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1- Giris

Uretimin kitlesel bir nitelik almasindan sonra, iiretim ve
tiketim siirecleri arasinda yer, zaman ve miilkiyet faydalar
uyusmazligt ortaya ¢ikmustir.  Ortaya ¢ikan bu uyusmazliklar
gidermek ve iretimin yerinde tiiketilemeyen biiylik kismimi nihai
kullanicilara ulastirmak maksadi ile dagitim kanallar1 ve aracilar
olusmustur. Dagitim kanallar1 hem iilke ekonomisi hem de isletme
ekonomisi agisindan vazgecilmez bir aragtir ve etkinligi iilkelerin
gayri safi milli hasilalarinin artmasina yol agmaktadir.

Bir mal veya hizmetin ilk fireticisinden son kullanmciya
ulastirilmasi ve ulasim esnasinda izledigi yollar dagitim kanallar1 ve
dagitim kanali sistemi olarak tamimlanir. Bu sistemin faaliyette
bulunabilmesi i¢in bir takim aracilara gerek vardir.  Dagitim
kanallarinda bu aracilar, toptancilar, perakendeciler, acenteler,
ireticiler ve tiiketiciler seklinde genel bir siniflandirmaya tabi
tutulabilir.

2.Dagitim Kanah Uyeleri

Genel olarak dagitim kanali ile dreticilerden baslayan,
toptanci-perakendeci-tiiketici zinciri ile devam eden sistem gelir.
Dagitim kanallari iirtin ve hizmetlerin bir 6nceki kaynak noktalarindan
veya tiretim merkezlerinden nihai tiiketicilere veya kullanicilara
ulastirilmasindaki kisilerin ve kurumlarin tamamindan olusur, {iriin ve
hizmetlerin son kullanicilara gidene kadar izledikleri yoldur (Lusch ve
Lusch,1991:303).

Bu kategorilere girmeyen cesitli hizmet isletmeleri de dagitim
kanali iiyelerindendir. Ancak dagitim kanali iiyeleri arasinda esas
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aktif rolii oynayanlar dagitim kanallarinda yerine getirdikleri
fonksiyonlardan dolay1, toptancilar ve perakendecilerdir.

Toptancilik ve perakendecilik, tretilen mal ve hizmetlerin
tiketim igin veya iretim igin satin alinmasii kolaylastirir.
Toptancilik mallarm diger isletme ve oOrgiitlere, perakendecilik ise,
nihai tiiketicilere satisini ve gegisini saglar. Biitiin satiglar ya toptan
yada perakende islemlerdir.  Ikisi arasindaki ayrim, satinalma
amaglarindan kaynaklanir. Toptancilarda, perakendecilerde, dagitim
kanallarindaki bitiin mallarin, 6zelliklede tiiketim mallarinin,
tiketicilere ulastirilmasinda vazgegilmez birer dagitim kanali
tiyeleridirler. Ureticiler acisindan bakildiginda ise, toptancilar ve
perakendeciler dagitim kanallarinda tiiketicilere ireticilerden daha
yakin olduklar1 i¢in miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda anahtar
rol konumundadirlar.

Toptanciik (veya toptan ticaret), mal ve hizmetlerin,
isletmelere ve diger orgiitlere, tekrar satmak, iiretimde kullanmak ve
orgiitsel caligmalarini siirdiirmek iizere satisi ve ilgili diger tiim
faaliyetleri kapsar. Bu tamim; nihai tiiketicilere yapilan satiglarin
disinda kalan tiim satiglar1 ifade eder (Olug,1989:3-9).

Toptancilik sektoriinde, toptancilari1  mallarmin ticaretini
kendi hesaplarmna yapan ve riski iistlenen kurumlar olarak sayabiliriz.
Bu mallar toptancinin kendisi tarafindan iiretilmemistir ve son
kullaniciya satilmayacaktir. Toptancilarin ana fonksiyonlar1 mallari
dagitim kanali boyunca itmektir. Kosullari, tedarik¢ilerin satma
pozisyonlarindan satin alicilarin satin alma pozisyonlarina gevirirler.
Bu fonksiyonlarmi basarmak i¢in sadece her gesit maldan bir dizi
onermezler aym zamanda satig sonrast hizmet ve lojistik servis gibi
bir¢ok hizmet sunarlar (Riemers,1998:83-100).

Toptancilar dagitim kanali liyeleri arasinda iki énemli iliskide
koprii gorevi goriirler. Birincisi, birbirini izleyen endiistriler arasinda
iliski kurulmasini saglarlar, ikincisi iiretici ile perakendeci arasinda
iliski kurulmasim saglarlar. Eger iiretim birbirini izleyen bir seri
islemden gecerek tamamlaniyorsa, toptanci islemler arasi iligkiyi
saglamaktadir. Ancak her tiirli dretim ve dagitim faaliyeti dikey
biitiinlesme yoluyla ayni igletme biinyesinde toplanmissa, toptancilik
fonksiyonu s6z konusu isletme tarafindan iistlenilmekte ve toptanci
devreden ¢ikarilmaktadir (Tuncer vd.,1992:147)

Ayni zamanda toptancilar dagitim kanallarinda, satin alma,
satma, bdlme, tasima, depolama, finanslama, riske katlanma, yonetim
ve teknik yardim konularinda hem {ireticilere hem de perakendecilere
kolaylik saglarlar (Cemalcilar,1994:194-195)

Tiiketim mallarmin dagitimi, dagitim kanallarinin ilk dyesi
olan iiretici ile baslar nihai tiiketici ile sona erer. Her zaman arada en
az bir alic1 vardir ki bu genellikle perakendecidir. Perakendecilik, mal
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ve hizmetlerin kigisel veya ailevi kullanimi igin dogrudan dogruya
nihai tiiketicilere satig1 ile ilgili tiim faaliyetlerdir (Mucuk,2001:262)

Perakendecilik diinyanin her yerinde oldukc¢a 6nemli olan bir
iskoludur. Perakendecilerin sayis1 her zaman {reticilerden ve
toptancilardan fazla olmustur ve perakendecilik sektdriinde oldukca
onemli miktarlarda paralar donmektedir. Sadece A.B.D.’de
perakendecilik sektoriinde yilda 2.2 trilyon $ donmektedir. Koklii
gegmisine ve tarihine ragmen perakendecilik, kredi kartlari, elektronik
alanlardaki gelismeler, demografik yapmnin daha daginik hale gelmesi
gibi nedenlerle siirekli bir gelisime ve degisime ugramaktadir (Sheth
ve Sisodia,1999:201).

3.Miisteri Memnuniyeti

Miisteri, belirli bir magaza ya da kurumdan diizenli olarak
aligveris yapan kisi ve kuruluglardir. Eger satin alimlar ticari amaglar
icin yapiliyorsa bu kez satin alanlar ticari migsteri olarak
adlandirilacaktir (Odabas1,2000:3). Miisteri kavramimin igerisinde
isletmenin {rettigi mal ve hizmetleri tiiketen son kullanicilar ile
isletme igerisinde diger boliimlerin iirettigi liriin ve hizmetlerin alicisi
konumunda olan i¢ miisteriler de yer almaktadir (Karpat,1998:22-24)
Memnuniyet  kavramu  ise literatiirde  degisik  sekillerde
tanimlanabilmektedir. Tse ve Wilton’a gére memnuniyet; miisterilerin
iirlinle ilgili beklentileri ile kullanim sonucunda karsilastiklar1 gercek
performans arasinda gordikleri farkin olumlu degerlendirilmesidir
(Tse ve Wilton,1988:204-210). Eger bu fark olumsuz ise
memnuniyetsizlik s6z konusudur.

Memnuniyet deneyimin kalite dl¢iisiidiir, gecmis is basarimini
temsil etmedigi gibi gelecekte ki kar veya geliri de temsil etmez
(Or,2000:80) Isletmelerin faaliyetlerin temeli fayda yaratmak ve
bunlar1 talep eden ihtiyac sahiplerini tatmin ve memnun etmektir.
Memnun olmus miisteriler ise, isletmelerin hayatlarini devam
ettirebilmeleri bakimindan, vazgecilemez arglimanlardandir. Stirekli
degisen c¢evre kosullar1 ve artan rekabet miisteri memnuniyeti
kavrammi 6n plana c¢ikarmistir.  Giiniimiizde isletmelerin Pazar
paylarmi arttirmalari, yeni pazarlara girmeleri ve yeni miisteriler elde
edebilmeleri, mevcut miisterileri elde tutma, memnun etme ve tatmin
etmeye nazaran daha pahali ve daha riskli bir istir.

Miisteri memnuniyeti bir davranig bi¢imi degildir, aksine davranisi
etkileyen beklenti ve algilamalardan olusan bir duygudur. Pazarin
durumu, rakiplerin performansi ve irlinlerinden de etkilenmektedir
(Gokein, 1996:67-74). Tum bu faktorlere ilaveten nerede ise sinirsiz
sayida faktor, miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu veya olumsuz
etki yaparak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu faktorleri genel olarak



Murat OZ

siralamak gerekirse, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri; tirlin
kalitesi, beklentiler, performans, ozellikler, giivenirlilik, tutarlilik,
dayaniklilik, estetik ve servis yetenegi olarak siralanilabilir.

4.Dagitim Kanah Uyelerinin Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkilerinin Ol¢iilmesi Uzerine Bir Uygulama

Onemli bir dagitim agma sahip olan petrol sektdriinde
faaliyette bulunan akaryakit istasyonlarmin dagitim kanallarinda ayri
bir yeri vardir. Akaryakit istasyonlarnin Snemi onlarin dagitim
kanallarinda iireticiden sonra hem toptanci ve hem de perakendeci gibi
davranarak petrol {riinlerini son kullanict olan tiiketicilere
ulagtirmalarindan kaynaklanmaktadir.

4.1.Arastirmanin Amaci:

Arastirmanin ilk amaci, dagitim kanalimin bir pargasi olan
petrol istasyonlarinin ve bu istasyonlarm bagli bulunduklar1 firmalarin
uyguladiklart politikalarin hali hazirdaki miisterileri tarafindan ve
gelecegin tiiketicileri olan g¢ocuklar tarafindan nasil algilandiginin
tespitidir. Bu amaca bagli olarak; ikinci bir amagta miisteri
memnuniyetini  arttiracak  faktorleri  belirleyerek, halihazirdaki
uygulamalarin miisteriler tizerindeki etkilerini G6lgmek ve hizmet
kalitesi ile birlikte iiriin kalitesinin bu faktorler tizerindeki etkilerini
Olgmektir.

4.2.Arastirmanin Simrlamalari:

Bu aragtirma Konya ve Karaman illerinde alti farkli petrol
sirketine bagli otuz farkli akaryakit istasyonunda tiiketicilerle
yapilmigtir. Diger bir 6rneklem grubu olan 6grencilerle yine ayni
illerde degisik egitim sevilerinde egitim veren ilkdgretim okul
ogrencileri, lise Ogrencileri ve iiniversite Ogrencileri arasinda
yapilmistir. Genel bir ayirima gitmek gerekirse uygulama arabasi olan
ve arabasi olmayan olmak iizere iki farkli gruptan sayilari esit olmak
iizere bayan ve erkekler {izerinde yapilmistir.

4.3.Arastirmanin  Yontemi ve Orneklem Kiitlesinin
Secimi:

Yiiz ylize anket yontemi bu calismada veri toplama yontemi
olarak secilmistir. Yiiz ylize anket yontemi iyi planlanmp iyi
uygulandiginda dogru, etkili ve hizli bir bilgi toplama aracidir.
Anketleri yapmak icin ayrilabilecek siire az ve yiiksek geri doniis
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oram isteniyorsa kullanilabilecek en iyi yontem yliz ylize anket
yontemidir. Yapilan ¢alisma i¢in Konya ve Karaman illerinde, BP,
Shell, EIf-Total, OPet, Tiirk Petrol, Petrol Ofisi sirketlerinin
istasyonlarinda ii¢ yiiz tiiketici ile ve degisik egitim seviyesindeki iki
yiiz 6grenci ile okullarinda, esit sayida erkek ve kadm ile toplam 500
anket yapilmigtir.

4.4. Arastirma Bulgulan:

Tablo 1- Arastirmaya Katilanlarin Mesleklere Gore Dagihmlar

MESLEK Frekans Yiizde
Memur 134 26,8
[sci 35 7,0
Ogrenci 227 45,4
Serbest Meslek 85 17,0
Ev Hanimi 19 3,8
Toplam 500 100

Tablo 1.’de goruldiigii lizere, meslek durumu demografik
degiskeni incelendiginde, cevaplayicilarm % 26,8’inin  memur
(Frekans dagilimi 134), % 7’sinin is¢i, (Frekans dagilimi 35), %
45,4’tiniin 6grenci (Frekans dagilimi 227), % 17’sinin serbest meslek
sahibi (Frekans dagilimi 85) ve % 3.8’inin de ev hanimi (Frekans
dagilimi 19) oldugu goériilmektedir.

Tablo 2- Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagihim

YAS Frekans Yiizde
10-14 100 20,0
15-19 46 9,2
20-24 97 19,4
25-29 47 9,4
30-34 71 14,2
35-39 67 13,4
40-44 53 10,6
45+ 19 3,8
Toplam 500 100,0

Yas demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler ise Tablo 2’de
verilmistir.Buna gore 100 kisi (%20) 10-14 yaslar arasinda, 46 kisi
(%9.2), 97 kisi 20-24 (%19.4), 25-29 yaslar1 aras1 47 kisi (%9.4), 30-
34 yaslar1 arast 71 kisi (%14.2), 35-39 yaslar1 aras1 67kisi (%13.4),
40-44 yaslar1 aras1 53 kisi (%10.6) ve son olarak 45 yas ve st 19 kisi
(%3.8) “dir.
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Tablo 3- Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar

EGITIiM frekans Yiizde
DUZEYI

[lkokul 62 12,4
Ortaokul 89 17,8
Lise 132 26,4
Universite 198 39,6
Master 12 2,4
Doktora 7 1,4
Toplam 500 100,0

Egitim durumu demografik 6zelligine bakildiginda ise anketi
cevaplayanlarm % 12.4’linlin (frekans dagilimi 62) ilkokul mezunu,
%17.8’inin (frekans dagilimi 89) ortaokul mezunu, %26.4’{inlin
(frekans dagilimi 132) lise mezunu, % 39.6’smin (frekans dagilimi
198) {iniversite mezunu, % 2.4.’lniin (frekans dagilimi 12) master
mezunu ve %]1.4’liniin (frekans dagilimi 7) doktora mezunu oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4- Arastirmada Otomobili Olan Tiiketicilerin Akaryakit

Tiiketim Sikhiklar:
AKARYAKIT Frekans | Yiizde
TUKETIM SIKLIGI
Her giin 38 7,6
Birka¢ Giinde Bir 130 26,0
Haftada Bir 78 15,6
On bes Giinde Bir 55 11,0
Ayda Bir 12 2,4
Toplam 313 62,6

(Bu tabloda toplam tiiketici sayisimin 313 ve % degerinin 62,6 ¢ikmasinn
nedeni  burada  otomobili  olmayan  cevaplayicilarin  degerlendirme  dist
birakilmasindan kaynaklanmaktadir.)

Tiiketicilerin akaryakit tiiketim sikliklar1 incelendiginde,
tilketicilerin biiyiik bir kismi oldukga sik akaryakit istasyonuna
ugramaktadir. Birka¢ gilinde bir ugrayanlarin frekans dagilimi 130
(9%26) kisi ile en fazla olurken, haftada bir kez satinalim yapanlar 78
(915,6) kisi ile en yiiksek ikinci frekansi ger¢eklestirmektedirler. 55
kisi 15 glinde bir akaryakit alirken 38 kisi her giin tiiketim
yapmaktadir. Ayda bir kez tiiketim yapanlarin sayist ise 12 kisidir.
Tiiketicilerin sik tiiketimde bulunmalarinin ana nedeninin promosyon
faaliyetleri oldugu diistiniilmektedir, zira bir¢ok akaryakit istasyonu
her benzin aliminda miktarlara bagl olarak dis yikama, kolonya
mendil, bardak vb. promosyonlari tiiketicilere licretsiz vermektedirler
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Tablo 5-Arabasi Olmayan Tiiketicilerin Arabalar1 Olunca Tercih
Edecekleri Istasyonlar

ISTASYONLAR FREKANS| YUZDE
BP 41 21,9
Shell 21 11,2
Elf-Total 11 5,9
Opet 31 16,6
TurkPetrol 35 18,7
Petrol Ofisi 47 25,1
Toplam 187 100,0

Tablo 5°te arabasi olmayan tiiketicilerle yapilan anketlerin
sonuglarini ve arabalar1 oldugu zaman tercih edeceklerini belirttikleri
istasyonlar ve bu istasyonlara ait frekans dagilimlar1 yer almaktadir.
Buna gore halen arabasi olmayan bireylerden 41’1 (% 21.9) BP’yi,
211 (% 11.2) Shell’i, 11 tanesi (%5.9) Elf-Total’i, 31 tanesi (% 16.6)
Opet’i, 35 tanesi (% 18.7) Tiirkpetrol i, 47 tanesi(% 25.1) Petrol
Ofisini tercih edeceklerini sOylemiglerdir. Potansiyel tiiketicilerin
kararlarinin firmalarin Pazar paylar1 ile ortiismektedirler. Burada
tiikketicilerin verdikleri kararlarda en Onemli etkenin taninmishk
oldugu gbéz Oniine almirsa firmalarin Pazar paylar1 arttikca
taninmusliklart da artmaktadir, tamnmushgin artmasi ise beraberinde
potansiyel miisterilerin miisteriler haline gelmeleridir. Diger
demografik niteliklere iliskin bilgilerde su sekilde siralanmaktadir;

Tablo 6-Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri

Frekans Yiizde
0-250 Milyon 45 9,0
251-500 Milyon 48 9,6
) 501 -750 Milyon 113 22,6
Gelir 751 -999 Milyon 80 16,0
Dizeyleri 12 Milyar 49 9,8
2,1 -3 Milyar 18 3,6
3,1 VE Uzeri 9 1,8
Toplam 362 72,4
Cevapsiz 138 27,6
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin gelir diizeylerine gére dagiliminda ise, 0-
250 Milyon arasi gelir diizeyinde 45 kisi (% 9) , 251-500 Milyon
aras1 gelir diizeyinde 48 kisi (% 9,6), 501-750 milyon arasi gelir
diizeyinde 113 kisi (% 22.6), 751-999 milyon arasi gelir diizeyinde 80
kisi (% 16),1-2 Miyar aras1 gelir diizeyinde 49 kisi (%9.8), 2.1-3
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Milyar aras1 gelir diizeyinde18 kisi (% 3.6) ve son olarak ta 3 milyarin
tizerinde geliri olan 9 kisi (% 1.8) olmustur.

Tablo 7-Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri

Frekans Yizde

0 - 50 Milyon 42 8,4

Akaryakit Tketim |51 100 Milyon 156 31,2
Miktarlari 101 - 150 Milyon 78 15,6

151 - 250 Milyon 21 4,2

251 - 350 Milyon 7 1,4

351 -500 Milyon 7 14

501 Milyon + 2 4

[Toplam 313 62,6
Cevapsiz 187 37,4
Toplam 500 100,0

Otomobil sahipleri tarafindan yapilan tiiketim harcamalar
51- 100 (156 kisi) ve 101-151 (78 kisi) milyon TL arasinda
yogunlasma gostermektedir. Bunlari sirasi ile 0-50 milyon TL arasi
(42 kisi), 151-250 milyon TL aras1 (21 kisi) ve frekanslar1 esit olarak
251-350, 351-500 milyon TL arasi (7’ser kisi izlemektedir.). Fiyat
skalasinin en son diliminde yer alan ve 500 milyon TL’den daha fazla
akaryakit tiiketimini kapsayan dilimde ise 2 kisi yer almistir,

Tablo 8-istasyon Secimine Etki Eden Faktorlerin Frekans

Dagilimlar:
Faktorler Katiliyorum| Kismen [Kararsizsim| Kismen |[Katilmiyorum| YN St.
Katiliyorum Katilmiyorum Sapma
N| % | N|%|N|%]|N % N %
[Daha giivenilir olduklar1 | 351 | 70,2] 50 | 10 | 60 | 12 | 13 | 2,6 | 26 | 52 |500] 1.626 | 1.121
icin
Reklamlarda daha fazla | 125| 25 | 167 [33,4| 78 |156] 32 | 6,4 | 98 | 19,6 |500] 2.622 | 1.429
Genis sube aglar 308|616] 81 |16,2] 63 |12,6] 19 | 38 | 29 | 58 |500]1.760 | 1.166
Tanidiklarimdan dolayr | 182 | 36,4 | 140 | 28 | 61 | 12,2| 38 7,6 79 | 15,8 |500] 2.384 | 1.438
Daha kaliteli hizmet 325| 65 | 73 |146] 49|98 28 | 56 | 25 5 |500]1.710 | 1.157
\verdikleri i¢in
D1s gorintimleri daha 98 (19,6 147 |29,4| 97 |19,4] 42 | 8,4 | 116 | 23,2 |500] 2.862 | 1.440
cazip
Cocuklara ve genglere 203 140,6 ) 77 |154] 78 |156]| 42 8,4 | 100 | 20 |500] 2.518] 1.560
yon.
Renklerini begendigim | 102 | 20,4 96 |19,2| 74 |14,8] 48 | 9,6 | 180 | 36 |500] 3.216 | 1.581
icin
Istasyon seciminde en Onemli faktdr, istasyonlarin

giivenilirligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Frekans: 351; %70,2), bu
yargidan sonra tiiketicilerin {izerinde birlestikleri bir diger fikir ise;
nedeniyle tercih

istasyonlarin daha

kaliteli

hizmet

sunmalar1
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edildikleri yoniindedir. (Frekans: 325; 9%65). Kaliteli hizmet,
giivenilirligi de beraberinde getirecegi icin, ankette bu iki soruya
verilen cevaplarin paralellik gdstermesi beklenen bir durumdur.
Tiiketicilerin tercihlerine etki eden bir diger onemli faktor ise,
kullamlan akaryakit istasyonlarimin bulunabilirliginin artiran, genis
sube aglarmi bulunmasidir. (Frekans: 308; %61,6,), Zira tiiketiciler,
glivenilir ve kaliteli oldugunu bildikleri hizmete her yerde ulagmak
istemektedirler. Reklamlarda daha fazla bulunduklari i¢in tercih
ediyorum yargisi ile tanidiklarmin genellikle bu istasyonu kullanmasi
nedeniyle tercih ediyorum yargisina katiliyorum seklinde cevap
verenler azimsanmayacak bir cogunluga sahiptirler. Frekanslar
sirastyla; 292 ve 322°dir .). Istasyon secimine etki eden faktdrlerden
dis goriniimlerinin daha cazip olmasi nedeniyle tercih ediyorum
yargisina 147 kisi kismen katiliyorum derken, istasyonun renklerini
begendigim i¢in tercih ediyorum fikrine katilmayan 182 kisi
bulunmaktadir. Bu iki faktoriin benzer sonuglar vermesi gerekirken
farkli sonuglara yol agmasini nedeni, otomobili olanlarla olmayanlar
arasindaki yargisal farkliliklardir. Cocuklara ve genglere yonelik
caligmalar oldugu i¢in bu istasyonu tercih ediyorum yargisina
katiliyorum  diyenlerin frekans1 280 kisidir. Bunun nedeni,
tiketicilerin ~ Once  insan  anlayisina  verdikleri ~ Onemden
kaynaklanmaktadir. (Tablo 8)

Tablo 9-Marka Tercihine Neden Olan Faktorler Ve Bu
Faktorlerin Onem Dereceleri

Faktorler Hig 6nemli Az Kismen ) Cok >N| Ort. St.

degil onemli 6nemli Onemli 6nemli Sapma|
N| % | N|%B]|N|%]N|%]|N|%

Kalite 18136 13|26 10| 2 | 56 (11,2]332|66,4]429] 4.564 | 0.990

Fiyat 25| 5 |17 |34 26 | 52| 81 [16,2]280| 56 |429] 4.338 ] 1.133

imaj/tarz 27 | 54] 31 |6,2] 64 |12,8]111{22,2]1196|39,2]1429] 3.974] 1.210

Ayn1 miktar benzinle ok | 41 | 8,2 | 41 | 8,2 | 50 | 10 | 112|22,4| 185 | 37 |429] 3.836 | 1.329

yol alinmasi

Yapilan promosyonlar 22 (441 32 | 6,4] 83 |10,6]169|33,8]123|24,6]429] 4.314] 1.046

Benzine konulan katki 17 1341 15| 3 41 | 8,2 | 99 |19,8] 257 |51,4]1 429 3.790 | 1.094

maddeleri

Reklam 43 | 8,6 | 51 |10,2| 87 [17,4]158|31,6] 90 | 18 | 429] 3.468 | 1.229

Kredi kartina taksit imkam | 38 | 7,6 | 37 | 7,4 | 47 | 9,4 |112(22,4| 195| 39 | 429 3.906 | 1.304

Kredi kartina O komisyon | 40 | 8 | 23 |46 ]| 45| 9 | 84 |16,8]| 237 |47,4]429] 4.060 | 1.308

Yeni nesil kredi kartlar 38 (76| 23|46 48| 9,6 | 74 [14,8] 246|49,2]1429] 4.088 | 1.301

Tiiketiciler agisindan, tercih edilen marka ile ilgili en énemli

faktor kalite olarak karsimiza g¢ikmaktadir (¢ok onemli 332 Kkisi,
onemli 56 kisi). Tiiketicilerin en fazla 6nem verdikleri ikinci faktor ise
fiyattir. Fiyat faktoriine c¢ok Onemli diyen tiiketici sayis1 280°dir.
(Tablo 9), benzine konulan katki maddeleri 257 kisi ile en 6nemli
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tciincii faktdr olurken yeni nesil kredi kartlarinin sagladiklar

avantajlardan faydalanabilmek ve kredi

kartlarindan komisyon

almmamas1 da 246 ve 237 kisi ile birbirini takip etmektedirler. Bu
faktorleri sirastyla imaj/tarz, kredi kartma taksit imkani ve ayni miktar
benzinle daha ¢ok yol alinmasi secenekleri takip etmektedirler.
Tiiketiciler acisindan nispeten daha az onem verilen secenekler ise
yapilan promosyonlar ve reklam faaliyetleri olmaktadir.

Tablo 10- Satin Ahrken Satin Ahnan Yerlerle ilgili Tiiketiciyi
Memnun Eden Faktorler Frekanslar

Faktorler Hi¢ 6nemli Az Kismen Cok >N| Ort. | St

degil Onemli Onemli Onemli 6nemli Sapma|
N|% ]| N|%| N|%|N|%]|N|%

Giivenilir {iriin 8 |16] 5| 1 8 |16]39|7.8]369|73.8]429]|4.762]0.716

Kaliteli miigteri hizmetleri | 5 1 511 8 |16 71 (14.2]1340| 68 |429]|4.715] 0.672

Kolayca ulasilan genis 19 (38 9 | 18] 32 | 6.4 | 82 |16.4| 287 |57.4]429] 4.419 | 1.025

|sube ag

Miisterilerle samimi ve 13 26 18 | 3.6 34 | 6.8 | 93 |18.6] 271 |54.2]429] 4.377 | 1.005

nazik diyalog

Miisteriyi siirekli 14 | 28] 13| 26| 45| 9 |107|21.4]250| 50 |429] 4.319 | 1.001

bilgilendirme

Tiiketicinin korunmasi 8 |16 15| 3 | 36 | 7.2 81 |16.2| 289 |57.8]429] 4.463 | 0.923

Ayrim yapmayan isletme | 11 | 2.2 | 12 | 24| 40 | 8 | 97 |19.4] 269 |53.8] 429 | 4.400 | 0.950

felsefesi

Personelin duyarlilig 9 | 18| 17 | 3.4] 50 | 10 |107|21.4]| 246 |49.2| 429 ] 4.314 ] 0.969

Odemelerde saglanilan 19 |38 14| 28] 36 | 7.2 |150| 30 | 210 | 42 |429] 4.207 | 1.030

kolaylik

Satig sonrasi saglanilan 19 |38 22 | 44] 49 | 9.8 |176|35.2] 163 |{32.6] 429 4.030 | 1.048

hizmetler

Aligveris yapilan yerde 18 |36 34 |6.8]120| 24 |118|23.6]139(27.8]429] 3.759 | 1.115

Tanmmak

Ayricalik kazandiran 22 | 44| 41 | 82| 76 [15.2] 89 |17.8] 201 {40.2]429 | 3.946 | 1.220

|alisveris yapma hissi

Sikayetlerin ciddiye 8 |16 7 |14] 34 |6.8| 94|18.8]1286|57.2]429] 4.498 | 0.855

|alinmast

Sunulan Ekstra hizmetler | 10 | 2 | 12 | 2.4 | 59 |11.8]173|34.6] 175| 35 | 429 4.144 | 0.920

Tuvalet kafeterya 5 1 7 |14 21|42 | 88|17.6]308|61.6]429] 4.601 | 0.759

Promosyon politikalari 20| 4 | 19 | 3.8 69 [13.8]126|25.2]195| 39 | 429 4.065 | 1.100

Benzin fiyatlarinin 43 | 86| 22 | 44 51 [10.2]136|27.2|177|35.4|429] 3.890 | 1.276

giincellenmesi
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Tablo 10°da tiiketicilerin tiiketim esnasinda, bulunmasindan
yada yapilmasindan memnun olacaklar1 faktorleri 6nem derecesine
gore degerlendirmeleri istenmistir. Buna gore tiiketicileri satin alinan
yerle ilgili olarak en fazla memnun edecek olan tiikketimin yapildig
akaryakit istasyonunun giivenilir iiriin sunmasidir ki bu segenege 369
kisi ¢cok onemli, 39 kisi de onemli demislerdir ve toplam frekansin
%80’ini olusturmaktadirlar. Kaliteli miisteri hizmetleri (frekans 340,
%068) genel kullanima agik tuvalet, kafeterya gibi yerlerin mekan
tasarsimi ve temizligi (frekans 308, %61.6) tiiketicinin korunmasi
konusunda gosterilen hassasiyet (frekans 289, %57.8), yapilan
sikayetlerin ciddiye alinmasi (frekans 286, %57.2), kolayca
ulagilabilen genis sube agina sahip olunmasi (frekans 287, %57.4),
miisterilerle samimi ve nazik diyalog kurulmasi (frekans 271, %54.2),
miisteriler arasinda aymrim yapmayan isletme felsefesi (frekans 269,
%53.8), lirlin ve hizmetler hakkinda miisteriyi siirekli bilgilendirme
anlayis1 (frekans 250, %50.0), personelin duyarliligl, miisteriye karsi
tutum ve giyimleri (frekans 246, %49.2), 6demeklerde saglanilan
kolaylik (frekans 210, %42.0), ayricalik kazandiran aligveris yapma
hissi (frekans 201, %40.2), promosyon politikalar1 (frekans195,
%39,0), degisen Dbenzin fiyatlarmin siirekli  gilincellenmesi
(frekans177, %35.4), benzin alirken sunulan ekstra hizmetler (frekans
175, %35.0), satis sonrasi saglanilan hizmetler (frekans163, %32.6)
olarak siralanmaktadirlar.

Tablo 11-Egitim Diizeyleri ile Istasyon Seciminin

Karsilastirilmasi
Istasyon Tercihi Toplam
BP Shell | Elf-Total| Opet |Tiirk Petrol| Petrol Ofisi
flkogrenim 9 3 10 11 11 7 51
%‘?’.mm. Ortadgrenim 13 15 11 13 21 20 93
U2V iiksekogrenim| 29 33 29 26 23 29 169
Toplam 51 51 50 50 55 56 313

Ki Kare Degeri (p) = 0.266

%095 giiven araligimnda p>0.05, yapilan ki kare testi sonucunda
(p=0.266)  Egitim diizeylerindeki farkliligin istasyon seciminde
farklilasmaya yol agmadig1 tespit edilmistir. Farkli egitim diizeyine
sahip tiiketiciler farkli akaryakit istasyonlarini tercih etmemektedirler.
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Tablo 12-Yas Gruplarimn Istasyon Tercihi Uzerindeki Etkisi

istasyon Tercihi Toplam
BP Shell Elf-Total Opet  |Tiirk Petrol |Petrol Ofisi
10-24 11 7 5 3 11 19 56
Yasiniz 9534 19 22 15 6 23 33 118
35-45+ 21 22 30 41 21 4 139
Toplam 51 51 50 50 55 56 313
Ki Kare Degeri (p) = 0,000
Yapilan ki kare testi sonucunda (p=0,000) , %95 giliven
araliginda p<0.05, yas gruplart ile istasyon se¢imi arasinda
istatistiksel agidan anlamli farklilik oldugu sonucuna varilmistir.
Buna gore farkli yas diizeyindeki tiiketiciler farkli akaryakat
istasyonlarini kullanmayi tercih ederler.
Tablo 13- Medeni Durum {le Istasyon Tercihi Arasindaki Iliski
Istasyon Tercihiniz Toplam
BP Shell Elf-Total Opet  |Tirk Petrol|Petrol Ofisi
Medeni Bekar 19 13 9 6 18 33 98
Durum Evli 32 38 41 44 37 23 215
Toplam 51 51 50 50 55 56 313
Ki Kare Degeri (p) = 0,000
P<0.05, %95 giiven arahiginda ki kare testi sonucunda (p=
0,000) ulasilan sonug, evli araba kullanicilar1 ile bekar araba
kullanicilarmin istasyon tercihlerinde farklilik oldugu yd&niindedir.
Evli olan 215 tiiketiciden 44’liniin Opet firmasinda yogunlastigi,
bekarlarin ise ( 33 kisi ile) Petrol Ofisi firmasini tercih ettigi
gozlenmistir. Evliler bekarlara gore farkli istasyonlar1 kullanmayi
tercih ederler.
Tablo 14- Gelir Diizeyi — Istasyon Tercihi iliskisi
Istasyon Tercihiniz
BP Shell | EIf-Total | Opet | Tiirk Petrol | Petrol Ofisi|Toplam
0-500 Milyon 8 3 10 5 8 15 49
IAylik Gelir| 501-999 Milyon 25 33 31 35 31 33 188
Diizeyi 1 Milyar ve Uzeri| 18 15 9 10 16 8 76
Toplam 51 51 50 50 55 56 313
Ki Kare Degeri (p) = 0.047

(%95 giiven araliginda p<0.05), yapilan ki kare testinden elde
edilen p=0,000 degerinden de anlasilacag: gibi aylik gelir diizeyinin
istasyon secimi iizerinde farklilasmaya yol actigi goriilmiistiir. Bu
tablodan, en diisiik gelir diizeyine sahip olan
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0-500 milyon araligindaki tiiketicilerin Petrol Ofisi firmasim tercih
ettiklerini, buna karsilik, en yiiksek gelir dilimi olan 1 milyar ve
tizerinde geliri olanlarin istasyon tercihlerinde BP ve Tiirk Petrol

firmalarinin basta geldikleri gézlenmektedir

Tablo 15- Otomobil Sahipliginin Akaryakit Istasyonunun
Secimine Etki Eden Faktorler Uzerine Etkileri

Faktorler Katiliyorum| Kismen |Kararsizsim| Kismen |Katilmiyorum
Katiliyorum| Katilmiyorum| x2 p

Otomobil sahipligi Evet Hayir] Evet [Hayir] Evet [Hayir| Evet | Hayir | Evet | Hayir
Daha giivenilir olduklart | 254 | 97 | 25 | 25 | 11 | 49 6 7 15 11 ]69.345]0.000
icin
Reklamlarda daha fazla 91 | 34 | 111 56 | 40 | 38 | 16 16 53 45 ]115.994]0.003
Genis sube aglart 2231 85 | 39 | 42 | 27 | 36 7 12 15 14 ]37.014]0.000
Tanidiklarimdan dolay: 134 | 48 | 105| 35 | 28 | 33 | 12 26 32 47 157.722]0.000
Daha kaliteli hizmet 231194 |1 32| 41| 18 | 31 | 12 16 18 7 ]40.355]0.000
verdikleri i¢in
Dis goriintimleri daha 69 | 29 | 104 | 43 | 55 | 42 [18 24 65 51 ]17.184]0.002
cazip
Cocuklara ve genclere yon.| 155 | 48 | 48 | 29 | 36 | 42 | 15 27 57 43 139.522]0.000
Renklerini begendigimigin] 65 | 37 | 68 | 28 | 43 | 31 | 25 23 | 110 | 70 | 5.851 |0.211%

i)olgekte 1-Katiliyorum...5-Katilmwyorum , ii)Yapuan Chi-Square (Ki-Kare)testinde
sonuglar% 5 ve % lanlam diizeylerinde istatistiksel bakimdan anlamhdir, iii)*
otomobili olanlar ve olmayanlar arasinda %95 ve %I giiven araliklarinda fark
yoktur.

Akaryakit istasyonlar1 agisinda oldukg¢a Onemli olmasi
gereken bir kistasta otomobil sahibi olmayanlarin hangi akaryakit
istasyonunu kullanmay1 diisiindiikleri ve neden bu akaryakat
istasyonunu kullanacaklaridir. Yapilan anket calismasinda otomobili
olmayanlara ilerde otomobilleri olursa hangi akaryakit istasyonunu
kullanacaklar1 ve neden bu akaryakit istasyonunu kullanacaklar1
sorulmustur ayni zamanda otomobili olanlara da neden bu akaryakit
istasyonunu (markay1) sectikleri sorulmustur. Yapilan ki kare testleri
sonucunda otomobil sahibi olanlarla olmayanlar arasinda sadece
renklere iliskin yargida farkliliklar olmadig tespit edilmistir. Diger 7
yargida ise farkli diistinme hususunda otomobil sahipligi énemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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5-Sonuc Ve Oneriler

- Farkli egitim diizeylerine sahip tiiketicilerin, akaryakit
istasyonlarmin  tercihinde  de  farkli  davrandiklari
gbzlemlenmistir.

- Analizlerden ¢ikan sonuca gore, yasin istasyon tercihinde
onemli bir degisken oldugu ve farkliliklara yol actig1 tespit
edilmistir.

- Evli ve bekarlarin istasyon tercihinde verdikleri kararlarin
birbirinden farkli olup olmadigi konusundaki sonug evli ve
bekarlarin farkl tiikketim kaliplarinda davrandiklaridir.

- Farkli gelir diizeyinden tiiketicilerin farkli akaryakat
istasyonlarini kullanmayi tercih ettikleri yargisina ulagilmustir.

- Otomobil sahipligi de istasyon se¢iminde Onemli bir kriter
olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve tiikketim tercihlerini
etkilemektedir.

Petrol istasyonlarimin merkezlerinde uygulanilan miigteri
iligkileri  yOnetimi politikalarinin  ve merkezce uygulanilmasi
diistiniilen promosyon politikalarinin 6zellikle tagra denilebilecek ig
kesimlerde yeterince veya hi¢c uygulanmadigi goézlemlenmistir.
Sirketlerin kendilerini temsil eden aracilar1 daha siki kontrol etmeleri,
uygulanilmasi diisiiniilen politikalarin istasyonlarca uygulanilip
uygulanmadigini daha fazla denetlemeleri gerekmektedir.

Akaryakit istasyonlarinda ¢alisan personelin yeterli diizeyde
egitimli olmamas1 bir diger handikaptir. Insan iliskileri ve hizmet
kalitesi konusunda pompacilardan temizlik¢ilere kadar her diizeyde
calisan personelin egitilmesi gerekmektedir. Egitim siireci akaryakat
istasyonu sahipleri i¢in bir maliyet unsuru oldugundan personelini
egitime gonderen isletme sahiplerinin cesitli promosyonlar ve 6zel
indirimlerle tesvik edilmesi gerekli tiim personelin egitilmesi siirecini
hizlandiracaktir.

Her gelir seviyesinden tiiketicilere ulasabilmek amaciyla
yapilan promosyonlarin genel bir promosyon politikasi ¢ergevesinde
yapilmasi, subeler tarafindan bireysel olarak yapilan promosyonlarin
standart prosediirlere uygunlugunun saglanmasi her gelir
seviyesinden tiiketicilere = uygun  promosyonlarin  yapilmasi
gerekmektedir.

Sektorde goze carpan bir diger eksiklikte sadece mevcut
misterilere yoOnelik reklam c¢alismalarmin yapildigr gozlenmistir.
Halbuki sektorde potansiyel olabilecek, gelecekte otomobil sahibi
olabilecek yas itibariyle olduk¢a geng bir niifus bulunmaktadir. Bu
kitleye yonelik caligmalarin yapilmasi gelecekte onlarin potansiyel
degil mevcut miisteriler haline getirilmeleri yoniinde politikalarin
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gelistirilmesi mevcut miisteriler igin ise miisteri tanima programlarmin
kullamlirhigimin yayginlastirilmas: gerekmektedir.

Sehirler arast yol kenarlarinda bulunan akaryakat
istasyonlarmnin tiiketicilerin tiiketim esnasindaki hayat standartlarmi
yiikseltmeye, istasyonlar1 daha yesil , daha gevreci ve dinlenmeye,
eglenmeye, tiiketicilerin yolculuk stresini iizerlerinden atabilecekleri
bir yer haline getirmeye yonelik caligmalar yapmalari hem tiiketici
memnuniyetinin artmasina hem de zinde yolcular olusturarak
kazalarin azaltilmasina yol acarak milli kaynaklarin bosa gitmemesini
saglayarak {ilke ekonomisine katkida bulunacaklardir
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