Atattirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi 2013 17 (1): 363-375
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Etki Eden Faktérlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma

Sevtap Uqal )
Hatice Dagct BUYUK )
Hatice AYDIN

Oz: 20. yiizythn baglarindan itibaren iiretim ve tiiketim bicimlerinde yasanan hizl
gelisim ve degismeler biitiin sektorlerde oldugu gibi akaryakit sektoriinde de rekabeti
arttirmigtir. Akaryakit sektoriinde, rekabete karsi koymak icin miisterileri elde tutmak ve
sadik miisteri kitlesi yaratmak, dikkate alinmasit gereken onemli konular arasinda yer
almaktadir. Akaryakit isletmelerinin sadik miisterilere sahip olmalari, yalnizca satis ga-
rantisi saglamakla kalmayip, maliyetlerini de azaltmaktadir.

Bu calismada akaryakit sektoriinde marka sadakatine etki eden faktorler belirlenme-
ve ¢alisilmigtir. Arastirma, Erzurum merkez ilgelerde ikamet eden, akaryakit istasyonla-
rindan hizmet alan tiiketicilere, yiiz yiize anket uygulamast yoluyla gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda marka imaji, iinii, markay: sevme, marka memnuniyeti, akaryakit
istasyonunun konumunun markaya giiven duyma ve sadakat olusumunda etkili oldugu
belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Perakendecilik, Akaryakit Sektorii

A Research on the Factor Affecting of Brand Loyalty in the Retail
Fuel Sector

Abstract: At the begining of the twentieth century, the rapid manners of production
and consumption developments and changing enhanced competition in the fuel oil sector
as well as in all sectors. In the fuel sectors to counter competition, retraining customers
and creating a loyal customers are, among the important issues. The loyal customers of
fuel oil companies are not only ensure warranty sales but also describe the cost.

The study tried to determine the factors affecting brand loyalty in the fuel sector. The
research had carried out through face-to-face survey, who got service consumers at gas
stations in the central district Erzurum. Following the research, the brand image, brand
reputation, brand liking, brand satisfaction, position of the gas station effective to built
up the trust and loyalty, were determined.

Key Words: Brand Loyalty, Retailing, Fuel Sector
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I. Giris

Giinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin rakiplerinden farklilagmasi ve
tiiketici zihninde yer edinmesi markalagsma ile miimkiin olmaktadir. Biitiin sektdrlerde
oldugu gibi akaryakit sektoriiniin tiiketicilerce goriinen yiizii olan akaryakit istasyonlari
icin marka; yiiksek pazar payi, kr ve satig anlami tasimaktadir. Global 6lcekteki yogun
rekabet karsisinda Tirkiye’deki akaryakit istasyonlar1 hayatta kalma ve kar elde etme
cabasi igerisindedirler. Giderek artan sayilari, fiyat ve iiriin farklilagtirmanin miimkiin
olmamasi akaryakit istasyonlarimin farklilasma cabalarinmi siirlamaktadir. Bu kosullar
karsisinda akaryakit istasyonlari, pazarda rakiplerinden farkli bir konum elde etme, tii-
keticilerde tercih nedeni olusturup marka sadakati yaratarak, rekabete karst koymaya ¢a-
ligsmaktadirlar.

Bircok akaryakit markasi pazarlama cabalarinin biiyiik kismini marka imaj1 olugturma
iizerine yogunlastirmistir. Sosyal sorumluluk projeleri hayata gecirerek, sosyal-toplumsal
konu ve olaylarda sponsor olarak tiiketici zihninde ayrigsmaya ve kalict olmaya ¢aligmak-
tadirlar. Akaryakit istasyonlarin akaryakit dis1 faaliyetlere agirlik vermesinin altinda
tiiketiciler icin deger yaratmak yatmaktadir. Bagka bir perakendeci ve hizmet kurulusu-
nun dolduramayacagi bir mekan ve zaman boglugunu doldurarak, deger yaratmaktadirlar.
Yapilan arastirmalar benzin almanin insanlar i¢in en sikici islerden biri oldugunu ortaya
koymustur. Bu bilgiden hareketle akaryakit firmalari istasyonlarini miimkiin oldugu ka-
dar cazip kilmaya caligmaktadirlar. Istasyonlar tiiketicinin sadece benzin ihtiyacini kar-
stlayacagi yerler olarak degil, gtinliik ihtiyaclarini karsilamaya yonelik isletmeler olarak
dizayn edilmeye baglanmigtir. Ttim bunlar akaryakit istasyonlarimin farklilagsma cabala-
ridir. Bu gekilde ¢ok sayida alternatif marka arasindan siyrilarak tiiketiciler tarafindan
tercih edilmeyi amaglamaktadirlar.

Belirtilen bu 6neminden dolay: ¢alismada, akaryakit markasina yonelik sadakat ya-
ratmada etkili faktorleri incelemek amaclanmistir. Caligsma iki boliimden olugsmaktadir.
Birinci boliimde marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorler hakkinda bilgiler
verilmeye calisilmustir. Tkinci boliimde ise Erzurum merkez ilcelerde akaryakit istasyon-
larindan hizmet alan tiiketicilere yapilan anket ¢aligmasi sonucu elde edilen bulgular, bu
bulgulara iliskin yorumlara ve onerilere yer verilmisgtir.

I1. Teorik Cerceve

Marka sadakati, bir markay1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir (Jacoby ve
Kyner, 1973). Marka sadakatinin olusmasinda etkili olan ¢ok sayida faktor vardir. Marka
karakteristigi, tiketici- marka karakteristigi, istasyon konumu, sadakat kart sahipligi ve
marka giliveni bu faktorlerden bazilaridir. Marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen
faktorlerin bir kismi hakkinda asagida bilgi verilmistir.

A.Marka Sadakati

Tiiketicilerde marka sadakati yaratmak markalamanin 6nemli bir sonucudur. Yani
iirtin veya hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili ve ilgi ¢ekici anlamlartyla akta-



Perakende Akaryakit Sektériinde Marka Sadakatine Etki Eden

Faktorlerin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma 365

rilmasi sonucu tiiketicilerde marka sadakati olusturulmaktadir. Marka sadakati ilk olarak
1923 yilinda Copeland tarafindan dile getirilmistir (Lau, Lee, 1999). Knox ve Walker
(2001)’e gore marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay1
tesadiiff olmayan sekilde satin almasi ve zaman icerisinde alimlarina devam etmesidir. Bu
yazarlara goére marka sadakati, markaya karsi davranigsal tepki ile marka hakkinda karar
verme ve markay: degerlendirmeyi iceren psikolojik bir stirectir (Knox, Walker, 2001).
Marka sadakati lizerine yapilan caligmalarda, marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal
olarak iki boyutunun oldugu ileri siirtilmiistiir (Jacoby, Kyner, 1973; Dick, Basu, 1994).
Bazi yazarlar marka sadakatinin ilk ikisinin birlegimi olan tigtincii boyutunun oldugunu
ileri siirmiiglerdir (Uncles, Dowling, Hammond, 2003, Bowen, Chen 2001). Davranigsal
anlamda marka sadakati, tiiketicinin zaman igerisinde tutarli olarak bir markay1 yeni-
den satin almasidir (Yee, Sidek, 2008). Tutumsal marka sadakati aligveris islemi yaninda
tiiketicinin satin alma davraniglarinda markaya yoénelik psikolojik baglilik ve sadakatin
altinda yatan etmenlere yonelik tutumlar ile de ilgilenir (Benett, Rundle-Thiele, 2002).
Karma yaklagim ise; tiiketicilerin tercihlerini, begenilerini, satin alma miktarlarini, siklik-
larim1 ayn1 6nem derecesinde degerlendirmektedir (Bowen, Chen, 2001).

B. Marka Karakteristigi

Calismada marka karakteristigi kapsaminda; marka {inti, marka ile ilgili ongorii ve
markanin giicii ve yetkinligi faktorleri yer almistir.

Marka iinti, pazarlama literatiiriinde tliketicilerin markanin iyi ve giivenilir olduguna
dair bir yargtya sahip olmasi anlamimna gelmektedir (Herbig, Milewicz, 1993). Unii iyi
olan bir marka tiiketicileri etkileyerek markaya giivenmelerini sonra da markay1 satin
almalarini saglayacaktir. Tiiketici markay1 kullandiktan sonra eger marka tiiketicinin bek-
lentilerini karsilryorsa; markanin tinii tiiketicinin markaya giivenme egilimini arttiracak-
tir. Ancak eger marka iyi bir line sahip degilse, tiiketici markaya stipheli yaklagacaktir. Bu
da markaya giivenmeyi zorlastiracaktir (Lau, Lee, 1999).

Marka ile ilgili 6ngorii, markayla ilgili tiim gelismeleri, faaliyetleri 6ngérme yete-
negi anlamina gelmektedir (Vanhonacker, 2007). Tiketicinin 6ngériist, trtiniin tutarl
kalitesinden ve markayla tekrarlanan bir etkilesimden kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin
markayla ilgili beklentileri tatmin edildikce ve tutarli bir kalite sundukca tiiketici marka
hakkinda daha fazla bilgiye ulagmis olacak ve memnuniyeti artacaktir. Marka 6ngoriisii,
tiiketicilerde olumlu beklentilerinin meydana gelmesine ve markaya gilivenin artmasina
sonunda da markaya kars1 sadakatin olusmasina neden olmaktadir (Kasperson, Golding,
Tuler, 1992).

Marka giticti ve yetkinligi, tiiketici ihtiyaglarini karsilayan ve tiiketici tarafindan algi-
lanan, markanin 6zelliklerini ifade etmektedir (Afsal vd., 2010). Marka, tiiketicinin ihti-
yaglarini karsilayabilecek gli¢ ve yetkinlikte ise tiiketicide markaya yonelik giiven olusur.
Dolayistyla bu yetkinlik devam ettikce markaya kars1 sadakat de artar (Lau, Lee, 1999).
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C. Tiiketici-Marka Karakteristigi

Tiiketici-marka karakteristigi kapsaminda, marka imaji, markay1 sevme, marka mem-
nuniyeti ve arkadas destegi yer almisgtir.

Marka imaji: triinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve
cagrisimlarin tiimiintin olusturdugu markanin algilanma bicimidir (Keller, 1993). Mar-
ka imaj1 pazarlama faaliyetlerinde verimliliginin artirilmasi ve planlanan sonuglarin elde
edilmesine 6nemli katkilar saglamaktadir. Marka imaji hedef tiiketicilerin markaya atfet-
tigi bir degerdir ve markanin etkin bir pazar giicii olarak kullanilmasi ve dolayisiyla pazar
paymni artirmasina da etki etmektedir (Bagarir, 2009).

Markay1 sevme: tiiketicinin bir markayla iligki baglatabilmesi i¢in 6ncelikle o markay1
sevmesi gerekir. Tiiketici markay1 severse, o markay1 bulabilmek icin zorunluluk hisse-
decektir (Lau, Lee, 1999).

Sevgi unsuru, satig iligkileri ve performansi memnuniyet ile bicimlendirmede giiglii
bir temel olusturmaktadir. Bircok endiistriyel tiriin alicisi, satig iligkilerinin degerlendiril-
mesini etkileyen 6nemli unsurlardan birinin de satig¢ry1 sevmek oldugunu diistinmektedir
(Dion, 1995). Tiiketici pazarinda da eger bir tiiketici markay1 severse o markaya daha ¢cok
gtivenmektedir (Lau, Lee, 1999).

Memnuniyet: Ttiketici agisindan memnuniyet, ihtiyac, hedef ve isteklerin hoga giden
bir bicimde kargilanmasi olarak tanimlanabilir (Oliver, 1999). Tiiketicinin, markay: kul-
landiginda duydugu tatmin derecesi markayi stirekli satin alma kararin1 yonlendirerek tii-
keticide markaya kars1 sadakat olusumuna neden olacaktir (Ranaweera, Prabhu: 2003).

Arkadas destegi: Toplumdaki diger insanlarin, kisinin davraniglarini etkileyebilmesi-
dir (Bearden, 1989). Kisiler, grup tarafindan kabul gérmek i¢in grup tarafindan onerilen,
hakkinda olumlu yonde bilgi verilen belli bir marka tercih edilebilir. Aynt markanin satin
almmast stirekli hale doniigtirse, miisteride sadakat yaratilmis olur. Arkadag grubundan
onay alman bir markaya kars1 sadakatin gelistirmesi ¢ok daha kolay olmaktadir (Donney
ve Cannon, 1997).

D. istasyon Konumu

Miisteride sadakat olusturmay1 amagclayan akaryakit istasyonlar: da diger perakende-
ciler gibi oncelikle kurulug yerine 6nem vermektedirler. Ulagim kolaylig1 ve magazanin
yakin olmasi disindaki faktorler, sonradan degistirilebilir, ancak bu iki faktoriin degisti-
rilmesi ¢ok zor ve maliyetlidir (Yilmaz, Altunigik, 2003). Akaryakit istasyonlarinin da
perakendeci kimliklerinden dolay1 bu unsurlar, istasyonlardan hizmet alan tiiketiciler aci-
sindan da onem kazanmaktadir.

E. Sadakat Kart Sahipligi

Akaryakit sektoriinde sadakat kartlar1 da marka sadakati olusturmada bir yol olarak
goriilmektedir. Miisteri ile iligki kurmak i¢in kullanilan sadakat kartlar1 miisterinin ismin-
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den, hangi saatte aligveris ettigine, hangi magazada olduguna ve sepetindeki malzemelere
kadar her tiirlii bilgisine ulasmak miimkiin olmaktadir (Rowley, 2000).

F. Marka Giiveni

Marka giiveni, markanin amag ve giivenilirlig§inden emin olmak olarak tanimlanir ve
tiiketici-marka arasinda uzun vadeli bir iligki saglamak icin olmas1 gereken en 6nemli
bilesen olarak kabul edilir. Ayrica marka degerinin temel bileseni ve marka sadakati ge-
listirmek i¢in olmazsa olmaz bir unsurdur (Kim, Jones, 2009). Tiiketicide olusan yiiksek
diizeydeki giiven marka ya da magazaya yonelik olumlu tutum ve davraniglar uyarmak-
tadir (Jarvenpaa vd., 2000). Olusan giiven son olarak marka sadakatini olumlu y6nde
etkilemektedir (Lau, Lee, 1999).

I11. Perakende Akaryakit Sektoriinde Marka Sadakatine Etki Eden Faktorlerin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma

A. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Giintimiizde biitlin sektorlerde oldugu gibi akaryakit sektdriinde de yogun bir rekabet
yasanmaktadir. Akaryakit sektortintin kanuna tabi olmasi, fiyat ve tirtin farklilagtirmasi-
nin miimkiin olmamasi rekabet¢i farklilik yaratmada en biiyiik kisitlayicidir. Bu kosullar
karsisinda akaryakit istasyonlari, rakiplerinden farkli ve tiiketici zihninde olumlu imaj
yaratarak rekabete karsi koymaya caligmaktadirlar. Bu noktada akaryakit markasi ola-
rak, benzin istasyonlarini tiiketicilerin goziinde “pompa ve sundurmadan ibaret ortam”
ibaresinden insanlarla ic ice olan ticari bir ortama doniistiirmek istemektedirler. Bunu
saglayabildikleri takdirde sadik miisteri potansiyeline sahip olacaklardir. Bu 6neminden
dolay1 ¢alismasimin amact perakende akaryakit sektoriinde marka sadakatini etkileyen
faktorleri belirlemek olusturmustur. Elde edilen sonuglar dogrultusunda cesitli 6nerilerde
bulunmak amag¢lanmustir.

Aragtirmanin kapsamina Erzurum merkez ilgede bulunan akaryakit istasyonlarindan
hizmet alan 18 yas ve tizeri tiiketiciler d4hil edilmistir. Bu nedenle arastirmadan elde
edilen sonuglar diger sehirlerde bulunan akaryakit istasyonlar: ve tiiketiciler i¢in genel-
lenemez.

B. Arastirma Modeli

Arastirmamizin amaci ve yukarida verilen teorik bilgiler dikkate alinarak aragtirma
modeli, Sekil 1°deki gibi belirlenmistir.



Sevtap UNAL Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

368 / Hatice Dagci BUYUK Enstitiisii Dergisi 2013 17 (1): 363-375
Hatice AYDIN

Marka Karakteristikleri
-Marka Unii

-Marka ile ilgili 6ngorii
-Marka giicii veya yetkinligi

Tiiketici- Marka Karakteristikleri
-Marka imaj1 | Marka Marka

-Markay1 sevme "l Giiveni "| Sadakati

-Marka Memnuniyeti
- Arkadas Destegi

Sadakat karti sahipligi

Akarvyakit istasyonunun konumu

Sekil 1. Arastirma modeli

Aragtirmanin amact ve modeli dogrultusunda hipotezler agagidaki gibi gelistirilmis-
tir:

H, Marka karakteristiklerinin, marka giiveni tizerine etkisi vardir. Bu aragtirma hipo-
tezi su alt hipotezlere ayrilmistir:

H, : Marka tiniiniin marka giiveni iizerine etkisi vardur.

H,,: Markayla ilgili 6ngdriiniin marka giiveni lizerine etkisi vardir.

H, : Marka giicti ve yetkinliginin marka giiveni iizerine etkisi vardur.

H, Tiketici-marka karakteristiklerinin, marka giiveni lizerine etkisi vardir. Bu aragtir-
ma hipotezi su alt hipotezlere ayrilmistir:

H, : Marka imajimin marka giiveni lizerine etkisi vardir.

H,,: Markay1 sevmenin marka giiveni iizerine etkisi vardir.

H, : Marka memnuniyetinin marka giiveni tizerine etkisi vardur.

H, : Arkadas desteginin marka giiveni tizerine etkisi vardir.

H, Sadakat kart1 sahipligi marka giiveni lizerine etkisi vardir.

H,: Akaryakit istasyonu konumunun marka giiveni lizerine etkisi vardir.

H,: Markaya duyulan giivenin marka sadakati lizerine etkisi vardir.
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C. Arastirmanin Metodolojisi
C.1. Ornekleme siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum merkez ilgede bulunan akaryakit istasyonlarin-
dan hizmet alan tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Srnekleme yontemi kullanilmistir. %95 giiven arali-
ginda e=%>5 hata payi ile 6rnek biiyiikliigli n=384 olarak belirlenmistir(Kurtulug,1998, s.
235). Erzurum merkez ilgede toplam 400 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan
anketlerin elenmesi sonucu 331 anket degerlemeye alinmigtir.

C.2. On calisma

Aragtirma icin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden once ankette
kullanilan 6l¢eklerin anlagilir olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek ama-
cryla 20 kisi ile gortistilerek anket ile ilgili elestirileri ve 6nerileri alinmigtir. Bu 6neriler
ve goriisler 1s181inda ankette anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son hali veril-
migtir.

C.3. Veri toplama yontemi ve araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmigtir. Anket formunda 3 grup
soru yer almigtir. Birinci grupta akaryakit satin alma davraniglarin1 6lgmek amaci ile ha-
zirlanan sorular yer almistir. fkinci grupta marka imaji, marka giiveni, marka iinii, marka
ile ilgili 6ngorti, marka giicti, markay1 sevmeyi, arkadag destegi, marka memnuniyeti,
marka sadakati, sadakat kart1 sahipligini ve son grup sorular demografik 6zellikleri 6l¢-
mek tizere hazirlanmigtir. Cevaplayicilarin marka imaji, markaya giivenme, marka tinti,
marka ile ilgili 6ngorti, marka giicti ve yetkinligi, markay1 sevme, marka memnuniyeti,
marka sadakati, arkadag destegi ve sadakat kart1 ile ilgili ifadelere katilma dereceleri 5’li
likert 6lgegi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢tilmiisttir.

Marka imaji degiskenlerini belirlemek icin Zimmer, Golden (1988) ve Keller (1993)’iin
caligmalarindan yararlanilmistir. Marka giiveni ifadeleri ise Sirdeshmukh, Singh (2002);
Erdem, Swait (1998); Ballester, Aleman (2003), Gurvies, Korchia (2003)’iin ¢alisma-
larindaki marka giiveni 6lceklerinden aktarilmistir. Marka {inti, marka ile ilgili 6ngorti,
marka gticii veya yetkinligi, markay1 sevme, arkadas destegi, marka memnuniyeti ve
marka sadakati degiskenleri ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden der-
lenmigtir.

Verilerin analizinde SPSS 19.0 yardimi ile ¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir.

C.4. Verilerin Analizi

Demografik Ozellikler: Cevaplayicilar cogunlukla 28-38 yas grubunda, 1501-2000
TL’ye kadar gelire sahip, memur, evli ve tiniversite egitimi almisg kisilerden olugsmaktadir.
Cevaplayicilara en ¢ok tercih ettikleri akaryakit markasinin soruldugunda birinci sirada
Petrol Ofisi (%38,4), ikinci sirada Opet (%18,4)tctinct sirada Shell (%17,2) markasinin
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tercih edildigi goriilmiistiir. Cevaplayicilarin akaryakit satin alma miktar1 sorulmus, ce-
vaplayicilarin %38,7°si “31 — 60 litre” arasinda, %19,0°1 “61-90 litre” arasinda akaryakit
satin aldiklar: tespit edilmigtir. Ankete katilanlara sadakat kartina sahip olup olmadikla-
11 sorulmustur. Cevaplayicilarin %62,2°si sadakat kart1 sahibi olduklarini belirtirlerken,
%37,8’1 ise sadakat kart1 sahibi olmadiklarini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin akarya-
kit satin alimlarinda sadakat kart kullanimlarina iligkin sorular sorulmus cevaplayicilar
(3,4048) ortalama ile “yalnizca sadakat kartt sahibi oldugum istasyona giderim” belirt-
miglerdir.

Arastirma Modelinin Test Edilmesi: Arastirma modelini test etmek amaci ile ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Birinci asamada arastirma modelinin girdi degiskenleri olan
marka imaji, marka tinii, marka ile ilgili 6ngorii, marka giicii ve yetkinligi, markay1 sev-
me, arkadag destegi, marka memnuniyeti, istasyon konumu ve sadakat karti sahipliginin
marka giiveni tizerindeki etkilerini gormek amaclanmistir. Tkinci asamada ise arastirma
modelinin ara degigkeni olan markaya giiven duymanin marka sadakati olusturmada etki-
sini gormek amaciyla regresyon analizinden yararlanilmigtir.

Tablo 1. Marka Giiveni ile Marka Karakteristikleri, Tiiketici Marka
Karakteristikleri, Konum, Sadakat Kart1 Sahipligi Modelinin Testi

Tahminlerin Standart

2 P,
R R Diizeltilmis R Hatasi

0,791 0,626 0,615 0,32940

IA;NVOVA . Kareler Toplam Sd Ortalama Kare F Sig.

egerleri

Regresyon 55,892 9 6,210 57,235 ,000

Artiklar 33,419 308 0,109

Toplam 89,310 317

Bagimli degisken: Marka giliveni. Bagimsiz degisken: Marka imaji, marka giiveni,
marka Uinli, marka ile ilgili 6ngori, marka giicii ve yetkinligi, markay1 sevme, arkadag
destegi, marka memnuniyeti, konum, sadakat kart1 sahipligi

Tablo 1’de goriildiigii gibi marka imaji, marka iinii, marka ile ilgili 6ng6rii, marka gicti
ve yetkinligi, markay1 sevme, arkadas destegi, marka memnuniyeti, istasyonun konumu
ve sadakat kart1 sahipliginin marka giiveni lizerinde %62 oraninda etkisi bulunmaktadir.
Anova testi de bu etkinin 0=0.01 seviyesinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo2’de asagida gdsterilmistir.
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Tablo 2. Marka Giiveni ile Marka Karakteristikleri, Tiiketici Marka
Karakteristikleri, Konum, Sadakat Kart1 Sahipligi Modelinin Testi
Modelinin Beta Degerleri
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bagimh degisken: Katsayilar katsayilar
Marka giiveni B St;lllndart B ¢ Sig,
ata
Sabit degisken 0,079 0,208 0,381 0,703
Marka imaji 0,475 0,055 0,467 8,647 0,000
Marka tinii 0,273 0,043 0,286 6,235 0,000
Marka ile ilgili 6ngdori -0,002 0,041 -0,002 -0,057 0,955
Marka giicil ve 0,112 006 0091 1843 0,066
yetkinligi
Markay1 sevme 0,091 0,046 0,084 1,987 0,048
Arkadas destegi 0,023 0,037 0,024 0,618 0,537
Marka memnuniyeti 0,141 0,048 0,148 2,974 0,003
Konum -0,120 0,035 -0,154 -3,420 0,001
Sadakat karti sahipligi -0,002 0,039 -0,002 -0,053 0,957

Tablo 2’de goriildiigii gibi marka imaji (0,475), marka tinii (0,273), markay1 sevme
(0,091), marka memnuniyeti (0,141), konum (-0,120) regresyon modelinde yer almis-
tir. Marka ile ilgili 6ngorii (-0,002), arkadas destegi (0,023), marka giicii ve yetkinligi
(0,112), sadakat kart1 sahipligi (-0,002) ise model digt kalmigstir. Buna gére markaya du-
yulan giiven lizerinde marka imaji, marka tinti, markay1 sevme, marka memnuniyeti ve
istasyonun konumunun etkisi bulunmaktadir. Bu durumda;

H, : Marka iiniiniin marka giiveni tizerine etkisi vardir,

H, : Marka imajinin marka giiveni tizerine etkisi vardir,

H,,: Markay1 sevmenin marka giiveni tlizerine etkisi vardir,

H, : Marka memnuniyetinin marka giiveni lizerine etkisi vardir,

H,: Akaryakit istasyonunun konumunun marka sadakati tizerine etkisi vardir, hipotez-
leri kabul edilmisgtir.

H,,: Markayla ilgili 6ngdriiniin marka giiveni lizerine etkisi vardir,

H, : Marka giicii ve yetkinliginin marka giiveni iizerine etkisi vardir,

H,,: Arkadas desteginin marka giiveni tizerine etkisi vardur,

H, Sadakat kartinin marka giiveni tizerine etkisi vardir, hipotezleri reddedilmistir.

Analizin ikinci adiminda ara degisken olan, markaya giiven duymanin marka sadakati
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.
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Tablo 3. Marka Giiveni ile Marka Sadakati Modelinin Testi

Bagimh degisken: R R? Diizeltilmis Tahminlerin Standart
Marka sadakati R2 Hatasi
Bagimsiz degisken:
Marka giiveni 0,498 0,248 0,246 0,44172

o . Kareler Ortalama .
ANOVA Degerleri Toplamu Sd Kare F Sig.
Regresyon 20,330 1 20,330 104,194 ,000
Artiklar 61,656 316 0,195
Toplam 81,986 317

Tablo 3°de gortildiigii gibi cevaplayicilarda marka sadakati olusumunda markaya gii-
ven duyma %?24 oraninda etkili olmaktadir. Anova testi de bu etkinin a=0.01 seviyesinde
anlaml oldugunu gostermektedir. Modelde yar alan degiskenlerin Beta degerleri Tablo
4.de gosterilmisgtir.

Tablo 4. Marka Gtiveni-Marka Sadakati Modelinin Beta Degerleri

. . Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Bagimh degisken: Kkatsayilar Katsayilar
Marka sadakati X
B Standart hata B t Sig.
Sabit degigken 1,380 0,181 7,627 0,000
Marka giiveni 0,477 0,047 0,498 10,208 0,000

Tablo 4°de gortildiigli gibi marka gtiveni (0,477) modele dahil edilmigtir. Beta deger-
lerinin 0’dan farklilig1 testi sonucu anlamli ¢ikmustir. Yani marka sadakati olusturmada
marka giiveni etkilidir. Bu durumda;

H,: Markaya duyulan giivenin marka sadakati lizerine etkisi vardir hipotezi kabul
edilmisgtir.

Sonug ve Oneriler

Yogun rekabetin yagsandigi akaryakit sektoriinde biitiin akaryakit istasyonlarinin sun-
duklart hizmetler hemen hemen birbirinin aynidir. Tiiketiciler ayni tiriin ve hizmete sahip
istasyonlar arasinda tercih yapmakta zorlanmaktadirlar. Istasyonlarin miisterilerini elde
tutmalar1 ve yeni miisteriler kazanmak icin stirekli rekabet halinde oldugu gortilmektedir.
Rekabette tistiinliik saglamak icin farklilik yaratmaya caligmaktadirlar. Bu farklilasmada
amag tiiketicide tercih nedeni olusturup akaryakit markasina giiven ve sadakat yaratmak-
tir. Bu amag dogrultusunda elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:
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Cevaplayicilar cogunlukla 28-38 yas grubunda, 1501-2000 TL’ye kadar gelire sahip,
memur, evli ve tiniversite egitimi almis kisilerden olusmaktadir. Ttiketiciler istasyon ter-
cihlerinde en ¢ok Petrol Ofisini tercih etmektedirler. Ankete katilanlarin ¢cogu aylik orta-
lama “31-60” litre arasinda akaryakit satin almaktadirlar. Aragtirmaya katilan cevaplayi-
cilarin biiytik bir kismi (%62,2) sadakat kart1 sahibi degildir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda, marka imajinin, marka tiniiniin, markay1 sevme-
nin, marka memnuniyetinin, istasyonun konumunun marka giivenine etki ettigi belirlen-
migtir. Marka giiveninin ise marka sadakati yaratmada etkili oldugu sonucuna ulagilmis-
tir. Marka ile ilgili 6ngdriiniin, arkadag desteginin, marka giicii ve yetkinliginin, sadakat
kart1 sahipliginin ise her hangi bir etkisinin bulunmadig1 ortaya ¢cikmuisgtir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:

Akaryakit markasia sadakat duymada giivenin 6nemli olmasindan hareketle akar-
yakit markalarini tercih etmede giiven olugturacak faktorlerin iyi tespit edilmesi faydali
olacaktir. Marka imaji, marka {inii, markay1 sevme, markadan memnuniyet duyma ve
akaryakit markasinin satildigi istasyonun konumu giiven olusturmada etkilidir. Bu dog-
rultuda isletmeler, olumlu marka imaji olugturmada markanin somut ve islevsel nitelik-
lerinin yani sira soyut ve duygusal niteliklerini de 6n plana cikaran sosyal sorumluluk,
sponsorluk gibi faaliyetlere agilik verebilir. Ayrica markalarim tinlii kisilerle 6zdeglesti-
rip tliketicinin zihninde olumlu bir sekilde yer almalarini saglayabilirler. Benzer sekilde
marka imaji yaninda marka iinii, markay1 sevmede ve sadakat yaratmada etkilidir. Islet-
melerin reklam, halkla iligkiler ve pozitif agizdan agza iletisim faaliyetleriyle iyi marka
tinli olugturmaya 6zen gostermeleri faydali olacaktir. Tiiketicilerin tercihlerinde bir diger
onemli unsur akaryakit istasyonunun konumudur. Bununla ilgili olarak isletmelerin is-
tasyonlarin1 merkezi, ulagimi kolay yerlere, 6nemli baglanti noktalarina yerlestirmeye
dikkat etmesi yararli olacaktir.

Sadakat kartlarinin markaya gliven duyma dolayisiyla sadakat olusturmada etkisinin
bulunmadig: belirlenmistir. Bu sonug¢ akaryakit istasyonlariin sadece diil programlari
ile tiiketiciyi ¢gekemeyeceklerini, tiiketiciye ilave faydalar saglamalar1 gerektigini goster-
mektedir. Clinkii rakip markalar da sadakat programlar1 uygulamakta dolayisiyla tiiketici
bu uygulamalari farkli olarak algilamamaktadirlar.

Bu calismada marka karakteristikleri, tiiketici- marka karakteristikleri, sadakat karti
sahipligi ve istasyon konumunun marka giiveni dolayistyla da marka sadakati olusturma-
da etkisi incelenmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda akaryakit sektoriinde marka
sadakatine etkisi olacak diger unsurlar incelenebilir. Ornegin giiniimiizde giderek Gnem
kazanan yanal pazarlama stratejilerinin (lirtinle iligkili yan {iriin ve hizmetlerin sunulma-
s1) sadakat yaratmadaki rolii arastirilabilir. Tutundurma faaliyetlerinin, akaryakit marka-
larinda sadakat yaratmada etkisinin olup olmadig1 arastirilabilir. Ayrica algilanan marka
degerinin tiiketicilerin akaryakit markasi tercihlerindeki rolii incelenebilir.
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