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0z

Tiirkiye enerji piyasasinin énemli aktérlerinden akaryakit sektéri, (ke
ekonomisinin itici gliclerinden biridir. Akaryakit sektérii igerisinde istasyonlar
arasinda yasanan rekabet, hem ulusal hem kiiresel boyutlarda oldukg¢a
yogundur. Tiiketici sadakatinin yaratiimasi, yeni tiiketicilerin cezp edilmesi ve
marka slirekliliginin  saglanmasi igin akaryakit istasyonlarinin  marka
konumlandirma stratejilerini belirlemesi hayati énem tasimaktadir. Bu
calismada akaryakit istasyon markalarinin  nasil  konumlandirildigini
belirlemek amaciyla ¢ok boyutlu élcekleme analizi ile tiiketicilerin istasyon
markalarina yénelik algilarinin  belirlenmesine ¢alisiimistir. Bu amacla
calismada literatiirden elde edilen bilgiler neticesinde tiiketicilerin iilkemizde
iyi taninan bes akaryakit istasyon markalarini bazi  boyutlara gére
benzerliklerinin ya da farkliliklarini degerlendirmeleri istenmistir. Boylece,
¢alismanin sonucunda birbirine ¢ok benzeyen ya da hi¢ benzemeyen akaryakit
istasyonlari tespit edilmistir. Cok boyutlu élgekleme analizi neticesinde
akaryakit sektériinde yer alan istasyonlarin pazardaki konumlarini gérerek
kendi 6z degerlendirmelerini yapmalarina olanak saglanmaktadir.
Tiiketicilerin neredeyse tiim boyutlar igin Petrol Ofisi ve Opet markalarini
birbirleri yerine tercih edilmeyecek istasyonlar olarak algiladiklari diger
istasyonlari ise (Total, Opet ve Shell) birbirleri yerine tercih edecekleri istasyon
markalari olarak algiladiklari ortaya ¢ikmistir. Sadece imaj/tarz ve sunulan
banka promosyonlari boyutlarinda Shell markasinin farkli olarak gériildiigi
ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka konumlandirma, ¢ok boyutlu élgekleme, akaryakit
sektérii.
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FUEL STATIONS BRAND POSITIONING PROCESS: AN
APPLICATION WITH MULTIDIMENSIONAL SCALING ANALYSIS
IN ISPARTA

Abstract

Oil industry, one of the most prominent figures of energy market of Turkey, is
also considered among driving powers behind the country’s economy. The
competition among petrol stations in oil industry is quite profound both in
local and global dimensions. It is of vital importance for petrol stations to set
their strategies of brand positioning so that they can ensure consumer loyalty
and brand continuity and attract new consumers. This study aims at
identifying consumer perception regarding petrol stations through
multidimensional scaling analysis in order to determine how petrol stations
position their brands. To that end, the consumers were asked to evaluate the
similarities and differences among five most known petrol station brands in
Turkey with regards to some dimensions in consequence of the data acquired
from the literature research. Thus, stations with great resemblance and
those with no relevance were determined as a result of the study.
Multidimensional scaling analysis allows petrol stations to conduct their own
self-assessments in consideration of their positions in the market. It was
found that for nearly all criteria consumers perceive Petrol Ofisi and Opet as
brands which they never give preference to one another while other stations
(Total, BP and Shell) might be given preference to one another. However,
Shell was perceived distinctively with only regards to its image/style and
credit card offers.

Keywords: Brand positioning, multidimensional scaling, oil sector.

1.GiRiS

Tiketici davranislar bir karar verme siireci olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz vd.,
2009: 265). Tiketici davranislarini agiklamaya yoénelik ¢alismalarda satin alma
surecinde alicinin gegirdigi asamalar bes grupta toplanabilmektedir. Bu asamalar;
bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, belirlenen alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi olusan duygulardir
(Mucuk, 1999: 89; Ak, 2009: 49; Cemalcilar, 1994: 76). Bu sirecin her asamasinda

birey karar vermek ve degerlendirmeler yapmak durumundadir (Odabasi ve Baris,
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2003: 332). Tuketicilerin satin alma davranislari kiltlrel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler tarafindan etkilenir. Kaltir, alt kdltir ve sosyal sinif satin alma
davranisinda 6nemli faktorlerdir. Diger taraftan tuketicilerin davranisi danisma
gruplari, aile, rol ve statl tarafindan da etkilenir. Tiiketicinin yasi, yasam dénemi,
meslegi, ekonomik giicl, yasam tarzi ve kisiligi, kisisel faktorleri olusturmaktadir.
Psikolojik faktorler ise motivasyon, algilama, 6grenme ve inang ve tutumlardir
(Kotler, 2003: 183-195). Bununla birlikte satin alma davranislarina etki eden
faktorler incelenirken gliniimuizde tiketim olgusunda yasanan degisimler géz ardi
edilmemelidir. Tiketimin vyalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilama ya da
Urunlerin cesitli fonksiyonlarina bagh oldugu dénemlerin gegmiste kaldigini
belirtmek gerekir. Uriinler ve hizmetlerin kendilerine ait gerceklikleri vardir ve onlar
artik sembol olarak da satilmaktadir. Yani tiiketim olgusu sadece ihtiyaglarin
karsilanmasi olarak degil, ayni zamanda bireylerin kimlikleri, statileri, imajlarinin da
satin alinmasini kapsamaktadir. Tiketim toplumu olarak adlandirilan bu ¢ag da
tiketici bazen ihtiyaglari dogrultusunda karar verirken, bazen de duygulariyla
hareket edebilmektedir. iste bu noktada iriine ya da hizmete ait marka devreye
girmektedir. Tiketici o Griine/hizmete ait markayla arasinda bir bag kurmussa, iyi
bir deneyim yasamissa; tiiketicinin bir sonraki sefer ilk tercihi bu marka olacaktir.
Bunu saglamanin yollarindan biri ise marka konumlandirmadir (Bati, 2012: 22-23).
Konumlandirma stratejileri tim sektorler igin hayati 6nem tasimaktadir. Bu
sektorlerden biri ise petrol sektoridir. Petrol ve petrol temelli Grlinler diinyanin
artan nifusu, enerji tiketiminin artisi gibi sebeplerle olduk¢a blyik bir 6neme
sahiptir. Petrol sektorl icerisinde yer alan akaryakit istasyonlari ise, akaryakit
Urlinlerinin nihai tuketici olan ara¢ sahiplerine teslim etmekle gorevlilerdir.
Akaryakit drinleri, ham petroliin islenmesiyle elde edilen yakit amagh olarak
kullanilan, sivilastirilmis petrol gazi, benzin tiirleri, motorin tirleri, jet yakiti ve fuel
oil tlrleridir. S6z konusu istasyonlarin buyik bir cogunlugu bayilerin mulkiyetinde

olmakla birlikte, dagitim firmalari bu tasinmazlar Uzerinde intifa hakki gibi irtifak
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haklari iktisap etmekte ve bayilerle uzun sireli (15-20 yil gibi) tek elden satin alma
anlasmalari yapmaktadir (Kara, 2008: 15-16). Akaryakit sektori 4628 sayili eneriji
piyasas! diizenleme kurumuna tabidir. Dolayisiyla Griin farkhlagtirmasi ve fiyatlarin
tavan fiyatin Uzerinde gergeklesmesi mimkin degildir. Bu durum rekabette farkhlik
yaratmada en biiytk kisitlayicidir. Dolayisiyla tiiketici tercihi noktasinda akaryakit
istasyonlarinin, tiiketicinin sadece benzin ihtiyacini karsilayacagi yerler olarak degil,
gilinltik ihtiyaglarini karsilamaya yonelik isletmeler olarak tasarlanmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir (Unal vd., 2013:364,367). Calismada Tiirkiye’de en ¢ok bayilik
agina sahip oldugu dislnllen 5 akaryakit istasyonuna iliskin konumlandirma
haritalar ortaya g¢ikartilamaya calisilmistir. Secilen bu 5 akaryakit istasyonuna ait
konumlandirma stratejilerinin mevcut durumu incelendiginde genellikle given,
gller ylzli personel ve ihtiyaca yonelik Uriinlerin odakta oldugu gorulmektedir.
Opet, Turkiye'nin 2012 Stiper Markalar” listesine giren tek akaryakit sirketi 6dulinG

“

almigtir. Kurumsal kimlik ¢alismasinda kendisini “geng, hizli, yenilikci ve guvenilir”
olarak konumlandirmaktadir. Ayrica marka sosyal sorumluluk projelerine yaptigi
katkilar, cevre duyarhhgi, etik degerlere uyma ve vergi siralamasindaki yeri gibi
degiskenlere verdigi 6nemle glivenilir marka algisi yaratmaya ¢alismaktadir. Marka
reklam calismalarinda Tarkan, Cem Yilmaz ve Ajda Pekkan ile ¢alisarak marka
bilinirliligini artirmayi tercih etmistir. Son olarak trafik dedektifleri konulu sosyal
projesi ile gliven algisini konumlandirmaya c¢alismaktadir. Petrol Ofisi, 2000 yilinda
Ozellestirilmesinin sonrasinda marka algisini gliclii, glivenilir, otoriter, teknolojik ve
yenilikci marka algisina doéniistiirmek icin calismalara baslamistir. Ozellikle son
yillarda arag kullanicilarinin ihtiyaglarina yonelik hizmet ve Griinler gelistirmektedir.
Su anda ise marka konumlandirmasini Tiirkiye’'nin en yaygin akaryakit dagitim
sirketi olmasi ve sahip oldugu bu ag sayesinde pek ¢ok noktada herkesten c¢ok
miusterileriyle yakin iletisimde oldugunu ifade eden reklamlarla anlatmaya
calismaktadir. BP’nin ise bayilerle birlikte kazanma vyaklasimina dayali yeni

stratejisinin odak noktasini hizmet ve Grlinlerin misterilerle bulustugu akaryakit
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istasyonlarinda mdsterilerle ilk iletisimi kuran pompacilar olusturmaktadir. BP,
misteri memnuniyetini; iyi Griin ve iyi hizmete odaklamaktadir. lyi hizmette kilit
rolli ise “pompacilar” tistlenmektedir. Bu kilit role ithafen BP’nin pompacilari konu
alan reklaminin marka yiizii ise Mustafa’dir. Total gibi uzun émirlu global markalar
ise marka kimliklerini cesitli degisiklikler ile canlandirmaktadirlar. Total yeni imaj
kampanyasi ile diinyadaki bircok musterisinde oldugu gibi Tirk kullanicilarinin da
Total'e duydugu gliveni artirmayl hedeflemektedir. Kampanya igin hazirlanan
reklam filmi ile hizmet kalitesi, gliler yuzIi hizmet anlayisi ve 'gliven' kavrami
mdisterilere anlatilmaktadir. Ayrica reklamda rakiplerden farkli olarak erkek
gorevlilerin yani sira ¢ok sayida kadin gorevlinin de oldugu gorilmektedir. Bununla
birlikte ylksek standartlarda bir istasyon market konsepti olarak Cafe Bonjour,
Total’ in faaliyet gosterdigi tum Ulkelerde ve Tirkiye’de hizmet vermektedir. 2012
Temmuz ayindan itibaren, tiim bonjour marketleri yeni Café Bonjour
standartlarinda agilmaya baslamistir. Bu sayede marka, yenilikgi gelisimini de
vurgulamaktadir. Son olarak Shell'in Tirkiye’deki marka konumlandirmasina
bakildiginda iki yeni stratejiyle karsilasmaktadir. ilk olarak Shell sadece kiiresel
reklam kampanyalariyla Girlin ve hizmetlerini tanitmayi tercih ederken Tiirkiye, oto
gaz pazarina verdigi onemi gostermek icin ilk defa yerli Gnlu bir reklam yiziinin
basrolde oldugu kampanya hazirlamistir. Bu sekilde kiiresel bir marka olan Shell'i,
Tirk oto gaz kullanicisina yakinlastiran, yerel bir kampanya yuritilmektedir. Ayrica
Shell ikinci olarak Turkiye’nin en biyik sadakat program ortakliklarindan biri olacak
dev isbirligi kapsaminda, Miles& Smiles Uyesi ve Shell Club Smart Card sahibi
masteriler millerini yakita donistirebilecegi bir proje olusturmaktadir. Bu iki
strateji ile kiiresel markanin yerel pazardaki tutundurma faaliyetlerinde bulunarak
tuketicilerin zihninde yer alamaya calistigl sdylenebilir. Sonug olarak istasyonlarin
marka konumlandirma stratejileri ile markalarinin tiiketiciler agisindan nasil benzer
ya da benzemez olarak algilandigini 6lgmek bu c¢alismanin temel amaci olarak

belirlenmistir.
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1.1.Marka ve Marka Konumlandirma

Surekli ve diizenli bir bicimde belirli bir markayi satin alan kisi o markanin veya
marka sahibi isletmenin musterisi olarak tanimlanmaktadir (Laudon ve Bitta, 1993:
5).Literatiirde birbirine benzer birgok marka tanimi yapilmaktadir. Genel olarak
marka; isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini saglayacak semboller biitlin(i ya da
isim olarak tanimlanabilir (Elden, 2013: 94). Aslinda tlketicinin Girlin ya da hizmete
yonelik olarak algisini, davranisini etkileyen tim o&zellikler marka kavrami
icerisindedir. Yani sadece gorsel 6zellikler degil markaya iliskin soyut 6zellikler yani
kalite algisi, givenirliligi, dogrulugu da oldukg¢a 6nemlidir. Bir isletmenin {riin ya da
hizmetini marka olarak benimsetme, tiiketicinin mevcut markaya olan bagimhhgini,
sadakatini artirma sireci ise markalasma olarak ifade edilir. Markalagma sirecinin
belki de en 6nemli adimlarindan biri marka adinin belirlenmesidir. Clinkii marka adi
pazardaki mevcut rakiplerden, Uriinlerden s6z konusu Urini ya da isletmeyi kesin
olarak ayirmalidir (Ak ve Sagdig, 2011:8).Bununla birlikte marka ismi 6nemli olsa da
marka, glicini tlketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilme yeteneginden
almaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilen bir marka olabilmek ise
sadece temel ihtiyaglara degil; ayni zamanda tiketicilerin sosyal, psikolojik ve
kiltirel 6gelerine yonelebilmekle gergeklesecektir (Can, 2007:226). Kisaca, marka
bir isim ve sembolden daha fazlasina karsilik gelmektedir (Kotler ve Armstrong,

2010: 291).

Marka isletmelere yasal koruma saglayarak, (riini tutundurmaya yardimci
olmaktadir. Talep yaratmada etkili olarak Urliniin pazarlama kanallarina dogru
ilerlenmesi saglanmaktadir. Ayrica marka, ikame mallarindan kaynaklanan satis
kaybini 6nler ve tiiketicide baghlik hissini uyandirir (Mucuk, 2001: 15).

Bir markanin basarili olabilmesi icin karakteristik 6zelliginin, fonksiyonel
ihtiyaclarina cevap verebilen bir Urline, gesitli psikolojik ihtiyaglari da karsilayan arti

degerlerin eklenmesidir. Bu eklenen ilave deger, tlketici zihninde markanin,
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rakiplerinin benzer bir GrGnline kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini
olusturmaktadir. Ayni zamanda, tiketiciler markayi tercih etmesinin yaninda, ona
diger trlnlere oranla daha fazla para 6demektedirler (Pringle ve Thompson, 2000:
13). Tiketicinin bu kisisel algilamalari, basarili  bir markanin temelini
olusturmaktadir. Tiketicilerin kisisel algilamalarini etkileyen unsurlardan biri
isletme, marka ya da Urin hakkinda konum olusturma slreci olan
konumlandirmadir. Pazarlamada konumlandirma, marka igin bir imaj ya da kimlik
yaratma sirecidir. Hedef kitlenin zihninde olusturulmasi istenen algilardir (Bulug,

2013:159).

Bir isletme, konumlandirma gelistirirken hedef pazar, rakiplerin Uriinlerinden
farkhlasma, hedef pazara bu farkin degerinin sunulmasi ve farki hedef pazara
ulastirma becerisine dikkat etmelidir. Bu unsurlar hemen hemen Aaker (1996)
tarafindan tanimlanan marka konumlandirma bilegsenleriyle iliskilidir. Marka
konumlandirma bilesenleri de hedef kitle, kimlik / deger teklif alt kimeleri, avantaj
yaratmak ve aktif iletisimdir. Marka ayrica kalite ve misteri memnuniyetini
saglayan bir glidi yaratan yatirimi temsil etmektedir (Grant, 2005’den alintilayan
Manhas, 2010: 18). Marka konumlandirmasina iliskin tanimlamalara bakildiginda en
genel olarak fiyat, tanitim, dagitim, ambalajlama ve rekabet gibi pazarlamaya iliskin
yerlestirme stratejilerinin kullanilarak marka icin pazarda bir farkhlik, bosluk tespit
etmektir. Ozellikle yeni bir sey yaratmak, ilk olmak tiiketicinin zihninde giilii bir
konum elde etmeyi saglamaktadir (Bulug, 2013:162). Marka kimligi ve
konumlandirma kavramlari gicli mdsteri tabani yaratmak ve marka degerini
gelistirmek icin kilit bir rol Ustlenmektedirler. Hedef pazarda giigli olmak ve
rakiplerinden farklilasma algisi yaratabilmek icin temel kavram konumlandirmadir.
Dogru konumlandirma potansiyel mdisteriler icin Urlin se¢iminde yardimci
olmaktadir (Manhas, 2010: 18). isletmeler, rakiplerinden farklilasmalarini

saglayarak bir ya da birka¢ konuda hedef Kkitleleri tarafindan tek olarak
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algilanmalarini saglayacak konumlandirma stratejileri uygulamalilardir. Bunun igin
rakiplerinin sahip olmadigi, misteriye arti deger yaratacak marka, Griin ya da
hizmet tasarimi  yapilmasi  basarili  konumlandirmanin  yoludur. Dogru
konumlandirma ile hedef kitleye agikca bu markanin neden tercih edilmesi gerektigi
anlatiimaktadir. Clinki konumlandirma, tiiketicinin zihninde isletme ve markayla
ilgili stiregleri canlandirmasini saglamaktadir (Ak ve Sagdig, 2011: 29).Basaril
konumlandirma ile tiketiciler markanin ihtiyaglarini en iyi faydayr (duygusal,
islevsel vb.) saglayarak karsiladigini, rakip markalarin ise neden dogru tercih

olmayacagini degerlendirmelerine neden olmaktadir (Sutton ve Klein, 2007: 88).

GCakirer (2013: 38)’e gore marka konumlandirmasi siirecinde 6nem verilmesi
gereken dort farkh nokta bulunmaktadir. Bunlardan ilki tlketicinin zihninde
olusturulmak istenen konumlandirma fikrinin karmasaya sebep olmadan kolay
anlagilir ve agik olmasidir. ikinci olarak bu fikrin tutarli bir sekilde hedef kitleye
iletilebilmesidir. Uclincii olarak konumlandirma fikrinin rakiplerden farklilik yarattig
iddia edilen degerin markanin gercek glglerinden alinmasidir. Yani bu degerler
guvenilir olmalidir. Son olarak markanin, rakipleriyle rekabet edebilecegi gercekten
farkl konulara odaklanarak konumlandirma fikrinin olusturulma geregidir. Sonug
olarak konumlandirma, isletmelerin rekabetgi glic elde etmeleri, strdirilebilir
olmalari icin markalarini rakiplerine gore tiketicilerin zihninde nasil farklilastirdigi
gercegine dayanmaktadir (Bulug, 2013:167).Konumlandirma, algilama haritalari
(perceptual mapping), cesitli anket yontemleri ve istatistiksel yontemlerle
Olculebilmektedir. Bu istatistiksel teknikleri; ¢ok boyutlu 6lgekleme (multi-

dimensional scalling), faktor analizi, konjoint ve lojit analizleridir.

1.2.Cok Boyutlu Olgekleme Analizi
Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) Analizi, Faktdr analizine alternatif olarak gelistirilmis

bir yontemdir. Gozlenen birimler, nesneler arasindaki benzerlikleri ya da farkliliklari
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aciklamada gozlemcilere yardimci olan ve boyutlarin altinda yatan anlamh yapilari
ortaya c¢ikarmaya yonelik bir yontemdir. Faktor analizinde degiskenler ve
aralarindaki korelasyonlardan yararlanilmakta iken CBO’de birimler arasindaki
benzerlik ya da farklihklardan yararlanilarak daha az sayida boyutta nesnenin
grafiksel olarak agiklanmasi amaglanmaktadir (Ozdamar, 2004:4). CBO, verilerin
tirline gore (g bicimde uygulanabilmektedir. Bunlar Metrik, Yari Metrik ve Metrik
Olmayan ¢ok boyutlu 6lgeklemedir. Eger analiz edilecek veriler siniflayici veya
siralayici 6l¢im diizeyinde 6l¢lilmis ise metrik olmayan ya da yari metrik; aralikh
veya orantili 8l¢iim diizeyinde ise metrik dlcekleme y&ntemi kullanilmaktadir (isler,

2005:380-381).

Yari metrik CBO yéntemi, bircok yéntemi icine alan bir ydntemler ailesidir. Ancak
temel uygulama adimlari klasik yonteminde uygulanan adimlara benzerlik gosterir.
Bu adimlar 6 asamada Ozetlenebilir. Buna gore ilk olarak veri tipine gore
standardizasyon yontemlerinden uygun olani segilir ve veriler dontstaralar. Farkl
Olgeklerden elde edilmis veriler i¢in uygulanmasi zorunludur. Uygun uzakliklar
matrisinin veri tipine gére hesaplanmasi yapilir. Bu hesaptan sonra p degiskenli p
boyutlu veri matrisine sahip olan nesne ya da birimin kag¢ boyutlu bir uzayda
gosterilebilecegine karar verilir. Uygulamada genellikle 2, 3, 4 gibi boyutlar segilir ve
bu boyutlarin her biri igin CBO ¢6ziimleri elde edilir. Belirlenen her bir k boyutu igin
elde edilen ¢ozlimlerin stress olgUst(orijinal uzakhk matrisine uygunlugu)
hesaplanir. Veri uzakliklarina gére konfiglirasyon uzakliklari d; ‘nin regresyonu
verinin tipine gore hesaplanir. Regresyon yontemi veri tipine gbre regresyon
yontemlerinden (dogrusal, polinominal ya da monotik) uygun olan biri segilir.
Belirlenen regresyon denklemi araciligiyla ile tahmini konfiglirasyon uzakliklar
belirlenir. Bu tahmini uzakliklara fark (disparity) adi verilir. Konfiglirasyon uzakliklari
ile tahmini uzakliklar arasindaki uygunlugu belirlemek amaciyla uygun bir istatistik

olan stress istatistigi hesaplanir. Stress istatistigi degisik bicimlerde
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hesaplanmaktadir; Kruskal Stress Statistics, Young Stress Statistic gibi. Kruskal stress
istatistigi; konfiglirasyon Olguleri ile tahmini konfiglirasyon olglleri arasindaki
farklarin tahmini konfiglirasyon uzakliklarina oraninin karekodki alinarak hesaplanir
ve veri uzakliklari ile konfiglirasyon uzakliklari arasindaki uygunlugu ifade eder.
Stress 6l¢lsuinin istenilenden daha bilyik degerleri kétli uyuma isaret ettiginden,
bu &lgliye kétli uyumun bir gostergesi olarak bakmak da miimkiindir(isler,

2005:383-384).

Stress Olclistiniin yorumlanmasinda Kruskal-Shepard tarafindan gelistirilen tolerans
oranlarindan yararlaniimaktadir. Bu oranlar (Gindiiz, 2011: 74) ;

Stres 2 0.20 Kot uyum

0.10 < stres< 0.20 Orta uyum

0.05 < stres < 0.10 fyi uyum

Stres< 0.05 Mikemmel uyum

0 < stres < 0.025 Tam uyum seklindedir.

Son olarak k boyutuna gore birim ya da nesnelerin koordinatlari elde edilir. Bu
koordinatlar k boyutlu uzayda (map) gosterilerek her birim ya da nesnenin diger
birim ya da birimler gére konumlari goérintilenir. Bu gorintiler yorumlanarak

birimler arasindaki iliskiler belirlenmeye calisilir (isler, 2005: 384).

1.3. Arastirmanin Amaci
Cok boyutlu 6lcekleme analizi pazarlama arastirmalarinda;
e Tiiketicilerin pazarda yer alan birbirinden farkl markalari ka¢ boyutta ve
nasll algiladiklarini belirlemek.
o Tiketicilerin cesitli markalari farkh boyutlara ve olmasini istedikleri
markaya gore nasil konumlandirdiklarini  ortaya koymak igin

kullaniimaktadir (alintilayan Ustaahmetoglu, 2005: 63).
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Bu calismada da benzer bir sekilde tiketicilerin akaryakit istasyonlarini nasil
algilandigini ve birbirlerine gore cesitli 6zellikleri itibariyle Ustiin ve zayif yonlerinin
ne oldugunu belirlemek ve akaryakit istasyonlarinin birbirlerine ne 6lglide benzer
veya benzemez olduklarini ortaya ¢ikartmak amacglanmaktadir. Calismada
belirlenen &zellikler literatiirdeki calismalardan (Oz, 2008; Unal vd. 2013) ve
akaryakit istasyonu sahiplerinden birebir gériisme sonucunda belirlenmistir. Buna
gore fiyat, ulasim kolayligi, tirlin kalitesi, Grlin performansi, Grinin yakit tiketimini
azaltmasi, Grinln ara¢ performansini artirmasi, banka promosyonlari, istasyonun
imaji/tarzi, sunulan (cretsiz hizmetler ve istasyona yonelik reklamlara gore

mdusterilerin istasyon tercihinde bulunduklariileri strilmustar.

2. YONTEM

Amaca ulasmak igin literatiirdeki arastirmalardan (Oz, 2008; Alan 2008; Asikoglu ve
Ecer, 2013; Unal, 2013) yararlanilarak gelistirilen anket calismasi uygulanmistir.
Anket iki bélimden olusmaktadir. Birinci boélimde demografik bilgilere yonelik
sorular sorulmustur. ikinci bélimde ise ¢ok boyutlu dlgcekleme analizine yénelik
olarak belirlenen 10 boyuta gore tiketicilerin istasyonlari degerlendirmeleri
istenmistir. Bu calismada likert tipi 6lcekli sorularda siklikla kullanilan Cronbach Alfa
katsayisi ile giivenirlilik degerlendirilmistir (Nakip, 2006:146). 0 ile 1 arasi degerler
alan Alfa degerinin sosyal bilimlerde en az 0,70 ve Ustii olmasi arzulanir (Altunisik
vd., 2005: 70-71). Anketin genel glvenirliligi 6l¢iildiglinde, Cronbach Alfa katsayisi
0,969 olarak bulunmustur. Yani arastirmada kullanilan olgekler oldukga glivenilirdir.
Ayrica gelistirilen anket ilk olarak yeterli sayidaki akaryakit istasyonu sahip ve
calisanlarina uygulanarak pilot bir calisma yapilmistir. Bu sekilde ankette yer alan
sorulara iliskin uzman gorisleri alinarak olasi yazim hatalari, anlama zorlugu ve algi
ikilemi ve yerlesim diizeni hususlarinda geribildirimde bulunmalari istenmistir. Bu
sekilde ankette icerik gecerliligi yapilmistir. Ayrica 6n testte elde edilen givenirlik

ve gegcerlilik sonuglarina gore ankete son hali verilmistir.
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2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Isparta ilinde Kipa alisveris merkezinde hafta sonu
(Cumartesi ve Pazar giinu) alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Hafta sonu
ortalama 1500 civari kisinin Kipayl ziyaret ettigi disinilmektedir. Orneklem
grubunun evreni temsil etmesi icin gerekli sinir sayilariyla ilgili galismalar literatiirde
yapilmistir (%95 giliven seviyesinde farkli evren buyuklikleri icin érneklem sayilari
icin bkz. Kurtulus, 1989: 42-61). Arastirmanin 6rneklemini ise, evren igerisinden
sabah saatlerinde basit tesadifi 6rnekleme yontemi ile belirlenen 140 tiketici
olusturmaktadir. Degerlendirmeye uygun bulunan anket sayisinin sonuglarin
alisveris merkezine genellenebilmesi i¢cin yeterli oldugu duslinilmektedir.
Uygulanan 140 anketin, 121 tanesi kullanilabilir diizeydedir. Dolayisiyla anketlerin

geri donis orani %86’dir.

3. BULGULAR
Arastirmanin bu bélimiinde, Isparta ilinde Kipa alisveris merkezinde tiketicilerden
anket araciligi ile elde edilen verilere dayal yapilan analizlere iliskin bulgulara yer

verilmistir.

3.1.Demografik Bulgular

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anketin birinci bolimu, katihmcilarin
demografik bilgilerine yonelik olarak hazirlanmistir.  Anketler otomobil
kullanabilmek icin ehliyet alma vyasi olan 18 yas ve (zerindeki bireylere
uygulanmistir. Bu baglamda katilimcilarin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari,
egitim durumlari, meslekleri ve aylik gelirlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Ankete
verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, ytzde) kullanilarak analiz edilmis,

asagida her biri tablo halinde 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Demografik Veriler

Degiskenler Frekansf | Yiizde (%)
Kadin 28 23,1
Cinsiyet Erkek 93 76,9
Toplam 121 100,0
18-30 73 60,3
31-40 25 20,7
Yas 41-50 18 14,9
51-60 1 ,8
61 Yas ve Uzeri 4 3,3
Toplam 121 100,0
Evli 47 38,8
Medeni Durum Bekar 74 61,2
Toplam 121 100,0
ilkdgretim 7 58
Lise 39 32,2
On Lisans 24 19,8
Egitim Lisans 40 33,0
LisansUstu 11 9,2
Toplam 121 100,0
Ogrenci 34 28,1
Ev hanimi 3 2,5
Memur 19 15,7
isci 12 9,9
Meslek Sporcu 2 1,7
Serbest 15 12,4
Emekli 3 2,5
Esnaf 23 19,0
Diger 10 8,2
Toplam 121 100,0
500 TL ve az 12 9,9
501-1000 32 26,4
1001-2000 31 25,6
Gelir 2001-3000 31 25,6
3001-4000 7 5,8
4001 ve lzeri 7 5,8
Toplam 120 99,2
Kayip Veri 1 ,8
Toplam 121 100,0

Tablo 1'de gorildugla Uzere katihmcilarin %76,9’u erkeklerden olusmaktadir.

Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda en yiiksek oranla 18-30 yas araliginda

%60,3; 31-40 yas araliginda

%20,7; 41-50 yas arahginda

%14,9 katilimcl
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gorialmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %61,2’si bekar;
%38,82i bekardir. Katiimcilarin egitim durumlari ise en yliksek oranla Lisan %33,0
ve Lise %32,2 olarak goriilmektedir. Katimcilarin %19,8’'i 6n lisans, %9,2’si
lisansustu ve yalnizca %5,8’i ilkdgretim olarak egitim durumlarini ifade etmislerdir.
Katilmcilarin  mesleklerine bakildiginda %28,1'nin  6grenci; %19,0'nin  Esnaf;
%15,7’sinin memur; %12,4’niin serbest meslek, %9,9'nun is¢i oldugu goriilmektedir.
Katihmcilarin aylk gelir durumlari soruldugunda %26,4’t 501-1000TL; %25,6’sinin
1001-2000 TL, ayni oranla yani %25,6’sinin 2001-3000 TL olarak cevap verdikleri

gorialmektedir.

Anketin demografik bilgilere iliskin sorularindan sonra katilimcilara otomobil sahibi
olup olmadiklari ve otomobil sahibi olanlar ile olmayanlarin istasyon tercihlerine
iliskin sorular yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar da frekans ve ylzde ile
asagidaki tablolarda gorilmektedir. Tablo 2’ye bakildiginda katilmcilarin %67,8’i

otomobil sahibi olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 2. Katilimcilarin Otomobile Sahip Olma Durumlari

Sahiplik Durumu Frekans Yizde (%)
(f)

Hayir 39 32,2

Evet 82 67,8

Toplam 121 100,0

Calismada otomobil sahibi olan ve olmayan tiketicilere akaryakit istasyonunu
tercih siralari sorulmustur. Bu soruda “1” en yiksek tercih derecesini, “5” ise en
diisiik tercih derecesini gostermektedir. ilk olarak otomobil sahibi olan tiiketicilerin
verdikleri cevaplara gore tercih siralarinin ortalamalari alinarak Tablo 3’teki
sonuglar elde edilmistir. Tercih sirasi belirlenirken ortalamasi diistik olanin daha st
sirada tercih edildigi goriilmektedir. Bunun nedeni en ¢ok tercih edilenin 1 ile ifade

edilmesidir. Tablo 3’e gore kendisine ait otomobile sahip olan tiketicilerin en ¢ok
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tercih ettigi akaryakit istasyonu Petrol Ofisidir. Onu sirasiyla Opet, BP, Shell ve Total
izlemektedir. Otomobil sahibi olmayan tiketicilerin en c¢ok tercih ettigi akaryakit
istasyonu ise Opet iken digerleri sirasiyla Petrol Ofisi, BP, Shell ve Total’dir. Tablo
6’daki sonuglar, yukaridaki sonuglarla paraleldir. Sadece birinci tercih ve ikici tercih
yer degistirmistir. Fakat Tablo 6’da da gorildigu Uzere ortalamalari birbirine

oldukga yakindir.

Tablo 3. Otomobile Sahip Olan Tiiketicilerin istasyon Tercihleri

Otomobil Sahibi Otomobil Sahibi Degil
Akaryakit istasyonlari Ortalama Tercih sirasi Ortalama Tercih sirasi
BP 3,52 3 2,77 3
Shell 3,84 4 2,86 4
Total 4,73 5 3,85 5
Opet 2,14 2 1,48 1
Petrol Ofisi 2,93 1 1,6 2

3.2.Algilara Yonelik Bulgular

Bu calismada akaryakit istasyonlarinin tercih edilmesinde, akaryakit istasyon
markalarinin birbirine gore benzerliklerini veya farkliliklarini ortaya koyabilmek igin
yari metrik CBO analizi kullaniimistir. Akaryakit istasyonlarina gére uzaklik matrisi
olusturulmustur. Bu sekilde hangi boyutlarin akaryakit istasyonlarinin benzer

algilamalarini, hangilerinin farklilik yarattigi gérilmektedir.

ilk olarak fiyat boyutuna gére yapilan yari metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut
icin 3. iterasyonda stres degeri 0,0001’den kiiciik olarak gerceklestigi icin
durdurulmustur. Stres degeri kruskal formiliine gére hesaplanarak 0,016, R’ degeri
0,95226 olarak bulunmustur. Yani stres degeri verileri 0,95 oraninda
aciklamaktadir. Bu oldukca yliksek bir degerdir. Degiskenlerin farkhlik matrisi de
tablo 7’'de gorilmektedir. Bu matris ile birbirinden fiyat algisi agisindan en farkli ve

en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,675 degeri ile Total ve Petrol
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Ofisi olduklari gorilmektedir. Yani bu iki istasyonun birbirleri yerine fiyat anlaminda
tercih edilemeyecegi anlasilmaktadir. Benzer sekilde matrise gére Petrol Ofisinin
diger tim istasyonlardan da 2’nin lzerinde aldigi degerlerle bir hayli uzaktir. En
yakin olarak ise fiyat agisindan 0,948 degeri ile Total ve BP’dir. Yani bu istasyonlar

fiyat baglaminda benzer olarak algilanabilmektedirler.

Tablo 4. Farkhiliklar Matrisi (Fiyat)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 3,003 ,000
BP 1,034 2,779 ,000
Total 1,607 3,675 ,948 ,000
Opet 2,031 2,990 1,034 1,034 ,000

Farklilik matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara goére diizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 1’deki fiyat algisina gore elde edilen uzaysal
harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan Opet, Total, BP’nin fiyat olarak
benzer sekilde algilandigi gériilmektedir. Bununla birlikte Petrol Ofisi ile Shell marka
akaryakit istasyonlarinin diger istasyonlara fiyat olarak benzemedigi ve onlardan
farkhlastiklari dikkat cekmektedir. Bu durumda fiyata gére akaryakit istasyonlarinin

gruplandiriimasinda bu iki istasyon farkhlik yaratmaktadir.
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Sekil 1. Fiyat Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

ikinci olarak akaryakit istasyonuna kolay ulasilabilirlik boyutuna gére yapilan yari
metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut igin 3. iterasyonda stres degeri 0,0001’den
kiicUk olarak gerceklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri kruskal formiline gore
hesaplanarak 0,0019, R degeri 0,99997 olarak bulunmustur. Yani stres degeri,
verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu oldukga yuksek bir degerdir. Degiskenlerin
farkhihk matrisi Tablo 8 de goriilmektedir. Bu matris ile birbirinden en farkh ve en
uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,275 degeri ile BP ve Petrol Ofisi
olduklari gorilmektedir. Yani bu iki istasyonun birbirleri yerine kolay ulagilabilirlik
acisindan tercih edilemeyecegi anlasiilmaktadir. Benzer sekilde matrise gore Opet’in
diger tim istasyonlardan da 1’in lizerinde aldigi degerlerle bir hayli uzaktir. En yakin
olarak ise 0,299 degeri ile Total ve Shell’dir. Yani bu istasyonlar kolay ulasilabilirlik
acisindan benzer olarak algilanabilmektedirler.

Tablo 5. Farkliliklar Matrisi (Kolay Ulasilabilirlik)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 2,090 ,000
BP 1,588 3,275 ,000
Total ,299 2,366 1,543 ,000
Opet 1,774 3,096 3,011 1,588 ,000
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Farkhhk matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore dizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 2’deki kolay ulasilabilirlik algisina gore elde
edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan Opet ve Total’in
benzer sekilde algilandigl; ayni sekilde Shell ve BP’nin de benzer sekilde
algilandiklari gorilmektedir. Bununla birlikte Petrol Ofisi akaryakit istasyonunun
diger istasyonlara kolay ulasilabilirlik agisindan benzemedigi ve onlardan

farklilastiklar dikkat gekmektedir.

CIOPET
o

CZTOTAL
[=]

[s]
CI2SHELL
CIZPETROL
[=]

T T T T
-2 -1 o 1 2

Sekil 2. Kolay Ulasilabilir Olma Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita
Ugiincii olarak akaryakit istasyonu {iriin kalitesi boyutuna gére yapilan yari metrik
CBO analizi sonucunda k=2 boyut igin 11. iterasyonda stres degeri 0,0001’den
kiictk olarak gergeklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri kruskal formiilline gére
hesaplanarak 0,03376, R’ degeri 0,99294 olarak bulunmustur. Yani stres degeri,
verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu oldukga yiiksek bir degerdir. Degiskenlere
iliskin farkhlik matrisi de Tablo 9’da goériilmektedir. Bu matris ile birbirinden en
farkli ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,208 degeri ile Opet ve
Petrol Ofisi olduklari gorilmektedir. Yani bu iki istasyonun birbirleri yerine Grin
kalitesi agisindan tercih edilemeyecegi anlasiimaktadir. Benzer sekilde matrise gore
Opet’in diger tim istasyonlardan da 2'nin lzerinde aldigi degerlerle bir hayli
uzaktir. En yakin olarak ise 0,820 degeri ile BP ve Shell; Total ve Shell; Total ve BP

gorilmektedir. Yani bu istasyonlar benzer olarak algilanabilmektedirler.
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Tablo 6. Farkhiliklar Matrisi (Uriin Kalitesi)

Shell Petrol BP Total Opet

Shell ,000
Petrol 2,096 ,000
BP ,820 2,670 ,000
Total ,820 2,096 ,820 ,000
Opet 2,948 3,208 2,948 2,096 ,000

Farklilik matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore diizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 3’deki Grin kalitesi algisina gore elde edilen
uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan BP ve Shell'in benzer
sekilde algilandigl; Total’in bu iki istasyondan farkli ama bu farkliigin ¢ok fazla
olmadigi goérulmektedir. Bununla birlikte Petrol Ofisi ve Opet akaryakit
istasyonlarinin diger istasyonlara Grin kalitesi agisindan benzemedigi ve onlardan

farklilastiklar dikkat gekmektedir.
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=Y cEToTAL
=3
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o

T T T T
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Sekil 3: Uriin Kalitesi Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

Dordiincl olarak akaryakit istasyonu Girtin performansi boyutuna gore yapilan yari
metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut icin 10. iterasyonda stres degeri
0,0001’den kiguk olarak gerceklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri kruskal
formiliine gore hesaplanarak 0,09360, R? degeri 0,94495 olarak bulunmustur. Yani
stres degeri, verileri 0,94 oraninda agiklamaktadir. Bu oldukga yiksek bir degerdir.
Degiskenlerin farklihk matrisi de Tablo 14’de goérilmektedir. Bu matris ile

birbirinden en farkli ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,583
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degeri ile Opet ve Petrol Ofisi olduklari gérilmektedir. Yani bu iki istasyonun
birbirleri yerine lrln performansi agisindan tercih edilemeyecegi anlasilmaktadir.
Benzer sekilde matrise gore Opet diger tiim istasyonlardan da 2’nin lizerinde aldigi
degerlerle bir hayli uzaktir. Ayrica dikkat edilecek olursa genellikle istasyonlar
birbirinden farklilk arz etmektedir. En yakin olarak ise 1,133 degeri ile BP ve Shell,
Total ve Shell, Total ve BP, Total ve Petrol Ofisi gorilmektedir. Yani bu istasyonlar
benzer olarak algilanabilmektedirler. Ancak yakin olduklari degerin 1’in {izerinde

oldugu gozden kagiriimamalidir.

Tablo 7. Farkhiliklar Matrisi (Uriin Performansi)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 2,423 ,000
BP 1,133 2,423 ,000
Total 1,133 1,133 1,133 ,000
Opet 2,922 3,583 2,423 2,423 ,000

Farklilik matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore diizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 4’deki tiriin performansi algisina gore elde
edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan Petrol Ofisi ve
Total’'in benzer sekilde algilandigl; ayni sekilde Shell ve BP’nin de benzer sekilde
algilandiklari goérilmektedir. Bununla birlikte Opet akaryakit istasyonunun diger
istasyonlara urin performansi agisindan benzemedigi ve onlardan farkhlastigi

dikkat cekmektedir.
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Sekil 4. Uriin Performansi Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

Besinci olarak akaryakit istasyonu Grlinlerinin yakit tiiketimini azaltmasi boyutuna
gore yapilan yari metrik ¢CBO analizi sonucunda k=2 boyut igin 5. iterasyonda stres
degeri 0,0001’den kiiglik olarak gercgeklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri
kruskal formdiline gore hesaplanarak 0,13205, R’ degeri 0,89011 olarak
bulunmustur. Yani stres degeri, verileri 0,89 oraninda acgiklamaktadir. Bu oldukga iyi
bir degerdir. Degiskenlerin farkliik matrisi de Tablo 11’de gorilmektedir. Bu matris
ile birbirinden en farkh ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,282
degeri ile Opet ve Petrol Ofisi olduklari gériilmektedir. Ayrica 3,128 degeri ile BP ve
Petrol Ofisi de birbirlerinden uzak algilanmaktadirlar. Yani bu iki istasyonun
birbirleri yerine vyakit tlketimini azaltmasi agisindan tercih edilemeyecegi
anlasiimaktadir. En yakin olarak ise yine 1’in (izerindeki 1,041 degeri ile Total ve
Shell, Total ve BP goriilmektedir. Yani bu istasyonlar kolay ulasilabilirlik agisindan

benzer olarak algilanabilmektedirler.
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Tablo 8. Farkliliklar Matrisi (Yakit Tiiketimini Azaltma)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 2,098 ,000
BP 1,617 3,128 ,000
Total 1,041 1,617 1,041 ,000
Opet 2,098 3,282 2,974 2,098 ,000

Farkhhk matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore dizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 5’deki yakit tiiketimini azaltma algisina gore
elde edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan Shell ve BP’nin
benzer sekilde algilandigi gérilmektedir. Burada Total bu iki istasyondan farkli
algilanmakla beraber bu farkhligin fazla olmadigi sekilden anlasiimaktadir. Bununla
birlikte Opet ve Petrol Ofisi akaryakit istasyonlar diger istasyonlara yakit tiketimi

azaltmasi agisindan benzemedigi ve onlardan farkhlastiklari dikkat cekmektedir.
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Sekil 5. Yakit Tiiketimini Azaltma Algisina Gére Elde Edilen Uzaysal Harita

Altinci olarak akaryakit istasyonu yakitinin arag¢ performansini artirmasi boyutuna
gore yapilan yarl metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut icin 7. iterasyonda stres
degeri 0,0001'den kiigik olarak gerceklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri

kruskal formiline goére hesaplanarak 0,00202, R’ degeri 0,99996 olarak
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bulunmustur. Yani stres degeri, verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu neredeyse
1’e yakin bir degerdir yani oldukga yiiksek bir agiklama oranini ifade etmektedir.
Koordinat tablosundan sonra farklilik matrisi de Tablo 12’de goériilmektedir. Bu
matris ile birbirinden en farkli ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin
3,244 degeri ile Opet ve Petrol Ofisi olduklari goriilmektedir. Ayrica 3,230 degeri ile
Opet ve BP de birbirlerinden uzak algilanmaktadirlar. Yani bu iki istasyonun
birbirleri yerine vyakit tiliketimini azaltmasi agisindan tercih edilemeyecegi
anlasilmaktadir. En yakin olarak ise yine 1’'in Gzerindeki 1,228 degeri ile Total ve

Shell gériilmektedir. Yani bu istasyonlar benzer olarak algilanabilmektedirler.

Tablo 9. Farkliliklar Matrisi (Ara¢ Performansi Artirma)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell  ,000

Petrol 2,904 ,000

BP 1,780 1,842 ,000

Total 1,228 1,780 1,485 ,000
Opet 2,001 3,244 3,230 1,780 ,000

Farklilik matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore diizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 6’daki ara¢ performansi algisina gore elde
edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan higbirisinin birbirine
benzemedigi ve timinin farkl algilandigi dikkat ¢ekmektedir. Yalnizca Total ve
Opet’in bu farklihk igerisinde birbirlerine biraz daha benzer algilandiklari

soylenebilir.
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Sekil 6. Arag Performansini Artirma Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

Yedinci olarak akaryakit istasyonunda gecerli olan banka promosyonlarina gére
yapilan yari metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut igin 20. iterasyonda stres
degeri 0,0001’den kiiglik olarak gergeklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri
kruskal formdiliine gore hesaplanarak 0,00491, R? degeri 0,99985 olarak
bulunmustur. Yani stres degeri, verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu neredeyse
1’e yakin bir degerdir yani oldukg¢a yuksek bir agiklama oranini ifade etmektedir.
Degiskenlerin farkhhk matrisi Tablo 13’te gorlilmektedir. Koordinat tablosundan
sonra farkhlik matrisi de Tablo 20’de goriilmektedir. Bu matris banka promosyonlari
acisindan birbirinden en farkl ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin
3,310 degeri ile Opet ve Shell, Opet ve Petrol ofisi olduklari gériilmektedir. Yani bu
ikili istasyonlarin birbirleri yerine sunulan banka promosyonlari agisindan tercih
edilemeyecegi anlasiimaktadir. En yakin olarak ise 0,079 degeri ile Total ve BP
gorilmektedir. Yani bu istasyonlar bankalar tarafindan sunulan promosyonlar

acisindan benzer olarak algilanabilmektedirler.

Tablo 10. Farklihk Matrisi (Banka Promosyonlari)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 2,819 ,000
BP 1,817 1,905 ,000
Total 1,817 1,817 ,079 ,000

Opet 3,310 3,310 1,817 1,817 ,000
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Farkhhk matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore dizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 7’de sunulan banka promosyonlarina gore
elde edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan BP ve Total’in
benzer sekilde algilandigl; ayni Opet’in de bu iki istasyonla ayni diizlemde benzer
sekilde algilandig1 goriilmektedir. Bununla birlikte Shell ve Petrol Ofisi akaryakit
istasyonlarinin diger istasyonlara banka promosyonlari agisindan benzemedigi ve

onlardan farkhlastigi dikkat cekmektedir.
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Sekil 7. Sunulan Banka Promosyonlarina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

Sekizinci olarak akaryakit istasyonunun imaji/tarzigére yapilan yari metrik CBO
analizi sonucunda k=2 boyut igin 4. iterasyonda stres degeri 0,0001’den kiiciik
olarak gerceklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri kruskal formiiliine gore
hesaplanarak 0,00356, R’ degeri 0,99994 olarak bulunmustur. Yani stres degeri,
verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu neredeyse 1’e yakin bir degerdir yani
oldukga yiksek bir agiklama oranini ifade etmektedir. Degiskenlerin farkliik matrisi
de Tablo 14’de gorilmektedir. Bu matris ile birbirinden en farkl ve en uzak olarak
algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,179 degeri ile Petrol ve Shell olduklari
gorulmektedir. Yani bu ikili istasyonlarin birbirleri yerine imaj/tarzlari agisindan
tercih edilemeyecegi anlasiimaktadir. Ayrica dikkat edilecek olursa genellikle

istasyonlar birbirinden oldukga farklilk arz etmektedir. En yakin olarak ise 0,023
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degeri ile Total ve BP goriilmektedir. Yani bu istasyonlar imajlari agisindan benzer
olarak algilanabilmektedirler. Aslinda dis cephe ve kullanilan renkler agisindan
bakildiginda bu iki istasyonun farkli olmalarina ragmen misteriye yansitmis

olduklari imaj benzer algilanmalarina neden olabilir.

Tablo 11. Farkhiliklar Matrisi (istasyonun imaji/Tarzi)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 3,179 ,000
BP 2,786 1,365 ,000
Total 2,769 1,332 ,023 ,000
Opet 3,183 2,672 1,332 1,332 ,000

Farkhhk matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore dizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 8'de istasyonun imaji/tarzina gére elde
edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan BP ve Total’in
benzer sekilde algilandigi; ayni sekilde Petrol Ofisi ve Total’in ve BP ve Opet’in de
benzer sekilde algilandiklari gorilmektedir. Bununla birlikte Shell akaryakit
istasyonunun diger istasyonlara imaj/tarz agisindan benzemedigi ve onlardan

farklilastigi dikkat cekmektedir.
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Sekil 8. istasyonun imaj/Tarz Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

Dokuzuncu olarak akaryakit istasyonunda arag icin sunulan lcretsiz hizmetlere gore

yapilan yari metrik CBO analizi sonucunda k=2 boyut icin 15. iterasyonda stres
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degeri 0,0001’den kiiglik olarak gergeklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri
kruskal formiliine goére hesaplanarak 0,0058, R’ degeri 0,99975 olarak
bulunmustur. Yani stres degeri, verileri 0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu neredeyse
1’e yakin bir degerdir yani oldukga yiiksek bir agiklama oranini ifade etmektedir.
Degiskenlerin farklihk matrisi de Tablo 15’de gorilmektedir. Bu matris ile
birbirinden en farkli ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin 3,596
degeri ile Opet ve Petrol Ofisi olduklari gériilmektedir. Yani bu ikili istasyonlarin
birbirleri yerine sunulan {cretsiz hizmetler acisindan tercih edilemeyecegi
anlasilmaktadir. Ayrica dikkat edilecek olursa genellikle istasyonlar birbirinden
oldukga farkhlik arz etmektedir. En yakin olarak ise 1,166 degeri ile Total ve Shell,
Total ve BP, Opet ve Shell, Opet ve Total goriilmektedir. Yani bu istasyonlar sunulan

Ucretsiz hizmetler agisindan benzer olarak algilanabilmektedirler.

Tablo 12. Farklilik Matrisi (istasyonda Sunulan Ucretsiz Hizmetler)
Shell Petrol BP Total Opet
Shell ,000
Petrol 2,660 ,000
BP 2,281 2,659 ,000
Total 1,166 2,660 1,166 ,000
Opet 1,166 3,596 2,281 1,166 ,000

Farkhhk matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara gore dizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 9’daistasyonda sunulan {cretsiz hizmetlere
gore elde edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan Shell ve
Opet’in benzer sekilde algilandigi; ayni sekilde Total ve BP’nin de yakin algilandigi
gorilmektedir. Bununla birlikte Petrol Ofisi’'nin diger istasyonlara licretsiz hizmetler

acisindan benzemedigi ve onlardan farklilastig dikkat cekmektedir.
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Sekil 9. istasyonda Sunulan Ucretsiz Hizmetler Algisina Gére Elde Edilen Uzaysal
Harita
Son olarak akaryakit istasyona yonelik yapilan reklamlara gore yapilan yari metrik
¢BO analizi sonucunda k=2 boyut i¢in 3. iterasyonda stres degeri 0,0001’den kiigiik
olarak gerceklestigi icin durdurulmustur. Stres degeri kruskal formiline gore
hesaplanarak 0,009, R® degeri 0,999880larak bulunmustur. Yani stres degeri, verileri
0,99 oraninda agiklamaktadir. Bu neredeyse 1’e yakin bir degerdir yani oldukga
yuksek bir agiklama oranini ifade etmektedir. Degiskenlerin farklilik matrisi de Tablo
16’da gorilmektedir. Bu matris ile birbirinden en farkl ve en uzak olarak algilanan
akaryakit istasyonlarinin 3,854 degeri ile Opet ve Petrol Ofisi olduklar
gorilmektedir. Yani bu ikili istasyonlarin birbirleri yerine sunulan reklamlar
acisindan tercih edilemeyecegi anlasiimaktadir. Bununla birlikte Opet akaryakit
istasyonunun diger istasyonlara gore sunulan reklamlar agisindan benzemedigi ve
onlardan farklilastigi dikkat cekmektedir. En yakin olarak ise 0,677degeri ile Total ve
BP gorilmektedir. Ayrica 0,736 degeri ile Total ve Shell de benzer olarak
goriilmektedir. Yani bu istasyonlar sunulan reklamlar agisindan benzer olarak

algilanabilmektedirler.
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Tablo 13. Farkhiliklar Matrisi (istasyona iliskin Reklamlar)

Shell Petrol BP Total Opet
Shell  ,000
Petrol 2,049 ,000
BP 1,070 2,642 ,000
Total ,736 2,714 677 ,000
Opet 2,045 3,854 2,577 1,906 ,000

Farklilik matrisinden sonra iki boyutlu uzayda koordinatlara goére diizenlenmis
grafiksel gosterim elde edilmistir. Sekil 10’daistasyona iliskin reklamlara gore elde
edilen uzaysal harita incelendiginde akaryakit istasyonlarindan BP, Total ve Shell’in
benzer sekilde algilandigi gorilmektedir. Bununla birlikte Petrol Ofisi ve Opet’in
diger akaryakit istasyonlari igin sunulan reklam agisindan benzemedigi ve onlardan

farkhlastigi dikkat cekmektedir.
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Sekil 10. istasyona iliskin Sunulan Reklam Algisina Gore Elde Edilen Uzaysal Harita

4. SONUC VE TARTISMA

Artan rekabet, kiiresellesme ve teknolojide yasanan gelismeler tiketicinin
neredeyse sinirsiz saylda marka ile karsilasmasina ve tercihlerinde farkh davranislar
gostermesine neden olmaktadir. Bu durum hemen her sektérde yer alan markalarin
tuketicinin  zihninde rakiplerinden  farkli  bir konumlandirma stratejisi
uygulamalarina neden olmaktadir. Petrol ve petrol temelli Griinler diinyanin artan

nifusu, enerji tiketiminin artisi gibi sebeplerle oldukga blyilik bir 6neme sahiptir.
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Petrol sektori icerisinde yer alan akaryakit istasyonlari, bu yapidaki son halkayi
olusturmaktadir. Akaryakit Grlinlerinin nihai tiiketici olan arag sahiplerine teslimi,
akaryakit istasyonlari tarafindan gerceklestirilmektedir (Kara, 2008: 15). Akaryakit
drunlerinin nihai kullaniciya ulastirlmasinda 5015 sayili petrol piyasasi kanunu
uygulanmaktadir. Bu kanuna dayanarak 14/10/2008 tarihli 27024 sayili resmi
gazetede yayinlanan petrol piyasasi fiyatlandirma yonetmeligi ise fiyatlandirma igin
kullanilmaktadir. Bu yonetmelige gore; petrol piyasasina arz edilen mal ve
hizmetlerin; guvenli ve ekonomik olarak rekabet ortami igerisinde kullanicilara
sunumunun saglanmasinda, seffaflik, esitlikgilik ve istikrarin teminine yonelik
olarak, piyasa faaliyetlerine iliskin bazi mal ve hizmet fiyatlarinin; olusturulmasi,
uygulanmasi ile bunlarin ilgililere ve kamuoyuna agiklanmasina iliskin usul ve
esaslar dizenlemektedir (http://www.mevzuat.gov.tr, 2013). Dolayisiyla akaryakit
Urlinlerinin fiyatlamasi konusunda petrol piyasasi kanununa istasyonlarin tabi
oldugu ve bundan dolayi sektérdeki rekabetgi yapinin satis hacmine odaklandigi
gorialmektedir. Yani firmalarin rekabet stratejileri tamamen satislari artirmak
amaciyla yapilan pazarlama stratejilerine ve ozellikle Glkemizde yaygin bir bayilik
agl kurmaya yoneltmektedir (Soysal, 2003: 25-26). Bu baglamda c¢alismada
tiketicilerin akaryakit istasyonlarini nasil algilandigini ve akaryakit istasyonlarinin
birbirlerine gore literatlrdeki cesitli ozellikleri itibariyle birbirlerine ne 6l¢lide
benzer veya benzemez olarak algilandigini ortaya ¢ikartmak amaglanmaktadir. Bu

amaca ulasabilmek igin yari metrik ¢cok boyutlu 6lgekleme analizi kullaniimistir.

Isparta ilinde 121 tiketici ile yapilan anket ¢alismasiyla Tiirkiye’de en yogun bayilik
agina sahip oldugu distnilen 5 akaryakit istasyonunun (Opet, Petrol Ofisi, BP, Total
Ve Shell) 10 farkh boyuta iliskin benzemezlik algilari yari metrik CBO analizi ile
Olgllmistir. Kullanilan verilerin iki boyutlu geometrik gosterimi tiim boyutlarda
dogrusal formla uyumluluk gostermis ve gozlemsel uzakliklar (distances) ile

farkhhklarin (disparities) dogrusal bir iliski icinde oldugu saptanmistir. Daha iyi
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gorilmesi nedeniyle k=2 boyut olarak ele alinmistir. Her bir boyut i¢in yapilan yari
metrik CBO neticesinde Stres degeri 0,002 ile 0,1 araliginda gergeklestiginden analiz
sonucu iyi diizeyde uyumludur. R” degeri ise tek bir boyut igin 0,89, diger boyutlar
icin ise0,94 ile 0,99degerlerinde gerceklestiginden model verileri giivenirlilik
acisindan optimum dizeyde temsil etmektedir. Arastirmanin ikinci asamasinda
yapilan yari metrik CBO analizi neticesinde fiyat algisina gore elde edilen farkliliklar
matirisi ve uzaysal harita incelendiginde en farkli ve en uzak olarak algilanan
akaryakit istasyonlarinin Total ve Petrol Ofisi olduklari goriilmektedir. Yani bu iki
istasyonun birbirleri yerine fiyat anlaminda tercih edilemeyecegi anlasiimaktadir.
Fiyat baglaminda en benzer olarak Total ve BP algilanmaktadir. ikinci olarak
akaryakit istasyonuna kolay ulasilabilirlik algisina gdére yapilan yari metrik CBO
analizi sonucunda en farkli ve en uzak olarak algilanan akaryakit istasyonlarinin BP
ve Petrol Ofisi olduklari goriilmektedir. Kolay ulagsilabilirlik agisindan en benzer
olarak Total ve Shell'in algilandigi gorilmektedir. Yapilan analizi ile Grin kalitesi,
Urin performansi, yakit tiiketimini azaltmasi, yakitin arag¢ performansini artirmasi,
sunulan (icretsiz hizmetler ve reklam boyutlarina gére yapilan yari metrik CBO
analizi sonucunda birbirinden en farkli olarak algilanan istasyonlar Opet ve Petrol
Ofisi olarak gorilmektedir. Sunulan banka promosyonlari boyutuna goére yapilan
analiz sonucunda birbirinden en farkl olarak algilanan istasyonlar Opet ve Petrol
Ofisi, Opet ve Shell iken imaji/tarz boyutuna gore birbirinden en farkli olarak

algilanan istasyonlar Petrol Ofisi ve Shell’dir.

Ozet olarak burada dikkati ceken en &nemli husus dzellikle Petrol Ofisi ve Opet’in
digerleri yerine tercih edilmeyecegi ve digerlerinden farkh bir sekilde tliketicinin
zihninde konumlandirildiklaridir. Clinki tuketiciler bu iki istasyonu digerlerinden en
farkli olarak anlamlandirmaktadirlar ve bu iki istasyonu digerleri yerine tercih
etmeyeceklerdir. Bununla birlikte banka promosyonlari ve imaj/tarz algilan

acisindan Shell markasinin da farkh konumlandirildigi gérilmektedir. Ayrica kolay
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ulasilabilir olma algisi icin BP markasi da farkli olarak akaryakit istasyon markasi
olarak algilanmistir. Bunun haricindeki diger tim boyutlarda istasyonlar (Total, BP
ve Shell) birbirleri ile benzer yani birbirleri yerine tercih edilebilir olarak
algilanmaktadirlar. Tuketici algi haritalarina gore pazardaki akaryakit istasyonlarinin
konumlari incelendiginde, akaryakit istasyonlarinin reklam, promosyon ve dagitim
agini  genigletme g¢alismalarina o6ncelik vermesi gerektigi soéylenebilir. Bu
arastirmanin iki temel sinirliligi  bulunmaktadir. Bunlardan ilki sadece il
merkezindeki Kipa alisveris merkezinde hafta sonu bulunan tiiketicilerle sinirl
olmasidir. ikinci olarak ise anket ydnteminde elde edilen cevaplar zamana, kisiye,
kisinin 6nem algilamasina ve uygulanilan yere gore degisiklik gdstermesi nedeniyle
¢ok boyutlu oOlgekleme analizi sonucunun objektifliginin etkilenmesidir. Ancak
yapilan diger calismalara bakildiginda akaryakit sektorine iliskin rekabet analizi,
rekabet hukuku, mdasteri iligkileri yonetimi, bUtunlesik pazarlama iletisimi vb.
calismalar yapilmistir. Bu calisma ise akaryakit sektdériinde bir CBO analizi
uygulamasiyla literatire de katkida bulunur niteliktedir. Yapilacak diger

calismalarda daha biyiik 6rnekleme Gzerinde ya da farkli analizlerle ¢alisilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Buying behaviors of consumers are affected by several cultural, social, personal and
psychological factors (Kotler, 2003: 183-195). However, the transformations in the
consumption phenomenon at the present time are not to be disregarded in the
study of the factors affecting buying behaviors. Consumption might no longer be
restricted only to affording the needs of consumers depending on several functions
of products. Services and products hold their own realities and are purchased as a
symbol. It could be said that consumption phenomenon does not only involve
affording needs but also buying identities, statuses and images of people. The
brand of the product or service comes into play at this point. If the consumers hold
a positive view, connection or experience regarding the brand of relevant
product/service, this brand will be their first choice next time. It is brand
positioning that ensures this connection with the consumer (Bati, 2012:22-
23).Brand positioning is a marketing strategy that aims to make a brandoccupy a
distinct position with regards to marketing components like price, promotion,
distribution, packaging and competition, relative to competing brands, in the mind
of the customer. To come up with something new and to be the first ensures a

distinct position in the mind of the customer (Bulug, 2013:162). Positioning could
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be measured via perceptual mapping, several survey methods as well as statistical

methods like multidimensional scaling, factor analysis, conjoint and logit analyses.

Scope and Objective of Study

The main objective of this study is to unveil how consumers perceive petrol
stations and they position these stations according to one another. The literature
study and one to one interviews with oil station owners determined in regards to
which attributes of oil stations the similarities or differences would be studied (Oz,
2008; Unal vd. 2013). It is claimed that price, accessibility, product quality, product
performance, how the product keeps oil consumption down and boosts vehicle
performance, credit card offers, image/style of the station, free of charge services
offered as well as advertising strategies might affect the preferences of consumers.
Petrol stations are also assumed to take these variables into consideration in their
brand positioning and prove their distinctiveness. Randomly selected 121
consumers during their stay at KIPA Supermarket-Isparta at the weekend (Saturday
and Sunday) were the subjects of the survey. Frequency and half-metric
multidimensional scaling analyses were applied on the data acquired on SPSS 17.0

software.

Outcomes and Conclusion

Half-metric multidimensional scaling analysis conducted at the second stage of the
study proves that the most distinct and unrelated stations are Total and Petrol Ofisi
with regards to price range. In other words, these two stations could not be given
preference to one another in terms of price. Total and BP are perceived as the most
alike stations in terms of price. Secondly, half-metric multidimensional scaling
analysis also proves that the most distinct and unrelated stations are BP and Petrol
Ofisi with regards to accessibility. Total and Shell are perceived as the most alike

stations in terms of accessibility. Thirdly, half-metric multidimensional scaling
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analysis also proves that the most distinct and unrelated stations are Opet and
Petrol Ofisi while BP and Shell; Total and Shell; Total and BP are the most alike
stations in terms of product quality. With regards to product performance
perceptions, half-metric multidimensional scaling analysis proves that the most
distinct and unrelated stations are Opet and Petrol Ofisi while BP and Shell; Total
and Shell; Total and BP; Total and Petrol Ofisi are the most alike stations. Fifthly,
with regards to how the product keeps oil consumption down, the analysis proves
that Opet and Petrol Ofisi are perceived the most distinct and unrelated stations
while Shell and Total; Total and BP are perceived the most alike stations. Sixthly,
with regards to how the product boosts vehicle performance, the half-metric
multidimensional analysis demonstrates that Opet and Petrol Ofisi; Opet and BP
are perceived the most distinct stations while Opet and Shell; Opet and Petrol Ofisi;
Total and BP are perceived the most alike stations. With regards to credit card
offers offered by stations, the half-metric multidimensional analysis demonstrates
that Opet and Petrol Ofisi; Opet and Shell are perceived the most distinct stations
while Total and BP is perceived the most alike stations. Eighthly, half-metric
multidimensional scaling analysis conducted at the second stage of the study
proves that the most distinct and unrelated stations are Petrol Ofisi and Shell with
regards to image/style of stations. Total and BP are perceived as the most alike
stations in terms of image/style. Ninthly, With regards to free of charge services
offered by stations, the half-metric multidimensional analysis demonstrates that
Opet and Petrol Ofisi are perceived the most distinct stations while Total and Shell;
Total and BP; opet and Shell; Opet and Total are the most alike stations. Finally,
with regards to advertising strategies of stations, the half-metric multidimensional
analysis demonstrates that Opet and Petrol Ofisi are perceived the most distinct

stations while Total and BP are perceived the most alike stations.
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The most striking finding of the study is that Petrol Ofisi and Opet are never given
preference to one another and hold a distinct positioning in comparison to other
stations. On the other hand, Shell is also subject to a distinct positioning in terms of
credit card offers and image/style. However, other stations (Total, BP and Shell)

might be given preference to one another.
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