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TESEKKUR
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OZET

MARKA iMAJININ VE MARKA DEGERININ MUSTERI MEMNUNIYETINE
ETKIiSININ AKARYAKIT iISTASYONLARI TARAFINDAN
DEGERLENDIRILMESI
Seyma Cagla Cakir
Diizce Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisli, Toplam Kalite Y&netimi Anabilim Dali
Yiksek Lisans Tezi
Danigsman: Dog. Dr. Emel Faiz

Ekim 2023, 83 sayfa

Bu caligma, akaryakit istasyonlarinda, marka imajinin ve marka degerinin miisteri
memnuniyetine etkilerini dl¢gmeyi amaglamaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi,
rekabet adaletinin saglanamadigi, mevcut ekonomik durum, enerji politikalari, petrol
fiyatlar1 ve doviz kurundan en ¢ok etkilenen akaryakit istasyonlari i¢inde her sektorde
oldugu gibi hizmet liretmek iiretilen hizmetin siirdiiriilebilir ve kaliteli olmasini saglamak
cok zorlasmistir. Kurulug yeri itibari ile aktif bir akaryakit istasyonuna bir giin icerisinde
farkli gelir diizeyi, egitim seviyesi ve kiiltiir diizeylerinde miisteriler ugramaktadir. Bu
durumda akaryakit istasyonunda tiretilen temel hizmetler, marka imaj1 ve marka degeri
her miisteri agisindan farkli algilanmaktadir. Bu sebep dolayist ile ileriki zamanlarda
sadece satiga ve hizmete dayali pazarlama faaliyetlerinin yani sira, markalarin sosyal
duyarl marka stratejileri ve ihtiyaca yonelik duyarli ¢6ztimleri cok daha 6nemli olacaktir.
Uretilecek her hizmetin maliyeti ve isletme personeline yiikleyecegi sorumluluk dolayisi
ile siirdiirtilebilirligi saglamak bu ekonomik konjonktiirde olduk¢a zor olacaktir.
Arastirmada akaryakit sektorii icin marka imaj1 ve marka degeri miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Marka degeri degiskeni, miisteri memnuniyeti de§iskenini daha ytiksek
derecede etkileyen degisken olmustur. Ayni zamanda marka imajinin miisteri

memnuniyetine etkisinde marka degerinin kismi aracilik etkisi vardir.

Anahtar Sozciikler: Hizmet, Akaryakit Istasyonlari, Miisteri Memnuniyeti, Marka
Imaj1, Marka Degeri
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ABSTRACT

EVALUATION OF THE IMPACT OF BRAND IMAGE AND BRAND VALUE
ON CUSTOMER SATISFACTION BY GAS STATIONS
Seyma Cagla CAKIR
Diizce University
Graduate School, Department of Total Quality Management
Master's Thesis
Supervisor: Do¢.Dr. Emel Faiz

Ekim 2023, 83 pages
This study aims to measure the impact of brand image, brand value, and customer
satisfaction in fuel stations. In a highly competitive environment where competition
fairness is not guaranteed, and considering the current economic situation, energy
policies, oil prices, and exchange rates, providing sustainable and high-quality service in
fuel stations, like in every sector, has become increasingly challenging. A single active
fuel station location receives customers with varying income levels, educational
backgrounds, and cultural differences in a single day. Consequently, the basic services
provided at a fuel station are perceived differently by each customer. For this reason, in
the future, besides sales and service-based marketing activities, brands' socially
responsible brand strategies and customer-focused solutions will become even more
critical. Ensuring sustainability, given the cost of each service and the responsibility it
places on the business's personnel, is particularly challenging in this economic climate.
The research indicates that brand image and brand value significantly influence customer
satisfaction in the petroleum industry. The variable of brand value has been identified as
having a higher degree of impact on customer satisfaction. Additionally, there is a partial

mediating effect of brand value on the impact of brand image on customer satisfaction.

Keywords: Service, Gas Stations, Customer Satisfaction, Brand Image, Brand
Value
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GIRIiS
Insanligin var olusundan itibaren ilk baslarda tek ihtiyaci beslenmek ve barinmak olan
insanoglunun tarim toplumundan sanayi toplumuna gecerken ihtiyaglari ¢esitlenmis ve
artmistir. Tiim ekonomik faaliyetlerin temel amaci, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayarak
onlar1 tatmin etmektir. Uretim ve hizmet sektorii ilk kirilmasini tarim toplumundan sanayi
toplumuna gegerken yasamistir. Insanlar ¢ok iiretmek igin ¢ok ¢alismis bu durumda farkli
ihtiyaglar ve beklentiler dogurmustur. ilk baslarda ihtiya¢ dogrultusunda; ihtiya¢ ve
beklentilere minimum diizeyde {iriin ve hizmet {ireten isletmeler kiiresellesen diinyada
siirsiz liriin ve hizmet yelpazesi sunarak miisterilerinin dikkatini cekmeye caligsmaktadir.
Kitle iletisim araglariin yayginlagsmasi ile insanlarin Ttretilen bir {riinii gorip
muadillerini iiretmesi kendi markasin1 olusturmasi artik ¢ok kolaydir. Giiniimiiz post
modern miisterisinde marka sadakatini olusturmak ¢ok zordur. Miisteri genis iirlin ve
hizmet yelpazesi arasinda hissi satin alma davraniginda bulunup hi¢bir markaya duygusal
olarak baglanmak istememektedir. Kiiresel pazarda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek
ve siirdiirtilebilir biiylime saglamak i¢in iirettikleri iirtin ve hizmetlerde farklilasmanin

yani1 sira miisterilerde farkindalik da olusturarak marka sadakati olusturmak zorundadir.

Otomotiv sektoriinde iiretilen araglarin yakit ikmaline yonelik akaryakit istasyonlari igin
de bir¢ok alternatif marka ve istasyon bulunmaktadir. Ayn1 mal, fiyat aralifinda hizmet
veren akaryakit istasyonlarinin hizmetlerini ¢esitlendirmesi ve rekabet etmesi olduk¢a
zordur. Otomobil kullaniminin artmasi dolayist ile piyasada farkli kalitede modelde ve
ozellikte birgok ara¢ vardir. Bu durum miisteri beklentilerini ve memnuniyet esiklerini
farklilastirmaktadir. Bir akaryakit istasyonun siirdiiriilebilir bagarisinda; marka sadakati
kadar kurulus yeri, verdigi hizmetlerin ¢esitliligi ve kalitesi de onemlidir. Dinamik,
sirkiilasyonun yogun oldugu ve rekabetin ¢ok sert kosullarda gerceklestigi bir akaryakit
istasyonunda miisteriyi tanimlamak ve miisteri memnuniyeti olusturmakta ¢ok zordur.
Kullanilan aracin modeli, yasi ve kullanilan yakitin cinsi miisteri tanimini
farklilastirmaktadir. Ornegin 10 yasin iizerinde oto gazl araca binen miisteriler genellikle
orta gelirli veya orta gelirin altindaki, fiyata duyarli miisteriyi tanimlanirken yiiksek
segment performans araclarina binen miisteriler fiyata duyarli olmayip markaya daha
duyarl olan ve yiiksek hizmet kalitesi isteyen miisteri olarak tanimlanabilir. Farkli bir
acidan bakacak olursak, sehir igi yerel bir miisteri i¢in; oto bakim ve yol hizmetleri bir
sey ifade etmezken sehirlerarasi yolculuk yapan miisteri i¢in oto bakim hizmetleri,

otoyollara yakinlik ve akaryakit istasyonuna giris ¢ikis cok onemli olabilmektedir.
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Akaryakitin stirekli tiiketilen bir iirlin olmasi ve yiiz yiize iletisimin aktif oldugu bir
hizmet sektorli olmasi dolayisi ile, akaryakit istasyonlarindaki hizmetin siirdiiriilebilir
olmas1 miisterinin istasyonda beklentilerinin karsilanarak memnuniyetinin saglanmasi

marka imaj1, marka degeri ve miisteri sadakati i¢cin 6nem teskil etmektedir.

Calisma, bireylerin aktif olarak akaryakit miisterisi olduklari, hizmet igletmesi akaryakit
istasyonlarinda, marka imaji ve marka degerinin miisteri memnuniyetine yOnelik
etkilerini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Literatiirde akaryakit sektoriinde bu iig¢
degisken ile yapilmis bir calisma taradigimiz veri tabanlarinda bulunmamaktadir.
Yaptigimiz bu caligma farkli {ilkelerde ve pazarlarda degiskenlik gosterecektir.
Tiirkiye’de akaryakit sektorii emek yogun bir sektordiir ama Avrupa ve Amerika’da emek
yogun degildir. Bu durum yabanci yayinlarda ni¢in hizmet, marka imaj1, marka degeri ve
miisteri  memnuniyeti  degiskenlerinin  akaryakit  sektoriinde  ¢alisiimadigin
aciklamaktadir. Ayrica elektrikli ara¢ pazarinin gelistigi ve yiikseldigi bir pazarda miisteri

beklentileri de degisecek otogaz veya akaryakit kullanimi da degisiklik gosterecektir.

Calismada amag, bireylerin siklikla miisterisi olduklar1 hizmet isletmesi akaryakit
istasyonlarinin, marka imaj1 ve marka degerinin miisteri memnuniyetine etkilerini tespit
edip marka degeri degiskeninin aracilik roliiniin olup olmadigin1 belirlemektir.
Literatlirde, taradigimiz veri tabanlarinda, akaryakit sektoriinde gerceklestirilmis
caligmalarda bu ii¢ degiskeni bir arada inceleyen bir g¢alismaya rastlanmamistir.

Aragtirmamizin bu baglamda literatiire katki saglayacagi beklentisi mevcuttur.

Yedi bolimden olusan calismanin ilk boliimiinde; hizmet kavrami, hizmet sektorii
ozellikleri, ikinci boliimde marka, marka imaji, marka degeri, ticlincli boliimde miisteri
ve miisteri memnuniyeti kavramlarina iligkin literatiir taramasi yer almaktadir. Dordiinci
boliimde marka imaj1 marka degeri ve miisteri memnuniyeti ile ilgili literatiirde yapilan
caligmalara yer verilmistir. Besinci bdliimde, arastirmanin yontemi yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda olusturulan model ve hipotezlerin agiklanmasinin ardindan
arastirmanin evreni, Orneklemi ve Ornekleme teknigi agiklanmaktadir. Ardindan veri
toplama yontemi, araci ve verilerin analizlerine yer verilmektedir. Altinc1 boliimde,
analizler neticesinde elde edilen bulgular ve bu bulgulara iliskin yorumlar yer almaktadir.
Yedinci ve son bdliimde ise, arastirma neticesinde ulasilan sonuglara ve sonuglar
dogrultusunda uygulayicilar ve ilgili alanda ¢aligma yapacak olan aragtirmacilara 6neriler

sunulmaktadir.



1) ARASTIRMANIN KONUSU

Akaryakit istasyonlarinda; marka imajimin ve marka degerinin, miisteri memnuniyetine
etkileri ve marka degerinin aracilik rolii bu tezin konusunu olusturmaktadir. Rekabetin
yogun olarak yasandig1 akaryakit sektoriinde hizmet kalitesi boyutlar1 aslinda markalarin
imajlarinin ve degerlerinin bir parcasi olarak goriinse de akaryakit istasyonlarinda
sunulan hizmetlerin nitelikleri ¢esitlilikleri ve siirdiiriilebilirlikleri marka imaji marka

degeri ve miisteri memnuniyeti acisindan 6nem arz etmektedir.

2) ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI
Arastirmanin ana amaci1 akaryakit istasyonlarinda, marka imajinin ve marka degerinin
misteri memnuniyetine etkisini 6lgmektir.

Bu c¢alisma akaryakit istasyonlarinda marka imajinin marka de§erine ve miisteri

memnuniyetine etkisinde, marka degerinin aracilik etkisini 6lgmek i¢in yapilmistir.

(EK 1)’de akaryakit sektoriinde, marka imaji, marka degeri ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin birbirlerini nasil etkilediklerini 6lgmek i¢in 15 soruluk bir anket
arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Daha sonra hazirlanan anketin katilimcilara
uygulanmasinda etik acidan bir sorun olup olmadigini belirlemek amaciyla Diizce
Universitesi Bilim Kurulu’na basvuru yapilmistir. Anket formu Diizce Universitesi
tarafindan etik acidan uygun bulunarak 29.12.2022 tarihli 2022/463 nolu karar ile Etik

Kurul izni (EK 2) alinmis ve ¢alismanin verilerini toplama siireci baglanmuistir.
Bu dogrultuda amaclari su sekilde tasarlanmastir.
e Marka imajinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemek
e Marka imajimnin marka degeri lizerindeki etkisini belirlemek
e Marka degerinin miisteri memnuniyeti tizerinde etkisini belirlemek

e Marka imajimnin miisteri memnuniyeti iizerinde marka degerinin aracilik

roliinii belirlemek.

3) ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirma modeli, bir durumu agiklamak, anlamak veya tahmin etmek amaciyla
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kullanilan bir g¢ercevedir. Arastirma modeli, aragtirmacinin incelemek istedigi
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkileri nedensellik yoluyla anlamamizi

saglayabilir (Faiz, 2018: 1680)

Aragtirma modelinin tasarim siirecinde amag, Diizce ilinde akaryakit istasyonlarinda,
marka imaji ve marka degerinin miisteri memnuniyetine etkisini ve marka degerinin
aracilik roliinii tespit etmektir. Bu baglamda, marka imaji, marka degeri ve miisteri
memnuniyeti degiskenlerine iliskin sorular sorulmus olup, olusturulan hipotezlere cevap

aranmistir. Arastirmanin modeli ise asagida Sekil 5.1. de bulunmaktadir.

Taradigimiz veri tabanlarinda, arastirmaya konu olan, marka imaji, marka degeri ve
miisteri memnuniyeti degiskenlerini bir arada inceleyen akademik bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Arastirmanin bu kismi olusturulurken literatiirde yer alan arastirma
sonuglarindan yola ¢ikarak degiskenler arasindaki iliskiler incelenmis, arastirma modeli

¢izilmis ve hipotezler olusturulmustur.

4) ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Akaryakit istasyonlarinda marka imaji ve marka degerinin miisteri memnuniyetine
etkisinde marka degerinin aracilik roliinii inceleyen calisma asagidaki sinirliliklar

dahilinde yiiriitiilecektir.

e Bu cgalisma Diizce Ili Merkez Ilge de bulunan akaryakit istasyonlarindan mal ve

hizmet alan miisterilerin goriisleri ile sinirlidir.
e Arastirma ankette toplanan veriler ve bilgiler ile sinirlandirilmigtir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin ankette belirtilen ifadeleri dogru olarak algiladigi
ve goriiglerini ifade konusunda, diiriist ve tarafsiz olduklar1 konusunda kesin bir

giivence saglamak hi¢bir zaman miimkiin degildir.



1. BiRINCi BOLUM

1.1. HIZMET KAVRAMI TANIMI VE OZELLIKLERI

Insanlarin kendi ihtiyaclarin1 kendilerinin fiiretip, dogal kaynaklara dayali tarim
ekonomisinden sanayi ekonomisine gegmesi iiretim kavramini 6ne ¢ikarmistir. Uretimin
cogalmasi ile birlikte insanlarin gelirleri artmis buda farkli ihtiyaglari beraberinde
getirmistir. Bu ihtiyaglar dogrultusunda sanayi 6tesi toplum kavramu literatiire girmis ve
hizmet sektoriiniin 6nemi giderek artarken iilke ekonomilerindeki pay1 da biiylimiistiir.
Glinlimiizde hizmetler gelismis iilkeler de ekonomik ¢iktinin, beste dordiinii, gelismekte
olan fiilkelerde ise {icte ikisini olusturmaktadir (Cop ve Celik, 2022). iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagmasi dolayisi ile liretilen mal ve hizmetlerin taklit
edilmesi c¢ok kolaydir. Alternatiflerin ¢ok olmasi miisteri beklentilerini arttirirken,
fiyatlar1, kar marjlarin1 diisiirmekte ve miisteri sadakatini zorlastirmaktadir. Hizmetler
tiretilen kaliteli tirtinii daha degerli kilarken ayni1 zamanda ek gelir yaratmaktadir. Bu
durum; siirdiiriilebilir bliyiime ve miisteri sadakati i¢in hizmetleri bir alternatif degil
miisteri memnuniyeti siirecinin en Onemli 6gesi olarak gérmemizi saglamaktadir.
Giiniimiizde isletmeler ne kadar kaliteli mal tiretirlerse iiretsinler kendilerini sadece bir

imalat isletmesi olarak tanimlayamamaktadir (Nart, 2015).

Hizmeti agiklarken, hizmet sunumu ve hizmet satin alimi1 olmak iizere iki kavramdan
bahsetmek gerekir. Hizmet sunumu, isletmenin uygun gordiigli veya imkanlar
dogrultusunda gerceklestirebildigi eylem ve siiregler olurken; hizmet satin alimu,
miisterilerin, kendi iradeleri ile belirli bir maliyete katlanarak almak veya gdrmek
istedikleri eylem ve siiregleri temsil etmektedir (Ozer, vd., 2016). Giiniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelerin hizmet sunduklar1 alanda havay1 iyi ve dogru yorumlamalari,
hizmet politikalarini en iyi maliyet ve kalite diizeyinde gergeklestirmeleri igletmelerin
stirdiiriilebilir bagar1 saglamasi agisindan son derece Onemlidir. Hizmetten memnun
miisterinin zihninde marka olumlu bir imaja biirtindiigii siirece marka sadakati saglanmis

ve kaliteli hizmet sunan isletme rekabet avantaji elde etmis olur.

Bir mal satin alindiginda miisteri genellikle ne almak istedigini onceden kararlastirir ve

bedeli karsiliginda o malin sahibi olur. Ama hizmet iireten isletmeler somut anlamda



herhangi bir sekilde “mal tiretmeyen” ekonomik faaliyetleri ya da deneyimleri ifade eder
(I¢62,2005). Hizmetlerin soyut olmasi elle tutulabilir bir mal olmayis1 hizmeti sunan
personel ve satin alan miisteri arasindaki iletisimden etkilenmesi dolayisiyla (Ergikan,

1991) hizmeti; bir eylem, bir hareket olarak agiklar.

(Lovelock ve Wright,1999:9-12) ‘a gore, mal ve hizmetler arasindaki temel farkliliklari;
miisteri sahipliginin olmayisi, hizmetin soyut eylem ve siireclerden olugmasi, hizmetin
tiretim siireglerine tiliketicilerinde dahil olmasi, hizmetin herkes tarafindan farkl
anlasilmasi, hizmeti degerlendirmenin tiiketiciler a¢isindan zorlugu, envanterin olmayisi,

zamanin onemliligi olarak agiklar.

Hizmet, maddi bir mal veya Ol¢iilebilir bir iiriin olmayis1 dolayis1 ile net bir tanim
yapilmast imkénsiz bir kavramdir. Hizmet en basit tanimiyla bir isi gérebilme eylemi
olarak agiklanir. Bu eylem kisisel veya karsilikli iki kisi arasinda olabilir
(Ercikan,1991:14). Insan1 ve insan davranisini temelinde bulunduran bu kavram dogasi
geregi ekonomik, psikolojik ve sosyolojik degisimlerden etkilenmesi dolayisi ile de ¢cok
farkli tanimlar1 olan bir kavramdir. Miisterinin yasayacagi deneyimde ilk temasa gectigi
personelle iletisimin performanst miisteri algilamalarin1 yonlendirecektir. Benzer
nitelikte ve ayn1 fiyat araliginda hizmet sundugumuz akaryakit sektoriinde ilk iletisim
performansi, miisteri sorunlarinin algilanmasi ve miisteri problemlerine kolektif ¢oziimler
bulunmasi, isletme performansi ve karlilig1r acisindan 6nemlidir. Giliniimiiz rekabet
ortaminda isletmelerin kendilerini; miisterilerine mal veya hizmet satmak i¢in degil
miisterilerine hizmet etmek i¢in var olduklari imajin1 olusturmalari, miisteri beklentilerini

kargilamalar1 ve siirdiiriilebilir talep olusturmalar1 ¢cok dnemlidir (Nart, 2015).

1.2. HIZMET SEKTORU VE OZELLIKLERI

Hizmetin soyut olma, heterojen olma, liretim ve tiiketiminin es zamanli olmasi,
dayaniksiz ve stoklanamaz olma gibi oOzellikleri, hizmet kalitesine iliskin
degerlendirmeleri zorlastirmaktadir. Emek yogun c¢alisan hizmet isletmelerinde
misteriler ve hizmet personeli arasindaki iletisimin giicli miisteri algilarinin belirleyicisi
olmaktadir. Miisteriler hizmet kalitesini ¢esitli boyutlar arasinda degerlendirmektedir. Bu

boyutlar farkli sektorler ve hizmet kollar1 agisindan degisiklik gosterecektir.



Soyutluluk

Degiskenlik Hizmetler

Dayaniksizlik

Sekil 1.2.1 Hizmetin Ozellikleri
Kaynak: (Kotler & Armstrong, 2018)

Soyutluk: Hizmetler, maddi varliklar olmadig: i¢in dokunulabilir, koklanabilir
veya tadilabilir nitelikte degillerdir. Ornegin bir sa¢ kesim hizmetini, sa¢ kesimi
yapilmadan degerlendirilememektedir. Bu durum hizmetin tiim miisteriler
acisindan degerlendirilmesini ve rakiplerinden ayrismasini zorlastirmaktadir. Bu
nedenle isletmeler; algilanan degeri arttirmak icin hizmetleri somutlastirmaya
calismaktadir. Ornegin benzer iiriin fiyat alaninda faaliyet gdsteren akaryakit
istasyonlarmin belirli miktarda iiriin alimina promosyon uygulamalari, {icretsiz
yikama hizmetleri, havayolu tagimaciliinda verilen yeme i¢gme hizmetleri;
algilanan degeri ylikseltmek amaciyla verilen somut hizmetlerdir.

Ayrilmazlik: Hizmeti; hizmet sunumunu gerceklestiren personel ve hizmeti satin
alan kisiden bagimsiz ele alamayiz. Uretimi sirasinda tiikenen hizmet genellikle
satig aninda saglanmaktadir. Bu durumda hizmet performansi kisilerin anlik ruh
degisiminden zamandan ve mekandan etkilenecektir. Ornegin akaryakit satis
gorevlisi bir giin giiler yiizlii ve mutlu olurken ertesi giin iizlicii bir olay yasamis
ve miisterilere giiler yiizlii davranmamis olabilir. Aymi sekilde miisterilerin ruh
hali de hizmeti algilamalarini etkileyecektir.

Dayaniksizlik: Hizmetlerin gelecekte satilmak iizere iiretilip depolanmasi gibi bir



durum s6z konusu degildir. Bir hizmet isletmesinde 6n goriillmeyen talep artigi
hizmet arzinin yetersiz kalmasina ve sonucunda memnuniyetsizlik olusmasina
sebep olabilir. Isletmeler talebin az oldugu zamanlarda fiyat diisiirme ve
tutundurma gibi faaliyetleri uygulayip tiiketicileri tesvik edip, talebin fazla oldugu
donemlerde ek personel ¢alistirma gibi yontemlerle arz ve talep arasinda bir denge
olusturmalidir (Cop & Celik , 2022).

e Degiskenlik: Hizmet algis1 kisiden kisiye zamansal ve mekansal olarak degisiklik
gosterir. Ayni1 zamanda hizmetlerin stoklanip satilmasi gibi bir durum s6z konusu
degildir. Ornegin, yaz turizmine uygun bir otelde kisin hizmet arz1 olsa bile yazin
oldugu gibi talep olmayacaktir. Yazin miisteriler yogunlastiginda beklenen hizmet
yiiksek olacaktir. Bu durumda igletmelerin bu degiskenliklerden hizmetlerinin
aksamasini Onlemek i¢in, hizmetlerini standartlastirmasi, personellerini ise ve
niteliklerine uygun se¢mesi, egitmesi, kaliteli hizmet i¢in motive etmesi ve iyi bir

i¢ denetim sistemi gelistirmesi gerekmektedir (Cop & Celik , 2022).

1.3. TURKIYE’DE HIiZMET SEKTORU OLARAK AKARYAKIT SEKTORU

Sanayilesmenin gelisimi ile beraber insanlar ¢esitli sanayi kuruluglarinda ¢aligma firsati
bulurken, sehirlerdeki ihtiyaglar farklilagarak cogalmis, sehir iglerindeki is firsatlari
artmistir. Cesitli sanayi kollarinin ve iiniversitelerin gelisi, niifusun artisin1 kaginilmaz
kilarak sehirlerin biiyiimesine sebep olurken; insanlarin ise gitme mesafeleri uzamis, bu
da ulasim sektoriiniin gelisimini kaginilmaz kilmistir. Otomotiv sektoriiniin gelismesi
insanlarin araglara kolay ulagimi akaryakita ulagim, uygun fiyath ve daha ¢evreci oldugu
diisiiniilen oto gazin yayginlagmasi trafikteki yogunlugun ve akaryakit sektoriiniin
paydaslariin artmasina akaryakit istasyonlarindaki hizmetlerin degisip gelismesine ve
rekabetin artmasina yol agmistir. Otomotiv sektortl, iilke ekonomilerinde dnemli bir yere
sahiptir. Otomobil kullaniminin artmasi, ayn1 zamanda oto yag, oto bakim, oto yikama,
oto yedek parca, LPG doniisiim sistemleri gibi sektorlerin biiylimesine ve gelismesine yol
acmustir. Bu sektorler, konumlari, hizmet kaliteleri ve miisteri taleplerine gore ¢esitli ek
is kollarin1 desteklemekte ve istasyonlara ek hizmet alanlar1 sunma imkani saglamaktadir.
Diinya niifusunun artmasi, sehirlesme, egitim diizeyinin artmasi teknolojinin geldigi son
nokta, kiiresellesmenin etkisiyle mal ve hizmetleri cogaltmistir. Bu mal ve hizmetlerin
cogalmast enerji tiikketimini arttirirken, {iretilen mal ve hizmetlerin lojistigi acisindan

akaryakit sektoriinii de yakindan incelememiz gerektiginin dnemini ortaya koymaktadir.



Ayrica 2023 yilina damga vuran 6 Subat depremi gostermistir ki dogal afet yasanan
bolgelere ulasim, lojistik ve akaryakit istasyonlarinin, sahalarinin tuvalet ve marketleri
gibi temel hizmetlerin sekteye ugramadan kolektif bir sekilde c¢oziilerek hizmetlerine
devam etmesi kritik 6nemdedir. Hafta sonu, yaz, kis, afet, salgin demeden, 7/24 calisan
akaryakit istasyonlar1 gerek petroliin doviz kurlarindan etkilenmesi gerek petrol fiyatlari
ile uluslararasi arenada spekiilatif bir sekilde oynanmasi dolayisi ile, vergi yiiklerinin ve
iscilik maliyetlerinin ¢ok olmasi gibi sebeplerden dolay1 zor giinlerden gegmektedir.

Akaryakit fiyatlarinin yiiksek olmasi Diinya’da ve Tiirkiye’ de elektrikli otomobil
satiglarinin desteklenmesi icin bir firsat yaratirken itici ve destekleyici gli¢ te olabilir.
Tiirkiye’nin de elektrikli otomobili iiretmeye baglamasi ile lilkemizde elektrikli arag
kullanim1 artacak akaryakit istasyonlarinin ve akaryakit istasyonlarinda sunulun
hizmetlerin doniistiiriilmesi kac¢inilmaz olacaktir. Bu yikici ve doniistiiriicii teknoloji
tatbikide mevcut sektorii bir anda ortadan kaldirip bir anda degistirmeyecektir. Alim
giicliniin diigmesi; ara¢ alim ve kullanim oranlarini diisiiriirken, insanlarin elektrikli arag
teknolojisini tam olarak bilmemeleri; elektrikli araglarin batarya problemleri, 6zellikle
bliyiiksehirlerde stratejik noktalarda sarj istasyonlarinin kurulmasi, mevcut satilan
elektrikli araglarda bir ariza oldugunda elektrikli araclara bakim yapacak ve hizmet
verecek personelin olmayisi gibi problemler elektrikli araglar i¢in daha ¢6ziilmiis degildir
ve ne zaman ¢oziilecegini de bilinmemektedir. Bunun yani sira; geleneksel i¢cten yanmali
motorlu araglar i¢in hizmet verilen 13.000 yakin istasyonda ¢alisan personel, oto yag, oto
bakim, oto donilisiim sistemleri gibi sektorler ciddi bir is giicii olusturmaktadir. Biitiin
bunlara ragmen cagimiz hizlanma ¢agidir. Elektrikli otomobil ne hizda yayilacaktir bu
bilinmemektedir. Elektrikli otomobilin mevcut sistemi birden yikip yok etmeyecegi kesin
ama dontisiim kaginilmaz ve yakin. Elektrikli otomobil kullanim1 6nce dizel araglar (artik
cogu firma iiretmiyor), sonra benzinli araclari en son oto gazli araclari etkileyecegi 6n
goriilmektedir. Bu gelismeler igten yanmali motorlara hizmet saglayan biitlin sanayi
kollar1 yan sanayi kollar1 dahil hizmet saglayan tim paydaslar etkilerken akaryakit
istasyonlar1 ve akaryakit istasyonlarinda sunulan, saglanan hizmetlerde degisime ve
dontisiime ugrayacaktir. Caga ve hiza ayak uydurabilen ihtiyaca yonelik dogru ve kaliteli

hizmet verebilen istasyonlar ayakta kalabilecektir.



2. IKINCi BOLUM

2.1. MARKA KAVRAMI VE ONEMIi

Marka olgusunun tarihi M.O.15 1i yillara dayanmaktadir. Yunanllar, Misirhilar,
Romalilar ve Cinliler aitligi ve kaliteyi gostermek amaciyla miihiirler kullanmislardir. Bu
durum memnun kalian tiriiniin kimden alindiginin tespiti ve hatali iiriin oldugunda geri
alinip hatanin telafi edilmesi dolayisi ile beraberinde kaliteyi de getirmistir. Giinlimiizde
damga yerine logolar ve isimler kullanmaktayiz.

Teknolojinin hizla yayginlagmasi kiiresellesen ekonomi ve pazar kosullari birbirinin ayn1
tiriinlerin ¢cogalmasina sebep olmus bu durum hem iireticileri hem tiiketicileri olumsuz
etkilemistir. Bu olumsuzluklarin asgari diizeye c¢ekilebilmesi i¢in marka anlayisinin
benimsenmesi, tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini karsilayan {iriinler ile imaj satisinin
gerceklesmesi yoluyla markaya doniisen iriinlerin ikame edilmesi ve markanin
rakiplerinden farklilasmasi hem {ireticiler hem de tiiketiciler agisindan 6nem ifade
etmektedir (Tosun vd., 2018:627). Giiniimiizde yasanan rekabet ortaminda marka
yaratmanin onemi gittikce artmaktadir. Tiketiciler markalar1 sadece mal ve hizmet
saglayicilar1 olarak goérmenin Otesinde degerleri, inanglar1 ve kisiliklerinin yansimasi
olarak gormektedir. Bu durum tiiketicilerin deger yargilarini, etik standartlarini ve
toplumsal sorumluluklar1 markalar i¢in daha da onemli hale getiriyor. Basarili bir
markalasmanin gerceklesmesi i¢cin, markay1 sadece bir isim veya sembol olarak degil ayni
zamanda tiiketici degerlendirmesi ve degerini yansitan biitlinciil bir kavram ve siireglerin
toplami olarak degerlendirmek gerekmektedir (Kanber,2007:19). Rekabetin yogun olarak
yasandig1 mal ve hizmet sektorlerinde, kolay taklit edilebilme, fiyat ve kar marj1 baskisina
maruz kalan isletmeler i¢in markalagsma giicii ile elde edilen marka degeri ve bu degeri
olustururken benimsenen stratejiler son derece dnemlidir (Bas & Ok, 2022). Basaril1 bir
marka stratejisi i¢in; markalarin tiiketicilerine anlam dolu deneyimler sunmasi ve
markanin temel degerlerini siirdiiriilebilir bir sekilde dogru iletisim kanallarindan net
olarak hedef kitlesine ulagtirmasi1 gerekmektedir

Kavramsal agidan degerlendirildiginde literatiirde ¢cok ¢esitli marka tanimlar1 yapilmistir.

(Uztug, 2007) markayr en basit tanim1 ile ayn1 mal ve hizmet kategorisinde faaliyet
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gosteren igletmeleri rakiplerinden ayrigarak tiiketicilerde marka bagliligi olusturmak
amaci ile kullanilan sayilar imgeler, kelimeler, sekiller, ambalajlar olarak tanimlar. Ama
glinlimiizde marka sadece liriin ve hizmetleri simgeleyen sembol olmanin 6tesinde {iriin
ve hizmet alim1 sonrasinda tiiketicide fiziksel ve duygusal doyum olusturan, miisterilerin
zihinlerindeki beklentileri tamamu ile karsilayip bir iist noktaya ¢ikaran, rakiplerinin
sagladig iiriin ve hizmetlerden siirdiiriilebilir bir sekilde farklilagarak iiretilen degerleri
ifade eder. Marka ile tiiketicinin bagmin gelismesini saglamak sadik miisteri kitlesi
olusturmak markanin iyi ve farkindalik yaratan 6zelliklerini 6n plana ¢ikarilarak olumlu
imaj olusturulmasi marka bilinirliginin arttirtlmast marka degeri olusturulmasi agisindan
onemlidir (Silsilipiir,2020:173-175). Ulusal veya uluslararas1 pazarlarda; tiiketicilerin
markaya olan giiven ve markay1 kullanmaktan duyduklar1 mutluluk isletmelerin rekabet
istiinliigii saglamalarina yardimei olurken miisterilerin markay1 kullanmaktan duyduklari
memnuniyet pazar paylarini bilyiitmelerine 6nemli 6l¢lide yardimci olacaktir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi is hayatinda marka, mal ve hizmetlerin ayirt edici
Ozelliklerini vurgulayarak avantaj saglar tliketicinin zihninde belirli bir imaj olusturarak
belirli bir kaliteyi vaat ederek giiven duygusu olusturur. Sirketler markay1 biiyiitmek ve
gelistirmek icin biiylik caba harcarlar. Dogru yapilan bir marka yonetimi tiiketicinin
zihninde 1yi bir kalite ve deneyim canlandirirken tiiketicilerin tercihlerini yonlendirebilir
ve yeni tiikketici gekmede etkili olabilir markanin sagladigi bu avantajlar isletmelerin daha
genis bir miisteri veri tabanina sahip olarak gerilerini arttirmalarina ve pazardaki yerlerini
korumalarina yardim eder. Bu nedenle marka, sirketlerin pazardaki biiytikliigiinii, deger

ve konumunu gosteren bir 6gedir (Marangoz,2007:87).

Yapilan aragtirmalar sonucunda markanin, tiiketiciler ve iireticiler tarafindan 6nemli bir

gorev lstlendigini gostermektedir.
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Tablo 2.1.1. Markamn Uretici ve Tiiketici A¢isindan Oynadig Roller

Tiiketiciler

- Uriiniin kaynagimin belirlenmesi

- Uriin iireticisinin sorumlulugunu degerlendirme
- Risk azaltma

- Maliyet azaltma arayisi

- Uriin iireticisi ile olan soz, iliski(bag) ya da sdzlesme

Ureticiler

- Uriiniin izlenmesi ta da toplanmasini basitlestirmek igin arag

- Markanin 6zgiin unsurlarinin yasal olarak korunmasi i¢in arag
- Tatmin olmus miisteriler i¢in bir kalite diizey sinyali

- Ozgiin bilesimleri ile {iriiniin sunulmas1 arac1

- Finansal geri doniisler i¢in kaynak

Kaynak: (Keller, 2008)

2.1.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Glinlimiizde mal ve hizmetlerin basarili olmasi ve isletmelerin varliklarini siirdiirebilmesi
icin, tliketici istek ve arzularini iyi anlayip hedef gruplarina uygun stratejiler olugturmasi
gerekmektedir. Bu sebep dolayisiyla tiiketiciler marka kavraminin temelini
olusturmaktadir (Bas ve Ok, 2022). Markanin gii¢lii olmasi; satiglar1 ve pazarlik giictinii
arttirarak marka degerine bagl olarak kurum degerini arttirmaktadir. Isletmeler igin
marka sahibi olmak Gyle bir noktaya gelmistir ki, isletmenin basaris1 tirettigi iiriinlerin
markalasma becerisi ile dogru orantili olmustur (Ozgelik, 2012:11-13). Ciinkii
isletmelerin kendi cabalar1 ile olusturduklari markanin yasal zorunluluklar1 miisteride
giiven olusturarak rakiplerinden direk ayrismasima neden olmaktadir. Urettigi mal ve
hizmetlerle rakiplerinden ayrisarak sadik miisteri profiline ulasan markalar, marka
sadakatine bagli olarak miisterilerin yiiksek fiyatli iirlin ve hizmetleri tercih etmelerinde
marka giiclinden yararlanilmakta uzun vadede yliksek gelisim gostermektedirler

(Ghodeswar, 2008:4-5). Marka tiiketiciler i¢in sadece mal, hizmet, isim veya sembol
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degil ayn1 zamanda bir deger ve giiven kaynag1 ve kisisel deneyimlerinin bir pargasi
olmustur bu perspektiften degerlendirildiginde marka; mal ve hizmete deger katan 6nemli
bir unsurdur. Markanin tiiketicilere yonelik faydalar1 soyledir (Gemci, Giilsen ve
Kabasakal,2009:108):

e Tiiketicilerin aragtirma ¢aligmalarini azaltir.

e Uriin ya da hizmetler hakkinda bilgi saglar.

e Uriin veya hizmetlerin kaliteli, risksiz oldugunu diisiindiiriir, tiiketiciyi
koruma giivencesi vererek tiiketicinin rahatlamasini saglar.

e Tiiketicilerin istedikleri iiriin ya da hizmetleri kolayca tanimalarini ve
temin etmelerini saglar.

e Tiiketicilerin dikkatini faydali olabilecek yeni iiriin ve hizmete kolaylikla
yonlendirebilir (Bas ve Ok, 2022). Bu durum isletmelerinin cirolarini
arttiracak yeni faaliyetler yaratmasi dolayisiyla isletmelere de fayda
saglar.

e Satis sonrasi hizmetler bir sosyal kampanyaya veya belirli bir topluluga
katilma sansi ve avantajlar sunar (Bas ve Ok, 2022). Markalarin
sponsorluklari, belirli araba markalarinin kuliipleri buna 6rnek olarak
gosterilebilir.

Ornegin sehirlerarasi yolculuk yapilan durumlara miisteriler, kurumsal marka degeri olan
akaryakit istasyonlarini fiyat avantaji veya istasyon giris ¢ikisinin rahat olmamasi gibi
sebeplere takilmayarak daha cok tercih edebilir. Bu durumda akaryakit istasyonu
miisterileri hizmet aldig1 istasyondaki memnuniyeti veya memnuniyetsizliklerini daha
rahat marka yetkililerine bildirme olanag: bulurlar. Boylece yetkili marka bayi aginin
sikligt dogrultusunda memnuniyetsizligi hizlica giderebilir. Ayrica bazi miisteriler
markanin para puan uygulamalar1 ve kampanyalarina karsi1 duyarli olup bu avantajlar i¢in

markay1 0zellikle tercih edebilirler.

2.1.2. Markanin Isletmeler A¢isindan Onemi

Ayni veya muadil mal, hizmet iireten isletmelerde marka, isletmelerin varliklarini
stirdiirebilmesi ve pazar paylarimi artirmalar i¢in vazgegilmez bir olgudur. Marka
yoOnetimi, tliketiciye tercih ettikleri mal veya hizmetlerde belirli bir kaliteyi giivence eder.
Kaliteli markalar genellikle yiiksek maliyetleri icinde barindirir marka yonetimi mal veya
hizmetin fiyatinin adil ve belirli bir aralikta olacagina tiiketicileri ikna edebildikleri

Ol¢iide markalarina duyulan giiven artar, bu giiven duygusu markalarin sadik miisteri
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tabani olusturmasina yardimei olabilir (Sahin ve Giiltekin, 2017). Marka yonetimi bir
markanin imajin1 reklam ve pazarlama faaliyetlerini i¢inde barindirir, iyi yonetilen bir
marka rakipleri arasinda taninabilirdik kazanir, marka tescili sayesinde taklitlerden ve
haksiz rekabetten daha etkili bir sekilde korunabilir Markanin Isletmelere yonelik
faydalar1 soyledir (Silsiipiir,2020:201):

e Miisterilerde isletmeye kars1 baglilik meydana getirir.

e Markanin taninirh@inin yiiksek olmasi igletmelerin pazar paylarini ve kar
oranlar ylikselterek biiylimelerine yardimei olur.

e Isletmeler, mal veya hizmetleri yiiksek fiyatla satma imkanma sahip
olurlar.

e Isletmelerin uluslararasi pazarlara yonelmede basari sanslar1 daha fazla
olur.

e Tutundurma ¢abalarina destek olur ve talep olusturmada etkilidir.

e Yeni lirlin veya hizmetlerin piyasaya siiriimiinii kolaylasir.

e Markali iirlin ya da hizmetleri aracit kuruluslar satmak, stoklarindan
bulundurmak isterler.

e Marka isletmelere, rekabet¢i pazarlama eylemleri ve krizler karsisinda
daha az etkilenme avantaj1 saglar.

e Markalarin tiiketiciyi koruma hizmet giivencesinin yasal koruma ile
garanti altina alinmasi ve satin alimda kolaylik, basit 6deme yontemleri
uygunluk ve uyumu getirir (Koptekin, 2019). Bu o6zellikler mal ya da
hizmetlerin rakiplerinden ayrismasini saglayacaktir.

Bir akaryakit istasyonu i¢in; marka ¢ok dnemlidir. Marka tercihinin 6zellikle akaryakit
istasyonun genel miisteri profili i¢in uygun hizmetler liretebilecek nitelikte olmasi
onemlidir. Ornegin orta ve alt gelir grubu miisteriler; fiyat ve performansi dnde tutup,
para puan ve kampanyalara daha duyarl olabilir. Yiiksek gelir gurubu miisteriler ise;
markanin sosyal sorumluluk projeleri, akaryakit istasyonundaki marketin kisisel
beklentilerine cevap vermesi gibi unsurlar1 daha ¢ok énemseyebilirler. Bu durumda bir
akaryakit istasyonu i¢in, genel miisteri profiline en uygun markay1 se¢mek ¢ok énemlidir.
Bu dogrultuda markanin kurumsal anlamda miisteriye uygun pazarlama ve reklam
kampanyalar1  yuriitiip, kaliteli hizmetler sunularak olusturulan memnuniyet
dogrultusunda olusturulan sadakat marka degerini arttirir ve akaryakit istasyonlarina

avantaj saglar.

14



2.2. MARKA iMAJI KAVRAMI VE TURLERI

Marka ve marka imaj1 olusturulurken tasarim, ambalaj, logo ve renkler gibi gorsel
goriiniimlii 6zellikler markanin taninmasinda ve ayirt ediciliginde 6énemli bir rol oynar.
Ayni1 zamanda markanin, ruhu karakteri gibi fiziksel olmayan 6geleri de vardir. Marka
imaj1, markanin tiiketici zihninde nasil konumlandigini1 ve hangi duygusal baglara sahip
oldugunu belirler. Isletmelerin mal ve hizmetlerinin belirlenmesinde, rakiplerinden farkli
ve ayirt edici olmasi i¢in marka ve pesi sira marka imaj1 6nem tasir. Markalar mal veya
hizmetler i¢in vazgecilmez bir unsurdur.

Marka imaji1, bir iirlin veya hizmetin tiiketicilerin zihninde yarattig1 algi ve itibardir.
Tiiketicilerin markayla iliskilendirdigi duygusal ve islevsel 6zellikleri, (Low ve Lamb,
2000: 352) ya da mal veya hizmetin dogrudan sagladig1 faydalarla birlikte tiiketicilere
sosyal statii, sayginlik gibi dolayli fayda saglayan, tiiketicilerin marka adi ile iliski
kurduklar1 6zellik ve cagrisimlarin biitiinii marka imajin1 olusturur (Aktuglu, 2011: 35).
Marka ve imaj, tiiketici i¢in kalite glivencesi ifade etmektedir. Teknolojinin getirdigi
standartlasma ve ayni niteliklere sahip olan iirlinlerin ¢ok fazla olmasi, bireyleri tercih
asamasinda “farklilk” kavramma ydnlendirmektedir. Insanlarin, isletme/marka veya
tirtin tercihlerinde bu farkliligin 6n plana ¢gikmasi “imaji” 6nemli bir kavram olarak ortaya
¢ikarmaktadir (Kazanc1,2007:63). Birden fazla iilkede veya pazarda bulunan markalarin
iiriin ya da hizmet sagladig: iilkelerde farkli ozellikler gostermemesi ve tiiketicilerin
algilarinda muhtemel marka imaj farkliliklar1 olusturmamasi i¢in markalarin imaj
stratejilerini  etkileyen/etkileyebilecek  faktorleri  belirlemeleri  gerekmektedir
(Koubaa,2008:140). Bu nedenle maka imaj1 tiiketicinin satin alma kararinda énemli bir
faktordiir. Marka, firmalar agisindan bir maliyet olustursa bile, uzun vadede, yeni
miisterileri ¢eken ve miisteri sadakatini saglayan bir deger olmaktadir (Gemoci,
vd.,2009:107). Tiiketicilerin aklinda olusan marka imajina ait biitlin ¢cagrisimlar1 (Doyle,
2003) ti¢ kategoriye ayirmistir. Bunlar; 6zellikli markalar, tutku markalar1 ve deneysel
markalardir.

Ozellikli Markalar: Markanm islevsel 6zellikleri tiiketicilerde giiven olusturmada
onemli bir rol oynar. Ozellikle karmasik ve kesin bir degerlendirmenin zor oldugu mal ve
hizmetlerde markalarin belli 6zellikleri 6n plana ¢ikarmalar1 ve tiiketicilerde giiven
olusturmalar1 tiiketicilerin o mal veya hizmeti rahat tercih etmelerini saglayabilir. Bu
nedenle markalar tiiketicilerine gliven vermek ve tercih edilebilirliklerini arttirmak i¢in

islevsel Ozelliklerini etkili bir bigimde anlatabilmelidir (Silsiipiir, 2020: 187). Bu durum
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marka imajin1 olumlu etkileyerek tiiketicinin markay1 tercih etmesini ve dolayisi ile
firmalarin rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. Akaryakit sektoriinde Aygaz oto
gazin yuksek oktanli akaryakit diyerek oto gazin kalitesini ve cekis Ozelligini 6ne
cikarmasi, Shell firmasinin benzin de W-power diyerek yakitin giicii ve kalite 6zelligini
One ¢ikarmasi olarak 6rneklenebilir.

Tutku Markalari: Alinan mal veya hizmetin kisinin yasami, imaj1 ya da sahip olmak
istedigi yasam hakkinda ip ucu vermesi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin Rolex saatin
reklamlarimda saati iist diizey yoneticilerin kullanmasi saati belli bir zlimreye ait kilmakta
bu saatler genellikle itibar i¢in satin alinmaktadir.

Deneysel Markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait imaj1 yansitan markalar belirli bir
felsefeyi miisterileri olsun olmasin karsi tarafa basari ile ulastirmay1 hedefler. Ornegin
Toyota markasi araglarinin mobilete 6zelligine vurgu yapmak i¢in mobilete 6zgiirlestirir
mottosu ile engelli sporculara sponsor olarak onlara 6zel spor ekipmanlar
tasarlamaktadir. 2008 yilinda 1,3 milyarlik otomobile hizmet veren akaryakit sektorii i¢in
kiiresel 1sinma ve ¢evre sorunlarinin 6n plana ¢iktig1 bir donemde ¢evreci ¢oziimlerle

vurgu yapmasi onemli ve carpici olabilir.

2.3. MARKA IMAJI BILESENLERI

(Toubeau, 1071)Marka imaj1 bilesenlerini; simgesel degerlerle olan duygusal bagintilar
ve deneyimler olarak agiklarken, (Peltekoglu, 2007) marka imajini1 6znel ve nesnel dgeler
olarak ayirmistir. Buna gore nesnel dgeler iirliniin fiyat1 veya tipi gibi herkes i¢in ayni
olan &zellikleri kapsamaktadir. Oznel dgeler ise bir kisinin sahip olabilecegi ozellikler
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar tiiketicinin zihninde olusturdugu olumlu veya olumsuz
duygular, markay1r sevme, saygi duyma, giivenme, gibi 06zelliklerdir. Tiiketiciler
markalar1 sadece biiylimeye dayali somut varliklar {izerinden degil ayn1 zamanda kisisel
deneyimler ve duygusal diisiinceler lizerinden de degerlendirirler (Peltekoglu, 2007:584).
Dolayisi ile bir marka imaj1 olustururken hem nesnel hem 6znel 6gelere 6zen gostermek
Oonemlidir. Marka imajinin 6znel 6gelerini (Aaker, 1996), (Geuens, Weijters, & Wulf,
2009) markanin kisilik 6zellikleri olarak belirtmislerdir.

Insanlar gibi markalarin da kendilerine 6zgii dzellikleri ve karakterleri vardir. Marka
imaj1 tliketicinin, markayla ilgili zihninde olusan genel izlenimi ve degerlendirmeyi ifade
eder. Tiiketicinin marka ile ilgili olumlu veya olumsuz geri doniisleri markanin kisisel

ozelliklerini gosterir. Tiiketici davraniglarini anlamak, markanin hedef kitlesi ile daha

16



etkili iletisim kurmasini, marka degerini arttirarak marka sadakatinin olusturmasini
saglar. Bu durumda markalarin miisteri davraniglarin1 iyi anlayip cevap vermesi ve
miisteri ile iletisimini etkili yonetmesi marka sadakati acisindan kritik 6neme sahiptir.
Tiiketici davranisina etki eden faktorlerin tespiti, marka imajinin olusturulmasinda ve
sekillendirilmesinde kilit 6neme sahiptir. Bu faktorleri anlamak ve yonetmek, marka
yoneticilerinin markalarin1  basarili bir sekilde pazarlamalarina yardimci olabilir
(Marangoz,2006:117).

Marka imaji, tiiketicilerin markalar hakkinda elde ettigi bilissel ve duygusal
cagrisimlardan etkilenmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin algilarinda meydana gelen
marka imajmin; marka kisiligi, marka cagrisimlari, marka kimligi unsurlarindan
beslendigini belirtmenin yaninda, tiiketicilerin algilarinda olumlu imaj ve marka
farkindaliginin olusmasiyla da marka sadakatinin gelisebilecegi sdylenebilir. Son olarak
tilkketicilerin markalardan etkilenmesi, markalar hakkinda olumlu alginin olusmasi igin

biitiin marka 6gelerinin birbirini tamamlamas1 gerekmektedir (Silsiiptiir,2020:190).

2.4. MARKA IMAJININ YARATILMASI VE GELISTIRILME SURECI

Markanin olusturulabilmesi i¢in kilit faktor olarak goriilen unsurlardan birisi marka
imajidir (Ayhan, 2012: 24). Firmalarin iirettikleri iiriin ve hizmetler i¢in bir markanin
degerini olusturmak siirdiirmek ve biiylitmek kolay degildir. Marka, bir isaret veya
sembol olmasinin Otesinde, isletmelerin ticari kimliklerini, degerlerini ve vaatlerini
anlattiklari, ticari mal veya hizmetlerinin ayristirict ve 6zgiin 6zelliklerini vurguladiklari;
marka isminin sorumlulugundaki kaliteye yonelik siirekliligin olusturulmasi misyonunu
icinde barindirir (Demirel, 2003: 76). Calismamizin konusunu olusturan akaryakit
sektorii icinde akaryakit firmalar1 marka catis1i altinda ¢esitli sosyal sorumluluk
calismalan yiiriitmekte bu alanda rekabet etmektedir. Ornegin; Petrol Ofisi, Tiirkiye
Ampute Milli takiminin ana sponsorudur. Opet firmasi temiz tuvalet kampanyasi ile
kendi makasinin hizmet boyutunun altin1 ¢izerken bu projeyi iilke geneline yayarak ve
egitimler vererek sosyal sorumluluk boyutu da kazandirmistir. Shell firmasi Shell de
kadin sosyal sorumluluk projesi yiirtitmektedir. Akaryakit sektoriinde sunulan temel iiriin
ve hizmetler boyutunda 6nemli 6l¢iide farklilasmak pek miimkiin degildir. Yapilan bu
sosyal caligsmalar ve bu ¢aligmalarin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 oniimiizdeki
giinlerde akaryakit sektorii agisindan daha 6nemli olabilir.

Markalarin iiretici ve tiiketici agisindan bes temel gorevi yerine getirmeleri gerekmektedir
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(Randall, 2000: 23-24).

1. Kimlik: Marka kendi kimligini ac¢ik, net, hi¢cbir mualldk duruma imkan
vermeyecek sekilde ortaya koymali ve isim, yasal koruma ve tasarim gibi 6nemli 6gelere
dikkat etmelidir.

2.Kisa Ozet: Kimligin belirlenmesi tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi
olmasinda ve markayla ilgili bilgilerin temini noktasinda 6zet yerine gegmektedir.

3.Giivenlik: Tiiketicilerin bilindik bir markay1 satin almasi giiven yenileyici bir
tecriibedir. Marka mal veya hizmetlerini tercih eden tiiketicilerine beklenen faydalari
saglama giivencesini vermelidir.

4.Farklilasma: Marka kendini rakiplerinden agik¢a farklilastirmali ve kendi
benzersizligini tiiketicilere gosterebilmelidir.

5.Katma Deger: Marka jenerik mal veya hizmetten daha fazlasini1 sunabilmelidir.
(Keller, 2008:38); marka degeri yaratmak ve stratejik marka yonetimini dort temel
asamada anlatmigtir.

1. Marka konumunun belirlenip kurulmasi

2. Marka pazarlama programlarinin planlama ve uygulamasi

3. Marka performansinin 6l¢iilmesi ve anlagilmast

4. Marka degerinin siirdiiriilmesi ve artirilmast
Uretilen mal ve hizmetlerin miisterilerde iz birakmasi ve bir daha satin alma eyleminin
olusmasi, potansiyel miisterilerin daha 6nceki miisteri deneyimlerinden etkilenerek sadik
miisteri portfoyiiniin olusturulmasi, i¢in saglam bir marka kimliginin olusturulup miisteri
sadakatinin olugsmas1 gerekmektedir. Bu kalite zaman ve maliyet kavramlarini 6n plana

cikarmaktadir (Kanber, 2007).

2.5. MARKA DEGERI KAVRAMI

Guiniimiizde marka, kalitesinden memnun kalinan ve tekrar satin alinmak istenen mal ve
hizmet olma durumunu agmistir. Marka degeri firma degerinin Oniine ge¢mistir.
Markanin yillar igerisine gelisimi ve ekonomik 6nem kazanmasinin bir sonucu olarak
firmalar marka yonetimi ve imaj ¢alismalarini 6n plana ¢ikarmistirlar. (Lassar, Mittal &
Sharma, 1995) ve (A.Aaker, 1991) tiiketicilerin algilarinda sekillenen, marka ile
iligkilendirilmis kiiresel bir degeri olan ve bu degeri markanin ismiyle elde eden, rekabet
kosullarina gore pozisyon alan, markanin maddi performansini olumlu agidan etkileyen

siireci marka degeri olarak ifade etmistirler (Yumusak, 2006: 47).
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Imaj isletmelerin uluslararasi diizeyde saygimn bir konuma gelmelerinde énemli bir rol
oynamaktadir (Igz O. , 2013). Yapilan imaj calismalariin basarisini, sunulan mal ve
hizmetin kalitesini algilayacak miisteri kitlesi belirler. Insan dogas1 geregi miisteri
kitlesinin hepsini memnun etmek pek kolay olmayacaktir. Baz1 insanlar imaja olumlu
yaklasirken, kimisine imaj sahte, yaniltic1 veya geceklikten uzak gelebilir. Bu durum
bireylerin zihinlerinde herhangi bir objeye, olaya veya kisiye karsi olusan algi olarak
ifade edilen imajin, insanlarin kisisel 6zellikleri ve degerlendirmelerine bagli olmasi
nedeniyle farkli zaman, mekan ve durumlarda farkli algilamalar olusturmasindan
kaynaklanmaktadir (Erogluer, 2013: 32). Soyut bir kavram olan marka imaj1, bireylerin
zihninde olusturdugu duygulara, deneyimlere ve cevresel etkilesimlere baglidir. Bu
acidan, marka imaj1 yaratilmasi zor ve deneyimlerin geri doniisii sonucunda yeni
stratejilerin olusturulmasi gereken uzun bir siire¢ iceren ve maliyeti yiiksek bir kavram
olarak tanimlanabilir. (Odabasi, 2004:1). Ama giiniimiizde teknolojinin ve kitle iletisim
araclarinin gelismesi miisteri kitlesinin gereksinimlerini tam anlami ile karsilayip
miisterisi ile goniil bagi kuran igletmeler i¢in hizl1 ve maliyeti diisiik bir ¢6ziim olmaktadir
(Yalgin ve Kocgak, 2009: 25). Marka degeri siirdiiriilebilir gelecek stratejileri ve

uluslararasi pazarlarda igletmelerin rekabet etmesinde biiyiik kolayliklar saglayabilir.

2.6. MARKA DEGERI UNSURLARI

Marka degeri; tiiketicilerin markaya olan baghligini, farkindaligini, markaya yonelik
kalite algisini, marka hakkindaki ¢agrisimlarini ve inanglarini agiklamaktadir (Karapinar,
2018: 129-130). Markanin sahip oldugu 6zellikleri vurgulayarak bilinirligini arttirmak,
tiiketicilerin, marka mal ve hizmetleri hatirlamasini saglamak, marka kimlik 6geleriyle
desteklenen ¢aligmalarla olumlu imaj olusturarak pazarda farkindalik meydana getirmek,
marka ile tiiketici arasindaki bagin gelismesini saglayarak sadik bir tiiketici kitlesi
olusturmak o©nemlidir. Bu bakimdan marka degerini biitiinclil bir bakis agisiyla
degerlendirmek ve markay1 biitiin boyutlartyla ele almak gerekmektedir (Yumusak, 2006:
47).

(Aaker, 2009)Marka degerinin en Onemli boyutlarini marka sadakati ve tiiketici
memnuniyeti olarak iki temel ve basit anlamda incelemistir. Ancak marka bilinirligi,
marka cagrisimlart ve algilanan kalitede marka degerinin olugsmasinda ve artmasinda
onemli etkilere sahiptir (Bas ve Ok, 2022).

e Marka ismi bilinirligi/Marka isminin farkinda olma: tiiketicilerin daha
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markadan haberdar olmadiklar1 evreyi ifade eder bu asama markanin
tiiketicilerine kendini duyurmasi ve tanitmasidir bu asamada iyi bir
izlenim biraktig1 siirece markasinin tanmir ve hatirlanir olmasini
saglayabilir. Marka taninirligi artttkca markalarin, tiiketiciye yonelik
farkindalik yaratarak tiiketicilerin beklentilerini karsilayip potansiyel
tiikketicilerin dikkatini ¢cekmesi gerekmektedir.

Marka sadakati/Marka bagliligi: Marka sadakati, tiiketicilerin daha 6nce
gerceklestirmis olduklari olumlu deneyimlerin sonucunda, satin almayi
sirdiirme ve baglilik gostermesinden kaynaklanan olumlu tutumlarin
sirdiiriildiigii stireci ifade etmektedir. Tiiketicinin marka ile bir bag
kurmasi ve o markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymasi énemlidir (Bas
ve Ok, 2022).

Algilanan kalite/Algilanan marka kalitesi: Algilanan kalite sadece mal ve
hizmetlerin temel soyut 6zelliklerinden degil, miisterilerin kiiltiirlerinden
beklentilerinden ve kalite algilamalarindaki  degisimlerden de
etkilenecektir. Bu baglamda marka degeri, iiretilen mal ve hizmetin
rakiplerinden kalitesiz ve yiiksek fiyatli olsa bile tiiketici tarafindan
yiiksek kaliteli olarak degerlendirmesini saglar.

Marka cagrisimlari/Algilanan kaliteye gore marka c¢agrisimlari: Bir
markanin tiiketicilerinin zihninde ilk Once beliren giiclii ve 0zgiin
yonlerinin tamamudir. Iyi bir marka c¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde
fayda, kalite, o markay1r tercih etme ve sadakat gOsterme istegi

olusturmalidir.
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Marka
Ismi
Bilinirligi

Algilanan <] MARKA Marka
Kalite DEGERI Sadakati

e

Marka

Cagrisimlari

Sekil 2.6.1. Marka Degerini Olusturan Unsurlar
(Silsiipiir, 2020)
Tiketicilerin algilariyla marka ile iliskilendirilmis, markanin ismi ile kiiresel bir
degeri ifade eden marka degeri, markanin rekabet iistiinliigii yakalamasini saglar ve

maddi olarak performansini olumlu etkiler.
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3. UCUNCU BOLUM

3.1. MUSTERI KAVRAMININ TANIMI

Genel olarak sanayi devriminden once hangi iiriin veya hizmet iiretilirse onu satin alip
tiikketen bireyler olarak tanimlanan miisteri; sanayi devriminden sonra mal ve hizmetlerin
alternatiflerinin cogalmasi dolayisi ile isletmeler a¢isindan daha 6nemli bir kavram haline
gelmistir. Sadik miisteriler deneyimlerini ¢evrelerine aktararak yeni miisteri edinme
konusunda igletmelerin reklam maliyetlerini diisiirmiis ve isletme karliliginda 6nemli bir
yer tutar hale gelmistir.

Miisteri kavram literatiirde; pazarda yer alan mal veya hizmetleri kendisi veya bagskasi
adina ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla satin alma yoluna giden kisi olarak
tanimlanmaktadir (Taskin, 2000:18). Giinlimiizde miisteri tarifi lizerinde degisiklikler
yasanmaktadir. Cagin getirdigi degisikliklerle birlikte miisteri tarifleri lizerindeki
sektorler arast ayrimlar kaybolmakta, isletmeler ¢alisma alanlarini genisletmekte ve
sektorler arasindaki miisteri potansiyelleri git gide birlesmektedir. Miisterilerin;
isletmelerde nelerden hoslanip hoslanmadigi, hoslanmadiklar1 ydnlerin  nasil
degistirilmesini istedigi, hangi iiriinlere ihtiya¢ duydugu, onlar1 aligverise iten diirtiilerin
neler oldugu ve nasil sadik bir miisteri potansiyeli yaratilacagi miisterileri dogru

tanimlamaktan gecmektedir (Eke, 2005: 83).

3.2. MUSTERI MEMNUNIYETI TANIMI VE ONEMI

En genel tanimi ile miisteri bir isletmeden alisveris yapan kurum veya kisiler olarak
tanimlanirken miisteri memnuniyeti ise miisteri istek ve beklentilerinin ne kadarinin
hangi diizeyde karsilandigini1 ve miisteri deneyimlerinin ne kadar tatmin edici oldugunu
tanimlar. Miisterilerin istek ve gereksinimlerinin tamaminin karsilanip beklentilerin
dogru tahmin edilerek hizmetlerin o dogrultuda gelistirilmesi miisteri memnuniyetini
arttirir bu miisteri bagliliginin olugsmasini saglayarak isletmeye dogrudan katki saglarken
memnun olan miisteri agizdan agiza pazarlama yolu ile yeni miisteriler edinmeye
yardimei olur. Bu sayede marka veya isletme imajini da giiglenir (Yetgin, 2020).

(Cat1 ve Baydas, 2008), miisteri memnuniyetini beklenen ile gerceklesen hizmet

22



performanslar1 konusunda miisteri yargist olarak, (Hoffman ve Bateson , 1997)
beklentiler ile algilar arasindaki fark olarak, (Deng, Lu, Wei, ve Zhang, 2010)ise, geri
alim niyeti ve miisteri sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi olarak tanimlamaktadir.
Miisteri memnuniyeti ilk asamada miisterinin aldig1 mal veya hizmetin, miisteri istek ve
beklentilerini kargilamasi ile olusurken ikinci asamada miisteri beklentilerinin {izerine
cikarak memnuniyeti sagladig siirece isletmeye faydali siirdiiriilebilir gelecek stratejileri
olusturabilmektedir (Demireli ve Bayraktar, 2014).

Miisteri tanimlamalarinda cinsiyet, yas, egitim durumu, gibi demografik 6zelliklerin yani
sira mal veya hizmeti nereden ve nasil temin ettigi, alisverisi hangi kanallar {izerinden
gerceklestirdigi, tercih ettigi sosyal medya kanallar1 ve hobileri gibi unsurlar miisteri
tanimin1 olusturmaktadir (Arslan ve Yavuz, 2020). Bu durumda hedef kitlenin zevk ve
tercihlerinin sinirsiz olabilecekken her an degisebilecegi sorununu dogurmaktadir. Bu
dogrultuda miisterinin her aligverisinde miisteriyi tanimlayacak dinamik sistemlerin
kurulmas1 miisteri memnuniyeti agisindan énemlidir.

Miisteriler ile kurulan iletisim sayesinde edinilen bilgiler isletmeler i¢in 6nemli bir
rekabet aracidir. Eger isletmeler bu geri bildirimleri dogru analiz edip bu dogrultuda mal
ve hizmetlerinde farklilasarak miisteri memnuniyetini saglayabilirlerse diger isletmelere
kars1 istiinliikk kazanabilirler (Celik, 2012). Giiniimiizde isletmelerin pazar paylarini
koruyabilmeleri i¢in mevcut edindikleri miisterileri kaybetmemeleri gerekmektedir. Bu
durum ancak miisteri memnuniyeti ile miimkiindiir. Memnun miisteri, memnuniyetini
potansiyel miisterilere iletirken isletmelerin, yiiksek maliyet gerektiren pazarlama ve
reklam maliyetlerine katlanmadan pazarini bilylitmesine yardimci olur.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte daha dinamik bir hal alan pazarda isletmelerin kar elde
etmesi ve mevcut pazarinda basarili olabilmesi i¢in potansiyel miisterisinin istek ve
ihtiyaclarini ¢ok 1yi anlamasi ve beklentilerini eksiksiz karsilamasi bazi1 durumlarda ise
beklentileri asmas1 gerekmektedir. Dolayis1 ile bu durum isletmelerin, miisterisi ile
iligkisini 1yi planlamas1 ve siireglerinin merkezine miisterisini koymas1 gerekli
kilmaktadir (Bengiil, 2019: 252-271). Miisteri iliskilerini iyi yoneten ve miisterisi ile
iliskisinin  siirekliligini  saglayabilen isletmeler rekabet avantajimm da elinde
bulundurmaktadir. Miisteri iligkiler yOnetimi; miisteri beklentilerini hedef alarak
misterinin memnuniyetini ve sadakatini saglamay1, korumay1 ve gelistirmeyi amaglayan
odaginda miisterinin oldugu yeni bir rekabet stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
odakli yaklagimin temelinde, miisteri ile ilgili bilgileri edinmek, degerlendirmek ve

gerekli zamanlarda kullanmak vardir (Gemci O., 2019: 8-30). Miisteri gereksinimleri ve
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beklentilerinin  bilinmesi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ¢ok Onemlidir.
Memnun miisterinin isletmeye olan bagliligi isletme performansini olumlu olarak
etkileyecek uzun vadeli basar1 igin kritik dneme sahip olacaktir. Ornegin Akaryakit
sektorii icin satilan malin kalitesinden, sunulan hizmetten ve 6dedigi licretten memnun
kalan miisteri geri doniis yolculugunda da akaryakit istasyonunu ziyaret etmek

isteyecektir.

3.3. MUSTERI MEMNUNIYETI UNSURLARI

Yapilan ¢alismalar miisteri memnuniyetinin soyut bir deger oldugunu kisilerin
algilarindan dolay1 kisiden kisiye farklilik gosterecegini ortaya koymustur. Glinlimiizde
internet ve dijital teknolojilerin artmasi ile miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkinda daha
fazla bilgiye sahip olmalari, fiyatlari, mal ve hizmetleri karsilastirmalart miisterilerin
biling diizeyini arttirarak yiiksek kalite beklentilerine yol agmistir. Bu durum isletmeler
arasi rekabeti arttirirmistir. En 1iyi, kaliteli mal ve hizmeti en uygun fiyata almak isteyen
misteriler, bu rekabetten faydalanmakta ve kendileriyle daha yakin, bir iligki kurulmasini
beklemektedir (Odabasi, 2000: 12).

Bu durumda iireticilerin rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢in kalite temelli miisteri
memnuniyeti yoluyla miisteri sadakati saglamalar1 ve miisteri memnuniyetine etki edecek

unsurlar1 dogru tespit ederek bu unsurlari sunmalart son derece 6nem arz etmektedir.

3.3.1. Miisteri Beklentileri

Miisteri beklentilerinin dogru tahmin edilip bu beklenti ve istekler dogrultusunda mal
veya hizmet {iretilmesi c¢ok hayati bir konudur. Literatiirde genellikle miisteri
memnuniyetinin olugmasi i¢in miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasindan
bahsedilmistir. Lakin bu sanildig1 kadar kolay bir durum degildir. Ciinkii ihtiya¢ gerekli
olan istenilen faydali olan bir durumu barindirirken beklenti siibjektif ve kisiden kisiye
degisen bir durumdur (Kekeg, 2008: 40).

(Yal¢in ve Kogak, 2009), iiretilen iiriin ve hizmetlere yonelik miisteri algilarini; bireysel
deneyimlere, sosyal c¢evreye, kiiltiirel degerlere, egitim diizeyine, inancglara, deger
yargilarina, iletisim kanallar1 aracilig1 ile edindigi bilgilere gore farklilik gésteren bireysel
ve toplumsal degerleri igeren ¢ok yonlii ve karmasik bir yap1 olarak anlatmistir.
(Kagnicioglu, 2002), Miisteri istek ve gereksinimlerinin hatta beklentilerinin ne

oldugunun bilinmesi, miisteri memnuniyetinin elde edilmesinde izlenecek yol agisindan

24



cok onemli olduguna deginmistir.

Teknolojinin gelismesi kitle iletisim araclarmin yayginlasmasi pazarlama ve reklam
maliyetlerini azaltirken miisterilerin sunulan biitiin mal ve hizmetlerden haberdar olmasi
ve hepsini bir arada istemesinin, miisteri doyumunu zorlastirmasi sebebi ile igletmelerin
sunduklar1 hizmette, miisteri memnuniyetini saglamalarim1 da zorlastirmaktadir. Bu
durumda isletmeler, miisterilerini iyi tanimlamali hangi faktorlerden nasil etkilendiklerini
dogru analiz etmeli ve hedef miisterilerine hangi kanallar araciligi ile nasil ulasacaklarinin
stratejilerini iyi kurgulamalilar (Sandik¢1, 2008). Ornegin salgin hastalik siirecinde
yiiksek bedeller 6denerek kiralanan egitim kurumlar1 yerini online egitim veren bireysel
egitimcilerin parlamasima birakmistir. Bu durumda alaninda uzman egitimcilerin bir
kurum veya kurulusa baglh olarak calisma zorunlulugu ortadan kalkarken kurum
maliyetleri nerdeyse tamami ile sifirlanmistir. Egitimciler daha geng¢ ve orta yagh
potansiyel miisterilerine ulasabilmek i¢in sosyal medya yolu ile reklam yaparken daha
yasl veya sosyal medya kullanmayan hedef miisterilerine afis ve ilan gibi geleneksel
yontemler ile ulasabilmiglerdir. Bu durumda her kriz firsatin1 dogurur séziinden yola
cikarak salgin stirecinde olusan psikolojik ortaminda etkisi ile insanlarin evde kalmasi ve
hobilerine ayiracak zaman bularak kendi psikolojilerine katki saglama egilimini dogru

tahmin eden egitimciler tarafindan firsata ¢evrilebilmistir.

3.3.2. Algilanan Kalite

Kalite genel tanimi istiinlilk ve miikemmelliktir (Zeithaml, 2000). Zeihaml kaliteyi
objektif kalite ve algilanan kalite olarak ikiye ayirir. Objektif kalite iiriin teknik tistiinliigi
ve milkemmelligini ifade ederken, algilanan kalite ise Olgiilebilir olmayan kisinin
deneyim ve beklentilerine gore degisen bir kavramdir. Parasuraman ve arkadaslar
Algilanan kaliteyi; miisterilerin hizmeti almadan Onceki beklentileri ile deneyimleri
arasindaki farklilik olarak degerlendirirken hizmet kalitesinin degisik pazarlar igin
genellestirilebilecek bes temel boyutu oldugunu 6ne siirmiistiir. Bunlar; giivenirlilik,
karsilik verebilmek, giivence, empati ve fiziksel varliklardir. (Oztiirk S. A., 2013: 141).

Algilanan kalitenin 6l¢iimii yapilirken her bir kalite karakteristigi ayr1 ayr1 ele alinir,
boylece miisterilerin hizmetin farkli boyutlarina verdikleri énem belirlenerek kalite
algisindaki liderligi belirlenir. Bdylece miisterilerin hizmeti nasil degerlendirdigi ve
hangi o6zelliklerin miisteri i¢in 6dnemli oldugu daha net anlagilir. Bu bilgiler hizmet
markalarinin kalite stratejilerini belirlemesi ve miisteri memnuniyetinin arttirilmasi

dolayisi ile siklikla kullanilir. Algilanan kalite miisterilerin veya potansiyel miisterilerin
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algiladiklar riski azaltarak istenilen fiyattan satin alma niyeti olugturma ve marka imaji

icin temel olusturmasi bakimindan énemli bir kavramdir (Cop ve Bas , 2010: 323).

3.3.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, tliketicinin, bir mal veya hizmetin maliyeti ile bu mal veya hizmetin
sundugu faydalar1 degerlendirdigi siireci kapsar (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003:
1765). Algilanan deger miisterilerin bir mal veya hizmeti aldiktan sonra, katlandiklari
maliyet ve harcadiklart zaman baglaminda mal veya hizmetlerin faydalarimi
degerlendirmesi durumdur. Algilanan degerin genellikle hizmete fayda saglayarak;
hizmetin satin alinmasi veya kullanilmasi ile ilgili maliyetleri arttirip azaltabilecegi 6ne
stiriilmektedir (Y1ldiz ve Cigdem, 2018).

Ornegin oto gaz satis1 yapan bir akaryakit firmasinda miisterilerin araclarmm oto gaz
ayarinin yapilmasini beklemeleri isletme acisindan extra bir maliyet dogururken diger
akaryakit istasyonlarinda bu hizmetin saglanamamasindan kaynaklanan miisteri
memnuniyeti isletmenin rakiplerinden ayrismasini saglayarak isletmeyi avantajli duruma
getirebilir. Algilanan deger miisterilerin bir {iriin veya hizmete ulagsmak i¢in feda ettikleri
fiyat ile dogrudan iliskilidir. Ancak zaman tiiketimi enerji tiikketimi, yasanilan stres gibi
fiziksel olmayan bazi cabalar da algilanan kalite ile iliski i¢indedir (Yildiz ve Cigdem,
2018). Avrupa Miisteri Tatmin Indeksine gore; marka imaji, miisteri istek ve ihtiyaglari,
miisteri beklentileri, algilanan iirtin ve hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti, marka sadakatini saglayacak temel unsurlardir. Marka ve marka imajini
olusturan unsurlarin, tiiketicilerin karar vermesinde etkili oldugu belirtilmistir (Cop ve
Bas , 2010).

Parasuraman’a gore miisteri memnuniyetini olusturan unsurlar, miisterinin algiladigi
hizmet kalitesi, liriin kalitesi ve fiyatina iligkin degerlendirmelerinden olusmaktadir. Fiyat
onemli bir pazarlama unsurudur. Odedikleri bedelin iizerinde fazla hizmet alan miisteri
genellikle memnun kalacaktir. Ornegin akaryakit almak icin gelen miisteri aracinin
licretsiz yikanmasindan ve bunun i¢in extra bedel ddememekten memnun kalacaktir.
Algilanan deger; kalite yoniinden incelendiginde yiiksek kaliteli bir iirtinii diisiik fiyata
satin almak pozitif bir algi olusturacak iken, fayda yoniinden bakildiginda faydayi
artirmak i¢in katlanilan maliyetlerin artmasi1 miisteriden miisteriye degisiklik
gosterecektir (Kuo, Wu ve Deng, 2009: 888). Yapilan tanimlarda algilanan deger ile
miisteri memnuniyeti karistirillabilmektedir. Algilanan deger 6n satin alma asamasi da

dahil olmak iizere, satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda gergeklesirken, miisteri
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memnuniyeti, kelimenin tam anlami ile bir satin alma ve son kullanma
degerlendirmesidir. Literatiirde yapilan c¢aligmalar algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir (Sweeney ve

Soutar, 2001: 206).

3.3.4. Miisteri Sikayetleri

Pazarlamanin temel amaclarindan biri miisteri beklentilerini karsilayarak miisterileri
tatmin ve memnun etmektir. Hizmet kalitesi, miisterilerin beklentilerini karsilamak icin
istiin ya da miikemmel hizmetin verilmesidir (Odabasi, 2000: 93). Ancak artan rekabet
geregi mal veya hizmetlerin hem niteliklerinin hem niceliklerinin artmasi sebebi ile
misterilerin beklentileri artmigtir. Giiniimiiz post modern miisterisi; marka baglilig
diisiik, sik karar degistiren ve anlik satin alma kararlar1 veren kisiler olarak tasvir ediliyor.
Akailer kararlar vermek yerine deneyim, haz ve keyife daha ¢ok 6nem veren post modern
miisteri i¢in gereksinimlerin hemen tatmin edilmesi ve miisteri memnuniyetinin olugsmasi
Oonemlidir (Babacan ve Onat, 2002). Giiniimiiz post modern miisteri kitlesinin sunulan
mal veya hizmete dayali beklentilerinin karsilanmasi tatmin ve memnun edilerek miisteri
sadakatinin saglanmasi zordur. Bu durumun dogal bir sonucu olarak miisteriler tarafindan
daha fazla sorun, eksiklik hata olarak degerlendirilmekte ve sikayetlerin sayist
arttirmaktadir.

Hizmet isletmelerinde kaliteyi belirleyen faktér hizmetin miisteri tarafindan nasil
algilandigidir. Kalite yapis1 geregi siirekli iyilesmeyi gerektirir bu baglamada isletmelerin
misteri geri bildirimlerini sik sik ve dogru degerlendirmeleri 6nemlidir (Deming, 2000).
Ozellikle akaryakit istasyonu gibi hizmet isletmelerinde yiiz yiize iletisimin
yaratabilecegi avantajlar ve dezavantajlar olabilir. Bu gibi durumlarda miisteri sikayetleri
konusunda hassas davranmak ve memnuniyetsizligi hizli bir sekilde gidermek énemlidir.
Aksi taktirde miisterinin markaya olan inanci zedelenecek isletmeyi terk eden
memnuniyetsiz miisteri bu memnuniyetsizligini herkese aktaracaktir. Bu durum mevcut
misteriyi kaybederken potansiyel miisterilerin olusumunun da olumsuz etkilenmesine
sebep olabilir. Eger isletme aldig1 sikayetleri derleyip problemin ¢éziimiinli miisterinin
hoslanacag bir sekilde ¢ozebiliyorsa; sikayette bulunan miisterilerini basarili bir sekilde
sadik miisterilere doniistiirecektir.

Bir mal veya hizmet satin alindiktan sonra tiiketici tarafindan nasil degerlendirildigi ve
deneyimlendigi 6nemli bir unsurdur. Tiiketicinin memnun olarak isletmeden ayrilmasi

tekrar satin alma kararina etki eden énemli bir faktordiir (Yetgin, 2020: 74). Rekabetin
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artt1g1 piyasalarda miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamadan ekonomik biiyiime ve
gelismenin saglanamayacagi bu gilinlerde miisteri sikayetleri iiriin ve hizmet kalitesinin
gelistirilmesi ve diizeltilmesi i¢in en onemli verileri olustururken, miisteri ile tretici

isletme arasindaki krizlerinde firsata ¢cevrilmesine olanak saglayabilir.

3.3.5. Miisteri Baghhg:

Bir¢ok mal ve hizmetin alternatifinin ¢cok oldugu pazarlarda isletmelerin kar saglayarak
bliytimeleri, miisterilerini tekrar satin alma ya ikna ederek miisteri sadakati ile miimkiin
olmaktadir (Uyar, 2019: 41-57). Bu baglamda miisterilerin; ihtiyaclarina 6dedikleri bedel
karsiliginda tam ve kaliteli cevap vermek, beklentilerini dogru sezebilmek miisteri
sikayetlerini hizl1 ve etkili bir sekilde ¢ozebilmek miisteri sadakati acisindan 6nemli
olacaktir (Yetgin, 2020: 29). Miisteri sadakatini saglayan isletmeler sahip olduklari
miisteri profilini korurken memnun miisterilerin yasadiklari tatmini agizdan agza
pazarlamasi bunlarin sosyal platformlarda goriinmesi dolayist ile satiglarini kolaylikla
arttirirken iiretmis olduklar1 diger mal ve hizmet gruplarmin da satisini kolaylikla
yapabilirler (Ozgiiven, 2008:657). Miisteride yaratilan bu memnuniyet marka imajmna
olumlu katkilarda bulunur ve isletmeler markalar1 hakkinda pozitif diisiinceli miisteri
profili olustururlar. Miisteri memnuniyetine dayali marka sadakatini saglayan isletmeler

rakiplerinden daha avantajli olurlar (Lin ve Wang, 2005: 272).

3.4. MUSTERI MEMNUNIYETi SAGLAMA SURECI

Isletmelerin basarili olmay siirdiiriilebilir kilmalari i¢in kaliteli mal ve hizmet iiretmeleri
olmazsa olmaz bir kosuldur. Kalite yaklagimi perspektifinden miisterinin merkeze
koyularak beklentilerin karsilanmasi ve memnuniyetin saglanmasi 6énemlidir. Mevcut
miisterisinin elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak isteyen isletmeler, miisterinin istek
ve ihtiyaclarim1 dogru tahmin ederek miisteriyi memnun edecek planlamalar
gergeklestirmelidir (Yumusak, 2006: 44). Isletmeleri miisteri memnuniyetine gotiirecek
planlamalar, dort adimdan olugmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik
gerceklestirilecek bu dort adim McNealy tarafindan 1994 yilinda asagidaki gibi
modellenmistir (McNealy,1994) atfen (Yetgin, 2020: 71)

28



Miisterinin

Taninmasi

Miisteri Thtiyag

Hareket

ve

Rlammn ) Beklentilerinin
Gelistirilmesi . .
Belirlenmesi

Miisteri
Al g_llamalarlnln
Olgiilmesi

Sekil 3.4.1. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Stireci
Kaynak: (Yetgin, 2020: 71)

3.4.1. Miisteriyi Tanmima

Rekabetin yogun olarak yasandig1 piyasalarda miisteri beklentilerini dogru sezerek ona
uygun iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi gerekmektedir bu da miisterinin iyi taninip dogru
sentezlenmesiyle miimkiindiir. Cilinkili isletmelerin rekabet ettigi sektore hakim olan
modern pazarlama anlayisinda, isletmelerin ne istedigi 6nemli degildir 6nemli olan
misteri merkezli bir yaklasim belirleyerek, miisterileri tatmin etmek ve uzun vadeli
siirdiiriilebilir memnuniyetle beraber miisteri sadakatini olusturmaktir. Bu nedenle
isletmeler, miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmali, onlarin istek ve ihtiyaglarini
yakindan takip etmelidir (Ozgiiven, 2008) . Kiiresel pazarda rekabet eden isletmelerin
cogu miisteri hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Giiniimiizde kalite temelli miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in miisterinin sadece demografik 6zellikleri yeterli olmazken
miisteri tanimi toplumdan topluma, yasa sosyal sinifa aligkanliklara ve insandan insana
fark gostermektedir (Kazanci, 2007: 63). Bu durumda isletmeler mal veya hizmeti
sunduklar tlkelere bolgelere uygun pazarlama stratejileri olusturarak ihtiya¢ duyulan

iiriin veya hizmetleri tiretmelilerdir.
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3.4.2. Miisteri Thtiyac ve Beklentilerini Belirleme

Miisteriyi tanima asamasindan sonra miisteri ihtiya¢ ve beklentileri belirlenip hizmet
stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu agsamada isletmeler miisterisi ile siirekli
iletisim halinde olmali ve miisterilerinin istek ve ihtiyacglarini hizli bir sekilde belirleyip

bu ihtiyaglara uygun ¢oztimleri tiretmelidir.

Hizmet yonetim siirecinin ilk asamasi miisterinin algilanmasidir. Bu siire¢ miisterim
kimdir, miisterimin 6zellikleri nedir, miisterim ne istiyor, sorularinin cevabinin verilmesi
ile baslar. Isletmeler, pazarda tutunmak ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmek i¢in hem kendi
performansini belirlemek hem de rakiplerinin performansini 6l¢mek igin siirekli miisteri
beklentilerini izlemelidir. Isletmeler, miisteri algisim1 8lgmek igin miisteri memnuniyet

anketleri kullanmalidir (Calisir, 2015: 162).

Artan rekabet ve globallesen diinyada artik ne iiretirsem onu satarim mantig1 artik
gecerliligini yitirmis bulunmaktadir. Miisteri giiniimiizde sadece bir mal1 veya hizmeti
satin alan kisi degil iiretilen iirlin ve hizmetten etkilenen ve deneyimlerini potansiyel
miisterilerle paylagsmasi bakimindan etkileyen kisidir (Odabasi, 2006: 8). Bu baglamda
yukarida anlatilan miisteri memnuniyetini olusturan siireclerin dogru tanimlanmasi
olusturulan stratejilerin basarisin1 arttirmada yardimci olurken miisteri memnuniyeti

temelli pazarlama faaliyetlerinin basarili bir bigimde yliriitiilmesine olanak saglayacaktir.
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4. DORDUNCU BOLUM

4.1. MARKA iMAJI, MARKA DEGERIi VE MUSTERIi MEMNUNIYETI iLE
YAPILAN CALISMALAR

Literatiirde yapilan c¢alismalar1 inceledigimizde ¢alistigimiz iic degisken ile ilgili
aradigimiz veri tabanlarinda akaryakit sektoriinde yapilmis bir calisma bulunamamustir.
Bu ii¢ degisken ile yapilan ¢alismalarda nadirdir. Arastirmamizin literatiire katkis1 budur.
Yaptigimiz bu calisma farkli iilkelerde ve pazarlarda degiskenlik gdosterecektir.
Tiirkiye’de akaryakit sektorli emek yogun bir sektdrdiir ama Avrupa ve Amerika’da emek
yogun degildir. Bu durum yabanci yayinlarda nicin hizmet kalitesi marka imaj1, degeri ve
miisteri  memnuniyeti  degiskenlerinin  akaryakit  sektdriinde  calisilmadigini
aciklamaktadir. Ayrica elektrikli ara¢ pazariin gelistigi ve ylikseldigi bir pazarda miisteri
beklentileri de degisecek otogaz veya akaryakitta da degisiklik gosterecektir. Asagida
marka imaj1, marka degeri ve miisteri memnuniyeti degiskenleri ile yapilan ¢aligmalar
listelenmistir.

(Akytiz, 2008); Bu calisma, otomobil kullanicilarinin akaryakit istasyonu
tercihlerini belirlemek amaci ile yapilmigtir. Tiiketicilerin, akaryakit istasyonu
tercihlerinde en ¢ok etki eden faktdrlerin arastirildigi calismada katilimcilar istasyon
markasia giiven, ulasilabilirlik, istasyonun hizmet 0Ozelliklerinden daha fazla
etkilenirken, yag degisim hizmeti, istasyonda bulunan pompa sayisi, ise yakinlik, markali
yakat satisi, gibi faktorler, tercihler iizerinde daha az etkili ¢ikmustir.

(Kara O. , 2010); Sadakat programlar1 kapsaminda sadakat kartlarinin ve kart {izerinden
gergeklestirilen kampanyalarin akaryakit sektoriinde miisteri satin alma davranigina
etkisini analiz ettigi calismasinda Opet Firmasmin sadakat kart kampanyalarimin
incelemistir. Calismada TL degerinde puan yiiklemenin satis arttirmadaki etkisi diisiik
diizeyde kalmistir.

(Wu, 2011); hastane marka imaji, hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iligkiyi incelemektir. Sonuglar, hastane marka imajinin hasta bagliligi tizerinde
hem dogrudan hem de dolayli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Hastanenin marka
imajinin iyi olmasi sadece hasta sadakatini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda algilanan

hizmet kalitesini artirarak hasta memnuniyetini ve dolayisiyla hastalarin tekrar ziyaret
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etme niyetini artirmasi anlamina gelmektedir. Hastane marka imaji; hizmet kalitesini,
hasta memnuniyetini ve hasta sadakatini artirmada oncii bir faktor olarak hizmet eder.
(Malik, Ghafoor & Igbal, 2012); Pakistan telekomiinikasyon sektoriinde marka imaj,
hizmet kalitesi ve fiyatin miisteri memnuniyetine etkisi 6lgmek amaci ile yaptiklar
calismanin sonucunda, hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti iizerinde en giiclii
korelasyona sahip degiskendir, marka imajindaki gelismeler, miisteri memnuniyetinin
artmasina neden olurken fiyat artislarinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumsuz bir
etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

(Liao, 2012); Leisure resort isletmesinde hizmet kalitesi, marka imaji ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatine etkilerini 6l¢tiigli ¢alismasinda; hizmet kalitesi,
marka imajini, bagimsiz degisken miisteri memnuniyetini araci degisken sadakati ise
bagimli degisken olarak c¢alisilmistir. Eglence isletmelerinin hizmet kalitesi, marka imaj1
ve miisteri memnuniyetinin; miisteri sadakati ile dogrudan iligkisi oldugu ve hizmet
kalitesinin; miisteri memnuniyeti aracilifiyla sadakat iizerinde dolayli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilmstir.

(Saleem ve Raja, 2014); Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
marka imaj1 tlizerindeki etkisini Pakistan otel sektoriinde ol¢tiigli calismada, hizmet
kalitesinin tiiketici memnuniyeti, miisteri sadakati ve marka imaj1 tizerindeki etkisini
arastirmay1 amaclamaktadir. Hizmet kalitesi bagimsiz miisteri memnuniyeti ve marka
imaj1 aract misteri sadakati ise bagimli degiskenlerdir. Arastirmanin sonucuna yiiksek
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini olumlu ve pozitif etkiledigi yiiksek konfor ve
hizmetin marka imajint ve bu durumunda dogrudan miisteri sadakatini etkiledigi sonucu
¢ikmustir.

(Chao, Wu ve Yen, 2015) Tayvan’daki 6zel karaoke odalarindaki hizmet kalitesi, marka
imaj1 ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisinin 6l¢tildiigii bu ¢calismanin
odak noktasi, hizmet kalitesi ile marka imajinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkisini Ol¢gmektedir. Caligma sonucunda karaoke sektoriinde hizmet
kalitesinin Onemi c¢ok biliyilik ancak, Miisteri sadakati olusturmak icin algilanan
memnuniyet kritik dneme sahiptir. Tayvan’daki karaoke barlarda yapilan ¢alisma hizmet
kalitesi ve marka imajinin miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

(Yildiz E. , 2015); Bu calisma agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin marka degeri
algilamalar tizerindeki etkisini ve marka imajimin bu iliskideki araci roliinii incelemistir.

Arastirma, agizdan agiza iletisimin tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 {lizerinde
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pozitif yonde anlaml etkilerini gosterirken, marka imajinin agizdan agiza iletisim ile
marka degeri boyutlar1 arasinda araci bir rol oynadigini belirlemistir.

(Diizgiin, 2015); Bu yayimlanmamis yiiksek lisans tezinde, tiiketicilerin pazarlama
karmasi algis1 ve satin alma tarzlarinin miisteri memnuniyeti, markaya duyulan giiven ve
tiiketici temelli marka degeri tizerindeki etkilerini incelemistir. Tiiketicilerin karar verme
stireclerinin daha iyi anlagilmasi ve etkilerinin gézlemlenebilmesi igin Siitas, Mudo ve
Mavi Jeans firmalarim1 ele alinmistir. Arasgtirmanin sonucunda tiiketicilerin pazarlama
karmasi algis1 ve satin alma tarzlarinin marka degeri olusturmadaki kilit bir rol {istlenmis.
Miisteri memnuniyeti olusturmada markaya duyulan giiven 6nemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmustir.

(Capuk, 2016); Kabin i¢i hizmet kalitesinin yolcu memnuniyeti lizerine etkisini 6lgmek
icin yapilan yiiksek lisans tezinde kabin i¢i hizmet kalitesi bagimsiz yolcu memnuniyeti
bagimli degisken olarak calisilmistir. Arastirmanin sonunda yolcularin ugus hizmetlerini
sadece ucus hizmetleri ve kabin hizmetleri olarak degil, havaalanina gelisinden varilacak
noktaya kadar sunulan biitlin hizmetleri bir biitiin olarak degerlendirdigini ortaya
koymustur. Buda ucus firmalarinin, hizmetleri kapsaminda sadece kabin i¢i hizmetlerinin
rekabet giicilinii artirmada kendi basina bir etkisinin olmayacagini yer hizmetlerinin ve
bilet fiyat uygulamalarinin da etkisi géz oniinde bulundurularak miisteri deneyimini
bastan sona olumlu bir sekilde siirdiirebilirlerse rekabet giiciinii arttirabileceklerini ortaya
koymaktadir.

(Setyadi, Ali ve Imaroh, 2017); Giant Citra Raya aligveris magazasinda yaptigi
calismada, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin marka imaj1 lizerindeki etkisini
analiz etmeyi amacglamaktadir. Arastirmanin sonucunda hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti bagimsiz degiskenlerinin marka imaj1 tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir.

(Darmawan, Mardikaningsih, ve Hadi, 2017); Endonezya bankacilik sektoriinde, hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve kurum imajmin miisteri sadakati {izerindeki roliinii
ortaya koymaktir. Arastirma sonunda hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, kurumsal
imaj ve miisteri sadakati lizerinde anlamli pozitif etkilere sahip oldugunu gostermektedir.
Ayrica miisteri memnuniyetinin kurum imaj1 tizerinde 6nemli pozitif etkileri vardir.
Arastirmanin sunucunda, miisteri memnuniyeti ve kurumsal imajin, miisteri sadakati
tizerinde onemli bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Model, miisteri sadakati
tizerinde; kurumsal imajin, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinden daha biiytik bir

etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Hizmet kalitesi hem miisteri memnuniyetini hem
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de kurumsal imaj1 gelistirebilir ve yaratabilir sonuglar1 ¢ikarilmstir.

(Mercanlioglu Erin, 2018); doktora tezinde perakende akaryakit sektoriinde sirket itibari,
sirkete gliven ve marka memnuniyetinin markaya giiven ve marka sadakatine etkisini
incelemistir. Sirket itibari, sirkete gliven, marka memnuniyeti bagimsiz; marka giiveni
araci, marka sadakati bagimli degisken olarak ¢alisilmistir. Sonug olarak, sirket itibari,
sirkete gliven ve marka memnuniyetinin marka giiveni ve marka sadakati ile dogrudan
iliskili oldugunu goriilmektedir. Bir sirketin itibar1 ve tiiketicilerin memnuniyeti, gliveni
ve sadakati tizerinde kilit bir rol oynar.

(Atigan ve Yiikselen, 2018); Bu calisma, biskiivi, gofret ve ¢ikolata {iriin gruplarinda
marka tutumu, marka imaj1 ve marka giiveni gibi faktorlerin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini arastirtyor. Sonug olarak, bu ¢alisma marka tutumu, marka imaj1 ve
marka giliveni gibi faktorlerin tliketici davramiglarini ve satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini gdstermektedir. Marka degerini; marka farkindaligi, marka bagliligi, marka
cagrisimi ve algilanan kalite bilesenlerinin toplami olarak ele alindig1 ¢aligmada “Marka
imaj1 marka degerini olumlu yonde etkiler” sonucu dogrulanmistir. S6z konusu
degiskenlerin birbirlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

(Uludag, Faiz ve Cat1, 2018); Bu ¢alisma, akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri
sadakati tizerindeki etkisini ve bu etkide miisteri memnuniyetinin araci roliinii arastiriyor.
Akilli telefon pazarindaki markalarin marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati tlizerinde nasil etkili olabilecegi konusunda onemli bilgiler sunan calisma
Miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerindeki etkisinin bir araci olarak kabul
edilmesi, markalarin miisteri deneyimini iyilestirmek ve sadakati artirmak i¢in miisteri
memnuniyetine odaklanmalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Caligmanin temel amaci
olan, marka imajimnin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde miisteri memnuniyetinin
‘kismi aract’ degisken oldugu sonucuna ulagilmistir.

(Keflioglu, 2018); Yiiksek lisans tezinde, sosyal medya kullaniminin marka imaj1 ve
marka degeri iizerindeki etkileri incelenmektedir. Arastirmada algilanan sosyal medya
kullaniminin marka imaji ve marka degerine olumlu etkilerinin oldugu sonucuna
varilmistir. Arastirma sonucuna gore isletmelerin gii¢lii markalar olusturmak, marka
imaj1 ve marka degerini dogru bir sekilde hedef kitlesine ulastirabilmek i¢in sosyal
medyay1 araci olarak dogru ve etkin bir sekilde kullanmalidirlar.

(Deniz, 2019); ¢alismasinda, diinyaca {inlii bir spor giyim markasinin 2020 Avrupa
Sampiyonasina sponsorluk iligkisini Keller (1993, 2003)’in tiiketici temelli marka

degerleme yaklagimiyla incelenmistir. Eleme maglar1 Oncesi ve sonrasi yapilan
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anketlerden, ortaya ¢ikan sonuca gore katilimcilarin, Milli Takimin imajina, sponsor
markanin imajia ve marka degerine yonelik tutumlarinin degigsmedigini gostermistir.
Aragtirmanin sonunda, marka imaj1 arttikga marka degerinin de artacagi sonucuna
varilmstir.

(Civelek, 2020), Bu yiiksek lisans tezinde, havayolu tasimacili§inda; ugus oncesi, ugus
siras1 ve ugus sonrasi hizmet kalitesinin havayolu marka imaji, marka degeri ve agizdan
agiza pazarlama tizerindeki etkisini 6lgmiistiir. Hizmet kalitesi bagimli degisken maka
imaj1 ve marka degeri arac1 degisken olarak c¢aligilmistir. Arastirma sonucunda ugus
stireci hizmet kalitesinin ve ugus sonras1 hizmet kalitesinin, havayolu marka imaj1 ve
yolcu tatmini iizerinde olumlu etkisinin ortaya ¢iktig1 bulunmustur. Bunun yani sira,
havayolu marka imajinin ve yolcu tatmininin, havayolu marka degeri; havayolu marka
degerinin de agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmiistir.
(Ozdener ve Duygun, 2020); E-perakende hizmet kalitesinin marka degerine etkisini
arastirdig1 makalede hizmet kalitesi bagimsiz degisken marka degeri ise bagimli degisken
alarak c¢alisilmig; Sonug olarak, e-perakende isletmesinin hizmet kalitesi algisinin, e-
perakende isletmesinin marka degerini olumlu bir sekilde etkilemis oldugu sonucuna
varilmigtir.

(Tiifekei, Tiifekei ve Kocabas, 2020); Bu calisma, Afyonkarahisar bolgesindeki termal
otellerde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan hizmet kalitesi ve marka
degeri iizerindeki etkisini incelemistir. Calisma sonuglari, termal otellerin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin hizmet kalitesi algilarini olumlu etkiledigini ve otel
marka degerini artirdigini géstermektedir.

(Oztiirk K. , 2020); Bu yiiksek lisans tezinde, otomobil sektdriinde, hizmet veren bir
yetkili servisin sunmus oldugu hizmetin, katilimcilarin beklentilerini karsilama diizeyini
Olemiistlir. Arastirmada elde edilen bulguda, yetkili servisin miisteri beklentilerini
karsiladig1 sonucu ¢ikmustir.

(JMH, Agung ve Sujana, 2020); bu calisma, Pt. Gajah Gotra Bali sehrinde lojistik
sektoriinde hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti, firma imajini1 ve miisteri sadakatini
nasil etkiledigini analiz etmeyi amaglamistir. Sonuglar miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati lizerinde onemli bir pozitif etkisi oldugunu, sirket imajin miisteri sadakati
tizerinde etkisi olmadigini, miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasinda aracilik edebilecegini fakat kurum imajinin aracilik edemeyecegini géstermistir.
(Dam ve Dam, 2021); Siiper marketlerde yapilan bu ¢alisma, hizmet kalitesi, marka imaj,

misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki baglantiyr ampirik olarak
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arastirmaktir. Arastirmanin sonucunda, hizmet kalitesinin marka imajini, miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini olumlu ydnde etkiledigini gostermistir. Aymn
sekilde, marka imajimin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu dogruladi. Ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati ile pozitif bir
iligkisi oldugunu ortaya koymustur.

(Isik ve Ay, 2022); Banka ¢agr1 merkezi hizmet kalitesinin tiiketici temelli banka marka
degerine etkisini arastirdiklart makalede hizmet kalitesini bagimsiz marka degerini ise
bagimli degisken olarak calisilmistir arastirma sonucunda, Hizmet kalitesinin marka
degeri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

(Parahita ve Marwanti, 2022); Bir icecek markasi {izerinde yaptiklart ¢alismada, marka
imayj1, iirtin 6zelligi, hizmet kalitesi, algilanan degerin miisteri memnuniyeti araciligi ile
yeniden satin alma niyetine etkileri Ol¢iilmiistiir. Marka imaj1 lriin 6zelligi, hizmet
kalitesi, algilanan deger bagimsiz tekrar satin alma niyeti bagimli degiskendir.
Caligmanin sonucunda arastirmanin yapildigi i¢ecek ile ilgili marka imaj1 {irtin 6zelligi
ve algilanan degerin memnuniyet iizerinde pozitif etkileri gozlemlenmistir olusan
memnuniyet dolayisi ile yeniden satin alma niyetini olumlu yonde etkileneceg§i sonucuna
varilmigtir.

(Cahyani, Muljani ve Lukito , 2022); yaptiklar1 calismada, hizmet kalitesi, marka imaji,
algilanan deger bagimsiz degisken; miisteri memnuniyeti araci degisken, marka sadakati
ise bagimli degisken olarak calisilmistir. Calismanin sonucunda miisteri memnuniyeti;
marka imaj1 ve algilanan degerin marka baglili§1 tizerindeki etkisine dnemli 6l¢iide
aracilik etmektedir. Miisteri memnuniyetinin aracilik ettigi hizmet kalitesinin marka
sadakatine etkisi yoktur. Bu nedenle Gojek, miisterilerin daha memnun ve sadik olmasi
icin hizmet kalitesini miisteri ihtiyaclarina gére daha da gelistirmelidir sonucu ortaya
¢ikmustir.

(Dewi, 2023); Hizmet kalitesi, iiriin kalitesi, miisteri degeri ve marka imajinin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini bankacilik sektdriinde arastirmaktadir. Yapilan ¢alisma
sonucunda hizmet kalitesi, Uriin kalitesi, miisteri degeri ve marka imaji miisteri
memnuniyetini olumlu ve pozitif etkiledigi sonucuna varilmistir.

(Bayram, Burgazoglu , Hizal ve Giilden , 2023); Bu calisma, yiyecek icecek sektdriinde
hizmet kalitesi, marka sadakati ve marka imaji arasindaki iligkileri ve miisteri
memnuniyetinin bu iligkilerdeki roliinii incelemistir. Calisma sonuglari, yiyecek icecek
sektoriindeki hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetini dogrudan olumlu etkiledigini,

Miisteri memnuniyetinin, marka sadakati ve marka imajint olumlu yonde etkiledigini
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gostermektedir.
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5. BESINCi BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmanin amaci ve kapsami geregi hizmet kalitesinin, marka imaj1, marka degeri
ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini incelemek igin nicel arastirma deseni
kullanilmistir. Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan yontem, model, evren ve
orneklem, veri toplama teknigi ve kullanilan Olcekler, verilerin toplanma siireci ve

yapilan analizlere iliskin detayl1 bilgilere yer verilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma modeli(deseni), arastirmaya ait ¢calismanin nasil yapilacagini, verilerin nasil
toplanip, analiz edilecegini ve sonuglara nasil ulasilacagina dair bir plani ifade eder
(Biiyiikoztiirk, Kilig Cakmak, Akgiin, Karadeniz, ve Demirel, 2018: 180). Arastirma
modeli tasarlanmasi siirecinde amag, ara¢ kullanicilarinin siklikla akaryakit aligverisi
yaptiklar1 akaryakit istasyonlarinda sunulan hizmetlerle, marka imaj1, marka degeri ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ve bu iligkilerin yoniinii tespit etmektir. Bu
baglamda modelde hizmet kalitesinin, marka imaj1, marka degeri ve miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkileri incelenmis ayni zaman bagimsiz degiskenlerden marka imajini marka
degeri tizerindeki etkiye de modelde yer verilmistir. Arasgtirmanin modeli Sekil 5.1. de

yer almaktadir.
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Marka Degeri

Miisteri

Marka Imaji H1 Memnuniyeti

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

Literatiirde yer alan ¢aligsmalar rehberliginde ve Sekil 5.1°de yer alan arastirma modeli
cergevesinde asagidaki hipotezle olusturulmustur.

Ayn1 mal veya hizmet alaninda aymi fiyat araliginda isletmeler rekabet etmekte
zorlanmaktadirlar. Bu durum marka imajinin yarattigir farklilik ve farkindaligi daha
Oonemli bir kavram olarak kargimiza ¢ikartiyor (Kazanci, 2007:63). Giiniimiizde marka
imaj1 isim, logo, ambalaj ve sembol olmanin 6tesinde hitap ettigi kesimin zihninde olusan
kisisel deneyimleri iceren algisal bir kavram olarak miisteri memnuniyetinin olusmasinda
onem tegkil eder (Turan,2017:654). Literatiirde marka imajinin miisteri memnuniyetine
etkisi aragtirilmistir. Bu caligmalarda marka imajinin miisteri memnuniyetini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. (Dam ve Dam, 2020: 586) siiper market
sektoriinde, (Uludag, 2018: 35) akilli telefon pazarinda, marka imajinin miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonucunu bulmustur. Bu bilgiler 1s18inda
caligmanin ilk hipotezi su sekilde olusmustur:

H1: Marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Aktuglu (2011), Marka imaji kavramini, mal ya da hizmetin dogrudan sagladig:
faydalarla birlikte tiiketicilere sosyal statii, sayginlik gibi dolayli fayda saglayan,
tiikketicilerin marka ad1 ile iliski kurduklar1 6zellik ve ¢agrisimlar olarak agiklamistir.
Tiiketicide olusturdugu giiven ve deneyimlere dayali olumlu algilarla marka degeri
kiiresel bir deger ifade eder. Marka degeri ile isletmeler zamanla, miisteriler arasinda
giiclii iliskiler kurmaktadirlar. Bu sayede miisteriler marka i¢in daha fazla fiyat 6demeyi

kabul etmektedir (Atigan ve Yiikselen, 2018). Bu deger miisteri memnuniyetinin saglanip
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sadakatin gelistirilmesi dolayisiyla rekabet giiclinii arttiracaktir. Literatiirdeki bu bilgiler
1s181nda, Keskin ve Yildiz (2010) yaptiklar1 ¢aligmada marka imajimin marka degeri
tizerindeki etkilerini Olglip olumlu sonu¢ almistir. Atigan ve Yiikselen (2018),
caligmasinda marka imaj1, marka degerini olumlu etkiler sonucunu bulmustur.

H2: Marka imajinin marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

(Aaker, 2009) Marka degerinin en onemli boyutlarin1 marka sadakati ve tiiketici
memnuniyeti olarak iki temel ve basit anlamda incelemistir. Ancak giiniimiizde marka
degerini, satin alim ve malin yasam seyri boyunca hatta mal ve hizmet bittikten sonra bile
tilkketicinin yasadigi deneyim sonucu zihninde olusan, biitlinciil bir yaklagimla ve tiim
unsurlar ile ele almak gerekir (Yumusak, 2006). Kiiresel bir degeri ifade eden marka
degeri, tiiketiciye giivence saglar ve uluslararasi rekabet giicilinii arttirarak isletmelerin
maddi performansini olumlu etkiler. Bu alanda literatiir incelendiginde genellikle marka
degeri olusturmak ve marka degeri ile miisteri sadakati ¢alisilmigtir. (Mansilla, Contri ve
Cantallops, 2019:56); da iki tane zincir otelde yaptiklar1 ¢alismada, marka degeri ile
miisteri memnuniyeti arasinda bir iligski oldugunu ortaya koymustur. (Diizgiin, 2015:82);
yaptig1 yiiksek lisans tezinde miisteri memnuniyetinin tiiketici temelli marka degerini
olumlu yonde etkiledigi sonucunu bulmustur. Bu verilerden yola c¢ikarak H3
olusturulmustur.

H3: Marka degerinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
Marka tiiketiciler i¢in sadece mal, hizmet, isim veya sembol degil ayn1 zamanda bir deger
ve gliven kaynagi ve kisisel deneyimlerinin bir parcast olmustur bu perspektiften
degerlendirildiginde marka; mal ve hizmete deger katan 6nemli bir unsurdur (Gemci vd.,
2009: 108). Gliniimiizde marka, kalitesinden memnun kalinan ve tekrar satin alinmak
istenen mal ve hizmet olma durumunu asmistir. Marka degeri firma degerinin Oniine
gecmistir. Markanin yillar igerisine gelisimi ve ekonomik 6nem kazanmasinin bir sonucu
olarak firmalar marka yonetimi ve imaj ¢aligmalar1 6n plana ¢ikmistir. (Ardahanlioglu ve
Deniz, 2021: 149)c¢alismasinda, Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin tiiketici davraniglar
tizerine etkisinde marka degerinin aracilik roliinii, (Aydin, 2021: 220); Influencer’lara
duyulan giivenin satin alma niyeti iizerine etkisinde marka degerinin aracilik roliinii;
pozitif yonde anlamli bulmustur. Bu verilerden yola ¢ikarak H4 olusturulmustur.

H4: Marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinde marka degerinin

aracilik rolii vardir.
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5.2. EVREN VE ORNEKLEM

Evren bir arastirma sorusu veya hedefi ile ilgili olan tiim olas1 6rneklem birimlerini igerir.
Ancak evreni tamamen incelemek maliyetli ve zaman alicidir. Orneklem ise evrenden
daha kiiciik bir temsilci grubun segilmesidir (Biiyiikoztiirk, vd.,2018: 82). Orneklem
secimi arastirmanin gegerlili§i ve genellenebilirligi agisindan ¢ok &nemlidir. Iyi bir
orneklem se¢imi evreni dogru bir sekilde temsil etmeli ve aragtirma sonuglarinin
genellenebilirligini saglamalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:125).

Aragtirmanin ulasilabilir evreni, hedef evrene ulasmanin zor veya maliyetli oldugu
durumlarda arastirmacilarin daha rahatlikla erigebildigi ve calismay1 yiiriittiigii bir alt
kiimedir. Bu sebepten ulasilabilir evrene basvurulmustur. Aragtirmanin ulasilabilir
evrenini, Diizce Ili Merkez Ilcesinde yasayan ve Diizce ili Merkez ilgesinde faaliyette
bulunan mevcut akaryakit istasyon markalarindan en az birinin aktif miisterisi olan
bireyler olusturmaktadir. Aragtirmada kolayda ornekleme teknigine bagvurulmustur.
Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilarak veriler yiiz yiize anket ve ¢evrimici
anket teknigi ile birlikte toplanmistir. Tablo 6.1.2°de Diizce ili Merkez ilgede faaliyet
gostermekte olan ve EPDK verilerine gore satis hacmi en ¢ok olan 11 Akaryakit firmasina

yer verilmistir.

53.VERI TOPLAMA ARACININ GELISTIRILMESI VE VERILERIN
TOPLANMASI

Aragtirmacinin kolayca ulasabilecegi 6érnekleme teknigi olmasindan dolay1 aragtirmada
kolayda ornekleme teknigi kullanilacaktir (Biiyiikoztiirk, vd., 2018: 129). Aragtirmada
nicel aragtirma yontemi kullanilarak veriler yiiz yiize anket ve ¢evrimi¢i anket teknigi ile
birlikte toplanacaktir. Ankette, formu cevaplayacak olan bireylerin siklikla akaryakit
miisterisi olduklar1 istasyonlar ile ilgili, marka imaj1, marka degerine iliskin ve miisteri
memnuniyetlerini tespit etmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anket formu ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde, marka imaj1 0Olgegi, (Kurtoglu ve
Sonmez,2016) ¢aligmasindan; marka degeri 6lgeginde kullanilan dort ifade (Ayas, 2012)
caligmasindan bir ifade (Goker, 2011)¢alismasindan iiglincii boliimdeki miisteri
memnuniyeti 6lgegi ise, (Cizreliogullari, Kikili ve Girgenin, 2020) calismasi referans
alinarak yapilmistir.

Bilimsel arastirma siirecinde kullanilan tiim 6lgme araglar1 gegerli ve giivenilir olmalidir.
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Bir 6lgme aracinin gegerliligi Olgiilmek isteneni Olgebilme kuvvetini gosterirken;
giivenilirligi ise tutarlt dl¢lim yapabilirligini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
155). Ilgili 6lgeklerin tamami daha dnceden yapilmis olan calismalarin gegerliligi ve
giivenilirligi test edilmis ifadelerden olusmaktadir.

Anket formunun Diizce Universitesi Bilim Kurulu tarafindan, alaninda uzman
akademisyenler tarafindan degerlendirilip onaylanmistir.

Modelde yer alan degiskenlerin bir¢cok ¢alismada kullanilmasi, bu degiskenlerin nemini
ve yayginligini gostermektedir. Anketin akaryakit istasyonu, katilimcilarinin daha iyi
anlamalarini, kendilerini ifadelerde daha iyi tanimalarini ve dolayisiyla daha dogru
yanitlar vermelerini saglamak amaciyla uyarlama yapilmasi uygun goriilmiis olup,
ifadeler akaryakit istasyonu miisterilerine yonelik olacak sekilde diizenlenmistir.
Kullanilan ifadelerdeki 6lgekler 5°li Likert 6l¢egine gore belirlenmistir. Buna gore 6lgek
puanlamasinda “1: Kesinlikle Katilmiyorum”; “2: Katilmiyorum™”; “3: Kismen
Katiliyorum”; “4: Katiliyorum” ve “5: Kesinlikle Katiliyorum” anlamina gelmektedir.
Veriler, 22 Aralik 2022 — 22 Ocak 2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket,
katilimcilara http://www.surveey.com adli ¢evrim i¢i anket sistemi iizerinden de
iletilmistir. izin alnip ¢alisilan akaryakit istasyonunun Sunpet bayisi olmasindan dolay1
Orneklemin bilyiik ¢ogunlugunu Sunpet firmasindan Akaryakit alan miisteriler

olusturmustur. Elde edilen veriden 384 adet anket analize tabi tutulmustur.

5.4. GUVENIRLILIK VE GECERLILIK

Bilimsel arastirma siirecinde kullanilan tiim 6l¢me araci gegerli ve giivenilir olmalidir.
Bir 6lgme aracinin gegerliligi Olgiilmek isteneni Olgebilme kuvvetini gosterirken;
giivenilirligi ise tutarli 6l¢iim yapabilirligini gostermektedir (Giirbliz ve Sahin, 2018:
155). Gegerlilik, 6l¢lim aracinin, bireyin 6lgiilmek istenen Ozelligini diger 6zelliklerle
karistirmadan ne derece dogru olctiigiiyle ilgilidir. Olgme sorularmin gegerliligi,
amaglanan Olgmenin gerceklestirilebilme derecesidir (Biiyiikoztirk vd., 2018: 121).
Modelde yer alan degiskenler bir¢ok ¢alismada yer almasina karsin, verinin elde edilecegi
orneklemin degisiklik goOstermesi sebebiyle ifadelerde uyarlama yapilmasi uygun
goriilmiis olup, ifadeler akaryakit istasyonu miisterilerine yonelik olacak sekilde
diizenlenmistir.

Giivenilirlik ise, bir dlgegin ne oranda tutarli Slglim yapabildigini ifade etmektedir.

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmaktadir. Cronbach’s Alpha sorular
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arasindaki korelasyona bagli bulunan uyum degeridir, faktor altindaki ifadelerin toplam

giivenilirlik seviyesini gdstermektedir (Durmus, Cinko ve Yurtkoru, 2018: 89).

5.5. VERILERIN ANALIZI

Aragtirmada akaryakit sektoriinde, marka imaji1 marka degeri ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerini incelemeye yonelik elde edilen verilerin analizi SPSS 22.0 programi
kullanilarak ger¢eklestirilmistir. Bu kapsamda oncelikli olarak arastirmaya katilan 384
miisterinin demografik Ozelliklerine iliskin betimsel istatistiklerden frekans dagilimi
yapilmistir. Sonraki asamada arastirmanin normal dagilima sahip olup olmadigini
belirlemek amaciyla basiklik ve garpiklik katsayilari tanimlayici istatistikler araciligiyla
belirlenmistir. Arastirma problemine ait degiskenleri belirleyebilmek ve arastirma
kapsaminda incelenen Olceklerin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda bir faktor altinda toplanan maddelerin
veya degiskenlerin kendi iglerinde tutarlilik gdsterip gostermedigini belirlemek (Giirbiiz
ve Sahin, 2018: 331) i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Son
asamada, arastirmaya konu olan degiskenler arasinda dogrusal iliskileri belirlemeye

yonelik olarak korelasyon ve regresyon analizi uygulanmistir.
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6. ALTINCI BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu bdliimiinde akaryakit istasyonlarinda sunulan hizmet kalitesinin marka
imaj1, marka degeri ve miisteri memnuniyetine etkilerine iligkin elde edilen verilerin
SPSS paket programi araciligiyla cesitli istatiksel teknikler kullanilarak elde edilen
bulgulara yer verilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayici
istatistikler paylagildiktan sonra aragtirma degiskenlerine ait Olgeklerin boyutlarini
belirlemek ve bu boyutlarin gegerliligini ve giivenilirligini degerlendirmek i¢in kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda degiskenler arasindaki iliskileri anlamak icin
korelasyon, arastirma modelindeki hipotezleri test etmek ve degiskenler arasindaki
nedensel iliskileri incelemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Bunun sonucunda
arastirma modelinde ortaya konulan her bir hipotez test edilerek elde edilen sonuglar

nedenleri ile yorumlanmaya caligilmistir.

6.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIiKLERi VE TANIMLAYICI
ISTATISTIKLER

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi amaciyla 6ncelikle
arastirmaya katilan 384 akaryakit istasyonu miisterisinin demografik o6zellikleri ile,
marka imaj1, marka degeri ve miisgteri memnuniyetine iliskin diislincelerini belirlemeye
yonelik ifadelere iligkin bulgularin yer aldig: bilgiler Tablo 6.1.1 ve Tablo 6.1.2°de
sunulmaktadir. Arastirmada verilerin, analiz edebilmek ve istatistiksel teknikleri
kullanabilmek i¢in normal bir dagilima sahip olmasi gerekmektedir. Bu noktada
aragtirmanin normal bir dagilima sahip olup olmadiginin belirlendigi basiklik ve ¢arpiklik
katsayilarinin yer aldig1 tanimlayici istatistikler Tablo 6.1.3’te sunulmaktadir.

Bu kapsamda Tablo 6.1.1’de akaryakit istasyonu miisterilerine ait demografik
bilgilerden cinsiyet, medeni durumu, yas, egitim durumu, gelir diizeyi, meslegi ve tercih

ettikleri akaryakit istasyonu ile ilgili elde edilen bilgilerin dagilimlar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6.1.1. Akaryakit Istasyonlarinda Sunulan Hizmet Kalitesi, Marka Imaju,
Marka Degeri ve Miisteri Memnuniyetine iliskin Demografik Veriler

Cinsiyet N % Medeni Hal N %
Erkek 278 72,4 Bekar 117 30,5
Kadin 106 27,6 Evli 267 69,5
Toplam 384 100 Toplam 384 100
Yas N % Egitim N %
Durumu
18-25 11 2,9 Ik Ogretim 54 14,1
26-35 103 26,8 Lise 133 34,6
36-45 121 31,5 On Lisans 55 14,3
46-55 82 21,4 Lisans 116 30,2
56-65 48 12,5 Lisans Ustii 26 6.8
66 ve Ustl 19 4.9 Toplam 384 100
Toplam 384 100
Gelir Diizeyi N % Meslegi N %
8.506 TL’denaz 50 13,0 Kamu Sektorii 46 12,0
Calisanm
8.507-17.013 235 61,2 Ozel Sektor 161 419
Calisanm
17.014-25.520 79 20,6 Serbest Meslek 52 13,5
Erbabi
25.521-34.027 15 3,9 Isci 81 21,1
34.028-42.534 3 ,8 Emekli 25 6,5
42.534 ve lizeri 2 5 Ev Hanimi 15 39
Toplam 384 100 Ogrenci 4 1
Toplam 384 100
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Arastirmaya katilanlarin %72.4 erkek %27.6 s1 kadindir. Arastirma bulgular1 daha ¢ok
erkek katilimcilarin goriislerini  yansitmaktadir. Katilimcilarin yarisindan ¢ogunun
%69,5’nin evli oldugu goriilmektedir. Yas kriterleri baz alindiginda katilimcilarin
%31,5’nin 36-45 yas araligin1 %26,8 nin 26-35, %21,4’1linlin 46-55, yas araligindadir ve
arastirma daha ¢ok orta yas ve {istii katilimcilarin goriiglerini  yansitmaktadir.
Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda %51,3’liik (%14,3 6n lisans, %30,2 lisans,
%06,8 lisanstistli) kisminin {iniversite diizeyinde egitim gordiigii belirlenmistir. Gelir
diizeyi agisindan katilimcilarin %61,2°inin 8.507- 17.013 TL aralifinda, % 20,6’sinin
17.014-25.520 TL araliginda, % 13’niin 8.506 TL veya 8.506 TL den az, % 3,9’unun
25.521-34.027 TL araliginda, geri kalan % 1,3’liik kisminin da 34.028 TL den yiiksek
aylik gelire sahip oldugu ve arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun gelir diizeyinin
orta gelir ve altinda veya azami olarak orta gelirin {istiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.1.2. Akaryakat Istasyonu Miisterilerinin En Sik Alisveris Yaptigi Markaya

Tliskin Veriler

Marka N %

Petrol Ofisi 42 10,9
Bp 39 10,2
Opet 63 16,4
Sunpet 152 39,6
Shell 42 10,9
Tirkiye Petrolleri 15 3,9
Total 11 2,9
Lukoil 6 1,6
Aytemiz 7 1,8
S Oil 3 ,8
Go 4 1,0
Toplam 384 100

Kaynak: https://www.epdk.gov.tr/Detay/Icerik/3-0-104/petrolaylik-
sektor-raporu (Erisim: 15.10.2023)
Arastirma siirecine dahil olan katilimcilarin en sik kullandiklari akaryakit istasyonu

markalar1 degerlendirildiginde % 39,6’lik biiylik bir cogunlugunu Sunpet, %16,4’liik
kismini Opet, % 10,9’unu Petrol Ofisi, % 10,9’unu Shell, % 3,9’unu Tiirkiye Petrolleri
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% 1,8’ini Aytemiz, % 1,6’sin1 Lukoil, % 1’ini Go, geri kalan % 0,8’lik kismin1 S Oil
marka akaryakit istasyonu kullanicilart olugturmaktadir.

Akaryakit sektoriinde, marka imaji, marka degeri ve miisteri memnuniyeti
degiskenlerinin ortalamasi, standart sapmasi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 6.3°te
sunulmaktadir. Normallik testleri, verilerin normal dagilima sahip olup olmadigini
degerlendirmek i¢in kullanilan onemli bir istatistiksel analiz yontemidir. Literatiirde
normallik dagilim testleri olarak Shapiro-Wilks ve Kolmogorov-Smirrov (K-S) testi,
Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) katsayis1 ve grafik analizleri olarak {i¢ tiir
yontem bulunmaktadir. Ozellikle carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari,
verilerin dagiliminin ne kadar simetrik ve normal oldugunu degerlendirmenize yardime1
olur. Bu tiir katsayilar, verilerin normal dagilim olup olmadig1 hakkinda bilgi saglar.
Arastirma modelindeki degiskenlerin carpiklik degerinin 2’den basiklik degerinin de
7°den diisiik olmas1 gerekmektedir (Délarslan & A. Ozer, 2014: 44, Kalyoncuoglu ve
Faiz, 2016: 81).

Tablo 6.1.3. Tammlayici istatistikler

Olgekler AKkaryakit Istasyonu
Miisterileri

Ortalama Stan.Sapma Carpikhk | Basikhk
Marka Imaji 4,1263 ,76923 -,776 ,181
Mil 4,3464 ,83796 -1,153 ,816
Mi2 4,2344 ,82219 -,826 ,236
Mi3 4,0807 ,89457 577 -,539
Mi4 3,8672 ,95078 -,355 -, 718
MI5 4,0677 92857 -, 725 -,031
Mi6 4,1615 ,88207 -,826 ,204
Marka Degeri 4,0391 33865 -,750 -,021
MD1 4,2526 1,01490 -1,216 125
MD2 4,2292 92518 -,986 ,174
MD3 4,2005 ,99287 -1,022 ,140
MD4 3,4557 1,29192 -,384 -,898
MD5 4,0573 97319 -,696 -,455
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Tablo 6.1.3. (Devami) Tammlayia1 Istatistikler

Miisteri Memnuniyeti 4,3014 ,79044 -1,182 1,136
MMI1 4,3984 ,88214 -1,444 1,633
MM2 4,1432 ,96563 -,955 ,212
MM3 4,4427 ,80264 -1,487 2,165
MM4 4,2214 92285 -,994 ,208

Tablo 6.3 incelendiginde, arastirma kapsaminda ele alinan marka imaj1, marka degeri ve
miisteri memnuniyeti 6l¢eklerine iligskin veri setinin carpiklik ve basiklik degerlerinin
istenilen sinirlar arasinda oldugu ve bu nedenle verinin normal dagilim 6zelligi gésterdigi
belirlenmistir. Ayrica degiskenlere yonelik tanimlayici istatistikler incelendiginde
akaryakit istasyonu miisterilerinin marka imajia (Ort: 4,1263), marka degerine (Ort:
4,0391) ve miisteri memnuniyetine (Ort: 4,3014) yonelik algisinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Marka imajiin en ¢ok etkilendigi ifade (Ort: 4,3463) ile “Bu akaryakit
firmas1 kurumsal bir markadir.” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Tiketiciler kurumsal
markalarin yasadiklar1 veya olusabilecek problemlere daha hizli ¢6ziim bulunacagini
diistinerek kurumsal olduguna inandiklar1 markalardan aligveris yapmak istemektedirler.
Marka degerini en iyi agiklayan ifade (Ort: 4,2526) ile “Bu akaryakit firmasi benim ilk
tercihimdir.” ifadesi oldugu tespit edilmistir. Bu ifade yerlesim yerine yalinlik yol
giizergdhinda olmasi1 akaryakit istasyonun giris ¢ikisinin rahat olmasi gibi sebeplerden
cok etkilenecektir. Bunun yani sira tiiketicide, olumlu deneyim olusturan ve tiiketicisi ile
bag kuran igletmeler tiiketicilerin zihninde olumlu bir degeri ile tercih edilebilirliklerini
artirirlar. Miisteri memnuniyetini en iyi aciklayan ifade (Ort: 4.4427) ile “Bu akaryakit
istasyonunda sunulan hizmetlerden dolar1 tekrar bu akaryakit istasyonundan yakit almay1
diistinliyorum.” ifadesi olmustur. Bu ¢erceveden bakildiginda miisteri memnuniyeti

miisteri sadakati olusturmada ve tekrar tercih edilebilirlik konusunda ¢ok 6nemlidir.

6.2. ARASTIRMA MODELINI OLUSTURAN DEGISKENLERE iLiSKIN
KESFEDICi FAKTOR ANALIZI

Faktor analizi, belirli bir yapida veri setlerini, daha anlamli ve kiiclik parcalara ayirarak,
bu yapiy1 agiklama giicii en yliksek faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilir (Giirbiiz ve

Sahin, 2017: 315). Faktor analizi genel olarak kesfedici faktor analizi ve dogrulayici
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faktor analizi olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizi, verilerdeki yapiy1
anlamak ve hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu belirlemek amaciyla
kullanilir. Bu tiir faktor analizi verileri daha kiiciik ve daha anlamli faktorlere béler. 11k
veri setindeki degisken sayisini azaltarak daha az faktorle temsil edilen veri setini elde
etmeye calisir. Bu yontem daha sonra kullanilmak tizere hipotezler gelistirme veya
mevcut yapilari anlama amaci tagir. Dogrulayici faktor analizi, 6nceden gelistirilmis bir
hipotezi test etmek ve veriyle uyumlulugunu dogrulamak icin kullanilir. Bu hipotezler,
hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu ve faktorlerin veriyi nasil
acikladigin1 6nceden tanimlar. Bu nedenle dogrulayici faktor analizi bir teyit amaci tasir
(Giirbiiz ve Sahin,2018: 318).

Bartlett kiiresellik testi anlamliliginin ,000 ¢ikmasi ifadelerin arasindaki iliskinin faktor
analizi yapmaya yeterli oldugunu gostermektedir. KMO 6rneklem yeterlilik testi ise,
biitiin soru grubunun genel olarak faktor analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO
test sonucunun 1’e yakin ¢ikmasi degiskenler arasinda miikemmel bir iliski oldugunu,
birbirlerini hatasiz tahmin edebileceklerini ifade etmektedir. KMO o6rneklem
yeterliliginin kabul edilebilir alt sinir1 0,50°dir. Genel kabul gormiis KMO degerleri ve
yorumlart asagidaki gibidir (Durmus vd., 2018: 80).

KMO Degeri Yorumu

0.80 ve Yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 Arasi Iyi

0,60 ve 0,70 Arasi Orta

0,50 ve 0,60 Arasi Koti

0,50°den Asagisi Kabul edilemez
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Tablo 6.2.1. Marka imajina Yénelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan

Faktorler Ifadeler Yiikleri T — Ozdeger
MARKA Bu gkaryaklt ﬁrmam istikrara 851 75.343 4,521
IMATI sahip kurumsal bir markadir.

Bu akaryakit markasinin ,870

tiiketicinin zihninde olumlu bir

imaj1 vardir.

Bu akaryakit markasi ,876

kalitesiyle {inlii bir markadir.

Bu akaryakit markasi yenilik¢i ~ ,855

iirtinler ¢ikaran popiiler bir

markadir.

Bu akaryakit markas1 gelismis ~ ,892

bir markadir.

Bu akaryakit markasi iyi ,863

bilinen prestijli bir markadir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,903

Approx. Chi-Square: 1852,622

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Agiklanan Varyans Toplami: 75,343

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Degerlendirme Kriterleri

Marka imajina yonelik ortaya konulan 6 ifadeden olusan 6l¢egin KMO degerinin 0,50 nin
tizerinde 0,903 degerle faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik
testi degerinin (p= ,000) olmasi marka imajinit olusturan ifadeler arasinda yiiksek
korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda marka imajin1 olusturan
6 ifade tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin %75,343 ve
6z degerin 1°den biiyiik oldugu sonucuna ulasiimistir. Olgekteki ifadeler arasinda ig
tutarlilik degerinin yiiksek diizeyde olmas1 aragtirmada kullanilan marka imaj1 6l¢eginin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

50



Tablo 6.2.2. Marka Degerine Yonelik Faktor Analizi Sonucu

Faktor Aciklanan

Faktorler | Ifadeler Yiikleri Varyans

Ozdeger

Bu akaryakit istasyonu ,857
benim ilk tercithimdir.

Diger akaryakit
MARKA  istasyonlariyla karsilastirarak  ,806
DEGERI  bu akaryakit istasyonundan

satin altyorum.

Eger farkli bir {iriin

alacaksam yine bu akaryakit ,798

istasyonunu tercih ederim

Fiyat1 yiiksek olsa bile bu

akaryakit istasyonunu tercih

65,212 3,261

ederim. , 797
Bu akaryakit istasyonunu 77
rakipleri arasindan ayirt

ederim.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,903

Approx. Chi-Square: 1852,622

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Degerlendirme Kriterleri Agiklanan Varyans Toplami: 75,343

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization

Marka degerine yonelik ortaya konulan 5 ifadeden olusan dlgegin KMO degerinin
0,50’nin iizerinde 0,823 degerle faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Bartlett
kiiresellik testi degerinin (p= ,000) olmasi1 marka imajim1 olusturan ifadeler arasinda
ylksek korelasyon oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda marka degerini
olusturan 5 ifade tek bir boyut altinda toplanarak, agiklanan toplam varyans oraninin
%65,212 ve 6z degerin 1’den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgekteki ifadeler
arasinda i¢ tutarlilik degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada kullanilan marka

degeri Olceginin giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6.2.3. Miisteri Memnuniyetine Yonelik Faktor Analizi Sonucu

. . Faktor Aciklanan | <

Faktorler Ifadeler Sakloall N ey ans Ozdeger
Bu akaryakit istasyonunu
tercih ederek dogru bir 858 78335 3133
karar verdigimi
diisiiniiyorum.
Bu akaryakit istasyonunun
sundugu hizmetlerden ,922

tamamiyla memnunum.

Bu akaryakit istasyonun da
sunulan hizmetlerden

dolayi, tekrar bu akaryakit ~ ,905
istasyonundan yakit almay1
diisiiniiyorum.

Bu akaryakit istasyonunu
cevremdekilere tavsiye ,853
ederim.

MUSTERI
MEMNUNIYETI

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,500

Approx. Chi-Square: 71,474

Bartlett's Test of Sphericity: ,000

Degerlendirme Kriterleri Aciklanan Varyans Toplami: 70,677

Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization

Miisteri memnuniyetine yonelik ortaya konulan 4 ifadeden olusan o6l¢egin KMO
0,500’degerle faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi
degerinin (p=,000) olmas1 marka imajin1 olusturan ifadeler arasinda yiiksek korelasyon
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda miisteri memnuniyetini olugturan 4
ifade tek bir boyut altinda toplanarak, a¢iklanan toplam varyans oraninin %78,335 ve 6z
degerin 1°den biiyiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgekteki ifadeler arasinda i¢ tutarlilik
degerinin yiiksek diizeyde olmasi arastirmada kullanilan miisteri memnuniyetini

6l¢eginin giivenilir oldugunu gostermektedir.

6.3. DEGISKENLER ARASINDAKI iLiSKiLERE YONELiK KORELASYON
ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon
analizleri gergeklestirilmistir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon

katsayisi (r), bu degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini 6l¢er (Durmus vd.,
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2018: 143). Korelasyon katsayis1 r, -1 ilet+larasinda degerler almaktadir (Biiyiikoztiirk
vd., 2018: 192).
Tablo 6.3.1. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Marka Marka

Ort. S.S. e . . Miis.Mem.
Imaj Degeri
Marka Imaj1 4,1263 ,76923 1 ,A32%* ,314%*
Marka Degeri 4,0391 ,83865 A32%% 1 ,7126%*
Miisteri Memnuniyeti 4,3014 , 79044 JA413%* ,726%* 1
**Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli p<0.01 N:384

Tablo 6.3.1. incelendiginde, aragtirmaya konu degiskenler arasinda ikili diizeyde (**)
anlamlilik seviyesinde iliskiler oldugu goriilmektedir. Tablodaki verilere bakildiginda
marka imaj1, marka degeri ve miisteri memnuniyeti, degiskenleri arasinda genel olarak
orta diizeyde, anlamli ve pozitif yonlii iligkiler oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi
sonucu en yiiksek diizeyde bulunan iliski, marka degeri ile miisteri memnuniyeti arasinda
0,726** oraninda tespit edilmistir. Bu yliksek diizeyde anlamli ve pozitif yonli iligki
verisi, literatlirde yer alan ¢aligmalarin saglamasi niteligini tagimaktadir. Tabloda yer alan
verilere gére marka imaj1 ile marka degeri arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif yonlii
(r=,432), marka imaj1 ile miisteri memnuniyeti arasinda orta diizeyde anlamli ve pozitif
yonlii (r=,413) iliski bulunmaktadir.

Cikan sonuca gore marka imaji, marka degerinde anlamli ve pozitif etki ederken miisteri
memnuniyetini, marka degeri kadar etkileyememistir. Bu durum akaryakit sektoriinde
misterilerin, markanin yarattig1 imaj ile deneyimlerinin ayni dogrultuda olup olmadigina
onem verdigini acgikliyor. Miisteriler akaryakit istasyonlarinda sunulan temiz tuvalet,
istasyon sahasinin ve market alanlariin ¢ekiciligini marka degeri ile pekistirip ona gore

satin alim karar1 vermektedir.

6.4. REGRESYON ANALIZi VE HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimli degiskeni etkileyebilecegini
diisiindiigiimiiz bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi incelemek i¢in
kullanilan bir istatistiksel analiz yontemidir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkilerini nicel olarak degerlendirmemizi saglar. (Giirbiiz ve Sahin, 2017:

267).

53



Arastirmanin bu boliimiinde de arastirmaya konu olan degiskenler marka imaj1 ile marka
degerinin, miisteri memnuniyeti iizerinde etkisine yonelik olarak belirlenen hipotezler
basit ve coklu regresyon analizi ile test edilmistir. Modeldeki aracilik etkisinin de
istatistiksel olarak anlamliligini test etmek icin dort asamali regresyon analizi

kullanilmistir. Buradan hareketle,

Tablo 6.4.1. Marka imajimin Miisteri memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Yénelik
Regresyon Analizi Sonucu

" B Std.
Degiskenler Hata Beta t p Tol. VIF Sonug¢
Sabit 2,549 201 12,685 ,000
H1 :
M1 425 048 413 8,872 1,000 1 1 Kabul

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R:0,413 R%: 0,171 F:78,711 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablodaki bulgulara goére marka imajinin miisteri memnuniyetini agiklama diizeyi
istatistiki acidan anlamlidir (R?: 0,171 F: 78,711 p: 0,000). Standardize edilmis regresyon
katsayis1 (B= .413, p= .000) incelendiginde, marka imajimnin miisteri memnuniyetini
aciklamada istatiksel olarak anlamli bir katkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir.
Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t degerine bakildiginda, marka imajinin
misteri memnuniyetini iizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu (t=8,872) tespit
edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,171 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore,
marka imajinin miisteri memnuniyeti degiskenine iligkin toplam varyansin (degisimin)
%17,1’ini acikladig1 goriilmektedir. VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin
10°dan yiiksek bir deger almadigi; tolerance degerlerinin ise 0,20’den kiiciik olmadigi
goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda; H1: “Marka imaj1 miisteri memnuniyetini
pozitif yonde olumlu etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Bu hipotezin kabulii,
akaryakit istasyonu miisterilerinin siklikla miisterisi olduklar1 akaryakit firmasinin

imajin1 dnemsediklerini ve giiven duygusuna 6nem verdikleri seklinde yorumlanabilir.

Tablo 6.4.2. Marka Imajinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonucu

<. B Std.
Degiskenler Hata Beta t p Tol. VIF Sonuc¢
Sabit 2,096 211 9,927 000
H2 -
MI AT1 050,432 9,359,000 1 1 Kabul

Bagimh Degisken: Marka Degeri
R:0,432 R% 0,187 F:87,584 Anlamlilik: 0,000 p<0.01
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Tablo 6.4.2. incelendiginde, marka imajinin marka degeri {izerindeki etkisine yonelik
olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R? : 0,187 F: 87,584 p: 0,000)
goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayis1 (= .432, p=.000) incelendiginde,
marka imajinin marka degerini agiklamada istatiksel olarak anlamli bir katkis1 bulundugu
sonucuna ulagilmistir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina iliskin t degerine
bakildiginda, marka imajinin marka degeri lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin (t=9,359)
oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda R? degerinin 0,187 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca goOre, marka imaji ve marka degeri degiskenine iligkin toplam varyansin
(degisimin) %18,7’sini agikladigr goriilmektedir. VIF degerlerine bakildiginda ise,
degiskenlerin 10°dan yiiksek bir deger almadigi; tolerance degerlerinin ise 0,20’den
kiiciik olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda; H2; “Marka imaj1, marka
degerini pozitif yonlii olumlu etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir. Bu hipotezin
kabuliine iligkin; marka imajinin marka degerini tam olarak yansitmasi1 hedef miisteri ve

potansiyel miisterisine dogru olarak aktarmasi ¢ok onemlidir.

Tablo 6.4.3. Marka Degerinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi Sonucu

< B Std.
Degiskenler Hata Beta t p Tol. VIF Sonug¢
Sabit 1,538 137 11,242,000
H3
MD ,684 033,726 20,623 ,000 1 1 Kabul

Bagimli Degigken: Miisteri Memnuniyeti
R:0,726 R?:0,527 F:425,293 Anlamhlik: 0,000 p<0.01

Tablo 6.4.3 incelendiginde, marka degerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisine
yonelik olusturulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu (R?: 0,527 F: 425,293 p:
0,000) goriilmektedir. Standardize edilmis regresyon katsayisi (B= .726, p= .000)
incelendiginde, marka degerinin miisteri memnuniyetini agiklamada istatiksel olarak
anlamli bir katkis1 bulundugu sonucuna ulasilmistir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t degerine bakildiginda, marka memnuniyetinin marka sadakati
tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu (t=20,623) tespit edilmistir. Analiz sonucunda
R? degerinin 0,527 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, marka degerinin miisteri
memnuniyeti degiskenine iliskin toplam varyansin (degisimin) %52,7’sini acikladigi
goriilmektedir. VIF degerlerine bakildiginda ise, degiskenlerin 10°dan yiiksek bir deger

almadig1; tolerance degerlerinin ise 0,20’den kiiciik olmadigi goriilmektedir. Bu bulgular
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dogrultusunda; H3; “Marka degeri miisteri memnuniyetini pozitif yonde olumlu

etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.4.4. Marka Degerinin Aracilik Roliinii Belirlemeye Yonelik Coklu
Regresyon Analizi Tablosu

Degiskenler B ISLIt;it.a Beta t p Tol. VIF Sonuc¢
Sabit 1,220 168 7,249,000

H4 Mi 126040 ,123 3,184 ,002 813 1,229
MD ,634 036 673 17,446 ,000 813 1,229

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R:0,734 R% 0,539 F:222,800 Anlamlilik: 0,000 p<0.01

Tablo 6.4.4’te marka imaj1 ile araci degisken olarak belirlenen marka degerinin
memnuniyet degiskeni, lizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmigtir. Marka
degerinin araci degisken etkisinden bahsedebilmemiz i¢in tiim asamalardaki sonug¢larinin
birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu noktada basit regresyon analizi sonucunda
Adim 1 ve Adim 2 de degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkinin ¢ikmasi
sonucunda Adim 3’e gecilmistir. Adim 3’te modele araci degiskenin eklenmesiyle
birlikte marka imaji ile marka degerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisine
bakildiginda, marka imajinin marka degeri iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin
oldugu (B= .123, t=3.184, p= .000) ve marka degerinin miisteri memnuniyeti lizerinde
pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu (= .673, t=17.446, p=.000) tespit edilmistir.
Marka degeri (aract degisken) modele dahil edilmesiyle birlikte, marka imajinin
(bagimsiz degisken) miisteri memnuniyetinin (bagimli degisken) {lizerindeki etkisi =
0,432, p=.000 degerinden = 0,425, p=.000 degerine azalarak istatistiksel olarak anlaml
olan etkisi devam etmektedir. Ancak Adim 1’ de marka imajina ait = .413 degerinin,
Adim 4’te B= .123’e distiigii goriilmektedir. Dolayisiyla marka imaji ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskide marka degerinin “kismi aracilik”™ roliinii iistlendigi tespit
edilmistir. Bu bulgular 1s181nda, “Marka imajimin, miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde marka degerinin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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7. YEDINCi BOLUM

Calismanin bu boliimiinde akaryakit sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin; marka
imaj1, marka degeri ve miisteri memnuniyeti, gibi faktorlerden nasil etkilendigini ve bu
faktorlerin  birbirlerini  nasil  etkiledikleri  yapilan analizler —dogrultusunda
degerlendirilecek ve bu degiskenlerin akaryakit istasyonlarinin genel performansina nasil

katki sagladig1 incelenecektir.

7.1. SONUC

Bulundugumuz dénem artik sanayi otesi toplum olarak nitelendirilmektedir. Mal ve
hizmetlerin {iretiminin ve taklitlerinin ¢ogalmasi tiiketicilerin memnun kalsalar dahi
markalara sadakat gelistirip, siirekli satin alma eylemi gerceklestirmelerini
zorlastirmistir. Memnuniyet sonucunda akaryakit isletmesine dair marka sadakati
gelismemis olsa dahi trafikteki ara¢ sayisinin artmasi mal ve hizmetlerin iiretimi
dolayisiyla insanlarin gelir seviyesinin artmasi, liretilen bu mal ve hizmetlerin lojistigi,
akaryakit istasyonlarinmi tedarik zincirinin en énemli bileseni haline getiriyor. Akaryakit
firmalar1, toplam kalite yonetimi penceresinden bakildiginda yiiksek kalitede mal ve
yiiksek hizmet kalitesini zaten sunmak zorundadirlar. Bu durum ayni mal ve fiyat
skalasinda hizmet veren akaryakit sektorii i¢in marka imaj1 ve marka degeri kavramlarini
daha 6nemli hale getirmistir. Tiiketicilerin markaya iligkin yasadigi deneyimler markanin
kisiligini ifade ederken bu deneyimlerin sonucunda olusan yargilar marka imajini ifade
eder. Dolayistyla marka imaj1 hitap ettigi hedef kitlenin, kisisel deneyimlerini igeren
algisal bir kavramdir (Turan, 2017: 654). Akaryakit istasyonlarinin hitap ettikleri kesimi
tanimalar1 ve o kesime uygun hizmet liretmeleri, sunduklar1 hizmetlerde dagilmalarini
onler ve genel hatlarnn ¢izilmis hizmetleri kaliteli bir gsekilde sunmasini
kolaylagtirmaktadir.

Yapmis oldugumuz bu c¢alisma marka imajinin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu
etkilerinin oldugunu, akaryakit tiiketicilerinin, markaya yonelik mal ve hizmetlerin
niteliklerini, performanslarini, sosyal sorumluluk ve duyarliliklarin1 6nemsediklerini

ortaya koymustur. Literatiirde yer alan caligmalar tiiketicinin goziinde marka imaji
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arttikga miisteri memnuniyetinin énemli Olciide arttigin1 gostermektedir. (Wu, 2011);
(Malik, Ghafoor, ve Igbal, 2012); (Liao, 2012); (Chao, Wu, ve Yen, 2015); (Parahita ve
Marwanti, 2022); (Dewi, 2023); (Bayram, Burgazoglu , Hizal , ve Giilden , 2023); (Cuong
ve Khoi, 2019).

Petrol iiretiminin kisitli olmasi, diinya ticaretinde ve kiiresel ekonomide ki yeri, ugruna
cikan savaglar, gecmiste, glinlimiizde ve gelecekte petroliin daha ¢ok onemli olacagini
gostermektedir. Tiirkiye’de akaryakit sektorii, doviz kuru oynakliklarindan, petrol
fiyatlarindaki spekiilatif dalgalanmalardan, uluslararasi ve yerel enerji politikalarindan
yiiksek oranda etkilenmektedir.

Sikayet Var sitesinin istatistiki verilerine gore akaryakit istasyonlari ile ilgili sikayetler,
2022 Subat aymndan 2023 Subat ayma kadar %117 artmistir. Bu sikayetlerin biiyiik
cogunlugu akaryakit zamlar1 Oncesi istasyonlarin yakit vermek istememesi, akaryakit
zamlarinin erken isleme alinmasi ve farkli banka pos makinasi kullanimi dolayist ile
kampanyalardan yararlanamama olarak belirlenmistir.

https://www.sikayetvar.com/blog/eundem/akaryakit-istasyonlariyla-ilgili-sikayetler-

yuzde-117-artti-istasyonlar-zam-oncesi-yakit-vermiyor  (Erisim:  27.10.2023). Bu

sikayetlerin artmasi, miisterilerin markaya iliskin memnuniyetlerini ve akaryakit
istasyonuna iligkin, zihinlerinde olusan imajlarin1 olumsuz etkileyecektir. Miisterilerin
zihninde daha 6nce olusmus olan marka imaj1 ve marka degeri bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir. Oniimiizdeki giinlerde akaryakit firmalarinin bu problemlere ¢oziim
tiretmesi ve marka degerini korumak i¢in daha ¢ok caba sarfetmesi gerekebilir.
Akaryakit istasyonlar1 bu ekonomik konjonktiirde kendi finansal yapilarini korumak ve
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in zam gelecegi zaman hizmete esas konu olan akaryakit
satiglarii kisitlamis veya durdurmuslardir. Bu durum akaryakit istasyonlarinin, kisa
vadede ekonomik risklerden kendilerini korumak icin bir ¢oziimmiis gibi goziikse de
miisteri memnuniyetini olumsuz etkilemistir. Bu kisa vadeli ve toplam kalite ruhundan
uzak ¢oziim uzun vadede marka imajim1 ve marka degerini olumsuz etkileyebilir.
Oniimiizdeki calismalarda Akaryakit istasyonlarina yonelik marka imaji ve marka
degerinin miisteri memnuniyetine yonelik algilamalar1 farklilasabilir.

Markalarin olusturduklari iyi imaj ve tiiketicilerin yasadiklar1 olumlu deneyimler marka
degerini arttirmaktadir. Yapmis oldugumuz c¢alisma neticesinde marka imajimin marka
degerini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Literatiirde yer alan ¢alismalar marka
imajimin marka degerini olumlu etkiledigini gostermistir. (Atigan ve Yikselen, 2018;

(Civelek, 2020); (Keskin ve Yildiz, 2010); (Faircloth, Capella , ve Alford, 2001)
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(Alhaddad, 2014). Marka degerine etki eden tek faktér marka imaji1 degildir. Marka
degerinin arttirllmasina yonelik, faktorlerin belirlenmesi ve etki diizeylerinin
arastirilmasi da akaryakit sektorii agisindan 6nem tagimaktadir.

Yapmis oldugumuz c¢alismada %52,7 ile miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen
degisken marka degeri olmustur. Literatiirde yer alan ¢caligmalar marka degerinin miisteri
memnuniyetini olumlu etkiledigini gostermistir (Tanveer ve Lodhi, 2016); (Ahmad ve
Sherwani, 2015); (Huang, Yen , Liu, ve Chang, 2014).

Almis oldugumuz izinle anketleri Sunpet istasyonunda yapmis bulunmaktayiz. Sunpet
Opet petrolciiliik catisi altinda hizmet veren bir alt kurulug marka olarak gegmektedir.
Ocak 2023 EPDK verilerine baktigimizda Diizce ilinde Opet firmast (Sunpet satiglart
dahil) en ¢ok akaryakit satis1 yapan ii¢lincii firmadir. Aygaz firmasi Opet istasyonlari ile
beraber hizmet vermektedir. Ocak 2023 verileri itibari ile Diizce ilinde otogaz satisinda
birinci siradadir. Aygaz firmasi otogaz sektoriinii Tiirkiye’ye getiren ve gelistiren Oncii
bir firmadir bu durum firmanin imajini rakiplerine kars1 bir adim 6teye ¢ikarirken beraber
akaryakit sattigr Opet firmasi i¢in de avantaj olusturmustur. Firmadan aldigimiz satig
bilgileri ile EPDK’ dan aldigimiz rakamlar1 karsilagtirdigimizda Diizce ili merkez ve ilge
fark etmeksizin, Aygaz firmasinin otogaz satisinin %24,35 1 anketleri yapmis oldugumuz
Sunpet istasyonunda yaptig1 anlagilmaktadir. Ayni1 basari maalesef akaryakit kisminda
yakalanamamistir. Bu durum arastirmaci anketleri yaparken de ankete katilan
katilimcilarin  dikkatini ¢ekmis arastirmaci firmayr otogaz veya akaryakit olarak
ayirmadigr halde otogaz icin mi akaryakit icin mi anketin yapildigini 6zellikle
sormuslardir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin Sunpet firmasini1 Opet kadar degerli bir
marka olarak gormediklerini, Aygaz firmasimi genellikle Opet ile bagdastirdiklarini
anlayabiliriz. Bu durum akaryakit istasyonlarinda satilan mal ve hizmetlerin ne kadar
kaliteli olursa olsun marka degerinin, akaryakit istasyonu miisterilerinin memnuniyetinde
ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Arastirmamiz sonucunda marka imajinin misteri memnuniyetine etkisinde marka
degerinin kismi aracilik etkisinin oldugu goézlenmistir. (Liu, Liu ve Lin, 2015),
Tayvan'daki Ulusal Doga Bilimleri Miizesinde yaptig1 calismada, miisteri odakli marka
degeri olugturmada, marka degeri tam araci rol oynamistir. (Godey, ve digerleri, 2016),
(Ardahanlioglu ve Deniz, 2021) , caligmalarinda, sosyal medya pazarlama c¢abalarinin,
tiikketici davraniglar lizerine etkisinde marka degeri kismi aracilik etmektedir. (Aydin ,
2021), caligmasinda niifuzluya olan giivenin marka degeri araciligiyla satin alma

niyetinde dolayli, anlaml1 ve olumlu etkisinin oldugu sonucunu bulmustur.
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7.2. AKARYAKIT SEKTORU TEMSILCILERINE ONERILER

Arastirmadan elde ettigimiz bulgular dogrultusunda akaryakit sektdriinde marka imaji
marka degerini marka degerinin de miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi sonucuna
varilmistir. Ayn1 zamanda marka degerinin miisteri memnuniyetinde kismi aracilik
roliiniin de oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglardan hareketle arastirmanin
yapildig1 akaryakit sektdriine yol gosterici nitelikte dneriler sunulacaktir.

Giliniimlizde akaryakit istasyonlarinda sunulan hizmetler marka degeri olarak
parlatilmaktadir. Ornegin Opet firmasinin temiz tuvaletleri, Shell ve Petrol Ofisi
Firmalarinin marketleri gibi ... Bu durum emek yogun calisan akaryakit istasyonlarinin
sorumlulugunu arttirmaktadir. Akaryakit firmalari, marka imaji olusturulurken malin
kalitesini, yiliksek oktanli, yliksek cekisli, w-power, gibi ifadelerle pekistirmislerdir. Ayni
zamanda petrol firmalar1 gelismisliklerinin altin1 ¢izmek i¢in Opet’se fark eder, varig
noktamiz hep en ileride, Shell en ileride, Petrol Ofisi bugiinden yarina hazir gibi
sloganlarla miisterilerin hafizalarinda yer edinmeye ¢alismaktadirlar.

Marka degeri miisteri memnuniyetini etkileyen en yiiksek faktor ¢iksa da bu durum
akaryakit sektoriinde miisteri sadakatinin olusmasi ve yeni sadik miisteriler kazanilmasi
icin yeterli degildir.

Doéviz kurlarindaki dalgalanmalar, savaglar, ekonomik daralmanin kiiresel boyuttaki
etkileri akaryakit fiyatlarimi yiiksek oranda etkilemektedir. Akaryakita zam gelecegi
zaman, bu durum akaryakit stogu fazla olan firmalar i¢in avantaj gibi goziikebilir. Gelen
zammin pesine indirim geldiginde ise gelen indirim akaryakit kar marjinin ¢cok daha
lizerinde kalip isletmeyi finansal olarak zora sokabilir. Isletmelerin zam gelecegi zaman
stoklarinin dolu olmasi indirim gelecegi zaman stoklarini tiiketme dengesini yakalamalari
cok zordur. Piyasalardaki bu oynaklik dolayisiyla stoklardaki malin %kac kar veya
zararla satildiginin tespitini yapabilmek su donemde imkansizdir. Marka degerine olumlu
katki sunmak i¢in hizmet sunumu ve kalitesi sorumlulugu altinda ezilen akaryakit
istasyonlar1, bu donemde hizmetlerinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in giiglii bir finansal
strateji izlemek zorundadirlar. Istasyon temel faaliyetlerini aksatmayacak sekilde, stok
devir hizlarini, stoklarindaki maldan yiiksek kar veya zarar etmemek i¢in kisa zaman
dilimine yayarak az az ve sik sik olacak sekilde ayarlamali eger vadeli satis yapiyorlarsa,
bunu sinirlamali, alacaklarini bu periyoda uygun olarak tahsil etmelidirler. Istasyonlarin
petrol fiyatlarindaki bu dalgalanmadan ve doviz kurlarindaki oynakliktan

etkilenmemeleri imkansizdir buna ragmen maliyetler hizla yiikselmekte, insanlarin alim
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giicii diismekte, bu durumun insan psikolojisine etkileri sebebi ile hizmet sunumu
zorlagmaktadir. Kredi kartiyla yapilan 6demeler artmakta ve kredi kart kullaniminin
isletmelere yiikledigi maliyet akaryakit istasyonu isletmecilerine agir gelmektedir.
Akaryakit istasyonlarinin alacaklarini tahsil hizi ve ihtiyat i¢in kenarda tutuklari
degerlerin nakde kolay gevrilebilir olmasi énemlidir. Istasyon sahiplerinin alacagi bu
Onlemlere istinaden, devlet akaryakit sektdriine yonelik enflasyon muhasebesi
uygulamali, akaryakit sektoriine 6zel finansman kosullari olusturmalidir. Akaryakit
markalart mobil 6deme kolayliklar1 {izerinde c¢alismali ve hizmetleri yiikledigi
personellerin sorumlulugu sadece akaryakit istasyonu isletmecilerine yiliklenmemelidir.
Personellere 6zel egitim verilmesi, personelin motivasyonu saglama konularinda
akaryakit istasyonlarina destek olmalidirlar. Aksi taktirde zam gelecegi zaman
istasyonlarin ana faaliyet konusu olan akaryakiti satmak istememeleri miisteri
memnuniyetsizliklerini giderek arttirabilir. Ve bu durum uzun vadede marka imajin1 ve

marka degerini olumsuz etkileyebilir.

7.3. ARASTIRMACILARIN GELECEK CALISMALARI iCIN ONERILER

Aragtirmada, akaryakit sektorii i¢in, marka imaji ve marka degerinin miisteri
memnuniyetine etkisi ve marka degerinin aracilik rolii arastirilmistir.

Ne kadar degerli bir markanin catist altinda olursa olsun akaryakit istasyonlart kiymetli
bir emtianin satisin1 gergeklestirebilmek i¢in pandemi ile baslayan siiregte, bir dar
bogazdan gecmektedir. Akaryakit istasyonlarimin marka degerinin one ¢ikardigi
hizmetleri siirdiiriilebilir bir sekilde sunabilmesi i¢in belirli bir satis hacmini yakalamasi
gerekmektedir. Bu baglamada akaryakit istasyonlarinin varliklarini siirdiiriip hizmetlerini
basarili bir sekilde devam ettirebilmeleri i¢in etkili olan diger faktorlerinde arastirilmasi
gerekmektedir. Ayrica ekonomik sebeplere bagli alinan tedbirler ve memnuniyetsizlikler
ortadan kalktiginda aragtirmanin sonuglar1 degisebilir.

Arastirmada akaryakit istasyonlarinda miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in %52.7
marka degerinin 6nemini vurgulamakta, lakin %100 miisteri memnuniyetinin saglanmasi
toplam kalite perspektifinden ¢ok 6nemlidir. Miisteri memnuniyetine etki eden, kalan
%47.3 likk kisim azimsanmayacak kadar yiliksek ve arastirilmaya bir o kadar degerdir.
Ayrica marka imajinin marka degeri tizerindeki etkisi %18,7 dir. Arastirmamizin kapsami
geregi marka degerine etki eden diger faktorlerinde belirlenmesi dnemlidir.

Aragtirma kapsaminda Diizce ili Merkez ilgesinde faaliyet gosteren EPDK listesinde en
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cok satis hacmi olan on bir kurumsal markaya yer verilmistir. Tiirkiye genelinde en ¢ok
satig hacmi olan markalar degisebilecegi gibi yasan sosyal sebeplerden marka imaj1 ve
marka degerine bakis ta farklilasabilir. Bu arastirmanin sonucunun farkli evren ve
orneklemlerde farkli sonuglar bulunabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Yaptigimiz bu arastirma perakende mal, hizmet liretimi ve sunumu yapan farkli

sektorlerde arastirilabilir ve farkli sonuglar bulunabilir.
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9. EKLER

9.1. EK 1: ANKET FORMU

ANKET FORMU

Saygideger Katilimet,

Bu ¢alismanin amaci, akaryakit istasyonlarinda sunulan hizmetlerin kalitesinin, marka
imaj1 ve marka degerinin miisteri memnuniyetine olan etkisini incelemektir. Ankette
bulunan ifadelere vereceginiz cevaplar tarafimizca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel

amacl kullanilacaktir. Ayirdiginiz zaman ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Seyma Cagla Cakir Dog. Dr. Emel Faiz
Diizce Universitesi Diizce Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Fakiiltesi
Toplam Kalite Yonetimi ABD Uluslararasi Ticaret ve
Tezli Yiiksek Lisans Programi Finansman Boliimii

Asagidaki ifadeleri yanitlarken liitfen en

olumsuzdan en olumluya dogru z

(1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, g | s § =

3-Kismen Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5- o555 | 25§ | o §
Kesinlikle Katiliyorum) olacak sekilde f; é’ g = g S i;‘ S
degerlendiriniz. E 5 5 E 5 5 E 5

Bu akaryakit firmasi istikrara sahip kurumsal bir
markadir.

Bu akaryakit markasinin tiiketicinin zihninde
olumlu bir imaj1 vardir.

Bu akaryakit markasi kalitesiyle tinlii bir
markadir.

Bu akaryakit markasi yenilik¢i hizmetler ¢ikaran
popiiler bir markadir.

Bu akaryakit markasi gelismis bir markadir

Bu akaryakit markasi iyi bilinen prestijli bir
markadir.

Bu akaryakit istasyonu benim ilk tercihimdir
Diger akaryakit istasyonlariyla karsilastirarak bu
akaryakit istasyonundan satin aliyorum.

Eger farkli bir {iriin alacaksam yine bu akaryakit
istasyonunu tercih ederim
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Fiyat1 yiiksek olsa bile bu akaryakit istasyonunu

tercih ederim.

Bu akaryakit istasyonunu rakipleri arasindan

ayirt ederim.

Bu akaryakit istasyonunu tercih ederek dogru bir

karar verdigimi diigiinliyorum.

Bu akaryakit istasyonunun sundugu
hizmetlerden tamamiyla memnunum.

Bu akaryakit istasyonunun da sunulan
hizmetlerden dolay1, tekrar bu akaryakit

istasyonundan yakit almay1 diisiiniiyorum.

Bu akaryakit istasyonunu ¢evremdekilere tavsiye

ederim.

Litfen asagidaki ifadeleri kisisel bilgilerinizi dikkate alarak doldurunuz.

Cinsiyetiniz:

() Erkek () Kadin

Medeni Durumunuz:

() Bekar () Evli

Yasiniz:

() 18-25 () 26-35
()46-55 ()56-65
ustii

()36-45
()66 ve

En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim
durumunuz:

() Tlkdgretim
() On Lisans
() Lisans Ustii

() Lise
() Lisans

Aylik Toplam Gelir Diizeyiniz:

() 8.506 TL’den az
() 8.507-17.013 TL
() 17.014-25.520 TL
()25.521-34.027 TL
() 34.028-42.534 TL
()42.535TL ve iizeri

Mesleginiz:

() Kamu Sektorii Calisani
() Ozel Sektdr Calisant

() Serbest Meslek Erbabi
0O Isci

() Emekli

() Ev Hanim () Ogrenci

En sik kullandiginiz 3(ii¢)akaryakit
markasini isaretleyiniz

() Petrol Ofisi

() Opet

() Shell

() Tiirkiye Petrolleri
()Lukoil

(OS Oil

0 Go

() BP
()Sunpet

() Total
() Aytemiz
() Termopet
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9.2. EK 2: ETIK KURUL ONAY FORMU

T.C.
) DUZCE UNIVERSITESI
BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiK KURULU KARARLARI

TOPLANTI SAYISI KARAR SAYISI KARAR TARIHI
14 2022/463 29.12.2022

KARAR NO: 2022 /463
Diizce Universitesi Toplam Kalite Yénetimi Anabilim Dali, Tezli Yiiksek Lisans Programi
6grencisi Seyma Cagla CAKIR1n, "Akaryakit Istasyonlar: Tarafindan Sunulan Hizmetin
Kalitesi, Markanin Imaji1 ve Marka Degerinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi” bashikl
calismasi Etik Kurulumuzca incelenmis olup, ilgili galismanin arastirma protokoliine uyulmasi ve

etik onay tarihinden itibaren gegerli olmak kosulu ile uygulanmasinin etik a¢idan uygun
olduguna;

Oy birligi ile karar verildi.
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