (%1,0) 5001 TL ve iizeri gelire sahip miisteri olmak iizere

toplam 410 miisteri arastirmaya dahil edilmistir.
3.9 Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmanin bu bdoliimiinde, 6rneklem grubuna ait demografik bilgilerin
aciklanmasi ve arastirmanin sorularinin yanitlanmasi i¢in elde edilen veriler uygun
istatistiksel yontem ile analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara ve bu bulgulara
yonelik yorumlara yer verilmistir.

Aragtirma sonrasi elde edilen anket formlar1 daha sonra SPSS (Statistical
Packet for Social Science) paket programinda degerlendirilmek iizere kodlanmis ve
bilgisayar ortaminda bir veri tabani olusturulmustur. Olusturulan bu veri tabani ile
istatistiksel degerlendirmeler yapilip elde edilen bulgular {izerinden sonuglar ve
onerilerde bulunulmustur.

Veriler istatistiksel yontemler ile %95 anlamlilik seviyesinde degerlendirilerek

aciklanmigtir. Verilerin analizinde izlenecek agamalar ise Tablo 3.6’da 6zetlenmistir.

Tablo 3.6: Verilerin analiz asamalart.

Asama | YoOntemi Analiz Amaci

Orneklemin &zelliklerinin sayisal gésterimle dzetlenmesi ve verilerin

1 Betimleyici Analiz diizenlenebilmesi,

Hazirlanan 6lgegin gegerlilik ve giivenilirligini 6lgmek,
2 Faktor Analizi Cok sayida degiskenden toplanan bilgiyi dzetleyerek, en az bilgi kaybiyla,
karma ve daha az sayida yeni bir boyutlar seti olugturmak,

Olgiilen degiskenlerin her birinin orta degerden (ndtr) ne yonde farkli olup

3 ttesti olmadiklarinin tespiti,
4 Korelasyon Analizi {Baglmh ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin derecesini ve yoniinii
6lgmek,
t-testi, Tek Yonli Bagimsiz degiskenin bagimli degiskenlere etkilerinin istatistiksel
5 Varyans Analizi karsilastirilmasinin yapilmasi,
(ANOVA) Onemli farkhiliklarm, hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktiginin belirlenebilmesi,
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3.9.1 Betimleyici Analiz

3.9.1.1 Akaryakit tiiketicilerinin betimsel analizi

Tablo 3.7: Olgege ait betimleyici istatistikler.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Toplam

%

%

%

%

%

Ort.

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismi, bana giiven Vverir.

0,7

1,0

14

3,4

314

76,6

75

18,3%

4,11 ,56

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismi, benim i¢in dnemlidir.

0,7

1,0

19

4,6

282

68,8

102

24,9%

4,16 ,61

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismi, firmalarmn tutundurma
faaliyetlerinden (Puan kart1, promosyon,
reklam vs.) daha 6nemlidir.

0,5

45

11,0

124

30,2

198

48,3

41

10,0%

3,56 83

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka isminin bilinirligi/taninirligt, o
istasyondan yakit alma karar siirecimde
belirleyici olur.

0,5

10

24

19

4,6

318

77,6

61

14,9%

4,04 ,58

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismine duydugum giiven, bende
bir aligkanlik olusturur.

1,0

0,7

15

308

75,1

89

21,7%

4,16 57

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismi, sunulan iirin ve hizmetlerde
belirli bir standardin gostergesidir.

0,7

0,2

22

54

302

73,7

82

20,0%

4,12 ,56

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka isminin giicii, sunulan akaryakit
iriin ve hizmetlerindeki riskleri azaltir.

0,2

1,2

24

59

296

72,2

84

20,5%

4,11 57

Akaryakit aldigim istasyonun genel
marka ismi, zihnimde olumlu
cagrisimlar olusturur.

0,5

0,5

11

2,7

313

76,3

82

20,0%

4,15 ,52

Akaryakit aldigim istasyonun
markalasmis iiriinii,aracin performansini
artirir.

0,2

17

47

11,5

232

56,6

123

30,0%

4,14 ,70

Akaryakit aldigim istasyonun
markalagmus tiriiniiniin, taahhiit ettigi
(tistlendigi) faydalar, benim i¢in
onemlidir.

0,7

0,7

39

9,5

227

55,4%

138

33,7%

4,20 ,70

Akaryakit aldigim istasyonun
markalagmus riiniiniin, ileri teknoloji ile
iiretilmesi, belirgin bir akaryakit
ekonomisi avantaji saglar.

0,2

17

36

8,8

212

51,7%

154

37,6%

4,25 ,70

Akaryakit aldigim istasyonun
markalagmus riiniiniin ¢evreci 6zelligi,
cevreye kars1 sorumluluklari yerine
getirme firsat sunar.

0,2

10

2,4

34

8,3

208

50,7%

157

38,3%

4,24 ,73
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Tablo 3.7 (Devam): Olgege ait betimleyici istatistikler.

£
£ g
g\ g Q
E | E £ g z
= a N ] =]
S 2 § _? f Toplam
= | 3 3 5 =
z |2 “ e
—_ v
N V.
Std.
fl%|f| % f % f % f % Ort.
Sapma
Televi ki ak: kit reklaml
clevizyondaki akaryakit rekdamlart 26|6,3|36| 88|167|40,7|152| 37,1% | 29| 7,1%| 3,30 95
etkili bir yonlendiricidir.
Akaryakit firmal t1g
aryaiat irma anmii yapugt - - 4110| 6| 15| 28| 68|317|77,3% | 55| 13,4% | 4,01 59
promosyonlar etkili bir yonlendiricidir.
Ak kit fi 1 Kkl
aryalat tirmafanmm rekdam =\ 37190 | 66| 16,1 | 152 | 37,1 | 143 | 34.9% | 12| 2,9%| 3,07 99
kahramanlar ilgimi o firmaya yoneltir.
P trtinlerinin 6zellikleri/i
romosyon Urtmieriin OzeTervise 1]02| 7| 17| 14| 34305 |744% | 83| 20,2% | 4,13 56
yararlihig1 ilgimi ¢eker.
Akaryakit firmalarimin hakla iligkiler
faaliyetleri (sponsorluk,medyadaki
etleri (sp 4 3|07|12| 29| 50|122|201 |71,0%| 54| 13,2%| 393 66

olumlu haberler,vs) bende olumlu
fikirler olusturur.

Akaryakit aldigim istasyondaki
calisanlarin giiler yiizIiliigi ve ilgisi, 1102| 4| 10| 16| 3,9(114| 27,8% | 275 | 67,1% | 4,60 ,64
benim igin 6nemlidir.

Akaryakit aldigim istasyondaki
hizmet,mekanlarin temizligi

{zmelmeRaniafin lemzgl 1]02] 2| 05| 8| 20| 89| 21,7%|310|756% | 4,72 55
(tuvalet,lavabo,lokanta,vs), benim igin

onemlidir.

Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk
parki, lokanta, market gibi hizmetler 2105 7| 1,7 12| 29| 79| 19,3% | 310 | 75,6% | 4,68 ,66
benim i¢in dnemlidir.

Akaryakit aldiginiz istasyondaki
tamamlayici hizmetler (otomobil

. 1/102| 6| 15 5| 1,2| 87| 21,2% | 311 | 75,9% | 4,71 ,59

yikama, hava pompalari), sizin igin
onemlidir.
Akaryakit aldig i ki

aryakitalhgmiz istasyonda ki -~ |9 | g5 1o | 561 20| 49| 87| 21.2% | 279 |680% | 451| &5
konaklama hizmeti, sizin igin 6nemlidir.
H i k

er zaman aynu istasyon markasindan |, | o 51 7| 171 24| 59269 | 6569% | 108 | 26,3% | 4,16 64

satin almaya ¢alisirim.

Yabanci bir sehirde oldugum
zamanlarda da her zaman tercih ettigim 2|05(18| 44| 60|14,6|249|60,7% | 81| 19,8% | 3,95 75
istasyon markasini ararim.

Satin almada markalagmis/farklilagmis
(V-power, Ultimate, V-max, 2|105(22| 54| 57[139|266|649% | 63| 154% | 3,89 74
FullForce,vs) iiriinii tercih ederim.

Her zaman ayn1 markalagmus iiriini satin

1(02|11| 27| 52(12,7|294|71,7% | 52| 12,7% | 3,94 ,62
alirim.
Arkadaglarimin tavsiyesine gore
e 32|78(65(159|181|44,1|118| 28,8% | 14| 3,4% | 3,04 ,95
markalagmug tirlinii satin alirim.
Satin alma d 1 firmal,
At afma Gavianis arim frmasari 2|05|14| 34| 22| 54|282|688% | 90| 22,0% | 4,08 67
tutundurma faaliyetlerine gore degisir.
tin alma d 1 lan ek
Satin alma davranislarim sunulan e 0[00|14| 34| 17| 41273 |66,6% | 106 | 25,9% | 4,15 64

hizmetlere gore degisir.
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3.9.2 AKkaryakit Tiiketicileri Ile Demografik Degiskenler Arasinda
Farkhlik Analizi

Bu boliimde tiiketicilerin tutumlarinin demografik degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadigini incelemek amaciyla iki iliskisiz degiskenler (cinsiyet ve arag sahibi
olma durumu) igin t-testi yapilmig; bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin derecesini ve yoniinii 6lgmek i¢in korelasyon analizi ve ikiden fazla iliskisiz
degiskenler (yas, egitim durumu, yakit tipi, arag¢ tiirii ve aylik gelir) i¢in Tek yonli
Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmis ve bulgular asagidaki tablolarda verilmistir.

3.9.2.1 T-Testi analizi i¢in cinsiyete gore farklihk analizi

Iki ortalama arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek igin t-testi

kullanilmistir.

Tablo 3.8: Cinsiyete gore genel marka ismi farklilik analizi.

Cinsivetiniz | N | o, | ss. | t | p

Genel Marka Ismi
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, | Erkek 225 4,0756 ,54164
bana giiven verir. Kadin 185| ase| sreos| 0|
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, | Erkek 225 4,1200 ,60415
benim i¢in 6nemlidir. Kadn 185 42108 62021 -1,496|,135
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, | Erkek 225 3,5600 ,82765
firmalarm tutundurma faaliyetlerinden (Puan Kadmn -,091,927

185 3,5676 ,84508

karti, promosyon, reklam vs.) daha dnemlidir.

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka Erkek 225 4,0267 ,63330

isminin bilinirligi/taninirligy, o istasyondan yakit Kadm -,476|,635
alma karar siirecimde belirleyici olur. 185 4,0541 50787
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine | Erkek 225 4,1689 ,60350
duydugum giiven, bende bir aligkanlik olusturur. Kadm 185 41459 52678 405,685
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, | Erkek 225 4,1378 ,56192
sunulan iirlin ve hizmetlerde belirli bir standardin Kadm ,725 | ,469
gostergesidir. 185 4,0973 ,56264
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka Erkek 225 4,0889 ,59844
isminin giicii, sunulan akaryakit iiriin ve Kadm -1,013,311
hizmetlerindeki riskleri azaltir. 185 4,1459 52678
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, | Erkek 225 4,1289 ,54798

- < -,857 | ,392
zihnimde olumlu ¢agrisimlar olusturur. Kadm 185 41730 48040
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Cinsiyete gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde

farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan t-testi sonuglarina gore kadin ve

erkekler arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Diger bir ifadeyle kadin ve

erkeklerin genel marka ile ilgili diisiinceleri birbirlerine benzer diizeydedir.

Tablo 3.9: Cinsiyete goére markalagmug/farklilagmis tiriin farklilik analizi.

Markalasmis/ Farklilasmis Uriin

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmus {iriinii,aracin Erkek 225| 4,0978| 71292 1481| 139

performansini artirir. Kadin 185| 4,2000| ,67405 ’ Y

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig tiriintiniin, | Erkek 225| 4,1467| ,75048

taahhiit ettigi (listlendigi) faydalar, benim igin -1,870| ,062

Snemlidir. Kadin 185| 4,2757| ,62092

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig Giriiniiniin, | Erkek 225| 4,1689| ,73065

ileri teknoloji ile tiretilmesi, belirgin bir akaryakit -2,476| ,014

ekonomisi avantaji saglar. Kadin 185| 4,3405| 65751

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig tiriintiniin Erkek 225| 4,1867| ,73848

gevreci Ozelligi, gevreye karst sorumluluklari yerine -1,765( ,078
Kadin 185| 4,3135| ,70640

getirme firsat sunar.

Cinsiyete gore markalasmis/farklilasmig iirlin alt boyutundaki miisterilerin

diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan t-testi sonuglaria

gore “Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis tiriiniiniin, ileri teknoloji ile

iiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar.” 1fadesinde kadin ve

erkekler arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle kadinlarin

erkeklerden daha yiiksek diizeyde bu ifadeye katildiklart goérilmiistir (t=2,476;

p=0,014, p < 0.05).

Tablo 3.10: Cinsiyete gore tutundurma faaliyetleri farklilik analizi.

Tutundurma Faaliyetleri

Televizyondaki akaryakit reklamlart etkili bir Erkek 225 3,2800| ,97138

yonlendiricidir. Kadm | 185| 3aise| o3sea| H| %
Akaryakit firmalarinin yaptigi promosyonlar etkili bir | Erkek 225 4,0489 | ,58425

yonlendiricidir. Kadm | 185| so5e8| soraa| 0| M
Akaryakit firmalarmin reklam kahramanlari ilgimi o Erkek 225 3,1156 | ,99776

firmaya yoneltir. Kadmn | 185| 30054] esea0| 0| %
Promosyon iiriinlerinin 6zellikleri/ise yararliligr ilgimi | Erkek 225 4,1467 | ,59821

geker. Kadin | 185| 4,1027| 50567 793 A28
Akaryakit firmalarinin hakla iligkiler faaliyetleri Erkek

(sponsorluk,medyadaki olumlu haberler,vs) bende 225| 3,9156| ,69242| -,465| ,642

olumlu fikirler olusturur.
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Cinsiyete gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan t-testi sonuglarina
gore kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Diger bir
ifadeyle kadin ve erkeklerin tutundurma faaliyetleri ile ilgili diisiinceleri birbirlerine

benzer diizeydedir.

Tablo 3.11: Cinsiyete gore destekleyici unsurlar farklilik analizi.

Destekleyici Unsurlar

Akaryakit aldigim istasyondaki cahsanlarin giiler yiizlilagi | Erkek | 225| 4,5556 | ,65994 1733 084
ve ilgisi, benim i¢in 6nemlidir. Kadin 185| 4,6649| ,60443| '
Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi | Erkek 225| 4,6756| 56425
T - -1,797(,073
(tuvalet, lavabo, lokanta,vs), benim i¢in dnemlidir. Kadin 185| 4,7730| ,52370
Akaryakit aldigim istasyondaki gocuk parki, lokanta, market | Erkek | 225| 4,6089 | ,73065
o L 2 -2,344 1,020
gibi hizmetler benim i¢in 6nemlidir. Kadin 185| 4,7622| ,55919
Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayici hizmetler Erkek 225| 4,6711| 63268
. L - -1,464 | ,144
(otomobil yikama, hava pompalar1), sizin i¢in dnemlidir. Kadin 185| 4,7568| ,53189
Akaryakit aldigimz istasyonda ki konaklama hizmeti, sizin | Erkek 225| 4,4889| ,88192 615 | 539
igin onemlidir. Kadin | 185| 4,5405| ,80063| '~ |’

Cinsiyete gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan t-testi sonuglarina gore “Akaryakit
aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler benim icin
onemlidir.” 1fadesinde kadim ve erkekler arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle kadmlarin erkeklerden daha yiiksek diizeyde bu ifadeye
katildiklart gériilmistiir (t=2,344; p=0,020, p < 0.05).

Tablo 3.12: Cinsiyete gore satin alma davranigi farklilik analizi.

Satin Alma Davranist

. Erkek | 225| 4,1689| ,63941
Her zaman ayni istasyon markasindan satin almaya ¢alisirim. ,445 | ,656
Kadin | 185| 4,1405| ,64415
Yabanci bir sehirde oldugum zamanlarda da her zaman Erkek | 225| 4,0044| ,71024 1661 | 097
tercih ettigim istasyon markasini ararim. Kadin | 185| 3,8811| ,79189| ' '
Satin almada markalagmus/farklilasmus (V-power, Ultimate, |Erkek | 225| 3,8222| ,77600
o . ) -2,149 | ,032
V-max, FullForce,vs) iiriinii tercih ederim. Kadmn | 185| 3,9784| ,67532
Erkek | 225| 3,8889| ,63465
Her zaman ayn1 markalagmis {irlinii satin alirim. -1,821|,069
Kadin | 185| 4,0000| ,58977
Arkadaglarimin tavsiyesine gore markalagmis {irlinii satin Erkek 225| 3,0756| ,91054 804 | 422
alirm. Kadin | 185| 3,0000| ,98907| ’
Satin alma davraniglarim firmalarin tutundurma Erkek | 225| 4,0978| ,64034 495 | 621
faaliyetlerine gore degisir. Kadin | 185| 4,0649| ,70411| ' ’
. ) .. |Erkek | 225| 4,1422| ,63895
Satin alma davraniglarim sunulan ek hizmetlere gore degisir. -,227,821
Kadin | 185| 4,1568| ,65298
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Cinsiyete gore satin alma davranisi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan t-testi sonuglarina gore “Satin
almada markalasmus/farkiilasmis (V-power, Ultimate, V-max, FullForce,vs) iiriinii

’

tercih ederim” 1fadesinde kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilhik tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle kadinlarin erkeklerden daha yiiksek diizeyde bu ifadeye

katildiklar1 gériilmiistiir (t=2,149; p=0,032, p < 0.05).

3.9.2.2 T-testi analizi i¢in aracimz var mm sorusu degiskenine gore
farkhhk analizi

Tiiketicilere uygulanan ankette ara¢ sahipligi sorusu ayirt edici bir soru olarak
belirlendigi i¢in, "Araciniz var m1?" sorusu lizerinden farklilik analizi uygulamasi

yapilmistir.

Tablo 3.13: Araciniz var mi1? degiskenine gore genel marka ismi farklilik analizi.

Araciniz var mi? N|Ort | SS t p

Genel Marka Ismi

Var |405|4,1136 | ,53763|2,197 | ,029

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.
Yok | 43,5000 |1,73205

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, benim igin Var | 4054,1654 | ,59269 | 2,175 | ,030
onemlidir. Yok | 43,5000 |1,73205
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, firmalarin Var |405|3,5679| ,83159| ,162|,871

tutundurma faaliyetlerinden (Puan karti, promosyon, reklam vs.)

daha dnemlidir. Yok | 43,5000 | 1,00000

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin Var |405|4,0469| ,56312 2,755,006
bilinirligi/taninirhigl, o istasyondan yakit alma karar siirecimde
belirleyici olur. Yok | 43,2500 | 1,50000

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, | Var | 405|4,1630 | ,54782 2,332 | ,020
bende bir aligkanlik olusturur. Yok | 4]3,5000 |1,73205

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, sunulan iiriin ve Var | 405 14,1235 | ,54005 | 2,223 | ,027
hizmetlerde belirli bir standardin gostergesidir. Yok | 43,5000 |1,73205

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin giicii, sunulan Var |405/4,1235| 54914 11,333,183

akaryakit iirlin ve hizmetlerindeki riskleri azaltir. Yok | 43,7500 |1,25831

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, zihnimde olumlu | Var | 405|4,1580 | ,49724 | 3,531 | ,000
cagrisimlar olusturur. Yok | 4]3,2500 |1,50000
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Arag sahibi olma durumuna gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan t-testi sonuglarina
gore “Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.” ifadesinde
araci olanlar ve araci olmayanlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle araci olanlarin, araci olmayanlardan daha yiiksek diizeyde bu ifadeye
katildiklar1 gériilmiistiir (t=2,197; p=0,029, p < 0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, benim igin onemlidir.”

Ifadesinde araci olanlar ve araci olmayanlar arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir. Diger bir ifadeyle araci olanlarin, araci olmayanlardan daha yiiksek
diizeyde bu ifadeye katildiklar1 goriilmiistiir (t=2,175; p=0,030, p < 0.05).

“Akaryakat aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/tanminirligi, o
istasyondan yakit alma karar siirecimde belirleyici olur.” ifadesinde araci olanlar ve
aract olmayanlar arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle araci
olanlarin, aract olmayanlardan daha yiiksek diizeyde bu ifadeye katildiklar
gorilmistiir (t=2,755; p=0,006, p < 0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende

2

bir aliskanlik olusturur.” ifadesinde araci olanlar ve araci olmayanlar arasinda
anlamli farklilik tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle aracit olanlarin, araci
olmayanlardan daha yiiksek diizeyde bu ifadeye katildiklari goriilmistir (t=2,332;
p=0,020, p < 0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, sunulan iiriin ve hizmetlerde

2

belirli bir standardin gostergesidir.” ifadesinde araci olanlar ve araci olmayanlar
arasinda anlamh farklilik tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle araci olanlarin, araci
olmayanlardan daha yiiksek diizeyde bu ifadeye katildiklart goriilmiistir (t=2,223;
p=0,027, p < 0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, zihnimde olumlu ¢agrisimlar

’

olusturur.” ifadesinde araci olanlar ve araci olmayanlar arasinda anlamli farklilik
tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle araci olanlarin, araci olmayanlardan daha yiiksek

diizeyde bu ifadeye katildiklar goriilmiistiir (t=3,531; p=0,000, p < 0.05).

48



Tablo 3.14: Araciniz var mi1? degiskenine gore markalagmug/farklilagmus iriin farklilik analizi.

Markalasmus/ Farklilagmis Uriin
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig tirtinti, | Var 405| 4,1481| ,68778| ,424| 672

aracin performansml artirir. Yok 4| 4,0000] 1,41421 209 | ,848
Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis Var 405| 4,2099| ,68787| -,116| ,908
iiriiniiniin, taahhiit ettigi (listlendigi) faydalar, Yok

e o 4| 4,2500| ,95743| -,084| ,939
benim i¢in 6nemlidir.

Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis Var 405| 4,2519| ,69708| 1,421| ,156
Urliniiniin, ileri teknoloji ile tiretilmesi, belirgin bir | vk

akaryakit ekonomisi avantaji saglar. 4| 3,7500) 1,25831) 796 484

Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis Var 405| 4,2494| ,72065| 1,369 ,172
iiriiniiniin ¢evreci 6zelligi, cevreye karst Yok

. . 4| 3,7500| 1,25831| ,792| ,486
sorumluluklari yerine getirme firsat sunar.

Ara¢ sahibi olma durumuna goére markalagmig/farklilasmis iiriin alt
boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan t-testi sonuglarina gore araci olanlar ve olmayanlar arasinda anlamli farklilik
tespit edilememistir. Diger bir ifadeyle araci olanlar ve olmayanlar
markalagsmig/farklilagsmis triin faaliyetleri ile ilgili diisiinceleri birbirlerine benzer

diizeydedir.

Tablo 3.15: Araciniz var mi1? degiskenine tutundurma faaliyetleri farklilik analizi.

Tutundurma Faaliyetleri

Televizyondaki akaryakit reklamlari Var | 405 | 3,3012 ,94823 ,107 | 915
etkili bir yonlendiricidir. Yok 4 | 3,2500 | 1,50000

Akaryakit firmalarinin yaptigi Var | 405 | 4,0173 56481 | 1,769 | ,078
promosyonlar etkili bir yonlendiricidir. Yok 4 3,5000 1,73205

Akaryakit firmalarimin reklam Var | 405 | 3,0716 ,98870 644 | 520
kahramanlari ilgimi o firmaya yoneltir. Yok 4 2,7500 1,50000

Promosyon iiriinlerinin dzellikleri/ise Var | 405 | 4,1358 04847 | 1,401 | 162
yararlilig1 ilgimi ¢eker. Yok 4 3,7500 ,50000

Akaryakit firmalarinin hakla iligkiler Var 405 3,9333 ,64332 1,311 ,191
faaliyetleri (sponsorluk, medyadaki

olumlu haberler, vs) bende olumlu Yok 4 | 35000 | 1,73205

fikirler olusturur.

Arag sahibi olma durumuna gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki

miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan t-testi
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sonuglarma gore aracit olanlar ve olmayanlar arasinda anlamli farklilik tespit

edilememistir. Diger bir ifadeyle araci olanlar ve olmayanlar tutundurma faaliyetleri

ile ilgili diistinceleri birbirlerine benzer diizeydedir.

Tablo 3.16: Araciniz var mi? degiskenine destekleyici unsurlar farklilik analizi.

Destekleyici Unsurlar

Akaryakit aldigim istasyondaki ¢aliganlarin giiler yiizliiligi ve Var | 405| 4,6099| ,63783|1,124|,261
ilgisi, benim i¢in 6nemlidir. Yok 4| 4,2500| ,50000
Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi Var |405| 4,7259 | 54631 1,735,084
(tuvalet, lavabo, lokanta vs), benim i¢in 6nemlidir. Yok 4| 4,2500| ,50000
Akaryakit aldigim istasyondaki gocuk park, lokanta, market gibi | Var |405| 4,6938| ,63720|2,917 |,004
hizmetler benim i¢in 6nemlidir. Yok 4| 3,7500|1,25831
Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayici hizmetler Var | 405| 4,7210| ,57478 1,632,103
(otomobil yikama, hava pompalart), sizin i¢in dnemlidir. Yok 4| 4,2500| ,50000
Akaryakit aldiginiz istasyonda ki konaklama hizmeti, sizin igin | Var | 405| 4,5259| ,83099 | 1,850,065
onemlidir. Yok 4| 3,7500|1,25831

Ara¢ sahibi olma durumuna gore destekleyici unsurlar

alt boyutundaki

miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan t-testi

sonuglaria gore “Akaryakit aldigim istasyondaki ¢cocuk parki, lokanta, market gibi

hizmetler benim icin énemlidir.” Ifadesinde araci olan ve olmayanlar arasinda

anlaml farklilik tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle araci olanlarin olmayanlardan

daha yiiksek diizeyde bu ifadeye katildiklar1 gorilmistir. (t=2,197; p=0,004,

p<0.05).

Tablo 3.17: Araciniz var m1? degiskenine satin alma davranigi farklilik analizi.

Satin Alma Davranisi

. Var | 405|4,1556 | ,64332| -,293|,770
Her zaman ayni istasyon markasindan satin almaya ¢alisirim.
Yok | 44,2500 ,50000
Yabanct bir sehirde oldugum zamanlarda da her zaman tercih Var |4053,9531 | ,73812|1,202 |,230
ettigim istasyon markasini ararim. Yok | 4]3,5000]1,73205
Satin almada markalagmus/farklilasmus (V-power, Ultimate, V-max, | Var | 405|3,9037| ,71967 | 1,786 |,075
FullForce,vs) {iriinii tercih ederim. Yok | 4]3,2500 | 1,50000
Var | 405|3,9407 | ,61051| ,614|,539
Her zaman ayn1 markalagmus {irlinii satin alirim.
Yok | 43,7500 |1,25831
L . o Var [405|3,0395| ,94315| -,969 |,333
Arkadaglarimin tavsiyesine gore markalagmig {iriinii satin alirim.
Yok | 43,5000 |1,29099
Satin alma davranislarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore | Var | 405]4,0963 | ,64724 12,561 |,011
degisir. Yok | 4]3,2500 | 1,50000
. . Var |405|4,1605| ,62649 | 2,074,039
Satin alma davraniglarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.
Yok | 4]3,5000 |1,29099
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Arac sahibi olma durumuna gore satin alma davranist alt boyutundaki
miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan t-testi
sonuglarina gore; “Satin alma davranislarim, firmalarin tutundurma faaliyetlerine
gore degisir.” ve “Satin alma davramslarim, sunulan ek hizmetlere gore degisir.”
ifadelerinde araci olanlar ve olmayanlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle aract olanlarin olmayanlardan daha yiiksek diizeyde bu ifadeye
katildiklar1 goriilmiistiir. Araci olanlar akaryakit istasyonu hizmetlerini daha fazla
onemsemektedir (t=2,561; p=0,011, p < 0.05 ve t=2,074; p=0,039, p < 0.05).

3.9.3 Korelasyon Analizi

Korelasyon, istatistiksel anlamda iki veya daha fazla degisken arasinda iligki
bulunup, bulunmadig: iliski varsa bu iliskinin derecesinin saptanmasi ve bu iliskinin
matematiksel olarak gosterilmesidir. Bundan anlasilan, iki degisken arasinda iliskinin
olmast ve bu iligkinin yeterince kuvvetli olmasidir. Korelasyon katsayist £1’e
yaklastig1r oranda degiskenler arasindaki iliskiler giiclidiir. Katsayr 0’a yaklastig
oranda degiskenler arasinda zayif iliskiden s6z edilebilir. Katsay1 O ise iliski yoktur.
Korelasyon iligkisi iki degigsken arasinda karsilikli bag oldugunu bu bagin giiciiniin
ne oldugunu ve bunun yoniinii, 6rnegin birinin artarken digerinin azaldigini veya
ikisinin birlikte arttigin1 anlatir. Ancak, hangisinin hangisini etkiledigini veya bunlara

etki eden ortak bir etken olup olmadig: hakkinda bize bilgi vermez (Unsal, 2002: 64).

3.9.3.1 Akaryakit tiiketicilerinin satin alma davramisim etkileyen
ifadelerin korelasyon analizi

Bu boliimde ankete katilan akaryakit tiiketicilerinin demografik ve sosyo-
ekonomik oOzellikleri ile akaryakit istasyon tercihlerini etkileyen bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir. Demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikler ile internet bankaciligi kullanimini etkileyen faktorler ve degiskenler

arasindaki iliskiler Tablo 3.18'de ve Tablo 3.19'da verilmistir.
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Tablo 3.18: Akaryakit tiiketicilerinin satin alma davranigini etkileyen ifadelerin korelasyon analizi.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28

JT72%*

,195%* |,162**

,358%* |,334** | 414**

,300%* |,284** | 264** |514**

,232%* |,221%* |,205** |,361** |,682**

,270%* |,235%* |,168** |,328** |,488** |,624**

J2T4%* | 248** | 201** |,371** | 450** |,493** | 632**

Ol | Nl | |lwW|N

,300%* |,295%* |,205%* |,319** |,318** [,293** |,360** |,462**

10 [,226** |,186** |,184** |,319** | ,300** [,256** |,311** |,375** |, 704**

11 [,244** |,265** |,175™* |,300** [,269** [,321** |,285** | 342** | 581** |, 725**

12 [,297** |,236** |,192** | 419** | 314** | 282** | 247** | 287** | 438** | 592** | 711**

13 {0,073 |-0,003 |,151** (0,023 (0,066 |[,130** |,109* |0,078 |0,083 (0,085 |[,109* |[,124*

14 [,190** |,152** |,106* |,242** |,258** |, 299** | 23]** | 212** | 193** |222** | 260** |,315** | 248**

¢S

15 (0,023 |-0,062 |,138** (0,047 |,120* |[,126* |,125* |,114* |,099* (0,065 (0,04 [0,049 |,697** |,187**

16 [,200** |,162** 10,019 |, 136** [,275** [,302** | 271** | 281** |,230** |,279** | 257** | 255** | 168** | 560** |,148**

17 [,101* {0,083 |0,046 |,097* |[,206** [,168** |,159** |,196** |,118* (0,01 (0,075 |,098* 0,08 ,265** 0,067 |,151**

18 [,202** |,170** |0,006 |,148** |,220** [,160** |,132** |,156** |, 150** |, 133** [ 191** | 272** |- 156** | 151** |- 137** | 107* |[,312**

19 [,195** |,171** 10,02 ,189** |,166** |,173** |,151** |, 147** (0,087 [,106* |,212** |,265** |-, 191** |, 127** [-,168** 0,029 |,223** |,726**

20 [,279%* |,231** |, 143** | 281** |, 278** | 248** | 203** | 232** | 260** |,276** |,286** |,336** |-,127* |,193** |-0,061 |, 144** [,194** | 688** | 714**

21 [,184** | 157** |, 129%* |,219** | 181** [,142** 10,085 |,149** | 227** |222** |,238** |,297** |-0,094 |,118* |-0,034 (0,082 |[,149** |,631** |,625** |,811**

22 |,189** |,204** [,151** |,298** | 207** |,118* |,102* |,183** |,252** |240** | 277** | 358** |-0,056 |,286** (0,015 |[,173** |,202** |,604** |,501** |,688** |,715**

23 [,288** |,266** |,151** |,260** |,354** [,301** |,294** | 261** |,201** |,164** |,148** |,149** 10,012 0,061 |0,053 [, 150** ({0,073 |,217** |,264** |,280** |,320** (,258**

24 |,288** |,316** [,206** [,247** |,265** |,270** |,250** |,271** |,183** |,198** | 237** |,216** |0,093 |, 155** (0,031 |,150** {0,042 |,116* |,120* [,223** [,193** [,246** |,480**

25 [,201%* |,218** |,190** |,388** [,257** [,197** | 264** | 241** | 407** |,439** |378** |,347** 10,077 |,120* |0,08 ,206** (0,06 |,222** |,198** |,315** |,322** |,376** |,295** | 362**

26 |,218** |,240** (0,067 |[,212** |,264** |,233** |,223** |,220** |,311** |,257** |,289** |,170** |0,027 (0,041 (0,031 |,179** {0,032 |,131** |,123* |, 197** [,233** [,280** |,334** |,390** |,611**

27 1-0,004 0,035 |,215** [,198** |,101* |,161** |,123* (0,007 [,165** [,169** |,168** | 277** |,347** (0,074 |(,312** |-0,028 |0,044 |0,068 |0,056 |, 142** [,184** [,209** {0,038 |, 151** |,273** | 168**

28 [,159** |,230** |,104* |[,206** [,151** [,104* |,110* |,148** |,258** |, 199** | 175%* | 144** | 126* | 344** | 213** | 149** | 113* |249** | ,190** |,298** |,346** |,448** |,164** |,160** |,331** |,291** |,303**

29 |,139** |,187** [,139** |,181** |,202** |,133** |,100* |, 131** [,268** [,264** |,173** |,136** |, 174** |318** [,233** | 199** | 146** | 245** | 160** |,244** |274** | 394** | 116* |,112* |415** |318** (,311** [,799**

**p< 0,01, * p< 0,05




3.9.3.2 Akaryakit tiiketicilerinin satin alma davramisim etkileyen
ifadelerin alt boyutlarinin korelasyon analizi

Bu boliimde, ankete katilan akaryakit istasyonu tliketicilerinin istasyon
tercihlerini etkileyen unsurlarinin boyutlar1 (faktorleri) arasindaki iligkiler Tablo

3.20'de verilmistir.

Tablo 3.20: Akaryakit tiiketicilerinin satin alma davranisini etkileyen ifadelerin alt boyutlarinin korelasyon

analizi.
Genel Marka | Markalasmig/ | Tutundurma | Destekleyici
Ismi Farklilasmig | Faaliyetleri | Unsurlar
Uriin
Markalasmg/Farklilasmis | r ,505™
Uriin D 000 1
N 410
Tutundurma Faaliyetleri r 292" 239"
p ,000 ,000 1
N 410 410
Destekleyici Unsurlar r 307 ,330™ ,063
p ,000 ,000 ,204
N 410 410 410 1
Satin Alma Davranist r 470 433" 313" 432"
p ,000 ,000 ,000 ,000
N 410 410 410 410

Tablo 3.20°de gorildiigli gibi genel marka ismi alt boyutu ile
markalagmis/farklilasmis {iriin alt boyutu arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0,505, p=0,000 < 0,01).

Genel marka ismi alt boyutu ile tutundurma faaliyetleri alt boyutu arasinda
pozitif yonlii, zayif diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=0,292, p=0,000 < 0,01).

Genel marka ismi alt boyutu ile destekleyici unsurlar alt boyutu arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir

(r=0,307, p=0,000 < 0,01).
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Genel marka ismi alt boyutu ile satin alma davranisi alt boyutu arasinda pozitif
yonlli, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir
(r=0,470, p=0,000 < 0,01).

Markalasmis/Farklilasmis Uriin alt boyutu ile tutundurma faaliyetleri alt
boyutu arasinda pozitif yonlii, zayif diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir (r=0,239, p=0,000 < 0,01).

Markalasmis/Farklilasmis Uriin alt boyutu ile destekleyici unsurlar alt boyutu
arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=0,330, p=0,000 < 0,01).

Markalasmis/Farklilasmis Uriin alt boyutu ile satin alma davranist alt boyutu
arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=0,433, p=0,000 < 0,01).

Tutundurma faaliyetleri alt boyutu ile destekleyici unsurlar alt boyutu arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig
goriilmektedir (r=0,063, p=0,204 > 0,01).

Tutundurma faaliyetleri alt boyutu ile satin alma davranis1 alt boyutu arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir
(r=0,313, p=0,000 < 0,01).

Satin alma davranislari alt boyutu ile destekleyici unsurlar alt boyutu arasinda
pozitif yonlii, orta diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goériilmektedir

(r=0,432, p=0,000 < 0,01).
3.9.4 Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Varyans analizinde hipotezi test etmek i¢in F degeri kullanilir;

F = MSB (Mean Square Between) / MSE (Mean Square Error)

F degeri, istenilen anlamlilik diizeyinde tablo degerinden kiigiik ise ortalamalar
arasinda anlaml bir farkin olmadig1 sonucuna ulasilir. Varyans analizinde bagimli ve
bagimsiz degiskenlerden bahsedilir. Bagimsiz degiskenlere faktor adi wverilir.
Faktorlerin, bagimli degiskenler iizerinde etkisi arastirilir. Bagimsiz degiskenin
kategorik, bagimli degiskenin ise metrik olmasi gerekmektedir. Eger bagimsiz
degisken iki gruptan olusursa iki grubun ortalamalari arasinda bir farkin olup
olmadigin1 arastirmak i¢in kullanilan bagimsiz t-testi ile varyans analizi testi

(ANOVA testi) sonuglar1 ayn1 sonuglar1 verecektir. Bagimsiz degisken 3 ve daha
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fazla gruptan olustugunda o zaman Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmasi
gerekmektedir (Kalayct, 2009).

3.9.4.1 Akaryakat tiiketicilerinin demografik ve sosyo-ekonomik oézellikleri
ile istasyon tercihi arasindaki iliski

Faktor analizi sonucu elde edilen akaryakit istasyonu tercihine ait faktor
boyutlar1 ile akaryakit tiiketicilerinin yas degiskenleri ile yapilan ANOVA testi

sonuclar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.21: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yas faktori ile aragtirmanin boyutlarindan genel marka
arasindaki iliski.

| N [ ot | ss | F | op
Genel marka Ismi

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,8235]| 1,13111|2,970 | ,019
1smi, bana gﬁven VErIr. 26-35 yas 152 4,0855 ’57479

36-45 yas 173| 4,1156| ,48036

46-55 yas 57| 4,1404| ,39815

56 yas ve lizeri 11| 4,5455| ,68755

Toplam 410| 4,1073| ,55785
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,8824| 1,11144 1,212 | 0,305

36-45 yas 173| 4,1618| ,51415

46-55 yas 57| 4,1579| /52744

56 yas ve lizeri 11| 4,3636| 1,02691

Toplam 410| 4,1610| ,61237
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,6471| 1,05719 (1,725 0,144
ismi, firmalarin tutundurma faaliyetlerinden 26-35 yas 152 3.4737| 84530
(Puan kart1, promosyon, reklam,vs.) daha ' ’

46-55 yas 57| 3,7544| 78560

56 yas ve lizeri 11| 3,9091 ]| 1,13618

Toplam 410| 3,5634| ,83454
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,5882| ,93934 (3,903 | 0,004
isminin bilinirligi/taninirligy, o istasyondan 26-35 yas 152 4.0197| 52070
yakit alma karar siirecimde belirleyici olur. : :

36-45 yas 173| 4,0520| ,59324

46-55 yas 57| 4,1228| ,46561

56 yas ve lizeri 11| 4,3636| ,67420

Toplam 410| 4,0390| ,57955
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,8235| ,95101 | 3,988 | 0,003
ismine duydugum giiven, bende bir aliskanhk |55 35 yas 152 40021| 55618
olusturur. : :

36-45 yas 173| 4,1908| ,55356

46-55 yas 57| 4,2632| ,44426

56 yas ve lizeri 11| 4,5455| ,52223

Toplam 410| 4,1585| ,56959
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Tablo 3.21 (Devam): Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yas faktorii ile aragtirmanin boyutlarindan
genel marka arasindaki iligki.

| N [ ot | ss | F | op
Genel marka Ismi

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,9412| ,82694| 3,639 0,006
ismi, sunulan iiriin ve hizmetlerde belirli bir 26-35 yas 152 4.0395| 53835
standardin gostergesidir. : :

36-45 yas 173| 4,1387| ,55338

46-55 yas 57| 4,2456| ,50993

56 yas ve lizeri 11| 4,5455| ,52223

Toplam 410 4,1195| ,56192
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 3,8824| 1,11144 | 2,329 | 0,056
isminin giicii, sunulan akaryakat iiriin ve 26-35 yas 152 4.0658| 48379
hizmetlerindeki riskleri azaltir. ' ’

36-45 yas 173| 4,1329| ,59034

46-55 yas 57| 4,1930| ,44072

56 yas ve lizeri 11| 4,4545| ,52223

Toplam 410| 4,1146| ,56727
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka 18-25 yas 17| 4,0000| ,93541| 2,388 (0,051
ismi, zihnimde olumlu ¢agrigimlar olusturur. 26-35 yas 152 | 4.0724| 47594

36-45 yas 173| 4,1850| ,50625

46-55 yas 57| 4,2456| ,47361

56 yas ve tlizeri 11| 4,3636| ,50452

Toplam 410| 4,1488| ,51842

Tablo 3.21°de goriildiigli gibi yasa gore genel marka ismi alt boyutundaki
misterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA
sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.” (£=2,970;
p=0,019, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/tanmimirligi, o
istasyondan yakit alma karar siirecimde belirleyici olur.” (f=3,903 p=0,004, p <
0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende bir
aliskanlik olugturur.” (f=3,998; p=0,003, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, sunulan tiriin ve hizmetlerde

2

belirli bir standardin gostergesidir.” ifadesinde yas ortalamalari arasinda anlamli

farklilik tespit edilmistir. (f=3,639; p=0,006, p < 0.05).
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Tablo 3.22: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yas faktorii ile aragtirmanin boyutlarindan
markalasmug/farklilagmis tirtin arasindaki iliski.

Markalasmus/Farklilasmig Uriin

18-25 yas 17 3,7647 | ,97014
26-35 yas 152 4,1974 | ,70042
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmus iiriinii, | 36-45 yas 173 4,1618| ,65356 1699!0.149
aracin performansini artirir. 46-55 yas 57 4,0702| ,70355 ’ ’
56 yas ve lizeri 11 4,0909 | ,70065
Toplam 410 4,1439 | ,69667
18-25 yas 17 3,5882 | 1,22774
26-35 yas 152 4,3224 | ,60464
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig 36-45 yas 173 41850 | 70744
Uriiniiniin, taahhiit ettigi (istlendigi) faydalar, : : 4,731|0,001
S o 46-55 yas 57 4,1404 | ,61058
benim i¢in énemlidir.
56 yas ve lizeri 11 4,1818| ,60302
Toplam 410 4,2049| ,69717
18-25 yas 17 3,8235| 1,01460
26-35 yas 152 4,3750| ,70769
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig 36-45 yas 173 42023 65556
Uriiniiniin, ileri teknoloji ile {iretilmesi, belirgin bir : : 3,281|0,012
. L 46-55 yas 57 4,1579| ,70177
akaryakit ekonomisi avantaji saglar.
56 yas ve lizeri 11 4,2727| ,46710
Toplam 410 4,2463 | ,70298
18-25 yas 17 3,5882 | ,93934
26-35 yas 152 4,3487 | ,71187
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmig 36-45 yas 173 42081 70095
iriinliniin ¢evreci 6zelligi, cevreye karsi : : 4,57410,001
sorumluluklar: yerine getirme firsat sunar. 46-55 yas 57 4,2807| 64792
56 yas ve lizeri 11 4,1818 | ,87386
Toplam 410 4,2439| ,72606

Yasa gore markalasmig/farklilasmis {irtin  alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iiriiniiniin, taahhiit  ettigi
(tistlendigi) faydalar, benim i¢cin énemlidir” (f=4,731; p=0,001, p < 0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriintiniin, ileri teknoloji ile
tiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar” (f=3,281; p=0,012, p <
0.05).

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmus iirtiniiniin ¢evreci ozelligi, ¢cevreye

’

karst sorumluluklar: yerine getirme firsat sunar.’

arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (f=4,574; p=0,0,01 p < 0.05).

ifadesinde yas ortalamalari
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Tablo 3.23: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yas faktorii ile aragtirmanin boyutlarindan tutundurma
faaliyetleri arasindaki iligki.

Tutundurma Faaliyetleri

18-25 yas 17| 3,35291,27187

26-35 yas 152 | 3,2697| ,92048
Televizyondaki akaryakit reklamlart etkili bir 36-45 yas 173| 3,3410| ,85888 0.407 | 0.804
yénlendiricidir. 46-55 yas 57| 3,2807|1,16119| '

56 yas ve lizeri 11| 3,0000 |1,18322

Toplam 410| 3,2976| ,95331

18-25 yas 17| 3,8235| ,95101

26-35 yas 152| 4,0197| ,52070
Akaryakit firmalarinin yaptig1 promosyonlar 36-45 yas 173| 3,9595| ,63207 1878/0113
etkili bir yonlendiricidir. 46-55 yas 57| 4,1754| ,46762

56 yas ve lizeri 11| 4,0000| ,63246

Toplam 410| 4,0073| ,59125

18-25 yas 17| 3,05881,34493

26-35 yas 152| 2,9539| ,90135
Akaryakit firmalarmin reklam kahramanlar 36-45 yas 173 13,1387 ,95440 0.796 | 0.528
ilgimi o firmaya yoneltir. 46-55 yas 57| 3,1404|1,18681

56 yas ve lizeri 11| 3,0909|1,13618

Toplam 410| 3,0659| ,99291

18-25 yas 17| 3,9412| ,96635

26-35 yas 152| 4,1118| ,46818
Promosyon iiriinlerinin 6zellikleri/ise yararlihg | 36-45 yas 173| 4,1272| 55616 178 | 0.132
ilgimi geker. 46-55 yas 57| 4,2632| ,58329

56 yas ve lizeri 11| 3,9091| ,70065

Toplam 410| 4,1268| ,55812

18-25 yas 17| 3,9412| 74755

26-35 yas 152 | 3,9474| 62814
e e [P |0 s s
haberler, vs) bende olumlu fikirler olusturur. 46-55 yas 57| 4,0526| ,58006

56 yas ve lizeri 11| 3,9091| ,83121

Toplam 410| 3,9293| ,65775

Yasa gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigimi tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina gore yas

ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 3.24: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yas faktorii ile aragtirmanin boyutlarindan destekleyici
unsurlar arasindaki iligki.

Destekleyici Unsurlar

18-25 yas 17| 4,1176| ,78121
26-35 yas 152 | 4,6316| ,66794
Akaryakit aldigim istasyondaki galisanlarin giiler | 36-45 yas 173| 4,6127| ,58594 2678 | 0.031
yiizliiliigii ve ilgisi, benim i¢in dnemlidir. 46-55 yas 57| 4,6491| 61212 '
56 yas ve lizeri 11 4,6364 | ,67420
Toplam 410| 4,6049| ,63706
18-25 yas 17| 4,2353| ,75245
Akarvakit ald ] daki b 26-35 yas 152 | 4,6908| ,65340
aryakit aldigim istasyondaki hizmet, 36-45 173 47630 43989
mekanlarin temizligi (tuvalet, lavabo, lokanta, yay . : 4,291 | 0,002
o - 46-55 yas 57| 4,7719| ,42332
vs), benim i¢in 6nemlidir.
56 yas ve lizeri 11| 4,9091| ,30151
Toplam 410| 4,7195| ,54782
18-25 yas 17| 4,0588| ,65865
Akarvakit ald ] dak koark 26-35 yas 152| 4,7105| ,68698
aryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, 36-45 173| 46705 68293
lokanta, market gibi hizmetler benim igin yay . . 4,358 {0,002
R . 46-55 yas 57| 4,7719| ,42332
onemlidir.
56 yas ve lizeri 11| 4,8182| ,60302
Toplam 410| 4,6780| ,66248
18-25 yas 17| 4,2941| ,68599
Akarvakit ald ] dak | 26-35 yas 152 | 4,7368| ,61694
aryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayici 36-45 173 47168 56610
hizmetler (otomobil yikama, hava pompalarr), yas : : 2,606 | 0,035
U, - 46-55 yas 57| 4,7719| ,42332
sizin i¢in 6nemlidir.
56 yas ve lizeri 11| 4,5455| ,93420
Toplam 410| 4,7098| ,59018
18-25 yas 17| 4,1176| 1,16632
26-35 yas 152 | 4,5395| ,85259
Akaryakit aldigimz istasyonda ki konaklama 36-45 yas 173| 4,4913| ,81139 1699 | 0.149
hizmeti, sizin i¢in 6nemlidir. 46-55 yas 57 46667 | ,71548 " '
56 yas ve lizeri 11| 4,2727| 1,19087
Toplam 410| 4,5122| ,84558

Yasa gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigin1 tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarin giiler yiizliliigii ve ilgisi, benim
icin onemlidir.” (f=2,678; p=0,031, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi (tuvalet, lavabo,
lokanta vs) benim i¢in énemlidir.” (f=4,291; p=0,002, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler
benim i¢in énemlidir.” (f=4,358; p=0,002, p < 0,05),

“Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayict hizmetler (otomobil yikama,
hava pompalary), sizin icin énemlidir.” 1fadesinde yas ortalamalar1 arasinda anlaml

farklilik tespit edilmistir. (f=2,197; p=0,004, p < 0,05).
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Tablo 3.25: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yag faktorii ile aragtirmanin boyutlarindan satin alma
davranig1 arasindaki iliski.

Satin Alma Davranist

18-25 yag 17 3,5882 | 1,17574
26-35 yas 152 4,0921| ,66467
Her zaman ayni istasyon markasindan satin 36-45 yas 173 4,1965| 53547 5.61 | 0,000
almaya caligirim. 46-55 yas 57 4,3158| 57190 ' '
56 yas ve lizeri 11 4,4545| 52223
Toplam 410 4,1561| ,64092
18-25 yag 17 3,6471| 1,16946
26-35 yas 152 3,8684 | 77787
Yabanci bir sehirde oldugum zamanlarda da her | 36-45 yas 173 3,9653 | 72253 2558(0.038
zaman tercih ettigim istasyon markasini ararim. 46-55 yas 57 4,1579| ,56028 | '
56 yas ve lizeri 11 4,1818 | ,60302
Toplam 410 3,9488 | 74977
18-25 yag 17 3,2353| ,97014
Satun almad al p— (V-power 26-35 yas 152 3,9079| ,70340
atin aimada markalasmg/iarkiagmis (V-] ' | 36-45 yas 173| 3,9191| ,68568
.';Jdlgrr:]n?e’ V-max, FullForce,vs) tiriinii tercih 46-55 yas 57 39649 | 73107 3,701/ 0,006
56 yas ve lizeri 11 3,9091 | 1,13618
Toplam 410 3,8027| ,73554
18-25 yag 17 3,5294 | 1,06757
26-35 yas 152 3,9342 | ,60540
e 36-45 yas 173 3,9595| ,59414
Her zaman ayn1 markalagmuis iiriinii satin alirim. 46-55 yas 57 39825| 51725 2,189| 0,07
56 yas ve lizeri 11 4,0909 | ,53936
Toplam 410 3,9390| ,61655
18-25 yas 17 2,7647 | 1,03256
26-35 yas 152 3,0658 | ,93264
Arkadaglarimin tavsiyesine gore markalagmis 36-45 yas 173] 3,0925| 87776 0.765| 0 549
{iriinii satin alirim. 46-55 yas 57| 2,9298| 1,06670| " '
56 yas ve lizeri 11 2,9091 | 1,37510
Toplam 410 3,0415| ,94635
18-25 yas 17 3,5882| ,61835
26-35 yas 152 4,0395| ,66990
Satin alma davraniglarim firmalarin tutundurma | 36-45 yas 173] 41561| 69377 3444|0009
faaliyetlerine gore degisir. 46-55 yas 57 4,1579 | ,56028 |’ '
56 yas ve lizeri 11 3,9091| ,53936
Toplam 410 4,0829 | ,66923
18-25 yas 17 3,7647 | 75245
26-35 yas 152 4,1316 | ,60554
Satin alma davraniglarim sunulan ek hizmetlere 36-45 yas 173 4,1908 | ,67645 3.423]0.009
gore degisir. 46-55 yas 57 4,2632| 51846 '
56 yas ve lizeri 11 3,7273| ,78625
Toplam 410 4,1488 | ,64456

Yasa gore satin alma davranisi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigin1 tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina gore;

“Her zaman aym istasyon markasindan satin almaya ¢aligiim.” (f=5,61,
p=0,000, p < 0,05),

“Yabanct bir sehirde oldugum zamanlarda da her zaman tercih ettigim

istasyon markaswnt ararim.” (f=2,558; p=0,038, p < 0,05),
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“Satin almada markalagsmug/farkiilasmis ~ (V-power, Ultimate, V-max,
FullForce,vs) iiriinii tercih ederim” (f=3,701 p=0,006, p < 0,05),

)

“Satin alma davranislarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore degisir.’
(f=3,444; p=0,009, p < 0,05),
“Satin alma davranislarim sunulan ek hizmetlere gére degisir.”, ifadesinde yas

ortalamalari arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (f=3,443; p=0,009, p < 0,0).

3.9.4.2 Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile
arastirmanin boyutlar arasindaki iliski

Faktor analizi sonucu elde edilen akaryakit istasyonu tercihine ait faktor
boyutlart ile akaryakit tiiketicilerinin egitim durumu degiskeni ile yapilan ANOVA

testi sonuglart asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.26: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile aragtirmanin boyutlarindan genel
marka ismi arasindaki iligki.

In__[ort. |SS | £ | p
Genel Marka Ismi
Tlkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 4 0,43644
Akaryakit aldigim istasyonun genel Irlse : 167 |4 0,6012
marka ismi, bana giiven verir. O_n Lisans |91 4,1209 0,53407 5,302 | 0,000
’ Lisans 121 | 4,2149 0,4866

Lisansusti |7 48571 0,37796
Toplam 410 14,1073 0,55785

Tlkokul 2 4,5 0,70711

Ortaokul 22 3,9091 0,68376

Akaryakit aldigim istasyonun genel Lise - 167 14,1018 1062705
marka ismi, benim i¢in 6nemlidir. O_n Lisans |91 4,1429 0,54917 3,708 | 0,003

’ Lisans 121 | 4,2562 0,59901

Lisansusti |7 48571 0,37796
Toplam 410 |4,161 0,61237

Ilkokul 2 4 1,41421

. Ortaokul 22 3,7273 0,45584

Akarygklt gld1g1m istasyonun genel Lise 167 |3.4731 0.86994
gzmifgﬂgﬂﬂz‘: Eﬁ“‘é‘igﬁ% cyon, | On Lisans_[01 38,7473 073927 | 2,236 | 0,05

reklam,vs.) daha énemlidir.’ '| Lisans 121 135455 0,88506

’ Lisansiisti |7 3 0,57735

Toplam 410 |3,5634 0,83454

Ilkokul 2 4,5 0,70711

Akaryakit aldigim istasyonun genel O_rtaokul 22 40909 10,29424

marka isminin bilinirligi/taninirligi, o Lise - 167 13,988 0,6208

istasyondan yakit alma karar sﬁreci’mde O_n Lisans |91 4,0989 0,49565 1,2371 0,291

Lisans 121 |4,0661 |0,58787

belirleyici olur. Lisansisti |7 3,7143 |0,95119

Toplam 410 4,039 0,57955
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Tablo 3.26 (Devam): Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile aragtirmanin boyutlaridan
genel marka ismi arasindaki iligki.

In  |ort. [S.S | £ | p
Genel Marka Ismi
Tlkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 4,0909 0,29424
Akaryakit aldigim istasyonun genel Lise 167 |4,1257 0,64172
marka ismine duydugum giiven, bende | On Lisans |91 41978 0,40055 0,486 | 0,786
bir aligkanlik olusturur. Lisans 121 | 4,1736 0,61479
Lisansisti |7 4,2857 0,48795
Toplam 410 |4,1585 0,56959
Tlkokul 2 45 0,70711
.. Ortaokul 22 4,0455 0,2132
hizmetlerdé belirli bir standardin O_n Lisans |91 4,1319 0,45237 02741 0,927
gbstergesidir. Lisans 121 4,124 0,61333
Lisansisti |7 4,1429 0,37796
Toplam 410 |4,1195 0,56192
Tlkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 3,9545 0,2132
Akaryakit aldigim istasyonun genel Lise 167 |4,0958 0,66072
marka isminin giicii, sunulan akaryakit On Lisans |91 4,1209 0,41727 0,71 | 0,616
iriin ve hizmetlerindeki riskleri azaltir. | Lisans 121 | 4,157 0,57747
Lisansisti |7 4,1429 0,37796
Toplam 410 |4,1146 0,56727
Tlkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 4,0455 0,37509
Akaryakit aldigim istasyonun genel Lise 167 |4,1617 0,59432
marka ismi, zihnimde olumlu On Lisans |91 4,1209 0,41727 0,453 | 0,811
cagrisimlar olusturur. Lisans 121 | 4,1653 0,50575
Lisansisti |7 4,1429 0,37796
Toplam 410 |4,1488 0,51842

Tablo 3.26’da gorildigi gibi egitim durumuna gore genel marka ismi alt
boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin
yapilan ANOVA sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.” (F=5,302;
p=0,000, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/taminirliigi, o
istasyondan yakit alma karar siirecimde belirleyici olur.” (F=3,708; p=0,003, p <
0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende bir
aliskanlik olusturur.” ifadesinde araci egitim durumu ortalamalar1 arasinda anlamli

farklilik tespit edilmistir. (F=2,236; p=0,050, p < 0.05).
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Tablo 3.27: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile arastirmanin boyutlarindan
markalasmis/farklilagmus tirtin arasindaki iliski.

Markalagmis/Farklilasmis Uriin

Ilkokul 2 4 1,41421
Ortaokul 22 | 3,7727 0,61193
Akaryakit aldigim istasyonun Lise 167 |4,1437 0,68789
markalagmis {lirlinii, aracin On Lisans 91 |4,1319 0,67014 1,716 0,13
performansini artirir. Lisans 121 | 4,2066 0,72935
Lisansiisti |7 4,4286 0,53452
Toplam 410 [4,1439 0,69667
Ilkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 13,9091 0,61016
Akaryakit aldigim istasyonun Lise 167 |4,1916 0,75995
markalasmus driinindn, taahhit —fe BRe T T 00ss [0,64147 | 1,362 | 0,238
ettigi (tistlendigi) faydalar, benim
icin 6nemlidir. Lisans 121 | 4,2479 0,66183
Lisansiisti |7 45714 0,53452
Toplam 410 |4,2049 0,69717
Ilkokul 2 5 0
- Ortaokul 22 |3,6364 0,78954
Akaryakit aldigim istasyonun -
markalagmis {irliniiniin, ileri Lise 167 |4,2395 0,72152
teknoloji ile tiretilmesi, belirgin On Lisans 91 |4,2637 0,66391 4,404 0,001
bir akaryakit ekonomisi avantajt Lisans 121 |4.3306 0.65049
Slar.
' Lisansiistii |7 | 44286 | 0,53452
Toplam 410 |4,2463 0,70298
Tlkokul 2 5 0
. Ortaokul 22 | 3,7727 0,75162
Akaryakit aldigim istasyonun -
markalagmis iiriinliniin ¢evreci Lise 167 | 4,2275 0,74991
ozelligi, cevreye karsi On Lisans 91 |4,3077 0,6943 2,656 0,022
sorumluluklari yerine getirme Lisans 121 |4.2975 0.67878
firsat .
frsat sunar Lisansiistii |7 |4,1429 | 0,89974
Toplam 410 |4,2439 0,72606

Egitim durumuna gore markalagmis/farklilasmig triin alt boyutundaki

miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA

sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriiniiniin, ileri teknoloji ile

tiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar.” (F=4,404;p=0,001,

p<0.05),
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“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmus tirtiniiniin ¢evreci ozelligi, ¢cevreye

1

karst sorumluluklar: yerine getirme firsat sunar.” ifadesinde egitim durumu

ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir (F=2,656; p=0,022 p < 0.05).

Tablo 3.28: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile aragtirmanin boyutlarindan
tutundurma faaliyetleri arasindaki iligki.

Tutundurma Faaliyetleri

Ilkokul 2 45 0,70711

Ortaokul 22 |3,2727 1,20245
Televizyondaki akaryakit |:i59 167 |3,4311 0,90832
reklamlari etkili bir On Lisans 91 3,3297 0,94346 2,641 0,023
yonlendiricidir. Lisans 121 |3,0909 0,93095

Lisanstisti |7 3 1,1547

Toplam 410 | 3,2976 0,95331

Tlkokul 2 5 0

Ortaokul 22 |3,9545 0,48573
Akaryakit firmalarinin yaptigt |_-i59 167 14,018 0,60593
promosyonlar etkili bir On Lisans 91 (4,011 0,48292 1,286 0,269
yonlendiricidir. Lisans 121 |3,9917 0,65187

Lisansusti |7 3,8571 0,69007
Toplam 410 |4,0073 0,59125

Tlkokul 2 4 1,41421

Ortaokul 22 |3,2727 1,03196
Akaryakit firmalarinin reklam |:ise 167 |3,1916 0,99356
kahramanlari ilgimi o firmaya |On Lisans 91 3,0659 1,00887 2,31 0,044
yoneltir. Lisans 121 |2,8512 0,93685

Lisansusti |7 2,8571 1,06904
Toplam 410 |3,0659 0,99291

Tlkokul 2 5 0

Ortaokul 22 |3,9545 0,48573
Promosyon iiriinlerinin |:i59 167 |4,1257 0,59293
ozellikleri/ige yararliligi ilgimi | On Lisans 91 4,1209 0,4431 1,539 0,177
geker. Lisans 121 |4,1405 0,5959

Lisansusti |7 4,2857 0,48795
Toplam 410 |4,1268 0,55812

Ilkokul 2 4,5 0,70711
Akaryakit firmalarmnin hakla | Ortaokul 22 |3,7273 0,55048
iliskiler faaliyetleri Lise 167 |3,8862 0,68035
(sponsorluk, medyadaki OnLisans |91 |[3,989 0,62351 1,208 0,304
olumlu haberler,vs) bende Lisans 121 |3,9587 0,67573
olumiu fikirler oluturur. Lisansistii |7 |4,1429  |0,37796

Toplam 410 |3,9293 0,65775

Egitim durumuna gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;
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“Televizyondaki akaryakit reklamlari etkili bir yonlendiricidir.” (F=2,641;
p=0,023 p < 0.05),

“Akaryakit firmalarmin reklam kahramanlar: ilgimi o firmaya yoneltir.”
ifadesinde egitim durumu ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir

(F=2,310; p=0,044; p < 0).

Tablo 3.29: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile aragtirmanin boyutlarindan
destekleyici unsurlar arasindaki iliski.

Destekleyici Unsurlar

Tlkokul 2 5 0

Ortaokul 22 4,3182 0,64633
Akaryakit aldigim istasyondaki | Lise 167 |4,5329 0,64737
calisanlarin giiler yiizliiliigi ve On Lisans 91 4,7363 0,49069 2,572 0,026
ilgisi, benim i¢in dnemlidir. Lisans 121 |4,6364 0,70711

Lisansiisti |7 4,8571 0,37796

Toplam 410 |4,6049 0,63706

Tlkokul 2 5 0

. . | Ortaokul 22 4,5 0,59761

(tuvale’t,lavabo,Iokanta,vs), O_n Lisans 91 4,8242 0,41078 1,969 0,082
benim icin Snemlidir. Lisans 121 |4,7438 0,58493

Lisansiisti |7 4,8571 0,37796

Toplam 410 |4,7195 0,54782

Ilkokul 2 5 0
Akaryakit aldigim istasyondaki (L)irst:OkUI %7 jzgggg 8:?2?37
focuk patka, lokanta, MArket Gy Tians |01 [4,8352 042853 | 1886 | 0096
o o Lisans 121 |4,6942 |0,7285

Lisansiisti |7 4,7143 0,48795

Toplam 410 |4,678 0,66248

Tlkokul 2 5 0
Akaryaklt aldlglmz Ortaokul 22 4,5909 0,59033
istasyondaki tamamlayici Lise 167 |4,7006 0,55445
hizmetler (otomobil yikama, On Lisans 91 4,8022 0,42739 0,841 0,521
hava pompalart), sizin igin Lisans 121 | 4,6694 0,73472
6nemlidir. Lisansiistii 7 4,7143 0,48795

Toplam 410 |4,7098 0,59018

Ilkokul 2 5 0

Ortaokul 22 4,4091 0,79637
Akaryakit aldiginiz istasyonda | Lise 167 [4,4731 0,87684
ki konaklama hizmeti, sizin i¢in On Lisans 91 4,6044 0,75835 0,586 0,71
Onemlidir. Lisans 121 | 4,5207 0,88599

Lisansiisti |7 4,2857 0,75593

Toplam 410 |4,5122 0,84558

Egitim durumuna goére destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;
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“Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarin giiler yiizliiliigii ve ilgisi, benim
icin onemlidir.” ifadesinde egitim durumu ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik

tespit edilmistir (F=2,572; p=0,026, p < 0.05).

Tablo 3.30: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde egitim durumu ile arastirmanin boyutlarindan satin alma
davranig1 arasindaki iliski.

Satin Alma Davranist

Tlkokul 2 4,5 0,70711

Ortaokul 22 14,1818 0,58849
Her zaman ayni istasyon Lise 167 |4,0958 0,64222
markasindan satin almaya On Lisans 91 |[4,2308 0,5593 0,681 0,638
caligirim. Lisans 121 14,1736 0,71505

Lisansusti |7 4,1429 0,37796
Toplam 410 |4,1561 0,64092

Tlkokul 2 45 0,70711
. . - Ortaokul 22 | 4,0455 0,653
Yot b e oot {1107 {20062 | 0aist
e b istasy Ml hkasim O_n Lisans 91 |3,9451 0,72053 0,463 0,804
arart) Lisans 121 |3,9835 0,70691
Lisanstisti |7 4 0,57735
Toplam 410 |3,9488 0,74977
Tlkokul 2 4 1,41421
Satin almada Ortaokul 22 |3,6818 0,71623
markalagmig/farklilagmis (V- Lise 167 |3,9042 0,72172
power, Ultimate, V-max, On Lisans 91 |3,967 0,60462 0,668 0,648
FullForce,vs) triinii tercih Lisans 121 |3,8512 0,84322
ederim. Lisansiistii |7 4 0,57735
Toplam 410 |3,8927 0,73554
Tlkokul 2 45 0,70711
Ortaokul 22 |3,8636 0,46756
Her zaman ayn1 markalagmis ITlse - 167 |3,9461 0,633
Girin satin alirim. O_n Lisans 91 |[3,9121 0,53016 0,455 0,81
Lisans 121 | 3,9504 0,69344
Lisansiisti |7 4 0
Toplam 410 | 3,939 0,61655
Tlkokul 2 3,5 2,12132
Ortaokul 22 |3,1364 0,71016
Arkadaglarimin tavsiyesine gore I:|se - 167 | 3,1557 0,97546
markalagmis tiriinii satin alirim. O_n Lisans 91 3,0659 097527 1,987 0,08
Lisans 121 | 2,876 0,86188

Lisanstisti |7 2,4286 1,27242
Toplam 410 |3,0415 0,94635

Tlkokul 2 45 0,70711

Ortaokul 22 14,1364 0,56023
Satin alma davraniglarim I:iSe 167 |4,1737 0,63038
firmalarin tutundurma On Lisans 91 |4 0,69921 1,406 0,221
faaliyetlerine gore degisir. Lisans 121 |4,0083 0,72452

Lisansiisti |7 4 0

Toplam 410 |4,0829 0,66923

Tlkokul 2 4,5 0,70711

Ortaokul 22 | 4,2273 0,52841
Satin alma davraniglarim Lise 167 |4,1856 0,65513
sunulan ek hizmetlere gore On Lisans 91 4,1429 0,54917 0,547 0,741
degisir. Lisans 121 | 4,0826 0,72557

Lisansiisti |7 4,1429 0,37796
Toplam 410 |4,1488 0,64456
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Egitim durumuna gore satin alma davranisi alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore; egitim durumu ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.

3.9.4.3 Akaryakat tiiketicilerinin istasyon tercihinde araclarimin yakit tipi
ile arastirmanin boyutlar1 arasindaki iliski

Tablo 3.31: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yakit tipi ile aragtirmanin boyutlarindan genel marka
ismi arasindaki iligki.

‘ n ‘ Ort. ‘ S.s. ‘ f ‘ p
Genel Marka Ismi
Benzin | 144 |4,1389 |0,41998

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 14,0102 |0,58318

o . ; - 2,508 | 0,083
ismi, bana giiven verir. Dizel |167 |4,1557 |0,59085
Toplam [ 409 |4,1149 |0,53687
Benzin | 144 |4,1736 |0,50632
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 14,0612 |0,65514
. .. o , 2,456 | 0,087
ismi, benim i¢in énemlidir. Dizel 167 |4,2275 |0,61778
Toplam [ 409 |4,1687 |0,59277
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka BenzliGEL, | 3.7 1559, 80766
ismi, firmalarin tutundurma faaliyetlerinden | LPG 98 |3,5102 |0,82793 3626 | 0.027

(Puan karti,promosyon,reklam,vs.) daha Dizel |167 |3,4731 |0,84179
onemlidir. Toplam |409 |3,5672 |0,83196

Benzin | 144 |4,1875 |0,47259

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 |3,9898 |0,46518
isminin bilinirligi/taninirlig, o istasyondan : 7,362 | 0,001
yakit alma karar siirecimde belirleyici olur. Dizel |167 |3,9581 |0,65264
Toplam [ 409 |4,0465 |0,56037

Benzin | 144 |4,2639 |0,44228
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 |41122 |051539

ismine duydugum giiven, bende bir aligkanlik - 3,567 | 0,029
olusturur. Dizel |167 |4,1138 |0,63454

Toplam [ 409 |4,1663 |0,54838
Benzin | 144 |4,2153 |0,48994

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 |4.0816 | 04906

ismi, sunulan iirtiin ve hizmetlerde belirli bir - 2,98 | 0,052
standardin gostergesidir. Dizel 167 14,0778 |0,60114

Toplam [ 409 |4,1271 |0,54094

Benzin | 144 |4,1806 |0,51076
Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 |4,051 |0,54437
isminin giicli, sunulan akaryakit iiriin ve - 1,641 | 0,195
hizmetlerindeki riskleri azaltir. Dizel 167 14,1078 |0,6015
Toplam | 409 |4,1198 |0,5582

Benzin | 144 |4,1875 |0,442

Akaryakit aldigim istasyonun genel marka LPG 98 ]4,1531 |0,43912
ismi, zihnimde olumlu ¢agrisimlar olusturur. | Djzel 167 |4,1317 |0,56559

Toplam [ 409 |4,1565 |0,49504

0,492 | 0,612
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Tablo 3.31’de gorildigi gibi yakit tipine gore genel marka ismi alt
boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan ANOVA sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, firmalarin tutundurma
faaliyetlerinden (Puan karti, promosyon, reklam, vs.) daha dnemlidir.” (f=3,626;
p=0,027, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/taninirligi, o
istasyondan yakit alma karar siirecimde belirleyici olur.” (=7,362; p=0,001, p <
0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende bir

2

aliskanlik olusturur.” ifadesinde yakit tipi ortalamalari arasinda anlamli farklilik

tespit edilmistir (=3,567; p=0,029; p < 0.05).

Tablo 3.32: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yakat tipi ile aragtirmanin boyutlarindan
markalagsmig/farklilagsmus tiriin arasindaki iligki.

Markalasmis/Farklilasmis Uriin
Benzin | 144 |4,2222 |0,65253

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis LPG 98 |3,9592 |0,65674
iiriinii, aracin performansini artirir. Dizel 167 |4,1976 |0,72177
Toplam [ 409 |4,1491 |0,68938

Benzin | 144 |4,3056 |0,57058
Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis LPG 08 |4051 |0.69419

irtiniiniin, taahhiit ettigi (tistlendigi) faydalar, - 3,98 |0,019

Toplam [ 409 |4,2078 |0,69546
Benzin | 144 |4,3333 |0,63686

5,04 0,007

Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis

{iriiniiniin, ileri teknoloji ile iiretilmesi, LPG 98 |4,0918 |0,67483

L .. . - 3,733 {0,025
belirgin bir akaryakit ekonomisi avantajt Dizel 167 |4,2754 |0,74174
saglar.

Toplam | 409 |4,2518 |0,69498

Benzin | 144 |4,4167 |0,60879
Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis LPG 98 |4,1224 |0,74978
iiriiniiniin ¢evreci 6zelligi, cevreye karsi - 6,385 | 0,002
sorumluluklar1 yerine getirme firsat sunar. Dizel 167 14,1796 |0.76288
Toplam | 409 |4,2494 |0,71839

Yakit tipine gore markalasmis/farklilagsmis iirtin alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;
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“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriinii, aracin performansini
artirir.” (f=5,04;p=0,007, p<0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriintiniin, taahhiit  ettigi
(tistlendigi) faydalar, benim icin énemlidir.” (f=3,98; p=0,019; p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriiniiniin, ileri teknoloji ile
tiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar.” (f=3,733; p=0,025;
p<0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmus tiriiniiniin ¢evreci ozelligi, ¢cevreye
karst sorumluluklar yerine getirme firsat sunar.” ifadesinde yakit tipi ortalamalari

arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. (f=6,385; p=0,002; p<0.05).

Tablo 3.33: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yakit tipi ile aragtirmanin boyutlarindan tutundurma
faaliyetleri arasindaki ilisgki.

Tutundurma Faaliyetleri

Benzin | 144 |3,2986 |0,99706
Televizyondaki akaryakit reklamlar etkili bir | LPG 98 |3,4592 |0,86356 2054 | 013
yonlendiricidir. Dizel |[167 |3,2156 |0,94499

Toplam | 409 |3,3032 |0,94766

Benzin | 144 |4,1111 | 0,517
Akaryakit firmalarinin yaptig1 promosyonlar | LPG 98 |3,9592 |0,55461 3185 | 0042
etkili bir yonlendiricidir. Dizel 167 |3,9641 |0,61987 ' '

Toplam | 409 |4,0147 |0,5729

Benzin | 144 |3,0278 |1,01695
Akaryakit firmalarinin reklam kahramanlari LPG 98 |3,2551 |0,95584 2281 | 0104
ilgimi o firmaya yoneltir. Dizel 167 |3 0,97561 ’ 7

Toplam | 409 |3,0709 |0,98884

Benzin | 144 |4,1458 |0,56678
Promosyon iiriinlerinin 6zellikleri/ise LPG 98 |4,1122 |0,60722 0.113 | 0,894
yararlihigr ilgimi geker. Dizel |167 |4,1257 |0,51694

Toplam | 409 |4,1296 |0,55601

Benzin | 144 |3,9653 |0,57224
Akaryakit firmalarinin hakla iligkiler LPG 08 3.8367 | 062084
faaliyetleri (sponsorluk, medyadaki olumlu 1,559 | 0,212
haberler, vs) bende olumlu fikirler olusturur. Dizel 167 |3,9701 ]0,70647

Toplam | 409 |3,9364 |0,64235
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Yakit tipine gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore;

“Televizyondaki akaryakit reklamlar: etkili bir yonlendiricidir.” (f=2,054;
p=0,013; p < 0.05),

“Akaryakit firmalarimin yaptigi promosyonlar etkili bir yonlendiricidir.”
ifadesinde yakat tipi ortalamalar1 arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. (f=3,185;
p=0,042; p < 0.05).

Tablo 3.34: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yakait tipi ile aragtirmanin boyutlarindan destekleyici
unsurlar arasindaki iligki.

Destekleyici Unsurlar

Benzin | 144 |4,6597 |0,54405
Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarm LPG 98 14,4388 |0,76071 4535 | 0.011
giiler yiizliligii ve ilgisi, benim i¢in énemlidir. | Dizel |167 |4,6587 |0,61871 | '
Toplam | 409 |4,6064 |0,63713
Benzin | 144 |4,7778 |0,44947
Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, LPG 98 | 45816 |0,65682
mekanlarin temizligi (tuvalet, lavabo, lokanta, - 4,334 10,014
w8 $qs Dizel |167 |4,7545 |0,54294
vs), benim i¢in énemlidir.
Toplam | 409 |4,7213 |0,54733
Benzin | 144 |4,7778 |0,54765
Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, LPG 98 |45102 | 082793
lokanta, market gibi hizmetler benim igin - 5,21 0,006
. L Dizel |167 |4,7066 |0,59426
onemlidir.
Toplam [ 409 |4,6846 |0,64987
Benzin | 144 |4,7917 |0,42435
Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayici LPG 98 | 45714 | 077326
hizmetler (otomobil yikama, hava pompalari), - 4,199 |0,016
L L Dizel |167 |4,7246 |0,57733
sizin i¢in 6nemlidir.
Toplam [ 409 |4,7115 |0,58986
Benzin | 144 |4,6667 |0,64775
Akaryakit aldigimz istasyonda ki konaklama LPG 98 |4,2551 |1,08705 7411 | 0.001
hizmeti, sizin i¢in 6nemlidir. Dizel |167 |4,5449 |0,78162 | ' '
Toplam | 409 |4,5183 |0,83741

Yakit tipine gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;

70




“Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarin giiler yiizliiliigii ve ilgisi, benim
icin onemlidir.” (f=4,535; p=0,011, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi (tuvalet, lavabo,
lokanta, vs), benim icin énemlidir.” (f=4,334; p=0,011, p < 0.05)

“Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler
benim i¢in énemlidir.” (f=5,21; p=0,006, p < 0.05),

“Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayict hizmetler (otomobil yikama,
hava pompalar), sizin icin énemlidir.” (f=4,199; p=0,016, p < 0.05),

“Akaryakit aldiginiz istasyonda ki konaklama hizmeti, sizin i¢in onemlidir.”

ifadesinde yakit tipi ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. (f=7,411;
p=0,001, p < 0.05).

Tablo 3.35: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde yakit tipi ile aragtirmanin boyutlarindan satin alma
davranig1 arasindaki iligki.

Satin Alma Davranisi

Benzin | 144 |4,2708 |0,582
Her zaman ayn1 istasyon markasindan satin LPG 98 |4,0408 |0,70226

almaya galigirim. Dizel |167 |4,1257 |0,64172 4133 10,017
Toplam | 409 |4,1565 |0,64166
Benzin | 144 |4,0694 |0,69617

Yabanci bir sehirde oldugum zamanlarda da her LPG |98 [3,8878 |0,73052 2666 10071

zaman tercih ettigim istasyon markasini ararim. | Dizel | 167 |3,8982 |0,76548 |~ '
Toplam [ 409 |3,956 |0,73633

S imad cal P v Benzin | 144 |4,0625 |0,66078

atin almada markalagmig/tarklilagmi -
power, Ultimate, V-msax,sFullForcse,vss)(ﬁnjnii LPG 98 |36531 | 082615 9,545 | 0,000

Dizel |167 |3,8982 |0,69103
Toplam 409 |3,8973 |0,73044

tercih ederim.

Benzin | 144 |4,0694 |0,53745
LPG 98 |3,7041 |0,69177 |11,41

Her zaman ayn1 markalagmus iiriinii satin alirim. Dizel 167 |3.976 058032 |8 0,000
Toplam | 409 |3,9438 |0,60978
Benzin | 144 |3,2014 |0,88167
Arkadaslarimin tavsiyesine gore markalagmis LPG 98 12,9388 |0,93958 3141 | 0.044
{iriinii satin alirmm. Dizel |167 |2,9701 |0,99047 |’ '
Toplam | 409 |3,044 |0,94611
Benzin | 144 |4,1597 |0,57529
Satin alma davranislarim firmalarin tutundurma LPG 98 3,949 |0,75125 3112 10046
faaliyetlerine gore degisir. Dizel |167 |4,1078 |0,66794 |’ '
Toplam | 409 |4,088 |0,66205
Benzin | 144 |4,2361 |0,5792
Satin alma davranislarim sunulan ek hizmetlere | LPG 98 |4,0102 |0,75293 3.789 | 0,023

gore degisir. Dizel 167 |4,1677 |0,59771
Toplam [ 409 |4,154 |0,6365
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Yakit tipine gore satin alma davranisi alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore;

“Her zaman aymi istasyon markasindan satin almaya ¢alisirim.” (f=4,133;
p=0,017, p < 0.05),

“Satin almada markalagmug/farklilasmis ~ (V-power, Ultimate, V-max,
FullForce, vs) tirtinii tercih ederim.” (f=9,545; p=0,000, p < 0.05),

“Her zaman ayni markalasmus tiriinii satin alirim.” (f=11,418; p=0,000, p <
0.05),

“Arkadaslarimin tavsiyesine gére markalagmug tiriinii satin alirim.” (f=3,141;

p=0,044, p < 0.05),

’

“Satin alma davramiglarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gére degisir.’
(f=3,112; p=0,046, p < 0.05),

“Satin alma davramiglarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.” ifadesinde
yakait tipi ortalamalari arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. (f=3,789; p=0,0023,
p <0.05).

3.9.4.4 Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arac¢ tiirii ile
arastirmanin boyutlar: arasindaki iliski

Tablo 3.36: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirii ile arastirmanin boyutlarindan genel marka
ismi arasindaki iligki.

‘n ‘Ort. ‘S.S | f ‘ p
Genel Marka Ismi
Traktor 2 4 0
Motosiklet |28 4 0,3849
Akaryakit aldigim istasyonun genel | Otomobil 364 14,1291 ]0,55281
.. .. . 0,564 | 0,689
marka ismi, bana giiven verir. Otobiis 13 4 0,40825
Yiik Araci 1 4 .
Toplam 408 |4,1152 |0,5375
Traktor 2 45 0,70711
Motosiklet 28 3,9643 |0,42879
Akaryakit aldigim istasyonun genel | Otomobil 364 |4,1813 |0,6031
.. A = - 1,054 | 0,379
marka ismi, benim i¢in 6nemlidir. Otobiis 13 4,1538 |0,5547
Yiik Araci 1 4 .
Toplam 408 |4,1667 |0,59206
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Tablo 3.36 (Devam): Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirli ile arastirmanin boyutlarindan genel
marka ismi arasindaki iliski.

In o S.S |t | b
Genel Marka Ismi

Traktor 2 4 1,41421

Akaryakit aldigim istasyonun genel | Motosiklet |28 | 3,6429 |0,78004
ka ismi, firmalarin tutundurma :

aaliyetlerinden (Puan karts Otomobil 364 13,5577 083943 | o1y | o727
promosyon, reklam, vs.) daha Otobils 13 13,7692 10,59914
Snemlidir. Yiik Araci 1 3 .

Toplam 408 |3,5711 |0,82934

Traktor 2 4 0
Akaryakit aldigim istasyonun genel Motosiklet | 28 4,0714 |0,60422
marka isminin bilinirligi/taninirhgi, | Otomobil 364 14,0467 0,551 0.041 | 0997
o istasyondan yakit alma karar Otobiis 13 4 0,8165 ! !
stirecimde belirleyici olur. Yiik Araci 1 4 .

Toplam 408 |4,0466 |0,56105

Traktor 2 4,5 0,70711
. . , Motosiklet |28 4,1071 | 0,41627

t aldigim istas ;

marks ismine duydugum given, | Q0mODil 364 41676 054741 |00 | e
bende bir aliskanlik olusturur. Otobiis 13 4,1538 10,80064

Yiik Aract 1 4 .

Toplam 408 |4,1642 |0,54749

Traktor 2 4,5 0,70711
Akaryakit aldigim istasyonun genel Motosiklet | 28 4,0357 |0,5762
marka ismi, sunulan {iriin ve Otomobil 364 [4,1291 0,5273 0.458 0766
hizmetlerde belirli bir standardin Otobiis 13 4,1538 |0,80064 . !
gOstergesidir. Yiik Araci 1 4 .

Toplam 408 |4,125 0,53987

Traktor 2 4,5 0,70711
Akaryakit aldigim istasyonun genel Motosiklet | 28 4,0714 |0,46576
marka isminin gﬁcﬁ-, sunulap . Otomobil 364 |4,1236 |0,54403 0432 | 0786
akaryakat iiriin ve hizmetlerindeki | Otobiis 13 4,2308 |0,83205 ' '
riskleri azaltir. Yiik Aract 1 4 .

Toplam 408 |4,125 0,5489

Traktor 2 4,5 0,70711
Akarvalat aldim i | Motosiklet |28 4,0714 |0,37796
marka smi,zitnimde olomu - [COMObil {364 |41621 04019 | o 4oy | 7
cagrisimlar olusturur. Otobiis 13 4,1538 |0,80064

Yiik Araci 1 4 .

Toplam 408 |4,1569 |0,49558

Tablo 3.36’da goriildiigii gibi arag tiiriine gore genel marka ismi alt
boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan ANOVA sonuglarina gore; arag tiirleri ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik

tespit edilememistir.
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Tablo 3.37: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirli ile aragtirmanin boyutlarindan
markalasmug/farklilagmis tirtin arasindaki iligki.

Markalasmis/Farklilasmis Uriin

Traktor 2 3,5 0,70711
Motosiklet 28 4,0357 |0,5762
Akaryakit aldigim istasyonun Otomobil 364 41731 |0.6965
markalagmus iiriinii, aracin 1,108 | 0,352
Otobiis 13 3,9231 |0,64051
performansini artirir.
Yik Araci 1 4
Toplam 408 | 4,152 0,68787
Traktor 2 3 0
Akaryakat aldiim istasyonun Motosiklet 28 4,2143 |0,49868
markalasmus {iriiniiniin, taahhiit Otomobil 364 |4,2335 |0,69463 2627 | 0.034
ettigi (iistlendigi) faydalar, benim Otobiis 13 3,8462 |0,68874 ' '
i¢in 6nemlidir. Yiik Aract 1 4
Toplam 408 |4,2132 |0,68764
Traktor 2 4 1,41421
Akaryakit aldigim istasyonun Motosiklet 28 41786 |0,72283
markalasmus iiriiniiniin, ileri Otomobil 364 |4,2747 |0,68941 1385 | 0238
teknoloji ile iiretilmesi, belirgin bir | Otobiis 13 3,8462 |0,68874 ' '
akaryakit ekonomisi avantaji saglar. Yiik Aract 1 4
Toplam 408 |4,2525 |0,69572
Traktor 2 3,5 0,70711
Akaryakit aldigim istasyonun Motosiklet |28 |4,3214 |0,66964
markalasmis tiriiniiniin ¢cevreci Otomobil 364 | 4,2665 071803
ozelligi, cevreye karst 2,168 | 0,072
. . Otobiis 13 3,7692 |0,72501
sorumluluklar yerine getirme firsat
sunar. Yiik Araci 1 4
Toplam 408 |4,25 0,71917

Arag Tiiriine gore markalasmig/farklilagsmis iirlin alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore; “Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis fiiriiniiniin, taahhiit ettigi

’

(tistlendigi) faydalar, benim igin dnemlidir.” ifadesinde arag¢ tiirli ortalamalar

arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. (f=2,627; p=0,034; p < 0.05).
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Tablo 3.38: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirii ile arastirmanin boyutlarindan tutundurma
faaliyetleri arasindaki iligki.

Tutundurma Faaliyetleri
Traktor 2 3 1,41421
Motosiklet 28 3,5714 |0,87891
Televizyondaki akaryalut Otomobil  |364 |3,2912 |0,94349
reklamlar etkili bir — 1,626 | 0,167
yonlendiricidir. Otobiis 13 3,0769 |1,03775
Yik Araci 1 5 .
Toplam 408 |3,3064 |0,94661
Traktor 2 3,5 2,12132
Motosiklet 28 4,0714 |0,37796
Akaryakit firmalarinin yaptigt Otomobil 364 | 40192 055761
promosyonlar etkili bir - 1,335 | 0,256
yOnlendlrlCldlr Otobiis 13 3,9231 0,75955
Yik Araci 1 5
Toplam 408 |4,0196 |0,56482
Traktor 2 2,5 2,12132
Motosiklet 28 3,4286 | 0,92009
Akaryakit firmalarinin reklam Otomobil 364 |3.044 0.98094
kahramanlar1 ilgimi o firmaya - ’ ’ 2,125 | 0,077
yoneltir. Otobiis 13 3,0769 |1,03775
Yik Araci 1 5 '
Toplam 408 |3,0735 |0,98863
Traktor 2 3,5 0,70711
Motosiklet 28 4,0357 |0,50787
Promosyon driinlerinin Otomobil 364 |4,1484 |0,53523
ozellikleri/ige yararliligt ilgimi 1,799 | 0,128
K Otobiis 13 4 0,8165
ceker.
Yik Araci 1 5 .
Toplam 408 |4,1348 |0,54657
Traktor 2 4 1,41421
Akaryakit firmalarinin hakla MOtOSIk_IEt 28 39643 05762
iliskiler faaliyetleri (sponsorluk, | Otomobil 364 |3,9505 |0,64091
. 1,852 | 0,118
medyadaki olumlu haberler,vs) Otobiis 13 3,5385 | 0,66023
bende olumlu fikirler olusturur. Yiik Aract 1 3
Toplam 408 |3,9363 |0,64313

Arag¢ tiirline gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore; arag tilirli ortalamalari arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 3.39: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirii ile arastirmanin boyutlarindan destekleyici
unsurlar arasindaki iliski.

Destekleyici Unsurlar

Traktor 2 4,5 0,70711
Motosiklet |28 4,5714 |0,63413
Akaryakit aldigim istasyondaki Otomobil 364 |4,6209 |0,63784
calisanlarin giiler yiizliligii ve 0,7 0,593
i S - Otobiis 13 4,3846 |0,65044
ilgisi, benim i¢in dnemlidir.
Yiik Aract 1 4
Toplam 408 |4,6078 |0,63721
Traktor 2 5 0
Akaryakit aldigim istasyondaki Motosiklet | 28 475 0,44096
hizmet, mekanlarin temizligi Otomobil 364 |4,7308 |0,55451
1,348 | 0,251
(tuvalet, lavabo, lokanta, vs), Otobiis 13 |4,4615 |0,51887
benim i¢in 6nemlidir. Yiik Aract 1 4
Toplam 408 4,723 0,54683
Traktor 2 45 0,70711
Motosiklet |28 |4,6786 |0,86297
Akaryakit aldigim 1stasy0ndak.1 Otomobil 364 | 4,706 0,61556
cocuk parki, lokanta, market gibi 1,146 | 0,334
. . A Otobiis 13 4,3846 |0,65044
hizmetler benim i¢in dnemlidir.
Yiik Aract 1 4
Toplam 408 |4,6912 |0,63688
Traktor 2 4,5 0,70711
Akaryakit aldiginiz istasyondaki Motosiklet | 28 4,7857 |0,49868
tamamlayict hizmetler (otomobil | Otomobil 364 [4,7253 |0,56658 134 | 0254
yikama, hava pompalary), sizin igin | Otobiis 13 |4,3846 |0,86972 ' '
o6nemlidir. Yiik Aract 1 5
Toplam 408 |4,7181 |0,57505
Traktor 2 5 0
Motosiklet |28 |4,6071 |0,73733
Akaryakit aldiginiz istasyonda ki Otomobil 364 |45247 |0.83777
konaklama hizmeti, sizin i¢in 0,722 | 0,577
. o Otobiis 13 4,2308 |0,83205
onemlidir.
Yiik Araci 1 5
Toplam 408 |4,5245 |0,82907

Yakit tipine gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki misterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore; arag tlirii ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 3.40: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde arag tiirli ile aragtirmanin boyutlarindan satin alma
davraniglari arasindaki iliski.

Satin Alma Davraniglari

Traktor 2 4,5 0,70711
H < Motosiklet 28 4,0714 |0,66269
¢f zaman ayni 1stasyon Otomobil  [364 [4,1621 |0,6459
g:lllr;arllsr;n.dan satin almaya Otobiis 13 42308 |0,43853 1,128 | 0,343
Yiik Araci 1 3 .
Toplam 408 |4,1569 |0,6424
Traktor 2 3,5 2,12132
Vab bir sehirde oldus Motosiklet 28 3,9643 | 0,74447
abanci bir geirde ofdugum Otomobil  |364 [3,9478 |0,73107
zamanlarda da her zaman tercih ’ . 0,938 | 0,442
ettigim istasyon markasini ararim. Otobiis 13 41538 10,68874
Yiik Araci 1 5 .
Toplam 408 |3,9559 |0,73723
Traktor 2 2,5 0,70711
Satm almada Motosiklet |28 4 0,4714
markalagmis/farklilasmis (V- Otomobil 364 |3,9038 |0,73036 2041 | 0088
power, Ultimate, V-max, Otobiis 13 3,8462 |0,89872 ' '
FullForce,vs) iiriinii tercih ederim. | Viik Araci 1 4 ]
Toplam 408 |3,902 0,72525
Traktor 2 4 1,41421
Motosiklet |28 4,0357 |0,42879
Her zaman ayn1 markalasmis Otomobil 364 |[3,9341 |0,62195 0214 | 0931
iiriinii satin alirmm. Otobiis 13 4 0,57735 ' '
Yiik Araci 1 4 .
Toplam 408 [3,9436 |0,61052
Traktor 2 3 1,41421
Motosiklet |28 3,5 1
Arkadaglarimin tavsiyesine gére | Otomobil 364 |3,0165 |0,92695 036 | 0.089
markalasmis tirlinii satin alirim. Otobiis 13 3 1,1547 ' '
Yiik Araci 1 2 .
Toplam 408 |3,0466 |0,94585
Traktor 2 4 0
Satmn alma d | Motosiklet |28 4,4286 |0,57275
atin alma davraniglarim -
firmalarin tutundursma Otom,Obll 364 14,0632 10,6588 2,213 | 0,067
faaliyetlerine gore degisir. Otobils 13 42308 1059914
Yiik Araci 1 4 .
Toplam 408 |4,0931 |0,65471
Traktor 2 3,5 0,70711
Motosiklet |28 4,4643 |0,50787
Satin alma davramslarim sunulan | Otomobil 364 14,1319 ]0,62912 5859 | 0.023
ek hizmetlere gore degisir. Otobiis 13 4,3846 | 0,65044 ! '
Yiik Araci 1 4 .
Toplam 408 |[4,1593 |0,62825

Ara¢ Tiriine gore satin alma davranist alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;
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“Satin alma davranislarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.” ifadesinde
arag tiirii ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. (f=2,859; p=0,023,
p<0.05).

3.9.45 Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde ayhk gelir ile
arastirmanin boyutlar: arasindaki iliski

Tablo 3.41: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile aragtirmanin boyutlarindan genel marka

ismi arasindaki iligki.

‘ n ‘ Ort. S.S | f ‘ p
Genel Marka Ismi

0-751 TL 1 5 .

752-1000 TL 13 3,8462 |0,89872
Akaryakit aldigim 1001-1500 TL 129  |4,0543 |0,57704
istasyonun genel marka | 1501-2500 TL 179 4,0894 |0,5115 3,265 | 0,007
ismi, bana giiven verir. | 2501-5000 TL 84 4,2262 |0,52299

5001 TL ve tisti 4 4,75 0,5

Toplam 410 4,1073 |0,55785

0-751 TL 1 4 .

752-1000 TL 13 3,9231 |1,03775
Akaryakit aldigim 1001-1500 TL 129 |4,1395 |0,6091
Istasyonun genel marka 77267 5000 179 |41285 |056112 | 1,869 | 0,099
ismi, benim igin
Snemlidir. 2501-5000 TL 84 42738 |0,6277

5001 TL ve tsti 4 4,75 0,5

Toplam 410 4,161 0,61237

} 0-751 TL 1 5 .

gfazyjfagaég‘n%f‘marka 752-1000 TL 13 3,3077 |0,94733
ismi, firmalarin 1001-1500 TL 129 [3,5271 |0,83925
tutundurma 1501-2500 TL 179  |3,6034 |0,78195 1,014 | 0,409
faaliyetlerinden (Puan 2501-5000 TL 84 3,5476 |0,88365
kart1, promosyon, reklam, 'S, "o T (4 375 |15
vs.) daha 6nemlidir. : .

Toplam 410  |3,5634 |0,83454

V 0-751 TL 1 4 .

ﬁgasrjgﬁa;aég:]gelfmarka 752-1000 TL 13 |3,6923 |0,85485
isminin 1001-1500 TL 129  |4,0853 |0,45123
bilinirligi/tammirhg, o | 1501-2500 TL 179  |4,0223 |0,55034 1,938 | 0,087
istasyondan yakitalma | 2501-5000 TL 84 4,0833 |0,69782
karar siirecimde 5001 TL ve ista | 4 35 1,29099
belirleyici olur.

Toplam 410  |4,039 |0,57955

0-751 TL 1 5 .
Akaryakit aldigim 752-1000 TL 13 3,7692 |0,83205
istasyonun genel marka | 1001-1500 TL 129  |4,1473 |0,43483
ismine duydugum giiven, | 1501-2500 TL 179 4,162 0,59162 2,629 | 0,024
bende bir aliskanlik 2501-5000 TL 84 4,1905 |0,63009
olusturur. 5001 TL ve isti | 4 475 |05

Toplam 410 4,1585 |0,56959
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Tablo 3.41 (Devam): Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile aragtirmanin boyutlarindan
genel marka ismi arasindaki iligki.

| n ‘ Ort. ‘ S.S | f ‘ p
Genel Marka [smi
0-751 TL 1 4 .
5 752-1000 TL 13 3,8462 |0,9871

Akaryakit aldigim
istasyonun genel marka | 1001-1500 TL 129  |4,093 |0,4912
ismi, sunulan iiriin ve 1501-2500 TL 179  |4,1341 |0,55477 1,141 | 0,338
hizmetlerde belirli bir 155015000 TL 84  |41548 |057023
standardin gostergesidir. —

5001 TL ve tsti 4 4.5 1

Toplam 410 41195 |0,56192

0-751 TL 1 3 .
Akaryakit aldigim 752-1000 TL 13 4 0,8165
istasyonun genel marka | 1001-1500 TL 129 4,0388 | 0,55061
isminin gilcd, sunulan 5 50075500 T 179  |4,1397 |0,55843 2,681 | 0,021
akaryakit iiriin ve
hizmetlerindeki riskleri 2501-5000 TL 84 4,1786 |0,54132
azaltir, 5001 TL ve iistii 4 4,75 0,5

Toplam 410  |4,1146 |0,56727

0-751 TL 1 4 .

752-1000 TL 13 4 1
Akaryakit aldigim 1001-1500 TL 129 |4,124  |0,45083
istasyonun genel marka 'y 0 179 |4,1397 |0,52739 0,935 | 0,458
ismi, zihnimde olumlu
cagrigimlar olusturur, 2501-5000 TL 84 4,2143 |0,49263

5001 TL ve iistii 4 45 0,57735

Toplam 410 4,1488 |0,51842

Tablo 3.41°de gorildiigi gibi aylik gelire gore genel marka ismi alt
boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadiginmi tespit etmek igin
yapilan ANOVA sonuglarina gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.” (f=3,265;
p=0,007, p < 0.05),

“Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, zihnimde olumlu ¢agrisimlar
olusturur.” ifadesinde yakit tipi ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit
edilmistir. (F=2,629; p=0,001, p < 0.05).
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Tablo 3.42: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile aragtirmanin boyutlarindan
markalasmug/farklilagmis tirtin arasindaki iliski.

Markalasmis/Farklilasmis Uriin

0-751 TL 1 3 .
752-1000 TL 13 3,6154 |0,96077
Akaryakit aldigim istasyonun 1001-1500 TL 129 4,124 0,63747
markalagmis {iriinii, aracin 1501-2500 TL 179 4,1453 |0,7198 2,711 | 0,02
performansnt artirir. 2501-5000 TL 84 4,25 0,65629
5001 TL ve iistii | 4 4,5 0,57735
Toplam 410 4,1439 |0,69667
0-751TL 1 4 .
. 752-1000 TL 13 3,9231 |0,86232
Akaryakit aldigim istasyonun
markalasmis iiriiniintin, 1001-1500 TL 129 4,2403 |0,62218
taahhiit ettigi (iistlendigi) 1501-2500 TL 179 4,1955 |0,71954 0,597 | 0,702
faydalar, benim icin 2501-5000 TL |84  |4,2262 |0,75012
Oonemlidir. -
5001 TL ve iisti |4 4 0
Toplam 410 4,2049 |0,69717
0-751 TL 1 4 '
- 752-1000 TL 13 4,0769 |1,03775
Akaryakit aldigim istasyonun
markalasmis tiriiniiniin, ileri 1001-1500 TL 129 4,1783 |0,74424
teknoloji ile iiretilmesi, 1501-2500 TL 179 42849 |0,67236 0,612 | 0,691
blfhfgm bir akaftyéklt ’ 2501-5000 TL |84 4,2976 | 0,65454
ekonomisi avantaji saglar. PV 4.25 05
Toplam 410 4,2463 |0,70298
0-751TL 1 5 .
. 752-1000 TL 13 3,9231 |0,86232
Akaryakit aldigim istasyonun
markalasmis {iriiniiniin cevreci 1001-1500 TL 129 4,2481 |0,70745
ozelligi, gevreye karst 1501-2500 TL 179 4,257 0,71962 1,138 | 0,34
sorumluluklari yerine getirme 2501-5000 TL 84 42738 |0,75012
firsat .
Tt suna 5001 TL ve iistii |4 375 |05
Toplam 410 4,2439 |0,72606

Aylik gelire gore markalasmig/farklilagsmis iiriin alt boyutundaki miisterilerin

diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore;

“Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis iiriinii, aracin performansini

artirwr.” ifadesinde aylik gelir ortalamalari arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

(F=2,711;p=0,002, p < 0.05).
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Tablo 3.43: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile arastirmanin boyutlarindan tutundurma
faaliyetleri arasindaki iligki.

Tutundurma Faaliyetleri

0-751 TL 1 2 .
752-1000 TL 13 2,9231 |1,32045
Televizyondaki akaryakt 1001-1500 TL 129 3,4341 ]0,90868
reklamlar etkili bir 1501-2500 TL 179 3,2961 |0,92805 1,654 |0,145
yonlendiricidir. 2501-5000 TL 84 3,1786 |0,97141
5001 TL ve iistii |4 3 1,41421
Toplam 410  [3,2976 |0,95331
0-751 TL 1 4 .
752-1000 TL 13 3,8462 |[1,14354
Akaryakit firmalarmn yaptig: | 1001-1500 TL 129 [3,9767 |0,57913
promosyonlar etkili bir 1501-2500 TL 179  [4,0335 |0,49605 0,343 | 0,887
yonlendiricidir. 2501-5000 TL 84 4,0238 |0,67621
5001 TL ve iistii |4 4 0,8165
Toplam 410  |4,0073 |0,59125
0-751 TL 1 1 .
752-1000 TL 13 2,4615 |1,26592

Akaryakit firmalarmin reklam 1001-1500 TL 129 3,2636 | 0,93974
kahramanlari ilgimi o firmaya | 1501-2500 TL 179 3,0559 |0,96989 3,398 | 0,005

yoneltir. 2501-5000 TL 84 2,9048 |0,98933
5001 TL ve istii 4 3 1,41421
Toplam 410 3,0659 |0,99291
0-751TL 1 3 .
752-1000 TL 13 4,1538 |0,68874
Promosyon iiriinlerinin 1001-1500 TL 129 4,0698 |0,53306
Ozellikleri/ise yararliligi 1501-2500 TL 179 4,1285 |0,51953 1,773 {0,117
ilgimi geker. 2501-5000 TL 84 4,2024 |0,63587
5001 TL ve tstii 4 4,5 0,57735
Toplam 410 4,1268 |0,55812
0-751TL 1 3 .
Akaryakit firmalarinin hakla 752-1000 TL 13 38462 |1,06819
iliskiler faaliyetleri 1001-1500 TL 129 3,8217 |0,67834
(sponsorluk, medyadaki 1501-2500 TL 179 3,9609 |0,58409 1,784 (0,115
olumlu haberler, vs) bende | 2501-5000 TL 84 4,0476 |0,63823
olumlu fikirler olusturur. 5001 TL ve iistii 4 4 141421
Toplam 410 3,9293 |0,65775

Aylik gelire gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore;

“Akaryakit firmalarmmin reklam kahramanlar: ilgimi o firmaya yoneltir.”
ifadesinde aylik gelir ortalamalari arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir.

(f=3,398; p=0,005; p < 0.05).
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Tablo 3.44: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile aragtirmanin boyutlarindan destekleyici

unsurlar arasindaki iliski.

Destekleyici Unsurlar

0-751 TL 1 5 .
752-1000 TL 13 43846  |0,86972
Akaryakit aldigim ~|1001-1500 TL 129 |45504  |0,66098
istasyondaki ahsanlarn giiler 1 5 & 000 ™ 1797 [46257 | 060856 | 0,812 | 0,541
yuzluligi ve ilgisi, benim igin
Snemlidir. 2501-5000 TL 84 4,6667 |0,62736
5001 TL ve sti 4 4,75 0,5
Toplam 410  |4,6049  |0,63706
0-751 TL 1 5 .
5 752-1000 TL 13 4,6923  |0,48038
Akaryakit aldigim
istasyondaki hizmet, 1001-1500 TL 129  |4,6977 |0,5674
mekanlarm temizligi (tuvalet, |1501-2500 TL 179 4,743 0,49819 0,183 | 0,969
lavabo, 'O'ISZUta' vs), benim 155015000 TL 84 47024 | 0,63587
TN 5001 TL ve iistii | 4 4,75 05
Toplam 410 4,7195 0,54782
0-751 TL 1 5 .
752-1000 TL 13 43846  |0,86972
Akaryakét El'dlglmk . 1001-1500 TL 129  |4,6589 | 0,72345
1stasyondaki ¢ocuk parkai, _
lokanta, market gibi hizmetler | 2012500 TL 179  |4,7095  |0,61303 1,016 | 0,408
benim igin Snefliir. 2501-5000 TL 84 4,7024  |0,63587
5001 TL ve iistii | 4 4,25 0,5
Toplam 410 | 4,678 0,66248
0-751 TL 1 4 .
5 752-1000 TL 13 46154  |0,50637
Akaryakit aldiginiz
istasyondaki tamamlayicr 1001-1500 TL 129  |4,7132  |0,57546
hizmetler (otomobil yikama, | 1501-2500 TL 179 |4,7263 | 0,59769 1,565 | 0,169
hava pompalari), sizini¢in | 25015000 TL 84 47262 |0,6082
Onemlidir. .
5001 TL ve isti 4 4 0
Toplam 410 4,7098 0,59018
0-751 TL 1 4 .
752-1000 TL 13 43846 |1,1209
Akaryakit aldiginiz istasyonda 1001-1500 TL 129 4,4884 0,83025
ki konaklama hizmeti, sizin 1501-2500 TL 179 45419 0,8428 1,403 | 0,222
igin onemlidir. 2501-5000 TL 84 45595 | 0,79685
5001 TL ve iisti |4 3,5 1,29099
Toplam 410  |4,5122  |0,84558
Aylik gelire gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin

diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina

gore; aylik gelir ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 3.45: Akaryakit tiiketicilerinin istasyon tercihinde aylik gelir ile aragtirmanin boyutlarindan satin alma
davranig1 arasindaki iliski.

Satin Alma Davranigt

0-751TL 1 2 .

752-1000 TL 13 4,0769 |0,86232
Her zaman ayni1 istasyon 1001-1500 TL 129 4,1008 |0,5707
markasindan satin almaya 1501-2500 TL 179 4,1508 | 0,66589 3,391 | 0,005
calisirim. 2501-5000 TL 84 4,2738 |0,6082

5001 TL ve st |4 45 0,57735

Toplam 410 4,1561 |0,64092

0-751TL 1 5 .

752-1000 TL 13 3,7692 |1,16575
Yabanci bir sehirde oldugum 1991 1500 T [120  |3,9225 |0,71384
zamanlarda da herzaman 501 55007 179 |3,9385 |0,73563 | 0,827 | 0531
tercih ettigim istasyon
markasint arafim. 2501-5000 TL |84  |4,0119 |0,76826

5001 TL ve st |4 4,25 0,5

Toplam 410 3,9488 |0,74977

0-751 TL 1 2 .
Satin almada 752-1000 TL 13 |3,4615 |0,96742
markala@mls/farkh]asmls (V- 1001-1500 TL 129 3,8682 |0,68897
power, Ultimate, V-max, 1501-2500 TL 179 3,9609 |0,66504 | 4,731 | 0,000
FullForce,vs) tirtinii tercih | 2501-5000 TL 84 3,9286 |0,83285
ederim. 5001 TL ve iistii | 4 275 |05

Toplam 410 3,8927 |0,73554

0-751 TL 1 2 .

752-1000 TL 13 3,7692 |1,01274
Herh ayn i Blass 1001-1500 TL 129 3,876 0,59958
. 1501-2500 TL 179 3,9609 |0,54426 2,982 | 0,012
urunu satin allrlm.

2501-5000 TL 84 4,0357 |0,68454

5001 TL ve usti 4 4 0

Toplam 410 3,939 0,61655

0-751 TL 1 2 .

752-1000 TL 13 2,8462 |0,9871
Arkadaslanmln tavsiyesine 1001-1500 TL 129 3,1318 [0,97932
gore markalagmis {irlini 1501-2500 TL 179 3,0559 |0,93449 091 | 0,474
satmn alirim. 2501-5000 TL 84 2,9286 |0,88883

5001 TL ve tisti 4 2,75 15

Toplam 410 3,0415 |0,94635

0-751TL 1 3 .

752-1000 TL 13 3,8462 |0,5547
Satin alma davranislarim 1001-1500 TL 129 4,1395 |0,70427
firmalarin tutundurma 1501-2500 TL 179 4,1173 |0,6471 2,106 | 0,064
faaliyetlerine gore degisir. | 2501-5000 TL 84 3,9524 |0,65684

5001 TL ve st | 4 45 0,57735

Toplam 410 4,0829 |0,66923

0-751 TL 1 4 .

752-1000 TL 13 3,8462 |0,68874
Satin alma davranlslanm 1001-1500 TL 129 4,1783 |0,6306
sunulan ek hizmetlere gore 1501-2500 TL 179 4,162 0,62845 0,96 0,442
degisir. 2501-5000 TL 84 4,1429 |0,66119

5001 TL ve st |4 3,75 1,25831

Toplam 410 4,1488 |0,64456
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Aylik gelire gore satin alma davranist alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan ANOVA sonuglarina
gore;

“Her zaman aymi istasyon markasindan satin almaya ¢aliszrim.” (f=3,391;
p=0,005, p<0.05),

“Satin almada markalagmig/farklilasmis  (V-power, Ultimate, V-max,
FullForce,vs) iirtinii tercih ederim.” (f=4,731; p=0,000, p<0.05),

“Her zaman ayni markalagmig tiriinii satin alirim.” (f=11,418; p=0,000,
p<0.05),

“Arkadaslarimin tavsiyesine gére markalagmug tiriinii satin alirim.” (f=3,141;
p=0,044, p<0.05),

“Satin alma davramiglarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gére degisir.”
ifadesinde aylik gelir ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir
(F=2,982;p=0,012,p<0.0).
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

4.1 Sonug¢

Bu bdliimde analizler sonucunda ulasilan bulgular dogrultusunda hipotezler
incelenmekte ve ulasilan sonuclarin literatiire katki saglamasi diisiiniilmektedir.

Arastirmada akaryakit aliminda tiiketicilerin istasyon tercihini etkileyen
faktorlerin  belirlenmesi amacglanmistir. Belirlenen faktorlerin tiiketici tercihi
tizerindeki etkileri incelenmistir. Bagka bir ifade ile bu aragtirmanin sorularina yanit
bulunmaya caligilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan istatistiksel testlerle arastirmanin sorularina
cevaplar aranmustir. Ayrica akaryakit istasyon yoneticilerine, ara¢ sahibi tiim
bireylere ve bu alanda yapilacak baska bir arastirmaya katki saglamak i¢in onerilerde
bulunulmustur. Yogun rekabetin yasandigi her sektdrde, mevcut bulunan birbirinin
benzeri iriinlerin tiiketici zihninde yer edebilmesi i¢in farklilagtirma stratejisi 6n
plana ¢ikmaktadir. Farklilagtirma, isletmenin genel marka isminde olabilecegi gibi,
sunulan iiriin ve hizmet {izerinden de yapilabilmektedir. Uriin ve hizmetin yaninda,
tutundurma faaliyetleri ve destekleyici unsurlar iizerinden de farklilastirma yoluna
gidilebilmektedir.

Akaryakit sektoriindeki isletmelerin yogun rekabet kosullar1 altinda pazar
paylarin1 koruyup, ayn1 zamanda artirabilmeleri igin potansiyel tiiketici profillerini
cok iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Analiz sonucu da, hangi pazarlama
stratejilerini belirleyecegine karar vermesine yardimci olacaktir. Bu ¢alismada Bolu
ilindeki akaryakit istasyonlarinin tiiketici profilleri ortaya konulmaya c¢alisilmistir ve

istasyon tercihleri hakkindaki goriisleri test edilmistir.
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Akaryakit istasyonlarinin ilgili departmanlarinin en énemli gérevlerinden birisi
de secmis olduklar1 pazar diliminde tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarin1 demografik
Ozelliklerine gore gruplandirarak pazar payini artirici stratejiler gelistirmektir.

Bu arastirmada veriler, 5’li Likert tipindeki kapal1 u¢lu sorular ile Bolu ilinde
bulunan 33 tane (Ek:B) akaryakit istasyonlarindan anket yontemi ile elde edilmistir.
Anket istasyon miisterilerinin demografik ozellikleri ve genel marka ismi,
markalagmis\ farklilasmis iiriin, tutundurma faaliyetleri, destekleyici unsurlar ve satin
alma davranislarina yonelik 7 soru ile 29 yargidan olusmaktadir. Birinci boliimde
akaryakit istasyonuna yakit almaya gelen ara¢ sahibinin demografik 6zelliklerine,
ikinci boliimde ise bu ara¢ sahibi miisterinin akaryakit aldig1 istasyonu neden tercih
ettigine yonelik sorulara yer verilmistir.

Verilerin analizinde, SPSS paket programimdan faydalanilmistir. Istatistiksel
bulgularin sayisal yontemle 6zetlenmesi igin betimleyici analiz, hazirlanan 6lgegin
gecerlilik ve giivenilirligini 6lgmek i¢in faktor analizi, miisterilerin tutumlarinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilagmadigini incelemek amaciyla iki
iligkisiz degiskenlere (cinsiyet ve ara¢ sahibi olma durumu) icin t-testi yapilmis ve
ikiden fazla iliskisiz degiskenler (yas, egitim durumu, yakit tipi, arag tiirii ve aylik

gelir) icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.
4.1.1 Betimsel Analiz Sonucunda

Arastirmada temel demografik degiskenler olarak istasyon miisterilerinin
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, araciniz var mi sorusu, yakit tipi, arag¢ tiirii ve aylik

gelir bulgularina ulasilmstir.
4.1.2 T-Testi bulgular: sonucunda

Cinsiyete gore istasyon tercihinde bulunmus olan kadin ve erkek miisterilerin
arasindaki tercih Onceligini belirleyen bulgulardan elde edilen sonuglar asagida
siralanmustir;

1) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis triiniiniin, ileri teknoloji ile

iiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi saglar.

2) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler

benim i¢in dnemlidir.
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3) Satin almada markalagmis/farklilasmis (v-pover, Ultimate, V-max,
Fullforce, vs) tirlinii tercih ederim.

Arag sahibi olup da istasyon tercih etme durumunda olan miisterilerin tercihini

belirleyici unsurlar1 asagida siralanmaistir;

1) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, benim igin 6nemlidir.

3) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/taninirligi, o
istasyondan yakit alma karar stirecimde belirleyici olur.

4) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende
bir aligkanlik olusturur.

5) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, sunulan {iriin ve
hizmetlerde belirli bir standardin gostergesidir.

6) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, zihnimde olumlu
cagrisimlar olusturur.

7) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler

benim i¢in 6nemlidir.

4.1.3 Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgular1 Sonucunda

Yasa gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde farklilik
olup olmadigini tespit etmek i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. Bu analiz
sonucunda asagidaki sonuclara ulasilmistir.

1) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/taninirligi, o

istasyondan yakit alma karar stirecimde belirleyici olur.

3) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, sunulan iriin ve

hizmetlerde belirli bir standardin gostergesidir.

Yasa gore markalasmig/farklilasmis {irlin  alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iriiniiniin, taahhiit ettigi

faydalar benim i¢in dnemlidir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun markalagsmig triiniiniin, ileri teknoloji ile

iiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar.
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3) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iiriiniin ¢evreci 6zelligi, cevreye

kars1 sorumluluklart yerine getirme firsati sunar.

Yasa gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigmni tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
sonuclarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarin giiler ylizliliigi ve ilgisi benim

i¢in onemlidir.

2) Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi (tuvalet,

lavabo, lokanta, vs.) benim igin 6nemlidir.

3) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki lokanta, market gibi hizmetler

benim i¢in 6nemlidir.

4) Akaryakit aldiginiz istasyondaki tamamlayici hizmetler (otomobil yikama,

hava pompalari) sizin i¢in dnemlidir.

Yasa gore satin alma davranisi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonli Varyans Analizi
sonuglarina gore;

1) Her zaman ayni istasyon markasindan satin almaya caligirim.

2) Yabanci bir sehirde oldugum zamanlarda da her zaman tercih ettigim

istasyon markasini ararim.

3) Satin almada markalagmis/farklilasmis (V-power, Ultimate, V-max,

FullForce, vs.) iiriinii tercih ederim.

4) Satmn alma davraniglarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore degisir.

5) Satin alma davraniglarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.

Yasa gore farklilik analizinde tutundurma faaliyetleri belirleyici bir degisken
olarak goriilmemistir.

Egitim durumuna gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi
yapilmustir. Bu analiz sonucunda agagidaki sonuglara ulagilmistir.

1) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende

bir aliskanlik olusturur.
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Egitim durumuna gore markalasmis/farklilasmig tdriin alt boyutundaki
musterilerin diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyonun markalasmis {irlinlintin, ileri teknoloji ile

iretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi saglar.

2) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis {riiniiniin g¢evreci Ozelligi,

cevreye karsi sorumluluklar1 yerine getirme firsati sunar.

Egitim durumuna gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyondaki calisanlarin giiler yiizliligi ve ilgisi,

benim i¢in 6nemlidir.

Egitim durumuna gore farklilik analizinde satin alma davranist belirleyici bir
unsur olarak goériilmemistir.

Yakit tipine gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir.
Bu analiz sonucunda asagidaki sonuglara ulasilmistir.

1) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, firmalarin tutundurma

faaliyetlerinden (Puan karti, promosyon, reklam, vs.) daha 6nemlidir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka isminin bilinirligi/taninirligi, o

istasyondan yakit alma karar stirecimde belirleyici olur.

3) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismine duydugum giiven, bende

bir aligkanlik olusturur.

Yakit tipine gore markalagsmis/farklilasmis {iriin_alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyonun markalagsmis iriinii, aracin performansini

artirir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iriiniiniin, taahhiit ettigi

faydalar, benim ic¢in 6nemlidir.

3) Akaryakit aldigim istasyonun markalagsmis {irlintiniin, ileri teknolojiyle

tiretilmesi, belirgin bir akaryakit ekonomisi avantaji saglar.

89



4) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iriiniiniin, g¢evreci ozelligi,

cevreye karsi sorumluluklari yerine getirme firsati sunar.

Yakit tipine gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Televizyondaki akaryakit reklamlar etkili bir yonlendiricidir.

2) Akaryakit firmalarinin yaptigi promosyonlar etkili bir yonlendiricidir.

Yakit tipine gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢alisanlarin giiler yiizIliligii ve ilgisi benim

i¢in onemlidir.

2) Akaryakit aldigim istasyondaki hizmet, mekanlarin temizligi (tuvalet,

lavabo, lokanta, vs.) benim igin 6nemlidir.

3) Akaryakit aldigim istasyondaki ¢ocuk parki, lokanta, market gibi hizmetler

benim i¢in 6nemlidir.

4) Akaryakit aldigim istasyondaki tamamlayici hizmetler (otomobil yikama,

hava pompalari)sizin i¢in 6nemlidir.

5) Akaryakit aldiginiz istasyondaki konaklama hizmeti, sizin i¢in 6nemlidir.

Yakit tipine gore satin alma davramigt alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonli Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Her zaman ayn1 istasyon markasindan satin almaya caligirim.

2) Satin almada markalasmis/farklilasmis (V-power, Ultimate, V-max,

Fullforce, vs) iirlinii tercih ederim.

3) Her zaman ayn1 markalagmis iiriinii satin alirim.

4) Arkadaglarimin tavsiyesine goére markalagmis tiriinii satin alirim.

5) Satin alma davraniglarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore degisir.

6) Satin alma davraniglarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.

Arag tliriine gore markalasmis/farklilagmis_iirtin alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi

yapilmistir. Bu analiz sonucunda agagidaki sonuglara ulagiimistir.
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Akaryakit istasyonunun markalagmig {iriiniiniin, taahhiit (listlendigi) ettigi
faydalar, benim i¢in 6nemlidir.

Arag tiirline gore satin alma davranigi iirin alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Tek Yonli Varyans
Analizi sonuglarina gore;

Satin alma davranislarim sunulan ek hizmetlere gore degisir.

Arag¢ tiirline gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik goriilmemistir.

Arag tiirline gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik gériillmemistir.

Arag tiirline gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklilik tespit edilememistir.

Aylik gelire gore genel marka ismi alt boyutundaki miisterilerin diizeylerinde
farklhilik olup olmadigim tespit etmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir.
Bu analiz sonucunda asagidaki sonuglara ulasilmistir.

1) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, bana giiven verir.

2) Akaryakit aldigim istasyonun genel marka ismi, zihnimde olumlu

cagrisimlar olusturur.

Aylik gelire gore markalasmig/farklilagsmis iiriin alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit aldigim istasyonun markalagmis iiriinii, aracin performansini

artirir.

Aylik gelire gore tutundurma faaliyetleri alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Akaryakit firmalarinin reklam kahramanlari ilgimi o firmaya yoneltir.

Ayhk gelire gore satin alma davranist alt boyutundaki miisterilerin
diizeylerinde farklilik olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore;

1) Her zaman ayni istasyon markasindan satin almaya galisirim.

2) Satin almada markalasmig/farklilagsmis (V-power, Ultimate, V-max, Full

Force, vs) iiriinii tercih ederim.
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3)
4)
5)

Her zaman ayni markalagmis {iriinii satin alirim.
Arkadaglarimin tavsiyesine gore markalagmis {iriinii satin alirim.

Satin alma davraniglarim firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore degisir.

Aylik gelire gore destekleyici unsurlar alt boyutundaki miisterilerin

diizeylerinde farklilik olmamustir.

4.2 Oneriler

Akaryakit aliminda tiiketicilerin istasyon tercihlerini etkileyen faktorlerin

belirlenmesine yonelik yapilan anket ¢aligmasi sonucunda; akaryakit tiiketicilerinin

demografik O6zellikleri ile istasyon tercihleri arasindaki iliski ortaya ¢ikmistir. Bu

sebeple akaryakit istasyonlari tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini dikkate

almalidir. Tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini baska bir ifade ile beklentilerini iyi

analiz ederek, yorumlayarak pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlenmelidirler.

Arastirma bulgular1 sonucuna dayanarak akaryakit sektoriinde hizmet veren

akaryakit istasyonlarina su 6nerilerde bulunulmaktadir:

1)

2)

3)

4)

Kadin ve erkek miisterilerin demografik 6zellikleri dogrultusunda istek ve
ithtiyaglar1 gruplandirmalidir. Bu olusturulan gruplarin istek ve ihtiyaclarina
gore hizmetler gelistirilerek akaryakit almaya gelen miisterilere tanitimi
yapilabilir.

Anket sonuclarina gore, akaryakit aliminda kadinlarin erkeklere kiyasla
iriinlerin ekonomik avantaj saglamasi 6zelligine daha ¢ok dikkat ettikleri
goriilmistiir. Bu sebeple ekonomik iirlinlerin hizmete sunulmasi 6nemlidir.
Ayrica  bu rlinlere bay miisterilerinde dikkatinin  ¢ekilmesi
onemsenmelidir. Uriinlerin 6zellikleri satis asamasinda pompact isci
tarafindan dile getirilerek tanitilmasi saglanabilir.

Akaryakit alma esnasinda kadin miisterilerin istasyondan fiziksel
beklentileri daha yiiksek ¢ikmistir. Biitiin istasyonlara, anne ve cocuk
unsurlarin1 g6z 6niinde bulundurarak bebek bakim odalarma itinayla yer
vermesi ve bunun temizligini 6zenle yaptirmasi gerektigi onerilebilir.
Akaryakit istasyonunun sadik miisterilerinin kisisel bilgilerine yer veren bir
form sayesinde yilin belli donemlerinde 6rnegin dogum giinlerinde bedava

benzinle 6diillendirilebilir.
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5) Akaryakit istasyonunun genel marka isminin tiiketici zihninde kaliciliginin
saglanmasi i¢in, sosyal sorumluluk projelerinde sponsorluk faaliyetine yer
verilebilir.

6) Istasyonun belli hizmetlerinde standartlik mutlaka saglanmalidir. Ornegin
"Bu istasyonun lavabolar1 kesinlikle temizdir." Ifadesini kullanan miisteri
sayisinin arttirtlmasi i¢in bu hizmete 6zen gosterilmesi gerekebilir.

7) Cevre sagligimi Onemseyen miisterilere gore markalasmis {iriinlerin
tanittminin 1yi yapilmasi da standartlasma konusuna fayda saglayabilir.

8) Akaryakit almaya gelen miisterilere kesilecek bir fis dogrultusunda,
bunlarin birikimini saglayan miisterilere, belirli bir sayidan sonra oto
yikama hizmeti ticretsiz olarak sunulabilir.

9) Akaryakit alimi esnasinda araca yonelik bir kiigiik bakim (su ve yag
eksikligine bakilmasi, lastik havalarinin kontrolii) uygulanmasi istasyonun
akilda kalmasi agisindan etkileyici olabilir.

10) Akaryakit tutarinin 6denmesi asamasinda, miisteri aracindan g¢ikmadan
mobil pos cihaziyla 6deme avantajinin sunulmasi, istasyon olarak
farklilasma konusunda 6nemli bir adim olabilir.

11) Istasyon calisanlarmin  miisteriye karsi tutum ve davranislarinin
gozetlenmesi, aksi bir durumda uyarilmasi ve zaman zaman bunu egitim
ad1 altinda ¢aligsanlara 6gretilmesi tercih noktasinda avantaj saglayabilir.

12) Akaryakit istasyonlarinin uzun yol miisterilerinin konaklama faaliyetine
ayrica dnem vermesi, istasyonun sadece yiik aract ve kamyon konaklamasi
icin gereken bir yer olmadiginin gosterilmesi tercih edilmeye imkan
saglayabilir. Bunun i¢in de lokanta ve tuvaletlerin 24 saat hizmet verecek
sekilde hazir bulundurulmasi gerekmektedir.

13) Otomobil yikama hizmeti giliniimiiz teknolojisinin sagladigi kolaylikla
esdeger olmalidir. Ayrica kadinlarin da aracini rahatga yikayabilecegi
sekilde organize edilmesi tercih edilmede avantaj saglayabilir.

14) istasyon miisterilerine dénemlik avantajlar da sunulabilir. Ornegin, kigin
antifrize suyu promosyonu uygulamasina gidilebilir. Belirli bir fiyata kadar
(100 liralik yakit vb.) yakit alma smirim1 tamamlamis miisterilere bu

uygulama saglanabilir.
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Arastirma da Bolu ilindeki akaryakit istasyonlari ana kiitle olarak
belirlenmistir. Anket tiim Tiirkiye genelini kapsamamasina ragmen, genel olarak
oneriler tim Tirkiye'deki akaryakit istasyonlarina uygulanabilmektedir. Ayrica
arastirmamiz, bir baska arastirmaya 1s1tk olmasi amaglanmaktadir. Calismada,
akaryakit miisterilerinin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerinin, istasyon
tercihinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma anketleri yalnizca Tiirk vatandasi miisterilerine uygulanmistir. Bu
calismadan sonra yapilabilecek bir baska calisma, yurtdisi akaryakit sektorii ile,
Tiirkiye'deki akaryakit sektoriiniin igleyis farkliliklari aragtirilabilir. Buna ek olarak,
yabanci miisterilerin, Tiirk miisterilerden ne gibi farklilik gosteren kiiltiirel ve sosyo-

ekonomik hayat goriislerinin istasyon tercihine nasil etki ettigi arastirilabilir.

94



KAYNAKCA

Akaryakit Istasyon Logolari, Erisim Tarihi: 20.07.2015 https://www.google.com.tr/
search/Akaryakit/Istayon/logolar

Ayanwale, Adeolu B.; Alimi, Taiwo; Ayanbimipe, Matthew A. (2005). "The
Influence of Advertising on Consumer Brand Preference”. Journal Social
Science.

Altunisik, R. Coskun, R. Bayraktaroglu, S. Yildirnm, E. (2012). Arastirma
Yontemleri Spss Uygulamali (Genisletilmis 7. Baska). Istanbul: Sakarya.

Arnould, E. Price, L. Zinkhan, G. (2004). Consumers. (2. Edition). Newyork: Mc
GrawHill Comp.

Armstrong, G. Kotler, P. (2000). Marketing (5th Edition). Prentice Hall Inc.

Bas, M. ve Tolon, M. (2008). Genel Isletmecilik. Mithat Uner (Ed.), Fiyatlandirma
Y 6ntemleri (s. 173-198). Ankara: Detay.

Beaudoin, P. ve Lachance, M. J. (2006) "Determinants of Adolescents' Brand
Sensivity to Clothing”. Family and Consumer Sciences Research Journal.
Vol.34. No.4.

Churchill, Gilbert A. (1999) Marketing Research: Methodological Founations,
Seventh Edition, The Dryden Press.

Dibb, S. Simkin, L. Prode, W. M. and Ferrel, O. C. (2000). Marketing Concepts and
Strategies. Boston, MA. Houghton and Mifflin.

Eroglu, F. (2000). Davranis Bilimleri. istanbul: Beta Basim.

Erdem, A. (2009). Tiim Yonleriyle Tiirkive Akaryakit Sektorii Kitap Calismast.
Istanbul.

95


https://www.google.com.tr/

Etkili Iletisimin Unsurlari, Erisim Tarihi: 18.12.2015 https://www.google.com.tr/
search/etkili+iletisimin+unsurlar

EPDK, Petrol Piyasasi Sektér Raporu, Ocak 2014.

GAY, L. R., Diehl, P. L. (1992). Research Methodsfor Business and Management,
Maxwell Macmillan International, Singapore.

Godin, S. (2010). Purple Cow, Mor Inek (Genisletilmis 2. Baski). (L. Goktem, Cev.)
(2008). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

Gegez, E. (2005). Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Beta Basim Yaymm A.S,
Istanbul.

Inceoglu, M. (1985). Giidiileme Yéntemleri. Ankara: A.U. Basm Yaym Y. O.
Yaymlart.

Islamoglu, Hamdi A. ve Altimgik, R. (2013). Tiiketici Davramsglar: (4.Baski). Beta
Basim Yayim.

Istatistiksel Analiz, Anket Tiirliniin Segilmesi, Erisim Tarihi: 30.10.2015
http://www.istatistikselanaliz.com/anket/turunun/se¢ilmesi

J. Peters, T. ve M. Waterman, R. (1996, 24 Haziran). In Search of Excellence.
Lessons from America Best- Run Companies. s. 53-56.

Kog, E. (2013). Tiiketici Davranisi Ve Pazarlama Stratejileri (Genisletilmis 5.Baski).
Alt Kiiltiir (s. 383-384). Ankara: Segkin.

Kafkas Universitesi, Arastirmacilara Oneriler, Erisim Tarihi: 05.11.2015
http://abs.kafkas.edu.tr/upload/225/9309499.pdf

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davranisi Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayiligi. Istanbul: Minnet.

Kalayci, S. (2009). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, Asil Yaym
Dagitim, Ankara.

Kotler, P. (1999). Kotler on Marketing. The Free Press.

Knox, S. ve D.Walker. (2001). "Measuring and managing brand loyalty". Journal of
Strategic Marketing. 9(2). 111-128.

96


https://www.google.com.tr/

Kotler, P.(2002). Marketing Management. (Millenium Edition). USA: PRENTICE-
Hall.

Kotler, P. (2003). Marketing Management (11th Edition). Prentice Hall Inc.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yontemi. (N. Muallimoglu, Cev.). Istanbul: Beta
Basim.

Kotler, P. Wong, V. Saunders, J. and Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing
(European Edition). Essex, England: Financial Times.

Levitt, T. (July-August 1960). Marketing Myopia. Harvard Business Review.

McCarthy, E. J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach, Irwin, IL:
Homewood, = McGraw-Hill.

T. C. Milli Egitim Bakanligi, Aile Ve Tiiketici Hizmetleri, Tiiketici Karar Siireci,
Ankara, 2014.

Mucuk, 1. (2001). Pazarlama Ilkeleri (13.Baski). Istanbul: Tiirkmen.

Monroe, Kent B. (1986). "The Influence of Price Differences and Brand Familiarity
ob Brand Preferences". Journal of Consumer Research. 3, 1.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Kapital Medya.
Parilt1, N. (2007). Genel Isletmecilik(Béliim). Detay.

Peter, P. J. Jerry C. O. Consumer Behavior and Marketing Strategy. New York: Mc
Graw Hill Co.

Saydan, R. Kanibir, H. (2008). Akaryakit Pazarinda Gelistirilen Farklilagtirma
Stratejilerinin Tiiketicilerin Satinalma Davranislarina Etkileri. 23 (265) 2008:
68-90.

Solomon, M., G. Bamossy, G. Askegaard, S. and Hogg, M. K. (2006). Consumer B
ehaviour: A European Perspective, Upper Saddle River.

Solomon, M. R. (2003). Conquering Consumerspace: Marketing Strategies for a
Branded World, New York: AMACOM.

97



TC. Milli Egitim Bakanligi, (2014), Aile Ve Tiiketici Hizmetleri, Tiiketici Karar
Siireci, Ankara.

Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri (8.Baski). Global Yonetimsel Yaklasim.
Tiirkiye Uygulamalari. istanbul: Beta.

Tenckecioglu, B. (Agustos 2004). Pazarlama Yonetimi. Eskisehir Anadolu
Universitesi: Web-Ofset Tesisleri.

Unal, S. vd. (2013). “Perakende Akaryakit Sektoriinde Marka Sadakatine Etki Eden
Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma.” Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 17 (1):363-375.

Uner, Mithat. (2015). Genel Isletmecilik. Pazarlamanm Kapsami Ve Onemi. Detay
Yaymcilik. Ugiincii Basim. Ankara.

Unsal, 1. (2002). Arastrma Teknikleri- Denetci Yardimcilarina Verilen Ders
Notlari, TC Sayistay, Hizmet Igi Egitim Yayinlari, Ankara.

Varinli, I. (Subat 2005). Marketlerde Pazarlama Yonetimi. Birinci Basim. Ankara:
Detay.

William G. Zikmund. (1999). Essentials of Marketing Research. The Dreyden Pres.
s.42.

98



1.E
2.E
3.E

k-A: Anket Formu.............

EKLER

k-B: Akaryakit Dagitim Istasyonlart LiStesi..........cccoveerieererieerereereisierenane,

k-C: Anket Uygulama izni

99



Ek-A: Anket Formu

Tablo A.1: Anket sorular

A) Asagidaki sorulardan size en uygun olan segenegin 6n tarafindaki kutucugu yalniz bir kez EI seklinde)

isaretleyiniz.
YANITLAR
SORULAR A (1) (2)]c (3)|D (4)E (5)|F
1) Cinsiyetiniz A Erkek B| Kadin
2) Yasiniz A 18-25 B| 26-35 C|36-45 D 46-55 E|56 ve
Uzeri
3) Egitim Durumunuz A ilkokul Ortaokul C| Lise D On Lisans | E| Lisans F| Lisans
Ustii
4) Araciniz var mi? A Var B| Yok
5) Aracinizin yakit tipi A Benzin B|LPG C| Dizel(Motori
n)

6) Aracinizin TUrd A Traktor Motosiklet | C|Otomobil D| Otobiis E| YUk Araci |F
7) Aylik Geliriniz A 0-751TL 752-1000TL | C| 1001-1500TL| Dy 1501- E|2501- F|{5001T

2500TL 5000TL L ve

Uzeri

8)  Akaryakit  aldigim| Al Kesinlikle Katilmiyoru | C| Kararsizm | D| Katiliyoru | E | Kesinlikle
istasyonun genel marka| |Katilmiyoru m m Katiliyoru
ismi, bana gliven verir. m m
10) Akaryakit  aldigim| Al Kesinlikle Katilmiyoru | C| Kararsizm | D| Katiliyoru | E | Kesinlikle
istasyonun genel marka| |Katilmiyoru m m Katiliyoru
ismi, benim icinf | m m
onemlidir.
11) Akaryakit aldigim| Al Kesinlikle Katilmiyoru | C | Kararsizim D Katiliyoru | E | Kesinlikle
istasyonun genel marka| |Katilmiyoru m m Katiliyoru
ismi, firmalarin| | m m
tutundurma
faaliyetlerinden (Puan|
karti,promosyon,reklam,v
s.) daha 6nemlidir.
12) Akaryakit aldigim A Kesinlikle Katilmiyoru | C| Kararsizim D Katiliyoru | E | Kesinlikle
istasyonun genel marka Katilmiyoru m m Katiliyoru
isminin m m
bilinirligi/taninirhgl, o
istasyondan yakit alma
karar siirecimde
belirleyici olur.
13) Akaryakit aldigim A Kesinlikle Katilmiyoru | C | Kararsizim D Katiliyoru | E | Kesinlikle
istasyonun genel marka Katilmiyoru m m Katiliyoru
ismine duydugum giiven, m m

bende bir aliskanlk
olusturur.
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Tablo A.1 (Devam): Anket sorulari

14) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun genel marka Katilmiyorum| Katihyorum|
ismi, sunulan Griin ve

hizmetlerde belirli bir

standardin gostergesidir.

15) Akaryakit aldigim A Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun genel marka Katilmiyorum| Katilyorum|
isminin giicd, sunulan

akaryakit Griin ve

hizmetlerindeki riskleri

azaltir.

16) Akaryakit aldigim A Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun genel marka Katilmiyorum| Katilhyorum|
ismi, zihnimde olumlu

cagrisimlar olusturur.

17) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun markalasmis Katilmiyorum| Katilhyorum|
urdnd,aracin

performansini artirir.

18) Akaryakit aldigim A Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun markalasmis Katilmiyorum| Katilyorum|
Urdndnin, taahh(t ettigi

(Ustlendigi) faydalar,

benim igin 6nemlidir.

19) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| @ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun markalagsmis Katilmiyorum| Katihyorum|
Qrinlndn, ileri teknoloji ile

Uretilmesi, belirgin bir

akaryakit ekonomisi

avantaji saglar.

20) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
istasyonun markalagsmis Katilmiyorum| Katiliyorum|
Urdninin gevreci 6zelligi,

cevreye karsi

sorumluluklari yerine

getirme firsat sunar.

21) Televizyondaki Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
akaryakit reklamlari etkili Katilmiyorum Katiliyorum|
bir yonlendiricidir.

22) Akaryakit firmalarinin | A| Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
yaptigi promosyonlar etkili| | Katilmiyorum| Katilyorum
bir yonlendiricidir.

23) Akaryakit firmalarinin | A| Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
reklam kahramanlari ilgimi| | Katilmiyorum Katilyorum
o firmaya yoneltir.

24) Promosyon Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
Uranlerinin 6zellikleri/ise Katilmiyorum Katilyorum
yararhihgi ilgimi gceker.

25) Akaryakit firmalarinin | A| Kesinlikle B Katilmiyorum| @ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle
hakla iliskiler faaliyetleri Katilmiyorum Katilyorum

(sponsorluk,medyadaki
olumlu haberler,vs) bende
olumlu fikirler olusturur.
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Tablo A.1 (Devam): Anket sorulari

26) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
istasyondaki galisanlarin Katilmiyorum| Katiliyorum|
guler yuzlulugu ve ilgisi,

benim igin dnemlidir.

27) Akaryakit aldigim Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
istasyondaki Katilmiyorum| Katiliyorum|
hizmet,mekanlarin

temizligi

(tuvalet,lavabo,lokanta,vs),

benim igin dnemlidir.

28) Akaryakit aldigim A Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
istasyondaki cocuk parki, Katilmiyorum| Katiliyorum|
lokanta, market gibi

hizmetler benim igin

onemlidir.

29) Akaryakit aldiginiz Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle | F
istasyondaki tamamlayici Katilmiyorum| Katiliyorum|
hizmetler (otomobil

yikama, hava pompalari),

sizin i¢in dnemlidir.

30) Akaryakit aldiginiz A Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
istasyonda ki konaklama Katilmiyorum| Katiliyorum|
hizmeti, sizin igin

onemlidir.

31) Her zaman ayni Al Kesinlikle B Katilmiyorum| @ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
istasyon markasindan Katilmiyorum Katiliyorum|
satin almaya cahlsirim.

32) Yabanci bir sehirde Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
oldugum zamanlarda da Katilmiyorum| Katihyorum|
her zaman tercih ettigim

istasyon markasini ararim.

33) Satin almada Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
markalasmis/farklilasmis Katilmiyorum Katilyorum
(V-power, Ultimate, V-

max, FullForce,vs) trini

tercih ederim.

34) Her zaman ayni Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
markalasmis Grind satin Katilmiyorum| Katiliyorum|
alirm.

35) Arkadaslarimin Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
tavsiyesine goére Katilmiyorum| Katiliyorum|
markalasmig GriinG satin

alirm.

36)Satin alma Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E Kesinlikle |F
davraniglarim firmalarin Katilmiyorum Katilyorum
tutundurma faaliyetlerine

gore degisir.

37)Satin alma Al Kesinlikle B Katilmiyorum| ¢ Kararsizim Katiliyorum| E| Kesinlikle |F
davraniglarim sunulan ek Katilmiyorum Katilyorum

hizmetlere gore degisir.
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Ek-B: Akaryakit Dagitim Istasyonlar: Listesi (Bolu ili ve Tlgeleri)

CEKOIL ARS PETROL - A-R-S TRANS ULUSLARARASI TASIMACILIK
TiC.LTD.STI.

OZMENLER PETROL OFiSi - OZEN CAKIL KUM IMALAT HAFRIYAT
TIC.A.S.

SHELL GOKDEMIR PETROL - GOKDEMIR PETROL TURIZM GIDA
INSAAT NAKLIYE SAN. VE TiC.A.S.

BP - PATOGLU PETROL TURIZM VE TIC.LTD.STI.

KARDESLER PETROL SUNPET - KARDESLER PETROL URUNLERI SAN.
VE TIC.LTD.STI.

DEMIREL AYTEMIiZ PETROL (Hamit Demirel)

ALPET KUSCU ACAR PETROL - KUSCU ACAR PETROL GIDA
HAYVANCILIK TURIZM NAKLIYE INSAAT SAN. VE TIC.LTD.STI.

ER PILIC SHELL - ERPILIC ENTEGRE TAVUKCULUK URETIM
PAZARLAMA VE TiC.LTD.STI.

CEKOIL OZCELIK DINLENME TESISLERI (Sendogan Ozgelik)
REMOIL ALPEREN PETROL - ALPEREN INSAAT MALZEMELERI PETROL
TURIZM GIDA LTD.STI. (Serafettin Silin)

PETROL OFISIi - GOKDEMIR PETROL VE PETROL URUNLERI
SAN.TIC.AS.

PULATLILAR PETROL OFISI - PULATLILAR PETROL VE TIC.A.S.
OPET CiZMECIiOGLU PETROL - CiZMECIOGLU PETROL NAKLIYAT
OTOMOTIV TURIZIM INSAAT SAN.TIC.A.S.

OPET CBA PETROL - CBA PETROL URUNLERI INSAAT NAKLIYAT GIDA
HAYVANCILIK ITHALAT IHRACAT SAN.TIC.LTD.STI.

GO OFLU KARDESLER - OFLU KARDESLER TURIZM TiC. VE
SAN.LTD.STI.

TURKUAZ TOPCUOGLU PETROL - TOPCUOGLU MOBILYA
SAN.TIC.LTD.STI.

PETROL OFISi ELiF AKARYAKIT - ELIF AKARYAKIT TURIZM GIDA
OTOMOTIV NAKLIYAT INSAAT SAN. VE TiC.LTD.STI.
TUTUNCUOGLU PETROL BP - TUTUNCUOGLU PETROL GIDA
SAN.TIC.LTD.STI.

SHELL - DAYLAN PETROL NAKLIYAT TURIiZM TiC.LTD.STI.

TOTAL MUNGAN PETROL - MUNGAN PETROL TURiZM TIiC.LTD.STI.
OPET - BOLPET PETROL MUHENDISLIK NAKLIYAT INSAAT
SAN.TIC.LTD.STI.

TURKUAZ PETROL OFISI - FATIH PETROL OTOMOTIV TURIZM
NAKLIYAT INSAAT GIDA VE IHRACAT MADDELERI PAZARLAMA
IMALAT TIC.LTD.STI. (Selahattin Eyyubi Kaplan)
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http://www.bulurum.com/details/_44baj7k3g7c3b373ca3335i036c7a56?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/bd6gc1a5d30bc_05a645254kd5_3315k?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/bd6gc1a5d30bc_05a645254kd5_3315k?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/17661g1jcf467g65ca6i35de52bb6i01?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/afca6i24cb0aa452_c0h0jck553d4jd3?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/afca6i24cb0aa452_c0h0jck553d4jd3?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/3k2b0g5g4cah15bb3d476k246abj5_bj?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/4047_kb36e0i01bgcibc_ibc750e2e4a?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/4047_kb36e0i01bgcibc_ibc750e2e4a?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/a455a11i46ab4f0c605a7777aj_5bb24?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/a455a11i46ab4f0c605a7777aj_5bb24?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/7h1c3bca2bd5c64f374__6df5d5ib16c?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/7f5f6fd21d024k6_0aa07a0cbh2i0g5d?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/7f5f6fd21d024k6_0aa07a0cbh2i0g5d?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/_b3j_fde2d5abedede6k2a_c6b5c4c4i?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/_b3j_fde2d5abedede6k2a_c6b5c4c4i?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/351a_6ci5ece6ic2562kd53h112_aa47?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/5d27425314211adg1e4g_65ga3a3ck55?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/5d27425314211adg1e4g_65ga3a3ck55?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/a670a3b75i7bca0f2f45265_ch5kc_70?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/a670a3b75i7bca0f2f45265_ch5kc_70?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/_66i5d5i2ia2147b235cd2db_f3h416b?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/_66i5d5i2ia2147b235cd2db_f3h416b?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/dg7eac71d3b5c6_k774i5i3h_31c72ch?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/dg7eac71d3b5c6_k774i5i3h_31c72ch?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/3b2010ce73c70bc3110i0h116jc23b3h?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/3b2010ce73c70bc3110i0h116jc23b3h?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/574a7fc2ddak6e57d31eb24caaabbd0_?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/574a7fc2ddak6e57d31eb24caaabbd0_?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/1ea_4c_7ac2605ddb77ac06ibj0ic21_?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/4i1b2a7j5hae3b50cac_2_ab7ba51fd5?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/df0e736c151g60af3c14_h156g1bd745?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/df0e736c151g60af3c14_h156g1bd745?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/35b__i3d137k574d5b___cagai213jbc?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/35b__i3d137k574d5b___cagai213jbc?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/35b__i3d137k574d5b___cagai213jbc?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu

KARSU PETROL OFISI (Hiiseyin Kazim Karsu)

BP - CIZMECILER PETROL NAKLIYAT OTOMOTIV TURIZM INSAAT SAN.
VE TIC.LTD.STI.

TURKUAZ PETROL YOLCATI PETROL (Murat Kayman)

SHELL MEPET PETROL - METRO TURIZM PETROL URUNLERI SAN. VE
TIC.LTD.STI.

SHELL - MiDA PETROL NAKLIYAT TiC.LTD.STI.

SHELL (Kemal Birbilener)

SHELL - YALAV PETROL NAKLIYAT TAAHHUT SAN. VE TiC.LTD.STI.
OZGURPET - OZGURPET PETROL URUNLERI SAN. VE TiC.LTD.STI.
TOTAL - KAYA TURISTIK TESISLERI TITREYENGOL OTELCILIK A.S.
OPET ALLAR PETROL - ALLAR PETROL OTOMOTIV DERICILIK GIDA
TURIZM TEMIZLIiK NAKLIYE ORMAN URUNLERI SAN. VE TiC.LTD.STI.
BiRSEL PETROL OFISIi - BIRSEL TURiZM ULUSLARARASI KARA YOLU
ILE ESYA VE YOLCU TASIMACILIGI LTD.STI.
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http://www.bulurum.com/details/7a75ck63c3257k0j66ch14_f_60k_fbf?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Bolu%20Merkez%20Bolu
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http://www.bulurum.com/details/3c_03jc0bgc7b75f357aca2147120bbf?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/abaa17_d__6_611kc3a3b_227g2g7j53?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/4e_5c_1d5ad0bd2gch1g2h0h5fa1_caa?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/237g43026i752g4_3e6b610eab0_db5f?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/bk07607a_f6jc2bdaj6j7g0623b3bc03?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/5327ajb6c_3_0221bcbi3g5467aj3_3_?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/5327ajb6c_3_0221bcbi3g5467aj3_3_?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/ah7a4c4e7h22bed0_61d_k4b1f3e0h5c?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu
http://www.bulurum.com/details/ah7a4c4e7h22bed0_61d_k4b1f3e0h5c?what=Akaryak%C4%B1t%20Bayileri%20Benzin%20%C4%B0stasyonlar%C4%B1&where=Gerede%20Bolu

Ek-C: Anket Uygulama izni

oQC
B GcuveN GRUBU

29/12/2014

Tiirk Hava Kurumu Universitesi, yiiksek lisans 6grencisi Giilsen
Birbilener, akaryakit istasyonumuza gelen bireysel miisterilerimize
anket uygulamasi talebinde bulunmugtur. Firmamiz tarafindan 29
Aralik 2014 ile 05 Haziran 2015 tarihleri arasinda kendisine anket
uygulayabilmesine dair izin verilmistir.

= oy
GUVEN GRUBY

Akaryakit Hoair Belon Ing '§m —
Ankara istanbulLAst
Tek
Te Ve
“""Mersis _
—

Demirciler Mahallesi Mehmet Akif Ersoy Caddesi No:1 Gerede/BOLU
Tel: 0374 311 2662 Faks: 0374 311 4523
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UMI TED §iRKE Ti

PETROL TICARET VE NAKLIYAT

29/12/2014

Tiirk Hava Kurumu Universitesi, yiiksek lisans 6grencisi Giilsen
Birbilener, akaryakit istasyonumuza gelen bireysel miisterilerimize
anket uygulamasi talebinde bulunmustur. Firmamiz tarafindan 29
Aralik 2014 ile 05 Haziran 2015 tarihleri arasinda kendisine anket

uygulayabilmesine dair izin verilmistir.

MERKEZ :

Atatirk Bulvan No : 199 / A-42

Kavaklidere, 06680 ANKARA
"Tel :0.312 467 88 89 pbx

Fax :0.312 467 14 44

Gsii-: 0.533 429 27 81 - 0.542 550 80 69

E-posta : midapetrol@superonline.com
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PETROL TICARET VE NAKLiYAT
L MITED S KBIi
Ataturk Bulvan NgT

Kavaklidere -
Tel:(0.312) 467 88 89

A
1467 14 44
N/

SURE :

SHELL Esentepe S / S
Dayiogiu Tesisleri GEREDE
Tel :0.374 311 60 81 pbx
Fax - 0274311 60 48

Gsm 03334202755



KIiSISEL BIiLGILER

Ad1 Soyadi

Uyrugu

Dogum Yeri ve Tarihi
Adres

E-Posta Adresi
[letisim
EGIiTiM

Lisans

Yiiksek Lisans

MESLEKI DENEYIM

Isletmeci
YABANCI DiL

Ingilizce

OZGECMIS

. Giilsen BIRBILENER
. T.C.
: ANKARA, 1989

: Demirciler Mahallesi Osmanli Caddesi Koru Kent Sitesi

F/Blok Daire NO:10 BOLU/Gerede

. gulsenbirbilener@gmail.com
: 05306136130

: GAZI UNIVERSITESI,

Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi 2008

- Tirk Hava Kurumu Universitesi 2012
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