FIRMALARDA BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSIMI STRATEJILERININ
BELIRLENMESINDE TUKETICI DAVRANISLARININ ONEMI
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Ozet

Pazarlama iletisimi araglarinin bir biitlin olarak kullanilmasi gerekliligi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavramini ortaya ¢ikarmustir. Tiketici merkezli pazarlama diisiincesi
olan biitiinlesik pazarlama iletigsimi, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren, marka bilinirligi ve
sadakati olusturmak, tliketici baglilig1 yaratmak, yeni tiiketici kazanma veya mevcut
tilketiciler elde tutmak igin miisteri iliskilerini yonetimi (CRM) gelistirerek veri tabani
uygulamasina gegmeyi amaglamaktadir.

Modern pazarlama anlayisini nitelendiren biitiinlesik pazarlama iletigimini benimseyen
firmalarda, pazarlamanin 4P’si genisletilerek 7P ve buna ilave olarak 7C seklinde uygulama
alan1 ortaya ¢ikmustir. (7P: Uriin, fiziksel belirtiler, fiyat, satis yeri, hedef kitle, siirec,
tutundurma; 7C ise: Misteri degeri, onaylama, maliyet, kolaylik, dikkate almak,
koordinasyon, iletigim)

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici
davranislari, akaryakit sektorii.

The Importance of Consumer Behaviours In Determining the Integrated Marketing
Communication Strategies In Companies

Abstract

The necessity of using the marketing communication media as a whole introduced the
term “integrated marketing communication”. As a consumer-focused marketing
consideration; integrated marketing communication aims to develop brand awareness and
loyalty leading the consumers to purchase, to create a consumer loyalty, and to get to the
database application by building up a CRM — consumer relationship management in order to
keep present consumers and gain new ones.

In the companies performing integrated marketing communication that describes the
modern marketing concept; the 4Ps of the marketing is widened to 7Ps and also added 7Cc
as an application field. (7P: Product, Physical distinctions, Price, Place of sale, People,
Process, Promotion - 7C: Consumer value, Certification, Cost, Convenience, Consider,
Coordination, Communication)

Key words: Marketing communication, integrated marketing communication, consumer
behaviour, fuel sector.
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Giris

Gecmiste, satis odakli  geleneksel
pazarlama yaklagiminda, tiikketicileri
tanimak veya bilgi sahibi olmak pek 6nemli
olmazlar, giinlimiizde ise ulagim, bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan degismeler
ve gelismeler ile yogun  rekabet,
pazarlamanin kurallarini degistirmis,
tiketicilerin  bilgi  diizeyinin  artmasini
saglamistir. Pazardaki bu degisme ayrica,
geleneksel reklam maliyetlerinin artmasi,
medyanin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
planlanmasinin zaman ve ulagsma agisindan
etkisi azalmis ve iletisim 6gesini pazarlama
faaliyetlerinin 6niine getirmistir.

Tiiketici merkezli pazarlama diisiincesi
olan  biitiinlesik  pazarlama iletigimi,
tilketiciyi satin almaya ydnlendiren, marka
bilinirligi ve sadakati olusturmak, tiiketici
baglilig1 yaratmak, yeni tiikketici kazanma
veya mevcut tiiketiciler elde tutmak igin
misteri  iligkilerini  yonetimi  (CRM)
gelistirerek  veri tabam1i  uygulamasina
gecmeyi  amaclamaktadir. Bu nedenle
biitiinlesik pazarlama iletisimi araglari, tek
ses, aciklik, tutarlilik ve sinerji yaratarak
tiiketicilerin  satin alma  davraniglarini
harekete gecirmede bliytik rol
iistlenmektedir. Bu uygulamada halkla
iligkiler ve reklam 6n plana ¢ikmus, tiiketici
davraniglarina  dogrudan etkilemis ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulama
alan1 bulmustur.

Bugiin ayrica, teknolojinin gelismesi ile
birlikte kiiresel bir pazar ortaya c¢ikmus,
medyanin ¢esitlenmesi, hedef kitlelere
ulagmay1 zorlastirmis, isletmelerin
pazarlama iletisimi teknik ve yontemleri ile
tilketicilere ait verilerin toplanmasi ve
depolanmast kolaylagtirllmistir. Toplanan
veriler bilgiye doniistiiriilerek isletmelerin
tilketici ile uzun donemli iligkiye girmesi
saglanmistir. Tiiketicilerle uzun doénemli
iliskinin kurulmasi CRM olarak
tanimlanmig  yontemle birgok firmalar
miigteri ~ sadakati  yaratarak = mevcut
misterilerini elde tutma ve yeni miisteri
kazanma g¢abasi igerisinde faaliyetlerini
gostermektedir. Tiiketici davraniglari, CRM,

reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme,
kisisel satis, dogrudan pazarlama, satin alma
noktasi iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve
sergi gibi iletisim temelli pazarlama
iletigimi  araglarmin  bir biitiin  olarak
kullanilmast gerekliligi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavramin1  ortaya
¢ikarmistir.

Misteri iligkileri  yonetimi, hangi
miisterinin firma i¢in Onemli veya karli,
hangi miisterinin Onemsiz veya kérsiz
oldugunu belirlenebilmekte, tiiketicilerin
satin almada hangi faktorlerin etkili
oldugunu Olgiilebilmekte, satis sonrasi
hizmetlerin siirekliligi saglamakta, hatta
isletmelerin promosyon stratejilerini
belirlemede de biiyiik fayda saglamaktadir.
Bugiin Tiirkiye’de akaryakit sektoriinde,
miisteri iligkileri yonetimini (CRM), biiyiik
yatirimlar yaparak en iyi kullanan ve veri
taban1 pazarlama alt yapisim1 hazirlayan
maalesef sadece birkag firma vardir. Bu
nedenle Tiirkiye’de akaryakit sektoriinde
tilketici davranislarinin incelenmesi 6nemli
bir olgu haline gelmistir.

Yogun rekabet, artan iletisim olanaklar
ile birlikte hedef kitleye ulasmak zorlasmuis,
reklam ve tanittim maliyetlerin artmasi ile
tilketicilerin  degisen ve artan iletisim
beklentileri, isletmelerin iletisim
konusundaki arama ¢abalar1 sorunlarini
¢Ozmek igin hizlanmigtir.

Bu c¢alisma, Tiirkiye’de akaryakit
sektoriinde faaliyet gosteren petrol dagitim
firmalarinin biitiinlesik pazarlama
stratejilerinin tiketici davraniglar
kapsaminda ele alinmasi agisindan &nem
tasimaktadir.

Aragtirmanin amacit, Tiirkiye’de
akaryakit tiiketicilerinin marka tercihlerini
etkileyen biitiinlesik pazarlama iletisim
araglarint Oonem siralarma gore ayrintili
bicimde ortaya koymaktir. Ayrica bu
arastirmada, tiikketicilerin akaryakit
sektoriinde firma tercihlerinin belirlenmesi
ve  Ozellikle  biitlinlesik  pazarlama
iletisiminin bu etkinlikteki giiciinlin ortaya
konulmasi ile birlikte, tiiketicilerin petrol



istasyonu se¢iminde etki eden faktorleri;
miisteri memnuniyetini ve marka degeri
olusturulmasinda  biitiinlesik ~ pazarlama
iletisiminin rolii belirlenmeye calisilmistir.

I- Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Amerikan Reklam Ajanslar1 Dernegi’nin
tanimina  goére, Dbiitiinlesik  pazarlama
iletisimi, cesitli iletisim dallarinin, yani
genel reklamciligin, dogrudan satigin, satis
tutundurma ve halkla iligkilerin stratejik
rollerini degerlendiren ve bu dallar1 agiklik,
tutarlilik ve azami iletisim etkisi saglamak
amactyla birlestiren kapsamli ve ayrmtili bir
planin saglayacag: yararlar1 kabul eden bir
pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir.
Kisaca IMC  (Integrated  marketing
communication) olarak adlandirilan
biitiinlesik  pazarlama iletisimi, marka
degerini  olusturan miisteri iligkilerini
yonetme siirecidir. Biitlinlesik pazarlama
iletisiminde, miisteriler ve diger taraflara
gonderilen tiim mesajlar1 stratejik olarak
denetim altinda tutma veya etkileme ve
onlarla verilere dayanan, amagh bir diyalogu
tesvik ederek onlarla karli iligkiler kurma ve
beslemeye yonelik bir ¢apraz islevli siirectir
(Duncan, 2002,8).

Bugiin biitlinlesik pazarlama iletigimi ile
ilgili olarak bir¢ok tanimlar gelistirilmistir.
Bunlar genel olarak su sekilde verilebilir:

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi; bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavramidir
ve birka¢ iletisim disiplinindeki stratejik
rolleri degerlendiren anlagilir bir planin
kabul gordiigii bir plandir. Mesela, genel
reklamcilik, dogrudan  yanit, satis
promosyonu halkla iliskiler gibi disiplinleri
agiklik, tutarlilk ve maksimum iletisim
etkisi saglamak icin bir araya getirir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisterilerle
veya sadik miisterilerle zaman igerisinde
gelisen ikna edici iletisim programlari formu
gelistirme islemidir (Schultz, 1993,16).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, Orgiit ile
onun mevcut ve potansiyel tiiketicileri ve
miigterileri arasindaki islemleri etkili ve
ekonomik bir bigimde etkileyecek pazarlama

iletisimi  unsurlarmin  stratejik secimidir
(Betts ve arkadaslari, 1995,16, aktaran,
Pickton ve Broderick, 2001,66).

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  bir
sirketin Orgiitii ve triinleri hakkinda acik,
tutarli ve inandirici bir mesaj olusturacak
sekilde kendi c¢esitli iletisim kanallarini
dikkatle biitiinlestirip koordine etmesini
saglayan bir uygulama alanidir. (Kotler ve
digerleri, 1999,781).  Diger taraftan
biitiinlesik  pazarlama iletisimi, ¢esitli
iletisim  araglarinin  strateji  rollerini
degerlendiren bir ayrintili planin pazarlama
iletisimi planlamasina yapacagi katkinin
degerini fark eden bir yaklasimdir. Ornegin;
reklam,  dogrudan  pazarlama, satis
tutundurma ve halkla iligkiler vb. Biitlinlesik
pazarlama iletisimi bu dallar1 birlestirerek
aciklik, tutarlk ve azami iletisim etkisi
saglar  (Schultz, 1993,17). Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, 6nceden tespit edilmis
irin  ve kurum pazarlama iletisimi
hedeflerine ulagmada pazarlama iletigimi
cabalarinda en  biiyilk ekonomikligi,
verimliligi,  etkinligi,  gelismeyi  ve
birlikteligi saglayacak bigimde segilmis
hedef kitlelere yonelik tiim pazarlama
iletigimi baglantilarinin medyanin,
mesajlarin  ve  tutundurma  araglarinin
analizinde, planlamasinda, uygulanmasinda
ve denetiminde tiim gorevlilerin yonetimi ve
orglitlenmesini  kapsayan  bir  siiregtir
(Pickton ve Broderick, 2001,67).

II- Biitiinlesik Pazarlama lletisimi
Stratejileri

Tiiketici merkezli pazarlama olarak
bilinen biitlinlesik pazarlama iletigimi ile;

1. Marka bagliligi,
. Marka sadakati,
. Miisteri tatmini,

2
3
4. Miisteri memnuniyeti,
5. Miisteri degeri,

6

. Siirekli ve sadik miisteri kazanma
amaclanmaktadir.
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Bunlar, tiiketicinin veya miisterinin bir
irini  satin  almasinda tercih  olan
etmenlerdir.  Isletmeler bu kavramlar
saglayabilmek i¢in bircok pazarlama
iletisimi  stratejileri  gelistirirler. Ayrica
biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi su
unsurlari igerir (Burnet, 1988,63-64, aktaran,
Kocabas ve digerleri, 2000,17):

e Pazarlama iletisim stratejisinin
gerceklestirilebilecegi  hedef miisterilerin
belirlenmesi,

e Hedeflenen miisterilere hangi iletisim
aracinin veya yoOnteminin en etkili sekilde
mesaj ilettiginin belirlenmesi,

e {letisimcinin, nerede ve nasil iletisim
kuracaginin ayarlanmasi,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin
kullanilacaginin =~ ve bilitcenin ~ nasil
boliistiiriileceginin programlanmasidir.

Biitiinlesik ~ pazarlama, isletmedeki
iletisimin gozden gecirilmesini ve yeniden
yapilandirilmasin1 da amaglar. Diinlimiizde
biitiinlesik pazarlama iletisimini
desteklemek amaciyla isletmeler kendilerine
bilgi  ulagmas1  i¢in  yogun  c¢aba
harcamaktadirlar. Biitiinlesik pazarlamaya
doniik iletisim stratejileri, basta teknolojiden
yararlanmak ve dijital iletisimi bir pazarlama
avantaji  olarak  kullanmay1  gerektirir
(Yamamoto, 2003,127-128).

III- Biitiinlesik Pazarlama lletisimi
Araclan

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araglar
farkl kaynaklarda su sekilde
siralamaktadir: Bunlar, kisisel satig, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama, satin alma
noktasi iletisimi (P.O.P), reklam, halkla
iligkiler, sponsorluk ve miisteri iligkileri
yonetimi (CRM)’dir.

a) Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore
kisisel satig, “satis yapmak amac1 ile bir ya
da daha fazla satin alict ile konusmak ve

s0zIii sunu yapmak.” olarak tanimlanabilir
(Odabasi ve Oyman, 2002,168).

Kigisel satisin  diger tutundurma
yontemlerinden en belirgin en 6nemli farki,
kisisel iletisim igermesi, reklamin ise kisisel
olmayan, kisisel iletisimden olusmasidir.
Bu yilizden kigisel satis uygulamada g¢ok
daha fazla esneklige sahiptir; satigg1, mal
veya hizmeti sunusunu, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglariyla, tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilir. Tiiketicinin tepkisini goriip,
satis yerinde ve aninda en uygun yaklagima
yonelir; kendi davranis bigimini en etkili ve
ikna edici yonde ayarlar (Mucuk,
2002,114). Kisisel satig maliyeti bir yiiksek
bir yontem olup; mesaj sadece bir kisiye
ulagmaktadir. Kisisel satis reklama gore
daha dinamik bir uygulamadir. Tiiketiciler
ile yliz ylize iletisim oldugundan diger,
biitiinlesik pazarlama iletisim araglarindan
daha da etkilidir.

Kigisel satig, satin alma siirecinin belli
asamalarinda en etkili aragtir, Ozellikle
alicinin  tercihlerini,  kanaatlerini  ve
hareketlerini olusturur. Iki veya daha ¢ok
insanin  etkilesimiyle gerceklestiginden,
herkes digerinin ihtiya¢ ve 0&zelliklerini
gozlemleyebilir ve hemen ona gore
ayarlama yapabilir. Yine kisisel satig, bir
alim-satim iligkisinden tutun da kisisel bir
dostluga kadar her tiirli iliskinin
bigimlenmesine izin verir (Kotler ve
Armstrong, 2001,530-531). Kisisel satis,
daha cok tiiketici sayisinin veya potansiyel
tiketicinin az oldugu durumlarda satig
personeli ile ortaya ¢ikar. Uzun siireli, her
bir miisteri ile iletigim kurmanin maliyeti de
oldukea yiiksektir.

Reklam, pazar birimlerinin ilgisini
cekmek ve satin almaya 6zendirmek amaci
glider; satis1  gerceklestirmez, malin
sahipliginin devrini saglamaz. Bu arada
satis gorevlilileri, satis1 saglamanin yani
sira, isletme yOnetimine yararli olacak bilgi
toplama isini de yaparlar. Satisgilar, igletme
ile pazar arasindaki iliskileri saglayan
gorevlilerdir. Isletme dis1 ve isletme ici
kosullardaki siirekli degismeler karsisinda,
satiggilarin da bilgilerinin ve yeteneklerinin



gelismesi gerekir (Cemalcilar, 1999,267-
275).

b) Satis Gelistirme

Satig gelistirme, farkli 6zelliklere sahip
¢ok farkli araglar demetine sahiptir. Bunlar
kuponlar, yarigmalar, indirimli satislar,
odiiller ve her biri egsiz Ozelliklere sahip
olan digerleri. Satis gelistirme de tiikketicinin
dikkati  ¢ekilir, giicli ~ satin  alma
tesviklerinde bulunulur, yeni {riinleri iyi
tanitilir ve diisen satiglar1 yiikseltilir. Satig
tutundurma hemen cevap ister ve alir.
Reklam ““{iriinlimiizii satin al” derken, satis
tutundurma “hemen al” der. Bununla birlikte
satis tutundurma etkileri siklikla kisa
omiirliidiir ve uzun soluklu bir marka tercihi
olusturmada reklam veya kisisel satis kadar
da etkili degildir (Kotler ve Armstrong,
2001,529). Reklama gore daha ucuz ve
kolay yiiriitiilebilen satis gelistirme, esnek
yapili, dogrudan bir satis tesvik araci, gegici
ve kisa Omiirlidiir. Satis tutundurma,
firmalarin  kisa  donemde  satiglarini
arttirmak, uzun vadede pazar payin
arttirmak ve miisteri iliskileri kurmak igin
tiketicilere daha fazla indirim avantaj
verilmesinden dolayr iiretici firmalarin
karliliklar1 diigiirebilme 6zelligine sahip bir
satig aracidir.

Satis tutundurma araglar1 ireticiler,
dagiticilar  (distribiitér), perakendeciler,
ticaret dernekleri ve kar amaci giitmeyen
kuruluglarm da yer aldigi bir ¢ok oOrgiit
tarafindan kullanilmaktadir. Son alicilara
tiiketici  tutundurma,  girisimcilere iy
iliskileri-business tutundurma,
perakendeciler ve  toptancilara  ticari
tutundurma ve satis elemanlarma (satiy
tutundurma yapilir (Kotler ve Armstrong,
2001,561).

Satig gelistirme araglar1t 3 grup da
toplanabilir (Olug, 1989,7). Bunlar;

1. Tiiketicilere yonelik

2. Aracilara yonelik (Perakende ve
Toptancilara)

3. Satigcilara yonelik satis gelistirme
araglaridir.

Biitiinlesik pazarlama iletigiminin énemli
bir bileseni olan satig gelistirmenin basarili
bir sekilde yiiriitiilmesi ve amaglara
ulasabilmesi i¢in diger bilegenlerle etkilesim
igerisinde olmas1 gereklidir. Ornegin; satis
gelistirme  taktiklerinin  duyurulmasinda,
reklamin, satin alma noktasi iletisiminin ve
kisisel satigin 6nemli bir rolii vardir (Tosun,
2003,15).

¢) Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde,
miisteri odaklilik, miisteri tatmini gibi
misteriyi temel alan c¢agdas pazarlama
anlayisinin -~ etkisi  biiyiiktiir. ~ Miisteri
cikarlarinin 6n plana ¢ikmasi, sirketlerin”
iiriinler miisteriye nasil daha kolay ve etkin
sunulabilir” sorusuna cevap aramasina
neden olmustur. Bu sorunun en iyi
karsiligini bulmak, miisteri tatminin yani
sira sirketin  devamliligi agisindan da
onemlidir (Nakip ve Gedikli, 1996,2).

Dogrudan pazarlama herhangi bir tiirdeki
islemleri ve Ol¢iilebilir tepkileri
etkileyebilmek icin birden fazla reklam
medya araciligtyla yapilan interaktif bir
pazarlama sistemidir. Dogrudan posta,
telefon, TV, radyo, kablo TV, internet,
ticaret fuarlar1 gibi araglart igerir ve
potansiyel miigteri veri tabani gerektirir.
Dogrudan pazarlamanin kapsami hakkinda
kesin bir fikir birligi olmamakla beraber,
otomatik dogrudan satig ve tele pazarlama
disindaki her tirli magazasiz
perakendeciligi kapsamaktadir (Tek,
1999,603).

Dogrudan pazarlamanin birgok bigimi
olmasina ragmen (televizyonda pazarlama,
dogrudan mektup, elektronik pazarlama,
internette pazarlama vb.) hepsinin de ortak
bir belirgin 06zelligi vardir: Dogrudan
pazarlama kamusal degildir, mesaj dogrudan
belirli bir kisiye gonderilir. Dogrudan
pazarlama hizli ve dzel yapimdir; mesajlar
cabucak hazirlanabilir ve belli miisterilere
hitap edecek bicimde 6zel diizenlenebilirler,
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etkilesimlidir; pazarlama ile tiiketici arasinda
bir diyaloga izin verir ve mesajlar
tiikketicinin tepkisine gore degistirilebilirler.
Bu vyilizden dogrudan pazarlama yiiksek
hedefli pazarlama c¢abalarina ve bire-bir
misteri iliskileri kurmaya c¢ok uygundur
(Kotler ve Armstrong, 2001,531).

Dogrudan pazarlama teknikleri ise su
sekilde siralanabilir (Bozkurt, 2004,310;
Pickton ve Broderick, 2001,590; Kotler ve
Amstrong, 2001,627; Burnett ve Moriarty,
1998,393; Bearden ve digerleri, 1995,421;
Pirnar, 2005,93; Oztiirk, 1996,98):

e Dogrudan postalama,
e Tele pazarlama,

o Katalog pazarlamasi,
e internet ile pazarlama,

o Kitlesel medya araciligi ile (Kablolu
TV, dergiler, gazeteler, radyo,
magazinler)

e Yazili/sozli mesajlar, direk fax ve e-
mailler,

e Yiiz yiize satis,
o Kapidan kapiya satis,
e Posterler,

e Insortler, vb.

d) Satin Alma Noktas: iletisimi
Satin Alma Noktast Iletisimi

Satin Alma Noktas: Iletisimi (Point of
Purchase (P.O.P); tiiketicilere ulasabilmek
icin satis noktasi sergileri, paket dizaynlari,
stant sorumlusu, marka isimleri, satis
promosyonlari, satis elemanlari, vitrin
diizenlemeleri, magaza igine asilan posterler,
irin ile ilgili yapilan anonslar, reklam
spotlar1 ve diger farkli iletisim araglarinin
kullanilarak satigin yapildigi yer olarak
tanimlanabilir.

Satin alma noktasi iletisimi
materyallerini veya bu iletisim araglarmi su
sekilde siralanabilir (Elden ve digerleri,

2005,453; Bozkurt, 2004,287; Cameron ve
digerleri, 1988,225):

e Satis noktasi sergileri,

e Paket dizaynlar,

e Stant sorumlusu,

e Marka isimleri,

e Satis promosyonlari,

e Satis elamanlari,

e Vitrin diizenlemeleri,

e Magaza igine asilan posterler,

e Uriin ile ilgili yapilan anonslar ve
reklam spotlari.

d) Reklam

Pazarlama iletisiminin en etkin araci olan
ve reklamin ¢ok degisik tanimlari vardir. Bir
etkileyici iletisim bigimi olarak reklam,
tiikketicileri bir mal ya da markanin varligi
hakkinda uyarmak ve o mal ile markaya,
hizmete veya kuruma olumlu bir tutum
yaratmak amaciyla goze ve/veya kulaga
seslenen mesajlarin  hazirlanmasi ve bu
mesajlarin  {icretli olarak yaymlanmasi
bigiminde tanimlanabilir (Kurtulus,
1989,25). Tanimdan da anlasilacagi gibi
reklamin bilgi verme ve ikna etme gibi iki
onemli islevi bulunmaktadir ve belli bir
ticret karsiliginda, bir organizasyonun kitle
iletisim araglarryla hedef pazardaki birimlere
fikirlerini, mallarini, hizmetlerini
tanitmasidir (Yikselen, 1994,154).

Ayrica reklam, bir firmanmm mal ya da
hizmetlerinin pazara sunuldugunun veya
pazarda oldugunun, niteliklerinin,
iistiinliiklerinin, kitle iletisim araglarindan da
yararlanilarak ve c¢ogu kez {iretici ya da
satict adi Dbelirtilerek, hedef kisi ya da
kuruluslara iletilmesi veya daha Once
yapilmig bu  yondeki iletisimlerin
hatirlatilmas1  ve pekistirilmesi ¢abasidir
(Dogan ve digerleri, 1992,191).

Bagka bir tanima gore ise Reklam, ister
bir {irtin, servis veya bir fikir pazarlansin



insanlar1 bilgilendirip ikna etmek i¢in iyi bir
pazarlama iletisim aracidir (Pelsmacker ve
digerleri, 2001,161).

Bir kitle iletisim aract yolu ile iletilen
kisisel olmayan her tiirli parali tutundurma
aract olarak tamimlanan reklam da,
reklamverenin acik¢a tanimlanmis olmasi
ve reklamin bir Orgiit, bir {irin veya bir
hizmet ile ilgili, iliskili olmas1 gerekir. Bu
nedenle reklam ile diger tutundurma
araglar1 arasindaki temel fark reklamin
kigiden bagimsiz olmasi ve paralt medya
kararlar1 (mecralar1) araciligi ile kalabalik
insan kitleleri ile yeni tiiketicilerle iletisim
kurulabilmesidir (Brassington ve Pettit,
2000,593).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
markanin kendisine tiiketiciden bir tepki
almak ister. Reklam bu aligveristeki
kanallarin yalmzca bir tanesidir (Avery,
2000,147). Reklamlar, yazili, resimli,
fotografli ya da radyo-televizyon, video,
sinema, ambalaj, agik hava ve internet
reklamlar1 gibi ¢esitlilik arz edebilir
(Cameron ve digerleri, 1988,214-217;
Cemalcilar, 1999,248,; Kotler ve
Armstrong, 2001,553). Amaglar1 ayn1 olan
tiim bu reklamlar i¢in bicimsel olarak temel
farkliliklar1  duragan ya da devingen
goriintiiler sergiliyor olmalardir
(Camdereli, 2005,150).

e) Halkla iliskiler

Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii
(IPR) halkla iligkileri, bir kurulus ile hedef
kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli
anlayisa dayali iligkileri siirdiirmeye
yonelik, o©nceden planlanmis c¢abalar
olarak tanimlanir (Jefkins, 1989,1-2,
aktaran, Peltekoglu, 2004,3). Uluslararasi
Halkla iliskiler dernegi tarafindan kabul
edilen tamima gore halkla iliskiler,
(Kocabas ve digerleri, 1999,45) bir
girisimin kamu ya da 0zel sektorde
faaliyet goOsteren bir kurulusun temasta
bulundugu  ya da  bulunabilecegi
kimselerin anlayis, sempati ve destegini
elde etmek ve devam ettirmek icin yaptigi
siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir.

Halkla iligkiler, yalnizca bilgi vermek
icin ylritiilen bir ¢aligma degil; yonetim-
halkla iliskisini iyilestirmeye yonelik,
temelinde iletisimin yattig1 bir etkilesim
cabasidir (Kazanci, 1996,72) ve halkla
iligkiler, belirtilmis hedef kitleleri etkilemek
icin hazirlanmig, planli, inandirici  bir
haberlesme ¢abasi olarak da tanimlanabilir
(Giiriiz, 1993,3)

Glinlimiizde halkla iligkiler c¢aligmalari,
sanayi, ekonomi, toplum, kiiltiir, siyaset vb.
alanlar1 kapsayan biitiin ortamlarda genel
iletisim stratejisi olusturmak ve uygulamaya
koymak bakimindan 6nemli bir rol
istlenmektedir  (Camdereli, 2000,39).
Ozellikle son yillarda yasanan ekonomik,
sosyal, siyasal ve teknolojik alanda yasanan
hizli degisimlerle ve gelismelerle birlikte;
kuruluslarin  iletisim  kurmak  zorunda
olduklar1 ¢evre genislemis ve s6z konusu
hedef kitlelerin de kurumlardan beklentileri
artma egilimi gostermigtir (Goksel ve
Yurdakul, 2002,370)

Ozet olarak halkla iliskiler, kuruluslarin
bir biitiin olarak itibarin1 giiglendirmek i¢in
kullanilan bir iletisim aracidir. Halkla
iligkiler sirketin kisiliginin  yansitilmasi,
sirket {Unilinlin  yiiritilmesidir.  Halkla
iligkiler, halk, hedef kitle veya taraf denen
ikincil gruplan ile iyi iliskiler, karsilikli
anlayis, sempati ve iyi niyet olusturup
siirdiirmek yoniindeki planli ve siirekli
cabalardir. Orgiitiin hedef kitleleri tarafindan
goriindligii bicimi ile goriinmek istedigi
bi¢imi arasindaki mesafeyi tanimlayan ve
kapatan iste bu cabalardir (Pelsmarker ve
digerleri, 2001,247).

Halkla iligkilerin en énemli bir yonii de
iki yonlii bir iletisim araci olusudur. Kurum
ve kuruluslar hedef kitlelerinden bir seyler
Ogrenir ve onlara bilgi iletir. Dahasi biitiin
diger iletisim faaliyetlerinde oldugu gibi
halkla iligkilerde planli bir ¢aba olmasidir.
Halkla iligkiler ayni zamanda basarili bir
biitiinlesik  iletisim  etkinliginin  ana
bilesenlerinden  biridir, ¢lnki iletisim
karmasmin diger bilesenlerine baglanacak
bir  dizi  faaliyetleri  kapsamaktadir
(Brassington ve Pettit, 2000,788). Bunlar
genel olarak;
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e Sirketin felsefesini ve misyonunu
kurum reklamlari, agik hava reklamlart vs.
yollar1 ile anlatarak, kurum kimligi ve
imajint olusturup siirdiiriilmesi,

e Qiizel sanatlar ve spor sponsorluklari
veya toplumsal fayda gozeten programlar
gibi etkinlikler yolu ile sirketin iyi bir
vatandas olarak saygmligini arttirmak,

e Medya ile iliskileri siirdiirerek hem iyi
haberleri yaymak hemde kriz zamanlarini
g6zoniinde bulundurmak,

e Ticari fuarlara katilarak, tedarikgiler
ve aracilarla temas kurmak,

e Kurum ig¢i iletisime  bakarak
caliganlar1 sirketin stratejik Onceliklerine
dahil etmek seklinde siralanabilir.

g) Sponsorluk

Sponsorluk, isletmenin imaji, kimligi,
iriin/markalari ile 6zel olaylar, sanat ve spor
gosterileri arasinda olumlu bir bagdastirma
saglamak amacryla, anlasmali olarak
finansal veya diger tiir bir destek sagladig
bir iletisim arac1 olarak tanimlanir (Akan ve
Tapan, 1996,320).

Sponsorluk, bagimsiz bir etkinlikte (sanat
gosterileri,  kiiltiirel  yarigmalar,  spor
karsilagsmalart vb.) kuruluslarin adlarinin
duyurulmas: karsiliginda, organizasyona
maddi olarak ya da hizmetleri ile destek
vermeleridir (Camdereli, 2000,117). Cogu
kez devletin biit¢e imkansizliklar1 nedeni ile
yeterli ~ parayr  aywramadigi  projeleri
geligtirerek  topluma yararli  hizmetleri
sunabilmek i¢in  kurulus ve Kkisiler
sponsorluk gorevini lstlenerek 1iyi bir
goriintii saglamaktadirlar (Biilbiil, 2000,86).

Sponsorluk, mesajlarin gorsel ve isitsel
o0geleri kullanilarak yaratildigi reklama
oranla “sessiz, sozsiiz, dolayl iletisim araci
” olarak da tamimlanabilir. Diger yandan
inandiricilik  saglama ve imaj olusturma
acisindan daha etkindir (Tosun, 2003,63).
Cok c¢esitli alanlarda mali  destekte
bulunularak  gergeklestirilen  sponsorluk,
sanattan bilime, egitimden, spora, &diil

torenlerine kadar uzanan genis bir yelpazeyi
igerir (Peltekoglu, 2004,294-295).
Sponsorluk, halkla iligskiler kavraminin
icinde yer alan “toplumsal sorumluluk”
bilincinin bir uzantis1 olarak goriilmektedir
(Akytirek, 1998,47). Sponsor edilen
gosteriler yoluyla isletmeler imaj
gelistirmekte, tiiketici haberdar olma oranini
yiikseltmekte ve sosyal  sorumlulugu
vurgulamaktadir (Tapan ve  digerleri,
1997,322).

h) Miisteri Miskileri Yonetimi
(Customer relation manegament)

Bugiin teknolojinin gelismesi ile birlikte
kiiresel bir pazar ortaya ¢ikmakta ve bununla
birlikte hedef kitlelere ulasmak igin,
isletmelerin pazarlama iletisimi teknik ve
yontemleri yardimi ile tiiketicilere ait
verilerin toplanmast, depolanmasi
saglanmaktadir. Toplanan bu veriler bilgiye
dontstiiriilerek tiiketici ile uzun donem
iligkiye girilmektedir. Miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) denilen bu yontemle bir¢ok
firmalar miisteri sadakati yaratarak mevcut
miisterilerini elde tutma ve yeni miisteri
kazanma c¢abasi igerisindedir. Ayrica bu
yontemle, hangi miisterinin firma igin
onemli veya karli, hangi miisterinin dnemsiz
veya karsiz oldugunu tespit etmekte,
tiikketicilerin satin almada hangi faktorlerin
etkili oldugunu o6l¢gmede, satis sonrasi
hizmetlerin siirekliligini saglamada ve hatta
isletmelerin promosyon stratejilerini
belirlemede de biiyiik fayda saglamaktadir.

Bu nedenle, isletmeler miisterilerini
anlamak, onlar1 etkilemek tatmin etmek ve
tatminlerini sadakat doniistiirebilmek igin
biiyilk miktarlarda para harcamaktadirlar.
Artik sadece, sadik ve yiiksek harcama
yapan miisterilere sahip olmak da yeterli
degildir. Onlan rakiplere kaptirmamak daha
da onemlidir. Sadik miisteriler (isletmeye
abone olan miigteriler) o iirlin grubuna daha
fazla harcama yaparlar, daha sik alig veris
yaparlar, fiyat artiglarina duyarliliklar1 daha
azdir. Onlar elde tutmanin maliyeti ise, yeni
miisteriler kazanmak i¢in gereken maliyete



gore cok daha diisiik olmaktadir ( Cagli,
2002,102).

Miisteri  iliskileri yonetimi, miisteri
bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve
sonugta miigteri degerini artirma bilimi
(www.MlIYinturkey.org) olarak
tanimlanmaktadir. Buradaki amag¢ miisteriyi
her yoneyle tanimaya c¢alismak ve bu
dogrultuda gereksinimleri tespit edilerek
tirtin ve hizmet gelistirmektir.

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin
timiine miisteri kavramin1  yerlestiren,
miisteri merkezli olma kiiltliriinii benimseten
bir strateji olarak tanimlanabilir. CRM uzun
donemli miigteri iligkileri kurmayi, buna
bagh olarak da karliligi amag¢ edinen bir
kavramdir (Kirim, 2001,51 ).

Miisteri ile isletmeler arasinda etkin bir
iletisimin  saglanmast miisteri  iligkileri
yonetiminde, biitiinlesik pazarlama iletisimi
yolu ile elde edilir.

Bu nedenle, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin temelinde misteri odaklilik
yatmaktadir. Miisteri odakli bir yaklagimi
koruyabilmek ve gelistirebilmek i¢in hedef
tiikketicilere iliskin demografik ozellikleri,
yasam tarzlar1 ve satin alma aligkanliklari
konularinda bilgiye gereksinim
duyulacaktir. iste bu noktada da bilgisayar
teknolojilerinin olusumunu kolaylastirdig:
veri tabanlart Onemli bir unsur olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Hedef kitleye iligkin
bilgilerden yola ¢ikarak mesajin kaynagi ve
alicis1 arasinda daha etkin ve daha kolay
iletisim kurabilecektir (Odabasi ve Oyman,
2001,69).

Miisteri iligkiler yonetimi’nde miisteri
odakli olmalarini saglayabilecek
gelismelere Opet ve Shell ornekleri
verilebilir. Opet, Opet kart olarak, Shell ise
smart kart olarak pazarda uygulama
alanlar1 bulmuslardir. Ozellikle Opet, Opet
kart ile Migros ve diger Ko¢ Holding grub
sirketleri ile sinerji yaratarak ‘“paro”
markastyla igbirligi yapmaktadir. “Opet’ de
al, Migros’da harca veya Migros’da al,
Opet’de harca” kampanyalar1 ile miisteri
sadakati saglamaya ¢alismaktadirlar.

Buradaki paro sistemi, miisteriyi iiye
kartindan tanityan bir sistemdir. Bu sistem,
tim kampanya, indirim ve promosyonlu
satts noktalarinda kurulan “Para POD”
ekranindan miisteri ile iletisimde
bulunmaktadir. Miisterilere, 6zel kampanya
indirim ve promosyonlu aligverislere izleme
imkan1 sunmaktadir. Isletme ise miisterisinin
satin alma trafigini veri tabanina kaydederek
sirekli  izleme imkanmi  bulmaktadir
(Levent, 2003,24).

Diger  taraftan  mdiisteri iliskileri
yonetiminin basarili olabilmesi i¢in, miisteri
sikayeti oldugunda oncelikle ve igtenlikle
“miisteriye  tesekkiir” edilmesi gerekir.
Miisterinin etkilenmesi, sakinlesmesi ve en
Onemlisi daha  sonraki satin  alam
faaliyetlerinde ayni isletmeyi secebilmesi
i¢in “KOH” (K-Kabiil et, O-Oziir dile ve H-
Harekete gec) parolasi ile harekete edilmesi
gerekir (Horn, 2002,58). Miisterinin tatmini
hedefleyen ve sadakat programlart ile
misteri  sadakati  saglamaya  calisan
igletmeler miisteri sikayetlerini dikkat almali
ve en kisa silirede sorunu c¢dzmesi
gerekmektedir.

Iv. Akaryakit Sektoriinde,
Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda
Marka Tercihlerini Etkileyen Biitiinlesik
Pazarlama Iletisimi Araclar

a) Sorun

Aragtirmanin genel sorunu; 2005 yilinda
Tiirkiye’de akaryakat sektoriinde,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka
tercihlerini etkileyen biitiinlesik pazarlama
iletigimi araglarmin etkisinin  olup
olmadigini arastirmaktir.

Arastirmanin alt sorunlarini ise su sekilde
siralamak miimkiindiir;

e Bir akaryakit markasinin tercih
edilmesinde sosyo-demografik degiskenlerin
roliiniin olup olmadig;,

e Akaryakit tiiketicilerinin  marka
tercihlerinde biitiinlesik pazarlama iletigimi
araglarindan  satig  gelistirme  aracinin
etkisinin olup olmadig,
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e Akaryakit tiiketicilerinin  marka
tercihlerinde biitiinlesik pazarlama iletigimi
araglarindan kisisel satig’in etkisinin olup
olmadigi,

o Akaryakit tiiketicilerinin  marka
tercihlerinde biitlinlesik pazarlama iletisimi
araglarindan dogrudan pazarlamanin
etkisinin olup olmadig,

o Akaryakit tiiketicilerinin ~ marka
tercihlerinde biitlinlesik pazarlama iletisimi
araglarindan  reklam’in  etkisinin  olup
olmadig,

o Akaryakit tiiketicilerinin =~ marka
tercihlerinde biitlinlesik pazarlama iletisimi
aracglarindan halkla iligkilerin etkisinin olup
olmadig,

e Akaryakit tiiketicilerinin ~ marka
tercihlerinde biitiinlesik pazarlama iletigimi
araclarindan sponsorlugun etkisinin olup
olmadig,

e Akaryakit  tiiketicilerinin ~ marka
tercihlerinde biitiinlesik pazarlama iletigimi
araclarindan miisteri iliskileri yOnetimi
(CRM)’nin etkisinin olup olmadigi,

b) Arastirmanin Amaci

Caligmanin  ana  amacit  akaryakit
tiikketicilerinin marka tercihlerini etkileyen
pazarlama iletisim araglarini 6nem siralarina
gore ayrmtili bigimde ortaya koymaktir.
Yine arastirmada, tiketicilerin akaryakit
sektoriinde firma tercihlerinin belirlenmesi
ve ozellikle biitiinlesik ~ pazarlama
iletisiminin bu etkinlikteki giicliniin ortaya
konulmasi ile birlikte, tiiketicilerin petrol
istasyonu sec¢iminde etki eden faktorler
belirlenerek, miisteri memnuniyeti, marka
degeri olusturulmasinda biitiinlesik
pazarlama iletisiminin rolii belirlenmeye
calisiimustir.

¢) Arastirmanin Onemi

Bu arastirmada, tiiketicilerin akaryakit
sektoriinde firma tercihlerinin belirlenmesi
ve  Ozellikle  bitliinlesik  pazarlama

iletisiminin bu etkinlikteki giicliniin ortaya
konulmast hedeflenmis ve tiiketicilerin
petrol istasyonu se¢iminde etki eden
faktorler belirlenerek, miisteri memnuniyeti,
marka degeri olusturulmasinda biitiinlesik
pazarlama iletisiminin rolii belirlenmistir.

d) Smmirhhiklar

Bu aragtirma, Tirkiye’deki akaryakit
sektorii ile sinirhidir. Bu arastirma, Akaryakit
tiketicilerinin marka tercihlerini etkileyen
biitiinlesik pazarlama iletisimi araglarinin
onem derecelerinin ve bu tiiketicilerin
tercihlerine etki eden eden faktorleri
belirlenemsi icin; Tirkiye’de faaliyet
gosteren lider konumundaki akaryakit firma
tiikketicilerine yonelik olup, Tiirkiye’nin
toplam 7 bolgesi ve 10 ili, %65,1°’1 bay
%34,9°1 bayan olmak iizere toplam 1000
kisiyi kapsamaktadir. Yine Trafige c¢ikan
ara¢ sayisi dikkate alinarak, %68,1°1 binek
ve %31,9’u ticari ara¢ siiriileri baz
alinmustir.

Arastirma kapsamina giren il ve arag
oranlar1  devlet istatistik  Enstitlisiiniin
asagidaki verileri ve sektdrdeki uzman
kisilerin yorumlari gergevesinde
belirlenmistir. Buna gore;

2005 yilinda Tirkiye’deki kara tasit
sayist toplami  10.875.629’dur. Bunun
5.659.624°1i otomobil, 5.220.005’1 1ise
digerleri (Miniibiis, otobiis, kamyonet,
motorsiklet, 0zel amagli araglar ve
traktdrler)’dir. Tiirkiye toplamimnin %9,1°1
Ankara’da, %20,3’i Istanbul’da, %6,6’s1
Izmir'de, %4,5’i Antalya’da, %2,4’ii
Mersin’de, %1,9’u Gaziantep’te, %0,6’s1 da
Diyarbakir’dadir (www.die.gov.tr).

e) Yontem

Bir akaryakit markasini tercih etmede
etkili olan pazarlama iletisim araglara
faktor analizi uygulanmis, Oncelikle genel
ortalama ve varyans hesaplamasi yapilmus,
sonraki asamada ise faktdor analizi
araciligiyla anlamli olan varyansin kag
basliga indirgenecegi ve bu bagliklarin neler



olacag belirlenmistir. Faktor analizi sonucu
elde  edilen  faktorlerin  demografik
degiskenlere = gore  farklihk  gosterip
gostermedigini ortaya koyabilmek amaciyla
tek yonlii varyans analizi (ANOVA), ve
bagimsiz Orneklem ¢ testi (independent
samples ¢ test) uygulanmstir.

Teorik boliim igin literatlir taramasi
yapilirken, uygulama boliimii i¢in yliz yiize
miilakat ve anket yontemleri kullanilmistir.
Anketorlerin  ciddiyeti acisindan, egitim
seviyesi yiiksek anketorler secilmis ve
anketin uygulama &ncesi belirli bir siiregten
geemistir.  Anket  calismasi  anketin
uygulandig1 tiim illerde ayni anda baglamis
olup; 1-30 Agustos 2005 tarihleri arasinda
tamamlanmustir.

Anket uygulamasina baslamadan once,
Mersin ilinde 30 kisiye deneme yapilmistir.
Bu deneme sonra eksiklikler giderilerek asil
uygulamaya gegilmistir.

1- Faktor Analizi

Bilimsel etkinliklerin baglica
amaclarindan biri de gozlemlenen olaylar
arasindaki iligkileri, teorik formiilasyonlar
seklinde Ozetlemektir. Aragtirilacak
konularin neredeyse sonsuz olmasi bilimsel
konularda genel bir ifadeye ulagmayi giic
kilmaktadir. Ancak bir genel ifade su sekilde
aciklanabilir: Bilim adamlar1 bir takim
degiskenler arasindaki iliskileri analiz eder
bu iliskiler bazi kosullarda bulunan bireyler
tizerinde  degerlendirilir  (Kim&Mueller,
1978).

Faktor analizi  pek ¢ok sayidaki
degiskenler arasindaki iligkiyi analiz etmek
ve bu degiskenlerin ortak boyutlarini ortaya
cikarip agiklamaya calisir. Buradaki temel
amacg bu degiskenlerdeki bilgiyi en az bilgi
kaybiyla az sayidaki boyutlara indirmektir.
Faktor analizinin iki temel amaci vardir
(Erdogan, 2003,352):

e Degiskenler arasi iligkinin yapisini
ortaya koymak: Bu amaca ulasabilmek igin
degiskenler arasinda korelasyon analizi
yapilir. Analiz sonucuna goére kategoriler
gruplandirilir.

e Veri Azaltma (Data Reduction): Bu
yontemle ¢ok sayidaki degiskenlerden onlari
belli bir baglik altinda toplayan degiskenler
belirlenir. Cok daha az sayida degisken
setleri olusturulur.

2- Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA)

Tek faktorlii varyans analizi iliskisiz iki
ya da daha ¢ok oOrneklem Ortalamasi
arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde
farkli olup olmadigimi test etmek igin
kullanilir. Bu analizin yapilabilmesi igin
asagidaki varsayimlarin yerine getirilmis
olmas1 gerekir (Biiylikoztirk, 2002,44;
Norusis, 2002,301):

1. Bagimh degiskenin dl¢iim diizeyi en
az aralik dl¢eginde olmalidir.

2. Puanlar bagimli degiskende etkisi
aragtirilan faktoriin her bir diizeyinde normal
dagilim gosterir.

3. Ortalama puanlarin karsilastirilacag:
orneklemler iliskisizdir.

4. Orneklemlerin varyanslari esittir.

f) Evren ve Orneklem

Arastirmanin =~ Evreni, 2005 yilinda
Tiirkiye’deki ticari ve binek tiim arag
kullanicilaridir. Arastirmanin verileri Mersin
(100), 1istanbul Anadolu Yakasi (101),
Istanbul Avrupa Yakasi (100), Diyarbakir
(101), Gaziantep (99), Ankara (99), Trabzon
(100), Izmir (100), Antalya (100) ve Konya
(100) olmak tizere 10 ayr: ilde toplam 1000
kisiden toplanmustir. Soru formu
hazirlandiktan sonra soru formunun yiizey
(face) gecerliliginin saglanabilmesi igin
konuyla ilgili 3’ii akademisyen ve 2’si
sektor icinde uzman olmak iizere toplam 5
ayrt kisinin goriig ve onayt alinmig, s6zi
edilen uzmanlarin goriisleri dogrultusunda
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ankete
katilan 50 kisiye pilot uygulama yapilarak
calisan ve calismayan sorularin tespitinin
ardindan soru formu alan arastirma
uygulamasina hazir hale getirilmistir.
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Anketler 18 yasindan biiylikler {izerinde
yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak
gergeklestirilmisgtir. 10 ayrt ilde 99-101
aras1 kisiyle goriigmek suretiyle toplam
1001 anket uygulanmistir (anketinin biri
cevapsiz birakilmistir). Anketlerden
toplanan verilerin girisi ve istatistiksel
analizlerin yapilmasi SPSS 11.0 paket
progranmu aracilifiyla gerceklestirilmistir.

Orneklemin belirlenmesinde ise
"Olasilksal ~ Orneklem  Tiirleri"nden
"Basit Olastliksal Orneklem" tiirii tercih
edilmistir. Bu tiir Orneklem en temel
orneklem metodudur. Anlasilmasi en kolay
orneklem metodudur. Bu tiir 6rneklem
metodunda  evrendeki  her  birimin
ornekleme sec¢ilme sansi esittir. Basit
olasiliksal Orneklemde arastirmaci tam
(biitin) bir Orneklem taslagi gelistirir,
matematiksel tesadiifi siirece gore 6rneklem
taslagindan elemanlar1 seger, daha sonra
ornekleme alinmasi i¢in se¢ilmis kesin
elemanlar1 yerlestirir (Neuman 1997,203).

g) Arastirma Sorulari ve Hipotezler

Calismanin  ana  amact  akaryakit
tiiketicilerinin marka tercihlerini etkileyen
pazarlama iletisim  araglarmi  Onem
siralarina gore ayrintili bicimde ortaya
koymaktir. Bu ana amaca bagli olarak
¢alismanin en basinda arastirma sorular1 ve
hipotezler gelistirilmis ve ilgili boliimde
uygun istatistiksel analizlerle sozii edilen
hipotezler sinanmistir.

Pazarlama iletisimi ara¢ faktdrlerinin
sosyo-demografik degiskenlere gore
farklilik  gdsterebilecegi  diigliniilmiistiir.
Buna gore 1. Arastirma sorusuna bagh
olarak asagidaki hipotezler ortaya atilmistir:

Hipotez 1: Pazarlama iletisimi arag
faktorleri cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hipotez 2: Pazarlama iletisimi arag
faktorleri ankete katilan kisilerin egitim
diizeylerine  gore  anlamli  farklilik
gostermektedir.

Hipotez 3: Pazarlama iletisimi arag
faktorleri ankete katilan  kisilerin
mesleklerine gbére anlamli  bigimde
farklilagsmaktadir.

Hipotez 4: Pazarlama iletisimi arag
faktorleri ankete katilan  kisilerin
yaglarina  gore anlamli bigimde
farklilagmaktadir.

Hipotez 5: Pazarlama iletisimi arag
faktorleri ankete katilan kisilerin aylik
gelir diizeylerine gore anlamli olarak
farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Ankete katilan kisilerin
akaryakit aldiklar1 petrol istasyonuna
goOre pazarlama iletisim arag faktorlerine
verdikleri Oonem  anlamli  sekilde
farklilagsmaktadir.

&) Soru Formunun Ozellikleri

Soru formu; literatiir taramasi ve
daha once kullanilmis giivenilirligi ve
gegerliligi kanitlanmis ilgili 6lgeklerden
elde edilen bilgilerden yola c¢ikarak
O0zgilin bir sekilde tasarlanmistir. Soru
formunun gecerliligi; yiizey gecerliligi
ve KMO Barlett degeri ile saglanirken
giivenilirligi de  Cronbach  Alpha
hesaplamasi araciligiyla kanitlanmigtir.

Soru formu toplamayr amacgladigi
bilgiler bakimindan bes ana bdliimden
olusmaktadir. Ilk béliimde cinsiyet, yas
ve meslek, gelir diizeyi gibi demografik
bilgileri elde etmeyi amaglayan sorular
yer almistir. Ikinci boliimde ise bir
akaryakit kurulusunu tercih etmede
etkili olan etmenlerin 6nem derecesi 14
soru ile sorgulanmistir. Ugiincii boliimde
bir markay1 tercih etmede etkili olan
etmenlerin 6nem derecesi sorgulanmis,
dordiincii boliimde toplam 42 soruyla
pazarlama iletisim araglarimin 6nem
derecesi sorulmus, son boliimde ise satin
almada  miisteriyi memnun edici
faktorlerin  6nem derecesine iliskin
sorular yer almistir.



h) Bulgular ve Yorum

1-Katihhmecilarin
Ozellikleri

Sosyo-Demografik

Ankete katilan kisilerin cinsiyete gore
dagilimlarma  bakildiginda 6nemli  bir
yigilmanin olmadigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin % 99,9'unun
cinsiyetle ilgili soruya yanit verdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin % 65,'1
erkek; % 34,9'u da bayan katilimcilardan
olusmaktadir.

Ankete katilan kisilerin  medeni
duruma goére dagilimlarima bakildiginda
ise yogunlagsmanin evli kisilerde oldugu
goriilmektedir. Ankete katilan kisilerin
% 97,8'1 ilgili soruya yanit vermislerdir.
Ankete katilan kisilerin % 67,41 evli
iken; % 3041 ise bekardirlar.
Katilimcilarin % 2,2'si ise ilgili soruyu
yanitsiz birakmislardir.

Ankete katilan kigilerin  egitim
durumuna goére dagilimlarinda ise
yogunlasmanin "Lise" ve "Universite"
diizeyinde oldugu gbze carpmaktadir.
Egitim durumuyla ilgili soruya % 99,2
oraninda yanit alinmistir. Calismaya
katilanlarin % 36,5 gibi O6nemli bir
boliimii lise diizeyinde egitime sahipken;
% 35,7'si Universite; % 9,1'i Ilkokul, %
8,9'u "Ortaokul", % 5,9'u "Yiiksek
Lisans", % 3,2'si ise "Doktora"
diizeyinde egitime sahiptirler. Analiz
sonucuna gore ankete katilan kisilerin
oldukc¢a yliksek egitim diizeyine sahip
olduklar1 goriilmektedir.

Meslek ile ilgili soruya katilimcilarin
% 98,2'si yanit vermislerdir.
Katilimcilarin 6nemli bir kismi serbest
meslek  kategorisindedirler.  Ankete
katilan kisilerin % 33'li serbest meslek,
% 22,8'1 memur, % 21,1'1 is¢i, % 8,8'
ogrenci, % 8'i ev hanimi, % 2,8'i emekli,
% 1,8'1 ise subay kategorisindedirler.

Ankete katilan kisilerin yas
dagilimlarina bakildiginda ise
yogunlasmanin  25-34 ile 35-44
araliklarinda  oldugu  goriilmektedir.
Ankete katilan kisilerin % 98,7'si yasla

ilgili soruya yanit vermislerdir. Ankete
katilan kisilerin % 37,3'lik bir bolimii
25-34 yag araligindayken, % 36,7'si 35-
44, % 11,6's1 45-54, % 9,6's1 18-24, son
olarak % 3,6's1 da 55 ve tlzeri yas
dilimindedirler. Bu dagilima gore
calismaya katilanlarin yas bakimindan
dengeli oldugu sdylenebilir.

Ankete katilan kisilerin ayhk gelir
diizeylerine gore dagilimlarin1 gdsteren
bu dagilimda dikkat ¢eken aralik "501-
1000" araligidir. Ankete katilan kisilerin
% 94,5' 1 ilgili soruyu yamitlamislardir.
501-1000 araliginda gelir diizeyine sahip
olanlar % 47,4 gibi 6nemli bir orani
bulurken, ankete katilan kisilerin %
16,5'i 1001-1500, % 15,9'u 500 ve
asagist, % 7,8'1 1501-2000, % 4'i 2501
ve tizeri ve % 3'i de 2001-2500
araliklarinda gelir dilizeyine sahip
olduklarini belirtmislerdir.

3- Pazarlama lletisim Araclan
Faktor Analizi Sonuclar

Pazarlama iletisim araclarinin
etkiligini 6lgen Glgek toplam 42 sorudan
(item) olusmaktadir. Metodoloji

kisminda da belirtildigi gibi 6lgek
literatiir taramas1 ve Onceki ¢alismalarda
kullanilan  6lgeklerden elde edilen
bilgiler 1s1g1inda gelistirilmigtir.
Asagidaki tabloda da gorildiigii gibi
Ol¢egin giivenilirlik ve gegerlilik sartlari
saglanmistir.

Faktor analizine 42 madde (item) tabi

tutulmustur. Analizde rotasyon
varimaort secilmistir. Ciinkii bu yolla
varyasyonun biitiin faktorlerde

maksimize olmas1 saglanmistir. Oz
deger (eigenvalue) 1'den biiyliik ve
minimum  yiikleme  degeri 0,40
alindiginda marka tercihinde etkili olan
pazarlama iletisim ara¢ faktorleri igin
toplam varyansin % 71,32'sini acgiklayan
8 faktor elde edilmistir. Analizde 7 soru
(item) farkli gerekgelerle analiz disi
tutulmustur. Tablo 1 analiz sonuglarini
ayrintil olarak agiklamaktadir.
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Tablo 1. Pazarlama lletisim Araglart Maddelerinin  (Itemlarin) Faktdr Yiiklemeleri (N=1001)

Faktorler

OIS T2 [3[a[s5]6]7]8
Reklam
Reklamlarm ikna edici olmasi 3.94 | 980 | .791
Akaryakit kurulusunun gazetede reklam yayinlamasi 3.69|1.12 |.779
Akaryakit reklamlarinin hatirda kalmasi ve bilgilendirici | 3.87 | 1.09 | .778
olmasi
Akaryakit kurulusunun radyoda reklam yaymlamasi 356|122 |.772
Akaryakit reklamlarinin mesajlarinin carpict olmasi 3.87|1.03 |.771
Akaryakit kurulusunun televizyonda reklam yayinlamasi 3.86 | 1.01 |.750
Akaryakit kurulusunun reklamlarinda iinli isimleri oynatmas1 | 3.51 | 1.29 | .694
Akaryakit kurulugunun bilboard, afig, brosiir vs. araglarda | 3.59 | 1.09 | .546
reklam yayinlamasi
Miisteri iliskileri Yonetimi
Miisteri memnuniyetinin her seyin iizerinde tutulmasi 4.54 | .742 .863
Akaryakit firmasinin tiiketiciyi, dost veya Ortak olarak | 4.44 | .794 854
gormesi
Istek ve sikayetlere duyarli bir kurum olmast 4.50 | .746 .839
Akaryakit firmasinin ihtiyac1 karsilamasi ve yiiksek deger | 4.37 | .799 781
yaratmasi
Satig 6ncesindeki ilginin satig sonrasinda da devam etmesi 4.33 | .809 .695
Dogrudan Pazarlama
Telefon ile tele pazarlama yapmasi 3.08|1.29 844
Dogrudan postalama, katalog ve brosiirler ile pazarlama | 3.36 | 1.18 770
yapmasl
Yazili ve so6zli mesajlarla pazarlama yapmasi (T cell, | 3.21 | 1.25 761
Telsim...)
TV programlari ile pazarlama yapmasi 3.28|1.26 741
Satis Gelistirme
Akaryakit firmasinin siirekli giinliik promosyon uygulamasi | 3.96 | 1.06 796
(deterjan, selpak...)
Akaryakit firmasmm prim, iskonto (nakit indirimi) | 4.16 | .932 764
uygulamasi
Akaryakit firmasmin yarisma, piyango gibi cekilisler | 3.78 | 1.18 735
diizenlemesi
Yurti¢i ve yurtdisi seyahat programi diizenlemesi 3.73 | 1.12 636
Akaryakit firmasinin bonus avantaji vererek; magazalar ve | 4.18 | .966 565
siiper marketlerde kullandirmasi
Promosyon olarak miizik ve konser biletleri vermesi 3731 1.15 492
Kigsisel Satig
Satig ekibinin iiriinii ve firmasini iyi tanitmasi 4.08 | .940 856
Satig ekibinin iiriin ve marka tanitimini iyi yapiyor olmasi 3.9411.05 77
Satis elemaninin egitimli, prezentabl olmasi ve teknolojiyi iyi | 4.18 | .893 71
kullanmasi
Satig ekibinin ikna giiciiniin iyi olmasi 4.13]1.62 .663
Sponsorluk
Miizik, festival ve giizel sanatlar gibi kiiltiirel etkinliklere | 3.86 | 1.03 .828
maddi destek saglamasi
Universitelerin ~ ¢esitli  etkinliklerine ve konferanslara | 3.99 | .935 792
sponsorluk yapmasi
Akaryakit kurulusunun spOrtif etkinlikler yapmasi (otomobil | 3.81 | 1.04 755
yarislar ve spor kuliiplerine forma reklami vermesi vb.)
Satinalma Noktas letisimi
Magaza iginde stant ve raflarinin olmasi 3.55|1.09 716
Akaryakit firmasinin duvar posterlerinin olmasi 3.30]1.20 .688
Halkla iliskiler (Sosyal Sorumluluk)
Toplumsal ve kiiltirel degerleri yapacagi faaliyetlerde | 4.26 | 1.63 822
gozetmesi
Dogal ¢evreye duyarli bir kurum olmast 441 |.787 577
Eigenvalue 10.8 (429 223| 2.0]1.59]1.30]1.04]1.02
Aciklanan Varyans (%) 15.611.3]10.79.37|8.62|7.48|4.66 | 3.59
Cronbach’s alpha 92.188.3]89.8|84.5|78.9[84.0[85.8]|43.8
KMO sampling adequacy 912
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Barlett's of sphericity ORT*=17980  sd=561 p=0.000




Ankete katilan kisilerin akaryakit
marka tercihlerinde etkili olan pazarlama
iletisim ara¢ faktorlerinden ilki "Reklam"
faktoriidiir. Bu sonu¢ marka tercihinde
etkili olan pazarlama iletisim araglarinda
en agirlikli faktdriin Reklam olduguna
isaret  etmektedir.  Analiz  sonucu
pazarlama iletisim araglarindan reklamin
sahip oldugu Oneme isaret etmektedir.
Elde edilen bu ilk faktor oldukca yiliksek
Ortalamalara ve yiik degerlerine sahiptir.
Birinci faktoriin giivenilirlik degeri de
oldukca tatmin edici bir diizeydedir
(Cronbach's alpha= 92.1) ve toplam
varyansin % 15.6'sin1 agiklamaktadir.

Ikinci faktdr olarak "Miisteri iliskileri
yonetimi" faktorii elde edilmistir. Analiz
sonucuna gore bu faktor altinda miisteri
memnuniyetinin  her seyin iizerinde
tutulmasi, istek ve sikayetlere duyarl bir
kurum olmasi, akaryakit firmasinin
tliketiciyi, dost veya ortak olarak gormesi
maddelerinin  (sorularinin) 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Ikinci faktdriin de
giivenilirlik degeri ve yik degerleri
oldukga yiiksektir (Cronbach's alpha=
88.3). Ikinci faktdr de toplam varyansin
% 11.3"ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda elde edilen ii¢ilincii
faktor ise  "Dogrudan Pazarlama"
faktoriidiir. Dogrudan pazarlama
tekniklerinin Onemi analiz sonucunda
Ortaya c¢ikmistir. Ugiincii  faktor de
oldukga yiiksek yiik degerlerine ve
Ortalamalara sahiptir. (Cronbach's
alpha= 89.8). Ugiincii faktér toplam
varyansin % 10.7'sini agiklamaktadir.

Marka tercihinde etkili olan pazarlama
iletisim araglar1 faktor analizinde "Satis
Gelistirme" dordiincii faktor olarak elde
edilmistir. Bu faktor altinda; akaryakit
firmasinin siirekli gilinliik promosyon

uygulamasi (deterjan, selpak...),
akaryakit firmasinin prim, iskonto (nakit
indirimi) uygulamasi, akaryakit

firmasinin ~ yarisma, piyango  gibi
¢ekilisler  diizenlemesi gibi satis
gelistirme stratejilerinin 6n plana ¢iktigt
goriilmektedir. Dordiincii  faktér de
oldukga yiiksek yik degerlerine ve

ortalamalara sahiptir. (Cronbach's
alpha=84.5). Dordiincii  faktor toplam
varyansin % 9.37'sini agiklamaktadir.

Analizin Ortaya koydugu besinci
faktor "Kisisel Satis" faktoriidiir. Bu
faktorde One c¢ikan maddeler ise satis
ekibinin iriini ve firmasimi iyi tanitmasi
ile satis ekibinin {irlin ve marka
tanittmini iyl yaptyor olmast
maddeleridir. Besinci faktor de oldukca
yiiksek yiik degerlerine ve Ortalamalara
sahiptir  (Cronbach's alpha=  78.9).
Besinci faktéor toplam varyansin %
8.62'sini agiklamaktadir.

"Sponsorluk” analiz sonucunda elde
edilen altinc1 faktordiir. Altinci faktore
ait maddelere bakildiginda ise miizik,
festival ve gilizel sanatlar gibi kiiltiirel
etkinliklere maddi destek saglamasi ve
universitelerin ¢esitli etkinliklerine ve
konferanslara sponsorluk yapmasi
maddeleri dikkat c¢ekmektedir. Altinci
faktor de oldukga yiiksek yiik degerlerine
ve ortalamalara sahiptir (Cronbach's
alpha= 84.0). Altinct faktér toplam
varyansin % 7.48'ini agiklamaktadir.

Analiz sonucunda elde edilen yedinci
faktor "Satin alma noktas: iletisimi"
olurken sekizinci ve son faktor ise
"Halkla iligkiler" faktorii olmustur.
Yedinci faktér olmasina ragmen bu
faktoriin  giivenilirlik degeri oldukca
dikkat g¢ekicidir (Cronbach's alpha=
85.8). Yedinci faktor toplam varyansin %
4.66's1m1 acgiklamaktadir. Sekizinci ve son
faktor olan halkla iliskiler faktorii ise
toplam varyansin % 3.5%9unu
agiklamaktadir (Cronbach's alpha= 43.8).

Sekiz  faktér  toplamda  toplam
varyansin % 71.32 gibi olduk¢a 6nemli
bir kismin1 agiklamaktadir. Ayrica hemen
hemen tiim faktorlerin sahip olduklari
oldukca yiiksek giivenilirlik degerleri de
dikkat ¢ekici bir unsurdur.

Degerlendirme

Pazarlama iletisim  araglarint  belli
bagliklar altinda toplayabilmek amaciyla
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faktor  analizi  uygulanmistir.  Analiz
sonucunda agirliklarma goére sirasiyla;
reklam, miisteri iliskileri yonetimi, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, kisisel satis,
sponsorluk, satin alma noktasi iletisimi ve
halkla iligkiler olmak iizere toplam sekiz
faktor elde edilmistir. Sekiz faktor toplamda
toplam varyansin % 71.32 gibi oldukca
onemli bir kismim agiklamaktadir. Ayrica
hemen hemen tiim faktorlerin sahip
olduklart olduk¢a yiiksek giivenilirlik
degerleri de dikkat ¢ekici diger bir unsurdur.

Akaryakit markasi tercihinde etkili olan
pazarlama iletisim arag faktorleri ankete
katilan kigilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilagip farklilasmadigini ortaya
koyabilmek amaciyla farkli tiirde analizler
uygulanmistir.

Ankete katilan Kkisilerin cinsiyetlerine
gore pazarlama iletisim arag¢ faktorlerine
verdikleri onemin farklilagip
farklilagmadigin1 ortaya koymak amaciyla
bagimsiz orneklem ¢ testi (independent
sample ¢ test) uygulanmistir. Uygulanan
bagimsiz Orneklem ¢ test sonucunda 8§
pazarlama iletisim arag faktorlerinden 4'{ine
verilen Onemin ankete Kkatilan kisilerin
cinsiyetlerine gore anlamli bir gekilde
farklilastigi sonucuna ulagilmistir. Miisteri
iligkileri yonetimi (t=-2,205; p<0.05), satis
gelistirme (t=-2,778; p<0.05), satin alma
nokta iletisimi (t=2,412; p<.05) ve halkla
iligkiler faktorleri (t= -2,160; p<0.05)
cinsiyete gore anlaml farklilik
gostermektedirler. Sadece satin alma nokta
iletisimi  faktoriine erkekler bayanlardan
daha fazla onem verirken diger ii¢ faktdrde
ise bayanlarin erkeklerden daha fazla 6nem
verdikleri goriillmektedir. Reklam (t= -1,586;
p>0.05), dogrudan pazarlama (t= -0,345;
p>0.05), kisisel satis (t= -1,919; p>0.05) ve
sponsorluk (t= -0,800; p>0.05) faktorleri ise
cinsiyete gore anlaml bigcimde
farklilasmamaktadir.

Ankete  katilan  kisilerin  medeni
durumlarina goére pazarlama iletisim arag
faktorlerine verdikleri onemin farklilagip
farklilagsmadigin1 ortaya koymak amaciyla
bagimsiz Orneklem ¢ testi (independent

samples ¢ test) uygulanmistir. Uygulanan
bagimsiz Orneklem ¢ testi sonucunda 8
pazarlama iletisim ara¢ faktorlerinden
sadece 1 faktore verilen Onemin ankete
katilan kisilerin medeni durumlarina gore
anlamli sekilde farklilastig1 goriilmektedir.

Analiz sonucunda sadece 3. faktore
(dogrudan pazarlama) verilen dnemin ankete
katilan kisilerin medeni durumlarina gore
farklilastig1 ortaya konmustur (t= 2,457,
p>0.05). Bekar kisilerin dogrudan pazarlama
faktoriine verdikleri 6nemin (Ort= 3,290)
evlilere gore (Ort= 3,101) daha fazla oldugu
analiz sonucunda goriilmektedir.

Reklam (t= -1,042; p>0.05), miisteri
iligkileri yonetimi (t= -1,712; p>0.05), satis
gelistirme (t= ,577; p>0.05), kisisel satig (t=
,713; p>0.05), sponsorluk (t= -,445; p>0.05),
satin alma nokta iletisimi (t= ,692; p>0.05)
ve halkla iliskiler faktorleri (t= 1,271;
p>0.05) ankete katilan kisilerin medeni
durumlarina gore anlamli bigimde farklilik
gostermemektedir.

Ankete katilan  kisilerin egitim
diizeylerine gore pazarlama iletigim arag
faktorlerine verdikleri ©6nemin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek
yonlii  varyans  analizi (ANOVA)
uygulanmigtir.  Analiz sonucunda sekiz
pazarlama iletisim arag¢ faktdrlerinden yalniz
birine verilen O©nemin kisilerin egitim
diizeylerine gore anlamhi bir sekilde
farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Reklam
faktorlinlin -~ disinda  kalan  diger tiim
faktorlerin egitim diizeyine gore
farklilagsmamaktadir.

Reklam faktoriine verilen 6nem ankete
katilan kisilerin egitim diizeylerine gore
anlamli sekilde farklilagmaktadir (F= 4,448;
p<0.05). Egitim diizeyleri arasindaki
farklarin hangi kategorilerde oldugunu tespit
etmek amaciyla Tamhane testi
uygulanmigtir. Tamhane testi sonucunda
elde edilen c¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde ortaokul diizeyinde egitime
sahip  olan  kisiler ile  {niversite
diizeyindekiler arasinda reklam faktoriine
verilen 6nem bakimindan anlamli farklilik



vardir. Ortaokul mezunu kisiler (Ort= 3,931)
tiniversite mezunlarina (Ort= 3,548) gore
reklam  faktoriine daha fazla Onem
vermektedirler. Ayni test sonucuna gore lise
diizeyinde egitime sahip olan kisiler ile
Universite diizeyindekiler arasinda reklam
faktoriine verilen 6nem bakimindan anlamli
farklilik vardir. Lise mezunu kisiler (Ort=
3,800) tiniversite mezunlarina (Ort= 3,548)
gore reklam faktoriine daha fazla Onem
vermektedirler.

Ankete  katilan  kisilerin  meslek
kategorilerine gore pazarlama iletisim arag
faktorlerine verdikleri Onemin farklilagip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek
yonlii  varyans  analizi (ANOVA)
uygulanmigtir.  Analiz sonucunda sekiz
pazarlama iletisim ara¢ faktorlerinden ii¢
faktore verilen Onemin ankete katilan
kisilerin meslek kategorilerine gore anlaml
bir sekilde farklilastigi sonucuna
ulasilmstir.

Reklam faktoriine verilen dnemin ankete
katilan kisilerin meslek kategorilerine gore
anlaml sekilde farklilasmaktadir (F= 2,662;
p<0.05). Coklu karsilagtirma tablosu
incelendiginde meslek kategorileri arasinda
anlaml bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir. Meslek gruplarina  gore
farklilasan diger bir faktér de dogrudan
pazarlama faktoriidiir (F= 4,542; p=<0.001).
Coklu karsilastirma tablosuna goére is¢ilerin
(Ort= 3,334) emeklilere (Ort= 2,508) gore
dogrudan pazarlama faktoriine daha fazla
onem verdikleri sonucuna ulasilmistir.
Ayrica serbest meslek sahipleri de (Ort=
3,288) emeklilerden daha fazla dogrudan
pazarlama faktdriine 6nem vermektedirler.

Satin alma nokta iletisimi faktorii de bu
faktore verilen oOnemin kisilerin meslek
kategorilerine ~ gore  anlamli  sekilde
farklilagsmaktadir. Ancak ¢oklu karsilagtirma
tablosu incelendiginde meslek kategorileri
arasinda anlamhi bir farkliligin olmadig
goriilmektedir.

Ankete katilan kigilerin yas gruplarma
gore pazarlama iletisim arag¢ faktorlerine
verdikleri Onemin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla tek

yonlii  varyans  analizi (ANOVA)
uygulanmustir., Analiz sonucunda
faktorlerden  hicbirinin  ankete  katilan
kisilerin yas gruplarina gore anlaml sekilde
farklilasmadigi sonucu elde edilmistir (F=
2,314; p>0.05). Diger bir deyisle farkli yas
gruplar1 pazarlama iletisim ara¢ faktorlerine
verilen Onemi anlamli sekilde
farklilagtirmamaktadir.

"Pazarlama iletisimi ara¢ faktorleri
ankete katilan  kisilerin aylhik  gelir
diizeylerine gore anlamli olarak farklilik

gostermektedir” hipotezini sinamak
amactyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir. Analiz

sonuclarina goére sponsorluk (F= 2,559;
p<0.05) ve halkla faktorlerinin (F= 2,314;
p<0.05) gelir diizeylerine gore anlamh
bigimde farklilastigi sonucuna ulasilmigtir.
Ancak gruplar arasl farkliliklarin
belirlenebilmesi amaciyla ¢oklu
karsilastirma tablolar1 incelendiginde her iki
faktor icin de alt gruplar arasinda anlaml
farkliliga rastlanamamustir.

Ankete katilan kisilerin kullandiklar1 arag
tirline (ticari ve binek) gore pazarlama
iletisim ara¢ faktorlerine verdikleri dnemin
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak
amaciyla bagimsiz Orneklem ¢ testi
(independent samples ¢ test) uygulanmustir.
Analiz sonucuna gore 8 pazarlama iletigim
arag faktorlerinden 6's1 kisilerin
kullandiklar1 ara¢ tiiriine gore anlamh
sekilde farklilagmaktadir.

Analiz sonuglarma goére 1. Pazarlama
iletisim ara¢ faktérii olan "Reklam"
faktoriiniin =~ ankete  katilan  kisilerin
kullandiklar1 arag¢ tiiriine gore anlamli bir
sekilde farklilagtig1 sonucuna ulagilmistir (t=
5,403; p<0.001). Ticari ara¢ kullanicilari
(Ort= 3,923), binek ara¢ kullanicilarina
(Ort= 3,597) gore reklam faktoriine daha
fazla 6nem vermektedirler.

2. Pazarlama iletisim ara¢ faktorii olan
"Misteri  iligkileri yonetimi" faktoriine
verilen 6nemin de kullanilan arag tiiriine
gore anlamli sekilde farklilastig
gorlilmektedir (t= 2,516; p<0.05). Ticari
ara¢ kullanicilarinin 2. Faktore verdikleri
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6nemin  (Ort= 4,457) binek arag
kullanicilarina (Ort= 4,329) gore daha fazla
oldugu analiz sonucunda goriilmektedir.

Kullanilan arag¢ tiiriine gore anlamli
farklilik gosteren diger bir faktér de 3.
Pazarlama iletisim ara¢ faktdrli olan
"Dogrudan pazarlama" faktoriidiir (t= 2,048;
p<0.05). Diger iki faktor de oldugu gibi bu
faktorde de ticari arag sahipleri (Ort= 3,278),
binek ara¢ sahiplerine (Ort= 3,123) gore
dogrudan pazarlama faktoriine daha fazla
Oonem vermektedirler.

"Satig gelistirme" adli 4. Pazarlama
iletisim ara¢ faktoriine verilen 6nemin de
kigilerin kullandiklar1 arag¢ tiiriine gore
anlamli bigimde farklilastigi goriilmektedir
(5,034; p<0.001). Ticari arag sahiplerinin
(Ort= 4,010) satis gelistirme faktdriine bir
markay1 tercih etmelerinde binek arag
sahiplerine (Ort= 3,728) gore daha fazla
onem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

Bes numarali faktore (kisisel satig)
verilen onemin kisilerin kullandiklar1 arag
tiirline gore farklilagmadigi analiz sonucu
ortaya konmustur (t= 1,051; p>0.05). Kisisel
satig faktoriine verilen 6nem kullanilan arag
tiirline gore farklilik gostermemektedir.

Altinc1 faktor olan sponsorluk faktorii de
kullanilan arag tiiriine gére anlamli farklilik
gostermektedir (t= 3,115; p<0.005). Anlaml
farkliligin ~ gorildiigii  diger faktorlerde
oldugu gibi sponsorluk faktoriinde de ticari
ara¢ sahiplerinin (Ort= 3,984) bu faktore
binek ara¢ sahiplerine (Ort= 3,792) gore
daha fazla ©&nem verdikleri sonucuna
ulastlmisgtir.

Ankete katilan kisilerin kullandiklar: arag
degiskenine gbre verilen Onemin anlamli
farklihik gosterdigi diger bir faktor de
yedinci faktor olan satin alma nokta iletigimi
faktoridiir (t= 4,523; p<0.001). Ticari arag
kullanicilarinin (Ort= 3,629) bu faktore de
binek ara¢ kullanicilara (Ort= 3,303) gore
anlamli bicimde daha fazla énem verdikleri
goriilmektedir. Sekizinci ve son faktor olan
halkla iligkiler faktoriinde ise kullanilan arag
tirine  gore anlamhi  bir  farkliliga
rastlanmamuistir (t=,931; p>0.05).

Sonu¢ olarak; sadece "kisisel satis" ve
"halkla iligkiler" faktorlerinde anlamli
farkliliga rastlanmamistir. Bu iki faktoriin
disinda kalan diger alt1 faktor de ticari arag
sahiplerinin 1ilgili faktdrlere binek arag
sahiplerinden daha fazla 6nem verdikleri
sonucuna ulasilmistir.

Ankete katilan kisilerin kullandiklar
yakit tiirline gore pazarlama iletisim arag
faktorlerine verdikleri 6nemin farklilagip
farklilasmadigini ortaya koymak amaciyla
tek yonli varyans analizi (ANOVA)
uygulanmigtir. Analiz sonucuna gore 8§
pazarlama iletisim arag¢ faktorlerinden 5'inde
kigilerin kullandiklar1 yakit tiiriine gore
anlamli bir farklilasmanin oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Analiz sonuclarma goére 1. Pazarlama
iletisim ara¢  faktorii olan "reklam"
faktoriiniin ~ kisilerin  kullandiklar1  yakit
tiiriine gore anlamhi bir sekilde farklilastigi
goriilmektedir (F= 6,722; p<0.001). Coklu
karsilastirma tablosu incelendiginde motorin
kullanicilarinin  (Ort= 3,914); siiper (Ort=
3,360), 95 oktan kursunsuz (3,544) ve 98
oktan kursunsuz (3,616) yakit
kullanicilarindan reklam faktoriine verilen
6nem  bakimindan  anlamli sekilde
farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Motorin
kullanicilari; siiper, 95 oktan kursunsuz, ve
98 oktan kursunsuz yakit kullanicilarindan
reklam  faktoriine daha fazla Onem
vermektedirler.

2. Pazarlama iletisim ara¢ faktorii olan
"Misteri iligkileri yonetimi"  faktoriine
verilen 6nem de kullanilan yakit tiirline gore
anlamli sekilde farklilasmaktadir (F= 2,661;
p<0.05). Coklu karsilastirma tablosunda
motorin kullanicilarmin (Ort= 4,457) Euro
dizel kullanicilarindan (Ort= 4,224) miisteri
iliskileri yonetimi faktdriine daha fazla 6nem
verdikleri sonucu elde edilmistir.

Analizin ortaya koydugu diger bir sonug
da pazarlama iletisim ara¢ faktorlerinden
tciinclisii  olan  "dogrudan pazarlama"
faktoriine verilen 6nemin kullanilan yakit
cinsine gore anlamli  bir  farkhilik
gostermemesidir (F=1,301; p>0.05).



"Satis gelistirme" adli 4. Pazarlama
iletisim arag faktoriine verilen Gnem de
ankete katilan kisilerin kullandiklar yakit
tiiriine gore anlaml bigcimde
farklilagmaktadir (F= 4,935; p<0.05).
Gruplar  arast  karsilagtirma  tablosu
incelendiginde  motorin  kullanicilarinin
(Ort= 3,998) Euro dizel (Ort= 3,713), siiper
(Ort= 3,770) ve 95 oktan kursunsuz (Ort=
3,685) kullanicilarindan satig  gelistirme
faktoriine daha fazla 6nem verdikleri sonucu
elde edilmistir.

Bes numarali faktore (kigisel satis)
verilen 6nemin kisilerin kullandiklar1 yakit
tiirline gore anlamli bigimde farklilagmadigi
analiz sonucu ortaya konmustur (F= ,934;
p>0.05). Kisisel satis faktoriine verilen 6nem
kullanilan yakat tiirtine gére anlaml farklilik
gostermemektedir.

Altmer faktor olan sponsorluk faktorii de
kullanilan yakat tiirtine gére anlaml farklilik
gostermektedir (F=  2,903;  p<0.05).
Farkliligin hangi alt gruplar arasinda
olduguna bakildiginda ise motorin kullanan
kisilerin (Ort= 3,932) 95 oktan kursunsuz
yakit kullanan kisilere gore (Ort= 3,678)
sponsorluk faktoriine daha fazla Onem
verdikleri goriilmektedir.

Ankete katilan kisilerin kullandiklar
yakat tiirii degiskenine gore verilen dnemin
anlaml farklilik gosterdigi diger bir faktor
de yedinci faktér olan satin alma nokta
iletisimi faktoriidiir (F= 6,150; p<0.001).
Coklu karsilagtirma tablosu incelendiginde
motorin kullanicilarinin (Ort= 3,649); Euro
dizel (Ort= 3,309), siiper (Ort= 3,290), ve 98
oktan kursunsuz (Ort= 3,193) yakit
kullananlara gdre satin alma nokta iletisimi
faktorine daha fazla Onem verdikleri
anlagilmaktadir. Sekizinci ve son faktor olan
halkla iligkiler faktoriinde ise kullanilan
yakit tiirline gore anlamli bir farkliliga
rastlanmamugtir (F= 1,994; p>0.05).

Sonu¢  olarak; sadece  "dogrudan
pazarlama", "kisisel sati" ve "halkla
iligkiler" faktorlerinde anlamli farkliliga
rastlanmamigtir. Bu {i¢ faktoriin diginda
kalan diger bes faktor de mazot kullanicilari
ilgili ~ faktorlere  diger yakit  tiirli

kullanicilarindan daha fazla Onem
vermektedirler.

Sekiz numarali hipotez olan "Pazarlama
iletisimi arag faktorleri kisilerin
kullandiklar1 ara¢ markasina gore anlamli
bicimde farklilagmaktadir" hipotezini
sinamak amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucunda
reklam (F= 1,878; p<0.05) ve miisteri
iligkileri  yonetimi (F= 2,067; p<0.05)
faktorlerinde kullanilan ara¢ markasina bagh
olarak anlaml farklilik bulunmakla beraber
reklam faktoriinlin  ¢oklu kargilagtirma
tablosunda alt gruplar arasinda anlamh
farklilik goriillememis, miisteri iliskileri
yoOnetimi faktoriine ait ¢oklu kargilagtirma
tablosunda ise sadece iki grup arasinda
anlaml farkliliga rastlanmistir.

Ik iki faktoriin disinda kalan; dogrudan
pazarlama (F= 1,121; p>0.05), satig
gelistirme (F= 1,371; p>0.05), kisisel satig
(F= 1,374; p>0.05), sponsorluk (F= 1,115;
p>0.05), satin alma nokta iletigimi (F=
1,651; p>0.05) ve halkla iliskiler (F= ,629;
p>0.05) faktorlerine verilen onem araglarin
markalarina  gore anlaml farklilik
gostermemektedir.

Pazarlama iletisim ara¢ faktorlerine
verilen Onemin ankete katilan kisilerin
kullandiklar1 araglarin  modellerine gore
farklilik gosterdigine iliskin dokuz numarali
hipotezi sinamak amaciyla tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmigtir. Analiz
sonuglarina gore sadece reklam faktdriinde
anlaml farkliliga rastlanmistir.

Birinci faktdr olan reklam faktoriine
verilen Onem ara¢ sahiplerinin  arag
modellerine  gdre  anlamlhi  farklhilik
gostermektedir (F=3,659; p<0.05). Gruplar
arast farkliliklar gosteren coklu
karsilastirma tablosu incelendiginde 2005
model arag¢ sahiplerinin (Ort= 3,863) 1995
ve alti ara¢ sahiplerine (Ort= 3,557) gore
reklam faktoriine daha fazla 6nem verdikleri
gorlilmektedir.

Misteri iligkileri yonetimi (F= 2,393;
p>0.05), dogrudan pazarlama (F= ,378;
p>0.05), satis gelistirme (F= 1,875; p>0.05),
kisisel satis (F= ,120; p>0.05), sponsorluk
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(F=,530; p>0.05), satin alma nokta iletigimi
(F= 1,897; p>0.05) ve halkla iligkiler (F=
,836; p>0.05) faktorlerine verilen Onem
araclarin modellerine gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Sonu¢

Akaryakit tiketicilerinin marka
tercihlerini etkileyen pazarlama iletisim
araclarin1  O6nem siralarina goére ayrintili
bi¢cimde ortaya koymay1 amaglayan g¢aligma;
akademik ve sektorel anlamda Onemli
sonuclarin elde edilmesini saglamstir.

Bu baglamda, ankete katilan kisilerin
akaryakit marka tercihlerinde etkili olan
pazarlama iletisim arag¢ faktorleri siralamasi
su sekildedir:

e Reklam

e Miisteri iligkileri yonetimi
e Dogrudan Pazarlama

e Satig gelistirme

o Kigisel satis

e Sponsorluk

e Satin alma noktasi iletisimi
e Halkla iliskiler

Miisteri  iligkileri  yOnetimi, satis
gelistirme, satin alma nokta iletisimi ve
halkla iligkiler gibi pazarlama iletisimi
araclari, cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedirler. Sadece satin alma nokta
iletisimi faktoriine erkekler bayanlardan
daha fazla 6nem verirken diger ii¢ faktorde
ise bayanlarin erkeklerden daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir.

Ortaokul diizeyinde egitime sahip olan
ankete katilan kisiler ile {iniversite
diizeyindekiler arasinda reklam faktoriine
verilen 6nem bakimindan anlamli farklilik
vardir. Ortaokul mezunu kisiler iiniversite
mezunlarina gore reklam faktoriine daha
fazla onem vermektedirler. Lise mezunu
ankete katilan kisiler ise {iiniversite
mezunlarina gore reklam faktdriine daha

fazla Onem vermektedirler. Yani
tiiketicilerin  egitim  seviyesi  arttikga,
reklam faktoriine verilen onem
azalmaktadrr.

Ticari arag¢ kullanicilar:, binek arag
kullanicilarina gore reklam faktoriine daha
fazla onem vermektedirler. Ticari arag
sahipleri, binek ara¢ sahiplerine gore
dogrudan pazarlama faktoriine daha fazla
onem  vermektedirler. Ticari  arac
sahiplerinin satis gelistirme faktoriine bir
markayr tercih etmelerinde binek arag
sahiplerine  gore daha fazla onem
verdikleri ~ sonucu  ortaya  ¢ikmistir.
Sponsorluk faktoriinde de ticari arag
sahiplerinin bu faktére binek arag
sahiplerine gore daha fazla 6nem verdikleri
sonucuna ulasilmistir. Satin alma nokta
iletisimi  faktoriinde de ticari arag
kullanicilarinin binek ara¢ kullanicilarina
gore anlamli bi¢cimde daha fazla Onem
verdikleri goriilmektedir. Sonug¢ olarak;
sadece "kisisel satis" ve "halkla iligkiler"
faktorlerinde anlamli farkliliga
rastlanmamisgtir. Bu iki faktoriin diginda
kalan diger alt1i faktér de ticari arag
sahiplerinin 1ilgili faktoérlere binek arag
sahiplerinden daha fazla 6nem verdikleri
sonucuna ulagilmistir.

Motorin kullanicilari,; siiper, 95 oktan
kursunsuz, ve 98 oktan kursunsuz yakit
kullamictlarindan reklam faktériine daha
fazla onem vermektedirler. Yine motorin
kullanicilarinin Euro dizel
kullanicilarindan miisteri iligkileri yonetimi
faktoriine daha fazla Onem verdikleri
sonucu elde edilmistir. Euro dizel, siiper ve
95 oktan kursunsuz kullanicilarindan satig
gelistirme faktoriine daha fazla Onem
verdikleri sonucu elde edilmistir. 95 oktan
kursunsuz yakit kullanan kisilere gore
sponsorluk faktoriine daha fazla Onem
verdikleri goriilmektedir.

2005 model ara¢ sahiplerinin 1995 ve
alt1 ara¢ sahiplerine gore reklam faktoriine
daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Modern pazarlama anlayisi, firmalarin
kar elde etmesi ve siirekliliginin saglamasi



icin; mevcut miisterileri korumak, yeni
miisteri bulmak ve kaybedilen miisterileri
kazanmak gibi amaglar1 olmas1 yéniinden
tilketici merkezli olmay1 gerektirir. Bu
bakimdan firmalar, tiiketiciyi etkileyen
faktorleri analiz ederek, tiiketicilerin
pazarlama iletisim stratejilerine tepkisini
ve bu stratejilerinin tiiketiciler tarafindan
nasil  algilanacagi  hakkinda yorum
yapabilmektedir.

Tiiketici merkezli pazarlama anlayisi
olan biitlinlesik pazarlama iletigimi,
tilketiciyi satin almaya yOnlendiren,
marka bilinirligi ve sadakati olusturmak,
tiiketici baglilig1 yaratmak yeni tiiketici
kazanma veya mevcut tiiketiciler elde
tutmak i¢in miisteri iligkilerini yonetimi
(CRM) gelistirerek veri tabani
uygulamasima ge¢cmeyi amaglamaktadir.
Iste bu acidan bakildiginda biitiinlesik
pazarlama iletisimi araglari, tek ses,
aciklik, tutarlilik wve sinerji yaratarak
tikketicilerin satin alma davraniglarini
harekete gecirmede biiyiik rol
ustlenmistir.

Iste, modern pazarlama anlayisini
nitelendiren biitlinlesik pazarlama
iletisimini benimseyen firmalarda,
pazarlamanin 4P’si olarak bilinen iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim gibi
pazarlama fonksiyonlarinin yerine tiiketici
memnuniyetini saglamak i¢in pazarlama
faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel
bir unsur ve deger olarak ortaya ¢ikmakta
ve glinlimiizde, pazarlamanin 4P’sinin
genisletilerek 7P ve buna ilave olarak 7C
seklinde uygulama alani bulmustur (7P:
Product (Uriin), Physical Evidence
(Fiziksel Belirtiler), Price (Fiyat), Place
(Satis  Yeri), People (Hedef Kitle),

Process (Stireg), Promotion
(Tutundurma). 7C ise: Customer Value
(Miisteri Degeri), Confirmation

(Onaylama), Cost (Maliyet), Convenience
(Kolaylik), Consideration (Dikkate
Almak), Coordination (Koordinasyon),
Communication (Iletisim).
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