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oz

Son yillarda yodun rekabetin yasandigi akaryakit dagitim istasyonlarinda isletmelerin 6ne ¢ikmasi
ve farklilik yaratmasi oldukca 6nemli hale gelmistir. Hizmet kalitesi, marka sadakati, misteri tatmini,
empati, fiyat indirimleri ve fiziksel kanitlar pek cok sektorde isletmelerin rekabet edebilmelerinde kritik
oneme sahip faktorlerdir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci, akaryakit dagitim istasyonlarindan
sunulan hizmet kalitesi, fiyat indirimleri, kampanyalar ve fiziksel kanitlarin marka sadakati ve musteri
tatminine etkisi incelemektir. Arastirma sonuglarina bakildiginda sadece empatinin marka sadakatini
etkiledigi diger faktorlerin ise marka sadakati veya misteri tatminini etkilemedigi gorilmektedir. Buna
gore, isletmelerin misterilerin ¢ikarlarini en tst diizeyde tutmalarinin, sikayetlerini dikkate alarak hizh
bir sekilde giderilmesinin diger isletmeler ile rekabet edebilmelerinde 6nemli oldugu goérilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet Kalitesi, Miisteri Tatmini, Promosyon, Marka Sadakati, Akaryakit Sektort

ABSTRACT

In recent years, there has been intense competition in the fuel retailing industry. It has become
important for companies to differentiate their services in order to stand out from the competition. In
a wide variety of industries, service quality, brand loyalty, customer satisfaction, empathy, discounts
and physical evidence appear to be among the critical factors for differentiating a business from the
competition. Based on this background, this study aims to investigate the influence of service quality,
discounts, promotions and physical evidence from on brand loyalty and customer satisfaction in fuel
distribution industry. According to the results of the study, only empathy appears to influence the
brand loyalty, whilst other factors do not appear to influence brand loyalty and customer satisfaction.
According to the research findings, gas stations need to keep the benefits of the customers above
the benefits of the company and they must be resolved quickly by taking into consideration their
complaints.
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1. Giris

Akaryakit dagitim sektorii Turkiye'de en ¢ok gelir getiren ve en c¢ok istihdam saglayan
sektorlerden biridir. Ayrica, sektor yaklasik 150.000 kisiye dogrudan sagladigi istihdam ile
toplam istihdama 6nemli bir katki saglamaktadir. Akaryakit sektériiniin topladigi vergiler harig
GSYiH'ya (Gayri Safi Yurt ici Hasila) katkisi ise ortalama %3,1 civarindadir. Akaryakit sektériiniin
carpan etkisi de oldukca yuksektir. Buna gore akaryakit sektord, insaattan bankaciliga, enerjiden
muhendislige, petrokimyadan lojistige, tarimdan turizme olmak Uzere 30’u askin sektore de
katki saglayarak genel ekonomiye katma deger olusturmaktadir. Akaryakit dagitim sektoriinlin
olusturdugu ekonomik buyuklik 168 milyar TLyi asmistir. Ayrica sektor yillik 9 milyar TLlik
ihracat yapmaktadir (PETDER, 2017b). Tirkiye'de akaryakit sektori son yillarda ortalama %7
blylumektedir. Turkiye'deki akaryakit dagitim istasyonlari giinde dort milyon araca hizmet
vermektedirler. Akaryakit tiiketiminde Turkiye Avrupa'da altinci sirada yer almaktadir. Turkiye'de
2018 yilinin basi itibariyle 13.000'i akaryakit 10.500'U LPG olmak lizere 20.000'i askin dagitim
istasyonu bulunmaktadir (PETDER, 2017a).

Turkiyede bulunan akaryakit istasyonu sayisinin  LPG istasyonlariyla beraber
degerlendirildiginde Avrupada lider konumda oldugu gorilmektedir. Avrupa'da yaklasik
olarak 2200 ara¢ basina bir akaryakit istasyonu dulserken Tirkiye'de ise yaklasik olarak 966
ara¢ basina 1 akaryakit istasyonu (Benzin, Mazot ve LPG istasyonlari dahil) dismektedir (a.g.e.
2017a). Bu rakamlara bakildiginda Turkiye'deki akaryakit istasyonlari arasindaki rekabetin
Avrupa'daki akaryakit istasyonlari arasindaki rekabetin iki katindan fazladir. Rekabette stratejik
faktorlerin basinda gelen fiyat ise Ozellikle benzin ve motorinin taban ve tavan fiyatinin
Enerji Piyasasi Duzenleme Kurumu (EPDK) tarafindan belirlenmesi nedeniyle fiyat rekabet
oldukca kisitlanmaktadir. Akaryakit istasyonlari arasinda yasanan yogun rekabette kendilerini
farkhlastirarak hedeflenen geliri elde etmek isteyen isletmeler icin hizmet kalitesini arttirarak
(Potluri, Angati ve Narayana, 2016) tiiketicilerin tatmin edilmesi ve tiiketicilerin marka sadakatinin
arttirilmasi kritik bir stratejidir (Unal, Buyuk ve Aydin, 2013). Bu nedenle akaryakit istasyonlarinin,
rekabette 6ne ¢cikmasinda 6zellikle hizmet kalitesi, misteri odaklilik, misteriye empatik yaklasim
ya da promosyon kampanyalar gibi fiyat haricindeki unsurlar rekabette basari icin énemli
firsatlar vadetmektedir. Literatiirdeki ¢alismalara bakildiginda, mal veya hizmetin uygun fiyatli
olmasi, hizmetin kalitesi ve fiziksel kanitlar gibi unsurlar tlketicilerin marka sadakati ile mal veya
hizmetten duyulan tatmin dizeyi icin kritik bir 5neme sahiptir (Dar, Wirtz, Mattila ve Tan 2000;
Athanassopoulos, Gounaris ve Stathakopoulos, 2001).

Turkiye'deki akaryakit dagitim istasyonlarinin olusturdugu ekonomik biyiklik g6z 6nline
alindiginda sektorle ilgili calismalarin ne kadar 6nemli oldugu anlasiimaktadir. Yukaridaki
aciklamalar 1s1ginda bu ¢alismada akaryakit dagitim istasyonlarinda sunulan hizmetin kalitesinin,
tlketiciler ile empati kurulmasinin, promosyon kampanyalarinin (fiyat indirimi, promosyon gibi)
marka sadakati ve misteri tatmini Gzerine etkisi incelenmistir.

2. Hizmet Kalitesi

Kalite kavraminin yiz yili askin bir stredir arastinldigr gorilmektedir (Taylor, 1911). Kalite
kavrami ortaya atildigiilk yillarda daha ¢cok imalat sektoriindeki enddstriler agisindan dnemliyken
son yillarda hizmet sektorl agisindan da kritik hale gelmistir (Pariseau ve McDaniel, 1997).
Pazarlama alanindaki kalite calismalarinin ise hizmet kalitesi Gizerinde yogunlastigi gérilmektedir
(Bolton ve Drew, 1991). Ko¢'un (2019b) turizm alaninda inceledigi hizmet hatasi ve telafisi ile
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ilgili 13.349 calismanin yaklasik olarak %35'i hizmet kalitesi, marka sadakati ve musteri tatmini
ile ilgilidir.

Hizmet kalitesi, genel olarak sunulan hizmetin misterinin beklentilerini karsilayabilme diizeyi
olarak ifade edilebilir. (Gronroos, 1984; Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1985; Parasuraman,
Zeithaml, ve Berry, 1988). Gronroos (1984) hizmetin kalitesinin temel olarak teknik kalite ve
fonksiyonel kalite olmak Uzere iki boyuttan etkilendigini ifade etmektedir. Bu boyutlardan bir
olan teknik kalite, tuketicilerin aldiklari hizmetin niceliksel yonlerini icermektedir. Buna gore
teknik kalite, sira numarasi alan bir hastanin muayene olmak icin ne kadar siire bekledigi ya da
bir otomobil servisindeki musterinin ara¢ bakimi icin ortalama ne kadar bekledigi ile ilgilidir.
Teknik kalitenin nicel olmasi nedeniyle hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde énemli bir unsurdur.
Hizmet kalitesini etkileyen unsurlardan fonksiyonel kalite ise daha ¢cok hizmetin alinis bicimiyle
ya da alinan hizmetin niteligiyle ilgilidir. Ornegin, bir garsonun miisteriye hizmet verirken giler
yuzli olmasi ya da bir egitimcinin 6grencisini azarlayarak odasindan kovmasi fonksiyonel kalite
ile iliskilendirilebilir (Kog, 2019a). Hizmet kalitesi, 6zellikle 1990'li yillardan itibaren pazarlama
alaninda en ¢ok arastirilan konulardan biridir (Ennew, Reed, ve Binks, 1993; Sureshchandar,
Rajendran ve Anantharaman, 2002).

Hizmet kalitesi ile ilgili arastirmalarin genel olarak hizmet kalitesinin 6ncilleri ve sonuglari
(ardillan) ile konulara odaklandigi gortlmektedir (Walker, 2001; Shamdasani, Mukherjee ve
Malhotra, 2008; Elmadag, Ellinger ve Franke, 2008; Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016; Kiran
ve Diljit, 2017). Bu calismalarin sonuclarina bakildiginda tiketicilerin algiladigi olumlu ya da
olumsuz hizmet kalitesinin isletmeler icin hayati bir &neme sahip oldugu séylenebilir. Ayrica bu
calismalarda hizmet kalitesinin marka sadakatini arttirdigi gérilmektedir (Wong ve Sohal, 2003;
Ehigie, 2006; Bloemer, Ruyter ve Peeters, 1998). Hizmet kalitesi arttikca mevcut musteriyi elde
tutma (customer retention) orani artmaktadir (Kumar, Scheer ve Steenkamp, 1995; Alshurideh,
Masa'deh ve Alkurdi, 2012). Hizmet kalitesi marka sadakatini olumlu etkilemektedir (Joudeh, ve
Ala’'O, 2018). Bazi calismalar hizmet kalitesini misteri tatmininin dncull (precursor) olarak ifade
etmektedir (Anderson ve Sullivan 1993; Ravald ve Grénroos 1996; de Ruyter, Ko, Bloemer ve
Peeters, 1997; Benlian, 2013; Benlian, Koufaris ve Hess, 2012; Chou ve Chiang, 2013; Potluri, Angati,
ve Narayana, 2016). Ilgili literatiir degerlendirildiginde hizmet kalitesi, akaryakit istasyonlarinin
rekabet edebilmeleri ve diger akaryakit istasyonlarina gore farkhlik olusturabilmeleri igin hayati
onem tasimaktadir (Buttle, 1996).

3. Fiyat ve Promosyon Kampanyalari

Bir Urlinuin fiyati, isletmelerin gelir elde etmesi ve karlihginda kritik bir 6neme sahiptir
(Boz, 2015; Boz, Arslan ve Kog, 2017). Fiyat, tlketicilerin bir mal veya hizmete olusacak talep
miktarini belirleyen en énemli unsurdur (Kog, 2018; Kog, 2019a). Fiyatlandirma, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclariyla stratejik olarak uyumlu hale getirilmesi gereken dnemli bir pazarlama karmasi
unsurudur (Spillan, Harcar ve Virzi, 2015). Diger yandan fiyat, 6zellikle tiiketicilerin daha 6nceden
bir Griin hakkinda bilgisi olmamasi halinde satin alma kararinda hayati 6nem tasimaktadir
(Mukheriji vd., 2013; Boz, 2015; Boz, Arslan ve Kog, 2017). Fiyat indirimleri en sik kullanilan satin
promosyonlari arasindadir. Buna karsin yukarida da belirtildigi gibi ayni bolgedeki istasyonlar
arasinda ozellikle benzin ve motorinin fiyatlarinin EPDK tarafindan diizenlenmesi nedeniyle
istasyonlarin akaryakit satis fiyatlari birbirine oldukga yakindir. Bu nedenle, akaryakit istasyonlar
icin fiyat indirimi haricindeki satis promosyon kampanyalari rekabet acisindan daha 6nemli hale
gelmektedir (Kog, 2019a: 83-84).
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Satis promosyonlarinin isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesinde oldukca dnemli
oldugu sdylenebilir. Akaryakit sektoriinde fiyat indirimleri haricindeki promosyonlarin daha
yaygin olarak kullanildigi gériilmektedir. Ozellikle belirli bir siire icinde (6rnegin bir ay icinde) tek
seferde ve farkli zamanlarda belirli miktarda (6rnegin, tek seferde 125 TLlik dort ayr akaryakit
alimi yapmak) akaryakit alimlarinda puan verilmesi sik¢a kullanilan promosyon cesitlerindendir.
Blattberg ve Neslin'e (1990) gore fiyat indirimi yerine promosyon kampanyalarinin yapilmasi
satiglari artmasina daha ¢ok olumlu etkide bulunmaktadir. Ayrica dogrudan fiyat indirimlerinin
yapilmasi yerine farkli promosyon kampanyalarinin yapilmasinin sunulan hizmetin kalite algisi
Uzerinde daha az olumsuz etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Kog, 2019a). Bununla birlikte
promosyon kampanyalari tiiketicilerin itkisel satin alma egilimlerini de arttirmaktadir (Bell vd.
1999; Steenkamp ve Gielens 2003).

4, Fiziksel Kanitlar ve Empati

Cevre psikolojisi alanindaki 6ncl arastirmalara gore, insan davranisi fiziki cevre ile glgla bir
etkilesim veiliski icindedir (Mehrabian ve Russell, 1974; Russell ve Pratt, 1980). Pazarlama alaninda
ise Booms ve Bitner'in (1981) dort pazarlama karmasi elemanina ilave ettigi t¢ kavramdan biri
de fiziksel kanitlardir. Fiziksel kanitlar kavrami, pazarlama literatlirinde kabul gérmis ve son
yillarda popiiler bir konu haline gelmistir. Fiziksel kanitlar, bir hizmet ortamindaki ses, 1si, 151k,
renk, koku, tasarim gibi unsurlarin tlketicide olusturdugu izlenimler olarak ifade edilebilir. Bir
hizmet isletmesine ilk defa gelen misteri hizmet kalitesini genellikle fiziksel kanitlara dayanarak
degerlendirme egilimindedir (Lee vd., 2015; Kog, 2019a). Hoffman ve Bateson’a (1997) gore,
hizmetlerin 6zellikle soyut olmalarindan dolayi tiiketicilerin hizmetin kalitesi ve icerigi hakkinda
degerlendirme yapmalari oldukg¢a zordur. Dolayisiyla kestirme yontemler tiketiciler icin hizmet
kalitesi ve icerigi hakkinda referans olabilmektedir. Bu nedenle 6zellikle hizmet isletmelerinin
fiziksel ortami, akaryakit dagitimcilari icin kritik bir 5neme sahiptir. Lentell'in (2000) ¢alismasina
gore fiziksel kanitlar musteri tatminini olumlu olarak etkilemektedir. Calismanin analiz
sonugclarina bakildiginda fiziksel kanitlar musteri tatmini bagimh degiskeninin %40'in1 tek basina
aciklamaktadir. Joudeh, ve Ala’O’'nun (2018) calismasinda da fiziksel kanitlar musteri tatminini
olumlu etkilemektedir. Son olarak fiziksel kanitlar marka sadakatini de etkilemektedir (Esmaili
vd., 2017). Marka sadakati ve musteri tatmini acisindan bir diger 6nemli unsur da empatidir.

Empati, isletmenin miusterilerin bireysel farkliliklarina dikkat ederek, hizmeti bu bireysel
farklilan g6z oniine alarak sunmasini ifade etmektedir (Uppal, Ali ve Gulliver, 2018; Kog,
2019a). Ozellikle giiniimiizde tiiketicilerin Uriinleri daha cok prestij ve haz oryantasyonlu
olarak tiiketmeye baslamasi (Kog, 2018) tuketici kategorilerinin daha da artmasina katki
saglamistir. Ayni Griinii farkh giidiilerle satin alan tiiketiciler bulunabilmektedir. Ornegin bazi
tlketiciler akaryakit aliminda fiyattan ziyade marka imajina 6nem verirken bazilari ise fiziki
mekanlarin hijyen ve temizligine 6nem verebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, “ne Uretirsem
satarim” yaklasimindan ziyade “potansiyel tlketicilerim/tiketicilerim ne ister ise onu Uretirim”
mottosuyla tiiketicilerine empatik yaklasmasi gerekmektedir. isletmelerin miisterilerine empatik
yaklasabilmesi icin musterilerinin perspektifinden bakabilmeleri gerekmektedir. Bu ise akaryakit
istasyonu isletmelerinin strekli olarak tlketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini tahmin ve tespit
etmesiyle miimkiin olabilmektedir. Ozellikle imalat sektériine gére misteri calisan etkilesimi cok
daha fazla oldugu hizmet sektoriinde (Boz ve Kog, 2014a; Kog vd., 2017) isletmenin tuketicilere
empatik yaklasimini cok daha 6nemli hale getirmektedir. Zira musterilerin hizmet isletmelerini
terk etmelerinde ¢ekirdek Uriin ile ilgili problemler %14 iken calisan kaynakl problemler ise
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%67'dir (Doyle, 2008). Bu durumun temelinde ise calisanlarin/isletmenin tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina cevap verememesi ya da empatik yaklasamamasi bulunmaktadir.

5. Misteri Tatmini ve Marka Sadakati

Musteri tatmini, bir tiketicinin bir Griinden beklentileri ile satin aldiktan sonra tGriinden aldig
performansi karsilastirmasi sonucunda olusan olumlu duygular/hisler olarak ifade edilebilir
(Kotler ve Keller, 2009, s. 789). Tuketicilerin tatmin edilmesi ve musteri sadakatinin arttirilmasi
sektor temsilcileri ve akademisyenlerin uzun yillardir ilgisini ¢eken bir konudur (Zeithaml et
al.,1996; Rust ve Chung, 2006; Blut vd., 2015). Tuketicilerin satin aldiklari mal veya hizmetlerden
tatmin olmasi, tim pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefi olarak nitelenebilir (Halbrook, 1994;
Cronin, Brady ve Hult, 2000). Tiketicilerin tatmin edilmeden sirdirilebilir bir pazarlama
faaliyetinin yUratiilmesi oldukga zordur.

Uriinlerin pazarlamasinda yasanan rekabet miisteri tatmininin dnemini marka sadakatinin
saglanmasi agisindan da ayrica dnemli kilmaktadir. Zira miisterinin tatmin olmasi énemli olmakla
birlikte bir sonraki satin almasinda farkli bir isletmeden degil ayni isletmeden satin almasi icin
musteri sadakatinin kazanilmasi hayati bir onem kazanmaktadir. Literatiirde musteri tatmini ve
marka sadakati ile ilgili calismalara bakildiginda musteri tatmininin marka sadakatinin dnculu
oldugu goriilmektedir (Reichheld 1993; Kasiri vd., 2017). Yeni misteri bulmanin mevcut musteriyi
elde tutmaktan daha az maliyetli olmasi musteri tatmini ve sadakatinin dnemini arttiran bir diger
unsurdur (Reichheld ve Sasser, 1990). Bowen ve Chen (2001) pazarlama maliyetlerinin azalmasi ve
isletme karliliginin artmasi icin miisteri sadakatinin kazanilmasi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica
sadik tuketiciler sadik olmayan tiketicilere gore daha fazla harcama egilimindedirler (Ladhari,
Brun ve Morales, 2008; Tepeci, 1999; Yang ve Peterson, 2004). Bu nedenle tiiketicilerin marka
sadakatinin saglanmasi isletmelerin kisa, orta ve uzun vadeli stratejileri ve karhliklari agisindan
hayati bir 5neme sahiptir.

6.Yontem

Arastirma yontemi sonuclarin gecerliligi, glvenilirligi ve genellestirilebilirligi agisindan
onemlidir (Kog ve Boz, 2014b). Bu arastirmada kesitsel tarama modeli kullanilmistir (Blytkoztiirk,
Cakmak, Akgtin, Karadeniz ve Demirel, 2011). Veriler, akaryakit satin alan musterilerden anket
formuyla elde edilmistir. Akaryakit tlketicilerinin verdikleri cevaplara ait 6lceklerin ortalamalari
alinarak PLS-SEM temelli yapisal esitlik modellemesi araciligiyla test edilmistir.

6.1. Arastirmanin Modeli Orneklem ve Veri Toplama Araclan

Arastirmada nicel arastirma deseni secilmistir. Arastirma verileri ise nicel veri toplama
araglarindan anket ile toplanmistir. Veri toplama yontemi olarak ise olasihiga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ydntemi kullanilmistir. Arastirma verileri benzin
istasyonlarina gidilerek akaryakit satil alan 484 kisiden toplanmistir. Arastirma verilerini toplamak
icin olusturulan anket formu ¢ kissimdan olusmaktadir.

Anket formunun birinci kisminda katilimcilarin;
« Cinsiyeti,

« Yasl,
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« Egitim durumu,

» Medeni durum,

- Cocuk sayisi,

- Meslek,

- Ortalama akaryakit satin alma sikhgu,

« En cok tlkettigi akaryakit cesidi,

« Her seferinde ortalama kag TLlik akaryakit satin aldig,

« En sik akaryakit satin aldiginiz marka,

- Bir akaryakit istasyonuna ilk gittiginde en ¢ok dikkat ettigi unsurlara ait bilgiler 6l¢iilmustr.

Anket formunun ikinci kisminda katilimcilarin akaryakit istasyonu tercihinde etkili faktorlerin
neler oldugu 6lcmeye yonelik on bes soru sorulmustur (Oz, 2008). Sorular besli Likert tipi olup
“1 Hic Onemli Degil” ifadesinden “5 Cok Onemli” ifadesine kadar bes secenekten olusmaktadir.

Anket formunun Gc¢ilinct kisminda ise katilimcilarin;

- Fiziksel kanitlar algisi, fiyat algisi ile akaryakit dagitim isletmesinin musteriler ile aralarindaki
empati algisini 8lcmek amaciyla Oncii, Kutukiz ve Kocoglu'nun (2010) calismasindan,

- Marka sadakati 6lcedi icin Marangoz'un (2007) calismasindan,

« Fonksiyonel kalite, teknik kalite, hizmet kalitesi algilari ve musteri tatmin duizeylerini 6l¢mek
amaciyla Gullalu ve Bilgili'nin (2011) ¢alismasindan faydalaniimistir. Promosyon kampanyalari
ile ilgili tutumlarin dl¢lilmesi icin iki madde arastirmaci tarafindan gelistirilmistir Anket Gglinct
kisminda kullanilan 6lcekler de besli Likert tipi 6lcek olup “1 kesinlikle katilmiyorum” ifadesi
ile baslayip “5 kesinlikle katihyorum” ifadesi ile bitmektedir. Katilimcilardan ifadeler katilma
derecelerini bir ile 5 arasinda isaretlemeleri istenmistir.

6.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve amac¢ kapsaminda gelistirilen model dogrultusunda test edilen
hipotezler asagida belirtilmektedir.

« H,: Fonksiyonel kalite ile marka sadakati arasinda iligkisi yoktur.
« H,: Fonksiyonel kalite ile mugteri tatmini arasinda iligkisi yoktur.
- H,: Teknik kalite ile marka sadakati arasinda iligkisi yoktur.

« H,: Teknik kalite ile msteri tatmini arasinda iligkisi yoktur.

- H,: Hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda iliskisi yoktur.

- H,: Hizmet kalitesi ile msteri tatmini arasinda iligkisi yoktur.
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Fonksiyonel Kalite

Teknik Kalite

Marka Sadakati ]

Hizmet Kalitesi

Fiyat {LUygunbugu)

Empati

Mikgteri Tatmind ]

Fiziks=l Kantlar

Promosyon Kampanyalan

Sekil 1. Arastirma Modeli
« H,: Fiyat (uygunlugu) ile marka sadakati arasinda iligkisi yoktur.
« Hg: Fiyat (uygunlugu) ile misteri tatmini arasinda iligkisi yoktur.
«H,: isletmenin misterilerine empatik yaklasimi ile marka sadakati arasinda iliskisi yoktur.
‘H isletmenin miisterilerine empatik yaklasimi ile miisteri tatmini arasinda iliskisi yoktur.
« H, : Fiziksel kanitlar ile marka sadakati arasinda iliskisi yoktur.
- H,,: Fiziksel kanitlar ile musteri tatmini arasinda iligkisi yoktur.
« H,,: Promosyon kampanyalari ile marka sadakati arasinda iliskisi yoktur.
«H,,: Promosyon kampanyalari ile misteri tatmini arasinda iliskisi yoktur.
7. Bulgular

Tablo 1'de katilimcilarin akaryakit satin alma sikligina ait bilgiler yer almaktadir. Buna goére
katilimcilarin %65,9'unun (319 kisi) haftada bir kez akaryakit aldiklari gorilmektedir. Her giin
akaryakit satin alan katilimcilarin orani ise %17,8dir (86 kisi). En az akaryakit satin alma sikligi ise
%3,9 (19 kisi) ile ayda bir keredir.
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Tablo 1. Ortalama Akaryakit Satin Alma Sikhg

n %
Her giin 86 17,8
Haftada bir kez 319 65,9
Ayda 1-2 kez 60 12,4
Ayda bir kez 19 3,9
Toplam 484 100,0

Tablo 2'de katilimcilarin en ¢ok kullandiklari akaryakit cesidine ait bilgiler yer almaktadir.
Katihmcilarin %43,2'si (209 kisi) LPG kullanmaktadir. Benzin ve mazot tiiketimi oranlariise sirasiyla
%27,5 (133 kisi) ve %29,3'tlir (142 kisi).

Tablo 2. En Cok Tiiketilen Akaryakit

n %
Benzin 133 27,5
LPG 209 43,2
Mazot 142 29,3
Toplam 484 100,0

Tablo 3'tekatilimcilarin tek seferlik akaryakitaliminda yaptiklari ortalama harcama miktarlarina
ait veriler yer almaktadir. Katihmcilarin 9%38,2'si (185 kisi) tek seferde 51TL-100 TL arasinda
akaryakit almaktadir. Katimcilarin neredeyse %25'i ise (117 kisi) tek seferde 50 TL ve altinda
akaryakit satin almaktadirlar. Tek seferde 151TL ve yukarisi akaryakit satin alan tiiketicilerin orani
ise 16,6'dir (81 kisi).

Tablo 3. Tek Seferde Yapilan Akaryakit Harcamasi

n %
50 TL ve alti 117 24,2
51TL-100TL 185 38,2
101 TL-150TL 101 20,9
151TL-200TL 44 9,1
200 TL ve Gizeri 37 7,6
Toplam 484 100,0

Tablo 4'te katihmcilarin en ¢ok akaryakit satin aldigi akaryakit istasyonlarinin sermayelerinin
menseine ait bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin %48,3'G (234 kisi) akaryakitini yerli sermaye
tarafindanisletilen akaryakitistasyonlarindan satin almaktadirlar. Akaryakitlarini yabanci sermaye
tarafindan isletilen akaryakit istasyonlarindan satin alanlarin orani ise %43,4'tir (210 kisi).
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Tablo 4. En Cok Tiketilen Akaryakit

n %
Yabanci Sermaye Akaryakit Dagitim Sirketi | 210 | 43,4
Yerli Sermaye Akaryakit Dagitim Sirketi 234 | 483
Belirsiz 40 83
Toplam 484 | 100

Tablo 5te katimcilarin bir akaryakit istasyonunda ilk defa geldiklerinde en c¢ok dikkat
ettikleri 6zelliklere ait bilgiler yer almaktadir. Katihmcilarin %40,7'si (197 kisi) akaryakit fiyatlarini
onemsediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %17,8' ise en cok akaryakit istasyonunun markasina
dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Calisanlarin yaklasimi ise katimcilarin %140 (68 kisi) tarafindan
oncelikli olarak dikkat edilmektedir. En az dikkat edilen faktor ise %0,8 (3 kisi) ile markettir.

Tablo 5. Bir akaryakit istasyonuna ILK DEFA geldiginizde en cok neye dikkat edersiniz?

N %
Akaryakit Fiyati 197 | 40,7
Marka 86 17,8
Giileryiiz 76 15,7
Calisanlarin yaklasimi 68 14,0
Temizlik 40 83
Lavabolar 13 2,7
Market 3 8
Total 484 | 100,0

Tablo 6'da katiimcilarin bir akaryakit istasyonunu tercih etmesinde en 6nemli faktorlere ait
bilgiler yer almaktadir. Katilimcilarin en ¢cok énem verdigi ilk bes faktor sirasiyla kaliteli musteri
hizmetleri (ortalama 4,27), sikayetlerinin ciddiye alinmasi (ortalama 4,25), tiiketicinin korunmasi
(ortalama 4,19), lavabolarin temizligi (ortalama 4,16), akaryakit fiyatinin uygunlugudur (ortalama
4,13). Katilimcilarin en az 6nem verdigi ilk bes faktor sirasiyla temassiz yeni nesil kredi kartlari
(ortalama 2,9), reklam (ortalama 3,28), kredi kartina taksit imkani (ortalama 3,33), kafeteryasinin
bulunmasi (ortalama 3,39), kredi kartina puan kazanma (ortalama 3,43) oldugu gorilmektedir.

Tablo 6. Akaryakit istasyonu Tercihinde Etkili Faktérler

Ortalama Mod S;:::‘:; t

Kaliteli miisteri hizmetleri 4,27 5 914
Sikayetlerin ciddiye alinmasi 4,25 4 ,825
Tiiketicinin korunmasi 4,19 4 ,891

Lavabolarin temizligi 4,16 5 1,030
Akaryakit Fiyatinin Uygunlugu 4,13 5 1,180
Kolayca ulasilan genis sube agi 3,98 4 1,096
Miisteriyi siirekli bilgilendirme 3,97 4 1,074
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Tablo 6. Akaryakit istasyonu Tercihinde Etkili Faktérler (Devami)

Ortalama Mod S;:::?;t
Akaryakit istasyonun yakinhgi 3,89 4 1,203
Yapilan kampanyalar 3,79 4 1,219
Alisveris yapilan yerde taninmak 3,57 4 1,242
Kredi kartina puan kazanma 3,43 4 2,648
Kafeteryasinin bulunmasi 3,39 4 1,384
Kredi kartina taksit imkani 3,33 4 1,370
Reklam 3,28 4 1,262
Temassiz yeni nesil kredi kartlan 2,90 1 1,388

Tablo 7. Gegerlilik ve Givenilirlik Analizi Sonuclari

Boyutlar Maddeler | f2K19% | ave: | cRe C'I“’I';,';aa‘h Paralel | map< Analizi
Madde1 ,780 | 0,700 | 0,875 0,784 1 1
Fonksiyonel Kalite Madde2 | ,866
Madde3 | ,860
Madde1 ,805 | 0,643 | 0,844 1 1 1
Teknik Kalite Madde2 | ,748
Madde3 | ,850
. . Madde1l | ,893 | 0,792 | 0,884 | 0,738 1 1
Hizmet Kalitesi
Madde2 | ,887
. . .. Madde1 ,874 | 0,674 | 0,802 0,523 1 1
Miisteri Tatmini
Madde2 | ,764
Fiyat (Uygunlugu) Maddel | ,957 | 0,909 | 0,953 0,900 1 1
Madde2 | ,950
Empati Madde1 ,794 | 0,706 | 0,828 0,600 1 1
Madde2 | ,884
Maddel | ,852 | 0,672 | 0,860 0,758 1 1
Fiziksel Kanitlar Madde2 | ,839
Madde3 | ,765
Promosyon Madde1 ,940 | 0,849 | 0,918 0,825 1 1
Madde2 | ,902
Madde1 ,782 | 0,644 | 0,878 0,812 1 1
. Madde2 | ,884
Marka Sadakati Madde3 | 845
Madde 4 | ,685

a= Average variance extracted (AVE). b= Composite reliability (CR) c= Minimum Average Partial Analysis

Tablo 7'de arastirma verilerine ait gecerlilik ve glivenilirlik sonuclarina ait bilgiler yer almaktadir.
Olceklerin gecerlilik ve giivenilirlik analizinde Smart PLS v2 istatistiksel paket programi ile MAP
ve Paralel Analizlerin yapilmasinda Factor 10.4 yazihmlari kullanilmistir. PLS temelli gecerlilik
ve guvenilirlik analizinde verilerin gecerli olup olmadigini belirlemek icin “Average Variance
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Extracted (AVE)” degerlerine bakilirken verilerin glvenilirlikleri icin ise “Composite Reliability
(CR)” degerlerine bakilmaktadir.

Arastirma verilerinin gecerli olup olmadiginin tespit etmek icin her bir 6lcege ait AVE degerinin
0.50 ve Uizerinde olmasi gerekmektedir (Bogazzi, Yi, 1998, Henseller vd., 2009). AVE sonuclarina
Olceklere ait maddelerin dogru olarak gruplandigini test etmek amaciyla Paralel Analiz (Horn,
1965) ve Map Analizleri de (Velicer, 1976) yapilmistir. Paralel ve MAP analizi sonuclarina goére
her tim maddeler ait oldugu boyutta gruplanmislardir. Buna goére verilerin gecerli oldugu
soylenebilir.

Arastirma modelinin test edilmesinde kullanilacak verilerin guvenilir olup olmadigini
belirlemek icin ise “Composite Reliability (CR)” degerleri referans alinmaktadir. PLS SEM temelli
guvenilirlik analizinde verilerin glivenilir olarak kabul edilmesi icin 6lceklerden elde edilen CR
degerinin 0,6 ve lGizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir (Bogazzi ve Yi, 1998; Hair ve digerleri,
2014). Olceklere ait CR degerlerine bakildiginda 0,802 ile 0,953 arasinda siralandigi gériilmektedir.
Bu sonuclara gore verilerin hem gecerli hem de glivenilir oldugu séylenebilir. Arastirma verilerinin
gecerli ve guvenilir oldugunun tespit edilmesinden sonra model analizine gecilmistir. PLS
temelli yapisal esitlik modellemesi analizlerinde verilerin normal dagihm varsayimini karsilamasi
gerekmemektedir (Wong, 2013; Boz, 2019). Bu nedenle verilerin basiklik/carpiklik skorlarina
bakilmadan ve Kolmogorov Smirnov ile Shapiro Wilk testleri yapilmadan yapisal esitlik modeli
analizine gecilmistir. Arastirma modelinin test edilmesiicin Smart PLS 2 istatistik paket programi
aracihigiyla yol analizi yapilmistir. Model testinde kismi en kiiciik karelere tahmin yontemi ile
PLS-SEM temelli yapisal esitlik modellemesi kullaniimistir. Sekil 2'de PLS temelli yapisal esitlik
modellemesi analizi sonuglari yer almaktadir.

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Katsayilari
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Tablo 8'de model analizinin yol katsayilarina, her bir yol analizine ait t degerleri yer almaktadir.
Buna gore fonksiyonel kalite, teknik kalite, hizmet kalitesi, fiyat uygunlugu, promosyon
kampanyalari ve fiziksel kanitlarin tiketicilerin marka sadakatine ya da misteri tatminine
%95 gliven diizeyi, %5 hata payi ile istatistiksel olarak anlaml bir iliskisi yoktur. Bu sonuglarin
literatr ile celistigi gorllmektedir. Hizmet kalitesi, fiziksel kanitlar, fiyat uygunlugu, misteri
tatmini ve muisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunan ¢ok sayida calisma
bulunmaktadir (Lentell, 2000; Olsen, 2002; Kang vd., 2004; Séderlundand ve Ohman, 2005; Han,
ve Ryu, 2009; Tam, 2010). Akaryakit dagitim istasyonlarinin musterilerine empatik yaklasimi ile
mdsteri tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi yokken musterilerine empatik
yaklasimi ile marka sadakati arasinda ise istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir (r=0,278,
t=2,606, p<0,05). Bu sonug¢ Wang, Lin ve Tsai'nin (2018) calismasi ile benzerlik géstermektedir.
Analiz sonuglarina gore akaryakit istasyonlarinin oncelikle odaklanmalari gereken faktor
musteri ile empati kurmaktir. Akaryakit dagitim istasyonlarinin tiiketicilerinin istek, ihtiyac ve
beklentilerini takip ve tespit etmeyi dnceliklendirmeleri gerekmektedir. Bu ise marka sadakatinin
artmasina olumlu katki yapacaktir.

Tablo 8. PLS-SEM Analizi Yol Katsayilari ve T Degerleri

Hipotezler Yol KatYs:Iym t-Degeri Sonug
H, ggrkmﬁiyonel kalite ile marka sadakati arasinda iliskisi 0,131 0,99 Desteklenmemistir
H, ggrkmﬁiyonel kalite ile musteri tatmini arasinda iliskisi 20,003 0,01 Desteklenmemistir
H, Teknik kalite ile marka sadakati arasinda iliskisi yoktur. | 0,185 1,28 Desteklenmemistir
H, Teknik kalite ile musteri tatmini arasinda iliskisi yoktur. 0,285 1,75 Desteklenmemistir
H, Hizmet kalitesi ile marka sadakati arasinda iliskisi 0,185 136 Desteklenmemistir
yoktur.
H, ?(l)irtnuert kalitesi ile musteri tatmini arasinda iliskisi 0,295 194 Desteklenmemistir
H, ;gll?ttu(ruygunlugu) ile marka sadakati arasinda iliskisi 0,068 0,76 Desteklenmemistir
H, ;glliattu(ruygunlugu) ile musteri tatmini arasinda iliskisi 0,133 138 Desteklenmemistir
isletmenin miisterilerine empatik yaklagimi ile .
H, marka sadakati arasinda iligkisi yoktur. 0.278 2,61 Desteklenmistir
isletmenin miisterilerine empatik yaklagimi ile misteri o
Huo tatmini arasinda iliskisi yoktur. 0,092 01 Desteklenmemistir
H, ngll(léaerzl kanitlar ile marka sadakati arasinda iliskisi 20,004 0,04 Desteklenmemistir
H, Slozliléfﬁl kanitlar ile musteri tatmini arasinda iliskisi -0,005 0,04 Desteklenmemistir
Promosyon kampanyalari ile marka sadakati arasinda -
H, iliskisi yoktur. 0,046 0,47 Desteklenmemistir
Promosyon kampanyalari ile miisteri tatmini arasinda fopi
H, iliskisi yoktur. 0,036 0,38 Desteklenmemistir

Tablo 8deki hipotez testlerine ait t-degerlerine bakildiginda sadece H9 hipotezi kabul
edilirken diger hipotezler reddedilmistir. Arastirma sonuclari her ne kadar literatir ile uyusmasa
da Wang, Lin ve Tsai'nin (2018) calismasi ile benzerlik géstermektedir. Universite dgrencilerinin
hizh tiketim restoranlarindaki hizmet kalite algisina etki eden faktorlerin arastinldigi calismada
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algilanan hizmet kalitesini en ¢ok empatinin arttirdigi gorilmektedir. Empati boyutu, somut
unsurlar, glvenilirlik, glivence ve heveslilik gibi hizmet kalitesini olusturan bes unsur arasinda
algilanan hizmet kalitesine en cok katkiy1 yapan boyut olmustur. Kasiri vd'nin (2017) Malezya'da
saglik, turizm ve egitim sektorlerinde 315 kisiyle yaptigi calismanin sonuglarina gore teknik kalite
ve fonksiyonel kalite musteri tatminini etkilemektedir. Ayni zamanda teknik kalite ile fonksiyonel
kalitenin marka sadakati ile istatistiksel olarak iliskili oldugu gortlmektedir.

8. Arastirmanin Sinirhliklan ve Gelecekteki Arastirmalar icin Oneriler

Arastirmanin ¢esitli sinirliliklari bulunmaktadir. Arastirma sonuglarinin ve bulgularinin
bu sinirhliklar kapsaminda degerlendirilmesi gerekmektedir. Arastirmanin sinirliliklarindan
ilki, para, zaman ve ulasilabilirlik acisindan arastirma verilerinin sadece Usak’ta toplanmis
olmasidir. Arastirmanin sinirliliklarindan biri de kullanilan veri toplama yontemleridir. Arastirma
yontemlerinde iki veya daha fazla veri toplama yonteminin kullanilmasi arastirma sonuglarinin
gecerliligi, glivenilirligi ve genellestirilebilirligi agisindan oldukca 6nemlidir (Kog ve Boz, 2014b).
Arastirmaimkanlari dahilinde veri toplama yontemi olarak sadece anket kullanilmasi arastirmanin
bir diger kisitidir.

Yukarida belirtilen kisitlar ¢ercevesinde gelecekte yapilacak ¢alismalarda anketin yaninda
gortsme ve odak grup gibi veri toplama yontemlerinin kullanilmasi daha derin bilgilerin elde
edilmesine katki saglayacaktir. Ayrica daha gtivenilir ve gecerli bilginin elde edilmesi akaryakit
dagitim istasyonlarinin pazarlama harcamalarinin verimli olarak kullaniimasina da katki
saglayacaktir. Son olarak ileride yapilacak calismalarin daha fazla sehirden veri toplanarak bu
arastirmada elde edilen bulgularin test edilmesini saglayacaktir.

9. Sonug

Avrupa Bolgesinde en ok rekabetin yasandidi Tirkiye'deki akaryakit dagitim sektori icin
akaryakit dagitim istasyonlarinin sunduklari hizmetler genel olarak benzerlik gostermektedir
(Unal, Biiyiik ve Aydin, 2013). Her ne kadar bazi akaryakit dagitim sirketleri tirlinlerde gelistirmeler
yapsalar da genel olarak benzer rafinerilerden tirtinlerini aldiklart icin sattiklari akaryakitin mengei
de benzerlik gosterebilmektedir. Bu nedenle akaryakit dagitim istasyonlarinin rekabette 6ne
¢ikabilmeleri icin farklilasmalar gerekmektedir.

Arastirmakapsamindatest edilen hipotez testi sonugclariliteratirile genel olarak ¢celismektedir.
Buna karsin akaryakit dagitim istasyonunun misteri odakli olarak empatik yaklasimi (misteri
cikarlarini her 6n planda tutmasi ve sikayetlerinin ivedi dikkate alinmasi) marka sadakatini
arttirmaktadir. Bu sonuclara gore sektor temsilcilerinin rekabette 6ne gecebilmeleri icin dncelikle
mdsterilerin ¢ikarlarini 6n planda tutarak sunduklari hizmeti organize etmeleri gerekmektedir.
Bu kapsamda akaryakit dagitim istasyonlarinin musterilerinin istek ihtiya¢ ve beklentilerini
surekli olarak takip etmeleri empatik yaklasabilmeleri acisindan katki saglayacaktir. Zira misteri
¢ikarlarinin 6n planda tutulabilmesi icin 6ncelikle misterilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin
bilinmesi gerekmektedir.

Akaryakit dagitim istasyonlari gibi hizmet isletmelerinde misteri personel etkilesimi
oldukca yuksektir. Bu nedenle, akaryakit dagitim istasyonlarinin personeline daha fazla 6nem
vermesi gerekmektedir. Bu kapsamda personelin iletisim ve problem ¢6zme becerilerini arttiran
egitimlerin verilmesi musteriler ile saglikli iletisim ve empatik yaklasim agisindan faydali olacaktir.
Akaryakit dagitim istasyonlarinin sadece promosyon kampanyasi yaparak ya da rakiplere gore
daha indirimli Urlin satarak rekabet avantaji elde etmeleri mimkin goériinmemektedir. Belki
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indirim oldugu gunlerde akaryakit alan mdsteriler indirimsiz satis yapilan giinlerde ise yine
farkli istasyonlari tercih ediyor olabilir. Bu nedenle 6zellikle indirimlerin uygulandigi donemlerde
mdsteri ile kurulan iletisimde isletmenin musteri odakl oldugunu tiketicilerin algilamasi orta
vadede misteri sadakatinin kazanilmasinda da énemli olabilir.
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