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Akaryakit istasyonlari, akaryakit satisinin gerceklestirildigi bir dagitim kanali unsuru
iken; yanal pazarlama perspektifi sayesinde geliserek, ¢ok fonksiyonlu perakendeci
bir kimlige sahip olmustur. Bu durum ise, otomobil kullanicilarinin istasyon markasi

secim kriterlerinin farklilagmasina yol agmaktadir.

Bu ¢alismada, otomobil kullanicilarinin akaryakit istasyonu tercihleri iizerine etki
eden faktorlerin belirlenilmesi igin bir model gelistirilmistir. Arastirma, Istanbul’daki
384 otomobil kullanicisi iizerinde, yiiz yilize anket uygulamasi ile ger¢eklestirilmistir.
Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ile akaryakit istasyonu tercihleri arasinda
anlaml  iligkiler bulunmustur. Caligmanin  sonucunda, istasyon markasi

yonetimlerine, sunduklari iiriin ve hizmetlerle ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

ABSTRACT

The gas stations have been developed through the new look of lateral marketing and
became the owners of a more multi-functional retailer identity while they were plain
retail channel elements where the fuel was sold. This situation gives rise to changes

in the gas station brand selections of the car drivers.

In this study, a model determining the factors that affect the car drivers’ preferences
of gas station brands is developed. The research has been conducted through face-to-
face survey technique on 384 car drivers in Istanbul. The results displayed
statistically  significant relations between the respondents’ demographic
characteristics and gas station preferences. The study ends with recommendations for

gas station brand managers about the products and services they provide.
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ONSOZ

“Otomobil Kullanicilarinin Akaryakit Istasyonu Tercihleri Uzerine Etki Eden
Faktorlerin Belirlenmesi ve Istanbul Ilinde Bir Pilot Arastirma” adli bu calisma,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali’nda Yiiksek

Lisans Tezi olarak hazirlanmstir.

Akaryakit sektoriiniin nihai tiiketiciler i¢in somut hali olan akaryakit istasyonlari;
petrol fiyatlarindaki dalgalanmalar, yasal diizenlemeler ve tiiketici yapisindaki
degisim basta olmak {iizere; makro ve mikro boyuttaki diger etkenler sebebiyle;
dagitim kanalinin bir oyuncusu olmaktan ¢ikarak, perakendeci bir kurum kimligine

dogru bir bagkalasim yasamaktadir.

Istasyonlarm yasadigi degisim siirecinde, yanal pazarlama perspektifiyle sunulan
¢Oziimlerin yan1 sira; pazarlama karmasi bilesenlerinin kullaniminin gelistirilmesinin
katkis1 da s6z konusudur. Pazarlama kavraminin temelinde yer alan tiiketiciler igin
sunulan faydalarin artmasi ise, otomobil kullanicilarinin istasyon markasi se¢ciminde

etkili olan faktorlerin bicimlenmesinde degisime neden olmustur.

Calismamizda, yukarida deginilen degisim 1s18inda, otomobil kullanicilarinin
istasyon tercihlerinde etkili olan faktorler incelenmistir. Ayrica otomobil
kullanicilarinin demografik o6zellikleri ile s6z konusu faktorler arasindaki iliskiler
incelenmistir. Istasyonlardan satin alman yakit tipi, satin alim siklig1 ve miktar ile
tiikketicilerin istasyonla 1ilgili bilgi kaynaklar1 ve akaryakit disi unsurlar
degerlendirmeleri de incelenmis ve pazarla ilgili 6nemli ipuclar1 elde edilmistir. Bu
nedenle, arastirmanin istasyon yonetimlerine tiiketicilerin tercih nedenlerini

anlamalar1 agisindan yarar saglayacagi ongoriilmektedir.
Caligma siiresince, degerli katkilarini esirgemeyen danisman hocam Sayin Dog. Dr.

Ahmet Sekerkaya’ya, desteklerinden 6tiirii Sayin Dog. Dr. Emrah Cengiz’e ve Sayin

Dog. Dr. Murat Erdal’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayni zamanda Istanbul

v



Universitesi’ndeki 6grenim yolculugum boyunca, maddi ve manevi olarak her an
yanimda olup, anlayisla ve sabirla beni destekleyen aziz anneme minnetlerimi

sunarim.
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5015 sayili Petrol Piyasast Kanunu’na gore akaryakit istasyonu; “...Dagitic1 veya
bunlarla tek elden satis sozlesmesi yapmis bayilerce ilgili mevzuata uygun (teknik,
kalite ve gilivenlik) olarak kurulup, bir veya farkli alt baghiktan birer akaryakit
dagiticisinin  tescilli markasi altinda faaliyette bulunan ve esas itibariyla araglarin
akaryakit, madeni yag, otogaz LPG, temizlik ve ihtiyari olarak bakim ile
kullanicilarin tiiplii LPG hari¢ diger asgari ihtiyaglarini karsilayacak imkanlar1 sunan
yerler” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan hareketle, temelde istasyonlarin

akaryakit dagitimmi gerceklestiren bir islevi oldugu anlasilmakla birlikte;

giiniimiizde iistlendikleri rollerin farklilagmakta oldugu soylenebilir.

Onceleri akaryakit sektoriiniin dagitim kanalinda iiye niteliginde olan istasyonlar
zaman igerisinde degiserek perakendeci bir kurum formatina sahip olmuslardir.
Akaryakit istasyonlarinin bu evriminde ise, “Mevcut {irlin ya da hizmetlere, daha
onceden yeri doldurulamamis ihtiyag, fayda, durum ya da hedeflerin yerini
doldurarak eklenen inovatif yeni iirlin ve hizmetler iireten, ve bu yilizden de yeni
bolim ve pazarlar yaratma sansi olan is siireci”' olarak tanimlanan yanal

pazarlamanin 6nemli katkilar1 bulunmaktadir.

Akaryakit sektoriiniin yapisindaki degisim zorluklarina ragmen yanal pazarlama
perspektifi ile sunulan ¢oziimlerin yani sira, pazarlama karmasi bilesenleri de
tilketicilere daha fazla degerin sunulmasinda pay sahibidir. Ayrica gerek yanal
pazarlama perspektifi gerekse pazarlama karmasi bilesenlerinin odaginda yer alan
tilkketicilerin de yapisinda bir degisim s6z konusudur. Bu baglamda, tiiketicilerin
akaryakit istasyonu tercihleri iizerinde etkisi olan faktorlerin, s6z konusu

degisimlerden sonra aldiklari bigim, bu ¢aligmanin kapsamini olusturmaktadir.

Calismamiz ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk iki bolim konumuzun teori kismini, son

kismi olan {clincii boliim de c¢alisgmamizin aragtirma ve analiz kismini

' Philip Kotler, Fernando Trias de Bes, Lateral Marketing: New Techniques For Finding
Breakthrough Ideas, New Jersey, John Wiley&Sons Inc, 2003, 5.97



olusturmaktadir. Birinci béliimde, akaryakit sektoriintin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki
gelisimi ele alindiktan sonra, akaryakit istasyonlarinin perakendeci kimliginden s6z
edilmeden oOnce, perakendecilik tanimi1 ve kavramindan bahsedilmistir.
Perakendecilik tanimi  ve kavrami ise, klasik perakendecilik ve modern
perakendeciligin  gelisimi ile perakendeci kurumlarin smiflandirilmas: alt
basliklariyla ele alinmistir. Perakendecilik kavraminin hemen ardindan ise, akaryakit

istasyonlarinin perakendecilikteki yerine deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, yanal pazarlama, pazarlama karmasi ve tiiketici
perspektifinde akaryakit istasyonlar1 ele alinmaktadir. Burada, yanal pazarlama
acisindan akaryakit istasyonlari ele alinmadan evvel, yanal pazarlama kavrami,
tanim1 ve Ozelliklerine yer verilmigtir. Pazarlama karmasi agisindan istasyonlarin
degerlendirilmesinde ise, liriin, fiyat, tutundurma ve dagitim bilesenlerine akaryakit
istasyonu Ozelinde deginilmistir. Boliimiin son kisminda ise, akaryakit istasyonlari,
yanal pazarlama ve pazarlama karmasi unsurlarinin hedefinde yer alan tiiketicilerin

perspektifiyle ele alinmistir.

Calismanin son bdliimiinde ise, ilk iki boliimden elde edilen bilgiler ve arastirmanin
amact dogrultusunda gelistirilen metodolojik bilgilere yer verilmistir. Arastirma
konusunun 6nemi, amaci, igerigi ve sinirlari, aragtirmanin degiskenleri, aragtirmanin
modeli, 6rnekleme stireci, kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve
bilgilerin analizi kisimlarinin ardindan, arastirmanin sonuglari; sorularin frekans
dagilimlari, 6lgeklerin giivenilirlik analizleri, ¢apraz tablolar ve korelasyon analizleri
ile ele alinmistir. Boliimiin son kisminda ise, arastirma verilerinin ortaya koydugu
bilgiler ve bulgular dogrultusunda yapilan kisisel yorum ve Oneriler, sonu¢ ve

oneriler bagliklar1 altinda ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.



BOLUM 1 : AKARYAKIT SEKTORUNUN GELISIMI VE
PERAKENDECI BiR KURULUS OLARAK AKARYAKIT
ISTASYONLARI

Calismanin bu bolimiinde, akaryakit sektoriiniin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki
gelisimi hakkinda bilgiler sunulduktan sonra, akaryakit istasyonlarinin perakendeci
roliine deginilmeden evvel perakendecilik hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Perakendecilik kavrami, klasik perakendecilik ve modern perakendeciligin
gelisiminin ardindan perakendeci kurumlarin siniflandirilmasi ile agiklanmaya
calisilmaktadir. Perakendeci kurumlarin siniflandirilmasinda mevcut olan farkli bakis
acilar1 hakkinda bilgiler sunulduktan sonra, calismada kullanilan siiflandirilmaya
gecilmektedir. Buna gore, calismada, biiyiikliik esasina gore, satilan iiriin tiiriine
gore, miilkiyet durumuna gore ve goriilen isleve gore perakendeci kurumlarin

siiflandirilmasina yer verilmektedir.

Perakendecilik  hakkindaki agiklamalarin  hemen ardindan ise, akaryakit
istasyonlarinin perakendeci bir kurum olarak degerlendirilmesi hakkinda bilgilere yer

verilmektedir.

1.1. AKARYAKIT SEKTORUNUN DUNYA’'DAKI VE
TURKIYE’DEKI GELISIMI

Akaryakit sektoriiniin gelisim siireci ele alinmadan evvel, “akaryakit” ve “petrol”
kavramlar1 iizerinde durulmasinda fayda vardir. Akaryakit, 5015 Sayili Petrol
Piyasas1 Kanunu’na gore; “Benzin tiirleri, nafta (hammadde, solvent nafta harig),
gazyagi, jet yakiti, motorin tiirleri, fuel-oil tiirleri” olarak tanimlanmaktadir. Petrol
ise; “...benzin, motorin, fueloil vb. belirli bir yakit1 anlatmak i¢in degil, dogal halde

bulunan ve yeraltindan c¢ikarilan ham petrolii ifade etmek icin kullanilan bir



sozciiktiir.”!

O halde, petrol islenmemis bir enerji kaynagi iken, akaryakit bir iiretim
ciktisidir. Caligmanin bundan sonraki boliimlerinde kavramlar, bu acilima uygun bir

bicimde kullanilmaktadir.

Enerji kaynaklari, modern diinyanin sekillenmesindeki en onemli itici giliclerden
birisidir. Tarihin akisinda, her donemde ilgili devrin teknolojik gelismislik diizeyine
de bagh olarak, farkli bir enerji kaynaginin, diger enerji kaynaklarindan ayrilarak,

birkag¢ adim ileri ¢iktigini tespit etmek miimkiindiir.

Sanayi devrimi esnasinda, komiire sahip olmak ve onu kullanmak, ddnemin
tilkelerini “gliglii” kilmakta iken; siirdiiriilegelen daha verimli ve daha etkin
enerjilerin arayisi, teknolojik gelismeler tarafindan yonlendirildikce; akaryakitlar
glinlimiize kadar iilke ekonomilerini; dolayisiyla diinyay1 sekillendirme roliinii

tistlenmislerdir.

Ihtiyaglari ¢oziimler, ¢dziimlerinse ihtiyaglar yarattid1 diyalektik bir perspektifte;
akaryakitlarin endiistriyel enerji ihtiyacini kargilamasi, tiretimin tiiketimle bulugmasi
zaruretini belirginlestirmis; bu ise liriin ve hizmetler kadar tiiketicinin de mobilitesine
cok onemli katkilar sunan ulasim sektorii ¢oziimlerini (kara, hava ve deniz) ortaya

cikarmistir.

Kitlesel iiretim imkanlar ile birlikte; tiiketici satinalma giiciinlin lehinde iiretim
opsiyonlari, otomotiv sektorlii Ozeline de yansiyinca; akaryakit ihtiyaci artmaya
baslamistir. Ham petroliin, rafinerilerde gordiikleri islemlerin ¢esitlendirilmesi
“petro-kimya” rlinlerinin yaratilmasin1 ve birgok endiistri dali ig¢in temel

hammaddelerin olusturulmasini saglamistir.

Akaryakit sektorili, bu gelisim siirecinde; hem endiistriyel hem de nihai tiiketiciler
icin, onemli degerler liretmeye basladik¢a; liretim hizi tiikketim hizi karsisinda

yetersiz kalmaya baglamstir.

' Mehmet Kara, Tiirkiye Petrol Sektoriiniin Rekabet Boyutundan Yapisal Analizi, Yiiksek Lisans
Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Adana, 2008, s. 3.



“Petrol, yirminci ylizyila kadar diinyanin hakim yakit1 degildi. Giinlimiizde, biitiin

diinyada kullanilan enerji kaynaklarmimn yiizde 47’sini petrol olusturur.”

Gelismis batil1 lilkeler basta olmak iizere, bir¢cok tilke enerji ihtiyacimi karsilamak
amaciyla, diinyanin en biiyiik rezervlerine sahip olan Orta Dogu cografyasina
odaklanarak, yeni olusumlara zemin hazirlamiglardir. Bu baglamda, akaryakit
sektorii ekonomik ¢iktilarinin 6tesinde stratejik bir goriiniime de sahip olmustur. O
halde, akaryakit sektoriiniin kendine has yapisim1 su sekilde ifade etmek

. e qe 3
miimkiindiir;

a. Petrol piyasasinda arz ve talep arasinda hassas bir denge vardir. Petrole olan talep
normal kosullarda bir anda biiylik sigramalar yapamayacagindan, petrol fiyatinin

kontrolii agisindan genelde planli bir petrol iiretim s6z konusudur.

b. Biiyilkk petrol sirketlerinin uyguladiklar1 yatinm politikalari, diinya
ekonomisindeki dengeleri etkileyebilmektedir. Piyasadaki sirketlerin uluslararasi

yatirim karar1 almalarinda, {ilkelerinin politik diisiinceleri etkili olmaktadir.

c. Petrol arama ve tiretimi biiylik yatirimlar ve pahali teknolojiler gerektirdiginden,
piyasadaki kuruluglar uluslararasi teknoloji degisimlerini siirekli izlemek zorunda

kalmaktadirlar.

d. Her iilkenin petrol konusuna ayricalik getiren yasal bazi diizenlemeleri vardir.
Ulkelerin petrol rezervlerinin durumu ve ekonomide petroliin éneminin agirhigi,

petrol kanunlarini sekillendirmektedir.

2 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Onuncu Baski, Cev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall,
2000, s. 529.

3 Ercan M. Kamil (1996), Uluslararasi Petrol Arama ve Uretim Yatirrmlarimn Yapisi ve Finansal
Yonden incelenmesi, Ankara: Turkish Petroleum International Company Limited Ya., Egitim Yaym
No:1’den akt. Mehmet Kara, a.g.e., s.5’ten derlenmistir.



e. Petrole sahip olan iilkeler bu kaynaklarin1 en iyi sekilde degerlendirmek, ithalatci
durumdaki iilkeler ise, buna en ucuz bi¢cimde ulasmak istemektedirler. Bu nedenle,
piyasanin Ozelliklerini olusturan Onemli faktorlerden biriside aligveris yapan

ulkelerin 6zellikleri olmaktadir.

Akaryakit sektorii  tasidign  bu  Ozelliklerin  yaninda, isleve gore ikiye

3

ayrimlanabilmektedir; “...Petrol piyasasi aramaciligindan baslayip, tasimaciligi,
islenmesi, pazarlamasi ve petrokimya sanayisini de igeren ¢ok genis bir yapiya
sahiptir. Petroliin arama ve ¢ikarma islemleri “yukar1 pazarlar (upstream markets)”,
rafinaj, dagitim ve pazarlamadan olusan kisim da ‘“asagi pazarlar (downstream

markets)” olarak adlandirilmaktadir.”

Globallesen diinya, cagin en degerli enerji kaynagiin yonetimini akaryakiti iireten
ve tiiketen ayriminda ve arz — talep dengesine sadik bir bi¢imde yapma yolunu
secmistir. Bu baglamda, [ran, Irak, Kuveyt, Suudi Arabistan ve Veneziiella’nin
onderliginde, bes kurucu iilke ile 1960’ta kurulan O.P.E.C ( Organisation of
Petroleum Exploration Countries — Petrol Ihra¢ Eden Ulkeler Orgiitii), iireticilerden
olusan bir birliktir. “OPEC’in kurulusu oncesinde, Orta Dogu’nun petrol iireticisi
ilkeleri sirketlere karsit kendileri acisindan daha iyi sartlarin temini i¢in tek tek

miicadele ederlerken, OPEC’in kurulusu ile bir birlik olusturmus oldular.”

OPEC giiniimiizde, toplam on iki iiyesiyle(Angola, Birlesik Arap Emirlikleri,
Cezayir, Endonezya, Irak, Iran, Katar, Kuveyt, Libya, Nijerya, Suudi Arabistan ve
Veneziiella) diinyanin akaryakit ihtiyacinin karsilanmasinda, Sekil 1.1’de de

goriilebilecegi gibi, soz sahibidir.

“Diinya petrol rezervi, 2003 yilinda toplam 156.7 milyar tondur. Cografi bolgelere

gore bu rezervin, % 63.3’line Orta Dogu, % 14.4’line Amerika, % 9.2’sine Avrupa-

* Cengiz Soysal , Rekabet Perspektifinden Tiirkiye Akaryakit Sektorii,: Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri Serisi, Ankara, 2003,s. 13’ten akt. H. Naci Bayrag, Fiisun Yenilmez, Tiirkiye’de
Petrol Sektorii, (Cevrimici), http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/Nacil.doc, 1 Mayis 2008.
> Anonim, Diinya'da Petrol, (Cevrimici), http://www.pigm.gov.tr/dunyada_petrol.php, 10 May1s
2008.




Avrasya, % 8.9’una Afrika, kalan % 4.7 sine ise, Asya-Pasifik bolgesi sahiptir.”® Ote
yandan diinyanin akaryakit ihtiyact bir artis icerisindedir. Bu artisin etkilerine

deginmeden evvel, sayisal boyutunu Tablo 1.1°de incelemekte fayda vardir.

Tablo 1.1°e gore, diinya iizerindeki tiim bdlgelerde akaryakit kullaniminda bir artig
s6z konusudur. Ancak dikkat ¢ekici olan, %10’unun {izerindeki degisim orani ile
Asya ve Uzak Dogu Boélgesi’ndeki artigtir. Bu bolgede bulunan ve global ekonomik
diizende hizla yiikselen Cin, goriildiigii lizere enerji ihtiyaci ile de biiyiime trendini
korumaktadir. Her ne kadar gelisim diizeyi ile enerji ihtiyaci paralellik gosterse de,
doniisiimsiiz nitelige sahip olan petrol kaynaklarinin da bir émrii, bir diger ifade ile

bir sonu bulunmaktadir.

Sekil 1.1 : OPEC ve OPEC Uyesi Olmayan Ulkelerin 1993 — 2007 Yillari
Arasindaki Pazar Paylar

70

e —

50
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1993 94 95 96 97 98 99 2000 01 02 03 04 05 06 0OF

Kaynak: Opec Annual Report 2007(OPEC 2007 Yili Raporu), s.8, (Cevrimigi),
http://www.opec.org/library/Annual%20Reports/pdf/AR2007.pdf, 10 Mayis 2008.

% H. Naci Bayrag, Fiisun Yenilmez, a.g.e., (Cevrimici),
http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/Nacil.doc, 1 Mayis 2008.




Tablo 1.1. : Diinya Ham Petrol Tiiketimi (Milyon Ton)

Bolgeler 2000 | 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Kuzey Amerika 1071.4 1071.60 1071.1] 1091.8 1122.4 11394 1124,
0. ve G. Amerika 218.1) 221.5] 218.8] 21370 221.7] 2299 2365
lAvrupa ve Avrasya 929.5]  934.6] 931.4f 940.8 957.3] 960.0f 970.1
Orta Dogu 220.00 223.8] 233.6] 2384 2509 270.7] 280.1
Afrika 116.5| 1164 117.50  120.2 1243 1279 130.5
Asya ve Uzak Dogu| 983.2] 984.2] 1008.2f 1036.8] 1090.5 1133.4 1 148.0

Toplam 3 538.7 3552.2 3580.5 3641.8 3767.1] 3861.3[ 3 889.8

Kaynak: Petrol Isleri Genel Miidiirliigii, “Diinya Ham Petrol Tiiketimi”,(Cevrimici),
http://www.pigm.gov.tr/dunya_ham_petrol tuketimi.php’den yararlanarak
diizenlenmistir.(10 Mayis 2008).

Iktisadi prensipler geregi, nadir bulunanin degerli olmasi, akaryakit gibi aranmasi,
cikartilmas1 ve islenmesi ¢ok zor ve maliyetli olan bir enerji kaynagi icin de
gecerlidir. Kiiresel ekonomilerin yapi tast olan akaryakit sektoriindeki fiyat
dalgalanmalarinin piyasalar lizerinde yarattig1 kriz baskisi, sektoriin stratejik 6nemini
bir kat daha arttirmaktadir. Ozellikle son donemlerde, neredeyse her giin yeni bir
rekor kiran petrol fiyatlari, tim diinyayr mali bir sorun dalgasinin esigine dogru

gotiirmektedir.

“Bu artisin nedenleri oldukg¢a karmasiktir. Oncelikle, 6zellikle Cin ve Hindistan gibi
yeni gelismekte olan iilkeler nedeniyle diinya petrol talebi artmaktadir. Gergekten de,
1976’daki talep patlamasindan bile daha fazlasinin yasanmasina, 2004’te
Amerika’dan sonra en c¢ok petrol talep eden ikinci lilke olarak Cin neden olmustur.
Tedarik boyutu agisindan bakildiginda, jeopolitik miicadeleler akaryakit tedariginin
dengesini bozarak fiyatlari arttirict bir etki gostermistir. Hatta petrol ¢ikarmak,
kuyularin daha derin hale gelmesi, agik denizde petrol arama ve buna bagli olarak
kum zemin i¢in 06zel teknolojinin gereksiniminden Otiirii zorlagsmistir. Bu ise,
tireticiler i¢in daha yiiksek iiretim maliyetleri ve dolayisiyla da tiiketiciler i¢in daha

yiiksek fiyatlari ortaya ¢ikartmistir.””’

7 Cara Williams, “Fuelling The Economy”, Perspectives on Labour and Income, Vol.8., No.5, May
2007, p. 16.



Akaryakit sektoriinlin, diinyadaki genel goriiniimii 6zet bir sekilde sunulmaya
calisilmistir. Bu 6zet dahilinde ortaya konanlar, bir¢ok yonden tilkemizdeki gelisimle
kesisim noktalarma sahiptir. Ulkemizdeki akaryakit sektdriiniin  durumuna

deginilmeden evvel, tarihsel doniisiimiinii, kisaca, irdelemekte fayda vardir.

Ulkemizde, 6zellikle Cumhuriyet dncesi donemde, petrol ile ilgili faaliyetler kanun
diizenlenmeleri, yonetmelikler c¢ikartilmasi ve c¢ok kiiciik ¢apli imtiyazlarla

yabancilar tarafindan yiiriitiilen birka¢ arama faaliyetinden 6teye gidememistir.

Cumhuriyet donemindeki kronolojide de, mevzuat c¢aligmalar1 ve sektorel
diizenlemeler oldukca genis bir yere sahiptir. Bu sebeple, kisaca, glinlimiize kadar
etkiler barindiran, temel kilometre taslarina deginmek gerekmektedir:®

- “ 22 Haziran 1935 tarihinde yiiriirliige giren 2804 sayili Kanunla “Maden Tetkik ve
Arama Enstitlisti (MTA)” kurulmus ve kamu adina petrol arama faaliyetleri MTA

tarafindan yiirtitiilmiistiir.

- Giineydogu Anadolu'da 1940 yilinda Batman'in giineyinde delinen Raman-1
kuyusunda petrole rastlanmis, ticari anlamda petrol kesfi ise 1945 yilinda delinen

Raman-8 kuyusunda yapilmistir.

- 14 Subat 1941 tarihinde “Milli Koruma Kanunu’na dayanilarak Halk ve Milli
Miidafaa ihtiyaglari i¢in lazim olan her tiirlii petrol ve iiriinlerini satin almak, satmak
ve stoklamak, imkan nispetinde tasfiyehaneler tesis etmek ve isletmek amaciyla
Ticaret Bakanligina bagli olarak kamu tlizel kisiligine sahip ‘“Petrol Ofisi”

kurulmustur.

- 1954°te 6327 sayili “Tiirkiye Petrolleri Anonim Ortakligi Kanunu” yiirtirliige
girmistir.

- 6326 sayili Petrol Kanununda, 1955 ve 1957 wyillarinda yapilan bazi
degisikliklerden sonra 1973 yilinda devlet¢i nitelikte kokli degisiklikler yapilmistir.

¥ Petrol Piyasast Dairesi Baskanlig1, Tiirkiye Petrol Piyasasi Raporu, (Cevrimici),
http://www.epdk.gov.tr/yayin_rapor/petrol/PPRaporu2005_2006.pdf” den derlenmistir. 10 Mayis
2008.




Arama, iretim faaliyetlerine iliskin bazi ilke ve yontemler ile vergilendirme

sisteminde degisiklikler yapilmstir.

Bu tarihten itibaren ise, sektorel mevzuat gesitli degisikliklere ugramaya devam
etmis, son halini ise 5015 sayili1 Petrol Piyasasi Kanunu ile almistir. Bu kanun ile,
gerek piyasa igleyisinde olusan bosluklar doldurulmaya calisilmis gerekse de Avrupa

Birligi ile uyum i¢in gerekli diizenlemeler gergeklestirilmistir.

Sozii edilen tiim bu mevzuat ¢alismalarinin 6tesinde, iilkemizdeki petrol piyasasini
farkli bir perspektifte degerlendirmek miimkiindiir. Petroliin, endiistriyel ve nihai
tiketiciler igin yarattigi mikro boyutta degerler ile rezerv sahibi olunmasi ve
ekonomik gelisime olan katkisi gibi makro boyutta sundugu katkilara yukarida
deginilmistir. Bu ¢iktilar, iilkemizde de benzer bicimde, yani sanayinin gelismesinin
endiistriyel enerji talebini arttirmasi, tiiketicilerin satinalma giiclindeki degisim,
otomotiv sanayinin biiyiimesi gibi etkenlerden dolay1, akaryakit ihtiyacin arttiric1 bir

etkiye sahiptir. Bu durumu Sekil 1.2.’de gorebilmek miimkiindiir.

Ulkemizde akaryakit sektdriindeki tiiketim miktar1 gibi bir diger onemli veri de,
tiretilen ve ithal edilen akaryakit miktaridir. Petrol fiyatlarindaki degisim de goz
oniinde bulunduruldugunda, iilkemizde ¢ikartilan petrol miktarinin tiikketim
karsisinda yetersiz kalmasi ve enerji kaynagi ihtiyacinin hem endiistriyel hem de
nihai amacl kullanimlarinin karsilanmasi zorunlulugu, ekonomimize oldukca agir bir

yiik getirmektedir. Bu durumu Sekil 1.3.’te gorebilmek miimkiindjir.

Uluslararasi petrol fiyatlarinin ytiksekliginin yani sira, iilkemizde akaryakit {iriinleri
tizerindeki vergi yiikii kamu gelirlerini arttirici ve sozii edilen ekonomik yiikii
hafifletici bir géreve sahiptir. Ote yandan; iilkemiz, jeopolitik konumu sayesinde
petrol tagimaciligi agisindan oldukc¢a Onemli bir gecis noktasi durumundadir. Bu
baglamda, 6zellikle ilerleyen donemlerde sozii edilen negatif ekonomik c¢iktilarin

azaltilmasinda 6nemli bir role sahip olacagi ongdriilebilmektedir.
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Sekil 1.2. : Tiirkiye’de Yillara Gore Toplam Akaryakit Tiiketimi (1997 — 2007 )
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Kaynak: Petrol Sanayi Dernegi, 2007 Sektér Raporu, (Cevrimigi),
http://www.petder.org.tr/Yayinlar/publication_report_2007.asp, 15 Mayis 2008.

Tiirk akaryakit sektorii, rafinaj, dagitim ve pazarlama boyutundan olusan ‘“asagi
pazarlar (downstream markets)” agisindan ele alindiginda; “Tiirkiye’de ham petroliin
islenmesi ile petrol tirlinleri iiretimi agirlikli olarak, Tipras’in sahip oldugu
rafinerilerde yapilmaktadir. Bunlar, yilda 11.5 milyon ton kapasiteli Izmit, yilda 10
milyon ton kapasiteli izmir Aliaga, y1lda 5 milyon ton kapasiteli Kirikkale Orta Dogu
ve yilda 1.1 milyon ton kapasiteli Batman rafinerileridir. Ulkemizde ise Petrol
Kanunu’na gore yabanci sermaye ile kurulan tek rafineri yilda 4.4 milyon ton

kapasite ile ¢alisan Mersin’deki Atas rafinerisidir.”®

° H. Naci Bayrag, Fiisun Yenilmez, Tiirkiye’de Petrol Sektorii, (Cevrimigi),
http://www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/Nacil.doc, 1 Mayis 2008.
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Sekil 1.3. : Tiirkiye’de Ham Petrol Tiiketim Degeri ( 1999 — 2005 )
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Kaynak: Mehmet Kara, Tiirkiye Petrol Sektoriiniin Rekabet Boyutundan
Yapisal Analizi, Yiiksek Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Adana, 2008, s. 32.

Akaryakit sektoriinlin “asagi pazarlar(downstream markets)” boyutunda bir diger
onemli unsur ise, dagitim islevidir. ( Yasal diizenlemelere tabi olarak, istasyonlu ya
da istasyonsuz dagitim lisansina sahip olan isletmelerden(bayilerden) sadece lisansh
ve istasyonlu dagitimeilar, bu ¢alismanin kapsaminda yer almaktadir.) “Ulkemizde,
2006 senesinde 11543 adet olan akaryakit istasyonu sayisi, 2007 senesinin sonunda

11845°¢ yiikselmistir.”"

Akaryakit sektoriiniin, nihai tiiketici tarafindan da net bir bicimde goriilen somut hali
olarak ifade edebilecegimiz akaryakit istasyonlari, bu 6zel yapisi ve sektorel
degisimlerden etkilenerek yasadigi rekabet evrimi nedeniyle, ilgi ¢ekici 6zelliklere
sahiptir. Istasyonlarm, dagitim kanali iiyeliginden perakendeci bir kurulus kimligine
biirlinmesine  deginilmeden evvel, perakendecilik kavramin1i ve gelisimini

irdelemekte yarar vardir.

'% Petrol Piyasasi Dairesi Baskanligi, Tiirkiye Petrol Piyasasi1 Raporu, (Cevrimici),
http://www.epdk.org.tr/vayin_rapor/petrol/2007SektorRaporu.pdf > den derlenmistir. 10 Mayis 2008.
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1.2. PERAKENDECILIK KAVRAMI VE TANIMI

Pazarlama biliminin en degerli unsurlar1 olarak kabul goren ve “4P” olarak ifade
edilen “fiyat(price), iriin(product), tutundurma (promotion) ve dagitim(place)”
kavramlarindan “dagitim(place)” unsuru, perakendecilik ekseninde, bu boliimiin

icerigini olusturmaktadir.

Pazarlamanin kavramsal ve tanimsal olarak ge¢irdigi evrimin bir benzerini;
perakendecilik tanimlamalarinda da gorebilmek miimkiindiir. Pazarlama nasil ki, salt
olarak iiretime ya da salt olarak satisa indirgenemezse; perakendeciligi de yalnizca
dagitimin bir unsuru olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir. Bu baglamda,
deginilecek tanimlarda, perakendeciligin satis odakliliktan pazarlama odakliliga
degisiminin, olabildigince, bu agilima uygun bir sekilde sunulmasina 6zen

gosterilmistir.

“Perakendecilik, son tiiketicilere mallar1 ve hizmetleri dogrudan satma eylemidir.
Pazarlama siirecinin en son asamasidir. Perakendeciligin temel niteligi, kisisel

tiiketim ya da kullanim i¢in mallar1 en son tiiketicilere satmaktir.”"!

“Perakendecilik, esyalarin ve servislerin sahsi islerde, ticaretle ilgili olmayan islerde
kullanacak nihai tiiketicilere dogrudan dogruya (direkt olarak) satilmasindaki biitiin

faaliyetleri ihtiva eder.”'

“Turk Gelir Vergisi Yasasi, perakende satisi, satis1 yapilan madde ve malzemenin
aynen veya islendikten sonra satigini yapan kimseler disindakilere satilmasi olarak
tanimlamaktadir. Buna gore, bu tiir satiglar1 yapan isletmelere de perakendeci isletme
denir. Dolayisiyla, perakendecilik; mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son

tiiketicilere satilmast ile ilgili tiim faaliyetleri yiiriitmek olarak tanimlanabilir.'?

' {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar — Kararlar, Tipki Basim ,istanbul, Beta, 1994, s. 197.
2 Kotler, a.g.e., 5.520. .
13 A Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, 2.Basi, Istanbul, Beta, 2000, s. 387.
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Uretilmis bir malin son tiiketicinin kullanimina ulasmas1 kadar tasima, depolama,
toptancilik ve nihayet perakendecilik asamalar1 dagitim faaliyetlerinin konusunu
olusturmaktadir ve bunlarin igerisinde tiiketiciyle birebir iliskiye giren son halka
perakendecilerdir."*

Dagitimin, yani iiretilen mamuliin tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolun en son
asamast ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir. Perakendeciler,

miisterilerin ihtiyaglar1 olan mamulleri, sagladiklar1 hizmetle birlestirerek sunarlar."

Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari bir amacgla kullanmama veya tekrar
satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla,

dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri kapsar.'®

Perakendecilik, bir diikkanda ya da diikkansiz olarak, mal ya da hizmetlerin birey,
aile ya da hanehalkinin kullanimi i¢in degisimini tamamlayan bir is eylemleri

serisidir.!’

Perakendecilik, tanimlardan da anlasildigi iizere, statik bir yapida degildir. Kavramin
dinamikligi ise, sadece icerdigi siirecler tarafindan degil; nihai tiiketiciye ulagimin
son halkast olmasindan dolayi, tiiketiciler tarafindan yonlendirilmektedir. Bu
baglamda, perakendeciligi oldukca genis bir perspektifte degerlendirmekte fayda

vardir.

Nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon — ister bir imalat¢i, toptanci,

veya perakendeci olsun — perakendecilik isi yapar. Esyalarin veya servislerin nasil

" Goksel Atikeler, Perakende Sektoriinde Teknolojik Yenilikler ve Bir Arastirma,
Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s. 6.

5 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Basim, Istanbul, Degisim,
2006, s. 275.

' Barry Berman and Joel R.Evans, Retail Management: A Strategic Approach, Sth.ed., (Upper
Saddle River: Prentice Hall,2001), s.3.; Melvin Morgenstein and Harriet Strongin, Modern Retailing:
Management Principles and Practices, 3.rd.ed., (New Jersey: Regents/Prentice Hall Inc., 1992),
s.5.; Ron Hasty and James Reardon, Retail Management, (New York: McGraw-Hill Companies,
1997), s. 10. akt. Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi,
2.Baski, Izmir, Birlesik Matbaacilik, 2006, s. 4.

' American Marketing Association, Dictonary of Marketing Terms, (Cevrimici),

http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?SearchFor=retailing&Searched=1, 1 Mayis 2008
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satildiklari( sahis, posta, telefon, satici makine, veya internet vasitasiyle), veya
nerede satildiklari( bir diikkanda, sokakta, veya tiiketicinin evinde) Onemli

degildir."®

Perakendecilik “nerede” ve “nasil” sorularinin cevaplarini, tiiketicide, onun ihtiyag
ve isteklerinde aramaktadir. Bu durumsa, perakendecinin dagitimdan O6te rollere

sahip oldugunun bir gostergesidir.

Perakendeci, her seyden &nce satinalma eylemi yapar. Ureticilerden ya da
toptancilardan aldig1 mallar tiiketicilere satar. Satin aldigi mallar1 tasir ve depolar,
boylelikle, yer ve zaman faydalarmi yaratir. Ureticiler ve toptancilar ile en son
tiketiciler arasinda bilgi akimina katkida bulunur. Ayni zamanda mala bagh
hizmetler saglar, kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir, kitle halindeki {iriinii parcalara

boler.”

“Ticari dagitim kanalinin son halkasi olan perakendecilik, isletme iriligi bir yana
birakilacak olursa, tarihsel olarak en eski pazarlama kurumudur’® O halde
perakendecilik kavraminin ve sunmus oldugu yararlarin, daha genis bir sekilde
irdelenebilmesi i¢in, modern ve klasik perakendecilik ayrimindan baslayarak,

perakendecilik siniflandirmalart hakkinda fikir sahibi olunmasinda fayda vardir.

1.2.1. Klasik Perakendecilik ve Modern Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik kavrami, nihai tiiketicilere tiriin ve hizmetlerin satilmasindan, iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasina dogru bir bagkalasim gecirmistir. Arzin taleple
sekillenmesinin kaginilmaz bir sonucu olarak gergeklesen degisim, perakendeci
kurumlarin cesitliligini sadece sayisal olarak arttirmakla kalmayip; ayni zamanda

tasnifleme tiirleri acisindan da gelisim sonucunu yaratmistir. Bu boliimde, “klasik”

' Kotler, a.g.e., s.520
19 Cemalcilar, a.g.e., s. 198.
0 {slamoglu, a.g.e., s. 387.
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ve “modern” olarak ikiye ayrimlanabilen perakendecilik kavraminin iilkemiz

acisindan gelisimi, neden — sonug diizleminde ele alinmaya c¢aligilmaktadir.

Klasik perakendeciler, bagimsiz kiigiik imalatgi, toptanct ve perakendecilerin
olusturdugu klasik dagitim kanallarinda yer alan, kisisel hizmete dayali bakkal,
kasap, manav,yogurt¢u, baharatgr vb gibi diikkanlar ya da perakende pazarlama

kuruluslaridir.”'

Modern perakendeciler, klasik perakendeciler disinda kalan ve 6lcek, hizmet, islev
vb gibi bircok bakimlardan onlardan farkliliklar gosteren kuruluslardir. Bu kuruluglar
genellikle biitiinlesik dagitim kanallar1 iginde yer alirlar. Ornek olarak, boliimlii
magazalar, siipermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler, zincir magazalar,
fast — food restoranlari, aligveris merkezleri( shopping centers vb) gosterilebilir.?

Modern anlamda  perakendecilik, mal hizmeti de

yaninda sunmay!

gerektirmektedir.”

Tanimlardan da gorildiigii lizere, perakendecilik Olcek, hizmet ve islevleri
bakimindan gelistikge, modern perakendecilik egilimi de artmaktadir. O halde sz
konusu egilimin sonuglarina deginilmeden Once; nedenleri iizerinde durulmasi

gerekmektedir.

Tablo 1.2. Tiirkiye’de 1950 — 2000 Yillar1 Perakende Magazaciliginin Gelisimi

1950 — 1990’larda Magazacihk | 1990 ve Giiniimiiz Magazacilik

Pazar Kontrolii Ureticilerde Miisteri Memnuniyeti Anlayisi

Teknoloji | AR-GE avantaji olan az sayida | Magazalarda farklilik yaratabilme
lider ve izleyen bircok kiigiik | 6n planda
magazalar

Piyasalar | Bilylimenin  ydnettigi  kitlesel | Kiran kirana rekabet ve kitlesel

pazarlara yonelik tiriinlerin satis

pazarlarda magazalarin marka ve
imaj olusturma ¢abalarinda artis

! Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
8.Bask, Istanbul, Beta, 1999, s. 585.

2 Ae.

B Altunisik, Ozdemir, Torlak, Modern Pazarlama, s. 278.
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Uriinler Degismeyen ve basit {irlinlerin | Magazalarda miisterinin
satig1 yaygin rahathigina gore boliimlendirilmis,
daha bol c¢esit ve marka {iriin
sunma ¢abalari
Ticaret Gligsliz  ve  lreticiye  bagh | Perakendeci magaza giicli
magazalar konumda, miisteri degeri 6nemli
Medya Basit ve TV hakimiyeti olan bir | Farkli bircok medya aracinin
yap1 kullanimi, miisteriyi bilgilendirme
on planda
Insanlar Degismeyen geleneksel degerler, | Magazalarda bireysel zevkler,
homojen zevkler yeni degerler, secici bir yasam
tarzina uygun iriin ve hizmetleri
sunma c¢abalarinda artis
Tletisim Uriiniin yararlari hakkinda | Uriiniin yararlari hakkinda
bilgilendirici ve ikna edici | duygusal anlatimlar, perakendeci
arglimanlarla satis1 gergceklestirme | magazaya sadakat yaratma
cabalar1 hakim

Kaynak: Aydin, Kenan (1998), “Perakendeci Magazacihigin Gelisimi”, Market
Dergisi, Kasim — Aralik, Say1 47, s.60; Aydin Kenan (2005), Perakende
Yonetiminin Temelleri, Ankara, Nobel Yayin No: 796, s.21’den yararlanarak akt.
Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh
Magazada Bir Uygulama, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s.6.

Perakendeciligin bu gelisimine etki eden faktorleri ise, tiiketicinin ve cevre
sartlarinin degisimine dayandirmak miimkiindiir. Bu baglamda, Tablo 1.2.’de

goriilen degisimi su sekilde izah etmek olasidir:**

1. Uzmanlasma, belli {iriin kategorisinde uzmanlasmis satis magazalarinin artisi.

2. Ekonomik biiylime ve liberal sistemin etkisiyle i¢ piyasaya yabanci {iriin ve hizmet
akisinin hizlanmasi.

3. Teknolojik gelisim ve yeni teknolojilere ulasimdaki kolaylik.

4. Uluslararasi perakende kuruluslarinin Tiirkiye pazarina verdikleri Gnemin artmasi.
5. Yerli perakende isletmemelerinin farkl ticari isleyis yontemleri ile tanismasi.

6. Tiirkiye’deki kisi basina kullanilabilir gelirdeki arts.

7. Farkl1 tiketim egilimleri.

2 Rufat Sait, Tiirkiye’de Perakende Sektorii, Perakende Ticaret, Say1:2, Nisan 2001, s.12.’den akt.
Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada Bir
Uygulama, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2008, s.7.
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8. Orta ve ust sinifin tercihlerindeki farklilik.

9. Kadinlarin is hayatina girmesi.

Toplumun ekonomik ve sosyo — kiiltiirel anlamda kendisini yenilemesi, klasik
perakendecilik c¢iktilarimi yetersiz kilarken; modern perakendecilige yon veren
dinamiklerin olugmasini saglamigtir. Ayrica perakendeciligin zaman ve yer basta
olmak iizere sundugu faydalar da, sonug¢ niteligiyle, g¢esitlenerek; makro seviyede

kendisine yer bulmustur.

“...Modern perakende sektoriindeki biiylimenin imalatg¢ilar ve lireticilerin yani sira
derecelendirme, ambalajlama, nakliye, depolama, giivenlik, egitim, bilgi islem,
mimari, magaza tasarim, tesis yonetimi ve altyapi hizmetlerinin {izerinde de olumlu

etkileri vardir.”?

Ulkemizde, perakende sektdriine yonelik saglikl istatistik bilgilere erisim problemi
olmasina karsin, sézii edilen mikro ve makro boyuttaki ¢iktilari, rakamsal olarak

asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir:*°

““Planet Retail” tarafindan saglanan en son bagimsiz verilere gore, Tiirk perakende
sektorilinilin (gida ve gida dis1) cirosu 2006 yilinda 136.9 milyar ABD Dolar olarak
gergeklesmis ve 2010’a kadar sektoriin 199 milyar ABD Dolari’na ulagmasi
beklenmektedir.” ... Halihazirda Tiirk perakende sektdriiniin yaklasik %65’inin
geleneksel perakende ve %35°nin ise modern perakende sektoriine ait oldugu

bilinmektedir.”

Modern perakendeci kurumlarin, glinden giine klasik yap1 karsisinda pazar paylarini
arttirmalar1 bu boéliimde deginilen nedenler sebebiyle, kacinilmaz bir sonug olarak

goriilmektedir.

** PriceWaterHouseCoopers, Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki
Etkileri, (Cevrimici), http://www.pwc.com/tr/tur/ins-sol/publ/pwc-ampd_yoneticiozeti.pdf, 1 Mayis
2008.

* Ae.
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Perakendecilik, kavraminin daha net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in, yalnizca klasik
ve modern olarak smiflandirilmak yeterli degildir. Bu yiizden farkli siniflama
bicimleri olmakla beraber, literatiirde en ¢ok karsilagilan tiirlerini, calismanin

kapsami dahilinde, kisaca aciklamak gerekmektedir.

1.2.2. Perakendeci Kurumlarin Siniflandirilmasi

Perakendeci kurumlar, literatiirde oldukga farkli siniflandirma tiirlerine sahiptir. Bu
farkliligin agiklanmasinda, yalnizca klasik perakendecilikten modern perakendecilige
evrim yeterli degildir. Bunun yani sira perakendeciliin rolii ve tasidigi onemin
artarak degisimi de oldukca etkilidir. Bu boliimde farkli siniflandirma big¢imlerine
birka¢ ornek verilerek, calismada yer verilen siniflandirmanin temeli agiklanilmaya

calisilmaktadir.

Sekil 1.4. : Perakendecilerin Simiflandirilma Temelleri

Kaynak: Louis E.Boone, David L.Kuntz, Contemporary Marketing Plus , Eight
Edition., ABD, The Dreyden Press, 1995, s.518

Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere, tliketici, perakende eyleminin yeri, hizmet,

sahiplik ve {iriin hatt1 siniflandirma kriteri olarak ele alinmustir.
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Tablo 1.3. : Perakendeci isletmelerin Simflandirilmasi icin Bir Metod

Sahiplige Gore

- Bagimsiz

- Zincir

- Franchise

- Dikey pazarlama sistemi
- Tiiketici koopereratifi

Magazal perakende
karmasina gore

- Kolaylik magazasi

- Geleneksel stipermarket
- Gida temelli magaza

- Karma magaza

- Sirrh iiriin satan magaza
- Depo magazalari

- Ozellikli magaza

- Cesit magazasi

- Departmanli magaza

- Perakendeci katalog showroom’u
- Indirim magazalar1

- Fabrika satis magazasi

- Uyelik kliipleri

- Bit pazari

Magazasiz perakende
karmasina gore

- Otomatik makine ile
- Direkt satis
- Dogrudan pazarlama

Hizmet ya da iiriin
karmasina gore

- Kiralik mallar
- Sahiplik mallar

Kaynak: Berry Berman, Joel R.Evans, Retail Management: A Strategic
Approach, 6.Ed., ABD, Prentice Hall, 1995, s.104

Bir diger siniflandirma alternatifi olarak Tablo 1.2.’de de goriildiigii iizere, sahiplik,

iirtin ya da hizmet karmasi 6nceki siniflandirma ile benzesmekteyken, magazali ya da

magazasiz perakende karmasina gore bir farklilasma s6z konusudur.
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Tablo 1.4. : Perakendeci isletmelerin Simiflandirilmasi

isletme iriligine Gore Perakendeci Isletmeler

1. Biiyiik Perakendeci Isletmeler
a) Departmanli magazalar
b) Siipermarketler — Hipermarketler
¢) Zincir Magazalar
d) Birlesik perakendecilik
2. Kiiciik Perakendeci Isletmeler

Miilkivet Acisindan Perakendeci isletmeler

Bagimsiz Magazalar
Uretici Magazalar
Perakendeci Kooperatifler
Tiiketici Kooperatifler
Zincir Magazalar

Biitiinlesme Derecelerine Gore Perakendeci isletmeler

Perakendeci Gruplar
Zincir Magazalar
Goniillii Zincirler

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi: Stratejik ve Global
Yaklasim, 2.Basi, Istanbul, Beta, 2000, s. 388.

Tablo 1.3’te sunulan smiflandirma, perakendeciligi “isletme iriligi, miilkiyet ve

biitiinlesme derecesi” kriterleri dahilinde ele almaktadir.

Tablo 1.5. : Perakendeciligin Simiflandirilmasi

Siniflandirma Kkriteri

Perakendeci ismi

Satilan mallara gore Her tiirlii mal satanlar Departmanli magazalar
Kolaylik magazalar (esit magazalari

Verilen hizmetlere gore | Hizmet magazalari Magazasiz perakendecilik
Self servis magazalari Dogrudan pazarlama
Ode gotiir magazalar Dogrudan satis
Stipermarketler Otomatik makineli satiglar

Miilkiyete gore Bagimsiz perakendeciler Kamu magazalari
Perakendeci gruplagsmalari Kooperatif magazalari
Franchising magazalari Kiralanmis reyonlar

Yerlesime gore

Mahallelerdeki perakendeciler  Isportacilar
Benzin istasyonundaki saticilar
Semt pazarindaki perakendeciler

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4 Baski, Istanbul, Degisim Yayinlar1, 2006, s. 288.
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“Satilan mallara, verilen hizmete, miilkiyete ve yerlesime gore” gerceklestirilen bu
siniflamada, daha Onceki siiflamalarda da goriilebildigi gibi neredeyse, her
perakendeci farkli bir sinifa ait olarak degerlendirilmekte, kesisim noktalari {izerinde

durulmamaktadir.

Tablo 1.6. : Perakendeci Kuruluslarin Siniflandirilmasi

(1) Satilan Uriinlere Gore;
- Her tiirlii tiiketim iiriinii satanlar (kdy, kasaba bakkali, ¢er¢i vb)
- Gida perakendecileri

* Siipermarketler

» Hipermarketler

» Siiperetler

» Toptanci (depo) kuliipleri

» Kolayda magazalar (Kolaylik magazalari)

- Genel Uriinler Perakendecileri
» Bolimlii(departmanli) magazalar
* Indirim magazalari
= Ogzellikli (Ihtisas) magazalar
= Konsept magazalari
» Designer magazalari(Polo, Ralph Lauren vb)
* ok iirlin dizisi bulunduran kolaylik magazalar1 (Drugstore, Siiperet vb)
» Kolay bulunan iirlinleri satanlar(konfeksiyon, mobilya vb) ve
= Ogzellikli {iriin satanlar ( video, bilgisayar vb.)

(2) Goriilen islevlere Gore;
- Servis(hizmet) magazalari(kisilerin tek basina veya yardimcilar: ile hizmet verdigi
magaza veya diikkanlar
- Self —servis magazalari
- Pesin 6de — gotiir (Cash&Carry), Tespo, Metro GrosMarket
- Depo kuliipleri
- Stipermarketler
- Magazasiz perakendecilik;
* Dogrudan pazarlama
- Posta(mektup) ile satis magazalari
- Telepazarlama
- Televizyonlu pazarlama
- Elektronik perakendecilik
- Video centers

- Dogrudan satis
- Otomatik(makineli) satiglar

(3) Miilkiyete(Sahiplige) Gore;
- Miilkiyet genisligine gore
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=  Bagimsiz(tek) perakendeciler
» Birlesik perakendecilik
- GOniilli zincirler
- Perakendeci kooperatifleri
- Perakendeci gruplari
» Zincir magazalar
» Franchising magazalar1
* Sube magazalar
» Perakendeci konglomerasyonlari
* ok uluslu perakendeciler
- Miilkiyetin Niteligine gore
= Imalatginin kendi perakende satis magazalari
= Designer magazalari
» Kiralanmis reyonlar
= Corner shop
= Sirket bigiminde
» Kamu magazalar
= Kooperatif magazalar

(4) Yerlesme Yerine Gore;

- Mahalleler

- Ikincil ticaret merkezleri

- Ticaret merkezlerindeki magazalar

- Aligveris merkezlerindeki magazalar

- Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar

- Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

- Karayollar1 kenarindaki saticilar

- Benzin istasyonlari i¢inde veya yanindaki fast — food magazalari
- Benzin istasyonlarina ait (kolaylik) marketler
- Havaalan1 magazalar1

- Koy ve kasabalardaki diikkanlar

- Seyyar saticilar, igportacilar

- Internet ag

- Kamyonlu saticilar

- Agik oto pazarlari

- Self servis birimler

Kaynak: O.Baybars Tek, Fatma Demirci Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi,
2.Baski, Izmir, Birlesik Matbaacilik, 2006, s. 39 — 41’den yararlanarak
hazirlanmistir.

Perakendeci  kuruluslarin  smiflandirilmasinda  kullanilabilecek en  genis
seceneklerinden birisi olan ve Tablo 1.5.’te yer alan smiflamada, kriterler 6nceki
ayrimlara benzer olmakla beraber, perakendecilerin tasidiklar1 6zelliklere gore birden

fazla sinifin i¢erisinde yer aldigini gorebilmek miimkiindiir.
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Tiim bu seceneklerin ortaya konulmasindaki amag, perakendecilik kavramini
aciklamada Onemli bir role sahip olan ve bu ¢alismada benimsenecek
“perakendecilik kurumlarinin siniflandirilmasi”na temel teskil eden kriterleri ortaya
koymaktir. Bu baglamda, calismada, perakendecilik “bliyiikliik esasina, satilan iiriin

tiiriine, miilkiyet durumuna ve goriilen igleve gore” siniflandirilmaktadir.

1.2.3. Biiyiikliik Esasina Gore Perakendeci Magazalar

Perakendeci kurumlarin biiyiiklik esasina gore simiflandirilmasinda, onceki
boliimlerde de deginilmis olan, bakis agis1 farkliliklar1 goéze ¢arpmaktadir. Ancak
geleneksel isletme derecelendirmelerindeki kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli isletme

ayriminin temel mantig1 perakendeci kurumlarin ele alinmasinda da mevcuttur.

Perakendecilerin boliimlenmesinde en 6nemli 6lgiit, biiyiikliktir. Kuskusuz, sahibi
tarafindan, baska bir isgoren olmaksizin calistirilan kiiciik bir perakendeci isletme
ile, y1llik satig geliri milyonlarca liranin tistiinde olan bir bilylik magaza( Gima gibi)
arasinda biiyiik ayriliklar vardir.”’

Bu baglamda, « perakendecilikte iki tiir bityiiklik s6z konusudur:™*®

1. Isletmenin ( magazanin ) biiyiikligii

2. Tesebbiisiin ( orgiitiin ) blytkligii.

Literatiirde, biiyiiklilk esasina gore yapilan siniflandirmalarda; personel sayisi ve
satig alan1 gibi kriterler kullanildigina rastlanabilmektedir. Bunlarin yani sira,

biyiikliik esasina gore siniflandirmada su kriterler de kullanilabilmektedir:*

7 Cemalcilar, a.g.e., s. 206.

B Ae.

* Inci Varinli, Marketlerde Pazarlama Yénetimi, Ankara, Detay Yaymecilik 2005, s.10.’dan akt.
Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada Bir
Uygulama, Yayinlanmanis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
2008, s.10.
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e Magazanin satis alani.

e Magazadaki {iriin sayisi.

e Magazadaki kasa sayist.

e Magazada calisan personel sayist.
e Magazanin yillik satiglar1.

e Magazanin hukuki yapisi.

e Magazanin kurulus sermayesidir.

Birlikte ya da ayr1 ayr1 kullanimlarina rastlanan bu kriterlerden, sadece satis
alanlarini biiyiikliik 6l¢iitli olarak kullanan ve gidaya dayali perakendecileri kapsayan

bir diger siniflandirma ise, Tablo 1.2’de goriilmektedir.

Tablo 1.7. : Tiirkiye’de Gidaya Dayah Perakendeci Isletmelerin Olgekleri
Itibariyle Stmiflandirilmasi

Isletme Tiirii Toplam Satis Alani(m®)
Hipermarket 2500 m” ‘den biiyiik
Biiyiik siipermarket 1000 — 2500 m’
Siipermarket 400 — 1000 m”
Kiiciik siipermarket 100 — 400 m”
Market 50 — 100 m”
Bakkal 50 m” ‘den kiiciik

Kaynak: Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama
Yonetimi, 2.Bask1, izmir, Birlesik Matbaacilik, 2006, s. 42.

Biiyiikliik esasina gore, perakendecilerin siniflandirilmasinda kullanilan kriterlerin

sayisal ve iceriksel farkliliklar gdstermesinde; lilkemizde, perakende sektdriinde yer

(13

alan c¢alismalarin yeterli olmayisinin rolii biiyiiktiir. Yine de; genel olarak

siipermarket, boliimlii magazalar vb gibi modern, biitiinlesik ticaret bigimleri

Olceklidir. Buna karsilik, bakkal, kasap, manav vb gibi klasik, kisisel hizmet

9530

isletmeleri kiiciik dlgeklidir.””" ifadesi kavramin anlasilmasina katki saglamaktadir.

3% Tek, Korel, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yénetimsel Yaklasim, s. 585.
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1.2.4. Satilan Uriin Tiiriine Gére Perakendeci Magazalar

Satilan {irlin tiirline goére perakendeci magazalarin siiflandirildigi bu boliimde,
sirastyla, genel magazalar, 6zellikli magazalar, sinirli {iriin satan magazalar, karma
magazalar, depo magazalari, indirim magazalari, fabrika satis magazalari,

departmanli magazalar, siipermarketler ve hipermarketler kisaca agiklanmaktadir.
1.2.4.1. Genel Magazalar

Bir¢ok tiir malin sinirli sayida ¢esidinin bir arada, bdliimlere ayrilmadan satildigi
magazalardir. Yiyecek, giysi, madeni esya ve mobilya bir arada satilir. Bu
magazalarda genellikle tezgahta satis yontemi uygulanir. Bazi genel magazalar,
diisiik fiyath mallar1 kendin se¢ —al yontemiyle ve tek fiyatla satarlar. Ornegin, “ne

alirsan 100 TL” gibi.”!

1.2.4.2. Ozellikli Magazalar

Ozellikli magaza( Ihtisas Magazalar1 ), kiyafet ve aksesuarlari, oyuncak, mobilya
gibi sadece bir iiriin ya da hizmet hattina yogunlasan magazalardir. Buna karsilik,
kitlesel pazarlama yaklasimindan dolayi, 6zellikli magazalar, segtikleri iirtin/hizmet
kategorisinde, genellikle dar ama derin bir {irlin veya hizmet c¢esitlendirmesine
giderler ve se¢mis olduklari pazar boliimiine bu stratejilerini uyarlarlar. Bu ise,
0zellikli magazalara, rakiplerinden (ki genellikle departmanli magazalara kars1) daha

iyi segimler yapma ve satis deneyimlerini siirdiirme imkani sunmaktadr. >

3 Cemalcilar, a.g.e., s. 203.
2 Berry Berman, Joel R.Evans, Retail Management: A Strategic Approach, 6.ed., Amerika,
Prentice Hall, 1995, s. 146.
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Ihtisas magazalarmnin bazilar1 butik adin1 alir. Bunlar genelde ya tek bir kategori (
miicevher, ayakkabi, giysi ) ya da birbirleriyle iligkili kategoriler ( giyim ve aksesuar,

erkek, kadin, spor giysileri ve aksesuarlari) seklindedir; **

1. Butik departmanlara ayrilmis 6zellikli magazalar ( Filene’s)

2. Kiiciik giysi diikkanlar1 vb sirf giyim zincirleri ( Mango, Roman, Mothers
Care vb)

3. Butikler ( DKNY, Giorgio Armani. Bu magazalar Pierre Cardin, Givenchy,
Valentino, Yves Saint Lauren, Calvin Klein vb gibi iiriinleri bulundururlar. Bunlar
Yiiksek Modali (Haute Couture) belirli etiketleri tasiyan parfiim ve aksesuarlar

satarlar. Bagimsiz kisiler tarafindan isletilirler.
1.2.4.3. Stmrh Uriin Satan Magazalar

Birbirleriyle ilgili birkag tiir malin birgok ¢esidini satan magazalardir. Ornegin, erkek
ve kadin giysisi ya da kuru yiyecek satan diikkanlar. Bu magazalar tiiketiciye yakin

yerlerde kurulurlar. Satilan mallar béliimlere ayrilmaz.**

Blucin satan magazalar sinirli {iriin satan magazalardandir. Mavi ve Levi’s gibi spor
giyim ve aksesuarlar1 satan magazalar sinirli {irlin sunan magaza tiiriine Ornek

verilebilir.”
1.2.4.4. Karma Magazalar
Karma magazalar, siipermarket ve genel iirlin satiglarini tek bir tesiste bir araya

getiren ve genel iirlin satislarinin, tipik bir bigimde, genel satiglarin yilizde 25’1 ila

yiizde 40’1 oraminda gerceklestigi magazalardir.*®

33 Tek,Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 71.

3% Cemalcilar, a.g.e., s. 203.

3 Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada
Bir Uygulama, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2008, s. 13.

3% Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 145.
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“...Plansiz satin almalar yiiksektir. Bir c¢ok genel iiriin kaleminin kar marji,

siipermarket kalemlerine gore daha yiiksektir.”’

“...Bu tiir magazalarin bu sekilde isimlendirilmesi miisterilere sagladiklar1 ¢esitli
faydalardan kaynaklanmaktadir. Uzun ¢aligma saatleri ve uygun kurulus yeri, ayrica
karma magazalarda her istediklerini bulabildiklerinden ve fiyatlar da uygun
oldugundan miisteriler tarafindan tercih edilen magazalardir. Maxi Store buna bir

ornek olarak gosterilebilir.”*®

1.2.4.5. Depo Magazalari

Depo magazalari, gida temelli bir indirim magazasi1 olup, ortalama sayida gida
kalemini ek ozelliklere gerek duymadan sunmaktadir. Tek durakli gida aligverisi ile
tiketicileri  etkileyebilmektedir. Bu magazalar, nitelikli ulusal markalarin
satinalimlarina yogunlasmistir. Kesik kolilerde teshir, sinirli hizmet saglama,
fiyatlarin raflarda yer almasi ve genellikle ikincil yerlesim yerlerinde(endiistri

bolgeleri gibi) bulunmas: gibi 6zelliklere sahiptir.”

Fiyat avantaji saglamalari, imalat¢ilarin arz fazlaligi sebebi, miisteri hizmetlerinin az

olmasi, ulusal markali iiriinleri sattiklarindan ve bu iirlinlerin reklami imalatcilar

tarafindan yapildigindan, tutundurma giderlerinin olmamasindan
kaynaklanmaktadir.*’
7 Ae.

3% Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada
Bir Uygulama, Yaymlanmanmis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2008, s. 15.

39 Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 146.

% Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada
Bir Uygulama, Yaymlanmanis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2008, s. 17.
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1.2.4.6. Indirim Magazalar

Self servis sistemiyle ¢alisan ve tiiketicilerine siirekli olarak diisiik fiyattan mal
satmay1 hedefleyen perakendecilerdir. Sergileme ve kisisel satistan tasarruf edilerek

yiiksek raf devir hizi ile kazang elde edilmek istenir.”!

Indirimli satis magazalarinda mallar siirekli olarak liste fiyatinin ve reklam edilen
fiyatin altinda satilir. Bu magazalar kent yakinlarinda kiralarin ucuz oldugu yerlerde
kurulur. Miisteri hizmetleri yapilmaz, magaza gosterissizdir. Bu 6zellikler malin

ucuza satilmasi olanagini saglar.*”

Gergek indirimli diikkanlar, esyalar1 muntazaman diisiik fiyatlarla satar ve

sattiklarmin ¢ogu milli markalardir.*?

Ulkemizden Sok magazalari, diinya capinda ise Wal — Mart ve Aldi bu perakendeci

tiiriine 0rnek verilebilir.
1.2.4.7. Fabrika Satis Magazalari

Fabrika satis magazasi, lireticiye ait olan ve yine iireticinin elinde bulunan iiriinleri
ucuza sattig1 magazalardir. Uretiminden vazgegilmis, hatali iiretilmis ve bazen de
sezon irinleri sunan magazalardir.**

Ureticilerin fabrika magazalarina olan ilgisi dort sebepten dolay1 artmistir; (1) Uretici
tiriinlerinin indirimli satildig1 yerleri kontrol altina alabilir. (2) Bu magazalar
geleneksel perakende fiyatlarinin %60 daha altindaki fiyatlardan satis yapmalarina
karsin, karli olabilirler. bu durum diislik operasyon maliyetlerine — az sayida hizmet,
disiik kira, smirli sunumlar vb — baglanabilir. (3) Fabrika magazalarinda

tireticiler,magazanin, bulundugu bolgedeki goriiniirliigiine karar verebilir, promosyon

! Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 289.
* Cemalcilar, a.g.e., s. 202.

# Kotler, a.g.e., s. 521.

* Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 155.
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politikalar1 belirler ve etiketleri degistirebilirler. (4) Pek c¢ok ozellikli ve
departmanli magaza kendi 6zel markalarin1 6n plana ¢ikarmaya bagladigindan beri,
tireticiler bu alandaki gelismelerini giiclendirmek icin fabrika magazalarindan gelen

gelirlere daha ¢ok gereksinim duymaya baslamislardir.*

1.2.4.8. Departmanh Magazalar

Magaza icinde satilan birbirleriyle iliskili olmayan degisik iiriinler i¢in reyonlar
olusturulmus tek veya ¢ok katli magazalardir. Biiytikliigiinden faydalanarak diisiik
kar oran1 fakat hizli stok devri ile kazanch ¢ikmaya calisirlar. Boliimlerin kazanglari
ayri ayri hesap edilir. Magazanin tamami bir igletmeye ait olabilecegi gibi bazen
reyonlar bagka isletmelere de kiraya verilebilir. Miisterilerine mallarin yaninda

. 46
hizmet de sunarlar.

Boliimlii magazalarin tipik ozellikleri sOyledir: Pazarliksiz, tek fiyatla satig, iirlin
hizmet ¢esitliligi ( ihtisaslasmadan uzaklagsma), diisiik kar marji, hizli stok devri,
cesitli miisteri servisleri ( kredi, iade kabulii, garanti vb) fiyat etiketleri, magazada

baskisiz rahat dolasma.47

Ulkemizde de son dénemde, sayilari olduk¢a cogalan departmanli magazalarin
(boliimlii magazalar) iistiin ve zayif yonlerinden bahsedilmesinde, fayda vardir. Buna
gore departmanli magazalarin iistiin yonleri su sekilde siralanabilir;*®

1. Satislar biiyiik 6l¢ekte oldugundan, pazar giigleri yliksektir. Bundan yararlanarak,
ireticilerden ucuza mal satin alip diisiik fiyatlarla pazar1 gelistirebilirler.

2. Se¢ — al yonteminin ekonomikliginden ve bu yodntemin yarattig1 psikolojik
tatminden yararlanabilirler.

3. Biiyiik isletme olduklarindan, uzman isgiiciinii cekmekte basarilidirlar.

4. Geriye dogru ve yatay olarak biiyiiyebilirler.

* Berry Berman, Joel R.Evans, Retail Management: A Strategic Approach, 9.ed., Amerika,
Prentice Hall, 2004, s. 122’den akt. Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 68.

* Altumisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 288.

47 Tek, Pazarlama llkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim, s. 588.
* {slamoglu, a.g.e., s.389
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5. Hizli stok doniigiimlii olduklarindan banka ve satici kredilerinden daha kolay
yararlanirlar.

6. Degisik yontemlerle (kafeterya, spor ve dans salonlar1 gibi) hizmet diizeylerini
yiikselterek miisteri trafiklerini arttirabilirler.

7. Dagittiklar1 kredi kartlar1 ile bir banka subesi gibi kaynak toplayabilir ve magaza
imajlarini giiclendirebilirler.

(13

Departmanli magazalarin zayif yonleri ise su sekilde oOzetlenebilir; “ ...optimal
blyiikliiglin korunamamasi halinde giderlerin ¢ok artisi, yonetici {cretlerinin
yiiksekligi, personel sorunlari(egitim, adam bulma vb), sehir merkezlerindeki trafik

sikisiklign ve biiyiidiikge isletme i¢in esgiidiim ve iletisimde sorunlar.”*

YKM (Yeni Karamiirsel), Boyner, Huzur ve Cetinkaya magazalari, iilkemizden,

departmanli magazalara verilebilecek baslica 6rneklerdendir.

1.2.4.9. Siipermarketler

Gida, c¢amasir, ve ev esyalar1 bakiminda biitiin ihtiyaglar1 karsilamak icin
tasarimlanan nisbeten biiyiik, diisiik masrafli, diisiik marjinli, servisi kendinizin
yaptig1 bir operasyon. Siipermarketler, satiglarda sadece takriben yiizde 1 operasyon

kar1 ve net degerde de yiizde 10 kar yaparlar.™

Ozellikle gida, temizlik ve kisisel bakim iiriinlerinin ayr1 reyonlarda ve self servis
sistemi ile satildig1 magazalar siipermarketlerdir. Tiiketicilere yakinligi ve diisiik

fiyatlar1 sayesinde stok devir hizim yiiksek tutarak kat elde etmeye galisirlar.”

Tanimlar1 ¢esitli unsurlar agisindan faklilasan siipermarketlerin sahip oldugu

{istiinliikleri su sekilde kisaca belirtebilmek miimkiindiir;>*

¥ Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim, s. 588.

0 Kotler, a.g.e., s. 521.

! Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 289.

32 fbrahim Aksdz, Gida Pazarlamasi, {zmir, Ege Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Yayinlar1, 1985,
s.181°den akt. Goksel Atikeler, Perakende Sektoriinde Teknolojik Yenilikler ve Bir Arastirma,
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- Sehir merkezlerinde kurulmalar1 dolayisiyla fazla miisteriye ulasabilirler

- Cok cesitli mal satmalar1 nedeniyle miisteri i¢in kolaylik saglarlar

- Uretim kaynaklarindan dogrudan ve biiyiik dl¢iide mal almalar1 nedeniyle tasarruf
saglarlar. Fazla miktarda mal satin aldiklar1 i¢in imalasti ve toptanciya indirim
yaptirtabilir, dogrudan imalat yapabilirler.

- Kalite agisindan miisteriye giiven verirler.

- Tek durakli aligveris nedeniyle miisteri bagina biiyiik hacimde satig yapildig: igin

islem basina satis gideri diistik olur.

Stipermarketlerin  zayif yanlar1i departmanli magazalarin zayif yanlarn ile

benzestiginden, tekrara diisiilmemesi amaciyla burada yeniden ele alinmamustir.

Diisiik kar marjlari, miisterilerine sundugu {iriinlerinin ve hizmetlerin ¢esitligi gibi
Ozellikleri ©ne c¢ikan siipermarketlere; tilkemizden Tansas, Migros ve Kiler

markalarini1 6rnek olarak verebilmek mimkiindiir.

1.2.4.10. Hipermarketler

Gida, giyim, mobilya, kirtasiye, beyaz esya, oto aksesuarlar1 ve yedek parca gibi
konularda c¢ok genis alanlara sahip, 45.000 — 60.000 kalem mal satis1
gerceklestirebilen magazalardir. Ortalama 8.000 — 20.000 m® satis alanlari vardr.
Otopark, cocuk oyun parklari, kuaforler, masaj salonlart gibi hizmetlerin de

saglandig1 bu yerler siipermarketlerden ¢cok daha biiyiik magazalardir.”

“...Hipermarketler; siipermarketler, indirimli magazalar ve depo magazaciliginin
birlesimidir. ...Indirimli fiyatlarla ve depo gibi calisirlar. Uriinler yiiksek metal

raflarda sergilenmektedir. Paletli {iriinler, raflara forkliftlerle doldurulur. Miisteriler

Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s. 32 -
33’den derlenmistir.
> Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 289.
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dokme halde bulunan mallardan alirlar. Mobilya ve agir esyalar1 kendileri tasiyanlara

. T 54
6zel indirim yapilir.”

1.2.5. Miilkiyet Durumuna Gore Perakendeci Magazalar

Bu boéliimde, sirasityla, bagimsiz perakendeciler, zincir magazalar, franchising
magazalari, kooperatif magazalari, kamu magazalar1 ile kiralik departman veya

reyonlar hakkinda agiklamalar yer almaktadir.

1.2.5.1. Bagimsiz Perakendeciler

“Bagimsiz bir perakendeci, sadece bir tane perakende birimine sahiptir...Diisiik
sermaye gereksinimi ve goreceli olarak kolayca tedarik edilebilen ya da tedarigine
gerek olmayan lisanslar1 sayesinde, kiiciik perakende firmalarinin pazara girisleri

9955

kolaydir.

Sunduklari {iriin/hizmetler, miktar ve ¢esit agisindan sinirl oldugu igin, gelir diizeyi
diisitk miisteri kitlesine hitap edilmekte ve bu nedenle, satiglarin énemli bir kismi
veresiye yapilmaktadir. Bu aracilar iiriin alimlarinda kredi sistemi ile ¢alistiklar1 igin
satisa sunduklart iiriinlerin fiyatlar1 yiiksektir. Ote yandan isletmenin sahibi ayni
zamanda yoneticisi oldugu icin, perakendecilik yonetimi konusunda alinacak
kararlarin basar1 diizeyi, bu kisinin yetenekleriyle dogru orantili olacaktir. Tiirkiye’de
bu tiir aracilarin en iyi Orneklerini mahalle arasindaki bakkallar, tuhafiyeciler,

kirtasiyeciler, kasaplar vb olusturmaktadir.*®

Rekabet karsisinda kirilgan bir yapiya sahip olmalar1 ve sermayelerinin degisime
ayak uydurmadaki yetersizliklerine ragmen, bagimsiz perakendecilerin tiiketici ile

olan iligkileri oldukga giicliidiir.

> Tek, Korel, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 59.
53 Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 105.
56 Tek, Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 44.

33



1.2.5.2. Zincir Magazalar

Bir isletmenin ayni konuda faaliyet gdsteren birden fazla magaza isletmesi
durumunda zincir magazalar s6z konusudur. Her tiirlii mal ya da hizmet sunan zincir

magazalardan zincirler olusturulabilir.”’

Bir bagka tanimlamada ise, “Bir sirketin sahipligindeki ve kontroliindeki, esyalarini

aym yerden satin alan ve benzeri esyalar1 satan bir veya daha fazla satis yerinden

olusan zincir.”

Yukarida ornekleri verilen zincir magazalarla ilgili tanimlamalarda “bir isletmenin

2 (13

...bu nedenle zincir
)759

birden fazla magazasi...” aciklamasi yeterli goriilmemis ve

magaza olabilmesi i¢in gerekli 6zellikler asagida belirtilmistir.

- Tek Sahiplik

- Farkli Yerler

- Aym Uriin Cesidi

- Merkezi Yonetim

- Standart Fiziki Goriiniim

- Sinirli Hizmet Sunumu

Zincir magazalarin baslica avantajli yanlar1 sdyledir. Malzeme, ekipman, bina, vitrin
vb gibi seylerin standartizasyonu, magaza basina tutundurma ve satis giderlerinin
disiikliigii, fiziksel dagitim tasarruflari, is boliimii ve uzmanlasma, kolay kredi
bulabilme, kendi markasiyla satig, biylkliigiiniin prestiji. Dezavantajlar ise,

personel sorunlari, yerel kosullara uyabilme zorlugu ve halkin tepkileri.®

7 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 289.

¥ Kotler, a.g.e., s. 523.

% Kenan Aydmn, Perakende Yonetiminin Temelleri, 1.Basim, Ankara, Nobel Yaymn, 2005, s. 37.
50 Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim, s. 589.
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1.2.5.3. Franchising Magazalari

Franchising, bir isletme sistemi gercevesinde yapilan satis etkinliklerinden denenmis,
kendini kanitlamis bir markanin destegi ve giivencesi altinda is yapan birinin kopyasi
olan firmalarin, iiriin ve hizmet dagitimina ydnelik olarak, belli bir bedel karsiliginda
s06z konusu marka ve sistemin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir

ticari iliski tirtdiir.®'

“...Franchising, kii¢iik girisimcilere ¢ok kanall1 zincir tipi bir perakende kurumuna

dahil olarak kazang elde etme imkan1 sunan bir perakende organizasyon bigimidir.”**

Iki tip franchising s6z konusudur. Ilki Uriin ve Ticari Isim Franchising’i, ikincisi ise,

[3

Is Yontemi Franchising’idir. “...iiriin ve ticari isim franchisingi ile is yOntemi
franchisingi arasindaki fark su sekilde belirtilebilir; trlin ve ticari isim
franchisinginde satilan iirlin 6nemliyken, is yontemi franchisinginde isin yapilma

sekli onem kazanir.”®

Ulkemizde de her gegen giin daha sik rastlanir hale gelinen franchising magazalarina,
McDonald’s, Starbucks Coffee, Remax, Tatlict Tombak ve Mado Cafe gibi drnekler

vermek mumkuindir.

1.2.5.4. Kooperatif Magazalan

Kooperatifler kendi icerisinde perakendeci kooperatifleri ve tiiketici kooperatifleri
olarak, kurucularima gore, ikiye ayrimlanmaktadir. Perakendeci kooperatifleri,
“zincirleme magazalarin rekabeti, bir ¢ok bagimsiz magazayi, zincirleme
magazalarin uyguladigr yontemleri benimsemeye iter, topluca alim ve toptancilik
islevlerini iistlenme gibi. Bagimsizliklarini yitirmeden, biiyiik 6lcegin sagladigi

tistiinliikleri ele gecirmek isteyen perakendeciler, kooperatif orgiit viicuda

6! Tek, Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 47.
62 Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 110. _
5 Emrah Cengiz v.d. , Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri, 2.Basi, Istanbul, Beta, 2007, s. 73.
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getirirler.”® Ulkemizde Selguk Ecza Deposu, perakendeci kooperatiflerine rnek

teskil etmektedir.

Tiiketici kooperatifleri ise, “en son tiiketiciler bir kooperatif kurarak ihtiyaclarimi
giderecekleri perakendeci kurumu olustururlar.”® Tansas, tilketici kooperatiflerine

giizel bir 6rnektir.

Kuruculart farkli da olsa, kooperatifler, 0Olcek ekonomisinin nimetlerinden

yararlanma ana amacina uygun olarak organize olan perakende kurumlaridir.

1.2.5.5. Kamu Magazalari

Devletin iktisadi kuruluslarinda iiretilen {iriinlerin yine devletin kendine ait
magazalarda satisa sunmasidir. Tekel ve Caykur’un magazalar1 ile Et ve Balik
Kurumu ve Siimerbank’in (6zellestirilmeden Onceki) magazalari bunlara 6rnek

gosterilebilir.®

Kamu magazalari, 6zellikle son déonemde perakende sektoriintin gelisimi ile birlikte,
ozellestirme yolu ile elden ¢ikartilmaktadir. Bu durum, gelir etme kadar, perakende
sektoriiniin rekabet giicii karsisinda kar — zarar agiliminin zarar hanesinin istikrarh

bir bicimde devletin aleyhinde gelismesinin de kaginilmaz bir sonucudur.

1.2.5.6. Kiralik Departman veya Reyonlar ( Kiralanmis Reyonlar)

Kiralanmig departman, genellikle boliimli, indirimli veya 6zellikli magazalarda, bir
departmanin bir kuruma kiralanmasidir. Departmani kiralayan, genellikle,
operasyonlarinin tiim durumlarindan (donanimlar1 dahil) mal sahibine karsi

sorumludur ve satislarinin belirli bir yilizdesini kira olarak o6der. Mal sahibi,

64 Cemalcilar, a.g.e., s. 205.
5 A.e.
5 Aydin, a.g.e., s. 38.
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departmani kiralayana bir ¢cok gereksinimi diizenleterek, magazasinin genel diizenini

ve koordinasyonunu garantiye alir.

Isletmecilik agisindan bu tarz kiralama faaliyetlerine dis kaynak kullanimi
(outsourcing) da denilmektedir. Bu sistem, daha c¢ok, teshir i¢in, bir magaza iginde
modiiler stand’lar yerlestirme anlamina gelmektedir. Ancak, bazen fiilen kose

basindaki bagimsiz diikkanlar i¢in de kullamldig1 olmaktadur.*®
1.2.6. Gériilen Isleve Gore Perakendeci Magazalar

Bu boliimde perakendeci kurumlar, goriilen isleve gore, magazali perakendecilik ve
magazasiz perakendecilik olarak, perakendenin evrimi perspektifinde, tiirlerinin

onemli temsilcileri g6z oniinde bulundurularak kisaca agiklanmaktadir.
1.2.6.1. Magazalh Perakendecilik

Tezgahta satis, dilkkanda satisin en eski tiiriidiir. Diikkana gelen alic1 bir satisct
(tezgahtar) tarafindan beklenir ve tiim diikkan hizmetlerinden yararlanir. Bu tiir satis
giderek azalmaktadir. Modaya bagli mallarin satisinda ve satisginin gdstermesi,

. . . 69
tanimlamasi ve denemesi zorunlu mallarin satisinda 6zellikle uygulanir.

Self — Servis Magazalari(Se¢ — Al Yontemiyle Satis), miisterinin satin almak istedigi
iirlinli bizzat kendisinin sec¢ip,raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak, bedelini
O0demek {lizere yazarkasaya tasimasi ve oradan da tiiketecegi yere kadar
gétirmesidir.” Biitiin indirimli operasyonlarin temel diregi self — service’dir.”' Bu

yontem Ozellikle gida perakendecileri tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

57 Berry Berman, Joel R.Evans, a.g.e., s. 114.

58 Tek, Korel, Perakende Pazarlama Yénetimi, s. 53.
% Cemalcilar, a.g.e., s. 202.

0 Tek, Korel, a.g.e.,, s. 69.

' Kotler, a.g.e., s. 520.
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Pesin Ode — Gétiir(Cash & Carry) Magazalari, gercekte bir satis yontemi olan pesin
O0de gotiir en ¢ok siipermarket ve bazi self servis magazalarinin uyguladig
perakendecilige verilen isimdir. Bu sistemde satis elemanlar1 tarafindan miisteriye
mal teslimi ya da kredili satis yapilmamaktadir. Uriinlerin iireticinin mali génderdigi
ambalaj acilmadan sunuldugu; tiiketici ya da perakendeci tarafindan magazadan
tiriinlerin bedelinin pesin 6deme ve kendi imkanlari ile tagima yontemi ile satin

alindig: bir self servis tiirtidiir.”

1.2.6.2. Magazasiz Perakendecilik ( Dogrudan Perakendecilik)

“Perakende satiglarin %901 perakende magazalar tarafindan

gerceklestirilmekte. . o7

, geriye kalan ise dogrudan perakendecilik tarafindan
saglanmaktadir. Magazasiz perakendecilikte, bir¢cok farkli usul kullanilmakla
beraber( telefonla, katalogla, evde, makinede v.b.) burada perakendeciligin gelisimi

dahilinde sadece ii¢ bigimi kisaca agiklanmaktadir.

Evde satis, en eski perakende satis yontemidir. Tiiketicilerin evleri dolasilarak siparis
alimir ve mallarin dagitimi yapilir. Ya da, ulastirma aracina yiiklenen mallar ev ev
dolasarak satilir. Bu yontemi hem iireticiler hem de perakendeciler kullanabilirler.
Ornegin, tarimcilar evden eve dolasip, siit, yumurta ve taze sebze satarlar. Bazi

mutfak geregleri ve temizleme mallari da bu yéntem kullamlarak satilir.”*

Makine ile satig, makinelerle yapilan self — servis esasina dayali personelsiz satistir.
Alict ile saticinin kisisel iliski kurmadigi, makine aracihigiyla yapilan satislardir.”
Otomatik makineler pazari kahve, alkolsiiz icecekler, sekerleme ve sigara gibi
iriinler i¢in uygundur. Makineler tipik olarak insanlarin yogun bulunduklari

isyerlerine ve kamu binalarina kurulmaktadir.”® “Tiirkiye’de dzellikle YTL’ye gegis

2 Goksel Atikeler, Perakende Sektoriinde Teknolojik Yenilikler ve Bir Arastirma,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s. 38.
7 Aydin, a.g.e., s. 46.

74 Cemalcilar, a.g.e., s. 199.

> Tek, Korel, a.g.e.,, s. 81.

6 Aydin, a.g.e., s. 48.
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ile birlikte metal paralarin bollagmasi sonucu bu tiir satisin artacagi tahmin

edilmektedir.””’

Elektronik perakendecilik, “Web, perakendeci ve miisterinin interaktif elektronik
agda birbirleriyle iletisime gegctikleri bir perakendecilik formatidir...Elektronik
perakende magazacihgin(internet Magazasi, Web Store) bugiin en 6nemli
uygulamasi Internet ortaminda aligveris yapmaktir. Kullanici sayisimin artmastyla
birlikte, internet bugiin firmalarin dogrudan tiiketiciye satis yapmalarini saglayan bir

pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmistir.”’®

“Teknoloji sayesinde perakendeci isletmeler bilgisayar kullanarak daha iyi tahminler
yapabilmekte, stok maliyetlerini kontrol edebilmekte, dolayisi ile tedarikgilerle
elektronik olarak siparis ge¢gmekte, magazalar arasinda e-mail kullanarak magazada
olmayan irlinlerin satisin1 yaparak miisterilere ulastirabilmektedir. Bdylece
perakendeci isletmeler teknolojiden yaralanarak deger zinciri yOnetiminde
maliyetleri diisiiriip, bilgi, liriin ve hizmet akislarin1 hizlandirip, miisteri tatminiyle

birlikte karhllig1 arttirmaktadir.””

Elektronik perakendecilik, gerek diinyada gerekse iilkemizde daha fazla kullanicinin
internet ortamina katilimi ile, hi¢ kuskusuz modern perakendecilik kurumlar

icerisinde ¢cok daha fazla paya sahip olacaktir.

1.3. PERAKENDECILIK VE AKARYAKIT iISTASYONLARININ
PERAKENDECILIKTEKI YERI

Onceki béliimlerde; akaryakit sektoriiniin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisiminin

ardindan, sektoriin nihai tliketiciler i¢in en somut bi¢cimi olan akaryakit

77 Goksel Atikeler, Perakende Sektoriinde Teknolojik Yenilikler ve Bir Arastirma,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2008, s. 43.
78 Tek, Korel, Perakende Pazarlama Yonetimi, s. 85.

7 Elmira Kachaganova, Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi ve Departmanh Magazada
Bir Uygulama, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 2008, s. 21.
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istasyonlarinin “asag1 pazarlardaki (downstream markets)” dagitim roliiniin, daha
dogru bir ifade ile perakendecilik goérevinin bulundugundan so6z edilmistir. Bu
nedenle, akaryakit istasyonlarmin perakendeci kimligine deginilmeden once,
perakendecilik kavrami, kavramin gelisimi ve siniflandirma segenekleri hakkinda

bilgiler sunulmustur.

Bu boliimde ise, akaryakit istasyonlarmin perakendeci bir kurum olarak

degerlendirilmesi iizerinde durulmaktadir.

Literatiirde, perakendeci kurumlarin siniflandirilmasinda yasanan farkliliklara dnceki
boliimlerde yer verilmistir. Her perakendecinin tek bir sinifa ait olarak
nitelendirilmesinden, ayni isletmenin sahip oldugu ozelliklere bagli bir bigimde
birden fazla sinifin igerisinde yer alabilmesine dogru, siiflandirma segenekleri bir
degisim gostermektedir. Bu durumun bir sonucu olarak, akaryakit istasyonlarinin
perakendecilik icerisindeki yerini tespit etmek de karmagiklagsmaktadir. Bu yiizden,
akaryakit istasyonlarinin tanimindan hareketle, istasyonlarda yasanan degisimi goz

oniinde bulundurarak konuyu agiklamakta fayda vardir.

5015 sayili Petrol Piyasas1 Kanunu’na gore; “Akaryakit istasyonu; Dagitict veya
bunlarla tek elden satis sdzlesmesi yapmis bayilerce ilgili mevzuata uygun (teknik,
kalite ve gilivenlik) olarak kurulup, bir veya farkli alt basliktan birer akaryakit
dagiticisinin tescilli markasi altinda faaliyette bulunan ve esas itibariyla araglarin
akaryakit, madeni yag, otogaz LPG, temizlik ve ihtiyari olarak bakim ile
kullanicilarin tiiplii LPG hari¢ diger asgari ihtiyaclarini karsilayacak imkéanlari sunan

yerler” olarak tanimlanmaktadir.

Akaryakit istasyonu tanimi ile “son tiiketicilere {iriin ya da hizmetlerin pazarlanmas1”
olarak tanimlanabilen perakendecilik kavrami icerikleri itibari ile benzesmektedirler.
Ancak istasyonlar uzun yillar boyunca, yalnizca ara¢ sahiplerinin akaryakit
ithtiyaclarim karsiladiklar1 bir dagitim kanali unsuru olarak perakendeci kimliklerine
kavusamamislardir. Perakendeci kurum siniflandirmalarinda yer bulmalari ise, hem

yasadiklar1 degisime hem de pazarlamanin ve perakendeciligin evrimine baglidir.
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“1970’lerde Exxon’un Yonetim Kurulu Baskan1 gézlemini su sekilde ifade etmistir:
Her kose basinda, ayn1 yap1 ve ayni goriiniimle ¢ok fazla standart bir hale gelmis

durumday1z. Bu bir cevap olmamalidir.”™®

Petrol fiyatlarindaki dalgalanmalarin ve akaryakit sektdriindeki rekabetin etkisiyle,

2

“yumurtalar1 ayn1 sepete koymamak™ olarak orneklenen “finansal riski dagitma”
amaci, standart yapidan kurtulma istegi ve tiiketici ihtiyaclarina gore yapilanma
zorunlulugu bir araya gelince akaryakit istasyonlari i¢in degisim siireci kacginilmaz

olmustur.

“...Akaryakit istasyonlarinin, akaryakit dis1 perakendeci bolimii, isin ikincil amaci
olmaktan c¢ikip birincil amacina dogru evrimleserek; istasyon isletmecilerini,
simdilerde, oOncelikli olarak bir perakendeci, sonrasinda bir akaryakit dagiticisi
niteligine kavusturmustur. Avrupa’nin tamamindaki, istasyon isletmecilerinin
perakendeci olmay1 6grenme zorunluluklarinin ana nedeni, daha kati hale getirilen
¢cevre mevzuatina uyum maliyetlerinin artis1 ve akaryakit satiglarindaki diisen kar

marjidir.”®!

Perakendeci bir kurum olarak akaryakit istasyonlarmi, farkli smiflandirma
seceneklerinin varligindan ve istasyonlarin akaryakit niteliginin ikinci planda
kalmasindan otiirii; “yerlesim yerine gore, magazali perakende karmasina gore,
tilkketicilerce harcanan aligveris ¢abasina gore” ya da “satilan iiriin tlirline gore” ele
almak mimkiin olmakla beraber, istasyonlar1 gecirdikleri evrim temelinde

degerlendirmek daha dogru olacaktir.

% John A.Romley, Demand Complementarity in Retail Markets: Measuring the Effects of
Convenience Goods on the Demand for Gas, (Cevirimigi),
http://www.econ.gatech.edu/seminarpapers/romley.pdf, 25 May1s 2008.

8! Winfried Lamberts, “Petrol Forecourt Retailing in Germany”, European Retail Digest, Issue 13,
Winter 1996/97, p. 29.
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Yukarida belirtilen agiklamalar 1s1ginda, bu calismada, literatiirdeki fakliliklara
karsin, “yerlesim yeri, satilan iirlin ve tiiketicilerce harcanan ¢aba” perspektifinde ve
istasyonun ikincil katkilarina bagli olarak, akaryakit istasyonlarimin perakendeci
niteligi irdelenmektedir. Satilan {iriin ve tiiketicilerce harcanan c¢aba kriterlerinin
“kolayda magaza(kolaylik magazalari — convenience store ) ortak noktasinda
bulusmasi, siniflandirmanin kapsamint “yer” ve “fayda” unsurlarma indirgeme

imkan1 sunmaktadir.

Yerlesim yerine gore benzin istasyonlar1 iginde veya yanindaki fast — food
magazalar1 ve benzin istasyonlarina ait(kolaylik) marketler ayrimina bir Onceki

boliimde Tablo 1.6.’da yer verilmistir.

“...1990’1h yillarda Tirkiye’deki bir baska onemli gelisme, modernlesen benzin
istasyonlarinda boy gosteren Benzinci Marketleridir. Bunlar gida ve gida dis1 pek
cok kolay bulunan iiriinleri biiyiik bir etkinlikle satmaktadirlar. Bir diger gelisme de,
ABD’de yillar 6nce baglamis ve Tiirkiye’ye sicramis olan benzin istasyonlari i¢inde

veya yaninda Burger — King gibi fast food magazalarin kurulmasidir.”™

Akaryakit istasyonlarinin perakendeci nitelik kazanmalarinda sundugu “kolaylik”
unsuru Onemli bir paya sahiptir. Bu sebeple, kolaylik magazalarinin tanimi ve
faydalarinin agiklanmasi, istasyonlarin literatiirde benzer siniflarda yer almasinin

anlasilmasina yardimei olacaktir.

“...Pazarlama Istasyonu olarak da nitelendirilen akaryakit istasyon saticilar1 da bir

¢esit kolaylik magazalaridir.”®

“ Kolaylik magazalari; Oncelikli amaci, miisterilerine lokal kolaylik saglamak olan

perakende kuruluslaridir. Bu kuruluslar, yiiksek cirolara ve yiliksek marjlara sahip

perakende kurumlaridir.”®*

82 Tek, Korel, a.g.e., s. 40.
8 Tek, Korel, a.g.e., s. 61.
8 Richard H. Buskirk, Bruce D. Buskirk, Retailing, Amerika, McGraw-Hill Inc., 1979, s. 521.
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“Kolaylik magazalari, aligveris i¢in gidilmesi kolay, otopark sorunu olmayan,
insanlarin acil gereksinimlerini karsilayacak iriinleri bulunduran magazalardir. Bu
magazalarin hedefi, tiiketicinin haftalik gereksinimini kargilamak iizere belirli
adreslerde ikamet etmek degil, miimkiin olan en yaygin hizmeti uzun siirelerde
tilkketiciye gotiirebilmektir. Bu nedenle, tiiketicinin kolay sekilde ulasabilecegi kose

baslar1 ve petrol istasyonlar gibi yerlere konumlanirlar ve uzun saatler agiktirlar.”®

Kolaylik kavraminin faydalarini ¢esitli bigimlerde izah etmek miimkiindiir.

“ Genel bir prensip olarak, tiiketiciler, zaman ve ¢aba harcamalarini minimize ederek
kendileri i¢in en fazla kolaylik elde edebilecekleri sekilde davranirlar. Bunun dogal
bir sonucu olarak da, pazarlamacilar isleri daha kolay hale getirerek ve islemleri
zorlagtiran ¢esitli bariyerleri ortadan kaldirarak, satislar1 arttirabilirler.”.. . Kolaylik

konsepti (the concept of conveince), tiim pazarlama icin temel teskil etmektedir.”*

“ Bir iirlin ya da hizmetin tedarik edilmesi, zaman ve ¢aba gerektirmektedir. Bu ¢aba,
tikketicinin iirline ulagsmasi icin seyahat etmesi gereken mesafeyi, miibadele
eyleminin gerceklestirilecegi operasyon zamanini, {riinlere rahatga erisimin
saglanabildigi ortami ile iiriin ya da hizmetlerin miilkiyetinin kolayca elde
edilebilmesi ve miibadeleyi tamamlayabilmesini igerir. Kolaylik degeri, triiniin

tedarigi icin gereken zaman ve cabadan tasarrufu saglar.”®’

Akaryakit istasyonlariin, perakendeciligin yer ve zaman faydasini, kolaylik degeri
yaratarak sunmasi, degigim siirecini hizlandirmanin yani sira, tiiketicilerin tercih

siralamasinda her gecen giin daha fazla yer bulmasi sonucunu getirmektedir.

Perakendeci bir kurum olarak akaryakit istasyonlari, degisen yapilari ile kiiresel

rekabete yeni acgilimlar getirmektedir. Bu ac¢ilimin nedenleri, igerigi ve ¢iktilar ise,

% Tek, Korel, a.g.e., s. 60.

% Richard H. Buskirk, Bruce D. Buskirk, a.g.e., s.77

87 Jagdish N.Steth, Banwari Mittal, Bruce . Newman, Customer Behavior, Consumer Behavior and
Beyond, Amerika, The Dreyden Press, 1999, s. 72.
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akaryakit istasyonlarinin daha genis ve farkli boyutlar ile ele alinacagi, ¢calismanin

ikinci boliimiiniin konusunu olusturmaktadir.
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BOLUM 2 : YANAL PAZARLAMA, PAZARLAMA KARMASI
VE TUKETICIi PERSPEKTIFINDE AKARYAKIT
ISTASYONLARI

Calismanin bu boliimiinde, akaryakit istasyonlarinin gelisim ve degisim siireci, yanal
pazarlamanin bakis acisiyla alindiktan sonra; istasyonlar, pazarlama karmasi ile
irdelenmektedir. Yanal pazarlama ile pazarlama karmasmin kesisimindeki
“pazarlama” temel ve siiregleri itibariyle “tiiketici” odagma sahip oldugu igin;
boliimiin son kismini, sézii edilen ¢abalarin hedefinde yer alan “tiiketici” agisindan

istasyonlarin degerlendirilmesi olugturmaktadir.

2.1. YANAL PAZARLAMA ACISINDAN AKARYAKIT
ISTASYONLARI

Akaryakit istasyonlari, Onceki bolimlerde de deginildigi {izere, akaryakit
sektoriindeki dagitim kanalinin bir oyuncusu olmaktan; perakendeci bir kimlige

dogru evrimsel bir siireg igerisindedir.

Akaryakit sektoriindeki rekabet kosullari, petrol fiyatlarindaki dalgalanmalar ve
istasyonlardaki standart goriinlim ile standart iirlin ve hizmetler; tiiketicilerin
ekonomik ve sosyo — Kkiiltiirel bilesenlerindeki degisim karsisinda, akaryakit
istasyonlar1 iizerinde “farklilasma” ve “degisim” baskilarinin dogmasina neden

olmustur.

“ Degisim bir seylerin eskimesi sonucu doguyor. Yenilik, bir seyleri eskitiyor. Ister
eskime, ister eskitilme olsun, var olanin veya bilinenin yerine bagka bir sey konunca

degisim ortaya ¢ikiyor.”' Ancak 6te yandan;

! {smail Kaya, Pazaryeri Pazarola: Sizin Tezgah Hangi Pazarda?, 1.Baski, istanbul, Babali Kiiltiir
Yayinciligi, 2004, s. 149.
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“ Bir ¢ok acgidan bakildiginda, akaryakit perakendeciligindeki farklilasma
basarisizligi, sektoriiniin statik yapisiyla beraber, benzer iiriinlerin sunulmasinin
marka tercihini ikinci plana atmasindan otiirii, farklilasabilme segeneklerini daha da

zorlastirmakla agiklanmaktadir.

Cozlimlerin ihtiyaglara bagl bir bi¢imde sekilleniyor olmasina ragmen, sektoriin
yapisal kosullari, akaryakit istasyonlarinin “farklilasma” gereksinimine uygun
acilimlar sunmasini zorlastirmaktaydi. Bu baglamda, farklilagabilmek i¢in gereken
yenilik¢i ve radikal perspektif yanal pazarlama tarafindan gelistirilmistir. Bu yilizden,
akaryakit istasyonlar igin iiretilen ¢oziimlere deginilmeden once, yanal pazarlama

kavrami ve 6zelliklerinin ele alinmasinda fayda vardir.

2.1.1. Yanal Pazarlama Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

“Mevcut iiriin ya da hizmetlere, daha dnceden yeri doldurulamamis ihtiyag, fayda,
durum ya da hedeflerin yerini doldurarak eklenen inovatif yeni iiriin ve hizmetler
ireten, ve bu ylizden de yeni boliim ve pazarlar yaratma sansi olan is siireci yanal

3
pazarlamadir.”

Yukaridaki tanimda da goriildiigii lizere, “yenilik sunma (ihtiyag, fayda, durum ya da
hedefler agisindan), mevcut olan unsurlar1 ( iirlin ve hizmetler basta olmak {iizere;
pazarlama karmasinin diger bilesenleri de dahil ), yenilikg¢i bir bigimde yorumlayarak
baskalastirma ve bu bagkalasimin yeni boliimler hatta yeni pazarlar yaratma
olasiliginin bulunmasi” gibi ¢iktilara sahip olan yanal pazarlama; pazarlama

biliminin zenginligini, yeni bir perspektif katarak arttirmaktadir.

Yanal pazarlama ( lateral marketing ) kavraminin daha net bir bigimde anlasilmasi
icin, daha klasik bir bakis acisina sahip olan dikey pazarlama ( vertical marketing )

kavramina deginmek gerekmektedir.

%2 Thomas V.Bonoma, “Marketing’s Colors: Al’s GasTown”, Marketing Management, Vol.3, Iss.2,
1994, s. 17.

3 Philip Kotler, Fernando Trias de Bes, Lateral Marketing: New Techniques For Finding
Breakthrough Ideas, New Jersey, John Wiley&Sons Inc, 2003, 5.97

46



“Dikey pazarlama, belirli bir pazar tanimi icerisinde, mevcut iiriin veya hizmetin
gelistirilmesi icin, bdliimlendirme ve konumlandirma uygulamalar ile,

¢esitlendirmelerin yaratilmaya ¢alisilmasidir.”™

Yanal pazarlama, dikey pazarlamayla benzer bir bicimde, mevcut {iriin ya da
hizmetin gelistirilmesi amacini tasimakla beraber, dikey pazarlamadan farkli olarak,
boliimlendirme ve konumlandirma uygulamalarinin 6tesinde, daha Onceden yeri
doldurulmamis olan ihtiyag, fayda, durum ya da hedeflerin yerini yaratici bir bigimde
doldurmaya ¢aligmaktadir. Bu ylizden, yanal pazarlamanin dikey pazarlamadan daha
radikal bir bakis agisina ve daha yaratici sonuclar iiretme kapasitesine sahip oldugu

sOylenebilir.

Yanal pazarlamanin, dikey pazarlama ile “temeli ve ¢alisma sekli” basta olmak iizere

cesitli kriterlere gore karsilastirilmasi, kavramlarin irdelenmesi agisindan faydalidir.

Tablo 2.1. : Yanal ve Dikey Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kriter Dikey Pazarlama Yanal Pazarlama
Temele gore Durum, kisi ve ihtiyaclar setine | Goz ardi edilmis olan durum,
veya Uriiniin kullanim bi¢imine | kisi ve ihtiyaclar setine veya
dayanir. irlinlin ~ kullanim  bigimine
dayanir.
Buradaki amag, sirketin olmak | Gerekirse yeniden
istedigi konuma uygun | tanimlanmaya acik bir
yenilikler gelistirmektir. bicimde  buradaki  amag,
mevcut  durumdan  farkh
olmak lizere yenilikler
gelistirmektir.
Calisma sekline | Dikey olarak; pazarlama | Yanal olarak; pazarlama
gore slirecine uygun bir sekilde. siirecinin tesinde.
Pazara giriste | Pazar gelistirme ve potansiyel | Pazar, bolim ya da alt bolim
sundugu miisterileri mevcut miisteriye | yaratma ve mevcut lriinlerle
imkanlar cevirme. ulagilamayan hedef/durumlara
acisindan ulagma.

*Kotler, Trias de Bes, a.g.e.,s.75.
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Olgunlasmis Diisiik miktarlarda artiglar s6z | Yiiksek miktarlarda artiglar

pazarlar icin | konusudur, ancak  yeniligi | saglanabilir, ama daha riskli

sundugu satmak kolaydir. bir secenektir.

imkanlar

Pazar hacmi | Uriiniin rakiplerine gore pazar | Bilyiimeyi  ve  karidiger

kaynag pay1 ile potansiyel tiiketici ve | pazarlardan etkilenmeden

agisindan durumlarin  mevcutlar haline | veya tamamiyla diger
doniistiiriilmesi yolu ile pazar | kategorilerdeki rekabetin
hacmi saglar. pazar payindan elde etme yolu

ile pazar hacmi saglar.
Uygulama Bir iirlin yada hizmetin yasam | Bir {irlin yada hizmetin yasam

zamanina gore

egrisinde, baslangig
asamalarinda(biliylime asamasi)

Diistik riskli stratejiler

egrisinde,
asamasinda

olgunluk

Yiiksek riskli stratejiler

Diisiik miktarda kaynak | Yiikksek miktarda  kaynak
bulunmasi durumunda bulunmasi durumunda

Pazar1  boliimlere  ayirarak | Pazarlara, kendi yapilarinin
korumak i¢in disindan saldirmak(ikame

mallar ile) i¢in.

Uygulayicilarina | Pazarlama departmanlari Pazarlama  departmanlarinin

gore yani sira; Yyaraticl ajanslar,
girisimciler, Kobiler,
mithendisler ve  AR-GE
departmanlari

Kaynak: Philip Kotler, Fernando Trias de Bes, Lateral Marketing: New
Techniques For Finding Breakthrough Ideas , New Jersey, John Wiley&Sons Inc,
2003, .92 — 93.

Tablo 2.1.den hareketle, yanal pazarlamanin; olgunlasmis pazarlar basta olmak
tizere, yiiksek riskli ancak yiiksek getirili, pazarlama siirecinin otesinde, farkli bir
bicimde caligma prensibine sahip, géz ardi edilen mevcutlar(pazarlama karmasi
Ogeleri ve tiiketici ihtiyacglari) lizerinden harekete gecen, pazarlama departmanlarinin
yan1 sira yaratici diisiinme kapasitesine haiz kisi, departman ya da organizasyonlarca
da gelistirilebilen bir pazarlama siireci oldugu goriilebilmektedir. Yanal pazarlama,
dikey pazarlamanin karsiti olma durumunu degil, aksine, tamamlayicis1 olma

niteligini tasimaktadir.
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““Yanal Pazarlama’’ adini, dlinyanin iinlii ‘‘yaratic1 diisiince’” gurusu Edward de
Bono'nun 6nerdigi bir fikir iiretme tekniginden aliyor. Bu teknigin 6zeti su: ‘‘Bir

konuda o zamana kadar diisiiniilenlerden farkli diisiin! Kaliplar1 kir!”*>

Yanal pazarlamanin en Onemli c¢iktisi, yaratict diigiinme ile, emsallerinden
farklilagarak ¢ozlimler iiretebilme giiciidiir. Emsallerinden farkli ¢éziimleri
sayesinde, yanal pazarlama, yeni boliim ve hatta pazarlar yaratma yetenegi ve bu

yetenegi olgun pazarlara da uygulayabilme esnekligi nedeniyle dikkat ¢ekicidir.

Icecek ve yiyecek satiglart ile 6ne ¢ikan “Cafe’lere internet erisimi opsiyonu
konarak, mekanda bulunulan siire kadar iicret ddenmesinin saglandigi “Internet
Cafe”lerin ortaya ¢ikartilmasinda ya da; miizik dinlemenin mekana bagliligini
ortadan kaldiran “Walkman”lerin piyasaya siirilmesinde; ® yanal pazarlamanin

deginilen 6zelliklerini gérebilmek miimkiindiir.

Yanal pazarlama Orneklerinde ya da taniminda, pazarlamanin asil odagi olan
“tiiketici istek ve ihtiyaglar1” yer almiyor gibi gdziikmekle beraber, harcanan tiim

cabanin tiiketicilere doniik oldugu gergegi burada da gegerliligini korumaktadir.

“Yanal yeniliklerin  gelisim  silirecinde, pazarlamacilar {irlin ~ kabuliinii
hizlandirabilmelidirler. Bu bakis acistyla, pazarlamacilarin, tiikketici perspektifine
sahip olarak, dogru tiiketici faydalar1 yaratmay1 bilmeleri ve tiiketicilere {iriin i¢in

dogru bir satinalma nedeni sunmalar1 gerekmektedir.””’

> Ali Atf Bir, “Pazarlama Harikas1: Kinder Suprise”,
(Cevrimigi),http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2004/02/29/420489.asp, 15 Mayis 2008.

% Kotler, Trias de Bes, a.g.e., s. 65 ve 70’ten derlenerek aktartlmistir.

7 Elena Horska, Kai Sparke, “Marketing Attitudes Towards The Functional Food And implications
For Market Segmentation”, Agricultural Economics, 53, No:8§, 2007, s. 350.
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2.1.2. Yanal Pazarlama ile Akaryakiat Istasyonlarinin Degerlendirilmesi

5015 sayili Petrol Piyasast Kanunu’na gore; “Akaryakit istasyonu; Dagitict veya
bunlarla tek elden satis sdzlesmesi yapmis bayilerce ilgili mevzuata uygun (teknik,
kalite ve giivenlik) olarak kurulup, bir veya farkli alt basliktan birer akaryakit
dagiticisinin  tescilli markasi altinda faaliyette bulunan ve esas itibariyla araglarin
akaryakit, madeni yag, otogaz LPG, temizlik ve ihtiyari olarak bakim ile
kullanicilarin tiiplii LPG hari¢ diger asgari ihtiyaclarini karsilayacak imkanlari sunan
yerler” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimla benzesir bir bigcimde; “ Akaryakit
istasyonlarinda gergeklestirilen isin, iic temeli bulunmaktadir: akaryakit, magaza ve

oto yikama.”®

Yukarida yer verilen yaklasimlara gore; akaryakit istasyonlarinin asil islevi;
akaryakit ihtiyacinin giderilmesidir. “ Akaryakit, pazarlama insanlarina gore “zaruri
bir satmnalma” kalemidir. Aracimizi durdurup akaryakit satin almanizin nedeni,
yakitmizin bitmesinden ve yolda kalmaktan korkmanizdir.” Bakim hizmetleri ve
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamaksa, ikincil bir iglev olarak goriilmektedir. Ancak
akaryakit istasyonlarinda bir degisim s6z konusudur ve bu degisimi ¢esitli acilardan

degerlendirebilmek miimkiindiir;

“ Bir akaryakit istasyonu isletmecisi i¢in degisimin ana kaynagi, satis sonrasi
islemlerdedir. Bu durumun, giiniimiizde otomobillerin énemli 6l¢iide daha az yakit
tilketmeleri ve akaryakit istasyonu isletmecilerinin litre basina giderek daha az

akaryakit komisyonu kazanmalar: gibi ¢ok cesitli nedenleri bulunmaktadir.”'°

“ Akaryakit istasyonlarindaki fonksiyonel degisimin bir diger nedeni de, kdy
pompalarinin yerini dolum gdstergeleriyle, ¢ok fonksiyonlu, elektronik fiyat

hesaplayabilen akaryakit pompalarina sahip istasyonlarin almasidir. Bu karmagik

¥ Winfried Lamberts, “Petrol Forecourt Retailing in Germany”, European Retail Digest, Issue 13,
Winter 1996/97, p. 29.

? Colin Davies, “Lessons At The Roadside”, Architectural Research Quarterly, Vol.§, No.1,
Dec.2004, p. 33.

' Winfried Lamberts, a.g.e., p. 29.
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cevre, yeni hizmet alanlarmma olan gereksinimi arttirarak; yatirimin geri doniis

. 11
siiresinin uzamasina neden olmustur.”

Akaryakit sektoriindeki yasal diizenlemelerin baskisi, tiiketicinin degisen yapisi ve
iirlin ¢esitlendirebilmenin zorlugu, yukarida sayilan faktorlerle bir araya geldiginde;
diisen kar marjlarina karsilik artan vergi oranlari ve giderlerden otiirii, akaryakit

istasyonlar1 farkli bir ¢6ziim Onerisine ihtiya¢ duymaktaydi.

Yanal pazarlama, akaryakit istasyonlarinin daha fazla gelir elde etme ihtiyacina
“mevcut iirlin ve hizmetlere daha 6nceden yeri doldurulamamius ihtiyag, fayda, durum
ya da hedeflerin yerini doldurarak eklenen inovatif, yeni {iriin ve hizmetler” iireterek
karsilik vermistir. Buna gore, dnceleri otomobil yedek pargalart ve aksesuarlar1 satan
istasyon marketleri, yanal pazarlamanin bakisiyla, perakendeci kimligini gelistirerek;
yiyecek ve iceceklerin satildigi bir gida perakendecisi olmus; ardindan da iiriin
secenekleri gelistirilmeye baglanmistir. Kolaylik magazasi olarak gelisimini siirdiiren
istasyon marketlerinin; bir sonraki agamada, ki bu asama ABD ile AB iilkelerinin
bazilarinda  goriilebilmektedir, bir  siipermarket niteligi  tasidigma da

rastlanabilmektedir.

“ 1980’lerin basinda, fiyat savasina bagl olarak gelisen petrol krizi, kar marjlarmni
diisiirerek bir ¢ok kii¢iik firmanin ortadan kalkmasina neden olmustur. Biiyiik
akaryakit firmalar1 ise kurumsal hedeflerini yeniden go6zden gec¢irmelerinin
gerekliligini fark etmislerdir. ilk defa olarak, istasyon magazalarini bir kar merkezi
olarak ele almaya baglamiglardir... Tiitlin mamiilleri, vantilatér kayiglar1 ve diger
aksesuarlar yerini baslangicta ¢ikolata ve gazli iceceklere, ardindan da sandvig ve
kahve gibi yiyecek ve igeceklere birakmustir. Istasyon magazalar1 “kolaylik
magazalari* halini alirlarken; sonunda yerlesim yerlerinde ge¢ saatlerde de acik olan

mini siipermarketlere doniismiislerdir.”"?

T Ae.
12 Colin Davies, a.g.e., s. 36
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Yanal pazarlamanin sundugu bu ag¢ilimda, bir noktayr goz oniinde bulundurmak

gerekmektedir;

“ Akaryakit istasyonlar1 i¢in karlilik, dogal olarak, akaryakit satis hacminin dogrusal
bir fonksiyonudur. Kolaylik magazalar1 ya da oto — yikama gibi diger gelir kalemleri
de genellikle akaryakit satis hacminin dogrusal bir fonksiyonudur. Buna gore daha
fazla akaryakit satis hacmi demek, kolaylik magazasinin ve oto yikamanin daha fazla

satts hacmi elde etmesi demektir.”"

Ote yandan yanal pazarlamanin akaryakit istasyonlarinin gelirlerine olan katkisini

asagidaki sekilde ifade edebilmek miimkiindiir;

“ Giintimiizde bir galon akaryakittaki kar marjinin yiizde bire yakin olmasi ve
marketlerdeki {iirlinlerin ortalama kar marjinin yiizde ellinin {izerinde seyretmesi
nedeniyle, akaryakit istasyonlarindaki marketler, sirketlerinin toplam kazanc¢larinda

onemli bir paya sahiptirler.”'*

Akaryakit istasyonlarinin gelir yapilarinin degisimi Sekil 2.1.’de de goriildiigii izere,

yanal pazarlamanin ¢iktilarin1 degerlendirme imkani1 sunmaktadir.

¥ Steven P Smalley, “Measuring The Convenience Of Gas Stations”, The Appraisal Journal, Vol.
67, Iss. 4, Oct 1999, p. 339.
" Kotler, Trias de Bes, a.g.e., s. 64.
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Sekil 2.1.: Akaryakit Firmalarimin 1984 ile 2006 Yillar1 Arasindaki Ciro
Yapilarindaki Degisim

o
100% 7 0
' 28
5 : | 21 O Diger(tamir vb.)
g | O Oto - yikama
S | B Market
> O Akaryakit ve turevleri
= 41
30
0%
1984 2005 -2006
Yillar

Kaynak: Wendy Weirauch, “Boutique Product Mix Strains Retailers' Profitability”
(Cevrimigi), http://search.ebscohost.com/login.aspx 15 Mayis 2008. Sekil

diizenlenerek aktarilmistir.

Akaryakit istasyonlarinin, perakendeciligin temel c¢iktilar1 olan yer ve zaman

13

faydalarim, “...triiniin tedarigi icin gereken zaman ve cabadan tasarruf’'’ olarak
tanimlanan kolaylik degeri ile birlestirdigi istasyon marketlerinin, tiiketiciler
acisindan sunduklar1 ilerleyen boliimlerde ele alinmaktadir. Ancak yanal

pazarlamanin tiiketiciler i¢in sunduklarina kisaca deginmekte fayda vardir.

“...Tiiketicilerin aligveris yapabilmek i¢in araclarini park etmelerine gerek yoktur.
Araclarint  pompalarin = bulundugu alanda veya markete yakin bir yerde

birakabilirler.”'

13 Jagdish N.Steth, Banwari Mittal, Bruce . Newman, Customer Behavior, Consumer Behavior and
Beyond, Amerika, The Dreyden Press, 1999, s. 72.
! Kotler, Trias de Bes, a.g.e., s. 64.
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“ Tiiketiciler, birgok tirlinii ayn1 anda ayn1 yerde satinalmak i¢in tek durakli aligveris

yapmay1 tercih edebilirler.”"’

“ Akaryakit istasyonlarindaki marketlerden alisveris yapilmasi, sehir igerisinde park
yeri arama ve siipermarketlerde islem yapilabilmesi i¢in kuyruk bekleme stresinden
etkilenilmesini engellemektedir. Bir ¢ok tiiketici, istasyonlarin sunmus oldugu bu
kolaylik Onerisi i¢cin 6deme yapmaya hazirdir. Bu ise akaryakit istasyonlarini, klasik
dolum istasyonundan ¢ok fonksiyonlu bir is merkezi haline doéniistiiren nedenlerden
birisidir.”"*

Yanal pazarlamanin akaryakit istasyonlart i¢in ¢6ziim Onerilerini, kolaylik

magazalari ile sinirlandirmak dogru olmayacaktir.

“...Bir diger gelisme de, ABD’de yillar 6nce baslamis ve Tiirkiye’ye sigramig olan
benzin istasyonlar1 i¢inde veya yaninda Burger — King gibi fast food magazalarin

kurulmasidir.”"

Fast — food restoranlarinin akaryakit istasyonlarinin igerisinde veya yaninda yer
aliyor olmasinin yani sira; franchising yolu ile Mado gibi kafe zincirlerinin ve ¢esitli
giyim markas1 magazalarinin da; istasyon mimarisinde yer aldiklarini, iilkemizde de
gorebilmek miimkiindiir. Ancak istasyonlarin perakendeci roliine evriminde, istasyon
marketlerinin katkilari, s6z konusu unsurlardan, “6ncii” niteligi tasimasinin da

yardimuiyla ayrilarak; 6zel bir konuma sahip olmaktadir.

Yanal pazarlama anlayisinin somut ¢iktilarinin istasyon gelirlerini arttiric1 direkt bir
katkis1 bulunmaktadir. Bu gelir artis1 ise, istasyondaki iirlin ve hizmetlerin

cesitlendirilmesi i¢in kaynak yaratilmasi basta olmak lizere dolayli faydalar da

'7 John A.Romley, Demand Complementarity in Retail Markets: Measuring the Effects of
Convenience Goods on the Demand for Gas, (Cevirimigi),
http://www.econ.gatech.edu/seminarpapers/romley.pdf, 25 May1s 2008.

'8 Winfried Lamberts, a.g.e., p. 30.

" Omer Baybars Tek, Fatma Demirci Korel, Perakende Pazarlama Yénetimi, 2. Baski, izmir,
Birlesik Matbaacilik, 2006, s. 40.
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yaratmaktadir. Yanal pazarlamanin, istasyonlar icin iirettigi dolayli ve direkt
katkilarin ifade edilebilmesi ic¢in, pazarlama karmasi bilesenlerinin akaryakit

istasyonu 6zelinde ele alinmasi gerekmektedir.

2.2. PAZARLAMA KARMASI ACISINDAN AKARYAKIT
ISTASYONLARI

Akaryakit sektoriiniin nihai tiiketiciler i¢in somut hali olan akaryakit istasyonlarinin;
petrol fiyatlarindaki dalgalanmalar, yasal diizenlemeler, rekabet kosullar1 gibi
faktorlerden otiirii yasadigi degisim nedeniyle; gelirlerini arttirabilmek icin aradigi

¢Oziimii, yanal pazarlama anlayisiyla elde ettigine dndeki boliimlerde deginilmistir.

Bu boliimde ise, daha az yakit tiiketen, ¢evreci araglara sahip olan, beklentileri
bilinglenmelerine bagli olarak artan, istek ve ihtiyaclar1 geg¢mise oranla; tiiketim
kiiltiirtintin de etkisiyle; hizli bir bicimde degiserek gelisen ve pazarlamanin
odaginda yer alan “tiiketiciler” i¢in; pazarlama karmasi bilesenlerinin akaryakit
istasyonlar1 tarafindan kullanimi {izerinde durulmaktadir. Her bir bilesen, Tablo
2.2.’de goriilen, pazarlamaci ve tiiketici ayrimina uygun bir bakis agisiyla ele

alinmaktadir.

Tablo 2.2. : Pazarlamaci ve Tiiketici Goziiyle Pazarlama Bilesenleri

Pazarlamaci goziiyle Tiiketici Goziiyle
Pazarlama Bilesenleri Pazarlama Bilesenleri
4P 4C
Product — Uriin Customer value — Tiiketiciye faydas:
Price — Fiyat Cost to the customer — Tiiketiciye maliyeti
Place — Dagitim Convenience — Sagladigi kolayliklar
Promotion - Tutundurma Communication — Tiiketiciyi bilgilendirmesi

Kaynak: Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
4 Baski, Istanbul, Degisim Yayinlar1, 2006, s. 131.
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2.2.1. Uriin Bileseni A¢isindan Akaryakit Istasyonlar

Uriin bileseni agisindan akaryakit istasyonlarmin ¢iktilarina deginilmeden &nce, {iriin

kavramini kisaca agiklamakta fayda vardir.

“ Bir irlin, bir istek ve veya ihtiyact karsilamak {izere, bir pazara teklif edilen
herhangi bir seydir. Pazarlanan iiriinler arasinda fiziki esyalar, servisler, tecriibeler,

hadiseler, sahislar, yerler, miilkler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler

20
vardir.”

Uriin bileseni ile beraber anilir olmasina ragmen, hizmet kavranu farkli bir icerige

3

‘...insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle
221

sahiptir. Buna gore, hizmet,
tiretilen ve tiliketicilere dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iirlinler
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda iiriin ve hizmetlerin temel farkliliklar1 Tablo

2.3“de goriildiigi gibi gostermek miimkiindiir.

Tablo 2.3.: Hizmet ve Fiziksel Uriin Arasindaki Farkhiliklar

FiZIKSEL URUN HIZMET
Somut, elle tutulur. Soyut, elle tutulamayan.
Homojen yapida. Heterojen yapida.
Uretim  ve  dagitim  tiiketimden | Uretim ve tilkketim eszamanli
ayrilmistir. gergeklestirilen siireglerdir.
Fiziksel bir objedir. Bir aktivite veya siirectir.
Miisteriler normal kosullarda {iretim | Miisteriler iiretime katilirlar ve bunun bir
stirecine katilamazlar. pargasidirlar.
Dayaniklidir ve stoklanabilir. Dayaniksizdir ve stoklanamaz.
Miilkiyet transferi s6z konusudur. Miilkiyet transferi yoktur.
Katma deger fabrikada {iretilir. Katma deger alici-satict etkilesimleri
sonucunda iiretilir.

Kaynak: Christian Gronross, Service Management and Marketing, Lexington
Boks, Massachusetts, 1990. s. 28’den akt. Murat Erdal, Yiiksek Teknoloji Yonetimi
ve Bilisim Pazarlamasi, Istanbul, Filiz Kitabevi, 2003, s. 182.

20 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Onuncu baski, ¢cev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall,
2000, s. 394.
2 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, 1.Basi, Istanbul, Beta, 2000, s. 21.
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Bu c¢alismada da benimsenen bir bagka yaklasimda ise, iiriin ve hizmetlerin birlikte

ele alinmasi s6z konusudur.

“ Mal ve hizmetler; tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri
eksiklikler ya da ihtiyaclar1 karsilayan somut ve soyut unsurlar olarak

tanimlanabilir.”

Yukaridaki tanimlardan hareketle, akaryakit istasyonlarinin tiiketicilerin akaryakit
ithtiyacini karsilamak i¢in akaryakit iirtinleri sunduklarini ifade etmek miimkiindiir.
“Akaryakit iirtinleri, ham petroliin islenmesi sonucu elde edilmis olup yakit amagh
olarak kullanilan, sivilagtirilmis petrol gazi, benzin tiirleri, motorin tiirleri, jet yakiti
ve fuel oil tiirleridir. Tiirkiye’deki akaryakit istasyonlarinda tiiketiciye arz edilen 3

benzin tiirii oldugu goriilmektedir: Normal, siiper ve kursunsuz benzin..”>

Cevresel mevzuata uyum geregi sz konusu benzin tiirlerinden siiper benzin ise 2006
senesinden beri istasyonlarin tirlinleri arasinda yer almamaktadir. Ciinkii “ 95 oktan
(kursunlu) siiper benzin iiretimi TUPRAS rafinerilerinde 1 Aralik 2005 tarihinde
kaldirilmis olup Benzin ve Motorin Kalitesi Yonetmeligi dogrultusunda kursunlu
224

benzinin yurt i¢inde liretim, satis ve ithalati 1 Ocak 2006 tarihinden itibaren...

durdurulmustur.

Akaryakit sektoriinlin yasal cevre ile etkilesimine ornek teskil eden bu durum,
istasyonda sunulan benzin iirlinlerinin sayisini azaltici bir etkiye sahip olmamustir.
Glinlimiizde istasyonlarda; 95, 98 ve {lizeri oktanli kursunsuz benzinler ve katkili
kursunsuz benzinler ile motorin ve diisiik kiikiirtlii motorinler(dizel motorlara uygun
nitelikte) bulunmaktadir. Bu ¢esitliligin olusmasinda, otomotiv sektoriiniin
gelistirdigi yeni nesil motor teknolojilerinin de pay1 bulunmaktadir. Ote yandan

istasyonlarin sundugu iirlinlerin ¢esidi tam da burada sayilanlar ile sinirlanmaktadir.

2 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4 Baski, Istanbul, Degisim
Yayinlari, 2006, s. 129.

¥ Cengiz Soysal , Rekabet Perspektifinden Tiirkiye Akaryakit Sektorii, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri Serisi,Yaymn no: 129, Ankara, 2003,s. 17.

* Devlet Planlama Teskilat1, “Petrol ve Petrol Uriinleri Sanayi Ozel ihtisas Komisyonu Raporu”,

2007, (Cevrimigi), http://ekutup.dpt.gov.tr/imalatsa/oik669.pdf, 20 Mayis 2008.
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Bu ise, her akaryakit istasyonunun, benzer nitelikte iirlinleri piyasaya siirmesi

sonucunu dogurmaktadir.

Akaryakit istasyonlarnin, tiiketicilere bir fayda sunarak, rakiplerinden olan
farkliligin1 ortaya koyabilmesi igin, iirlin ve hizmetler bazinda sahip olduklari
seceneklerin sayisi; yasal ve ¢cevresel mevzuatlar ile birlikte, sektorel statik yapiya da

bagli olarak azalmaktadir.

“Bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da

925

bunlarin kombinasyonu...”” olarak tanimlanan marka ve “Tiiketiciler i¢in marka,

iriiniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni, kalitesi ve tliketiciye sundugu yararlarin bir

9926

bileskesini veren bir unsur...”” olarak onemi vurgulanan markalama kavramlari,

akaryakit istasyonlari tarafindan farklilagsma amaciyla kullanilmaktadir.

Yasal mevzuata gore, dagitim lisansina sahip bir firmaya bagli olma zorunlulugu
bulunan istasyonlar, dagitici markasi altinda faaliyet gostermektedirler. Ancak bu
durum, sektdrdeki rekabeti, oyuncu sayisini sinirlandirarak arttirdigindan; akaryakit
istasyonlarinin da tiirlin ve hizmet bileseni diizeyinde markalasma; 5015 sayili Petrol
Piyasas1 Kanunu’nda “Akaryakit iriinlerinin 0Ozelliklerini iyilestirmeye matuf
organik ve inorganik maddeler” olarak tanimlanan katki maddelerinden
yararlanilarak hazirlanan “katkil1 yakitlar” ile ortaya ¢ikmaktadir.  Teoride, fiziksel
ve kimyasal ozellikleri géz Oniinde bulundurularak homojen bir {iriin olarak
irdelenen akaryakitlar, pratikte her bir marka tarafindan farkli bir bicimde kullanilan
katki maddelerinden &tiirii, teknik Ozellikleri itibariyle cesitlenmektedirler.”’

Istasyon markasina 6zgii olan katkili yakatlar, tiiketiciler i¢in, “performans, yakit

ekonomisi ve ara¢ motor Odmrii uzatma” gibi faydalar sunmaktadirlar.

» Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 3.Baski, Ankara, Detay Yayinlari, 2004, s. 5.
26

A.e.,s. 7.
> Wim Van Meerbeeck, “Competition and Local Market Conditions on the Belgian Retail Gasoline
Market”, De Economist, Vol. 151, No. 4, December 2003, p. 371.
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Literatiirde akaryakit istasyonlarinda sunulan {iriin ve hizmetler, bulundugu konum (
sehir i¢i ya da sehirlerarast) ve biiyiiklik ( m” ya da pompa sayisma gére; kiigiik, orta
ve biiyiik) basta olmak iizere cesitli kriterlere gore ele alinmaktadir. Ayrica iilkelerin
yasal  diizenlemelerine uygun bir bi¢imde, smiflandirma  segenekleri
farklilasabilmektedir. Bu calismada, s6z konusu farkliliklar gozetilerek; akaryakit
istasyonlarinda sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili genel bir perspektif olusturulmaya

¢alisilmaktadir. Buna gére bir akaryakit istasyonu en azindan; **

“Her giin 24 saat boyunca, tuvalet, telefon, yiyecek — igecek (sicak ve soguk),
akaryakit (temel olarak benzin ve motorin tiirleri) ve bakim tesisleri saglamak(temel
ara¢ bakimi icin) ile bulundugu alani ve sahip oldugu binalari, gerekirse onararak,

bakimli tutmak durumundadir.”

Yukarida verilen unsurlara ek olarak;”’ “ genel — bakim, yaglama, temizlik - yikama,
cafe, fast-food, restaurant” ile “akaryakit istasyonundaki gorevlilerin davranislari,
yakat kalitesi, ikmal hizi, genel temizlik™ gibi unsurlar da akaryakit istasyonlarindaki

irlin ve hizmetler arasinda sayilabilmektedir.

Akaryakit istasyonlar1 ile ilgili {riin ve hizmetler, cesitli kriterlere gore
siiflandirilmakla birlikte, pazarlama karmasinin diger bilesenleri ele alindiktan
sonra, tliketiciye sunulan kolayliklar agisindan, ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde

burada yer verilen unsurlarin ¢esitlendirilmesi saglanmaktadir.
2.2.2. Fiyat Bileseni Acisindan Akaryakit Istasyonlar:

“Bir mal veya hizmete sahip olma veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar

9530

karsiliginda tiiketicilerin 6dedigi degerlerin toplami olarak tanimlanan fiyat

% Dimitrios Tsamboulas, Petros Evgenikos, Michael-Aggelos Strogyloudis, “The Financial Viability
of Motorway Rest Areas”, Public Works Management & Policy, Vol. 11, No. 1, 2006, s. 65’ten
derlenmistir.

¥ «TABGIS isveren Sendikasi Arastirma Raporu: Akaryakit Tiiketicileri Genel Profili”,
1.Baski, Istanbul, Yazir Matbaacilik, 1993, s. 19 — 22’den derlenmistir.

3% Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s. 165.
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bileseni, firmalar i¢in bir gelir unsuru iken; tiiketiciler i¢in bir maliyet kalemi olma
ozelligini tasimaktadir. Bu durumda; “Aslinda fiyat alic1 ve/veya tiiketicilere bir
bedel karsiliginda sunulan toplam/tiim pazarlama karmasini temsil eder. Fiyat, bir
iriin veya hizmetin potansiyel satiglarini etkileyen en dnemli faktorlerden birisidir.
Ciinkii tiiketici istegine uygun kalitedeki iirlin ve hizmet, en etkin sekilde duyurulup,

dagitilsa bile, fiyati uygun degilse satin almayacaktir.”'

Tasimakta oldugu onemden otiirli, fiyatin belirlenilmesi agamasinda bir¢cok faktor
g6z onilinde bulundurulmak zorundadir. Fiyatlandirmada kullanilmasi muhtemel olan

faktorleri 6zet bir bicimde;>

- Uretim ve pazarlama giderleri (maliyetler degil),

- Satiglarin ya da stoklarin doniis hizi,

- Mallarin bozulma ya da degerlerini yitirme ihtimalleri,
- Satiglarin mevsimlik 6zellik gosterip gostermedikleri,
- Arz —talep dengesi,

- Rakiplerin stratejileri ve politikalari,

- Tiiketicilerin 6deme giicii,

- Kamu yénetiminin tutum ve uygulamalari.” olarak ifade etmek miimkiindiir.

Yukarida sayilan unsurlarda da goriildigi {izere, bir {riin ya da hizmetin
fiyatlandirilmasi, firmanin kontrolii altinda olan ve kontrol edemedigi kosullara bagh
bir bigimde gerceklesmektedir. Akaryakit istasyonlar1 agisindan fiyat bileseni ise,
akaryakitin ¢ikartilmasi, islenilmesi, depolanmasi ve dagitilmasi siireglerinin
maliyetleri ile yasal diizenlemeler ve vergi uygulamalarina uygun olarak
sekillenmektedir. Bir diger ifade ile, akaryakit istasyonlar1 fiyat1 belirleyenden
ziyade, fiyat1 uygulayan bir rol iistlenmektedirler. Bu durumun iilkemiz a¢isindan

ornegini Sekil 2.2.°de gorebilmek miimkiindiir.

' Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklasim,
8.Bask, Istanbul, Beta, 1999, s. 447.
3 A.Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi, 2.Bas1, istanbul, Beta, 2000, s. 344.
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Akaryakit istasyonlar1 fiyat1 uygulayan durumunda olmalarina ragmen, fiyat bileseni
akaryakit satis hacimleri agisindan O6nemini korumaktadir. “ Satis hacmi; marka
adi/fiyat, trafik yogunlugu, rekabet ve tiiketici kolaylig1 olmak iizere dort ana

degerleme degiskenine olduk¢a kuvvetli bir bi¢imde baghdir.”*

Petrol fiyatlarimin diinya genelindeki artisi, tiiketicilerin akaryakit kullaniminin
azalmasina neden olarak akaryakit istasyonlarinin gelirlerini diistirmektedir.

Sekil 2.2. : Tiirkiye’de Akaryakit Fiyatinin Belirlenme Siireci

_I Uretim / Rafineri Maliyeti I

Tiipras’in

—I oTv I Fiyatlama
Sistemi
I EPDK Pay1 I

RETINT RG]

Fiyat1

I Deniz Navlunu I \

Piyasa

POAS Payi I >_
Dinamikleri
Depo Satis

Fiyat Kara Navlunu ‘

(Tesisattan istasyona)

Bayi Pay1 I /

KDV I

I SATIS FiYATI I

33 Steven P Smalley, a.g.e., p. 340.
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Kaynak: Petrol Ofisi  Sirket Sunumu, Mart 2006, (Cevrimigi),
http://www.poas.com.tr/PO_pdf/sunumlar/Mart2006.pdf, 15 Mayis 2008. Sekil
diizenlenerek aktarilmistir.

“Baz1 miisteriler akaryakit fiyatlarina digerlerinden daha hassas olabilmektedirler.
Gene de, istasyonlarin kolaylik {iriinleri sunmalar1 karli bir segenek olabilir. Daha
fazla akaryakit satis1 gergeklestirildiginde, akaryakit maliyeti diiserek, karhilik
artmaktadir. Bu durumun tersi s6z konusu oldugunda, sunulan kolaylik iiriinleri

diisen akaryakit karliligin1 dengeleyebilirler.”*

Akaryakit istasyonlarinda sunulan yakitlar ile istasyon marketleri basta olmak iizere

[3

diger yanal pazarlama unsurlari, “...Tiiketicilerin iirlin fiyatina kars1 veya fiyatta
meydana gelecek bir degisime karsi gostermis olduklar1 hassasiyetin veya tepkinin
siddeti”® olarak tammlanan fiyat elastikiyeti(esnekligi) agisindan birbirlerini
dengeleyebilmektedirler. Deginildigi gibi, bu denge hem istasyon hem de tiiketicinin

yararinadir.
2.2.3. Tutundurma Bileseni Acisindan Akaryakit istasyonlar

“Tutundurma, bir isletmenin mal veya hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iiretici — pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yonelik, bilingli, programli ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim

. . 1e 9936
surecidir.”

“Tutundurmanin, inandirici, ikna edici, haberlesme veya iletisim olma yonii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemli 6zelligidir. Bu bakimdan, etkili
tutundurma, etkili iletisim demektir. Ancak, bilgi verme yoluyla iletisim gerekli
olmakla beraber yeterli degildir; zira, tiiketiciye Tlretilen mallar ve hizmetler

hakkinda bilgi vermek yaninda, onun tutum ve davranislari istenilen yonde ise bunu

3 John A.Romley, Demand Complementarity in Retail Markets: Measuring the Effects of
Convenience Goods on the Demand for Gas, (Cevirimi¢i),
http://www.econ.gatech.edu/seminarpapers/romley.pdf, 25 Mayis 2008.

% Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s. 174.

a.g.e., s. 195.
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giiclendirmek; degilse, bunu degistirmek ve istenilen yone c¢ekmek amaci

giidiilmektedir.” *’

“Insan davramislarin1 degistirmek de hi¢ kolay degildir. Bu noktada, isletmeler,
iletisim konusundaki gelismelerden pazarlama alaninda yararlanmakta; bilgi verip,
ikna ederek tiiketicilerin pazarda kendi mamullerine yonelmelerini saglamaya

calismaktadirlar.”®

Bir iletisim siirecinden s6z edildigi i¢in; iletisim araclarinin kullanilmas: da
kacinilmaz olmaktadir. Buna gore bu iletisimde kullanilabilecek unsurlar;”® «...(1)
Yazili — basili (Reklamlar, is mektuplari, amblem, logo, marka vb). (2) Sesli — sozlii
(Yiizyiize, teflonla goriismeler, radyo vb). (3) Sesli / sozlii ve goriintiilii (TV, video,
internet, CD-ROM, sinema vb). (4) Firmanin maddi / dis goriintiileri (binasi,

atmosferi, disartya verdigi izlenimler vb). (5) Karma iletigsimler.” olabilmektedir.

Tutundurma ; reklam, kisisel satis, satig gelistirme (promosyon) ve halkla iligkiler alt
bilesenleri ile tiiketicilerle bir iletisim kurulmasi ve kurulan bu iletisimin
gelistirilmesi hedefini tagimaktadir. Tiiketicilerle olan iletisimde, tiiketicilere
sunulacak mesaj; kurulacak olan iliskinin niteligini yakindan etkilemektedir. Bu ise,
tutundurma bilesenlerinden pazarlama iletisimine dogru bir degisimi ortaya

¢ikarmaktadir.

“...pazarlama iletisiminde pazarlamanin dort temel 6gesi (4P)’nin elemanlar1 birer

iletisim araci olarak degerlendirilmektedir.”*

“Tutundurma metodlarini ve tiim pazarlama karmasi unsurlarini ayr1 ayr1 kullanmak
yerine, pazarlama ydnetiminin tiim bunlar birbiriyle baglantili olarak kullanmasi

ekonomik rasyonelligin geregidir. Boylece, isletmeler icin gitgide 6nem kazanan bir

37 {smet Mucuk, Modern Isletmecilik, 15.Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2005, s.260.
38
A.e.
3 Omer Baybars Tek, a.g.e., s. 708. . '
0 Is11 Karpat Aktuoglu, Marka Yonetimi: Giiglii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler, 1.Baski,
Istanbul, Iletisim Yaymecilik, 2004, s. 157.
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kavram ortaya ¢ikmustir; biitiinlesik ya da biitiinlesmis pazarlama iletisimi — BPI
(Integrated Marketing Communcations - IMC). BPI kavraminda, yonetici, pazarlama
karmas1 unsurlar1 ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinden her birini tek tek, yer yer
tilketicinin zihnini karistiracak, birbiriyle ¢elisen farkli mesajlar verecek sekilde
degil; birbirlerinin etkisini destekleyecek, giiglendirecek sekilde, koordineli ve
uyumlu mesajlar olarak vermek durumundadir. Burada c¢ok o6nemli bir nokta,
pazarlama karmasi unsurlarinin ve tutundurma karmasi elemanlarinin sinerji
yaratmasidir. Diger bir deyisle, mamul, fiyat ve dagitimin da iletisim etkilerinin
olmasi; tiim pazarlama karmasi unsurlarmin iletisim etkilerinin, tutundurmay1

destekleyerek giiglenmesidir.”*!

“...BPI kavraminda, sadece tutundurma kavrami unsurlarinin birbirleriyle
biitlinlestirilmesi yeterli olmadigi ig¢in, bunlarin pazarlama kavraminin diger
unsurlariyla(mamul, fiyat, dagitim) biitiinlestirilmesi ve ayrica hepsinin amaclarinin

biitlinlestirilmesi sz konusu olmaktadir.”*

“ Isletmelerin pazarlama iletisim programlar1 diger bir ifade ile reklam, satis
gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satig gibi alt 6gelerden olusan tutundurma

karmalarinin yardimiyla;

- Kargilikli diyalog kurmak

- Bir aligverigin gerceklesmesini saglamak amaciyla bilgi akisini saglamak

- Memnun kaldiklar1 aligveris hakkinda konusma olasilig1 yiiksek olan bilingli ve
bilgili tiiketiciler yaratmak

- Tum aligveris yontemlerini daha etkili ve daha verimli yapabilmek ig¢in
pazarlamada karar vermeyi gelistirmek, seklinde ifade edilebilecek faaliyetler de

gerc;eklestirilir.”43

! {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 15.Basim, Istanbul , Tiirkmen Kitabevi, 2006, s. 178.
* Ismet Mucuk, Pazarlama llkeleri, s. 179.
* Irfan Caglar, Sabiha Kili¢, Pazarlama, 1.Basim, Ankara, Nobel Yayin, 2005, s. 149.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araglarini, yukarida deginilen veriler 1s131nda sekil

‘de gorebilmek miimkiindiir.

Sekil 2.3. : Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Unsurlan

Biitiinlesik
Pazarlama
Tletisimi
Yonetimi
| 1 1 1 1 |
) Dogrudan
Reklam Internet Pazarlama ve Satig Sponsorluk Halkla Kisisel Satig
Reklami E-Ticaret Promosyonu Mligkiler

Kaynak: Emma Dresler-Hawke, Ekant Veer, “Making Healthy Eating Messages
More Effective: Combining Integrated Marketing Communication With The
Behaviour Ecological Model”, International Journal of Consumer Studies, vol.30,
No: 4, July 2006, p. 324.

Biitiinlesik Pazarlama {letisimi, pazarlama karmasi unsurlarmnin bir arada ele
alinmasini saglayarak, isletmelerin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine yardimci
olmakla kalmayip, tiiketicinin satin alma karari sonrasina da yansiyan etkilere

sahiptir.

“Nerdeyse tiim sektorlerde yasanan yogun rekabet, miisteri memnuniyetinin
pazarlama yonetimi igerisinde 6nemli bir rol oynamasina neden olmaktadir. Bu da
miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma, olumlu kulaktan kulaga goriis belirtme ve

en 6nemlisi marka bagimhiligi tizerindeki olumlu etkilerine dayanmaktadir.”**

* Halil Nadiri, Mustafa Tiimer, “Perakendecilik Alaninda Hizmet Kalitesini Olgmeye Yonelik Bir
Saha Calismasi: Lemar Perakende Zincir Magazalar1 Kuzey Kibris Ornegi”, 12.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Sakarya, 2007, s.298.
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Tutundurma unsurlari, pazarlama iletisimi perspektifinde ayn1 amagcla kullanilmakla
birlikte, her biri farkli 6zelliklere sahiptir. Bu durumu satis gelistirme ve halkla

iligkiler acisindan asagidaki sekillerde 6rneklendirmek miimkiindiir.

“Satis Ozendirme vasitalar1 / sales promotion, yeni Uriiniin denemesini / test
edilmesini, olast riskleri azaltmasi, marka gecisine firsat tanimasi, {irlini
yakinlagtirmas1 gibi 6diil etkili uygulamalar yaninda, hatirlatici, diger {iriinlerin
satigin1 arttirici, fiyati destekleyici, satis noktalarina ¢ekici, reklami destekleyici,
lotarya etkisi yaratici, birikim etkisiyle/kupon vb. rakip markalara gecisi dnleyici,
satig noktas1 miisteri trafigini yonetici vb. 6zellik ve etkileri nedeniyle de, giderek,
tutundurma biitcesi i¢inde daha fazla yer almaya baslamaktadir. Ayrica, yeni fiyat
uygulamalarinda fiyatt mesrulastirmak ve fiyat artisin1 geri almamak i¢in de satis
0zendirme vasitalar1 kullanilabilmektedir. Diisiik talepli satislar1 veya mevsim dist

talebi yaratmak i¢in de satis 6zendirme vasitalarindan yararlamlabilmektedir.”*’

“...bir isletme varhgim tiiketicilere bor¢ludur. Urettigi mal ve hizmetleri tiiketiciye
sunar ve onlarin satinalmalarin1 bekler. Bu amagcla satis1 arttirma ¢abalarina girigir ve
stk sik reklama basvurur. Bunlar kisa vadeli girisimlerdir. Oysa firmanin uzun
donemde sabirla uygulayacagi bir halkla iligkiler kampanyas: tiiketici zihninde bir
“firma imaj1” yarattig1 takdirde isletmenin tiiketiciyi kazanma sans1 c¢ok

yiikselmektedir.”*®

Akaryakit sektoriindeki {irtin/hizmet ¢esitlendirmenin zorlugu ve fiyatlamadaki esnek
olmayan yapiya ragmen; ve hatta bunlarla birlikte; dagitim bileseni ile tutundurma
bileseninin alt unsurlarinin katkisi, akaryakit istasyonlarinin pazarlama iletisiminin

performansinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

*> Muhittin Karabulut, Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Yonetimi, Istanbul,
Universal Dil Hizmetleri ve Yaymcilik A.S., 2004. s. 219.
46 Zeyyat Sabuncuoglu, Isletmelerde Halkla Iliskiler, 5.Bask1, Bursa, Ezgi Kitabevi, 2001, s.118.
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“ Akaryakit istasyonu gibi bir perakendecinin performansi; yer, fiyat, tesis, marka ve

operasyonlarma bagh olarak sekillenmektedir.”*’

Pazarlama iletisimi perspektifinde akaryakit istasyonlarinin degerlendirilmesi igin,

dagitim bileseninin irdelenmesi gerekmektedir.
2.2.4. Dagitim Bileseni Acisindan Akaryakat istasyonlar:

“ Dagitim, uygun iriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara
ulastirilmast ve teslimiyle ilgili igletme i¢i ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, arac ve
faaliyetleri kapsar. Bagka bir deyisle, yer kararlari, iirlin ve hizmetlerin konumlanip,

yerli yerine oturtulmas siirecini agiklar.”*®

Dagitim kavrami s6z konusu oldugunda, genellikle dagitim kanali perspektifi de géz

oniinde bulundurulmalidir.Ote yandan kanal yapilar1 da, bir baskalasim icerisindedir.

“Pazarlama aktivitesi, herbirinin farkli 6zelligi olan 3 c¢esit kanaldan meydana
gelmektedir: dagitim kanallari, islem kanallari, ve iletisim kanallari. Dagitim
kanallarinin 6zelligi, hizmet ve iiriinlerin fiziksel yer degisimini saglamaktir. Islem
kanallari, alic1 ve saticilar arasindaki satig aktivitelerini meydana getirir. Son olarak,
iletisim kanallar1 ise bilginin satici ve alicilar arasindaki degisimine olanak saglar.
Kavramsal olarak kesin oldugu halde; uygulamada da tiiketici pazarlama sartlar1 ve
cevresinde bu kanallar siklikla ortiismektedir. Bu ise kanal {iyelerini birden fazla

gorevle sorumlu hale getirmektedir.”*

Akaryakit istasyonlarmin, akaryakit dagitim kanalindaki rolii, yanal pazarlama

anlayisiyla sunulan {iriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, yukarida sozii edilen kanallarin

47 Guy P. Abramo, Achieving Brand Presence Store By Store, National Petroleum News, vol.89,
iss.5, 1997, p.36.

* Omer Baybars Tek, a.g.e., s. 519.

* Robert A. Peterson, Sridhar Balasubramanian, Bart J. Bronnenberg, Exploring the Implications of
the Internet for Consumer Marketing, Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 25,
No. 4, 1997, p. 334.
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kesisen gorevleri ve akaryakit sektoriiniin gelisen pazar pay1 gibi nedenlerden o6tiirii
degiserek, nihai tiiketicilere {iriin ve hizmetlerin pazarlandig1 perakendeci bir kurum
haline gelmesine neden olmustur. Bu durum ise, istasyonlarin yer konusundaki
Oonemi daha da artmaktadir.

. , < - 50
“ Perakendeciler, basarinin {i¢ sirrinin “yer, yer ve yer” oldugunu soylerler.”

“ Istasyonlar arasindaki fiyat farklilig1 kalite, iiriin karmas1 ve/veya hizmet diizeyi
kalitesindeki farkliliklar ile agiklanabilmekle birlikte, yer yine de en Onemli

. 5551
etkendir.”

“Tiiketicilerin aligveriglerinde fiyat, iiriin ¢esitliligi, ulasim kolayligi, magazanin
yakin olmas1 ve kalite gibi faktorleri géz oniinde bulundurduklari goriilmektedir.
Bunlar arasinda ulasim kolayligi ve magazanin yakin olmasi disindaki faktorler,
sonradan degistirilebilir, ancak bu iki faktoriin degistirilmesi ¢ok zor ve

maliyetlidir.”

Yukarida deginilen ulasim kolaylig1 ve yakinlik faktorleriyle beraber, magazanin
kolayca bulunabilir olmasi, bir diger ifadeyle sik karsilagilan bir dagilima sahip

olmasi da, tiiketiciler i¢in sunulan bir diger kolaylik unsurudur.

“..yogun dagitim, magaza arastiran ve magazalara giden miisterilerin harcadiklar

zamani azaltir, satinalmada kolaylik saglar, ve {iriine iliskin hizmetleri elde etmeyi

kolaylastirir.”>

> Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Onuncu baski, ¢ev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall,
2000, s.529.

Sl Wim Van Meerbeeck, a.g.e., s. 372.

> Mustafa Yilmaz, Remzi Altunisik, Perakende Sektdriinde Kurulus Yeri Se¢iminde Cografi Bilgi
Sisteminin Kullanilmasi, 8.Ulusal Pazarlama Kongresi: Konjonktiirel Pazarlama, Kayseri, 2003,
s. 97.

>3 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, Sungho Lee, An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity, Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 28, No. 2,
2000, p. 199.

68



Perakendeci rolii itibariyle, akaryakit istasyonlarinin konumlar1 tiiketicilerin
tercihlerinde Onemli olmakla beraber, istasyonlarin tiiketiciler i¢in diger

perakendecilerden farkli olarak sunmasi gereken kolayliklar bulunmaktadir.

“ Kolaylik kavrami, ¢esitli bircok faktoriin kombinasyonuna baglidir. Buna gore,
istasyon alaninin biiylikliigii, pompa sayisi, istasyonun girisi ve ¢ikisinin rahathigi,
trafik hizina uygun konum, istasyon igerisinde gereken doniis manevralar1 ve U

9954

dontigleri  gibi  faktorler istasyondaki  kolaylik unsurunu agiklamada

kullanilabilmektedir.

Istasyonun sehir icerisinde veya disarisinda bulunmasi ya da biiyiikliigii, {iriin ve
hizmetlerde de oldugu gibi, yerin sunmast gereken kolayliklar1 da
cesitlendirmektedir. Akaryakit istasyonlarinin konumu itibariyle, kolaylik saglamasi
ve tiiketicilerce tercih edilmesi i¢in sahip olmasi gereken diger unsurlar ise ;* Servis
boliimiiniin goriiniimii, marketin goriiniimii, istasyona giris ve ¢ikisin kolay olmasi,
genel goriiniimiin temizligi, tiniformali personellerin bulunmasi, uygun sinyalizasyon
sistemi, yakit fiyatlarinin kolay okunur olmasi, istasyon g¢atisinin goriiniimii, oto —

9955

yikama, hava iinitesi ve bunlarin goriinlimleri, telefon bulunmasi seklinde

siralanabilmektedir.

Akaryakit istasyonlart agisindan yerin Oneminin daha iyi anlasilabilmesi igin,
pazarlama karmasinin diger bilesenleri ile birlikte degerlendirilerek, tiiketici

perspektifinde konunun ele alinmasi faydali olacaktir.
2.3. TUKETIiCi ACISINDAN AKARYAKIT ISTASYONLARI

Akaryakit sektorlinlin nihai tiiketiciler i¢in somut hali olan istasyonlarin, klasik

goriiniim ve kimliklerinden siyrilarak giliniimiizdeki bi¢imlerini almalarinin en

(13

onemli nedeni; tiiketicilerdir. Ciinkii “... miisteriler i¢in deger yaratma, degeri

> Steven P Smalley, a.g.e., p. 341 - 343.

.. "Who's Best In The Trade At Customer Satisfaction?", (Cevrimigi),
http://connection.ebscohost.com/content/article/1031096949.html;jsessionid=AF23588B566B2C85C1
AF86DAS59989D8A .ehctcl, 25 Mayis 2008.
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tanitma ve sunmayi hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda
saglama amaciyla miisteri iligkilerini yonetmeye yonelik bir siirecler dizisi ve

9956

orgiitsel bir fonksiyon™" olarak tanimlanan pazarlamanin temelinde, tiiketiciler yer

almaktadirlar.

“Tiiketicileri tanima ve anlamaya yonelik caligsmalar pazarlama yoneticileri i¢in iki
nedenden dolay1 6nem arz etmektedir. Birincisi, tiiketicilerin ekonomik, demografik,
sosyal ve psikolojik oOzelliklerinin izlenmesi pazar firsatlarinin belirlenmesine
yardime1 olur. Boylece, firma iyi bir tiiketici pazar analizi 15181nda potansiyel pazar

firsatlarini gorme imkanina sahip olacaktir.”’

“Ikincisi, birinci kademede ortaya konan firsatlar arasindan firma kaynak ve
kabiliyetleri ile en iyi sekilde oOrtiisen hedef pazarlarin se¢imidir. Firma secilen hedef
pazarda modern pazarlama yaklasimina uygun olarak tiiketicilerin isteklerini, satin
alma ve kullanma aliskanliklarini, davraniglarini, algilamalarimi ve beklentilerini
tespit ederek tiiketici ihtiyacglarini karsilama gayreti igine girecektir. Tatmin olan

tiiketiciler sayesinde de firma hedeflerine ulasacaktir.”®

Bir diger ifadeyle, yaratilan, tanitilan ve sunulan degerlerin tamaminin tiiketici odakl
olma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu baglamda, istasyonlarin onceki bdliimlerde
deginilmis nedenlerden otiirli, gereksinim duydugu degisim ihtiyaci; gerek yanal
pazarlama gerekse de pazarlama karmasi bilesenleri kullanilarak, tiiketici igin

yaratilan degerler sonucunda, anlamli bir bicimde karsilanabilmistir.

Tiiketiciler i¢in degerler yaratilmasinda, tiliketicilerin ozellikleri ve bunlara bagh
olarak pazarlarin 6zelliklerinin farklilastigindan yukarida s6z edilmektedir. Bir diger
ifade ile, pazarlama faaliyetleri, herkes i¢in farkli bir deger yaratabilme ¢abasini 6n

plana ¢ikarmaktadir. Bu durum su sekilde 6rneklendirilebilir:

%6 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, a.g.e., s. 8.
7 Remzi Altumsik, Sima Nart, Tiiketicilerin Yasam Tarz1 Ozelliklerine Gére Profillerinin
Belirlenmesi: Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Arastirma, 5.Ulusal Pazarlama Kongresi: Degisen
;ﬁketici Karsisinda Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Antalya, 2000, s. 405.

A.e.
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“Son doénemlerde; farklilastirilmis pazarlama yonetimi ile, benzer miisteri
boliimlerini hedeflemek bir ¢ok pazarlamaci igin popiiler nitelikte bir strateji haline
gelmistir. Cocuk, yasli, kadin ve etnik azinliklar gibi farkli yapidaki tiiketici gruplari,

pazar boliimlendirmeyi isletmeler i¢in de ¢ekici hale getirmistir.”5 ?

Akaryakit istasyonlar1 agisindan tiiketici unsurunun degerlendirilmesinde ise, dar
anlamda, tliketicilerin siirlicii vasfi tagimalarinin  gerekliliginden bahsetmek
miimkiindiir. Bu ise, basit bir bigimde, siiriicliniin ara¢ kullanim amacina gore(ticari

ve ticari olmayan) bir farkliligin olugsmasina neden olmaktadir.

“...Gergeklestirilen seyahatin amaci, aragta bulunan yolcu sayisi, istasyonda
duraklama nedeni, aracin tipi”® gibi bircok faktor akaryakit istasyonu tiiketicisinin
nitelendirilmesine etki etmektedir. Ayrica tiiketicinin sahip oldugu demografik ve
sosyo — kiiltlirel ozellikler de, istasyon tiiketicilerinin nitelendirilmesinde bir diger

boyutu olusturmaktadir.

Yanal pazarlama perspektifi ile iiriin ve hizmetleri ¢esitlenen akaryakit istasyonlari,
her giin 24 saat boyunca, akaryakittan istasyon marketine kadar bir¢ok faydayi
tiiketicilerine sunmaktadirlar. Tiiketicilerin sunulan bu faydalara yaklagimi ise,
zorunlu bir satinalma kalemi olan akaryakit ile yanal pazarlama unsurlar1 bagta

olmak tizere, diger akaryakit dis1 unsurlar agisindan farklilagmaktadir.

“...Tiiketiciler, sunulan kolaylik degerinden o6tiirii, istasyon marketlerinden plansiz

satin alma davranislari  gostermektedirler..”®’

Genellikle plansiz bir sekilde
gerceklesmekte olan akaryakit dist unsurlarin satis gelirleri, istasyon gelirlerini
arttiric1 bir etkiye sahiptir. Yanal pazarlama perspektifi ile, bu gelirlerin daha da

arttirtlmasi olas1 géziikmektedir.

** Geng Cui, Pravat Choudhury, “Consumer Interests and the Ethical Implications of Marketing: A
Contingency Framework”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 37, No. 2, 2003, p. 364.

% Dimitrios Tsamboulas, Petros Evgenikos, Michael-Aggelos Strogyloudis, a.ge., s. 72.

' Winfried Lamberts, a.g.e., p. 30.
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“...Akaryakit satin alan tiiketiciler, bir hafta icerisinde; ilki islerine giderlerken,
ikincisi evlerine donerlerken ve son olarak da hafta sonlarinda olmak iizere en

9 6

azindan ii¢ kere, farkli perakendecilere ugrarlar.” ® Bir diger ifade ile, akaryakit
istasyonlar1 yanal pazarlama ciktilarin1 ¢esitlendirmeye devam ederlerse, market
gelirlerinin  Otesinde, diger perakendecilerin miisterilerinden de kazang saglama
imkan1 bulacaklardir. Ancak bu gelirlerin saglanmasinda ise, tliketicinin s6z konusu

istasyonu tercih ederek, durmasi dncelikli kosuldur. Bu kosulun saglanmasinda ise;

“Marka bilinirligi/degeri, personelin hizmet performansi, istasyonun goriiniimii,
ekipman teknolojisi ve akaryakit fiyatlar1 gibi ana faktorler ile bu faktorlerin ¢ok

sayidaki alt kategorisi birlikte etkili olmaktadir.” ®*

Akaryakit dis1 gelirlerin artmasindaki ikinci bir kosul ise, tiiketicinin akaryakit dis1
unsurlar i¢in harcama yaptirilmasinin saglanmasidir. Bu noktada ise, istasyonlarin
dagitim(yer) bileseni On plana ¢ikmaktadir. Perakendeci bir kurum olarak
istasyonlarin tiikketiciye yakin olmasi gerekmektedir. Ayrica bu yakinlik ile birlikte,
yerin Ozellikleri de 6nem kazanmaktadir. Bu ise, deginildigi iizere, istasyonun
kolaylik degeri ile alakalhidir. Bir diger ifade ile, istasyonun genel goriiniimiinden,
marketinin gorsel sunum unsurlarina; istasyon alaninin temizliginden pompa sayisina
kadar birgok faktore bagli olarak gelisen kolaylik degeri; tiiketicinin istasyon
tercihinde belirleyici role sahip olmaktadir. Ote yandan, kolaylik degerinin

saglanmasinda ¢ok farkli kaynaklardan da istifade edilebilmektedir.

“Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin talep edilen mal ve hizmetlerle sinirlandirilmasi
miimkiin degildir. Satinalma noktalari, 6deme sekilleri ve yeni satinalma araglari gibi
pazarlama uygulamalari da, tiiketicilere kolaylik saglama amaciyla gelistirilmektedir.
Bu cercevede gelistirilmis pazarlama uygulamalarindan biri olarak kredi kartlari
Oonemli bir degisim ve 6deme araci haline gelmis bulunmaktadir. Giinlimiizde ¢ok

sayida tiiketici aligverislerinde nakit yerine kredi kartini tercih eder hale gelmistir.

62 Usha V Nathan, Creating Loyalty, National Petroleum News, vol.98, iss. 6, June 2006, p. 48.

6 . "Who's Best In The Trade At Customer Satisfaction?", (Cevrimigi),
http://connection.ebscohost.com/content/article/1031096949.html;jsessionid=AF23588B566B2C85C1
AF86DAS59989D8A .ehctcl’den uyarlanmistir. 25 Mayis 2008.
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Kredi kartinin aligveriglerde kullanilmasi diger taraftan, satinalma aligkanliklarinda

764 Kredi kart1 ile 6deme

da farkli tutumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
kolayliginin tiiketiciye sunulmasinin yani sira, istasyonlarin kredi kartt kurumlari ile

isbirlikleri de, pazarlama iletisimlerinde yeni bir boyut olarak dikkat ¢ekicidir.

“Miisteri sadakatini amaglayan akaryakit istasyonlart oOncelikle hizmet yeri
rahatlifina 6nem vermektedirler. Oysa servis kalitesi, yardimsever personel,
isletmenin temizligi ve satin alma kolaylig1 gibi hizmetler de miisteri memnuniyetini

etkilemektedir.”®’

Tiiketiciyle kurulan iletisimde, tliketici i¢in olusturulan degerlerin aktarimi,
istasyonda durulmasi igin, tiiketiciye bir neden daha sunulmasi anlamin
tasimaktadir. Bu baglamda, akaryakit istasyonlari, pazarlama iletisimlerini; iiriin,
hizmet ve markalariin yani sira; istasyonlarin gorsel ozellikleri(logo, giirlinlim,
renkler ve benzeri unsurlar), markali yakitlar, sadakat programlari ve yanal

pazarlama unsurlar1 basta olmak tizere ¢ok genis bir agilimla yiiriitmektedirler.

Perakendeci bir kurum olarak akaryakit istasyonlar tiiketicilere daha yakin olabilme
sansina sahiptirler. Bu durumun dogal bir sonucu olarak, tiiketicileri ve onlarin

tercihlerini daha dogru teshis etme imkanin1 da yakalamaktadirlar.

“...gliniimiizde perakendeciler tiiketiciye olan yakinliklar1 nedeniyle tiiketici istek ve
ihtiyaclart konusunda daha bilgili olmaktadir. Siirekli olarak magazalarindan
kimlerin, neden, nasil ve neleri satin aldiklar1 sorularina cevap aramakta ve ayni
zamanda rakiplerinin miisterilerinin de kimlikleri ve tiiketim aligkanliklar ile ilgili
arastirmalar yapmaktadirlar. Tiiketiciyle olan ylizyiize temaslar1 ve genis veri
tabanlari, perakendecilere onlar1 daha yakindan izleme ve istedikleri mal/hizmetleri

tiretebilme olanagl saglamaktadir. Bu cercevede oOzellikle tiiketici ile dogrudan

5 Omer Torlak, Kredi Karti Kullaniminin Satinalma Aliskanlhiklarina Etkileri Uzerine Eskisehir’de
Bir Aragtirma, Yonetim, Y1l 13, Say1 41, Ocak 2002, s. 67.

% Monica Cortinas, Margarita Elorz, Maria L.Villanueva, “Retail Store Loyalty Management via an
Analysis of Heterogeneity of the Service Elements”, International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research, Volume 8, Issue 1, Jan.1998. p..430.
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temasta olan perakendeciler degisen tiiketici isteklerine tretici firmalara gore daha

kolay uyum saglayabilmektedirler.”®

Bir diger deyisle, akaryakit istasyonlarinin tiiketiciye yakin olma avantajlari,
pazarlama unsurlarinin da esneklik kazanmasina katki saglamaktadir. Bu ise,
istasyonlarin tiiketicilerce tercih edilmelerini ve bir sonraki adimda da, istasyonlara

sadik miisterilere sahip olmalar firsatini yaratmaktadir.

“...literatlirde ‘tiiketicilerin perakende magaza tercih kararlarini etkileyen faktorler
olarak belli basli unsurlarin 6n plana ¢iktig1 goziikmektedir. Bunlar arasinda fiyat,
tirtin ¢esitliligi, kurulug yeri ile servis kalitesi ile ilgili atmosfer ve personel unsurlari
say1labilmektedir.”®" Ancak sadik tiiketici yaratilmadan 6nce, memnun miisterinin

yaratilmasi gerekmektedir. Buna gore,

“...satin alma kolayligi, 6deme noktasinda gegen zamanin minimum olmasi, ¢alisma
saatleri, personel yaklagimi ve isletmenin temizligi akaryakit istasyonlarinda miisteri

»68  Misteri memnuniyetinin

memnuniyetine etki eden degiskenlerdendir.
saglanmasinda bu unsurlar bir baslangi¢ noktast olmakla birlikte, rekabet perspektifi

de goz 6niinde bulundurulmalidir.

“Miisteri memnuniyetiyle beraber olusan algisal kalite, miisteri degeri yaratmadaki
onemli faktorlerdendir. Isletmeler, sektdrlerinde rekabet {istiinliigii saglamayi ve lider
olmay1 kendine amag¢ edinmisse; miisterisine rakiplerinden daha biiyiik algisal

degerler ( 6zellikle de miisteri agisindan 6nem arz eden) sunmak zorundadir.”® Bir

% Sema Kurtulus v.d., Perakendeci Markas: Tiiketicilerinin Tercihleri ve Bu Tiiketicileri Ayirmada
Kullanilabilecek Temel Degiskenler Uzerine Bir Pilot Arastirma, Yénetim, Y1l 12, Say1 38, Ocak
2001, s. 25.

67 Cihat Polat, Banu Kiitler, “Perakende Magaza Seciminde Hangi Faktorler Etkili?: Nigde ili’ndeki
Tiiketiciler Uzerine Bir Uygulama”, 12.Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya, 2007, s. 205.

% Monica Cortinas, Margarita Elorz, Maria L.Villanueva, “Retail Store Loyalty Management via an
Analysis of Heterogeneity of the Service Elements”, International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research, Volume 8, Issue 1, Jan.1998. p..428.

% Lien-Ti Bei, Cian- Fong Shang, “Building Marketing Strategies for State-Owned Enterprises
Against Private Ones Based On The Perspectives Of Customer Satisfaction And Service Quality”,
Journal of Retailing and Consumer Services, Volume 13, Issue 1, January 2006, p. 2.
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diger ifade ile, tliketiciler i¢cin sunulan degerlerin firmalar agisindan da O6nemli

sonuclar icermeleri s6z konusudur.

Tiiketicilerin istasyon tercihinde on siralarda yer almak igin szl edilen tiim
cabalar, bir defalik degil, aksine kalic1 bir iliskinin insa edilmesi amacin
tagimaktadir. Bu baglamda, yeni bir miisteri kazanmanin sadece bir baslangi¢ oldugu,
nihai hedefin ise kazanilan miisterinin elde tutulmasi, yani sadik hale getirilmesi

oldugu soylenebilir.

“...misterilerin satin alma davraniglarini degistirmeye neden olabilecek pazarlama
cabalarina ragmen aymi {riin veya markanin tercih edilecegi ileri siiriilmektedir.
Tekrarlt satin alimlarda daha cazip alternatif karsisinda satin almanin yonii
degisebilmektedir. Marka bagliliginin bu iki 6zelligini dikkate alarak yapilan genis
kapsamli tanim1 sdyledir; tiiketicinin markaya karst olumlu hisler duymasi, bagh
oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi

ve markay1 daha uzun siireler kullanmasidir.””

Marka sadakatinin yaratilmasinda, istasyonlar iiriinlerinden personeline, genel
goriinlimlerinden reklamlarina degin ¢ok genis bir acilimla iletisim ¢abasi
icerisindedirler. Bu cabanin destekleyicisi olarak son ddnemlerde, istasyonlarin

yirtttiikleri sadakat programlarinin somut ¢iktisi ise, magaza kartlaridir.

“....magaza kartlar1i, miisteri sadakati yaratmak icin perakendeciler tarafindan sik
bagvurulan bir uygulamadir. Bu uygulamalarda miisterilere aligveris esnasinda
kasadan gegirilen, kisisellestirilmis plastik kartlar verilmektedir. Bu kartlar sayesinde
perakendeciler, satin alma sirasinda miisterilerin kisisel bilgilerini ve aligverisleri ile
ilgili verileri kaydedebilmekte, sik ve belirli tutarin iizerinde aligveris yapan

miisterilerini 6diillendirmektedir.””"

70 Aysel Ercis v.d., “Perakende Magaza Bagliligini Etkileyen Faktorler”, 12.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Sakarya, 2007, s. 161.

"' Emine Cobanoglu, Miige Yalgin, irem Erdogmus, “Miisteri iliskileri Yénetiminde Miisteri Odakl
Performans Olgiimii: Istanbul’da Organize Gida Perakende Isletmelerinde Miisteri Kartlari
Konusunda Bir Uygulama”, 12.Ulusal Pazarlama Kongresi, Sakarya, 2007, s.222.
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Tiiketicilerle olan iletisim ¢abalarinda, istasyonlarin kontrolii disinda gergeklesen

3

stirecler de bulunmaktadir. “...musteriler genellikle satin alma kararlarina uygun

bilgileri toplayamadiklar1 i¢in, kendi kendine Ogrenmeye dayanan bilgi edinme

13

stireclerindeki bir¢ok ydnteme bagvururlar.””* Bir diger ifade ile, “...aile, arkadas
gibi yakin kaynaklarin ve tamidiklar ile yabancilar gibi uzak kaynaklarin
tavsiyelerinden faydalanan miisterilerin, satin alma olasiliklar1 s6z konusu

faktorlerden etkilenebilmektedir.””

Akaryakit istasyonlarinin tiiketicilerce tercih edilmesi, memnuniyetlerinin
saglanmast ve ardindan da istasyon markasina uzun donemli sadakatlerinin
yaratilmasi, kompleks ve ¢ok boyutlu bir siirectir. Istasyonlarin bu siire¢ icerisinde,
yanal pazarlama, pazarlama karmas1 bilesenleri ve bunlarin bileskesinden ibaret olan

biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarini, tiiketicileri elde etmede kullanmaktadirlar.

72 Dale R Duhan v.d., “Influences on Consumer Use of Word-of-Mouth Recommendation Sources”,
Journal of the Academy of Marketing Science, Volume 25, No. 4, 1997,p. 283.
73
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BOLUM 3 : OTOMOBIL KULLANICILARININ AKARYAKIT
ISTASYONU TERCIHLERINE ETKiIi EDEN UNSULARIN
BELIRLENMESI VE ISTANBUL ILINDE BiR PIiLOT
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, yiiriitiilmiis olan arastirma ile ilgili metodolojik bilgiler

ile arastirmanin sonuglar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMA KONUSUNUN ONEMIi, AMACI, iCERIiGi VE
SINIRLARI

Bu boéliimde, arastirma konusunun Onemi, arastirmanin amaci, igerigi ve kisitlari

hususlarinda bilgiler sunulmaktadir.
3.1.1 Arastirma Konusunun Onemi

Tiirkiye’nin yirminci ylizyilin son g¢eyreginde kaydettigi ekonomik gelismeler ve
uluslararast agilimlar, otomotiv sektdriinde de kendini gostermistir. Onceleri az
sayidaki yerli {iireticiden olusan pazar, globallesmenin gerekleri dahilinde, once
yabanci oyuncularin pazara girislerine; hemen ardindan da, stratejik konumun
etkisiyle birgok marka i¢in bir liretim iissii haline evrimlesmesine sahne olmustur.
Otomobil sayisinin ¢ogalmasi ise kaginilmaz olarak akaryakit ihtiyacini arttirirken;
nihai tiiketiciye ulagmanin geregi neticesinde de akaryakit istasyonlarinin sayilari
artmistir. Arz — talep dengesi paralelinde gelisim gosteren akaryakit pazari
biiytlidiikge, sektore daha fazla aktér dahil olmus; bu ise benzer nitelige sahip tirlinleri
sunan akaryakit istasyonlar1 arasinda farklilagmay1 zorunlu kilmistir. Bu farklilagsma
sehirlerarast yollardaki akaryakit istasyonlarinda ve sehir icerisinde yer alan
istasyonlarda farkli 6zellikler tasimaktadir. Akaryakit istasyonlar yalnizca akaryakit
satis1 yapilan, birkag pompa ve otomobil tamir — bakim boéliimlerinden ibaret

goriintiilerini  modernlestirmekle sinirli  kalmayarak; tiiketici ihtiyaclar1  ve
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taleplerinin kilavuzlugunda; sunduklari hizmetleri ve {riinleri ¢esitlendirmeye
baslamiglardir. Bu cesitlendirme ile, istasyon igerisindeki marketlerin ve tamir —
bakim boliimlerinin iyilestirilmesinin Otesinde, farkli isletmelerle isbirlikleri ile
aligveris merkezi, restaurant, pastane ya da diger farkli magazalar1 istasyon

blinyesinde bulabilmek miimkiin olmustur.

“Mevcut iiriin ya da hizmetlere, daha 6nceden yeri doldurulamamis ihtiyag, fayda,
durum ya da hedeflerin yerini doldurarak eklenen inovatif yeni iirlin ve hizmetler
iireten, ve bu yiizden de yeni boliim ve pazarlar yaratma sansi olan is siireci yanal
pazarlamadir.”" olarak tamimlanan yanal pazarlamanin (lateral marketing) bir 6rnegi

olan bu yaklasim, akaryakit sektoriindeki rekabete yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Akaryakit sektoriindeki {iriin ve hizmetlerin yani sira, tiiketicilerin profilinde de bir
baskalasim s6z konusudur. Ulkemizin 1980°li yillarda ithalat serbestisi ile baslattig1
ve 1990’Ih yillarda Giimriik Birligi’ne katilimi ile perginledigi kiiresel diinyaya
entegre olma siireci, yalnizca ekonomik bir degisimi degil, ayn1 zamanda sosyo-
kiiltiirel ve sosyo-ekonomik ag¢ilimlar1 da beraberinde getirmistir. Ekonominin dis
pazarlarla olan etkilesimi milli gelir, isgiliciine katilim oran1 ve satinalma giicii
indeksi gibi pariteleri farklilastirdikca; kentsel niifus artisi ile bireylerin yasam

tarzlar1 da degisimden paylarini almiglardir.

Bilhassa gayrigeleneksel islerde kadinlarin bliyilk mesafeler kat ettikleri
diisiiniiliirse, geleneksel aligveris numunelerinin degismekte oldugu goriiliir. Evdeki
islerle ilgili sosyal degerlerin degismesi, “ev i¢in gerekli biitlin esyalar1 kadinlar alir”
standart kavramin1 da degistirdi. Son zamanlarda yapilan arastirmalar, geleneksel
numunelerin hala gecerli oldugunu gosteriyorsa da, 1960’larda ve daha sonralari
dogan erkek ve kadinlarin, geleneksel olarak, ailede birinin veya digerinin
kontroliinde bulunan satin almalarda, kar1 ve kocasinin beraberce alisveris
yaptiklarin1 gosteriyor. Bundan bdyle, kolaylik saglayici esyalarin pazarlayicilari,

tirlinlerini satin alanlarin sadece kadinlar oldugunu diisiinliyorlarsa, hata ediyorlar.

' Philip Kotler, Fernando Trias de Bes, Lateral Marketing: New Techniques For Finding
Breakthrough Ideas, New Jersey, John Wiley&Sons Inc, 2003, 5.97
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Ayni sekilde, geleneksel olarak, erkeklerin satin aldiklar1 {iriinlerin pazarlayicilari,
kadilari da muhtemel satin alicilar olarak gormelidirler.”

(13

Benzer bir ongori ile, “... ilerleyen donemlerde ev iiriinleri, kozmetik ve bebek
gerecleri pazarinda erkeklerin, otomobil, bilgisayar, elektronik geregler iginse

kadimlarin hedeflendigi pazarlama uygulamalarina daha ¢ok rastlanacaktir.

Birgok perakende kurum ve kurulus siniflandirmasinda yer bulmaya baslayan
akaryakit istasyonlarin, tiiketici yapisinda meydana gelen ve yukarida kisaca
deginilen degisimden etkilenimini bir de perakende sektorii perspektifinde
irdelemekte fayda vardir. Hayri Ulgen’e gore, “Tiirk toplumunun sosyo-kiiltiirel
yapisinda olusan degisikligin perakendecilik sektoriine etkilerini; “tiiketim toplumu”
kavraminin kendisine taraftar bulmasi, tiiketim aliskanliklarinin ve tercihlerinin
radikal bir sekilde degismesi, “batili yasam tarzi” anlayiginin hizli bir sekilde
yayilmasi, biiyiik sehirlerde yasam tarzinin degismesi, zaman kavraminin éneminin
artmasi ve ¢alisan kadin sayisinin artmasi olarak belirtebiliriz.”*

Perakendeciligin bir boyutu olan akaryakit sektoriinde, hem {iriin ve hizmetlerin hem
de tiiketicilerin nitelik ve niceliklerinde bir artisin ve bir degisimin yasandigi
yukarida deginilen verilerden hareketle sdylenebilmektedir. Bu baglamda, ilgili artis
ve degisim dahilinde, yanal pazarlama uygulamalar ile farkli bir rekabet yapisi
kazanan akaryakit istasyonlarindaki otomobil kullanicist olan tiiketicilerin, sehir
igerisindeki akaryakit istasyonlarini tercih etmelerindeki faktorlerin belirlenmeye

calisilmasi arastirilmaya deger bir konudur.
3.1.2. Arastirmanin Amaci, icerigi ve Kisitlari

Bu boliimde, arastirmanin amaci, igerigi ve kisitlar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir.

? Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, ¢ev. Nejat Muallimoglu, ABD, Prentice Hall, 2000, s. 166

? Yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, istanbul, Medicat, 2002, 5.260

4 Hayri Ulgen, S.Kadri Mirze, isletmelerde Stratejik Yénetim, istanbul, Literatiir Yaymecilik, 2004,
$.599
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3.1.2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin ana amaci, otomobil kullanicilarinin akaryakit istasyonu tercihleri

tizerine etki eden faktorlerin belirlenmesidir. Arastirmanin alt amaclar1 asagidaki gibi

olabilir;

Otomobil kullanicilarinin sehir ici ve sehir disi akaryakit istasyonu marka
tercihleri arasinda bir iligki bulunup bulunmadiginin belirlenmesi,
Tiiketicilerin sehir icerisinde en sik tercih ettikleri istasyon markasi ile bu
markaya ulagamadiklart durumlarda ikinci marka olarak tercih edilen
istasyon markasi arasindaki iliskinin belirlenmesi,

Istasyonda sunulan akaryakit dist hizmetler ile akaryakit istasyonu
secimine etki eden faktdrler arasindaki iligkinin belirlenmesi,

Otomobil kullanicilarinin  akaryakit istasyonlar1 hakkinda bilgi
topladiklar1 kaynaklarin belirlenmesi,

Arag ve siiriicli 6zellikleri ile akaryakit istasyonu marka tercihi arasindaki
iliskinin belirlenmesi,

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile akaryakit istasyon markasi tercih

egilimi arasinda bir iligkinin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi.

Ana ve alt amaglart belirtilen ¢alismanin iceriginde, otomobil sahibi tiiketicilerin

akaryakit istasyonu tercihlerinde yanal pazarlama unsurlarinin katkisinin s6z konusu

olup olmadigi da incelenecektir.

3.1.2.2. Arastirmamn I¢cerigi ve Kisitlari

Arastirmanin anakditlesini, akaryakit istasyonlarindan aligveris yapan tiiketiciler

olusturmaktadir. Ancak gerek zaman gerekse de maliyet kisitlar1 bu anakiitleye

ulasmay1 imkansizlastirdigindan; ¢alisma Istanbul il smirlar icerisinde ikamet eden

tiiketicilerle sinirlandirilmastir.
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Kullanim amacina gore farkli siniflandirmalara sahip olan motorlu kara tasitlarinin
mevcudiyeti; calismaya baska kisitlarin eklenmesine yol agmistir. Bu baglamda,
calisma kapsamina Istanbul il sirlari igerisinde ikamet eden arac sahiplerinden;
ticari olmayan binek tipi bir otomobile sahip, ruhsati siiriiclisine ya da aile
bireylerinden birisine ait olan ve akaryakiti en ¢ok kendisi satin alan tiiketiciler dahil

edilmistir.

Tablo 3.1: istanbul’daki 2006 Yili Otomobil Sayisinin Markalara Gére Dagilim

MARKA SAYI
Alfa Romeo 5.209
Anadol 2.352
Audi 17.695
Bmw 40.600
Chevrolet 10.687
Chrysler 5.270
Citroen 20.552
Dacia 5.573
Daewoo 2.020
Daihatsu 3.672
Dodge 543
Fiat 316.051
Ford 104.948
Honda 55.344
Hyundai 85.676
Kia 16.958
Lada 21.290
Mazda 12.928
Mercedes Benz 50.500
Mitsubishi 10.866
Nissan 19.968
Opel 135.370
Peugot 65.925
Proton 2.575
Renault 348.752
Rover 3.713
Seat 14.673
Skoda 23.109
Subaru 2.886
Suzuki 10.259
Toyota 90.191
Volkswagen 106.812
Volvo 8.398
Diger 22.717
Toplam 1.644.082
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Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Otomotiv Sanayi ve Istatistik Biilteni
2007/1I’den derlenerek hazirlanmastir.

Sekil 3.1: istanbul'daki Akaryakat Istasyonlarinin Dagihm

350

300

250

200

O Toplam
B Avrupa Yakasi
0 Anadolu Yakasi

ADET

150

100

MARKALAR

Kaynak: Bu sekil, yukarida da adlari yer alan dagitim lisanshi akaryakit
istasyonlarinin internet sitelerindeki 2008 yilina ait verilerden derlenmistir. Bu veri

sadece akaryakit istasyonu sayisini belirtmekte olup, LPG istasyonlarmin sayisini
icermemektedir.
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Istanbul genelinde, Sekil 1°de markalara gore dagilimi goriilen 631 adet akaryakit
istasyonu ve tamimlanan nitelikte olup Tablo 1’de goriilen 1.644.082 adet arag
bulunmasi sebebiyle (Tablo 2’de, Isuzu’nun 247 adetlik, Jeep’in 3924 adetlik ve
Land Rover’in 9067 adetlik mevcutlar1 ¢ikartilmig; Murat(199.209) markasina ait
araclar ise Fiat(116.842) markasina dahil edilerek yazilmistir); sozii edilen kisitlarla
birlikte; kotalara gore drnekleme yonteminin uygulanmasi kaginilmazdir. Kotalarin

doldurulmasinda ise kolayda se¢ime basvurulmustur.

Calisma, 14 — 28 Nisan 2008 tarihleri arasinda, Istanbul’u temsil edecek nitelikte
olmalarindan  6tiirii  Bakirkdy, Taksim, Uskiidar ve Kadikdy ilgelerinde
yiiriitiilmiistiir. Bu ilgelerin se¢ilmesindeki bir diger etken de, Istanbul trafiginin ana

arterlerine olan yakinliklaridir.
Arastirma c¢iktilarinin sahip oldugu tiim kisitlara karsin, otomobil kullanicilarinin
akaryakit istasyonu tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi ana amacina ve

sOzii edilen alt amaglarina uygun bir sekilde; hem perakende sektoriine hem de

akademik camiaya, ilgi ¢ekici ve dnemli ipuglar1 sunmasi miimkiin goriinmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu boliimde, arastirmanin degiskenleri, arastirmanin modeli, 6rnekleme siireci,
aragtirmada kullanilan veri ve bilgi toplama ydntem ve araci ile veri ve bilgilerin

analizleri hakkinda bilgi verilmektedir.
3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Calismamizda 6 ana degisken grubunun kullanilmasi 6n goriilmektedir. Bu baglamda

calismanin degiskenlerini gruplarina gore su sekilde gostermek miimkiindjir;
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A) Istasyon Markasi Tercih Egilimi ile Ilgili Degiskenler
- Sehir i¢i / Sehir dis1 (alinan yakitin yiizdesel olarak dagilimi)
- Satin alinan akaryakat tiirii
- Sehir igerisinde en sik tercih edilen istasyon
- Akaryakit dis1 hizmetler
- Market
- Restaurant
- Cafe
- Oto yikama
- Hava-su
- Yag degisim
- Lastik tamir
- Sehir icerisinde en fazla tercih edilen akaryakit istasyonuna gidilemediginde
tercih edilen diger istasyon markasi
- Tercih edilen 2.akaryakit istasyonu markasi
- Sehir igerisinde en fazla tercih edilen istasyona gidilemedigi durumda diger
istasyona gitme nedenleri
- Istasyon markasina dikkat edilmeden,giizergaha yakin olma
- Istasyon markasia duyulan giiven

- Istasyon markasinin sundugu promosyonlar

B ) Istasyonda Sunulan Akaryakit Dis1 Hizmetler
- Birey Destek Hizmetleri
- Market bulunmasi
- Restaurant bulunmasi
- Cafe bulunmas1
- Otomobil Bakim Destek Hizmetleri
- Oto yikama bulunmasi
- Hava — su bulunmasi
- Yag degisim hizmeti verilmesi

- Lastik tamir hizmeti verilmesi
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C) Satin Alma Davramisinin Belirlenmesi ile Ilgili Degiskenler
- Sehir i¢i akaryakit satin alinan istasyonun genel 6zellikleri
- Markaya duyulan giiven
- Ise/ eve/ ulasim giizergahina yakinlhk
- Istasyonun genel goriiniimii
- Istasyonun biiyiikliigii (pompa sayisina gore)
- Istasyona girisin rahat olmasi
- Istasyondan ¢ikisin rahat olmasi
- Istasyonda hizmet alinirken gecen siire
- Markal1 akaryakit satilmasi
- Satig promosyonlar1 sunmasi(deterjan,bardak,oyuncak...)
- Akaryakit dig1 hizmetler (istasyon marketi, restaurant, cafe, tuvalet,
telefon, oto yikama, hava-su, yag degisim, lastik tamir )
- Sadakat Kart1 Sahipligi
- Sadakat Kart1 Sahipligine Gére Istasyon Markasi Tercihi
- Yalnizca sadakat kart1 sahibi olunan istasyona gitme
- Hem sadakat karti1 sahibi olunan istasyona hem de digerlerine gitme
- Sadakat kart1 sahipligini 6nemsemeden diger istasyonlara da gitme
- Siklik ve Miktar Ozellikleri
- Satin alma siklig1 (haftada 1°den fazla, haftada 1, 2 haftada 1....)
- Aylik ortalama satin alinan akaryakit miktar1 (litre olarak)
- Odeme sekli ( Nakit olarak, kredi kart1 ile, banka karti ile)
- Satin alinan akaryakit 6zellikleri
- Markal1 akaryakit kullanim1 ( Torojet, V-power...)

- Personelle ilgili degiskenler (iiriin bilgisi, nazik davranmasi, giyimi )

D )Bilgi Kaynaklar1
- Televizyon
- Radyo
- Gazete
- Internet

- Arkadas tavsiyesi
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- Sektorel yayinlar
- Billboardlar

E ) Siiriicii ve Arag Ozellikleri
- Arag Ozellikleri
- Aracin Markasi
- Aracin Model Y1l
- Aracin toplam kilometresi
- Siiriicii Ozellikleri
- Siiriiclinlin toplam ara¢ kullanim siiresi

- Siiriiclinlin toplam yaptig1 kilometre

F ) Demografik Ozellikler
- Yas
- Cinsiyet
- Gelir (ortalama aylik)
- Egitim diizeyi (en son mezun olunan okul)
- Medeni durum

- Meslek
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3.2.2. Arastirmanin Akis Diyagrami

Ticari olmayan binek tipi

bir otomobil sahibi misiniz?

A 4

Rubhsat sahibi siz yada
ailenizden birisi mi ?

A 4

Akaryakit1 en ¢ok kendiniz
mi satin alirsiniz ?

Hayir
7| Ankete son veriniz.
Hayir
N ..
7| Ankete son veriniz.
Hayir . .
Ankete son veriniz.

A 4

N
7

Istasyon Markas1 Tercih
Egilimi

A 4

- Sehir i¢i / Sehir dig1 (alinan yakitin yiizdesel
olarak dagilimi)

- Satin alinan akaryakit tiiri =~ -2.marka tercihi

- Sehir igerisinde en sik tercih edilen istasyon

- Akaryakit dig1 hizmetler

Satinalma Davraniginin
Belirlenmesi

U

A 4

- Markaya duyulan giiven - Markali akaryakit
kullanimi - Personelle ilgili degiskenler

- Ise/ eve/ ulasim giizergahina yakinlk

- Istasyonun genel goriiniimii

- Istasyona girisin/giksin rahat olmas1

- Istasyonda hizmet alinirken gecen siire

- Markali akaryakit satilmasi

- Satig promosyonlar1 sunmasi

- Sadakat Kart1 Sahipligi - Satin alma siklig1

- Aylik ortalama satin alinan akaryakit miktar (litre
olarak)

- Odeme sekli ( Nakit olarak, kredi kart ile, banka
kart1 ile)

Istasyonda Sunulan
Akaryakit Dis1 Hizmetler

A 4

-Otomobil Bakim Destek Hizmetleri(Oto yikama,
Hava — su, Yag degisim Lastik tamir)
-Birey Destek Hizmetleri( Market, Restauranti, Cafe)

Bilgi Kaynaklar1

A 4

-TV - Arkadas Tavsiyesi - Internet
-Radyo - Sektorel yayinlar - Bill-board
-Gazete

Siirticii ve ara¢ 6zellikleri

A 4

- Arag Ozellikleri ( marka, model,aracin kilometresi )
- Siiriicii Ozellikleri (toplam ara¢ kullanim siiresi,
yapilan toplam kilometre )

Demografik Ozellikler

g 40l

-Yas
- Meslek

- Gelir
- Egitim

- Medeni durum
- Cinsiyet
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Kesfedici arastirmalar, bir problemin tabiatin1 ya da i¢ yiiziinii, muhtemel karar

alternatiflerini ve konuyla ilgili degiskenleri kesfetmeye ¢alisilir.”

Genelde aragtirma problemi veya arastirma konusuna iligskin daha 6énceden yapilmis
caligmalarin olmadigi durumlarda kesifsel arastirmalar devreye girer. Bu agidan
problem hakkinda bilinenler ne kadar azsa ve alternatif hareket tarzlari belli degilse

kesifsel arastirma uygulanma olasilig1 o kadar fazla olur.°

“...Bu tiir arastirma modelinin esas amaci, arastirilacak pazarlama problemlerinin
tanimlanmast veya kesfedilmesi, problemin kesin olarak saptanmasi, problemin
gecerli degiskenlerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin belirlenmesi, yeni alternatif

hareket segeneklerinin ve yeni hipotezlerin saptanmasidir. *’

Otomobil kullanicilarinin akaryakit istasyonu tercihlerine etki eden faktdrlerin
belirlenmesine yonelik bilgi toplayici bir nitelie sahip olan bu arastirmanin,
yukarida deginilen agiklamalardan hareketle, kesfedici bir arastirma modeline sahip

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

3.2.3 Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini, akaryakit istasyonlarindan aligveris yapan arag¢ sahibi
bireyler olusturmaktadir. Anakiitlenin biiyiikliigii, zaman ve maliyet basta olmak
lizere, arastirmanin sahip oldugu kisitlar sebebiyle, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden “kotalara goére Ornekleme” yonteminin kullanilmast uygun

gOriilmiistiir.

Ozellikle anakiitle hakkinda kabaca bir tahmin yapilmak istendigi durumlarda,

anakiitlenin homojen oldugu durumlarda, biiyiik arastirmalar Oncesinde yapilan

> Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Giris(SPSS Destekli), Ankara, Seckin Yaymevi, 2005,
s.22

% A.Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 1§tanbul, Beta Basim, 2005, s. 27

" Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, [stanbul, Literatiir Yayncilik, 2006, s.251
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kiiciik 6lcekli pilot caligmalarda, hata maliyetinin fazla yiiksek olmadigi(sonuglarin
anakiitleyi dogru olarak temsil etmemesinin ¢ok hatali kararlara yol agmamasi

durumunda) tesadiifi olmayan 6rnekleme tercih edilebilir.”

Tesadiifi olmayan oOrneklemede 6rnekleme hatasinin saptanamamasina karsin iyi
olusturulmus amaca uygun bir tesadiifi olmayan ornekleme, tesadiifi 6rneklemeye

oranla daha gegerli ve giivenilir sonuglar verebilir.”

Aragtirma kapsamina, ¢alismanin pilot arastirma o6zelligi tasimasi1 ve ortaya konan
gerekgelerden otiirii, Istanbul il sinirlari icerisinde ikamet eden, ticari olmayan binek
tipi bir otomobile sahip, ruhsati siiriiciisiine ya da aile bireylerinden birisine ait olan

ve akaryakiti en ¢ok kendisi satin alan arag sahibi bireyler dahil edilmistir.

Calismanin uygulanacag ara¢ sahibi bireylerin sayisinin belirlenmesinde, n=
pxq / (e/z)* formiiliinden faydalanilmistir. Formiilde giiven araligi %95, hata pay1 ise
%35 olarak kabul edilip, orneklem sayisi 384 olarak hesaplanmistir. Belirlenen
kotalarin doldurulmas1 igin, Istanbul’u temsil edebilecek nitelige sahip olan
Bakirkdy, Taksim, Uskiidar ve Kadikdy ilgeleri segilmis olup; bu bolgelerdeki

cevaplayicilara kolayda bir bicimde ulagilmistir.

Istanbul trafiginin ana arterlerine yakinliklar1 nedeniyle segilen bu ilgelerde; 425 adet
anket formu, 14 — 28 Nisan tarihleri arasinda, uygulanmistir. Ancak anket
formalarinin degerlendirilmesi asamasinda hatali, eksik ya da yanlis doldurulan 41

adet anket formu elenerek; say1 384’°e indirilmistir.

8 Gegez,,a.g.e., s. 193
? Kurtulus,a.g.e., s.188
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3.2.4. Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve

Araci

Caligsmada yiiz yiize anket yontemi ile veri ve bilgi toplanmistir. Anket formunun ana
govdesini ¢aligmanin teorik boliimii olusturmustur. Bunun yani sira, on adet arag
sahibiyle derinlemesine miilakat teknigi ile goriisiilerek; akaryakit istasyonlar ile
ilgili genel goriisleri hakkinda bilgi toplanmistir. Ayrica anket formu son halini
almadan Once, on bes kisiye bir 6n anket uygulamasi yapilmis; anlagilmayan veya net

olmayan sorular tespit edilemeye calisilarak; anket formuna son hali verilmistir.

Anket formundaki ilk ii¢ soru filtre soru 6zelligini tasimaktadir. Bu {i¢ sorunun
ardindan sirasiyla, “istasyon markast tercih egilimi, satinalma davraniginin
belirlenmesi, bilgi kaynaklari, siirlicii ve ara¢ Ozellikleri ile demografik 6zellikler”

hakkinda sorulara yer verilmistir.

[lk ii¢ filtre soru ile, ticari olmayan binek tipi bir otomobil sahibi ya da ailesinden
birisinin iizerine ruhsatli bir otomobili kullanan ve bu tanimlanan araca en fazla
akaryakiti kendisi satin alan bireyler ortaya ¢ikartilmaya c¢alisilmistir. Bu ii¢ sorudan

herhangi birisine olumsuz yanit veren bireyler ¢alisma kapsami disinda tutulmustur.

Dordiincii soru ile, ilk {i¢ soruda tanimlanmig ara¢ géz Oniinde bulundurularak, sehir
icerisinde ve sehir disarisinda en ¢ok tercih edilen akaryakit istasyonu markasinin
belirlenilmesi amag¢lanmistir. Besinci soruda, tiiketicinin son bir yil igerisinde satin
aldig1 akaryakitin sehir i¢i ve sehir dis1 yiizdesel dagilimi agik uglu bir soru ile
Ol¢iimlenmektedir. Altinct soru ile ilgili araca satin alinan akaryakit tiirii tespit
edildikten sonra; yedinci soruda sehir igerisinde en sik tercih edilen akaryakit
istasyonundaki akaryakit dis1 unsurlarin, tiiketici tarafindan nasil degerlendirildiginin

belirlenmesine ¢alisilmistir.
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Sekizinci soruda, sehir igerisinde en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasina
gidilemedigi durumda tercih edilen ikinci akaryakit istasyonu markasi, dokuzuncu

soruda ise bu tercihin nedeninin tespiti ortaya ¢ikartilmaya ¢alisilmastir.

Onuncu soruda, tliketiciden sehir i¢i akaryakit istasyonu marka tercihine etki eden
unsurlari, aralikli bir dlgekte degerlendirmesi istenmistir. On birinci soruda sadakat
kart1 sahipliginin tespit edilmesi amaglanirken, on ikinci soruda ise sadakat kartinin
satin alma davraniginin tekrarina bir katkisinin olup olmadig1 incelenmistir. On iig,
on dort ve on besinci sorular, sirasi ile, akaryakit satin alim sikligi, satin alma miktari
ve akaryakit harcamalarini yapma bi¢imini tespit etmeye yoneliktir. On altinci soru,
markali akaryakit tiikketimini ortaya ¢ikarmayir amaglamaktadir. On yedinci soru,
akaryakit istasyonu ile ilgili bilgi kaynaklarin1 ve bu kaynaklarin tiiketici ag¢isindan
nasil degerlendirildigini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. On sekizinci sorudan itibaren,
aracin ve siirliciiniin  Ozellikleri ile demografik o6zellikler belirlenilmesine

calisilmigtir.
3.2.5. Veri ve Bilgilerin Analizi
Arastirma stlirecinde elde edilmis olan veriler, SPSS 13.0 paket programi ile

degerlendirmeye tabi tutulmustur. Veri ve bilgilerin analizinde korelasyon ve ki-kare

ilgi analizleri kullanilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Calismanin bu boliimiinde, sonuglarin degerlendirilmesi ile sonug ve oneriler boliimii

yer almaktadir.

3.3.1. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Sonuglarin degerlendirilmesi boliimiinde, sirasiyla, frekans dagilimlari, giivenilirlik

analizi, ¢apraz tablolar ve korelasyon analizi basliklar1 yer almaktadir.
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3.3.1.1. Frekans Dagilimlar

Tablo 3.2 : Sehir Icerisinde En Sik Tercih Edilen Akaryakit Istasyonu Markasi

Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Bp 77 20,1 20,1 20,1
Opet 87 22,7 22,7 42,7
P.Ofisi 65 16,9 16,9 59,6
Shell 139 36,2 36,2 95,8
Diger 16 4.2 4.2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, aragtirmaya katilan 384 katilimcinin %36.2°si olan 139
arac sahibi ise Shell markasini, %22.7’si olan 87 arag sahibi Opet markasini, %20.1°1
olan 77 ara¢ sahibi Bp markasini, %16.9°u olan 65 arag sahibi Petrol Ofisi markasini
ve %4.2°si olan 16 arac sahibi ise sehir igerisinde diger akaryakit istasyonu

markalarini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 3.3 : Sehir Disinda En Sik Tercih Edilen Akaryakit istasyonu Markasi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Bp 76 19,8 19,8 19,8
Opet 91 23,7 23,7 43,5
P.Ofisi 60 15,6 15,6 59,1
Shell 141 36,7 36,7 95,8
Diger 16 4,2 4,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %36.7’si olan 141
arag sahibi ise Shell markasini, %23.7’si olan 91 arag¢ sahibi Opet markasini, %19.8’i
olan 76 ara¢ sahibi Bp markasini, %15.6’s1 olan 60 arag¢ sahibi Petrol Ofisi markasini
ve %4.2’si olan 16 arag sahibi ise sehir disinda diger akaryakit istasyonu markalarini

tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 3.4 : Son Bir Y1l icerisinde Sehir icerisinde Satin Alinan Akaryakitin

Dagillmn  ( Yiizde Olarak )
Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 100 - 91 170 443 443 443
81 -90 124 32,3 32,3 76,6
80 ve alt1 90 23,4 23,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %44.3’{ olan 170
arag¢ sahibi son bir yil igerisinde satin aldiklar1 akaryakitin “ %91°1 ila %100’iinii”,
%32.3’1i olan 124 arag sahibi “%81°1 ila %90’ 1m1” sehir icerisindeki istasyonlardan

satin aldiklarini belirtirlerken; %23,4°{i olan 90 arag sahibi ise sehir i¢erisinden “%80

ve altinda” bir oranda akaryakit satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 3.5 : Satin Alinan Akaryakit Tiirii

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli | 95 oktan ' 201 523 523 523

kursunsuz benzin

o7oktan 68 17,7 17,7 70,1

kursunsuz benzin

Dizel 99 25,8 25,8 95,8

Markal akaryakit 16 4,2 4,2 100,0

Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %52.3°1 olan 201
ara¢ sahibi ise 95 oktan kursunsuz benzin, %25.8’i olan 99 arag¢ sahibi dizel,
%17.7’s1 olan 68 ara¢ sahibi 97 oktan kursunsuz benzin ve %4.2’si olan 16 arag

sahibi markal1 akaryakit satin aldiklarini belirtmislerdir.
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Sekil 3.2. : Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen Akaryakit Istasyonu
Markasinda Akaryakit Dis1 Unsurlarin Dagilim

Onemsiz  Ne 6nemli ne 6nemsiz Onemli Cok 6nemli

Market

Restaurant

Cafe

Oto - yitkama

Hava -su

Yag degisim

Lastik tamir
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Tablo 3.6. : Sehir icerisinde En Sik tercih Edilen Akaryakit Istasyonu
Markasinda Akaryakit Disi Unsurlarin Dagilimu ile Ilgili Temel Gostergeler

Ortalama | Standart T Degeri Anlamhhk
Sapma

Market Bulunmasi 3,02 ,894 22,269 ,000
Restaurant Bulunmasi 1,88 ,827 -2,962 ,003
Cafe Bulunmasi 1,92 ,813 -2,008 ,045
Oto — Yikama

Bulunmasi 2,87 ,962 17,763 ,000
Hava — su Bulunmasi 3,39 , 753 36,169 ,000
Yag degisim

Bulunmasi 2,73 1,094 13,016 ,000
Lastik Tamir

Bulunmasi 3,05 970 21,211 ,000

Sekil 3.2 ve Tablo 3.6’da, sehir igerisinde en sik tercih edilen akaryakit istasyonu
markasinda akaryakit dis1 unsurlarin degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima
iliskin temel gostergeler goriilmektedir. Buna gore, 4 araliga sahip Olgegin notr
noktast 2  ortalamaya sahipken, cevaplayicilarin  verilen 7  unsuru
degerlendirmelerinin ortalamasi ise 2.69 olarak tespit edilmistir. Olgegin notr noktasi
ile, cevaplayicilarin ortalamalar1 arasinda istatistiki olarak farkliligin bulunup
bulunmadiginin belirlenmesi igin t testi yapilmistir. 0,05 anlamlilik seviyesinde, 7
adet unsurun genel 6l¢ek ortalamasindan istatistiki bakimdan anlamli derecede farkli

olduklar1 tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan otomobil kullanicilari, market, oto — yikama ve hava — su
bulunmasi ile yag degisim ve lastik tamir hizmetleri verilmesini, 2,69’luk 6rnek
ortalamasindan daha yiiksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Restaurant ve cafe
bulunmasi ise, hem 6lgek hem de 6rnek ortalamalarindan daha diistik bir ortalamaya

sahiptir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar sehir icerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit
istasyonu markasinda, 0,753 standart sapma ve 3,39’luk ortalama ile hava su
bulunmasini, 0, ,970 standart sapma ve 3,05’lik ortalama ile lastik tamir hizmeti
bulunmasini, 0, ,894 standart sapma ve 3,02’lik ortalama ile market bulunmasini,

0,962 standart sapma ve 2,87’lik ortalama ile oto — yikama bulunmasini ve 1,094

95




standart sapma ve 2,73’liikk standart sapma ile yag degisim hizmeti sunulmasini
onemli olarak degerlendirmektedirler. Cevaplayicilar, sehir icerisinde en sik tercih
ettikleri istasyon markasinda, 0,813 standart sapma ve 1,92’lik ortalama ile cafe
bulunmasini ve 0,827 standart sapma ve 1,88’lik ortalama ile restaurant bulunmasini

ise dnemsiz olarak degerlendirmektedirler.

Tablo 3.7: Sehir Icerisinde Tercih Edilen Ikinci Akaryakit istasyonu Markasi

Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Bp 101 26,3 26,3 26,3
Opet 81 21,1 21,1 47,4
P.Ofisi 65 16,9 16,9 64,3
Shell 83 21,6 21,6 85,9
Diger ve marka 6nemsiz 54 14,1 14,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 katilimcinin %26.3°1 olan 101
ara¢ sahibi sehir igerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit istasyonu markasina
gidemedikleri durumlarda Bp markasimi, %21.6’s1 olan 83 ara¢ sahibi Shell
markasini, %21.1°’1 olan 81 arag sahibi Opet markasint ve %16.9’u olan 65 arag
sahibi Petrol Ofisi markasimi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan
arag sahiplerinin %14.1°1 olan 54 arag sahibi ise sehir igerisinde en sik tercih ettikleri
akaryakit istasyonuna gidemedikleri durumlarda, tercih ettikleri akaryakit
istasyonunun markasi i¢in ““ diger markalar1 ve marka fark etmez” ifadesini tercih

etmislerdir.
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Tablo 3.8

Markasimna Gidilme Nedeni

Sehir Icerisinde Tercih Edilen Ikinci

Akaryakit Istasyonu

Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Gegerli | Istasyon markasia dikkat

etmeden glizergaha yakin 103 26,8 26,8 26,8
olani tercih etme
Istasyon markasina giiven 226 58.9 58.9 85.7
duyma
Istasyon markasinin
sundugu promosyonlardan 33 8,6 8,6 94,3
faydalanma
Diger 22 5,7 5,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 katilimcinin %58.9’u olan 226

ara¢ sahibi,

sehir igerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit istasyonu markasina

gidemedikleri durumlarda gittikleri ikinci akaryakit istasyonuna gitme nedeni olarak

“istasyon markasina giiven duyma”yi, %26.8’1 olan 103 ara¢ sahibi “istasyon

markasina dikkat etmeden, giizergaha yakin olan1 tercih etme™yi ve %8.6’s1 olan 33

arac sahibi ise “istasyon markasinin sundugu promosyonlardan faydalanma’y1

gostermislerdir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin %5.7’s1 olan 22 arag sahibi ise,

ikinci akaryakit istasyonu markasma gitme nedenlerini “diger” bi¢iminde ifade

etmislerdir.

97




Sekil 3.3. : Akaryakit Istasyonu Tercihinde Rol Oynayan Faktérlerin Dagilimi
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Tablo 3.9. : Akaryakit istasyonu Tercihinde Rol Oynayan Faktérlerin Dagilim

Ortalama Standart T Degeri Anlamhhk
Sapma
Giliven duyma 3,57 ,602 46,545 ,000
Eve yakin olma 2,84 ,886 18,488 ,000
Ise yakin olma 2,61 ,961 12,431 ,000
Glizergaha yakin olma 3,21 ,786 30,052 ,000
Genel goriiniim 2,95 ,801 23,121 ,000
Pompa sayisi 2,73 ,907 15,803 ,000
Rahat giris 3,15 , 792 28,397 ,000
Rahat c¢ikis 3,14 ,800 27,821 ,000
Beklenen siire 3,17 ,776 29,591 ,000
Markal1 yakit 2,49 1,074 8,978 ,000
Satig promosyonlari 2,41 1,070 7,485 ,000
Market 2,88 ,925 18,702 ,000
Restaurant 1,92 ,835 -1,773 077
Cafe 1,95 ,810 -1,134 ,257
Tuvalet 3,30 ,813 31,435 ,000
Telefon 2,23 1,056 4,203 ,000
Oto - yikama 2,84 918 18,015 ,000
Hava - su 3,24 , 768 31,625 ,000
Yag degisim 2,74 1,030 14,019 ,000
Lastik tamir 2,99 ,927 20,870 ,000
Personel {iriin bilgisi 2,95 ,889 20,885 ,000
Personel nezaket 3,45 ,692 41,177 ,000
Personel giyim 2,95 ,908 20,399 ,000

Sekil 3.3 ve Tablo 3.9’da, akaryakit istasyonu tercihinde rol oynayan faktorlerin
dagilimi degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iligkin temel gostergeler
goriilmektedir. Buna goére, 4 araliga sahip Olcegin notr noktast 2 ortalamaya
sahipken, cevaplayicilarin verilen 23 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi ise 2.81
olarak tespit edilmistir. Olgegin nétr noktas1 ile, cevaplayicilarin ortalamalar
arasinda istatistiki olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi
yapilmustir. 0,05 anlamlilik seviyesinde, 21 adet unsurun genel dl¢ek ortalamasindan

istatistiki bakimdan anlamli derecede farkli olduklar: tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan otomobil sahipleri, istasyon markasina gliven duyulmasini,

personelin nazik davranmasini, tuvalet bulunmasini, hava — su bulunmasini,

istasyonun ulasim gilizergahina yakin olmasini, hizmet alirken gegen siirenin
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beklenildigi kadar olmasini, istasyon girisinin rahat olmasini, istasyon ¢ikisinin rahat
olmasini, lastik tamir hizmeti verilmesini, istasyonun genel goriiniimiinii, personelin
tirtin bilgisini, personelin giyimini, market bulunmasini, oto — yikama bulunmasini ve
istasyonun eve yakin olmasimi 2,81°’lik Ornek ortalamasindan daha yiiksek
ortalamalar ile degerlendirmislerdir. Ote yandan, yag degisim hizmeti verilmesini,
istasyonda bulunan pompa sayisini, istasyonun ise yakin olmasini, markali yakitlar
satilmasini, istasyonda promosyonlar sunulmasini ve telefon bulunmasini ise 6rnek

ortalamasindan daha diisiik ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, akaryakit istasyonu tercihlerinde rol oynayan
faktorlerden, 0,662 standart sapma ve 3,57’lik ortalama ile istasyon markasina gliven
duyulmasimi ile 0,692 standart sapma ve 3,45°lik ortalama ile personelin nazik
davranmasimi c¢ok Onemli olarak degerlendirmektedirler. Ayrica 0,813 standart
sapma ve 3,30’luk ortalama ile tuvalet bulunmasini, 0,768 standart sapma ve
3,24’lik ortalama ile hava — su bulunmasini, 0,786 standart sapma ve 3,21°lik
ortalama ile istasyonun ulagim giizergahina yakin olmasini, 0,776 standart sapma ve
3,17’lik ortalama ile hizmet alirken gecen siirenin beklenildigi kadar olmasini, 0,792
standart sapma ve 3,15’lik ortalama ile istasyon girisinin rahat olmasini, 0,800
standart sapma ve 3,14’liik ortalama ile istasyon c¢ikisinin rahat olmasini, 0,927
standart sapma ve 2,99’luk ortalama ile lastik tamir hizmeti verilmesini, 0,801
standart sapma ve 2,95’lik ortalama ile istasyonun genel goriiniimiini, 0,889 standart
sapma ve 2,95’1lik ortalama ile personelin {iriin bilgisini, 0,908 standart sapma ve
2,95’lik ortalama ile personelin giyimini, 0,925 standart sapma ve 2,88’lik ortalama
ile market bulunmasini, 0,918 standart sapma ve 2,84’liikk ortalama ile oto — yikama
bulunmasini, 0,886 standart sapma ve 2,84’liik ortalama ile istasyonun eve yakin
olmasimi, 1,030 standart sapma ve 2,74’lilkk ortalama ile yag degisim hizmeti
verilmesini, 0,907 standart sapma ve 2,73’liik ortalama ile istasyonda bulunan pompa
sayisint ve 0,961 standart sapma ve 2,61°lik ortalama ile istasyonun ise yakin
olmasini 6nemli olarak degerlendirmektedirler. 1,074 standart sapma ve 2,49’luk
ortalama ile istasyonda markali yakitlar satilmasi, 1,070 standart sapma ve 2,41’°lik

ortalama ile istasyonda promosyonlar sunulmasi ve 1,056 standart sapma ve 2,23 liikk
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ortalama ile telefon bulunmasi faktorleri ise, diger faktorlerden daha az Gnem

seviyesine sahiptirler.

Tablo 3.10 : Sadakat Kart1 Sahipligi

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Evet, var. 215 56,0 56,0 56,0
Hayir, yok. 169 44,0 44,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %56.0’s1 olan 215
ara¢ sahibi sadakat kart1 sahibi olduklarini belirtirlerken, %44.0°l olan 169 arag

sahibi ise sadakat kart1 sahibi olmadiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 3.11 : Akaryakat Istasyonu Tercihinde Sadakat Karti Sahipligi

Gecerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde

86 22,4 40,0 40,0

Gegerli | Yalnizca s.kart1 sahibi
olunan istasyona giderim.
S.kart1 sahibi oldugum
istasyonun yani sira 105 27,3 48,8 88,8
digerlerine de giderim.
S.kart1 sahipligini

onemsemeden, digerlerine 24 6,3 11,2 100,0
de giderim.
Toplam 215 56,0 100,0

Kayip | Sistem 169 44,0

Toplam 384 | 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %44.0’1 olan 169
ara¢ sahibinin sadakat karti bulunmamaktadir. Sadakat kart1 sahibi olan 215 arag
sahibinin, %48.8’1 olan 105 arac sahibi “sadakat kartina sahip oldugu istasyonun yani
sira diger istasyonlara da gittigini”, %40.0’1 olan 86 ara¢ sahibi “yalnizca sadakat
kartina sahip oldugu akaryakit istasyonuna gittigini” ve %11.2°si olan 24 ara¢ sahibi
ise “sadakat kart1 sahipligini dnemsemeden diger istasyonlara da gittigini” ifade

etmislerdir.
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Tablo 3.12 : Akaryakit Satin Alma Sikhgi
Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Haftada bir ve 274 714 714 714
daha fazla
Iki haftada bir 110 28.6 28,6 100,0
ve daha az
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %71.4’{ olan 274
ara¢ sahibinin “haftada bir ve daha fazla” ve %28.6’s1 olan 110 arag¢ sahibi ise “iki

haftada bir ve daha az” olmak iizere akaryakit satin aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 3.13 : Akaryakit Satin Alma Sikhigi

Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 1 - 60 litre 156 40,6 40,6 40,6
61 - 120 litre 143 37,2 37,2 77,9
121 litre ve tizeri 85 22,1 22,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, aragtirmaya katilan 384 cevaplayicinin %40.6’s1 olan 156
ara¢ sahibinin “1 — 60 litre aras1”, %37.2’si olan 143 arag¢ sahibinin “61 — 120 litre”
arasinda, %22.1°1 olan 85 ara¢ sahibinin “121 litre ve {izerinde” olmak {iizere

akaryakit satin aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 3.14 : Akaryakit Harcamasim1 Yapma Bicimi ( Nakit olarak )

Gecerli | Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Hi¢ yapmam. 114 29,7 29,7 29,7
Nadiren yaparim. 137 35,7 35,7 65,4
Sik sik yaparim. 133 34,6 34,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %35.7’si olan 137
ara¢ sahibi, akaryakit harcamalarinin nakit olarak yapilmasin1 “nadiren yaparim”,
%34.6’s1 olan 133 arag sahibi “sik sik yaparim” ve %29.7’si olan 114 arag sahibi ise

“hi¢ yapmam” bigiminde degerlendirmislerdir.
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Tablo 3.15 : Akaryakit Harcamasini Yapma Bicimi ( Kredi karti ile )

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Hi¢ yapmam. 69 18.0 18.0 18.0
Nadiren yaparim. 75 19,5 19,5 37,5
Sik sik yaparim. 240 62,5 62,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %62.5’1 olan 240
ara¢ sahibi, akaryakit harcamalarinin kredi kart1 ile yapilmasin1 “sik sik yaparim”,
%19.5’1 olan 75 arag¢ sahibi “nadiren yaparim” ve %18.0°1 olan 69 ara¢ sahibi ise

“hi¢ yapmam” bi¢iminde degerlendirmislerdir.

Tablo 3.16 : Akaryakit Harcamasim1 Yapma Bicimi ( Banka kartiile )

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gecgerli | Hi¢ yapmam. 302 78,6 78,6 78,6
Nadiren yaparim. 64 16,7 16,7 95,3
Sik sik yaparim. 18 4.7 4.7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, aragtirmaya katilan 384 cevaplayicinin %78.9’s1 olan 302
arac sahibi, akaryakit harcamalarinin banka karti ile yapilmasini  “hi¢ yapmam”,
%16.7°s1 olan 64 arag¢ sahibi “nadiren yaparim” ve %4.7’si olan 18 ara¢ sahibi ise

“sik sik yaparim” bi¢iminde degerlendirmislerdir.

Tablo 3.17 : Markah Akaryakit Satin Alinmasi

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Satin almam. 167 43,5 43,5 43,5
Nadiren satin alirim. 122 31,8 31,8 75,3
Sik sik satin alirim. 95 24,7 24,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %43.5’1 olan 167

arag sahibi, markal1 akaryakit satin alinmasi ile ilgili olarak “satin almam”, %31.8’1
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olan 122 arag sahibi “nadiren satin alirirm” ve %24.7’si olan 95 arag sahibi ise “sik

sik satin alirim” bi¢iminde degerlendirmislerdir.

Sekil 3.4. : Akaryakit Istasyonlar1 ile Tlgili Bilgi Kaynaklarinn
Degerlendirilmelerinin Dagilimi
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Tablo 3.18.: Akaryakit istasyonlari ile Tlgili Bilgi Kaynaklarmmn
Degerlendirilmelerinin Dagilimu ile Ilgili Temel Gostergeler

Ortalama | Standart T Degeri Anlamhihk
Sapma
Televizyon 2,66 1,027 12,621 ,000
Radyo 2,26 ,987 5,068 ,000
Gazete 2,42 ,967 8,606 ,000
Internet 2,09 ,954 1,926 ,055
Arkadas tavsiyesi 2,81 1,106 14,396 ,000
Sektorel Yayin 1,92 ,856 -4,114 ,000
Bill - board 2,08 947 1,616 ,107

Sekil 3.4 ve Tablo 3.18°de, akaryakit istasyonu ile ilgili bilgi kaynaklarinin
degerlendirmelerinin dagilimi ve bu dagilima iligkin temel gostergeler goriilmektedir.
Buna gore, 4 araliga sahip Olcegin notr noktasi 2 ortalamaya sahipken,
cevaplayicilarin verilen 7 unsuru degerlendirmelerinin ortalamasi ise 2.32 olarak
tespit edilmistir. Olgegin ndtr noktasi ile, cevaplayicilarin ortalamalar1 arasinda
istatistiki olarak farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi i¢in t testi
yapilmustir. 0,05 anlamlilik seviyesinde, 5 adet unsurun genel 6lgek ortalamasindan

istatistiki bakimdan anlaml1 derecede farkli olduklar: tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan otomobil kullanicilari, televizyon, gazete ve arkadas tavsiyesini
2,32°lik Ornek ortalamasindan daha yiliksek ortalamalar ile degerlendirmislerdir.

Sektorel yayin ve radyo ise 6rnek ortalamasindan daha diisiik ortalamaya sahiptirler.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar istasyonlarla ile bilgi kaynaklarindan 1,106
standart sapma ve 2,81°lik ortalama ile arkadag tavsiyesini, 1,027 standart sapma ve
2,66’lik ortalama ile televizyonu, ,967 standart sapma ve 2,42’lik ortalama ile
gazeteyi genel ortalamanin tlizerinde olumlu olarak degerlendirmislerdir. Bir bilgi
kaynag1 olarak radyoyu, ,987 standart sapma ve 2,26 ortalama ile 6l¢egin orta
noktasina yakin olarak degerlendiren cevaplayicilar, sektorel yayinlar1 ,856 standart

sapma ve 1,82’lik ortalama ile dnemsize yakin olarak degerlendirmektedirler.
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Tablo 3.19 : Sahip Olunan Ara¢ Markalarinin Dagilim

Gecgerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Alfa Romeo 1 3 3 3
Chrsyler 1 3 3 5
Dacia 1 3 3 ,8
Daihatsu 1 3 3 1,0
Rover 1 3 3 1,3
Subaru 1 ,3 3 1,6
Suzuki 2 5 5 2,1
Volvo 2 5 5 2,6
Chevrolet 3 ,8 ,8 3,4
Mazda 3 ,8 ,8 4,2
Mitsubishi 3 ,8 ,8 4,9
Seat 3 ,8 ,8 5,7
Audi 4 1,0 1,0 6,8
Kia 4 1,0 1,0 7,8
Citroen 5 1,3 1,3 9,1
Lada 5 1,3 1,3 10,4
Nissan 5 1,3 1,3 11,7
Skoda 5 1,3 1,3 13,0
Diger 5 1,3 1,3 14,3
BMW 9 2,3 2,3 16,7
Mercedes 12 3,1 3,1 19,8
Honda 13 3,4 3,4 23,2
Peugot 15 3.9 3.9 27,1
Hyundai 20 5,2 5,2 32,3
Toyota 23 6,0 6,0 38,3
Ford 25 6,5 6,5 448
Volkswagen 25 6,5 6,5 51,3
Opel 32 8,3 8,3 59,6
Fiat 74 19,3 19,3 78,9
Renault 81 21,1 21,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %21.1°1 olan 81
ara¢ sahibi Renault marka, %19.3.’1 olan 74 arag¢ sahibi Fiat marka ve %8.3’1 olan
32 ara¢ sahibi Opel marka otomobil kullanmaktadirlar. Ford ve Volkswagen %6.5
orantyla 25’er arag sahibince tercih edilmektedir. Katilimcilarin %6.0°s1 olan 23 arag
sahibi Toyota marka, %35.2’si olan 20 ara¢ sahibi Hyundai marka, %3.9’u olan 15
ara¢ sahibi Peugot marka, %3.4’ii olan 13 ara¢ sahibi Honda marka, %3.1°1 olan 12

ara¢ sahibi Mercedes marka ve %2.3’li olan 9 ara¢ sahibi ise BMW marka
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otomobillere sahiptirler. Cevaplayicilarin %1.3°l olan 5’er ara¢ sahibi Citroen, Lada,

Nissan, Skoda ve Diger markalara sahiptirler. Orneklemin %1.0’ine tekabiil eden 4

ara¢ sahibi Audi ve Kia marka otomobiller kullanmaktadirlar. Binde sekizlik orana

sahip olan ticer ara¢ sahibi ise, Chevrolet, Mitsubishi, Mazda ve Seat marka otomobil

sahibidirler. Suzuki ve Volvo marka araca sahip iki siirlicliniin, 6rneklemdeki orani

binde bestir. Binde li¢liik orana sahip olan, Alfa Romeo, Chrsyler, Dacia, Daihatsu,

Rover ve Subaru marka otomobil kullanan birer stirticii bulunmaktadir.

Tablo 3.20 : Sahip Olunan Otomobillerin Model Yillar1

Gecerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 2008 - 2005 194 50,5 50,5 50,5
2004 - 2001 107 279 279 78,4
2000 y1l1 ve Oncesi 83 21,6 21,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %50.5°1 olan 194

arag sahibi “2005 ila 2008 yillar1” arasinda bir otomobil modeline sahipken, %27.9’u
olan 107 ara¢ sahibi “2001 ila 2004 yillar1” arasinda ve %21.6’s1 olan 83 ara¢ sahibi

ise “2000 y1l1 ve dncesi’ne ait bir otomobile sahiptir.

Tablo 3.21 : Sahip Olunan Otomobillerin Mevcut Yol Yapma Durumu

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

Gegerli | 20.000 km'den az 49 12,8 12,8 12,8
20.001-40.000 km. 77 20,1 20,1 32,8
40.001-60.000 km. 84 21,9 21,9 54,7
60.001-80.000 km. 47 12,2 12,2 66,9
80.001 km. ve tizeri 127 33,1 33,1 100,0

Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %33.1°1 olan 127

arac sahibi, sahip oldugu otomobilin mevcut kilometresinin “80.000 km. ve iizeri”,
%21.9’u olan 84 ara¢ sahibi “40.001 — 60.000 km.”, %20.1’1 olan 77 arag¢ sahibi
“20.001 — 40.000 km.”, %]12.8’1 olan 49 ara¢ sahibi “ 20.000 km.’den az” ve
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%12.2°s1 olan 47 ara¢ sahibi ise “60.001 — 80.000 km.” arasinda oldugunu
belirtmislerdir.

Tablo 3.22 : Siiriiciiniin Toplam Ara¢ Kullanim Siiresi ( Y1l Olarak )

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 1-5yi1l 60 15,6 15,6 15,6
6-10yil 120 31,3 31,3 46,9
11-15y1l 80 20,8 20,8 67,7
16 - 20 y1l 44 11,5 11,5 79,2
21 yil ve tizeri 80 20,8 20,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %31.3’{ olan 120
ara¢ sahibi, ara¢ kullanim siiresinin “6 ila 10 y1l” arasinda, %20.8’1 olan 80 arag
sahibi “11 — 15 y11” arasinda ve yine ayn1 orana sahip bir diger 80 arag sahibi “21 yil
ve lizeri” slire ara¢ kullandiklarini ifade etmislerdir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
%15.6’s1 olan 59 arag sahibi “1 — 5 y1l” arasinda ve %11.5’1 olan 44 arag sahibi ise

“16 — 20 y11” arasinda bir siiriis deneyimine sahip olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.23 : Siiriiciiniin Yaptig1 Toplam Kilometre

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 75.000 km ve alti 75 19,5 19,5 19,5
75001 - 150000 km 97 25,3 25,3 448
150001 - 225000km 47 12,2 12,2 57,0
225001 - 300000 km 57 14,8 14,8 71,9
300001 km ve tlizeri 108 28,1 28,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %28.1°1 olan 108
ara¢ sahibi, “300.001 km. ve iizerinde”, %25.3’li olan 97 arag¢ sahibi “75.001 —
150.000 km.” arasinda ve %19.5’1 olan 75 ara¢ sahibi ise “75.000 km. ve alti”nda
ara¢ kullandiklarni ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilarin %14.8°1 olan 57 arag
sahibi “225.001 — 300.000 km.” arasinda ve %12.2’si olan 47 ara¢ sahibi ise
“150.001 — 225.000 km.” arasinda bir deneyime sahip olduklarini belirtmislerdir.
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Sekil 3.5 : Cinsiyet Dagilim

20%

o Kadin
m Erkek

Elde edilen bulgulara gore, aragtirmaya katilan 384 cevaplayicinin %79.9’u olan 307
arag sahibi erkek ve %20.1°1 olan 77 arag sahibi ise kadindir. Demografik ve sosyo —

ekonomik degiskenlerin frekans tablolar1 Ekler Boliimii’nde yer almaktadir.

Sekil 3.6 : Yas Dagilhim

14%

46%

m 18 - 33 yas m 34 - 49 yas 0 50 ve Uzeri

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %45.6’s1 olan 175

arag¢ sahibi “18 — 33 yaglar1” arasinda, %40.1°1 olan 154 arac¢ sahibi “34 — 49 yaslar1”
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arasinda ve %14.3’li olan 55 ara. sahibi ise “50 yas ve lizeri” bir aralikta yer

almaktadir.

Sekil 3.7 : Medeni Durum Dagilim

11% 2%

m Bekar
m EMi-cocuklu
O EMi-cocuksuz

0O Boganmis-dul

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %49.5°1 olan 190
arac¢ sahibi “evli ve ¢ocuklu”, %37.81 olan 145 arag sahibi “bekar”, %10.7’si olan 41
ara¢ sahibi “evli ve ¢ocuksuz” ve %2.1°1 olan 8 arag¢ sahibinin ise “bosanmis — dul”

olduklar1 belirlenmistir.
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Sekil 3.8 : Egitim Durumu Dagilim

10%
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Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %45.8’1 olan 176
ara¢ sahibi “lise ve Onlisans” seviyesinde, %43.8’1 olan 168 arag¢ sahibi “lisans ve
lisans iistii” seviyesinde ve %10.4’1i olan 40 arag¢ sahibi ise “ilkdgretim” seviyesinde

egitime sahiptirler.

Sekil 3.9 : Gelir Durumunun Dagilimi (Ortalama Ayhk)

10%

= 1000YTL ve alti
m 1001 - 2000 YTL
02001 YTL ve Uzeri

47%

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %46.6’s1 olan 179
arag¢ sahibinin “2001 YTL. ve iizeri”nde aylik geliri bulunmakta iken, %43.0’1 olan
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165 arag sahibi “1001 — 2000 YTL arasinda” aylik gelire sahiptir. Ornek kiitlenin
%10.4’line tekabiil eden 40 ara¢ sahibi ise, “1000 YTL. ve altinda” aylik ortalama

gelire sahiptirler.

Sekil 3.10 : Meslek Dagilimi

19%

26%

14%

41%

o Esnaf

m Kamu sektori
0 Ozel sektor
O Diger

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan 384 cevaplayicinin %40.6’s1 6zel

sektor calisan1”dir. Cevaplayicilarin %25.8°1 olan 99 arag sahibi mesleklerini “diger”

olarak belirtmislerdir. Katilimcilarin %19.3°1 olan 74 arag sahibi “esnaf” oldugunu

ifade ederken, %14.3’1 olan 55 arag sahibi ise mesleklerin “kamu sektorii ¢alisani”

olarak belirtmislerdir.
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3.3.1.2. Giivenilirlik Analizi Sonuclan

Bu boliimde, arastirmada yer alan Olgeklerin gilivenilirlik analizi sonuglarina yer

verilmektedir.

Tablo 3. 24. : Otomobil Kullanicilariin Sehir icerisinde En Sik Tercih Etti!(leri
Akaryakit Istasyonu Markasindaki Akaryakit Disi  Hizmetlerle Ilgili
Degerlendirmelerini Ol¢gmek Amaciyla Hazirlanan Olg¢egin Giivenilirlik Analizi
Sonucu

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa Katsayis1 | Degisken Sayisi
,760 7

Tablo 3.25. : Otomobil Kullamcilarimin Akaryakit Istasyonu Tercihinde Etkili
Olan Faktorlerle Ilgili Degerlendirmelerini Ol¢gmek Amaciyla Hazirlanan
Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa Katsayis1 | Degisken Sayisi
,816 23

Tablo 3.26. : Otomobil Kullamicilarinin Akaryakat Istasyonlar le Tlgili Bilgi
Topladiklar1 Kaynaklar1 Degerlendirmelerini Ol¢gmek amaciyla Hazirlanan
Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonucu

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach Alfa Katsayis1 | Degisken Sayisi
, 767 7

Otomobil kullanicilarinin sehir igerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit istasyonu
markasindaki akaryakit dis1 hizmetlerle ilgili degerlendirmelerini 6l¢gmek amaciyla
hazirlanan ve 7 adet degiskenden olusan Olgege ait Cronbach’s alpha katsayisi;

%76,0’dir. Otomobil kullanicilarimin akaryakit istasyonu tercihinde etkili olan
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faktorlerle 1ilgili degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 23 adet
degiskenden olusan olgege ait Cronbach’s alpha katsayisi; %81,6’dir. Otomobil
kullanicilarinin ~ akaryakit istasyonlart ile 1ilgili bilgi topladiklar1 kaynaklar
degerlendirmelerini 6lgmek amaciyla hazirlanan ve 7 adet degiskenden olusan dlgege
ait Cronbach’s alpha katsayist; %76,7°dir. S6z konusu degerlerin her iicii de, genel
kabul goren 0,70 degerinin iizerindedir. Her ii¢ dlgege ait alpha(alfa) degerlerinden

hareketle, dlgeklerin igsel tutarliliklarinin tatminkar olduklari goriilebilmektedir.

3.3.1.3. Capraz Tablolar

Bu boliimde, arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkiler incelenerek, demografik
degiskenlere gore 0.05 anlamlilik seviyesinden kiigiik olan , bir diger ifade ile,
demografik degiskenler ile aralarinda anlamli iligki bulunan degiskenlerle ilgili ki-
kare analizlerine yer verilmektedir. Capraz tablolar oncelikle 4 pargali dlgege uygun
olarak analize tabi tutulmus, ancak anlamli sonuglar elde edilemediginden Slgek 3

esit araliga indirgenmistir.

Tablo 3.27: Cinsiyet ile En Sik Tercih Edilen Istasyondaki “Yag Degisim
Hizmeti Verilmesi” Arasindaki iliski

Yag degisim bulunmasi1* Cinsiyet Capraz Tablosu

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Toplam
Yag- Onemsiz Gozlenen 4 69 73
degisim | Ne O6nemli ne 6nemsiz Gozlenen 17 60 77
Onemli Gozlenen 56 178 234
Toplam Gozlenen 77 307 384

Chi-Square Tests

Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 12,064 2 0,002
Benzerlik Orani 15,022 2 0,001
Dogrusal Baglilik 10,098 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384

14,64.

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
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Ho: Cinsiyet ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag degisim hizmeti verilmesi”
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag degisim hizmeti verilmesi”

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,002 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 12,064’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag

degisim hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 56’s1 (%72,7) ve erkek otomobil kullanicilarinin
178’1 (%58) en sik tercih ettikleri istasyonda yag degisim hizmeti verilmesini
onemli olarak degerlendirmektedirler. Buna gore, hem bayanlarin hem de erkeklerin

istasyonlarinda yag degisim hizmetini 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Tablo 3.28: Cinsiyet ile Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Istasyonun Eve Yakin Olmas1” Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Eve Onemsiz 2 32 34
yakin ne onemli ne dnemsiz 10 75 85
onemli 65 200 265
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhihk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,212 2 0,004
Benzerlik Orani 12,815 2 0,002
Dogrusal Baglilik 10,816 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢lik sayim degeri
6,82.
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Hy: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonun
eve yakin olmas1” arasinda anlaml1 bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonun

eve yakin olmas1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,004 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,212°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “istasyonun eve yakin olmasi”ifadesi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarimin 65’1 (%84,4) ve erkek otomobil kullanicilarinin
200’1 (%65,1) sehir icerisinde akaryakit istasyonu secim kriteri olarak, istasyonun
eve yakin olmasini 6nemli olarak degerlendirmektedirler. Buna gdre, hem bayanlarin
hem de erkeklerin, sehir igerisindeki akaryakit istasyonu sec¢imlerinde, istasyonun

evlerine yakin olmasini tercih ettikleri sdylenebilir.

Tablo 3.29: Cinsiyet ile Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Istasyonun Ulasim Giizergahina Yakin Olmas1” Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek | Toplam
Ulasim Onemsiz 1 16 17
Giizergahina ne onemli ne dnemsiz 3 33 36
Yakin Olmas1 | 6nemli 73 258 331
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 6,041 2 0,049
Benzerlik Orani 7,336 2 0,026
Dogrusal Baglilik 5,568 1 0,018
Gegerli N Sayisi 384

a. 1 hiicrede(16,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢lik sayim
degeri 3,41.

Hy: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im Kkriteri olarak “istasyonun

ulagim glizergahina yakin olmas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonun

ulagim gilizergahina yakin olmas1” arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,049 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 6,041°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiikk oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im
kriteri olarak “istasyonun ulagim giizergahina yakin olmasi1” ifadesi arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 73’ (%94,8) ve erkek otomobil kullanicilarinin
258’1 (%84) sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak, “istasyonun
ulagim gilizergahma yakin olmasini” 6nemli olarak degerlendirmektedirler. Buna
gbre, hem bayanlarin hem de erkeklerin, sehir icerisindeki akaryakit istasyonu
secimlerinde, ulasim giizergahlarina yakin olan istasyonlar1 tercih ettikleri

sOylenebilir.

Tablo 3.30: Cinsiyet ile Sehir Icerisinde Akaryakit istas.yonu Secim Kriteri
Olarak “Istasyonda Promosyonlar Sunulmas1” Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Promosyon |0nemsiz 13 83 96
ne Onemli ne Onemsiz 31 81 112
onemli 33 143 176
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 6,788 2 0,034
Benzerlik Orani 6,721 2 0,035
Dogrusal Baglilik 0,382 1 0,537
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
19,25.

Hy: Cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonda

promosyonlar sunulmasi1” arasinda anlaml bir iligki yoktur.
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H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonda

promosyonlar sunulmas1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,034 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 6,788’dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im
kriteri olarak “istasyonda promosyonlar sunulmasi”ifadesi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 33’ (%42,9) ve erkek otomobil kullanicilarinin
143’1 (%46,6) sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im Kkriteri olarak, “istasyonda
promosyonlar sunulmasini” énemli olarak degerlendirmektedirler. Ote yandan erkek
stiriiclilerin 83’1 (%27) ile bayan siiriiclerin 13’1 (%16,9), ayni durumu 6nemsiz
olarak degerlendirmektedirler. Buna gore bayan otomobil kullanicilarinin erkeklere

oranla promosyonlar sunulmasini daha 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Tablo 3.31: Cinsiyet ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Istasyonda Tuvalet Bulunmasi1” Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek | Toplam
Tuvalet Onemsiz 6 10 16
bulunmasi |ne dnemli ne 6nemsiz 12 26 38
onemli 59 271 330
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 7,160 2 0,028
Benzerlik Orani 6,392 2 0,041
Dogrusal Baglilik 6,921 1 0,009
Gegerli N Sayisi 384

a. 1 hiicrede(16,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim
degeri 3,21.

Hy: Cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonda

tuvalet bulunmas1” arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonda

tuvalet bulunmasi1” arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,028 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 7,160’dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “istasyonda tuvalet bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 59’u (%76,6) ve erkek otomobil kullanicilarinin
271’1 (%388,3) sehir icerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak, “istasyonda
tuvalet bulunmasini” 6nemli olarak degerlendirmektedirler. Ote yandan erkek
stiriictilerin 10’u (%3,3) ile bayan siiriiclerin 6’s1 (%7,8), aynm1 durumu 6nemsiz
olarak degerlendirmektedirler. Buna gore erkek otomobil kullanicilarinin bayanlara
oranla istasyonda tuvalet bulunmasini daha O©nemli olarak degerlendirdikleri

sOylenebilir.

Tablo 3.32: Cinsiyet ile Sehir Igerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Istasyonda Restaurant Bulunmasi1” Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Restaurant Onemsiz 33 104 137
bulunmasi ne 6nemli ne dnemsiz 33 118 151
Oonemli 11 85 96
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 6,120 2 0,047
Benzerlik Orani 6,673 2 0,036
Dogrusal Baglilik 5,166 1 0,023
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
19,25.

Hy: Cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonda

restaurant bulunmasi” arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonda

restaurant bulunmasi1” arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,047 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 6,120°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im
kriteri olarak “istasyonda restaurant bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 33’ (%42,9) ve erkek otomobil kullanicilarinin
10471 (%33,9) sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im Kkriteri olarak, “istasyonda
restaurant bulunmasini” énemsiz olarak degerlendirmektedirler. Ote yandan erkek
stiriiclilerin 85’1 (%27,7) ile bayan siiriiclerin 11’1 (%14,3), aynt durumu O6nemli
olarak degerlendirmektedirler. Buna gore sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im
kriteri  olarak  “restaurant bulunmasi”’nin  genel olarak Onemli olarak
degerlendirilmedigi, ancak bununla birlikte erkek otomobil sahiplerinin bayanlara

oranla restaurant bulunmasini daha 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.
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Tablo 3.33: Cinsiyet ile Istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Radyo”

Arasindaki iliski
Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Radyo Onemsiz 15 92 107
ne dnemli ne dnemsiz 36 79 115
onemli 26 136 162
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 13,131 2 0,001
Benzerlik Orani 12,462 2 0,002
Dogrusal Baglilik 0,000 1 0,996
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
21,46.

Hp: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo” unsuru arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo” unsuru arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,001 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 13,131°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak

“radyo” unsuru arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 26’s1 (%33,8) ile erkek otomobil kullanicilarinin
136’s1 (%44,3) istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo”yu 6nemli olarak
degerlendirmekte iken, 92 erkek siiriicii (%30) ile 15 bayan siiriicii(%19,5) ise
onemsiz olarak degerlendirmektedirler. Buna gore, bir bilgi kaynagi olarak
radyonun, erkek siirliciiler tarafindan daha O©nemli olarak degerlendirdikleri

sOylenebilir.
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Tablo 3.34: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Arkadas
Tavsiyesi” Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Arkadas Onemsiz 8 63 71
tavsiyesi ne dnemli ne dnemsiz 10 54 64
onemli 59 190 249
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 6,261 2 0,044
Benzerlik Orani 6,720 2 0,035
Dogrusal Baglilik 6,138 1 0,013
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
12,83.

Hy: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “arkadag tavsiyesi” unsuru
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “arkadas tavsiyesi” unsuru

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,044 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 6,261 dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiikk oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak

“arkadas tavsiyesi” unsuru arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 59’u (%76,6) ile erkek otomobil kullanicilarinin
190’1 (%61,9) istasyonlarla ilgili bilgi kaynag: olarak “arkadas tavsiyesi’ni 6nemli
olarak degerlendirmekte iken, 63 erkek siiriicli (%20,5) ile 8 bayan siiriicii (%10,4)
ise Onemsiz olarak degerlendirmektedirler. Buna gore, bir bilgi kaynagi olarak
arkadas tavsiyesi genel olarak 6nemli olarak degerlendirilirken, bayan siiriiciilerin bu

kaynag1 daha 6nemli olarak degerlendirdikleri sGylenebilir.
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Tablo 3.35: Cinsiyet ile Istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Bill - Board”
Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Bill - board |dnemsiz 15 116 131
ne 6nemli ne dnemsiz 31 88 119
onemli 31 103 134
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 9,511 2 0,009
Benzerlik Orani 10,163 2 0,006
Dogrusal Baglilik 5,567 1 0,018
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
23,86.

Ho: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “bill - board” unsuru arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “bill - board” unsuru arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,009 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 9,511 dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigtir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag: olarak “bill

- board” unsuru arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 31’1 (%40,3) ile erkek otomobil kullanicilarinin
103’1 (%33,6) istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “bill — board”u énemli olarak
degerlendirmekte iken, 116 erkek siiriicii (%37,8) ile 15 bayan stiriicii (%19,5) ise
Oonemsiz olarak degerlendirmektedirler. Buna gore, bir bilgi kaynagi olarak bill —
board’larin genel olarak 6nemli olarak degerlendirilmedigi, ancak bayan siiriiciilerin

bu kaynag1 erkeklere gore daha 6nemli olarak degerlendirdikleri soylenebilir.

123



Tablo 3.36: Cinsiyet ile Sehir Icerisinden Satin Ahnan Akaryakit Yiizdesi
Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Sehirici Yakat 100 - 91 47 123 170
Yiizdesi 81-90 24 100 124
80 ve alt1 6 84 90
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 16,213 2 0,000
Benzerlik Orani 18,466 2 0,000
Dogrusal Baglilik 15,927 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
18,05.

Hy: Cinsiyet ile sehir igerisinden alinan akaryakit ylizdesi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.
H;: Cinsiyet ile sehir igerisinden alinan akaryakit yiizdesi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 16,213’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sehir icerisinden alinan akaryakit yiizdesi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 47°si (%61) ile erkeklerin 123’{iniin (%40,1), son bir
yil igerisinde satin aldiklar1 yakitin %91°1 ila %100’{inii sehir igerisindeki
istasyonlardan aldiklar1 s0ylenebilir. 6 bayan siiriicli (%7,8) ile 84 erkek siiriiciiniin
(%27,4) ise sehir icerisindeki yakit alimlarinin %80 ve altinda bir orana sahip oldugu
sOylenebilir. Buna goére, hem bayan hem erkek siiriiciilerin sehir ici akaryakit satin
alim oranlarinin sehir digina gore daha yiiksek oldugu, bununla birlikte bayanlarin

akaryakit aligverislerinin sehir icerisinde yogunlagsmakta oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.37: Cinsiyet ile Sehir Icerisinde Tercih Edilen ikinci Istasyon Markasi

Arasindaki iliski
Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Ikinci Bp 17 84 101
Marka Opet 15 66 81
Tercihi P.Ofisi 14 51 65
Shell 26 57 83
Diger ve marka dnemsiz 5 49 54
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 11,365 4 0,023
Benzerlik Orani 11,444 4 0,022
Dogrusal Baglilik 0,242 1 0,623
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
10,83.

Hy: Cinsiyet ile sehir icerisinde tercih edilen ikinci istasyon markasi arasinda anlamli
bir iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile sehir igerisinde tercih edilen ikinci istasyon markasi arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,023 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,365°tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile sehir igerisinde tercih edilen ikinci istasyon

markasi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 26’sinin (%33,8) sehir igerisinde ikinci marka olarak
Shell’i, 17’sinin Bp’yi (%22,1), 15’inin Opet’i (%19,5) ve 14’lniin ise Petrol
Ofisi’ni (18,2) tercih ettikleri soylenebilir. Erkek siiriiclilerin ise 84’{liniin sehir
icerisinde ikinci marka olarak Bp’yi (%27,4), 66’smin Opet’i (%21,5), 57 sinin
Shell’i (%18,6) ve 51’inin ise Petrol Ofisi’ni (%16,6) tercih ettikleri sdylenebilir.

Buna gore, bayanlarin sehir icerisinde en sik tercih ettikleri istasyon markasina
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gidemedikleri durumlarda, tercihlerinde ilk siray1 Shell markasinin almakta oldugu,
erkeklerde ise BP markasinin 6n plana ¢iktig1 sOylenebilir. Ayrica istasyon markasi
tercihinde markay1 6nemsememe erkeklerde daha ytiksek bir orana sahip oldugundan

sOz edilebilir.

Tablo 3.38: Cinsiyet ile Akaryakit Satinalma Sikhg1 Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek | Toplam
Satinalma Haftada bir ve daha fazla 43 231 274
sikhig Iki haftada bir ve daha az 34 76 110
Toplam 77 307 384
Asymp.
Sig
Deger df | .(2-sided)
Pearson Ki-Kare 11,335 1 0,001
Benzerlik Orami 10,687 1 0,001
Dogrusal Baglilik 11,306 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384

Hoy: Cinsiyet ile sehir akaryakit satinalma siklig1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;: Cinsiyet ile sehir akaryakit satinalma siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 1 serbestlik derecesinde ve 0,001 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,325tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile satinalma siklig1 arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 43’1 (%55,8) ile erkeklerin 231’1 (%75,2) haftada
bir ve daha fazla defa akaryakit satin alirken, bayanlarin 34’1 (%44,2) ile erkeklerin
76’s1 (%24,8) ise iki haftada bir ve daha az olmak ilizere araglarina yakit satin
aldiklar1 sOylenebilir. Buna gore, erkek otomobil kullanicilarinin daha sik akaryakit

satin almalarindan soz edilebilir.
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Tablo 3.39. : Cinsiyet ile Sadakat Kart1 Sahipligi Arasindaki Iligki

Cinsiyet
Kadin Erkek | Toplam
Sadakat Karti Evet, var. 33 182 215
Sahipligi Hayir, yok. 44 125 169
Toplam 77 307 384
Asymp.
Sig
Deger df . (2-sided)
Pearson Ki-Kare 6,741 1 0,001
Benzerlik Orani 6,091 1 0,001
Dogrusal Baglilik 6,723 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384

Hy: Cinsiyet ile sadakat kart1 sahipligi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;: Cinsiyet ile sadakat kart1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 1 serbestlik derecesinde ve 0,001 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 6,741 dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05

anlamlilik diizeyinden kiigiikk oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul

edilmistir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile sadakat kart1 sahipligi arasinda anlaml1 bir

iligki vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 33’1 ile erkeklerin 182°si sadakat kartina sahipken,

bayanlarin 44’1 ile erkeklerin 125’inin sadakat kart1 sahibi olmadiklar1 sdylenebilir.

Buna gore, erkek otomobil kullanicilar arasinda sadakat kartt kullaniminin bayanlara

gore daha fazla oldugundan s6z edilebilir.
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Tablo 3.40: Cinsiyet ile Akaryakit Satinalma Miktar1 Arasindaki iligki

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Satinalma |1 - 60 litre 36 120 156
miktar 61 - 120 litre 33 110 143
121 litre ve iizeri 8 77 85
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk

Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 7,709 2 0,021
Benzerlik Oram 8,787 2 0,012
Dogrusal Baglilik 5,172 1 0,023
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim
degeri 17,04.

Hy: Cinsiyet ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H;: Cinsiyet ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,021 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 7,709’ dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 36’s1 (%46,8) ile erkeklerin 120’si (%39,1) aylik
ortalama 1 ila 60 litre arasinda, bayanlarin 33’1 (%42,9) ile erkeklerin 110’u (%35,8)
aylik ortalama 61 ila 120 litre arasinda ve bayanlarin 8’1 (%10,4) ile erkeklerin 77’si
(%25,1) aylik ortalama 120 litre ve lizerinde olmak iizere araglarma akaryakit
satinaldiklar1 sdylenebilir. Buna gore, erkek otomobil kullanicilarinin bayanlara gore

daha fazla akaryakit satin aldiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 3.41: Cinsiyet ile Akaryakit Harcamasim Nakit Olarak Yapma
Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Nakit hi¢ yapmam 29 85 114
olarak nadiren 31 106 137
yapma sik sik 17 116 133
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 7,015 2 0,030
Benzerlik Orani 7,374 2 0,025
Dogrusal Baglilik 6,320 1 0,012
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim
degeri 22,86.

Ho: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.
H;: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,030 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 7,015°tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile akaryakit harcamasmin nakit olarak

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 29’u (%37,7) ile erkeklerin 85’inin (%27,7)
akaryakit harcamasini nakit olarak hicbir zaman yapmadiklari, bayanlarm 31’1
(%40,3) ile erkeklerin 106’sinin (%34,5) nadiren ve bayanlarin 17’si (%22,1) ile
erkeklerin 116’smin (%37,8) ise sik sik nakit olarak harcama yaptiklar1 sdylenebilir.
Buna gore, erkek otomobil kullanicilarinin akaryakit harcamalarindaki nakit

kullaniminin bayanlara gore daha fazla olmasindan soz edilebilir.
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Tablo 3.42: Cinsiyet ile Akaryakit Harcamasim Kredi Karti ile Yapma
Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Kredi kart1 hi¢ yapmam 2 67 69
ile harcama | nadiren 17 58 75
yapma sik sik 58 182 240
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 15,519 2 0,000
Benzerlik Orani 21,038 2 0,000
Dogrusal Baglilik 12,594 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
13,84.

Hy: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin kredi karti ile yapilmasi arasinda anlamli bir
iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin kredi karti ile yapilmasi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 15,519’dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigstir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile akaryakit harcamasinin kredi karti ile

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 2’si (%2,6) ile erkeklerin 67’sinin (%21,8) akaryakit
harcamasini kredi karti ile higbir zaman yapmadiklari, bayanlarin 17’si (%22,1) ile
erkeklerin 58’inin (%18,9) nadiren ve bayanlarin 58’1 (%75,3) ile erkeklerin
182’sinin (%59,3) ise sik sik kredi karti ile harcama yapmalarindan s6z edilebilir.
Buna gore, bayan otomobil kullanicilarinin akaryakit harcamalarindaki kredi karti

kullaniminin erkeklere gére daha yogun olmasindan soz edilebilir.
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Tablo 3.43: Cinsiyet ile Akaryakit Harcamasim1i Banka Karti ile Yapma
Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Banka karti hi¢ yapmam 55 247 302
ile harcama nadiren 20 44 64
yapma sik sik 2 16 18
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 6,541 2 0,038
Benzerlik Orani 6,152 2 0,046
Dogrusal Baglilik 0,882 1 0,348
Gegerli N Sayisi 384

a. 1 hiicrede (16,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim
degeri 3,61.

Hy: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin banka kart1 ile yapilmas1 arasinda anlamli bir
iligki yoktur.
H;: Cinsiyet ile akaryakit harcamasinin banka kart1 ile yapilmasi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 2 serbestlik derecesinde ve 0,038 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 6,541 dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigtir. Bir bagka ifadeyle, cinsiyet ile akaryakit harcamasimin banka kart1 ile

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 55’1 (%71,4) ile erkeklerin 247’sinin (%80,5)
akaryakit harcamasini banka karti ile hi¢bir zaman yapmadiklari, bayanlarin 20’si
(%26) ile erkeklerin 44’linin (%14,3) nadiren ve bayanlarin 2’si (%2,6) ile
erkeklerin 16’simnin (%35,2) ise sik sik banka karti ile akaryakit satin aldiklari
sOylenebilir. Buna gore, banka kart1 genel olarak tercih edilmeyen bir harcama bi¢imi
olmakla birlikte, bayan otomobil kullanicilarinin akaryakit harcamalarindaki banka

kart1 kullaniminin erkeklere gére daha yaygin oldugundan so6z edilebilir.
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Tablo 3.44: Cinsiyet ile Ara¢ Kullanim Siiresi (Y1l olarak) Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Siiriicii -5y 25 35 60
siire 6-10yil 30 90 120
11-15y1 15 65 80
16 - 20 y1l 6 38 44
21 yil ve iizeri 1 79 80
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 38,174 4 0,000
Benzerlik Oram 45,384 4 0,000
Dogrusal Baglilik 36,232 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
8,82.

Ho: Cinsiyet ile siiriicli ara¢ kullanim siiresi arasinda bir iliski yoktur.

H;: Cinsiyet ile siiriicii ara¢ kullanim siiresi arasinda bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 38,174’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile siiriicii ara¢ kullanim siiresi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 25’inin (%32,5) 1 ila 5 yillik bir ara¢ kullanim
stiresine sahipken, 30’unun (%39) 6 ila 10 yil arasinda bir deneyime sahip
oldugundan s6z edilebilir. Erkek siirticiilerin 90’ 1nin (%29,3) 6 ila 10 yil arasinda ve
79 unun (%25,7) ise 21 yil ve iizerinde bir deneyime sahip oldugundan s6z edilebilir.
Buna gore otomobil kullanicis1 bayanlarin erkeklere gére daha az ara¢ kullanim
stiresine sahip olduklar1 sdylenebilir. Bir diger ifadeyle, erkeklerin bayanlardan, yil

olarak, daha fazla ara¢ kullandiklar1 sdylenebilir.

132



Tablo 3.45: Cinsiyet ile Ara¢ Kullanini (Km. olarak) Arasindaki iliski

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Arag 75.000 km ve alt1 35 40 75
kullanimi 75.001 — 150.000 km 29 68 97
(km. olarak) |150.001 —225.000km 6 41 47
225.001 — 300.000 km 5 52 57
300.001 km ve lizeri 2 106 108
Toplam 77 307 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 67,399 4 0,000
Benzerlik Oram 73,184 4 0,000
Dogrusal Baglilik 63,786 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
9,42,

Hoy: Cinsiyet ile siiriicli arag kullanimi(kilometre olarak) arasinda bir iliski yoktur.

H;: Cinsiyet ile siiriicii ara¢ kullanimi(kilometre olarak) arasinda bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 67,399’dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, cinsiyet ile siiriicii ara¢ kullanimi(kilometre olarak)

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bayan otomobil kullanicilarinin 35’inin (%45,5) 75.000 kilometre ve altinda yol
tecriibesine ve 29’unun (%37,7) ise 75.001 ila 150.000 kilometre arasinda bir
tecriibeye sahip oldugu sdylenebilir. Erkek siiriiciilerin 106’smin (%34,5) 300.001
kilometre ve {izerinde yol tecriibesine ve 68’inin (%22,1) ise, 75.001 ila 150.000
kilometre arasinda bir tecriibeye sahip oldugundan soz edilebilir. Buna gore otomobil
kullanicis1 bayanlarin erkeklere gore daha az ara¢ kullanim tecriibesine sahip
olduklar1 sdylenebilir. Bir diger ifadeyle, erkeklerin bayanlardan, yapilan yol olarak,

daha fazla ara¢ kullandiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 3.46: Yas ile En Sik Tercih Edilen Istasyondaki “Yag Degisim Hizmeti

Verilmesi” Arasindaki Iliski

Yas
18-33 [ 34-49| 50ve
yas yas iizeri Toplam
Yag degisim | Onemsiz 22 32 19 73
hizmeti ne 6nemli ne dnemsiz 47 21 9 77
verilmesi Oonemli 106 101 27 234
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk

Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 20,444 4 0,000
Benzerlik Oram 19,701 4 0,001
Dogrusal Baglilik 5,482 1 0,019
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
10,46.

Ho: Yas ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag degisim hizmeti verilmesi”
arasinda bir iligki yoktur.
H;: Yas ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag degisim hizmeti verilmesi”

arasinda bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 20,444°tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile en sik tercih edilen istasyondaki “yag degisim

hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 106’sinin (%60,6), 34 — 49 yas
arasindaki siiriiciilerin 101’inin (%65,6) ile 50 yas ve lizeri siiriiciilerin ise 27’sinin
(%49,1) en sik tercih ettikleri istasyondaki “yag degisim hizmeti verilmesi’ni 6nemli
olarak degerlendirdikleri sOylenebilir. 18 — 33 yaslart arasindaki otomobil
kullanicilarinin 22’sinin (%12,6), 34 — 49 yaslar1 arasindaki siiriiciilerin 32’sinin
(%20,8) ile 50 yas ve lizerindeki siiriiciilerin 19’unun (%34,5) bu hizmeti 6nemsiz

olarak nitelendirdikleri goriilmektedir. Buna gdre, siiriiciilerin yaslar ilerledik¢e yag
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degisim hizmetini degerlendirmelerinin 6nemsizlestigi, bir diger ifade ile daha geng
ve orta yastakilerin en sik tercih ettikleri istasyonda verilen yag degisim hizmetini

daha 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Tablo 3.47: Yas ile Sehir Icerisinde Akaryakat istasyonu Secim Kriteri Olarak
“fstasyonda Promosyonlar Sunulmas1” ifadesi Arasindaki iliski

Yas
18-33|34-49| 50ve
yas yas iizeri Toplam
Promosyon Onemsiz 32 42 22 96
ne 6nemli ne dnemsiz 55 45 12 112
Oonemli 88 67 21 176
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,391 4 0,023
Benzerlik Oram 11,053 4 0,026
Dogrusal Baglilik 7,979 1 0,005
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
13,75.

Ho: Yas ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu secim kriteri olarak “istasyonda
promosyonlar sunulmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Yas ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonda

promosyonlar sunulmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,023 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,391°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im
kriteri olarak “istasyonda promosyonlar sunulmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarimin 88’inin (%50,3), 34 — 49 yas

arasindaki siiriiclilerin 67’sinin (%43,5) ile 50 yas ve ilizeri siiriiciilerin 21’inin
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(%38,2) sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonda
promosyonlar sunulmas1” ifadesini 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Bu
ifadeyi 18 — 33 yas grubundakilerin 32’si (%18,3), 34 — 49 yas arasindakilerin 42’si
(%27,3) (%40)

degerlendirmislerdir. secim  kriteri

ile 50 yas ve {lzerindekilerin 22’si ise Onemsiz olarak

Buna gore, istasyon olarak istasyonun

promosyonlar sunmasinin = siirliciilerin ~ yaslar1 ilerledikge 6nemsiz  olarak

degerlendirdikleri soylenebilir. Bir diger ifade ile, genglerin istasyonlarin

promosyonlar sunmasini daha 6nemli bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 3.48: Yas ile Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak
“Market Bulunmas1” Ifadesi Arasindaki Iliski

Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Market Onemsiz 11 20 10 41
bulunmasi |ne 6nemli ne 6nemsiz 26 28 12 66
Oonemli 138 106 33 277
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 10,611 4 0,031
Benzerlik Oram 10,615 4 0,031
Dogrusal Baglilik 10,526 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
5,87.

Ho: Yas ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “istasyonda
market bulunmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Yas ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “istasyonda

market bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,031 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 10,611°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im

kriteri olarak “istasyonda market bulunmasi1” ifadesi arasinda anlaml bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 138’inin (%78.,9), 34 — 49 yas
arasindaki siiriiciilerin 106°s1 (%68,8) ile 50 yas ve tizeri siiriiciilerin 33’iiniin (%60)
sehir icerisinde akaryakit istasyonu secim kriteri olarak “istasyonda market
bulunmasi”n1 6nemli olarak niteledikleri sdylenebilir. Market bulunmasini, 18 — 33
yas grubundakilerin 11’inin (%6,3), 34 — 49 yas arasindakilerin 20’si (%13) ile 50
yas ve uzerindekilerin 10’unun (%18,2) ise 6nemsiz olarak degerlendirmeleri s6z
konusudur. Buna gore, istasyon secim kriteri olarak istasyonda market bulunmasinin
stiriciilerin yaslar1 ilerledikge Onemsiz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Bir
diger deyis ile, genclerin istasyonlarda market bulunmasini daha 6nemli bulduklar

ifade edilebilir.

Tablo 3.49: Yas ile Sehir igerisind.e Akaryakit istasypnu Secim Kriteri Olarak
“Yag Degisim Hizmeti Verilmesi” Ifadesi Arasindaki Iliski

Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Yag onemsiz 22 32 19 73
degisim ne dnemli ne dnemsiz 47 21 9 77
Oonemli 106 101 27 234
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhlik
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 14,146 4 10,007
Benzerlik Orani 14,529 4 10,006
Dogrusal Baglhlik 3,361 1 (0,067
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
9,17.

Ho: Yas ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak “yag degisim
hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Yas ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “yag degisim

hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,007 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 14,146°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im
kriteri olarak “yag degisim hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 106’sinin (%60,6), 34 — 49 yas
arasindaki stiriiciilerin 101°1 (%65,6) ile 50 yas ve {izeri siiriiciilerin 27’sinin (%49,1)
sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “yag degisim hizmeti
verilmesi’ni Onemli olarak nitelendirdikleri goriilmektedir. Yag degisim hizmeti
verilmesi, 18 — 33 yas grubundakilerin 22’si (%12,6), 34 — 49 yas arasindakilerin
32’s1 (%20,8) ile 50 yas ve iizerindekilerin 19°u (%34,5) tarafindan ise dnemsiz
olarak degerlendirilmesi s6z konusudur. Buna gore, istasyon se¢im kriteri olarak
istasyonda yag degisim hizmeti verilmesinin siiriiciilerin yaslar ilerledik¢e dnemsiz
olarak degerlendirdikleri sOylenebilir. Bir diger deyis ile, genclerin istasyonlarda yag

degisim hizmeti verilmesini daha 6nemli bulduklar ifade edilebilir.

Tablo 3.50: Yas ile istasyonlarla flgili Bilgi Kaynag Olarak “Televizyon”
Arasindaki Tliski

Yas
18-33 [ 34-49| S0 ve
yas yas iizeri | Toplam
Televizyon |Onemsiz 17 38 14 69
ne énemli ne dnemsiz 40 31 11 82
onemli 118 85 30 233
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 14,965 4 10,005
Benzerlik Oram 15,693 4 10,003
Dogrusal Baglilik 9,770 1 10,002
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiicilik sayim degeri
9,88.
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Ho: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “televizyon” unsuru arasinda
anlaml bir iligki yoktur.
H;: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “televizyon” unsuru arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,005 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 15,693’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak

“televizyon” unsuru arasinda anlamli bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 118’inin (%67.,4), 34 — 49 yas
arasindaki stirticiilerin  85’inin(%55,2) ile 50 yas ve flizeri siiriiclilerin 30’unun
(%54,5) istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak televizyon unsurunu énemli olarak
degerlendirmelerinin oldugu sdylenebilir. Bir bilgi kaynag1 olarak televizyonu, 18 —
33 yas grubundakilerin 17’s1 (%9,7), 34 — 49 yas arasindakilerin 38’1 (%24,7) ile 50
yas ve lizerindekilerin 14’liniin (%25,5) Onemsiz olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Buna gore, istasyonlarla ilgili bir bilgi kaynagi olarak televizyonun,
stiriciilerin yaglar ilerledik¢e daha 6nemsiz olarak degerlendirildigi sdylenebilir. Bir
diger deyis ile, genglerin istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak televizyonu dnemli

bulduklar ifade edilebilir.
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Tablo 3.51: Yas ile Istasyonlarla

Iigili Bilgi Kaynagi Olarak “Radyo”

Arasindaki iliski
Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Radyo |Onemsiz 35 46 26 107
ne 6nemli ne dnemsiz 51 51 13 115
Oonemli 89 57 16 162
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 19,159 4 0,001
Benzerlik Oram 18,449 4 0,001
Dogrusal Baglilik 16,697 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
15,33.

Ho: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo” unsuru arasinda anlaml
bir iliski yoktur.
H;: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo” unsuru arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,001 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 19,159’dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “radyo”

unsuru arasinda anlaml bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 89’unun (%50,9), 34 — 49 yas
arasindaki stirticiilerin 57’s1 (%37) ile 50 yas ve iizeri siiriiciilerin 16’sinin (%29,1)

istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak radyo wunsurunu Onemli olarak

degerlendirdikleri sOylenebilir. Bir bilgi kaynagi olarak radyoyu, 18 — 33 yas
grubundakilerin 35’1 (%20), 34 — 49 yas arasindakilerin 46°s1 (%29,9) ile 50 yas ve
26’smin - (%47,3) ise Onemsiz

tizerindekilerin olarak  degerlendirdikleri

goriilebilmektedir. Buna gore, istasyonlarla ilgili bir bilgi kaynagi olarak radyo
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unsurunun siiriiciilerin yaslar1 ilerledikce daha Onemsiz olarak degerlendirildigi
sOylenebilir. Bir diger deyis ile, genclerin istasyonlarla ilgili bilgi kaynag: olarak

radyoyu 6nemli bulduklari ifade edilebilir.

Tablo 3.52: Yas ile Istasyonlarla Tlgili Bilgi Kaynag Olarak “internet”
Arasindaki iliski

Yas
18-33 34-49 | 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Internet | nemsiz 39 59 29 127
ne onemli ne dnemsiz 61 54 10 125
Onemli 75 41 16 132
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhihk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 24,734 4 0,000
Benzerlik Oram 25,127 4 0,000
Dogrusal Baglilik 17,291 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
17,90.

Ho: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “internet” unsuru arasinda anlamh
bir iliski yoktur.
H;: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “internet” unsuru arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 24,734’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak

“internet” unsuru arasinda anlamh bir iliski vardir.
18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarimin 75’inin (%42,9), 34 — 49 yas

arasindaki siiriciilerin 41°1 (%26,6) ile 50 yas ve iizeri siiriiciilerin 16’sinin (%29,1)

istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak internet unsurunu Onemli olarak
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degerlendirdikleri goriilebilmektedir. Bu ifadeyi 18 — 33 yas grubundakilerin
39’unun (%22,3), 34 — 49 yas arasindakilerin 59’u (%38,3) ile 50 yas ve
tizerindekilerin 29’unun (%52,7) ise 6nemsiz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.
Buna gore, istasyonlarla ilgili bir bilgi kaynagi olarak internet unsurunun, genel
olarak diger kaynaklara gore daha az 6nemli olarak degerlendirildigi ancak bununla
birlikte, stiriiciilerin yaslar ilerledikge daha Onemsiz olarak degerlendirildigi
sOylenebilir. Bir diger deyis ile, genclerin istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak

interneti Onemli bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 3.53: Yas ile Istasyonlarla Tlgili Bilgi Kaynagi Olarak “Arkadas
Tavsiyesi” Arasindaki Iligki

Yas
18-33 134-49 | 50 ve
yas yas iizeri Toplam
Arkadas |Onemsiz 21 37 13 71
Tavsiyesi |ne onemli ne 6nemsiz 22 31 11 64
Oonemli 132 86 31 249
Toplam 175 154 55 384
Deger df Tahmini Anlamhhk
Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 16,120 4 0,003
Benzerlik Oram 16,449 4 0,002
Dogrusal Baglilik 11,703 1 0,001
Gegerli N Sayist 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
9,17.

Ho: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi” unsuru
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi” unsuru

arasinda anlamli bir iliski vardir.
Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,003 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 16,120°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas

tavsiyesi” unsuru arasinda anlamli bir iligki vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 132’sinin (%75,4), 34 — 49 yas
arasindaki siiriiciilerin 86’s1 (%55,8) ile 50 yas ve tizeri siirticiilerin 31’inin (%56,4)
istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak arkadas tavsiyesini Onemli olarak
degerlendirmeleri s6z konusudur. Arkadas tavsiyesini, 18 — 33 yas grubundakilerin
21’inin (%]12), 34 — 49 yas arasindakilerin 37’si (%24) ile 50 yas ve iizerindekilerin
13’linlin (%23,6) ise Onemsiz olarak nitelendirdikleri sdylenebilir. Buna gore,
istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak arkadas tavsiyesi genel olarak onemli bir
kaynak olarak kabul goriirken, siiriiclilerin yaslar ilerledik¢ce daha onemsiz olarak
degerlendirildigi sOylenebilir. Bir diger deyis ile, genclerin istasyonlarla ilgili bilgi

kaynag1 olarak arkadas tavsiyesini onemli bulduklar1 ifade edilebilir.

Tablo 3.54: Yas ile istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Sektorel Yaymn”
Arasindaki Tliski

Yas
18-33 | 34-49 | 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Sektorel |Onemsiz 60 76 30 166
yayin ne onemli ne dnemsiz 69 50 17 136
Oonemli 46 28 8 82
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhik
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,604 4 0,021
Benzerlik Orani 11,719 4 0,020
Dogrusal Baglilik 10,164 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
11,74.

Ho: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “sektorel yayin” unsuru arasinda
anlaml bir iliski yoktur.
Hi: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “sektorel yayin” unsuru arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,021 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,604’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “sektorel

yayin” unsuru arasinda anlamli bir iligki vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarimin 60’ min (%34,3), 34 — 49 yas
arasindaki stiriiclilerin 76’°s1 (%49.4) ile 50 yas ve lizeri siirliciilerin 30 unun (%54,5)
istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak sektorel yayimlari Onemsiz olarak
degerlendirmeleri s6z konusudur. Sektorel yayinlari, 18 — 33 yas grubundakilerin
46’s1 (%26,3), 34 — 49 yas arasindakilerin 28’1 (%18,2) ile 50 yas ve iizerindekilerin
8inin (%14,5) ise Onemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore,
istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak sektorel yayinlarin, genel olarak 6nemsiz
olarak degerlendirildigi, bununla birlikte genglerin diger yas gruplarina gore, daha
onemli olarak degerlendirdikleri sOylenebilir. Bir diger deyis ile, genclerin
istasyonlarla ilgili bilgi kaynag:1 olarak sektorel yayinlari, yiiksek oranla olmasa da,

onemli bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 3.55: Yas ile Istasyonlarla ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Bill - Board”
Arasindaki Tliski

Yas
18-33 | 34-49 | 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Bill-board |Onemsiz 45 61 25 131
ne 6nemli ne dnemsiz 58 44 17 119
Oonemli 72 49 13 134
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,982 4 0,017
Benzerlik Oram 12,223 4 0,016
Dogrusal Baglilik 10,878 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
17,04.
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Hop: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill - board” unsuru arasinda
anlaml bir iligki yoktur.

H;: Yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “bill - board” unsuru arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,017 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,983tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, yas ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “bill -

board” unsuru arasinda anlamli bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 72’sinin (%41,1), 34 — 49 yas
arasindaki siiriiciilerin 49’u (%31,8) ile 50 yas ve iizeri siiriiciilerin 13’{iniin (%23,6)
istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak bill - board unsurunu Onemli olarak
degerlendirdikleri goriilebilmektedir. Bir bilgi kaynagi olarak bil-boardlarin 18 — 33
yas grubundakilerin 45°1 (%25,7), 34 — 49 yas arasindakilerin 61°1 (%39,6) ile 50 yas
ve lizerindekilerin 25°1 (%45,5) tarafindan ise 6nemsiz nitelendirdikleri sdylenebilir.
Buna gore, istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak bill - board unsurunun siiriictilerin
yaslar ilerledik¢e daha 6nemsiz olarak degerlendirildigi sdylenebilir. Bir diger deyis
ile, genglerin istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak bill — board’lar1 6nemli

bulduklan ifade edilebilir.
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Tablo 3.56: Yas ile Sehir Icerisinden Satin Alman Akaryakit Yiizdesi
Arasindaki iliski
Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri Toplam
Sehirici 100 - 91 82 67 21 170
yakit % 90 - 81 63 49 12 124
80 ve alt1 30 38 22 90
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 12,866 4 0,012
Benzerlik Oram 12,269 4 0,015
Dogrusal Baglilik 6,410 1 0,011
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
12,89.

Ho: Yas ile sehir igerisinden alinan akaryakit ylizdesi arasinda anlamli bir iliski
yoktur.
H;: Yas ile sehir igerisinden aliman akaryakit yiizdesi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,012 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 12,866°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile sehir igerisinden alinan akaryakit yilizdesi

arasinda anlamli bir iliski vardir.

18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 82’sinin (%46,9), 34 — 49 yas
arasindakilerin 67°st (%43,5) ile 50 yas ve {lizerindeki siiriiciilerin 21’inin(%38,2)
sehir icerisinde %91 ila %100’i arasindaki akaryakiti sehir icerisinden satin almakta
olduklart sdylenebilir. 18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 30’unun
(%17,1), 34 — 49 yas arasindakilerin 38’1 (%24,7) ile 50 yas ve iizerindeki
stiriiclilerin 22’sinin (%38,2) ise satin aldiklar1 akaryakitin %80 ve altinda oranlarla

sehir icerisinden satin aldiklar1 sdylenebilir. Buna gore, yas ilerledik¢e akaryakat
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alimlarimin sehir disarisinda gergeklestirilmesinin arttig1 sdylenebilir. Bir diger

deyisle, geng siiriiiiclerin, akaryakitlarini sehir igerisinden alma egilimlerinin arttig1

sOylenebilir.

Tablo 3.57: Yas ile Akaryakit Harcamasim Kredi Karti ile Yapma Arasindaki

Tliski
Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri Toplam
Kredi hi¢ yapmam 25 29 15 69
karti nadiren 44 23 8 75
sik sik 106 102 32 240
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 9,833 4 0,043
Benzerlik Orani 9,545 4 0,049
Dogrusal Baglilik 0,953 1 0,329
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
9,88.

Hy: Yas ile akaryakit harcamasinin kredi kart ile yapilmasi arasinda anlamli bir iligki
yoktur.
H;: Yas ile akaryakit harcamasinin kredi kart ile yapilmasi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,043 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 9,833tiir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlhilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, yas ile akaryakit harcamasinin kredi kart ile yapilmasi

arasinda anlamli bir iligki vardir.
18 — 33 yas arasindaki otomobil kullanicilarinin 106’sinin (%60,6), 34 — 49 yas

arasindakilerin 102’si (%66,2) ile 50 yas ve {lizerindekilerin 32’sinin (%58,2)

akaryakit harcamalarini sik sik kredi karti ile yaptiklari sdylenebilir. Buna gore, yasin
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ilerlemesine bagh olarak, akaryakit harcamalarinda kredi kart1 kullaniminin azaldigi

sOylenebilir.

Tablo 3.58: Yas ile Ara¢c Model Yii Arasindaki iliski

Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Model 2008 - 2005 94 76 24 194
Yih 2004 - 2001 46 50 11 107
2000 y1l1 ve dncesi 35 28 20 83
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhik
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 10,045 4 0,040
Benzerlik Orani 9,244 4 0,055
Dogrusal Baglilik 3,352 1 0,067
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
11,89.

Hy: Yas ile arag model y1l1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;i: Yas ile arag model y1l1 arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,040 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 10,045’tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, yas ile arag model yili arasinda anlamli bir iliski

vardir.

18 — 33 yas arasindaki arag¢ siiriiclilerinin 94’iiniin (%53,7), 34 — 49 yas
arasindakilerin 76’sinin (%49,4) ve 50 yas ve tizerindekilerin 24’iiniin (%43,6) 2005
— 2008 yillar1 arasinda bir araca sahip olduklar1 sdylenebilir. 18 — 33 yas arasindaki
arag siiriiciilerininin 35’inin (%20), 34 — 49 yas arasindakilerin 28’inin (%18,2) ile
50 yas ve tzerindekilerin 20’sinin (%36,4) 2000 yili ve Oncesine ait bir arag
modeline sahip olduklarini ifade edebiliriz. Buna gore, arag model yili azaldikga,

stiriiclilerin yaslarinda bir artis gergeklestigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.59: Yas ile Ara¢ Kullamimi (Km. olarak) Arasindaki Iliski

Yas
18-33 | 34-49 50 ve
yas yas iizeri | Toplam
Siiriicii | 75.000 km ve alt1 61 11 3 75
yol 75.001 — 150.000 km 57 36 4 97
150.001 —225.000 km 17 23 7 47
225.001 —300.000 km 22 29 6 57
300.001 km ve iizeri 18 55 35 108
Toplam 175 154 55 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 101,975 8 0,000
Benzerlik Orani 106,184 8 0,000
Dogrusal Baglilik 85,669 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiicilik sayim degeri
6,73.

Ho: Yas ile stiriicli ara¢ kullanim siiresi arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H;: Yas ile siiriicii ara¢ kullanim siiresi arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 101,975’tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, yas ile siiriicii ara¢ kullanim siiresi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

18 — 33 yas arasindaki arag siiriiciilerinin 61°1 (%34,9) 75.000 km. ve altinda bir
deneyime sahipken, ayni yas grubundan 57 kisi (%32,6) 75.001 ila 150.000 km.
arasinda yol yaptiklar1 sdylenebilir. 34 — 49 yas araliginda 55 kisi (%35,7) 300.001
km. ve iizerinde bir deneyime sahipken, 50 ve iizeri yastaki siirliclerin 35’inin
(%63,6) 300.001 kilometre ve lizerinde ara¢ kullanim tecriibesine sahip olduklar
sOylenebilir. Buna gore, yasi ilerleyen siiriiciilerin ara¢ kullanim kilometrelerinin de

artmakta oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.60: Egitim Durumu ile En Sik Tercih Edilen Istasyondaki “Restaurant
Bulunmasi1” Arasindaki Iliski

Egitim
lise ve lisans
Ilkégretim | onlisans | ve Liistii | Toplam
Restaurant |o6nemsiz 11 67 70 148
bulunmasi | ne 6nemli ne dnemsiz 12 68 66 146
Onemli 17 41 32 90
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 10,051 4 0,040
Benzerlik Orani 9,113 4 0,058
Dogrusal Baglilik 6,149 1 0,013
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
9,38.

Hp: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki “restaurant bulunmasi”
ifadesi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H;: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki “restaurant bulunmasi”

ifadesi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,040 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 10,051°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki

“restaurant bulunmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinm 11°inin (%27,5), lise ve
Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 67’si (%38,1) ile lisans ve lisans
iistii diizeyde egitime sahip arag sahiplerinin ise 70’inin (%41,7) en sik tercih ettikleri
istasyonda  “restaurant  bulunmasi”ni  Onemsiz  olarak  degerlendirdikleri
goriilebilmektedir. Buna gore, genel olarak restaurant bulunmas siiriiciiler tarafindan

onemsiz olarak degerlendirilirken, siiriiciilerin egitim seviyesi arttik¢a, en sik tercih
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ettikleri istasyonda, restaurant bulunmasin1i Onemsiz olarak degerlendirme

egilimlerinin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.61: Egitim Durumu ile En Sik Tercih Edilen istasyondaki “Cafe
Bulunmas1” Arasindaki iliski

Egitim
lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans | Liistii | Toplam
Cafe Onemsiz 11 60 61 132
bulunmasi | ne 6nemli ne 6nemsiz 10 76 78 164
onemli 19 40 29 88
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 17,123 4 0,002
Benzerlik Oram 15,367 4 0,004
Dogrusal Baglilik 6,916 1 0,009
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
9,17.

Ho: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki ‘“cafe bulunmasi” ifadesi
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki “cafe bulunmasi™ ifadesi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,002 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 17,123tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki

“cafe bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarin 19’unun (%47,5), lise
ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 40’1 (%22,7) ile lisans ve
lisans tistii diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 29 unun (%17,3) en sik tercih

ettikleri istasyonda “cafe bulunmasi’n1 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

151



[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 11’inin (%27,5), lise ve
onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 60’1 (%34,1) ile lisans ve lisans
iistli diizeyde egitime sahip arag sahiplerinin ise 61’inin (%36,3) en sik tercih ettikleri
istasyonda “cafe bulunmasi”n1 6nemsiz olarak degerlendirdikleri goriilebilmektedir.
Buna gore, genel olarak ne 6nemli ne de 6nemsiz olarak degerlendirilmekle birlikte,
siiriiclilerin egitim seviyesinin arttikca, en sik tercih ettikleri istasyonda cafe

bulunmasini 6nemsiz olarak degerlendirme egilimlerinin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.62: Egitim Durumu ile En Sik Tercih Edilen istasyondaki “Yag Degisim
Hizmeti Verilmesi” Arasindaki iliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkdgretim | onlisans Luistii Toplam
Yag onemsiz 11 39 23 73
degisim | ne 6nemli ne 6nemsiz 4 31 42 77
Oonemli 25 106 103 234
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 9,559 4 0,049
Benzerlik Orani 9,931 4 0,042
Dogrusal Baglilik 1,471 1 0,225
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
7,60.

Hp: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki “yagdegisim hizmeti
verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki ‘“yagdegisim hizmeti

verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,049 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 9,559°dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigtir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile en sik tercih edilen istasyondaki

“yagdegisim hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 25’inin (%62,5), lise ve
onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 106’s1(%60,2) ile lisans ve lisans
iistli diizeyde egitime sahip arag¢ sahiplerinin ise 103’linlin (%61,3) en sik tercih
ettikleri istasyonda “yag degisim hizmeti verilmesini”’nt Onemli olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Ilkdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil
kullanicilarinin  11°inin (%27,5), lise ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan
stiriciilerin 39’u (%22,2) ile lisans ve lisans istii diizeyde egitime sahip arag
sahiplerinin ise 23’linlin (%13,7) en sik tercih ettikleri istasyonda “yag degisim
hizmeti verilmesini’ni 6nemsiz olarak degerlendirdikleri goriilebilmektedir. Buna
gore, siirliciilerin yag degisim hizmeti verilmesini genel olarak 6nemli bulduklari,
ancak egitim seviyesi yiiksek olanlarin bu hizmeti digerlerinden daha fazla 6nemli

olarak degerlendirdikleri sGylenebilir.

Tablo 3.63: Egitim Durumu ile Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim
Kriteri Olarak “Promosyonlar Sunulmas1” Arasindaki Iliski
Egitim

lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans | Liistii | Toplam
Promosyon | onemsiz 17 48 31 96
ne 6nemli ne dnemsiz 4 41 67 112
Onemli 19 87 70 176
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 23,033 4 0,000
Benzerlik Orani 23,662 4 0,000
Dogrusal Baglilik 0,969 1 0,325
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
10,00.

Hp: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak
“promosyonlar sunulmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak

“promosyonlar sunulmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 23,033tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakt istasyonu
secim kriteri olarak “promosyonlar sunulmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 19 unun (%47,5), lise
ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 87°si (%49.4) ile lisans ve
lisans iistii diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 70’inin (%41,7) sehir
icerisinde akaryakt istasyonu sec¢im kriteri olarak ‘“promosyonlar sunulmasi’ni
onemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. ilkogretim diizeyinde egitime sahip
otomobil kullanicilarinin 17’sinin (%42,5), lise ve Onlisans diizeyinde egitime sahip
olan siiriiciilerin 48’1 (%27,3) ile lisans ve lisans iistii diizeyde egitime sahip arag
kullanicilarinin ise 31’inin (%18,5) sehir igerisinde akaryakt istasyonu se¢im kriteri
olarak  “promosyonlar  sunulmasi”ni  Onemsiz  olarak  degerlendirdikleri
goriilebilmektedir. Buna gore, sehir icerisinde akaryakt istasyonu sec¢im kriteri olarak
promosyonlar sunulmasi genelde 6nemli olarak degerlendirilirken , lise ve Onlisans
diizeyinde bir egitime sahip olan siirliciilerin digerlerinde daha O6nemli olarak

degerlendirdikleri soylenebilir.

154



Tablo 3.64: Egitim Durumu ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim
Kriteri Olarak “Restaurant Bulunmas1” Arasidaki fliski

Egitim

lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans | Liistii Toplam
Restaurant | 6nemsiz 11 66 60 137
bulunmasi |ne 6nemli ne 6nemsiz 11 66 74 151
Onemli 18 44 34 96
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,362 4 0,023
Benzerlik Orani 10,427 4 0,034
Dogrusal Baglilik 3,787 1 0,052
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
10,00.

Hp: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak
“restaurant bulunmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak

“restaurant bulunmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,023 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,362°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile sehir icerisinde akaryakt istasyonu

secim kriteri olarak “restaurant bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 11’inin (%27,5), lise ve
onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 66’s1 (%37,5) ile lisans ve lisans
istli diizeyde egitime sahip arac¢ sahiplerinin ise 60’min (%35,7) sehir igerisinde
akaryakt istasyonu se¢im kriteri olarak “restaurant bulunmasi”ni 6nemsiz olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, stiriiciilerin sehir igerisinde akaryakt
istasyonu secim kriteri olarak restaurant bulunmasini genel olarak ne onemli ne

onemsiz biciminde degerlendirdikleri, bununla birlikte ilkogretim mezunu
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siiriiciilerin ~ restaurant ~ bulunmasimi  digerlerinden daha Onemli olarak

degerlendirdiklerini sdylenebilir.

Tablo 3.65: Egitim Durumu ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim
Kriteri Olarak “Cafe Bulunmas1” Arasindaki iliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkogretim | oOnlisans Liistii | Toplam
Cafe Oonemsiz 12 58 54 124
bulunmasi | ne 6nemli ne 6nemsiz 10 73 82 165
onemli 18 45 32 95
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 13,407 4 0,009
Benzerlik Orani 12,773 4 0,012
Dogrusal Baglilik 3,591 1 0,058
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
9,90.

Hy: Egitim durumu ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “cafe
bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “cafe

bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,009 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 13,407°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile sehir icerisinde akaryakt istasyonu

secim kriteri olarak “cafe bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinm 18’inin (%45), lise ve
Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 45’1 (%25,6) ile lisans ve lisans
istli dlizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 32’sinin (%19) sehir igerisinde
akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “cafe bulunmasi”ni 6nemli olarak

degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, istasyonda cafe bulunmasi genel olarak

156



onemli olarak degerlendirilmezken, ilkégretim mezunu stiriiciilerin sehir igerisinde

akaryakit istasyonu secim kriteri olarak cafe bulunmasini digerlerinden daha 6nemli

olarak degerlendirdiklerini sdylenebilir.

Tablo 3.66: Egitim Durumu ile Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Se¢im
Kriteri Olarak “Telefon Bulunmas1” Arasindaki Iliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkogretim | onlisans Liistii | Toplam
Telefon onemsiz 8 56 61 125
bulunmasi | ne 6nemli ne 6nemsiz 8 42 52 102
Oonemli 24 78 55 157
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 11,853 4 0,018
Benzerlik Orani 11,888 4 0,018
Dogrusal Baglilik 8,850 1 0,003
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
10,63.

Hp: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak
“telefon bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Egitim durumu ile sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak

“telefon bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,018 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 11,853’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakt istasyonu

secim kriteri olarak “telefon bulunmasi1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 24’iiniin (%24), lise ve
onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 78’1 (%44,3) ile lisans ve lisans
istli diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 55’inin (%32,7) sehir igerisinde

akaryakt istasyonu sec¢im kriteri olarak “telefon bulunmasi™ni 6nemli olarak
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degerlendirdikleri sdylenebilir. Ilkdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil
kullanicilarinin 8’inin, lise ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiclilerin
56’s1ile lisans ve lisans iistii diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 61’inin sehir
icerisinde akaryakt istasyonu se¢im kriteri olarak “telefon bulunmasi”ni 6nemsiz
olarak degerlendirdikleri goriilebilmektedir. Buna gore, ilkogretim mezunu
siiriiclilerin  sehir icerisinde akaryakt istasyonu se¢im kriteri olarak telefon

bulunmasini daha 6nemli olarak degerlendirdiklerini sdylenebilir.

Tablo 3.67: Egitim Durum}l ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim
Kriteri Olarak “Personelin Uriin Bilgisi” Arasindaki liski

Egitim
lise ve lisans ve

ilkogretim | oOnlisans Liistii | Toplam
Personel |6nemsiz 5 14 11 30
iiriin ne 6nemli ne dnemsiz 3 27 42 72
bilgisi Oonemli 32 135 115 282
Toplam 40 176 168 384

Tahmini Anlamhhk

Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 9,823 4 0,044
Benzerlik Orani 10,212 4 0,037
Dogrusal Baglilik 0,774 1 0,379
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(11,1%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim
degeri 3,13.

Hp: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak
“personelin {iriin bilgisi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Egitim durumu ile sehir igerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak

“personelin {iriin bilgisi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,044 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 9,823’tiir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile sehir icerisinde akaryakt istasyonu

secim kriteri olarak “personelin {iriin bilgisi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 32’sinin (%80), lise ve
Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 135’1 (%76,7) ile lisans ve lisans
tistli dlizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 115’inin (%68,5) sehir igerisinde
akaryakt istasyonu se¢im kriteri olarak “personelin {iriin bilgisi’ni onemli olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, personelin iirlin bilgisi genel olarak
onemli olarak kabul goriirken, ilkogretim mezunu siiriiciilerin sehir igerisinde
akaryakt istasyonu se¢im  kriteri  digerlerinden daha Onemli olarak

degerlendirdiklerini s0ylenebilir.

Tablo 3.68.: Egitim Durumu ile istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynagi Olarak “Bill -
Board” Arasimndaki Iliski

Egitim
lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans | Liistii Toplam
Bill-board | 6nemsiz 23 65 43 131
ne 6nemli ne dnemsiz 8 54 57 119
Onemli 9 57 68 134
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 16,007 4 0,003
Benzerlik Orani 15,633 4 0,004
Dogrusal Baglilik 12,624 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
12,40.

Ho: Egitim durumu ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill - board” ifadesi
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Egitim durumu ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill - board” ifadesi

arasinda anlamli bir iliski vardir.
Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,003 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 16,007°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi

olarak “bill - board” ifadesi arasinda anlamh bir iliski vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 23 {iniin (%57,5), lise
ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 65’1 (%36,9) ile lisans ve lisans
iistli diizeyde egitime sahip arag sahiplerinin ise 43’iiniin (%25,6) istasyonlarla ilgili
bilgi kaynagi olarak “bill - board”u dnemsiz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.
Ayrica ilkogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 9’unun (%22,5),
lise ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 57’s1 (%32.4) ile lisans ve
lisans st diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 68’inin (%40,5) istasyonlarla
ilgili bilgi kaynagi olarak “bill - board”u Onemsiz olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Buna gore, siiriictilerin egitim diizeyi arttik¢a istasyonlarla ilgili bilgi
kaynagi olarak “bill - board”u O6nemli olarak degerlendirme egilimlerinin arttigi

sOylenebilir.

Tablo 3.69: Egitim Durumu ile Sehir Icerisinden Satin Alinan Akaryakit
Yiizdesi Arasindaki fliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkogretim | onlisans Lustii Toplam
Sehirici | 100 - 91 15 75 80 170
yakit 81-90 6 63 55 124
80 ve alt1 19 38 33 90
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 16,502 4 0,002
Benzerlik Orani 15,200 4 0,004
Dogrusal Baglilik 5,637 1 0,018
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiicilik sayim degeri
9,38.

Ho: Egitim durumu ile istasyonlarla ilgili sehir igerisinden alinana akaryakit ytlizdesi

arasinda anlaml bir iligki yoktur.
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H;: Egitim durumu ile istasyonlarla ilgili sehir igerisinden alinana akaryakit ytlizdesi

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,002 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 16,502°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile istasyonlarla ilgili sehir icerisinden

aliana akaryakit yiizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinm 15’inin (%37,5), lise ve
Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 75’1 (%42,6) ile lisans ve lisans
tistii dlizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 80’inin (%47,6) sehir igerisinden
% 91 ila %100 oraninda akaryakit satin aldiklar1 sdylenebilir. Buna gore, siiriiciilerin
egitim diizeyi arttikca akaryakit satin alimlarinin sehir igerisinde yogunlastig

sOylenebilir.

Tablo 3.70: Egitim Durumu ile Ara¢ Kullanimi (Km. olarak) Arasindaki iliski

Egitim
lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans | Liistii | Toplam
Siiriicii 75.000 km ve alt1 4 27 44 75
yol 75.001 — 150.000 km 4 48 45 97
150.001 -225.000 km 10 22 15 47
225.001 —300.000 km 5 31 21 57
300.001 km ve tlizeri 17 48 43 108
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 23,264 8 0,003
Benzerlik Orani 23,040 8 0,003
Dogrusal Baglilik 9,963 1 0,002
Gegerli N Sayisi 384

a. 1 hiicrede(6,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
4,90.

Hy: Egitim durumu ile ara¢ kullanimi (km olarak) arasinda anlamli bir iliski yoktur.

161



H;: Egitim durumu ile ara¢ kullanimi (km olarak) arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,003 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 23,264’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile ara¢ kullanimi1 (km olarak) arasinda

anlamli bir iliski vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 17’sinin (%42,5), lise
ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 48’1 (%27,3) ile lisans ve lisans
tistli diizeyde egitime sahip arag¢ sahiplerinin ise 43’{iniin (%25,6) 300.001 kilometre
ve lizerinde ara¢ kullandiklar1 sdylenebilir. Buna gore, genel olarak ara¢ kullaniminin
300.001 km. ve ilizerinde gerceklesmis oldugu ve siiriiciilerin egitim diizeyi azaldik¢a

ara¢ kullanim kilometrelerinin artma egiliminin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.71: Egitim Durumu ile Ara¢ Kullanim Siiresi Arasindaki iliski

Egitim
lise ve | lisans ve
ilkogretim | onlisans Liistii | Toplam
Siiriicii 1-5yi 2 22 36 60
siire 6-10y1l 7 59 54 120
11-15y1l 11 37 32 80
16 - 20 y1l 3 22 19 44
21 y1l ve tizeri 17 36 27 80
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 23,050 8 0,003
Benzerlik Orani 22,311 8 0,004
Dogrusal Baglilik 14,430 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384

a. 1 hiicrede(6,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
4,58.

Ho: Egitim durumu ile ara¢ kullanim siiresi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;: Egitim durumu ile ara¢ kullanim stiresi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,003 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 13,050°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile ara¢ kullanim siiresi arasinda

anlamh bir iliski vardir.

[Ikogretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 17°sinin (%42,5) 21 yil
ve lizeri tecriibesi bulunurken, ayni egitim diizeyindekilerin 11’inin (%27,5) 11 ila 15
yil arasinda ara¢ kullanmakta olduklar1 sdylenebilir. Lise ve Onlisans diizeyinde
egitime sahip olan siiriiciilerin 59’u (%33,5) 6 ila 10 y1l arasinda tecriibeye sahipken,
ayni yas grubundakilerin 37’si (%21) 11 ila 15 yil arasinda ara¢ kullanmakta
olduklar1 sdylenebilir. Son olarak, lisans ve lisans iistli diizeyde egitime sahip arag
sahiplerinin ise 54’liniin (%32,1) 6 ila 10 y1l arasinda ve 36’sinin (%21,4) ise 1 ila 5
yil arasunda ara¢ kullanim siiresine sahip olduklar1 sOylenebilir. Buna gore,
siriiclilerin egitim diizeyi azaldik¢a arag kullanim siirelerinin artma egiliminin

bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.72: Egitim Durumu ile Akaryakit Harcamasim Kredi Kart1 ile Yapma
Arasindaki Tliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkogretim | onlisans Luistii Toplam
Kredi |hi¢c yapmam 21 30 18 69
karti | nadiren 6 38 31 75
sik sik 13 108 119 240
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhhik
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 40,114 4 0,000
Benzerlik Orani 33,005 4 0,000
Dogrusal Baglilik 26,901 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
7,19.

Hp: Egitim durumu ile akaryakit harcamasini kredi kart1 ile yapma arasinda anlaml

bir iligki yoktur.
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H;: Egitim durumu ile akaryakit harcamasini kredi kart1 ile yapma arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 40,114’°tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigtir. Bir baska ifadeyle, egitim durumu ile akaryakit harcamasini kredi kart1 ile

yapma arasinda anlamli bir iligki vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarmin 13’{iniin (%32,5), lise
ve Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriictilerin 108’1 (%61,4) ile lisans ve
lisans iistii diizeyde egitime sahip arag¢ sahiplerinin ise 119 unun (%70,8) akaryakit
harcamasini sik sik kredi kart1 ile yapmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. Buna gore,
stiriiclilerin egitim diizeyi arttikca akaryakit aligverislerinde kredi kart1 kullaniminda

artma egiliminin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.73: Egitim Durumu ile Akaryakit Harcamasmin Nakit Olarak
Yapilmasi Arasindaki Iliski

Egitim
lise ve lisans ve
ilkogretim | onlisans Liistii | Toplam
Nakit hi¢ yapmam 6 52 56 114
nadiren 8 65 64 137
sik sik 26 59 48 133
Toplam 40 176 168 384
Tahmini Anlamhihk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 19,263 4 0,001
Benzerlik Orani 18,314 4 0,001
Dogrusal Baglilik 11,098 1 0,001
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
11,88.

Hp: Egitim durumu ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda

anlaml bir iligki yoktur.
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H;: Egitim durumu ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,001 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 19,263’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, egitim durumu ile akaryakit harcamasinin nakit olarak

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

[Ikdgretim diizeyinde egitime sahip otomobil kullanicilarinin 26’smin (%65), lise ve
Onlisans diizeyinde egitime sahip olan siiriiciilerin 59’u (%33,5) ile lisans ve lisans
listli diizeyde egitime sahip ara¢ sahiplerinin ise 48’inin (%28,6) akaryakit
harcamasini sik sik nakit olarak yapmay1 tercih ettikleri sdylenebilir. Buna gore,
siriiclilerin egitim diizeyi arttikga akaryakit aligveriglerinde nakit kullaniminda

azalma egiliminin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 3.74: Medeni Durum ile Istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynag Olarak
“Arkadas Tavsiyesi” Arasindaki Iliski

Medeni hal
evli- evli- bosanmis-
bekar cocuklu |cocuksuz dul Toplam
Arkflda§ onemsiz 2 45 4 0 7
tavsiyesi
ne onemli 19 40 5 0 64
ne dnemsiz
onemli 104 105 32 8 249
Toplam 145 190 41 8 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 18,305 6 0,006
Benzerlik Orani 21,091 6 0,002
Dogrusal Baglilik 0,064 1 0,801
Gegerli N Sayisi 384

a. 2 hiicrede(16,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
1,33.
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Ho: Medeni durum ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi”
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Medeni durum ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak “arkadas tavsiyesi”

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,006 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 18,305°tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, medeni durum ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi

olarak ““arkadas tavsiyesi” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bekar olan arag siiriiclilerinin 104’iiniin (%71,7), evli ve ¢ocuklu olan siiriiclilerin
105’inin (%355,3), evli ve ¢ocuksuz olanlarin 32°si (%78) ile dul veya bosanmis
olanlarin tamaminin, istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi’ni
Oonemli olarak degerlendirdikleri sOylenebilir. Buna gore, evli ve ¢ocuklu siiriiciilerin
istasyonlarla ilgili bilgileri edinmede arkadas tavsiyesinden diger medeni

durumdakiler kadar faydalanamadiklar1 séylenebilir.

Tablo 3.75: Medeni Durum ile Akaryakit Harcamasim Kredi Karti ile Yapma
Arasindaki iliski

Medeni hal
evli- evli- | bosanmis-
bekar | cocuklu |cocuksuz dul Toplam
Kredi |hi¢c yapmam 21 42 4 2 69
karti  |nadiren 41 30 2 2 75
sik sik 83 118 35 4 240
Toplam 145 190 41 8 384
Tahmini Anlamhihk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 20,494 6 0,002
Benzerlik Orani 21,752 6 0,001
Dogrusal Baglilik 1,235 1 0,266
Gegerli N Sayisi 384
a. 2 hiicrede(16,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim
degeri 1,44.
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Ho: Medeni durum ile akaryakit haramasini kredi karti ile yapma arasinda anlamli bir
iligski yoktur.
H;: Medeni durum ile akaryakit haramasini kredi kart1 ile yapma arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,002 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 20,494°tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, medeni durum ile akaryakit harcamasinin kredi karti

ile yapilmasi1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bekar olan arag siiriiciilerinin 83’liniin (%57,2), evli ve ¢ocuklu olan siiriiclilerin
118’inin (%62,1), evli ve ¢ocuksuz olanlarin 35’1 (%85,4) ile dul veya bosanmis
olanlarin ise 4’liniin (%50) akaryakit harcamalarini kredi karti ile hi¢ yapmadiklarini
sOylenebilir. Buna gore, evli ve cocuksuz olan arag¢ siiriiciilerinin akaryakit

harcamalarini kredi kart1 ile yapma egilimlerinin yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 3.76: Meslek ile En Sik Tercih Edilen istasyondaki “Cafe Bulunmas1”
Arasindaki iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Cafe Onemsiz 23 25 49 35 132
bulunmasi |ne 6nemli ne 6nemsiz | 25 23 67 49 164
onemli 26 7 40 15 88
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 15,507 6 0,017
Benzerlik Oram 15,538 6 0,016
Dogrusal Baglilik 1,675 1 0,196
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
12,60.
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Ho: Meslek ile en sk tercih edilen istasyondaki “cafe bulunmasi” ifadesi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.
H;: Meslek ile en sk tercih edilen istasyondaki “cafe bulunmasi” ifadesi arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,017 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 15,507°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile en sk tercih edilen istasyonda “cafe

bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Esnaf olarak caliganlarin 26’sinin (%35,1), kamu sektorii calisanlarinin 7’sinin
(%12,7), ozel sektdr calisanlarimin 40’1 (%25,6) ile diger mesleklerde c¢aligma
hayatina devam edenlerin 15’inin (%15,2) en sik tercih edilen istasyonda “cafe
bulunmasi’n1 6nemli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, kamu sektorii
calisanlarinin en sik tercih ettikleri istasyonda cafe bulunmasma diger meslek
gruplarindan daha az 6nem verdikleri ve esnaflarin ise en sik tercih ettikleri
istasyonda cafe bulunmasina diger meslek gruplarindan daha fazla 6nem verdikleri

sOylenebilir.
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Tablo 3.77: Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Eve Yakin Olma” Arasindaki fliski

Meslek
Kamu Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Eve |Onemsiz 14 6 9 5 34
yakin | ne 6nemli ne 6nemsiz 13 12 30 30 85
Oonemli 47 37 117 64 265
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 17,733 6 0,007
Benzerlik Oram 15,913 6 0,014
Dogrusal Baglilik 3,423 1 0,064
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(8,3%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
4,87.

Ho: Meslek ile sehir icerisindeki akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “eve yakin
olma” ifadesi arasinda anlaml bir iliski yoktur.
H;: Meslek ile sehir igerisindeki akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “eve yakin

olma” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,007 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 17,733’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “eve yakin olma” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 47’sinin (%63,5), kamu sektorii ¢alisanlarinin 37’sinin
(%67,3), Ozel sektor calisanlarinin 117°si (%75) ile diger mesleklerde calisma
hayatina devam edenlerin 64’linlin (%64,6) sehir icerisindeki akaryakit istasyonu
secim kriteri olarak istasyonun “eve yakin olma”sin1 6nemli olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Buna gore, istasyonun eve yakin olmasini 6zel sektor ¢alisanlart daha
cok onem verdikleri buna karsilik, esnaflarin ise istasyonun eve yakinliga daha az

onem verdikleri sdylenebilir.
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Tablo 3.78: Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Ise Yakin Olma” Arasindaki Iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf |sektorii| sektor | Diger | Toplam
Ise dnemsiz 22 6 20 12 60
yakin |ne 6nemli ne 6nemsiz 11 13 41 36 101
onemli 41 36 95 51 223
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 20,961 6 0,002
Benzerlik Orani 19,474 6 0,003
Dogrusal Baglilik 0,974 1 0,324
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
8,59.

Hyp: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “ise yakin
olma” ifadesi arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H;: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “ige yakin

olma” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,002 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 20,961°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir icerisindeki akaryakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “ise yakin olma” ifadesi arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 41’inin (%55,4), kamu sektorii calisanlarinin 36’sinin
(%65,5), ozel sektdr ¢alisanlarimin 95’1 (%60,9) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 51’inin (%51,5) sehir igerisindeki akaryakit istasyonu
secim kriteri olarak istasyonun “ise yakin olma”’sin1 6nemli olarak degerlendirdikleri

sOylenebilir. Buna gore, kamu sektorii ¢alisanlarinin sehir icerisindeki akaryakit
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istasyonu se¢im kriterleri igerisinde ise yakinliga diger meslek gruplarindan daha

fazla 6nem verdikleri sOylenebilir.

Tablo 3.79: Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Restaurant Bulunmas1” Arasindaki fliski

Meslek
Kamu Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Restaurant onemsiz 71 75 63 78 137
bulunmasi
ne onemli 20 20 60 | 5l 151
ne onemsiz
Onemli 33 10 33 | 20 96
Toplam 74 55 156 99 384
Deser df Tahmini Anlamhihk
& Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 26,027 6 0,000
Benzerlik Orani 24,147 6 0,000
Dogrusal Baglilik 3,137 1 0,077
Gegerli N Sayist 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
13,75.

Hy: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “restaurant
bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “restaurant

bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 26,027°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “restaurant bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 33’liniin (%44,6), kamu sektorii ¢alisanlarinin 10 unun

(%18,2), o6zel sektor calisanlarinin 33’14 (%21,2) ile diger mesleklerde c¢alisma
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hayatina devam edenlerin 20’sinin (%20,2) sehir igerisindeki akaryakit istasyonu
secim kriteri olarak istasyonda “restaurant bulunmasi”ni 6nemli olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, esnaflarin sehir igerisindeki akaryakit
istasyonu secim kriterleri i¢erisinde istasyonda restaurant bulunmasina diger meslek

gruplarindan daha fazla 6nem verdikleri sOylenebilir.

Tablo 3.80. : Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Cafe Bulunmasi1” Arasindaki Iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Cafe Onemsiz 21 24 50 29 124
bulunmasi | ne 6nemli ne 6nemsiz 23 24 69 49 165
onemli 30 7 37 21 95
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 17,540 6 0,007
Benzerlik Orani 17,067 6 0,009
Dogrusal Baglilik 1,190 1 0,275
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
13,61.

Hp: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “cafe
bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “cafe

bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,007 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 17,540’tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlhilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “cafe bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Esnaf olarak c¢alisanlarin 30’unun (%40,5), kamu sektorii calisanlarinin 7’sinin
(%12,7), ozel sektdr calisanlarinin 37°si (%23,7) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 21’inin (%21,2) sehir igerisindeki akaryakit istasyonu
secim kriteri olarak istasyonda “cafe bulunmasi”ni 6nemli olarak degerlendirdikleri
sOylenebilir. Buna gore, esnaflarin sehir igerisindeki akaryakit istasyonu se¢im
kriterleri icerisinde istasyonda cafe bulunmasia diger meslek gruplarindan daha

fazla 6nem verdikleri sOylenebilir.

Tablo 3.81. : Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Telefon Bulunmas1” Arasidaki fliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Telefon Onemsiz 18 22 52 33 125
bulunmasi | ne 6nemli ne 6nemsiz 11 17 42 32 102
onemli 45 16 62 34 157
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 18,115 6 0,006
Benzerlik Oram 18,154 6 0,006
Dogrusal Baglilik 4,776 1 0,029
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
14,61.

Ho: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “telefon
bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “telefon

bulunmasi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,006 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 18,115tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “telefon bulunmas1” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Esnaf olarak calisanlarin 45’inin (%60,8), kamu sektorii calisanlarinin 16’sinin
(%29,1), ozel sektdr calisanlarinin 62’si (%39,7) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 34’iiniin (%34,3) sechir igerisindeki akaryakit istasyonu
se¢im  kriteri olarak istasyonda “telefon bulunmasi”ni 6nemli olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, esnaflarin sehir igerisindeki akaryakat
istasyonu se¢im kriterleri arasinda istasyonda telefon bulunmasma diger meslek

gruplarindan daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 3.82.: Meslek ile Sehir Icerisinde Akaryakit .istasyonu Secim Kriteri
Olarak “Lastik Tamir Hizmeti Verilmesi” Arasindaki Iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Lastik |6nemsiz 5 7 16 9 37
Tamir |ne 6nemli ne 6nemsiz 2 8 26 20 56
Oonemli 67 40 114 70 291
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 13,727 6 0,033
Benzerlik Orani 17,061 6 0,009
Dogrusal Baglhlik 4,201 1 0,040
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
5,30.

Ho: Meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “lastik tamir
hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Meslek ile sehir icerisindeki karyakit istasyonu se¢im kriteri olarak “lastik tamir

hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,033 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 13,727°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hp reddedilerek, H; hipotezimiz kabul

edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir igerisindeki karyakit istasyonu se¢im
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kriteri olarak “lastik tamir hizmeti verilmesi” ifadesi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 67’sinin (%90,5), kamu sektorii ¢alisanlarinin 40’ min
(%72,7), 6zel sektor calisanlarinin 114’4 (%73,1) ile diger mesleklerde g¢aligma
hayatina devam edenlerin 70’inin (%70,7) sehir igerisindeki akaryakit istasyonu
secim kriteri olarak istasyonda “lastik tamir hizmeti verilmesi”ni 6nemli olarak
degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, esnaflarin sehir igerisindeki akaryakit
istasyonu se¢im kriterleri arasinda istasyonda lastik tamir hizmeti verilmesi nidiger

meslek gruplarindan daha fazla 6nem verdikleri sylenebilir.

Tablo 3.83.: Meslek ile Istasyonlarla Ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Bill - Board”
Arasindaki Tliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf |sektorii| sektor | Diger | Toplam
Bill-board | 6nemsiz 36 15 51 29 131
ne dnemli ne dnemsiz 12 16 48 43 119
onemli 26 24 57 27 134
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafh)
Pearson Ki-Kare 19,304 6 0,004
Benzerlik Orani 19,456 6 0,003
Dogrusal Baglilik 0,330 1 0,566
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
17,04.

Ho: Meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill — board” unsuru arasinda
anlaml bir iliski yoktur.
H;: Meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill — board” unsuru arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,004 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 19,304’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
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0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “bill

— board” unsuru arasinda anlamli bir iligki vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 36’sinin (%48,6), kamu sektorii ¢alisanlarinin 15’inin
(%27,3), ozel sektdr calisanlarmmin 51°1 (%32,7) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 29’unun (%29,3) istasyonlarla ilgili bilgi kaynag: olarak
“bill — board”u 6nemsiz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Buna gore, esnaflarin
istasyonlarla ilgili bilgileri bill — board disindaki kaynaklardan elde -ettikleri

sOylenebilir.

Tablo 3.84.: Meslek ile istasyonlarla ilgili Bilgi Kaynag Olarak “Arkadas
Tavsiyesi” Arasindaki Iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Arkadas |Onemsiz 23 12 28 8 71
tavsiyesi | ne onemli ne Onemsiz 10 4 31 19 64
Oonemli 41 39 97 72 249
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 19,643 6 0,003
Benzerlik Orani 20,855 6 0,002
Dogrusal Baglilik 9,257 1 0,002
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5 in altindadir. Beklenen en kii¢lik sayim
degeri9,17.

Hop: Meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi” unsuru
arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H;: Meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi” unsuru

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,003 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 19,733’tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak

“arkadas tavsiyesi” unsuru arasinda anlamli bir iliski vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 41’inin (%55,4), kamu sektorii ¢alisanlarinin 39 unun
(%70,9), ozel sektdr calisanlarinin 97°si (%62,2) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 72’sinin (%72,2) istasyonlarla ilgili bilgi kaynag1 olarak
“arkadag tavsiyesi’ni 6nemli olarak degerlendirdikleri sOylenebilir. Buna gore, diger
mesleklerde calisma hayatina devam edenler ve kamu sektorii c¢alisanlari igin
istasyonlarla ilgili bilgi kaynagi olarak “arkadas tavsiyesi’nin daha 6n planda oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.85: Meslek ile Akaryakit Harcamasim Kredi Karti ile Yapma
Arasindaki iliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf |sektorii| sektor | Diger | Toplam
Kredi hi¢ yapmam 25 4 23 17 69
karti nadiren 18 7 24 26 75
sik sik 31 44 109 56 240
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 30,222 6 0,000
Benzerlik Orani 29,589 6 0,000
Dogrusal Baglilik 4,327 1 0,038
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
9,88.

Hy: Meslek ile akaryakit harcamasini kredi karti ile yapma arasinda anlamli bir iligki
yoktur.
H;: Meslek ile akaryakit harcamasini kredi karti ile yapma arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 30,222°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile akaryakit harcamasinin kredi karti ile

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Esnaf olarak calisanlarin 31’inin (%41,9), kamu sektorii ¢alisanlarinin 44’{iniin
(%80), ozel sektor calisanlarmin 109°u (%69,9) ile diger mesleklerde c¢alisma
hayatina devam edenlerin 56’siin (%56,6) sik sik akaryakit harcamasini kredi karti
ile yaptiklar1 soylenebilir. Buna gore, kamu sektorii calisanlarinin akaryakit
harcamalarinda kredi kartin1 diger meslek gruplarindan daha sik kulladiklar

sOylenebilir.

Tablo 3.86: Meslek ile Markali Akaryakit Satinalma Arasindaki Iliski
Meslek

Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Markah |satin almam 40 32 51 44 167
yakit nadiren satin alirrm 18 15 59 30 122
sik sik satin alirnm 16 8 46 25 95
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl))
Pearson Ki-Kare 16,371 6 0,012
Benzerlik Oram 16,730 6 0,010
Dogrusal Baglilik 4,100 1 0,043
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
13,61.

Ho: Meslek ile markal1 akaryakit satinalma arasinda anlaml bir iliski yoktur.

H;: Meslek ile markal1 akaryakit satinalma arasinda anlaml bir iliski vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,012 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 16,371°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, meslek ile markali akaryakit satinalma arasinda

anlaml bir iliski vardir.
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Esnaf olarak calisanlarin 16’simnin (%21,6), kamu sektorii ¢alisanlarinin 8’inin
(%14,5), ozel sektdr calisanlarinin 46°s1 (%29,5) ile diger mesleklerde g¢alisma
hayatina devam edenlerin 25’inin (%25,3) sik stk markali akaryakit satinaldiklari
sOylenebilir. Buna gore, 6zel sektor ¢alisanlarinin markali akaryakit satin alimlarinin

diger meslek gruplarindan daha sik oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.87: Meslek ile Sehir Icerisinde Tercih Edilen 2.Marka Arasidaki fliski

Meslek
Kamu | Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger | Toplam
Ikinci |Bp 30 9 37 25 101
marka | Opet 12 16 25 28 81
P.Ofisi 11 14 26 14 65
Shell 12 11 41 19 83
Diger ve marka 6nemsiz 9 5 27 13 54
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 23,334 12 0,025
Benzerlik Orani 22,478 12 0,033
Dogrusal Baglilik 1,820 1 0,177
Gegerli N Sayisi 384

a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiclik sayim degeri
7,73.

Hy: Meslek ile sehir icerisinde tercih edilen ikinci marka arasinda anlamli bir iliski
yoktur.
H;: Meslek ile sehir igerisinde tercih edilen ikinci marka arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,025 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 23,334’°tlir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile sehir igerisinde tercih edilen ikinci marka

arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Esnaf olarak c¢alisanlarin 30’unun (%40,5) BP markasini,  kamu sektorii
calisanlarinin 16’sinin (%29,1) Opet markasini, 6zel sektor galisanlarinin 41’inin
(%26,3) Shell markasin1 ve diger mesleklerde calisma hayatina devam edenlerin
28’1nin (%28,3) ise yine Opet markasini tercih ettikleri soylenebilir. buna gore, ikinci
marka tercihinde meslege gore bir farklilagsmanin oldugundan ve Opet markasinin 6n

plana ¢ikmasindan s6z edilebilir.

Tablo 3.88.: Meslek ile Sehir Icerisinden Satin Ahman Akaryakit Yiizdesi
Arasindaki iliski

Meslek
Kamu Ozel
Esnaf | sektorii | sektor Diger |Toplam
Sehirici | 100 - 91 28 27 69 46 170
yakit 81-90 18 19 59 28 124
80 ve alt1 28 9 28 25 90
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk

Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 14,465 6 0,025
Benzerlik Oram 13,845 6 0,031
Dogrusal Baglilik 2,270 1 0,132
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
12,89.

Ho: Meslek ile sehir icerisinde satin alinan akaryakit yiizdesi arasinda anlamli bir
iliski yoktur.
H;: Meslek ile sehir igerisinde satin alinan akaryakit yiizdesi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,025 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 14,465’tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, meslek ile sehir igerisinde satin alinan akaryakit

ylizdesi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Esnaf olarak ¢alisanlarin 28’inin (%37,8), kamu sektorlii ¢alisanlarinin 27’sinin
(%49,1), ozel sektor calisanlarinin 69°u (%44,2) ile diger mesleklerde c¢alisma
hayatina devam edenlerin 46’sinin (%46,5) sehir igerisinde %80 ve daha az oranlarda
akaryakit satin aldiklar1 sdylenebilir. Buna gore, esnaflarin sehir igerisindeki

akaryakit satinalmalarinin diger mesleklerden daha az oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.89.: Meslek ile Akaryakit Harcamasmin Nakit Olarak Yapilmasi
Arasindaki iliski

Meslek
Kamu Ozel
Esnaf | sektorii | sektor | Diger |Toplam
Nakit | hi¢c yapmam 14 22 54 24 114
nadiren 15 24 63 35 137
sik sik 45 9 39 40 133
Toplam 74 55 156 99 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 39,070 6 0,000
Benzerlik Oram 39,107 6 0,000
Dogrusal Baglilik 2,863 1 0,091
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiicilik sayim degeri
16,33.

Ho: Meslek ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda anlamh bir
iligki yoktur.
H;: Meslek ile akaryakit harcamasinin nakit olarak yapilmasi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 6 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 39,070’tir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, meslek ile akaryakit harcamasinin nakit olarak

yapilmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Esnaf olarak ¢alisanlarin 45’inin (%60,8), kamu sektorii ¢alisanlarinin 9 unun
(%16,4), 6zel sektor calisanlarinin 39°u (%25) ile diger mesleklerde ¢alisma hayatina
devam edenlerin 40’min (%40,4) akaryakit harcamalarimi sik sik nakit olarak
yaptiklar1 soOylenebilir. Buna gore, esnaflarin akaryakit harcamalarinda nakit

kullanmayz tercih ettikleri sOylenebilir.

Tablo 3.90.: Gelir ile Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak
“Personelin Giyimi” Arasindaki lliski

Gelir
1000 YTL | 1001 - 2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve iizeri | Toplam
Personel | 6nemsiz 2 20 9 31
giyimi ne dnemli ne dnemsiz 4 31 41 76
onemli 34 114 129 277
Toplam 40 165 179 384
Tahmini Anlamhihk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 9,902 4 0,042
Benzerlik Orani 10,192 4 0,037
Dogrusal Baglilik 0,017 1 0,898
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(11,1%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢lik sayim
degeri 3,23.

Hp: Gelir ile sehir igirisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “personelin
giyimi” arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H;: Gelir ile sehir igirisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak “personelin

giyimi” arasinda anlamli bir iliski vardar.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,042 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 9.902’dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen 0,05
anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, gelir ile sehir igirisinde akaryakit istasyonu se¢im

kriteri olarak “personelin giyimi” arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 34’{iniin (%85), 1001 ila 2000 YTL.
arasinda olanlarin 114’1 (%69,1) ile 2001 YTL. ve iizeri aylik gelire sahip olanlarin
129’unun (%72,1) sehir icerisinde akaryakit istasyonu sec¢im kriteri olarak
“personelin giyimi’ne onem verdikleri sdylenebilir. Buna gore, personelin giyimi
genel olarak onemli olarak degerlendirilirken, aylik geliri 1000 YTL. ve altinda
olanlarin sehir igerisindeki akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak ‘“personelin
giyimi”ni, diger gelir gruplarindan daha 6nemli olarak degerlendirdigini s6ylemek

olasidir.

Tablo 3.91: Gelir ile Sehir icerisinde Tercih Edilen 2.Marka Arasindaki fliski

Gelir
1000YTL | 1001 -2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve ilizeri | Toplam

Ikinci |Bp 12 34 55 101
marka | Opet 5 41 35 81

P.Ofisi 7 29 29 65

Shell 9 46 28 83

Diger ve Marka dnemsiz 7 15 32 54
Toplam 40 165 179 384

Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)

Pearson Ki-Kare 17,437 8 0,026
Benzerlik Orani 18,021 8 0,021
Dogrusal Baglilik 0,559 1 0,455
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiicilik sayim degeri
5,63.

Hy: Gelir ile sehir igirisinde tercih edilen ikinci marka arasinda anlamli bir iliski
yoktur.
H,: Gelir ile sehir igirisinde tercih edilen ikinci marka arasinda anlamli bir iliski

vardir.
Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,026 anlamlik diizeyinde

hesaplanan ki-kare degeri; 17,437°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
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edilmistir. Bir bagka ifadeyle, gelir ile sehir igerisinde tercih edilen ikinci marka

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 12’sinin (%30) Bp markasini, 1001 ila
2000 YTL. arasinda geliri olanlarin 46’sinin (%27,9) Shell markasinin ve 2001 YTL.
ve tizeri aylik gelire sahip olanlarin 55’inin (%30,7) ise yine Bp markasini sehir

icerisinde ikinci marka olarak tercih ettikleri sdylenebilir.

Tablo 3.92: Gelir ile Akaryakit Satinalma Miktar1 Arasindaki Iliski

Gelir
1000 YTL | 1001 -2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve ilizeri Toplam
Satinalim |1 - 60 litre 20 85 51 156
miktari 61 - 120 litre 16 60 67 143
121 litre ve tlizeri 4 20 61 85
Toplam 40 165 179 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 33,957 4 0,000
Benzerlik Orani 34,803 4 0,000
Dogrusal Baglilik 26,633 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 0 hiicrede(,0%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiiciik sayim degeri
8,85.

Hy: Gelir ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H;i: Gelir ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 4 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 33,957°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir baska ifadeyle, gelir ile akaryakit satinalma miktar1 arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 20’si (%50) ve 1001 ila 2000 YTL.
arasinda geliri olanlarin 85’inin (%51,5) aylik ortalama 1 ila 60 litre yakit aldiklari
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sOylenebilir. 2001 YTL. ve lizeri aylik gelire sahip olanlarin 67’sinin (%37.,4) aylik
akaryakit satin alim miktarinin 61 ila 120 litre araliginda oldugu sdylenebilir. Buna

gore, gelir azaldikca, akaryakit satin alim miktarinin da azaldig1 sdylenebilir.

Tablo 3.93: Gelir ile Arac Model Yih Arasindaki fliski

Gelir
1000 YTL | 1001 - 2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve ilizeri | Toplam
Model |2008 — 2005 15 73 106 194
yilil 2004 2001 12 49 46 107
2000 y1l1 ve dncesi 13 43 27 83
Toplam 40 165 179 384
Tahmini Anlamhhk

Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 32,846 8 0,000
Benzerlik Orani 32,818 8 0,000
Dogrusal Baglilik 25,467 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(6,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
4,90.

Hy: Gelir ile ara¢ model y1l1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;: Gelir ile ara¢ model yil1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 32,846°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, gelir ile arag mdel yili arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 13’1 (%32,5), 1001 ila 2000 YTL.
arasinda geliri olanlarin 43’4 (%26,1) ile 2001 YTL. ve ilizeri aylik gelire sahip
olanlarin 27’sinin (%15,1) kullanmakta olduklar1 araglarin 2000 model ve daha eski
olduklar1 sdylenebilir. Buna gore, gelir arttik¢a kullanilan aracin daha yeni bir model

oldugu soylenebilir.
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Tablo 3.94: Gelir ile Siiriiciiniin Ara¢c Kullamim Siiresi Arasindaki Iliski

Gelir
1000 YTL | 1001 -2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve lizeri | Toplam
Siiriicii |1 -5yl 12 31 17 60
siire 6-10y1l 16 49 55 120
11-15wyil 6 34 40 80
16 -20 yil 2 21 21 44
21 yil ve lizeri 4 30 46 80
Toplam 40 165 179 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 19,169 8 0,014
Benzerlik Orani 19,476 8 0,013
Dogrusal Baglilik 14,157 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(6,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri
4,58.

Ho: Gelir ile arag kullanim siiresi arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Gelir ile arag¢ kullanim siiresi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,014 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 19,169’dur. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmigtir. Bir baska ifadeyle, gelir ile ara¢ kullanim siiresi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 16’s1 (%40) 6 ila 10 y1l arasinda arag
kullanim deneyimine sahipken, ayn1 gelir grubundakilerin 12’si (%30) ise 1 ila 5 y1l
arasinda bir deneyime sahiptir. 1001 ila 2000 YTL. arasinda geliri olanlarin 49’u
(%29,7) 6 ila 10 y1l arasinda bir deneyime sahipken, 34’1 (%20,6) 11 ila 15 yil
araliginda bir siirlis deneyimine sahiptir. 2001 YTL. ve iizeri aylik gelire sahip

olanlarin 55’1 (%30,7) yine 6 ila 10 y1l arasinda bir deneyime sahipken, 46’sinin ise
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21 yi1l ve lizerinde (%25,7) bir siiriis deneyimine sahip olduklar1 sdylenebilir. Buna

gore, gelir arttikca arag¢ kullanim siiresinin de artmakta oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.95: Gelir ile Siiriiciiniin Ara¢c Kullamim (Km. olarak) Arasindaki liski

Gelir
1000 YTL | 1001 -2000 | 2001 YTL
ve alti YTL ve lizeri | Toplam
Siiriicii | 75.000 km ve alt1 13 38 24 75
Yol 75.001 — 150.000 km 10 53 34 97
150.001 — 225.000 km 5 23 19 47
225.001 —300.000 km 5 22 30 57
300.001 km ve iizeri 7 29 72 108
Toplam 40 165 179 384
Tahmini Anlamhhk
Deger df Diizeyi(Cift Tarafl)
Pearson Ki-Kare 32,846 8 0,000
Benzerlik Oram 32,818 8 0,000
Dogrusal Baglilik 25,467 1 0,000
Gegerli N Sayisi 384
a. 1 hiicrede(6,7%) beklenen say1 5'in altindadir. Beklenen en kii¢iik sayim degeri
4.90.

Hy: Gelir ile siiriiciiniin ara¢ kullanim1 (km olarak ) arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H;: Gelir ile siiriiciiniin ara¢ kullanimi (km olarak ) arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan analiz sonucunda, 8 serbestlik derecesinde ve 0,000 anlamlik diizeyinde
hesaplanan ki-kare degeri; 32.846°dir. Bu deger %95 giiven diizeyine denk gelen
0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik oldugu i¢in, Hy reddedilerek, H; hipotezimiz kabul
edilmistir. Bir bagka ifadeyle, gelir ile siirliciiniin ara¢ kullanimi (km olarak) arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Aylik geliri 1000 YTL. ve altinda olanlarin 13’1 (%32,5) 75.000 km. ve altinda arag
kullanim tecriibesine sahipken, 1001 ila 2000 YTL. arasinda geliri olanlarin 53’i
(%32,1) 75.001 ila 150.000 km. arasinda ve 2001 YTL. ve lizeri aylik gelire sahip
olanlarin 72’si (%40,2) ise 300.001km. ve iizerinde bir deneyime sahip olduklari
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sOylenebilir. Buna gore, gelir arttikca ara¢ kullanim tecriibesinin de artmakta oldugu

sOylenebilir.

3.3.1.4. Korelasyon Analizleri

Bu béliimde, nominal 6lcekli verilerde arastirilan iliskilerden, anlamli olarak elde
edilen korelasyon analizi sonuglarina yer verilmektedir. Veriler, nominal nitelikli

oldugu i¢in Kendall Korelasyon Katsayilar1 dikkate alinmaktadir.

Tablo 3.96’da goriilen korelasyon analizi haricinde, diger korelasyon analizleri
anlamli sonuglar tliretmekle birlikte; korelasyon katsayilarinin sifira oldukca yakin

degerler sunmalarindan 6tiirti, burada sadece tek bir analize yer verilmektedir.

Tablo 3.96: Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen istasyon Markasi ile Sehir
Disarisinda En Sik Tercih Edilen istasyon Markas1 Arasindaki iliski

S.dis1
Istasyon
Marka
Kendall's S.ici Korelasyon 800(*)
tau b istasyon Katsayisi ’
Anlamlilik diizeyi ,000

(*)Korelasyon, 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Hp: Sehir icerisinde en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasi ile sehirler
arasinda en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Sehir igerisinde en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasi ile sehirler

arasinda en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasi arasinda bir iligki vardir.

Analiz sonucuna gore, 0.000 anlamlilik diizeyinde, H, reddedilerek, H; hipotezimiz
kabul edilmistir Buna gore; sehir igerisinde en sik tercih edilen akaryakit istasyonu
markasi1 ile sehirler arasinda en sik tercih edilen akaryakit istasyonu markasi
arasinda, anlamli, pozitif yonlii ve gii¢lii bir iliski bulundugu sdylenebilir. (Kendall
Korelasyon Katsayisi: 0.800) Diger deyisle, sehir igerisinde secilen istasyon

markasinin sehir disinda da tercih edilmesi s6zkonusudur denebilir.
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3.3.2. Sonug ve Oneriler

Bu boliimde, arastirma sonuglar1 degerlendirilmekte ve bu sonuglardan hareketle

kisisel yorumlarla birlikte dnerilerden bahsedilmektedir.

3.3.2.1. Sonuclar

Otomobil kullanicilarinin akaryakit istasyonu tercihleri {izerine etki eden faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak yiiriitiilmiis olan ¢alismanin bu bdliimiinde, otomobil
kullanicilarimin -~ akaryakit istasyonlart ile ilgili degerlendirmeleri ile bu
degerlendirmeler dogrultusunda ortaya c¢ikan sonuglar ve istasyon markalarinin

yonetimleri i¢in Oneriler belirtilmektedir.

Kendisine ya da ailesinden birisinin adina ruhsati olup, ticari olmayan binek tipi bir
otomobil sahibi olan ve s6z konusu araca akaryakitt en ¢ok kendisi satin alan
tilkketicilerin son bir yil igerisinde aldiklar1 yakitin %81 ve daha fazlasini sehir
igerisinden satin alanlarin oraninin %76,6 oldugu tespit edilmistir. Buna gore,
tilkketicilerin akaryakit satin alimlarini sehir igerisinde daha yogun bir bi¢imde

gergeklestirdikleri sOylenebilir.

Otomobil kullanicilarinin yakit tercihlerinde %52,3’liik oranla 95 oktan kursunsuz
stiper benzin ilk sirada bulunurken; diger yakit tiirleri arasinda dizel yakitlarin ikinci,
97 oktan kursunsuz benzinin tigiincii ve markali yakitlarin ise %4,2’lik oranla son

sirada yer aldig1 tespit edilmistir.

Otomobil kullanicilarinin sehir igerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit istasyonu
markasinda sunulan akaryakit dig1 hizmetlerden, market, oto yikama, hava — su, yag
degisim ve lastik tamir bulunmasini énemli olarak degerlendirmekte iken, akaryakit
istasyonunda restaurant ve cafe bulunmasini daha az 6nemli olarak degerlendirdikleri

tespit edilmistir.
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Sehir icerisinde en sik gidilen akaryakit istasyonuna gidilemedigi durumlarda tercih
edilen ikinci akaryakit istasyonuna gitme nedeni olarak, “istasyon markasina giiven
duyulmas1” %58,9’luk bir paya sahiptir. Buna gore, tiiketicilerin akaryakit istasyonu
tercihlerinde istasyon markasina giiven duymanin énemli bir yerinin oldugundan séz

edilebilir.

Otomobil kullanicilariin  %56’s1 sadakat kartina sahipken, bu kullanicilarin
%40’ min “yalnizca sadakat kart1 sahibi olduklar1” istasyona gittikleri belirlenmistir.
Bu sonuca gore, sadakat kartt kullamim yayginhiginin diisiik diizeyde oldugu

sOylenebilir.

Otomobil kullanicilarinin %71,4 {iniin haftada bir ve daha fazla defa akaryakit satin
aldiklar1 belirlenirken, aylik tiiketim miktarinin %77,9’unun 1 ila 120 litre arasinda
(ki bu deger binek tipi bir otomobil i¢in 2 depo ve lizerinde bir tiikketim anlamini
tagimaktadir.) gergeklestigi tespit edilmistir. Buna gore, istasyonlara gidilme

sikliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Akaryakit harcamalarinin yapilmasinda en ¢ok kredi kart1 ile 6deme tercih edilirken,
ikinci sirayr nakit harcama yapma ve son sirayl ise banka kartlarinin aldig

belirlenmistir.

Otomobil kullancilarinin  %43,5’inin  hi¢ markali akaryakit satin almadiklar
gbzlemlenirken, geriye kalan %56,5’lik kesimin siklig1 degismekle birlikte, zaman

zaman markal1 yakit sayin aldiklar1 sdylenebilir.
Akaryakit istasyonlari ile ilgili bilgi kaynaklar1 arasinda arkadas tavsiyesi, otomobil

sahipleri tarafindan en Onemli kaynak olarak degerlendirilmekte iken, sektorel

yaymlarin nihai tiiketiciler i¢in en az 6nemli kaynak oldugundan bahsedilebilir.
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Otomobil kullanicilarinin araglarinin %78,4’iintin 2001 yil1 ve sonrasina ait oldugu
tespit edilmistir. Ayrica s6z konusu araclarin %67,2’sinin 40.001 kilometre ve

tizerinde kullanilmis oldugu belirlenmistir.

Cinsiyete gore, otomobil kullanicilarinin %22’sinin bayan oldugu belirlenilmistir.
Ayrica siirliciilerin %45,6’sinin 18 — 33 yas araliginda bulundugu, ara¢ sahiplerinin
%49,5’inin evli ve c¢ocuklu olduklart ve %45,8’inin lise ve Onlisans diizeyinde
egitime sahip olduklar1 tespit edilmistir. Arag sahiplerinin %40,6’s1 6zel sektor
calisan1 iken, stirticiilerin %46,6’sinin 2001 YTL. ve iizerinde ortalama aylik gelire

sahip olduklar1 belirlenmistir.

Bayan otomobil kullanicilarinin en sik tercih ettikleri akaryakit istasyonunda sunulan
“yag degisim hizmetini” erkeklere gore daha onemli olarak degerlendirdikleri tespit

edilmistir.

Bayan otomobil kullanicilarinin sehir igerisinde akaryakit istasyonu tercihlerinde,
“istasyonun evlerine, islerine veya ulasim glizergahlarina yakin olmasini”
erkeklerden daha Onemli olarak degerlendirdikleri belirlenmistir. Ayrica bayan
stiriiciilerin istasyonda restaurant, telefon ve tuvalet bulunmasini erkeklere gore daha
onemsiz olarak degerlendirmelerine ragmen, istasyonda sunulan yag degisim
hizmetini erkeklerden daha énemli olarak nitelendirdikleri soylenebilir. Istasyonla
ilgili bilgi kaynaklar1 agisindan, arkadas tavsiyesinin bayanlar i¢in erkeklerden daha

onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bayan ve erkek siiriiclilerin yukarida sayilanlar disinda, en sik tercih ettikleri
istasyonda sunulan akaryakit dist hizmetler agisindan, sehir igerisinde akaryakit
istasyonu secimlerine etki eden faktorler acgisindan ve istasyonlarla ilgili bilgi

kaynaklar1 agisindan benzer bir dagilima sahip olduklari sdylenebilir.

Yapilan ki-kare analizi sonuglarina gore, bayan tiiketicilerin en sik tercih ettikleri
istasyonda yag degisim hizmeti bulunmasina, erkek siiriiciilerden daha fazla 6nem

verdikleri tespit edilmistir. Ayrica bayan tiiketicilerin akaryakit istasyonu se¢imlerine
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etki eden faktorler arasinda, istasyonun eve yakin olmasina, ulasim giizergahlarina
yakin olmasina, promosyonlar sunulmasina ve istasyonda tuvalet bulunmasina 6énem

verdikleri; restaurant bulunmasini ise dnemsiz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.

Bayan siiriiciilerin istasyonla ilgili bilgi kaynaklar1 arasinda radyo, arkadas tavsiyesi
ve bill-board’lar yer alirken, bu kaynaklar arasinda arkadas tavsiyesi diger

kaynaklara gore daha 6dnemli olarak degerlendirilmektedir.

Bayan siiriiciilerin genellikle sehir igerisinden akaryakit satin aldiklari, 95 oktan
kursunsuz benzin tercih ettikleri, sehir icerisinde ilk tercihleri olan markaya
gidemedikleri durumlarda ikinci marka olarak Shell markasini tercih ettikleri,
haftada bir ve daha fazla yakit aldiklari, aylik ortalama 1 ila 60 litre(bir diger ifade
ile binek tipi bir otomobil i¢in bir depo ve iizerinde) araliginda akaryakit tiikettikleri,
akaryakit harcamalarini kredi karti ile yapma egilimlerinin yiiksek oldugu ve siire ve
yapilan kilometreye gore erkek siiriiclilerden daha az deneyime sahip olduklari

sOylenbilir.

Yas gruplarina gore otomobil kullanicilarinin, istasyonlar1 degerlendirmelerinde ise,
en sik tercih edilen istasyonda yag degisim hizmeti verilmesini 50 yas ve iizerindeki
grup haricindeki yas gruplarinin énemli olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir.
Akaryakit istasyonu se¢imlerinde promosyonlar sunulmasi, market bulunmasi ve yag
degisim hizmeti verilmesi 18 — 33 yas araligindaki siirliciiler tarafindan diger yas

gruplarindan daha 6nemi olarak degerlendirilmektedir.

Istasyonlarla ilgili bilgi kaynaklari agisindan televizyon, radyo, internet, arkadas
tavsiyesi, sektorel yayinlar ve bill-board’lar 18 — 33 yas arasindaki siiriiciiler
tarafindan diger yas gruplarindan daha onemli olarak degerlendirilmektedir. Yas
ilerledikge, soz konusu kaynaklarin degerlendirilmelerinde Onemsiz segeneginin

oran1 artmaktadir.

18 — 33 yas arasindaki siirliciilerin akaryakitlarini sehir icerisinden satin aldiklari,

akaryakit harcamalarin1 kredi kart1 ile gergeklestirdikleri, 2005 ila 2008 yillar
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arasinda bir otomobil modeline sahip olduklari ve %67,5’inin 1 ila 150.000 kilometre

araliginda siirlis deneyimine sahip oldugu sdylenebilir.

Egitim durumlarina gore siiriiciilerin, en sik tercih ettikleri istasyonda cafe
bulunmasini genel olarak ©Onemsiz olarak nitelendirdikleri ve cafe unsurunun
degerlendirilmesinin egitim seviyesi arttikca, daha az 6nemli olarak degerlendirildigi
sOylenebilir. En sik tercih edilen akaryakit istasyonunda sunulan yag degisim
hizmetinin degerlendirilmesinde, egitim seviyesinin yiikselmesine bagli olarak

verilen 6nemin de artmasindan bahsedilebilir.

Sehir icerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriteri olarak, promosyonlar sunulmasi,
restaurant bulunmasi, telefon bulunmasi ve personelin iirlin bilgisi 6énemli olarak
degerlendirilmekteyken, cafe bulunmasinin 6nemli olarak nitelendirilmedigi
sOylenebilir. Ayrica egitim seviyesi azaldik¢a s6z konusu unsurlardan, restaurant,

cafe, telefon ve personelin {iriin bilgisine verilen 6nemin artmaktadir denebilir.

Egitim diizeyi arttik¢a sehir igerisinden satin alinan akaryakit miktarinin artmakta
oldugu soylenebilir. Ote yandan, egitim diizeyi yiiksek olan siiriiciilerin arag
kullanimlarinin hem kilometre hem de siire bazinda, daha diisiik egitim seviyesinde

bulunanlardan az oldugu da sdylenebilir.

Akaryakit harcamasinin yapilmasinda kredi karti kullanim oraninin, siiriiciilerin
egitim seviyesi arttikca, yayginlastigi sOylenebilir. Egitim diizeyi azaldikea,
akaryakit harcamalarinda nakit kullaniminin, kredi kartinin yerini almasindan séz

edilebilir.

Medeni durum ile siiriiciilerin sehir igerisinde en sik tercih ettikleri akaryakit
istasyonu tercihine etki eden akaryakit dis1 unsurlar veya istasyon seciminde etkili
olan faktorler arasinda bir iliski bulunamamigtir. Medeni durum ile, istasyonla ilgili
bir bilgi kaynag1 olarak arkadag tavsiyesi arasinda bir iliskiden s6z edebilir. Buna
gore, bosanmis ve dul olanlarin arkadas tavsiyesine digerlerinden daha fazla 6nem

vermelerinden sOz edilebilir.
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Akaryakit harcamasinin yapilmasinda, kredi kart1 kullanim oraninin en yogun oldugu

grubun evli ve ¢ocuksuz arag sahipleri oldugundan bahsedilebilir.

Yapilan ki-kare analizi sonuglarinda, siiriiciilerin mesleklerine gore, sehir igerisinde
en sik tercih edilen istasyonda, cafe bulunmasini genel olarak o6nemli olarak
degerlendirmedikleri sdylenebilir. Ote yandan esnaflarin cafe bulunmasimi diger

meslek gruplarindan daha fazla 6nemsediklerinden bahsedilebilir.

Sehir igerisinde akaryakit istasyonu se¢im kriterlerinde, esnaflar istasyonun eve
yakin olmasini dnemsemezken, istasyonun ise yakin olmasi en ¢ok kamu sektorii
calisanlar1 i¢in 6nemli olarak degerlendirilmektedir. Esnaflar, restaurant, cafe ve
telefon bulunmasini ve lastik tamir hizmeti verilmesini onemli bir se¢im kriteri

olarak degerlendirmekte olduklar1 sdylenebilir.

Meslege gore, istasyonlarla ilgili bilgi kaynaklarinin degerlendirilmesinde, bill —
board ve arkadas tavsiyesi unsurlarimin 6n plana ¢iktigindan bahsedilebilir. Buna
gore, bill — boardlar genel olarak dnemsiz olarak kabul gérmekte iken, arkadas
tavsiyesi tiim meslek gruplari i¢in 6nemli bir haber kaynagi olarak kabul
gormektedir. Arkadas tavsiyesinin 6zellikle kamu sektorii ¢alisanlart i¢in daha fazla

Onem arz etmesinden bahsedebilmek mumkiindir.

Akaryakit harcamalarinda kredi kartinin kullanim oraninin, kamu sektorii ¢alisanlari
ve diger meslek grubunda yer alanlar i¢cin yogunlastigini sdylemek olasidir. Nakit
harcamalarda ise, esnaflarin farkli gelir grubu temsilcilerinin Oniinde yer aldiklar

sOylenebilir.

Ozel sektdr galisanlarinin, markali akaryakit satin alma egilimlerinin diger meslek

gruplarminkinden yliksek oldugundan bahsedilebilir.

Farkli meslek grubu calisanlarinin sehir igerisindeki ikinci istasyon markasi

tercihlerinin de farkli olmasindan s6z etmek miimkiiniidiir. Buna gore, esnaflarin
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ikinci marka olarak Bp’yi, kamu sektorii g¢alisanlarinin  Opet’i, 6zel sektor

calisanlarinin ise Shell markasini tercih etmekte olduklarindan bahsedilebilir.

Gelir durumuna gore, sehir icerisinde akaryakit istasyonu secim kriteri olarak
personelin giyiminin, Ozellikle de daha diisiik gelir grubundakiler i¢in, oldukga

Onemli bir faktor olarak one ¢ikmasindan bahsedilebilir.

Sehir igeriside tercih edilen ikinci istasyon markast tercihinin gelire gore
farklilasmasindan s6z edilebilir. Calismada yer alan alt ve st gelir gruplarina gore,
Bp ikinci marka tercihi olurken, orta diizeydeki gelir sahipleri Shell markasini tercih

etmekte olduklari sdylenebilir.

Gelir diizeyi yiikseldikge, ara¢ kullanim siiresi hem yil hem de kilometre olarak

artiyor olmasindan sz edilebilir.

3.3.2.2. Oneriler

Otomobil kullanicilarinin  6nemli bir boliimi, akaryakit ihtiyaglarini sehir
icerisindeki istasyonlardan karsilamaktadir. Buna gore, istasyon markalar1 sehir igi
istasyonlarinda, sehre 6zgii ihtiyaglar1 dikkate alarak, 6rnegin yogun trafik problemi
olan sehirlerde istasyonun kolaylik degeri arttirilarak dinlenme tesisi statiisii
kazandirilarak, tiiketicilere farkli degerler sunulabilir. Bu ise, rakiplerden farkh

imkanlar ile sehir icerisiden elde edilen pazar payinin biiyiimesine katki saglayabilir.

Sehir igerisinde en sik tercih edilen istasyon markasi ile sehir disinda en sik tercih
edilen istasyon markasi arasinda pozitif yonlii, kuvvetli bir iligki bulunmaktadir.
Buna gore, istasyon markalarinin tiiketicilerini sehir igerisinde kazanmalarinin, sehir
disindaki istasyonlarinin tercih edilmesine katki saglayacagi sdylenebilir. Bir diger
deyisle, istasyon yonetimleri sehir icerisinde tiiketicilerce daha fazla tercih edilmeyi
saglayabilmek i¢in sunduklar1 faydalar1 arttirmalari gerektigi soylenebilir. Bu
baglamda, demografik ozellikler dahilinde yeni agilimlar gelistirilebilir. Ornegin,

bayan tliketicilere 0zgii promosyon kampanyalarinin yiriitilmesi ve bu

195



kampanyalarda gen¢ ve bekarlar ile evli ve ¢ocuklu bayanlara hitap eden hediyeler
sunulabilir. 18 — 33 yas arasindaki siiriiciiler i¢in kredi kart1 firmalari ile anlagmalar
yapilarak, akaryakit harcamalarinda daha fazla ek faydalar(taksitlendirme, puan
kazanma vb.) lretilebilir. Esnaflarin cafe, restaurant gibi unsurlar1 daha 6nemli
olarak degerlendirmelerine istinaden, onlarin magaza kartlariin(sadakat kartlari)
akaryakit dis1 aligverislerde ek kazanglar saglamasina yonelik calismalar

yiiriitiilebilir.

Otomobil kullanicilarinin sehir igerisinde en sik tercih ettikleri istasyon markasinda
market bulunmasi ile oto — yikama, hava — su, yag degisim ve lastik tamir hizmetleri
verilmesini 6nemli, restaurant ve cafe bulunmasini ise ne énemli ne dnemsiz olarak
degerlendirmeleri s6z konusudur. Yanal pazarlama unsurlar1 olarak marketlerin
kabul gordiigii, cafe ve restaurant unsurlariin ise kabuliiniin heniiz ger¢eklesemedigi
sOylenebilir. Bu baglamda, istasyon yonetimlerinin akaryakittan daha karli olan s6z
konusu unsurlar i¢in tutundurma faaliyetlerine agirlik vermeleri faydali olabilir.
Arastirmamizda elde edilen verilere gore arkadas tavsiyesi dnemli bir bilgi kaynagi
olarak degerlendirildiginden, tutundurma bilesenleri igerisinde, agizdan agiza
iletisimin kullanilmasinin hem daha az maliyetli hem de daha etkili olmasi

muhtemeldir.

Otomobil kullanicilarinin istasyon tercihlerinde istasyon markasina giiven duyulmasi
ve personelin nazik davranmasi olduk¢a Onemli olan unsurlar olarak 6n plana
cikmaktadir. Buna gore, istasyon markalarinin markalarina olan giiveni arttirip,
marka sadakatini yaratmak ve silirdiirmek icin, pazarlama iletisimi 6gelerinde marka
kisiliginin 6n plana ¢ikarmasi yararl olabilir. Ayrica personelin iirlin bilgisi yaninda,
davranis egitimlerine tabi tutularak tiiketicilerle iletisimlerinin iyilestirilmesi ve

istasyon calisanlarinda bayanlarin oraninin arttirilmasi saglanabilir.

Sadakat kart1 sahipligi oraninin arttilmasina yonelik faaliyetler yiritiilebilir. Bu
kapsamda, bayan siiriicliler ve erkek siiriiciiler i¢in ayr1 tasarimlara sahip sadakat
kart1 formatlar1 hazirlanabilir. Bayanlarin akaryakit satin alim oranlarinin arttirilmasi

icin, satin alman akaryakit karsiliginda verilen Odiillerde bayanlara 6zgi

196



odiiller(dekoratif ev esyalari, mutfak robotu, el mikseri vb. gibi mutfak gerecleri)

sunulabilir.

Egitim seviyesi azaldikca restaurant, cafe ve telefon istasyon se¢im kriterleri arasinda
onemli olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesinin daha diisiik
oldugu sehirlerde ve sehirlerin bolgelerinde, s6z konusu unsurlarin 6n plana
cikarilmasi saglanabilir. Akaryakit satin alimi1 oraninda restaurantta indirimli yemek

yeme ya da cafede iicretsiz icecek sunulmasi gibi degerler yaratilabilir.

Yaglar1 ilerleyen tiiketicilerin, istasyon secimlerine etki eden faktorleri
degerlendirmeleri ve istasyonla ilgili bilgi kaynaklar1 acgisindan diger yas
gruplarindan farklilasmakta olduklar1 sdylenebilir. Bir diger ifade ile, ilerleyen
yaslardaki stiriiclilerin, bilgi kaynaklarii ve istasyon tercihine etki eden faktorleri
diger yas gruplarindan daha olumsuz olarak degerlendirdikleri sdylenebilir.
Stirticiilerin  yaglart ilerledik¢e, kisisel deneyimleri daha 6n plana ¢ikmakta
oldugundan, bu yas grubundaki siiriiciilere farklt deneyimler sunulmasi saglanabilir.
Bu baglamda, 6zellikle 50 ve {izeri yaslardaki stiriiciilerin araglarindan inmeden
akaryakit 0demelerini gergeklestirmeleri, market, cafe ve restaurant gibi yanal
pazarlama unsurlarin1 kullanmalar1 halinde {icretsiz numuneler kazanmalar

saglanabilir.

Bu c¢alismada elde edilen bulgulardan hareketle, bundan sonra yapilacak ¢alismalarda
istasyonlarin marka kisiliklerinin tiiketici tercihlerindeki rolil incelenebilir. Yapilan
analizlerde markaya gliven duyma en onemli faktdr olarak gdze carparken, sehir
icerisindeki marka tercihi ile sehir disindaki marka tercihi arasinda oldukga gii¢lii bir
iliski bulunmustur. Bu verilerden hareketle, istasyondaki marka giivenini belirleyen
unsurlar ve bu unsurlarin sehir igerisinde ve disarisinda farklilasip farklilasmadig:
inclenebilir. Ayrica sonraki caligsmalarda, marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki

iligkiler ile bu iligkilerin satin alma karar siirecine etkisi de arastirilabilir.

Sonraki ¢aligmalarda, istasyonlarla ilgili bilgi kaynaklarindan arkadas tavsiyesinin ya

da bir diger ifade ile agizdan agiza iletisimin istasyon tercihine olan etkisi
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arastirilabilir. Istasyonla ilgili bilgi kaynaklarinin tiiketici tercihleri ile iliskisi tespit
edilmeye calisilabilir ve bu iliskiden hareketle satin alma karar siirecinde bilgi
kaynaklarmin rolii ortaya cikartilabilir. Istasyonlarla ilgili agizdan agiza iletisgim
kaynaklar1, kaynagin yakin(aile, arkadag) ya da uzak olusuna(yabancilar) gore
siniflandirilabilir ve bu siniflandirmadan hareketle agizdan agiza iletisimde hangi

unsurlarin daha 6nemli oldugu tespit edilebilir.
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EKLER BOLUMU

EK 1: FREKANS DAGILIMI TABLOLARI

Ek Tablo 1 : Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen istasyon Markasinda
“Market Bulunmasi1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli Onemsiz 29 7,6 7,6 7,6
Ne dnemli 63 16,4 16,4 24,0
ne Onemsiz
Onemli 292 76,0 76,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 2 : Sehir ig:erisinde En Sik Tercih Edilen istasyon Markasinda

“Restaurant Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 148 38,5 38,5 38,5
Ne onemli 146| 380 38,0 76,6
ne onemsiz
Onemli 90 23,4 23,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 3 : Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen Istasyon Markasinda “Cafe

Bulunmasi1”
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 132 34,4 34,4 34,4
Ne Gnemli 164 42,7 42,7 77,1
ne dnemsiz
Onemli 88 22,9 22.9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 4 : Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen istasyon Markasinda “Oto —

Yikama Bulunmasy”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 45 11,7 11,7 11,7
Ne nemli 70| 182 18,2 29.9
ne dnemsiz
Onemli 269 70,1 70,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 5 : Sehir I¢erisinde En Sik Tercih Edilen Istasyon Markasinda “Hava

— Su Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 12 3,1 3,1 3,1
Ne Snemli 27 7,0 7.0 10,2
ne dnemsiz
Onemli 345 89,8 89,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 6 : Sehir icerisinde En Sik Tercih Edilen Istasyon Markasinda “Yag —
Degisim Hizmeti Verilmesi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 73 19,0 19,0 19,0
Ne onemli 77 20,1 20,1 39,1
ne dnemsiz
Onemli 234 60,9 60,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 7 : Sehir Icerisinde En Sik Tercih Edilen Istasyon Markasinda

“Lastik Tamir Hizmeti Verilmesi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 37 9,6 9,6 9,6
Ne Gnemli 60 15,6 15,6 25,3
ne 6nemsiz
Onemli 287 74,7 74,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 8 :

“fstasyon Markasina Duyulan Giiven”

Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 7 1,8 1,8 1,8
Ne Snemli 16 42 42 6,0
ne Oonemsiz
Onemli 361 94,0 94,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 9 :

“Istasyonun Eve Yakin Olmas”

Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 34 8,9 8,9 8,9
Ne nemli 85 22,1 22,1 31,0
ne dnemsiz
Onemli 265 69,0 69,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 10 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonun ise Yakin Olmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 60 15,6 15,6 15,6
Ne onemli 101 26,3 26,3 41,9
ne 6nemsiz
Onemli 223 58,1 58,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 11 : Sehir Icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriterleri Olarak

“Istasyonun Ulagim Giizergahina Yakin Olmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 17 4.4 4.4 4.4
Ne Gnemli 36 9,4 9,4 13,8
ne dnemsiz
Onemli 331 86,2 86,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 12 :

“Istasyonun Genel Goriiniimii”

Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 24 6,3 6,3 6,3
Ne nemli 62 16,1 16,1 22,4
ne dnemsiz
Onemli 298 77,6 77,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 13 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Bulunan Pompa Sayis1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 43 11,2 11,2 11,2
Ne Snemli 04| 245 245 35,7
ne dnemsiz
Onemli 247 64,3 64,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 14 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriterleri Olarak

“Istasyon Girisinin Rahat Olmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 17 4.4 4.4 4.4
Ne nemli 45 11,7 11,7 16,1
ne dnemsiz
Onemli 322 83,9 83,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 15 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“istasyon Cikisinin Rahat Olmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 19 4.9 4.9 4.9
Ne Gnemli 43 11,2 11,2 16,1
ne énemsiz
Onemli 322 83,9 83,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 16 : Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak

“fstasyonda Hizmet Alirken Gegen Siirenin Beklenildigi Kadar Olmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 11 2.9 2.9 2.9
Ne nemli 55 14,3 14,3 17,2
ne dnemsiz
Onemli 318 82,8 82,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 17 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Markahl Akaryakit Satilmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 87 22,7 22,7 22,7
Ne Snemli 107|279 27,9 50,5
ne dnemsiz
Onemli 190 49,5 49,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 18 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Satis Promosyonlar1 Sunulmas:”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 96 25,0 25,0 25,0
Ne onemli 112 29,2 29,2 54.2
ne dnemsiz
Onemli 176 458 458 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 19 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Market Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 41 10,7 10,7 10,7
Ne Gnemli 66 17,2 17,2 27,9
ne énemsiz
Onemli 277 72,1 72,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 20 : Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak

“fstasyonda Restaurant Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 137 35,7 35,7 35,7
Ne nemli 151 39,3 39,3 75,0
ne onemsiz
Onemli 96 25,0 25,0 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 21 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Cafe Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 124 32,3 32,3 32,3
Ne Snemli 165 43,0 43,0 753
ne dnemsiz
Onemli 95 24,7 24,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 22: Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Se¢im

“Istasyonda Tuvalet Bulunmas1”

Kriteri Olarak

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 16 42 42 42
Ne onemli 38 9,9 9,9 14,1
ne dnemsiz
Onemli 330 85,9 85,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 23 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak
“Istasyonda Telefon Bulunmas:”
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 125 32,6 32,6 32,6
Ne onemli 102 26,6 26,6 59,1
ne Onemsiz
Onemli 157 40,9 40,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 24 : Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak

“fstasyonda Oto - Yikama Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 43 11,2 11,2 11,2
Ne Snemli 67| 174 17,4 28,6
ne dnemsiz
Onemli 274 71,4 71,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 25 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Hava — Su Bulunmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 13 34 3.4 3,4
Ne Snemli 39 102 10,2 13,5
ne dnemsiz
Onemli 332 86,5 86,5 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 26 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyonda Yag Degisim Hizmeti Verilmesi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 64 16,7 16,7 16,7
Ne onemli 75 19,5 19,5 36,2
ne dnemsiz
Onemli 245 63,8 63,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 27 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“fstasyonda Lastik Tamir Hizmeti Verilmesi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 37 9,6 9,6 9,6
Ne Gnemli 56 14,6 14,6 24,2
ne dnemsiz
Onemli 291 75,8 75,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 28 : Sehir icerisinde Akaryakit istasyonu Secim Kriteri Olarak

Istasyondaki Personelin Uriin Bilgisi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yizde
Gegerli | Onemsiz 30 7.8 7.8 7,8
Ne Snemli 721 188 18,8 26,6
ne énemsiz
Onemli 282 73,4 73,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0

Ek Tablo 29 : Sehir icerisinde Akaryakit Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyondaki Personelin Nazik Davranmas1”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 9 2,3 2,3 2,3
Ne onemli 17 44 44 6.8
ne dnemsiz
Onemli 358 93,2 93,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 30 : Sehir icerisinde Akaryakat Istasyonu Secim Kriteri Olarak

“Istasyondaki Personelin Giyimi”

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 31 8,1 8,1 8,1
Ne onemli 76 19,8 19,8 27,9
ne dnemsiz
Onemli 277 72,1 72,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 31 AKkaryakit Istasyonlar1 ile 1lgili Bilgi Kaynaklarinmn
Degerlendirilmesi( Televizyon )
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 69 18,0 18,0 18,0
Ne Snemli 82 21,4 21,4 39,3
ne onemsiz
Onemli 233 60,7 60,7 100,0
Toplam 384 100,0 100,0




Ek Tablo 32
Degerlendirilmesi( Radyo )

AKkaryakit Istasyonlar1 ile

figili Bilgi Kaynaklarinin

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 107 27,9 27,9 27,9
Ne Gnemli 15| 299 29,9 57.8
ne dnemsiz
Onemli 162 42,2 42,2 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 33 AKkaryakit Istasyonlarn ile Tlgili Bilgi Kaynaklarimin

Degerlendirilmesi( Gazete )

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 85 22,1 22,1 22,1
Ne onemli 08| 255 25,5 47,7
ne dnemsiz
Onemli 201 52,3 52,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 34 AKkaryakit Istasyonlar1 ile 1lgili Bilgi Kaynaklarinmn
Degerlendirilmesi( internet )
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 127 33,1 33,1 33,1
Ne onemli 125 32,6 32,6 65,6
ne dnemsiz
Onemli 132 34,4 34,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 35 AKkaryakit Istasyonlar1 ile 1lgili Bilgi Kaynaklarinmn
Degerlendirilmesi( Arkadas Tavsiyesi )
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 71 18,5 18,5 18,5
Ne onemli 64 16,7 16,7 35,2
ne dnemsiz
Onemli 249 64,8 64,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 36 AKkaryakit Istasyonlarn ile Tlgili Bilgi Kaynaklarimin
Degerlendirilmesi( Sektorel Yayin )
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 166 432 432 432
Ne onemli 136 354 354 78,6
ne dnemsiz
Onemli 82 21,4 21,4 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 37 AKkaryakit Istasyonlarn ile Tlgili Bilgi Kaynaklarimin
Degerlendirilmesi ( Bill - Board )
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Onemsiz 131 34,1 34,1 34,1
Ne onemli 19| 31,0 31,0 65,1
ne dnemsiz
Onemli 134 34,9 34,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 38 : Cinsiyet Dagilimi
Gegerli | Kiimilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli Kadin 77 20,1 20,1 20,1
Erkek 307 79,9 79,9 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 39 : Yas Dagilim
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 18 - 33 yas 175 45,6 45,6 45,6
34 - 49 yas 154 40,1 40,1 85,7
50 ve lizeri 55 14,3 14,3 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 40 : Medeni Durum Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Bekar 145 37.8 37.8 37,8
Evli-¢ocuklu 190 49,5 49,5 87,2
Evli-¢ocuksuz 41 10,7 10,7 97,9
Bosanmis-dul 8 2,1 2,1 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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Ek Tablo 41 : Egitim Durumu Dagilim

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Ilkdgretim 40 10,4 10,4 10,4
Lise ve Onlisans 176 45,8 45,8 56,3
Lisans ve L.isti 168 43,8 43,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 42 : Gelir Durumunun Dagilim (Ortalama Ayhk)
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | 1000YTL ve alt1 40 10,4 10,4 10,4
1001 - 2000 YTL 165 43,0 43,0 53,4
2001 YTL ve iizeri 179 46,6 46,6 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
Ek Tablo 43: Meslek Dagilimi
Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Gegerli | Esnaf 74 19,3 19,3 19,3
Kamu sektori 55 14,3 14,3 33,6
Ozel sektor 156 40,6 40,6 74,2
Diger 99 25,8 25,8 100,0
Toplam 384 100,0 100,0
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EK 2: ANKET FORMU

Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali
Yiiksek Lisans ogrencisi irfan Akyiiz tarafindan yapilmaktadir. Bu arastrmanin amaci,
“Otomobil Kullanicilarinin Akaryakit Istasyonu Tercihleri Uzerine Etki Eden Faktorlerin
Belirlenmesi”dir. Anketi doldurmaniz kisa bir zamanimizi alacaktir. Katiliminiz ig¢in
simdiden tesekkiir ederiz.

ANKET FORMU
1 — Ticari olmayan binek tipi bir otomobil sahibi misiniz ?
( ) Evet () Hayir ( Ankete son veriniz)
2 — Ruhsat sahibi siz yada ailenizden birisi mi ?
( ) Evet () Hayir ( Ankete son veriniz)
3 — Akaryakiti en ¢ok kendiniz mi satin alirsimz ?
() Evet () Hayir ( Ankete son veriniz)

Bu anket formundaki sorulari, ilk {i¢ soruda tanimlamis oldugunuz araca uygun olarak
cevaplandiriniz. Bu kosullara uygun birden fazla araca sahipseniz, liitfen en fazla akaryakit
aldiginiz araci tercih ediniz.

4 — Sehir icerisinde ve sehirler arasinda “en sik tercih ettiginiz” istasyon markasi
hangisidir ?
Sehir Ici: (Yalnizca bir tanesini isaretleyiniz.)

( )Alpet ( )Akpet ( )Bp ( M -O0il
( )Opet (' )Petline (' )Petrol Ofisi (' )Shell
( )Total ( )Turquoise ( Turkuaz)
() Diger(Varsa liitfen
D £7A 1 112 P
Sehir Disi: (Yalnizca bir tanesini isaretleyiniz.)
( )Alpet ( )Akpet ( )Bp ( M -0il
( )Opet (' )Petline (' )Petrol Ofisi (' )Shell
( )Total ( )Turquoise ( Turkuaz)
() Diger(Varsa liitfen
D 2721111 V2 Tt

5 — Son bir yil icerisinde satin aldigimiz akaryakitin yiizde ka¢in siirekli ikamet
ettiginiz sehirden almaktasiniz?
Sehir I¢i: (%)...ccvvvvinenn.... Sehir Dist:

6 — Araciniza satin aldigimiz akaryakait tiirii nedir ?
() 95 oktan kursunsuz benzin () 97 oktan kursunsuz benzin () Dizel
() Markalr akaryakit ( belirtiniz......................... )
7 — Soru 4’te belirtmis oldugunuz, sehir icerisinde en sik tercih ettiginiz akaryakit
istasyonunu dikkate alarak, asagida belirtilen hususlarin her birinin, sizin icin ne
kadar onemli oldugunu isaretleyiniz.

En sik tercih ettiginiz istasyonda;

o . o 'E E
E| E T E | E
< ] -] D D
S S| = o £ o £ =
[Slel o) Z.:Q Z:O o

Market bulunmasi

Restaurant bulunmasi

Cafe bulunmasi
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Oto — yikama bulunmasi

Hava —su bulunmasi

Yag degisim hizmeti vermesi

Lastik tamir hizmeti vermesi

8 — Soru 4’te belirtmis oldugunuz, sehir icerisinde en sik tercih ettiginiz akaryakit
istasyon markasma gidilemedigi bir durum s6z konusu oldugunda, hangi istasyon
markasim tercih edersiniz ?

2.Marka Tercihi: (Yalnizca bir tanesini isaretleyiniz)

( )Alpet (' )Akpet ( )Bp ( M-0il

( )Opet ( )Petline (' )Petrol Ofisi (' )Shell

( )Total ( )Turquoise ( Turkuaz) () Marka fark
etmez.

9 — Bir 6nceki soruda belirtmis oldugunuz ve ikinci tercihiniz olan akaryakit
istasyonuna gitme nedeniniz nedir ?

() Istasyon markasina dikkat etmeden, giizergahima en yakin olani tercih ederim.
() Istasyon markasina giiven duydugum i¢in giderim.

() Istasyon markasimin sundugu promosyonlardan faydalanmak igin giderim.

(D I . << (Liitfen belirtiniz.)

10 — Sehir ici akaryakit istasyonu seciminize etki eden asagidaki faktorleri dikkate
alarak, asagida belirtilen hususlarin her birinin, sizin icin ne kadar 6nemli oldugunu
isaretleyiniz.

Istasyon seciminizde;

p— o o E
<% | % B E
GE |2 |222E

S | © S &

Onemsiz

Istasyonun markasina duydugum giiven

[stasyonun evime yakinlig

Istasyonun isime yakilig1

Istasyonun ulasim giizergahima yakinlig

Istasyon genel goriiniimii

Istasyonda bulunan pompa sayis1

Istasyon girisinin rahat olmasi

Istasyon cikisinin rahat olmasi

Istasyonda hizmet alirken gegen siirenin bekledigim kadar
olmasi

Markal1 akaryakit satilmasi(Torojet, V-Power...)

Satig promosyonlar1 sunmasi(deterjan,bardak,oyuncak...)

Market bulunmasi

Restaurant bulunmasi

Cafe bulunmasi

Tuvalet bulunmasi

Telefon bulunmasi

Oto — yikama bulunmasi

Hava — su bulunmasi

Yag — degisim hizmeti
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Lastik tamir hizmeti vermesi

Personelin iiriin bilgisi

Personelin nazik davranmasi

Personelin giyimi

Bildiginiz iizere “Sadakat Kart1”; herhangi bir istasyon markasina ait olan ve tliketici
tarafindan kullanildiginda ticretsiz benzin ve hediyeler gibi avantajlar sunan promosyon
kartlaridir. Ornegin; Opet Card vb gibi...

11 — Sadakat kartiniz var m ?
() Evet,var. () Hayir,yok. ( 13.soruya geg¢iniz.)

12 — Akaryakit istasyonunu tercih ederken, “Sadakat karti”’na sahip oldugunuz
akaryakit istasyonuna mi gidersiniz ?

() Yalnizca sadakat kart1 sahibi oldugum istasyona giderim.

() Sadakat kart1 sahip oldugum istasyonun yani sira diger istasyonlara da giderim.
() Sadakat kart1 sahipligini 6nemsemeden diger istasyonlara da giderim.

13 — Hangi siklikla akaryakit satin alirsiniz ?

() Haftada birden fazla () Haftada bir defa () Iki haftada bir
() Ayda bir defa () Ayda birden az
14 - Aylik ortalama akaryakit satin alimimiz ne kadardir?
() 1-30litre ( )31-60 litre () 61-90 litre
( )91-120 litre () 121 litre ve lizeri
15 - Akaryakit harcamalarimzi ne sekilde yapmaktasiniz ?
Akaryakit Sik sik Nadiren Hi¢c Yapmam
harcamalarimi;
Nakit olarak
Kredi Kart1 ile
Banka Kart1 ile
Diger(Belirtiniz.......... )

Bildiginiz iizere “Markah Akaryakit”; bir akaryakit istasyonu markasina ait olan;sadece
ilgili istasyonda satilan ve performans, ekonomi ve benzeri faydalari sunan yakit tipleridir.
Ornegin, Shell’in V-Power performans yakiti vb. gibi...

16 — Markah akaryakit satin alir misimiz?
() Sik sik satin alirim. () Nadiren satin alirim. () Satin almam.

17 — Akaryakit istasyonlar: ile ilgili bilgi edindiginiz kaynaklar1 diisiindiigiiniizde,
verilen iletisim kaynaklarim degerlendiriniz.

Istasyonla ilgili bilgiyi toplamada;

= = = 3B
£ | |2Ez8E
o = = = g 2
o o Qg0
Televizyon
Radyo
Gazete
Internet
Arkadas tavsiyesi
Sektorel Yayin
Bill-board
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| Diger(belirtiniz) |

18 — Aracinizin markasl......ceeeeviieiiieiiiiineiieiiiiiniiieriieecneenns
19 — Aracimizin model y1ili nedir ?
20 — Aracimiz kag kilometrededir ?

() 20.000 km.’den az (' )20.001 —40.000 km. ( )40.001 —60.000
() 60.001 —80.000 km. () 80.000 km. ve tizeri
21- Siiriiciiniin toplam ara¢ kullanim siiresi
22 — Siiriiciiniin yaptig1 toplam kilometre........cc.cocovieiieiiiinannnen.
23 - Cinsiyetiniz ? () Kadin () Erkek

24 - Yasimz ?

( )1825 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 () 50 ve iistii
25 - Medeni durumunuz ?

() Bekar () Evli-Cocuklu () Evli-Cocuksuz () Bosanmig/dul
26 - En son mezun oldugunuz okul ?

() Ilkokul ( ) Ortaokul ( )Lise ( ) On lisans/Iki Y1llik
Universite ( ) Universite ( ) Yiiksek lisans/Doktora ( ) Diger
27 - Ortalama aylik geliriniz ne kadardir ?
() 500 YTL’den az ( )501-1000 YTL ( ) 1001-1500 YTL
( ) 1501-2000 YTL ( )2001-2500 YTL ( )2501 YTL ve iizeri
28 - Mesleginiz ?
( )Isci () Esnaf () Emekli () Ev Hanimu
( )Ogrenci ( )Issiz () Kamu Sektorii Calisani () Ozel Sektor
Calisan1 () Diger

220



