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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI
SATIS SONRASI HIZMETLERDE KALITE ALGISININ
TUKETICI SiNiZzMi UZERINDEKI ETKIiSi:
OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR UYGULAMA
Umut ARKAN
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER

Tiiketici sinizmi, tiiketicilerin piyasadaki davranislarina yon veren birtakim tutarl inanglar
ve negatif duygular olarak tanimlanabilir. Tiiketici sinizmi, firmalarin k&tii niyetli olduguna
yonelik genel bir inanci ortaya koymaktadir. S6z konusu bu inan¢ kapsaminda sinik
tiiketiciler isletmelere yonelik olumsuz duygular beslemektedir. Sinik tiiketiciler isletmelerin
diiriistliikten yoksun olduklarina inanmakta ve belirli markalara karsi kizginlik veya kin
beslemektedirler. Bu calismanin temel amaci, otomotiv sektdriinde hizmet sunan yetkili
bayiler kapsaminda satis sonrasi hizmetlerdeki kalite algisinin tiiketici sinizmi tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Caligmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi kullamilmistir. Arastrmanin kapsamint Van il merkezinde
yasayan otomobil sahipleri olusturmaktadir. Bununla birlikte arastirma, otomotiv yetkili
servislerinden hizmet alan kullanicilar ile smirlandirilmistir. Arastirmada verilerin elde
edilmesinde anket yontemi kullanilmis ve arastirma 419 kisi iizerinde gergeklestirilmistir.
Verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, giivenilirlik analizi
ve regresyon analizinden yararlanimigtir.  Analizler SPSS 20.0 istatistik programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada cevaplayicilarin sinizm diizeyleri 3.75; satis
sonrast hizmet kalitesi diizeyleri ise 2.680larak tespit edilmistir.Bununla birlikte arastirmada
uygulanan regresyon analizleri sonucunda satis sonrasi hizmet kalitesi boyutlarinin —fiziksel
varliklar, giivenilirlik, karsilik verme, giivence, empati- tiiketici sinizmi iizerinde anlamli ve

negatif yonde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
2023, 67 sayfa

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Sinizm, Tiiketici Sinizmi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF QUALITY PERCEPTION IN AFTER SALES SERVICES
ON CONSUMER CYNICISM:

AN APPLICATION IN THE AUTOMOTIVE SECTOR
Umut ARKAN
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ercan KESER

Consumer cynicism can be defined as a set of consistent beliefs and negative
emotions that guide consumers' behavior in the market. Consumer cynicism reveals a
general belief that firms are malicious. Within the scope of this belief, cynical
consumers have negative feelings towards businesses. Cynical consumers believe
that businesses lack integrity and harbor resentment or grudge against certain brands.
The main purpose of this study is to examine the effect of quality perception in after-
sales services on consumer cynicism within the scope of authorized dealers serving
in the automotive sector. Convenience sampling method, which is one of the non-
random sampling methods, was used in the study. The scope of the research consists
of automobile owners living in the city center of Van. However, the research is
limited to users who receive service from automotive authorized services. The survey
method was used to obtain the data in the research and the research was carried out
on 419 people. In the analysis of the data, arithmetic mean, standard deviation,
frequency distribution, reliability analysis and regression analysis were used.
Analyzes were performed using the SPSS 20.0 statistical program. In this study, the
cynicism levels of the respondents were 3.75; after-sales service quality levels were
determined as 2.68 However, as a result of the regression analyzes applied in the
research, it was determined that the dimensions of after-sales service quality —
physical assets, reliability, responsiveness, assurance, empathy — have a significant

and negative effect on consumer cynicism.
2023, 67 pages.

KeyWords: Service Ouality, Cynicism, Consumer Cynicism
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BIRINCIi BOLUM

1. GIRIS

1990’11 yillardan giliniimiize firmalarin, temsilcileri ve miisterileri igin
tirettikleri mal ve hizmetleri teknoloji ve ekipman destegiyle pazara sunduklari
goriilmektedir. Firmalar pazarda daha fazla kar saglayabilmek amaciyla satig sonrasi
hizmetlere dnem vermektedirler. Satis sonrast hizmetler biitiin gelirlerin yaklasik %

25 ile % 50’si arasinda firmalara bir katki saglamaktadir (Durugb, 2019: 1).

Satis sonras1 hizmetler giiniimiizde, kalite ve fiyat gibi tiiketiciler i¢in ayirt
edici bir ozellik olarak goriilmektedir. Bunun nedenleri; deneyimin artmasi ve
teknolojik yeniliklerin gelismesiyle rakip markalar arasindaki farkliliklarin azalmasi
ve marka sadakati olusturmanin giin gegtikce daha zor bir hale gelmesidir. Rekabetin
yogun oldugu piyasalarda, isletmeler faaliyet gosterdikleri sektdrlerde varliklarini
devam ettirebilmek i¢in hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyet diizeylerini artirmaya
0zgli uygulamalar gelistirmek zorundadir. Giiniimiizde rekabetin artmasiyla,
isletmeler; varliklarin1 devam ettirebilmek, pazar paylarini korumak ve pazar paymi
yiikseltmek i¢in devamli rakiplerinden farkli olmak zorundadir. Bu farklilik
yontemlerinden biri de miisterilere iiriiniin satisindan sonra sunulan satis sonrasi
hizmetlerin daha kaliteli olmasidir (Yarimoglu vd., 2016: 64). Artan rekabet
sonucunda fiziksel mallarin satisindan saglanan karlar olduk¢a azalmaktadir. Satig
sonrast hizmetler tiim sektorlerde karlilik, gelir ve rekabet igin isletmeler tarafindan
temel kaynak olarak goriilmektedir. Otomotiv sektoriinde satis sonrasi hizmetler,
otomotiv bayileri acisindan c¢ok ciddi bir &neme sahiptir. Ozellikle otomotiv
sektoriinde son yillarda satiglardan elde edilen karlarin azalmasiyla birlikte, otomotiv
sektorii temsilcilerinin de satis sonrasi hizmete olan ilgisi artmaya baslamistir.
Yapilan bir arastirma sonucunda bayilerin cirolarnin  %54’iinii arag satigindan,
%?24’inii satig sonras1 hizmetlerden % 22’sini de diger faaliyetlerden elde ettigi
saptanmigtir. Bayilerin karliligin ise %12’sini ara¢ satiglarindan, %54’{inli satis
sonrast hizmetlerden ve %34’tnii de diger faaliyetlerle elde ettigi belirlenmistir.

Otomotiv bayilerinin giiniimiizde varliklarin1 karli ve ayricalikli bir sekilde devam



ettirmelerinin yolu satig sonrasi hizmetlerden elde ettikleri karlar1 artirmasindan
gecmektedir (Tagkin vd., 2018: 114). 2008 yilinda diinyada meydana gelen mali kriz
sonrasinda, otomotiv sektorii, karli ve uygun endiistrilerden biri olmasi sebebiyle,
kiiresel ekonominin temel diregi olarak goriilmektedir. Buna bagli olarak otomotiv
firmalar1 otomotiv satig oranlarmin 2010 yilinda 207 milyona 2050 ile 2100 yillart
arasinda 326 milyona ¢ikacagini tahmin etmektedirler. Ancak otomotiv sektoriinde
stirekli satiglarin  olmasina ragmen karlilik diizeyinde bir azalma oldugu
goriilmektedir. Bu durumun farkinda olan otomotiv sektorii temsilcileri karliliklarini
artirmak ya da korumak i¢in bayi/marka temsilcilerine satig sonrasi hizmetler

konusuna odaklanmalarini 6nermektedir (Sabbaghaet al., 2016: 69).

Satis sonrasi hizmetlerde kalitesini artiran bir firmanin, rakiplerine kars
rekabet giiciiniin artacagi da sdylenebilir (Dogan vd., 2003: 121). Diinyada biitiin
sektorler igerisinde meydana gelen degisim ve gelismeler benzer iiriinlerin sayisini
artirarak tiiketicilerin segebilecegi {irlin ¢esitliliginin ¢ogalmasini saglamistir.
Modern diinyada, bir isletmenin kiiresel piyasalar ile rekabet edebilmesi icin iiriin
fiyatlar1 ile tirtinlerin kalitesinin yaninda, iiriinleri zamaninda teslim etme ve satis
sonras1 hizmetler gibi lirlinlerin fiyatiyla bir baglantis1 olmayan nitelikler bakimimdan
diger firmalardan daha {stiin olmasi gerekir (Arslan vd., 2009: 47). Tiiketicilerin
markaya olan sadakatiniz saglanabilmesi yalnizca isletme iiriinlerinin diger
isletmelerin triinleriyle rekabet edebilme 6zelligi kazandirarak saglanmasi imkansiz
hale gelmistir. Otomotiv sektorii gibi sektorlerde satis sonrasinda iiriine daha fazla
destegin sunulmasi gerektigi anlagilmistir. Otomobilin dayanakli bir iirlin olmasina
bagli olarak tiiketiciler satin almis oldugu otomobillerden uzun siire fayda elde etmek
istemektedir. Bu kapsamda tiiketiciler otomobil isletmelerine olan bagliliklar
hakkinda degerlendirme yaparlarken iirliniin satin alinmas1 sonrasinda gecen siirede
firmalarin sunduklar1 hizmetler ile alakali firmalarin tecriibelerine daha fazla 6nem
vermektedir. Bu sebeple, giiniimiizde kaliteli iirlinlerin fiyatlarimin uygun olarak
pazara sunulmasi tiiketiciyi kazanmak veya elde tutmak icin yeterli degildir.
Firmalarin tiiketicilerin hissettigi iiriin degerini yiikseltecek ve tiiketicilerin giivenini
kazanmasimi saglayacak satig sonrasi hizmetleri de sunmasi gerekmektedir (Murthy

etal., 2004: 111).



Satis sonrasi hizmetler, uzun vadede bir gelir kaynagi olmasiyla birlikte,
miisterilerin ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikarmak ve miisteri sadakatini olusturmak igin
firmalar acisindan ¢ok 6nemli bir giigtiir. Satis sonrast hizmetler miisterinin markaya
olan sadakatini de temsil etmekte ve miisteri memnuniyetine etkide bulunmaktadir.
Bununla birlikte satig sonrasi hizmetler, tiriinii tasarlamanm ve {irliniin kalitesinin
devamli olarak iyilestirilmesine yardimci olmanin da bir yoludur (Gaiardelli et al.,

2007: 698).

Temelin de toplumsal yasamin vazgecilmezi sayilan diiriistliikk ve adalet gibi
prensiplerin ihmal edildigi ve bununla birlikte zamanla siipheci bireylere ve topluma
neden olan sinizm kavraminin pazar piyasasi i¢in de ciddi diizeyde Onemli
olabilecegi sOylenmektedir. Sinizmin tanimimi ve igerigi dikkate alininca, yakin
zaman igerisinde yapilan bazi pazarlama ¢aligmalariyla birlikte sinizm kavraminin
tiiketiciler bakimindan, yakin bir ilgiye sahip oldugu goriilmektedir. Ancak sinizmin
temelinde bulunan en temel eksiklik olan gliven etmeni, markayla tiiketici arasinda
vazgegilmez bir etkendir. Bunun sonucunda tiiketicilerin markaya yonelik giiveni
kaybetmesi sebep ve neticeleriyle pazarlama agisindan Onemli bir konu olarak
dikkatleri stiine ¢ekmektedir. Sinizm kavrami nedenleri ve sonuglari itibariyle
marka ve tiiketici iliskilerini yonlendiren ve ¢oziilmedigi takdirde marka agisindan
son derece yikici olabilen eylemleri biinyesinde barindirmaktadir. Bu sebeple sinizm
konusu ele alimirken, konuyla alakali genel bir c¢ergeve olusturulmast hem

pazarlamacilar hem de literatiir agisindan yararl olacaktir (Giiven, 2016: 154).

Sinik tiiketiciler kandirildiklar1 diisiincesine sahip kisilerdir. Bu durum
tiikketicilerin {iriinlerden siiphe duymasma neden olmakta ve tiiketicilerin tepkilerini
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler satin almis oldugu {irlinleri ile alakali, dnceden
tiikketicileri aldatmig bir {iriin oldugunu belirten bir bilgiye veya fikre ulasirsa, ¢ok
daha fazla sinik egilimler gosterirler. Isletmeler diiriist olma konusunda faaliyetlerine
devam ettiklerinde, tiiketicilerin aldatilmis olduklarina dair diisiince ve eylemlerin
Oniine gecebilirler. Buna karsin beklentilerin disinda tiiketicilerin sahip olduklarn
degerlere uymayan mesajlar ile tiiketicilerin sinik bir tavir almasina da sebep

olabilirler. Tiiketicilerde sahip oldugu kisisel degerler ile isletmenin degerlerine



yonelik algilar arasinda uyusmazlik olmasi sonucu bir yanilgi ve tatmin olmama

durumu ortaya ¢ikacaktir (Cetinkaya vd., 2018: 166).

Uretim kapasitesi hedeflerine ulasmak amaciyla etik ilkeleri bir tarafa birakan
pazarlamacilar ve misteriler, sistemi ve diger miisterileri de istismar etmektedirler.
Fakat tiiketici sinizmi bu psikolojik bakis acgisina gore degerlendirilmemelidir.
Sinizmin temel inanglart ayn1 zamanda miisterilerin kendi varliklart iizerinde
kontrolii yeniden saglamalaridir. Sinizmin giiclii kritik bir aracgtir. Sinizm,
tiikketicilere, tiiketim toplumu tarafindan sunulan tiiketim kodlariin desifre edilmesi
noktasinda yapilan ikna girisimlerinin arkasindaki manipiilasyonun goriilebilmesi
icin “pazarlamanin gizli yoniiniin” ortaya ¢ikarilmasinda yardimci olmaktadir. Bu
acidan bakildiginda tiiketici sinizmi, pazarlama tekniklerine karsi bir direnis ile
siirlandirilmamali, kiiresel olarak bir tiiketici karsiti projelerin bir parcasi olarak

diistintilmelidir (Odou and Pechpeyrou, 2011: 1800-1801).

Tiiketici sinizmi, tliketicilerin isletmelere karsi takindiklart olumsuz
davraniglardir. Bu davraniglarin olusmasinin sebebi, isletmelere zarar verecek gizli
niyetlerinin olmasidir (Chylinski et al., 2010: 805; Odou and Pechpeyrou, 2011:
1802). Bu niyetler, isletmelerin tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarna ilgi duymayarak,
bunun yerine kendi menfaatlerini 6n planda tutmasi olarak agiklanabilmektedir
(Dolen et al.,2012: 306). Bu sebeple tiiketici sinizmi kavraminda isletmelerin
menfaatleri anlayisina odaklanilmaktadir. Kavramin temelinde isletmelerin kendi
cikarlarmi diisiinmeleri veya firsatcilik yapmalar sebebiyle tiiketicilerin zarara
ugramasi da yer almaktadir. Markalarin tiiketicilere fayda saglamadigi, tiiketicilerin
iyi niyetlerinin  suiistimal edildi§i ve bu sebeplerden dolay1 tiiketici

memnuniyetsizliginin olustugu ve arttig1 goriillmektedir (Amezcua et al., 2016: 291).



IKINCIBOLUM

2. SATIS SONRASI HIZMETLER VE TUKETICI SINizMi

2.1. Hizmet Kavrami

Gilinlimiiz diinyasinda pek ¢ok o6rgiit varolug amacini “hizmet vermek; halka
tiiketiciye hizmet etmek” seklinde ortaya koymaktadir. iletisim yoluyla tiiketicilere
yanstyan bu mesajlar hem kamu kurumlart hem de 6zel sektor kuruluslar: tarafindan
iletilmektedir. Bu kapsamda ilgin¢ olan bir durum ise, geleneksel anlamda hizmet
igletmesi olarak tanimlanan restoranlar, oteller ve bankalar disinda bir beyaz esyanin,
bir otomobilin veya bir bilgisayarin satisinin da hizmet agirlikli mesajlara sahip
olmasidir. Bu karmasiklik nedeniyle hizmetin kolay bir sekilde tanimlanamayan,
anlasilamayan ve kavranamayan bir kavram oldugu sdylenebilir (Oztiirk, 2013: 2).
Hizmetin tamimlanmast ile ilgili suana kadar pek¢ok sayida c¢alisma
gerceklestirilmistir.  En  genel tanmmmi ile hizmet; “eylemler, siiregler ve

performanslardir” (Kozak vd., 2011: 1).

Hizmet kavrami, Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) yapmis oldugu ilk
tanimda “Satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan eylemler, yararlar
ya da doygunluklar” seklinde aciklanmaya calisilmistir. Birlik tarafindan yapilan bir
sonraki tanimda ise hizmet, “Bir malin satisina bagli olmaksizin son tiiketicilere ve
igletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve bagimsiz olarak
tanimlanabilen eylemlerdir.” seklinde tanimlanmigtir. 1950 yilindan itibaren
giiniimiize kadar hizli bir gelisme saglayan hizmet kavraminin tanimi yapilirken,
Onceleri satis ve satig sonrasi bakim onarim hizmetleri olarak anlasilmaktadir. Bu
bakimdan satis sonrasi hizmetler, isletmeler ve tiiketiciler acisindan O6nemli bir

konuma sahip olabilmektedir (Giilliilii ve Bilgili, 2011: 25).

Kronolojik sira esas almarak yapilmis hizmet tanimlarinin Tablo 2.1.’deki

gibi siralanmasi miimkiindiir:



Tablo 2.1. Hizmet Tanimlari

Donem

Hizmetin Tanim

Fizyokratlar (- 1750)

“Tarimsal {iretim disindaki tiim faaliyetler”

Adam Smith (1723-90)

“Somut (dokunulabilir) bir {irlinle sonu¢lanmayan tiim
faaliyetler”

J.B.Say (1767-1832)

“Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler”

Alfred Marshall (1842-
1924)

“Yaratildig1 anda varlik bulan mallar (hizmetler)”

Bat1 Ulkeleri (1925-60)

“Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan
hizmetler”

Cagdas Tanim

“Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir
faaliyet”

Kaynak: Oztiirk (2013): 3

2.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetler, yapilarinin bir sonucu olarak mallardan olduk¢a farkidirlar.
Hizmetlerin ozellikleri ortaya konurken mallarla karistirilmakta ve mallardan
farklilagan yonleri, temel 6zellikleri olarak siralanmaktadir. Literatiir incelendiginde
¢ok sayida ¢alismada hizmetlerin temel 6zellikleri ile ilgili olarak ¢esitli unsurlar 6n
plana cikarilmakta ve yapilan 6zellik siralamalar1 6nemli 6lcilide Ortiismekle birlikte
kismen de olsa farkliliklar gostermektedir. Literatiirde yapilan muhtelif caligmalarda

arastirmacilar tarafindan en c¢ok kabul goren hizmet Ozellikleri asagidaki gibi

siralanabilir (Yaprakli, 2006: 10-11):

olmalar1)

Dokunulmazlik (Hizmetlerin fiziksel olmayislari, soyut bir yapiya sahip

- Dayaniksizlik (Hizmetlerin saklanip bekletilememeleri)

- Ayrnilmazlik (Hizmetlerin hizmeti sunan kigiden ayrilamamalar1)

- Miilkiyetin devredilememesi (Hizmetlerin sahipliginin {ireticiden

tilkketiciye transferinin ger¢eklesememesi)

- Talep Tahmin Zorlugu (Hizmete yonelik taleplerin dalgali ve degisken

bir seyir izlemesi)

- Heterojenlik (Hizmetleri birbirinin birebir ayni —tiirdes- olmamasi)




- Es zamanhlik (Hizmetlerin iiretildikleri anda tiiketilmelerinin gerekli
olmasi)

- Cesitlilik (Hizmetlerin standardize edilmemesi)

- Stoklanamama (Hizmetlerin stoklamaya veya depolamaya elverisli

olmamast)

Hizmetlerin sahip oldugu bu temel 6zellikler ayn1 zamanda hizmetler ile
mallar arasindaki farkliliklar1 da ortaya koymaktadir. Genel olarak mallar;
nesneleri, cihazlar1 veya esyalari, hizmetler ise; eylemleri, girisimleri (¢abalari)
veya performanslar1 ortaya koymaktadir. Mallar ve hizmetler arasindaki en
onemli farklilik hizmetlerin soyut bir yapiya sahip olmasidir. Tiiketiciler, mallar
satin almadan Once gorebilir, dokunabilir hatta bazen de deneyebilirler. Buna
karsin hizmetlerin elle tutulmasi, goriilebilmesi ve denenmesi miimkiin degildir.
Bu durum hizmetleri, mallara gore daha riskli algilanmasina neden olmakta
dolayisiyla tiiketicilerin satin almaya isteklendirilmesi daha zor olmaktadir (Ozer

vd., 2016: 7-8).

2.3. Hizmet Kalitesi

Isletmelerin temel olarak iki amacit bulunmaktadir. Bunlar; varliklarimni
sirdirmek ve karliliktir. Bu amagclarin gergeklesebilmesi miisteri ve calisan
memnuniyetinin saglanmasina, igletmenin etkinlik derecesine, verimlilige ve rekabet
giicline dayanmaktadir. Miisteri memnuniyeti tiim bu faktorler arasinda ayr bir
Ooneme sahiptir ve hizmet kalitesi ile ¢ok yakindan ilgilidir. Hizmet kalitesi miisteri

tatmininin olusmasinda baslica unsurdur (Kog, 2018: 243).

Genel olarak hizmet kalitesi, “miisterilerin bir hizmetten elde etmeyi
umduklar performans ile elde ettikleri performans arasindaki fark” olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte hizmet kalitesi, “iirlinlin miikkemmelligi veya
iistiinliigii hakkindaki miisterinin yargisi” olarak da tanimlanabilmektedir (Siitiitemiz,

2015: 60-61).

Hizmet kalitesinin tam olarak neyi ifade ettiginin daha iyi bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in boyutlarinin ortaya konmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesi

boyutlart ile ilgili pazarlama literatiiriinde muhtelif ¢caligsmalar gergeklestirilmistir. Bu

7



caligmalar icerisinde 6n gelenlerinden birisi de Parasuman, Zeithaml ve Berry
tarafindan 1985 yilinda gerceklestirilen calismadir. Bu g¢alismada arastirmacilar
tarafindan hizmet kalitesine iliskin 10 boyut belirlenmistir. Bu boyutlar asagida
aciklandig gibidir (Oztiirk, 2013: 186-187; Yaprakl, 2006: 45-46):

1. Giivenilirlik: Isletme tarafindan sunulan hizmet performansimin istikrarl
olmasi, igletmenin hizmeti ilk defada dogru bir sekilde yapmasi ve vermis oldugu

sOzleri yerine getirmesidir.

2. Karsilik Vermek: Isletme personellerinin hizmeti sunma konusunda hazir

ve istekli olmasini ve hizmetin olmasi gerektigi zamanda sunulmasini igcermektedir.

3. Yetkinlik: Hizmeti sunan personelin gerekli olan bilgi ve beceriye sahip

olmasidir.

4. Ulagabilirlik: Yaklasilabilir ve kolay bir sekilde iliski kurulabilir
olunmasidir. Ornegin, bir hizmet isletmesinde telefonlarin siirekli olarak mesgul
calmamasi, mesai saatlerinin uygun olmasi ve hizmet tesislerinin miisteriler

acisindan uygun yerlerde bulunmasi gibi.

5. Nezaket (Saygi): Miisterilerle iliskide bulunan personellerin kibarligini,

saygisini ve dostlugunu icermektedir.

6. lletisim: Miisterilerle onlarin anlayabilecekleri bir lisanla iletisim
kurularak, onlarm bilgilendirilmesini ve dinlenmesini igermektedir. Bu boyut aym
zamanda isletmenin dilini farkli miisteriler icin farklilastirmasi anlamimmi da

tagimaktadir.

7. Itibar: Diiriist, giivenilebilir ve inamilabilir olunmasmi ve miisteri
¢ikarlariin kalben hissedilmesini igermektedir. Bu boyuta etkide bulunan faktorler;

firma itibari, isletme adi1 ve satis teknikleri olarak siralanabilir.

8. Giivenlik: Bu boyut, tehlikeye, riske veya siipheye maruz kalmama
anlamina gelmektedir. Fiziksel gilivenlik, finansal giivenlik ve mahremiyet konular

bu boyut kapsamindadir.



9. Miisteriye Anlama: Miisteri ihtiyaclarinin anlasilabilmesi i¢in isletmenin
caba gostermesidir. Miisterilerin 6zel ihtiyaclarinin 68renilmesini, miisteriye bireysel

olarak ilgi gdsterilmesini ve sadik miisterilerin taninmasinm igermektedir.
10. Dokunulabilirlik: Hizmet sunumunda yer alan fiziksel unsurlardir.

Hizmetler noktasinda 6nemli olan miisteriler tarafindan algilanan kalitedir.
Bu kapsamda hizmet kalitesi ile ilgili olarak kalite, miisterilerin bakis agisiyla
algilanan performans diizeyi veya sunulan hizmetin miisterileri tatmin etme diizeyi
seklinde agiklanabilir. Miisteriler tarafindan kalite, mamul giivenilirligi ve satig
sonrasi sunulan hizmetlere iligskin giivenilirlikle beraber diistiniilmektedir. Literatiirde
yapilan ¢alismalarin ¢ogunda satig sonrasi miisterilere sunulan hizmetlerin
miisterileri {iriinleri algilamalarinda ve secimlerinde rol oynayan 6nemli bir unsur

oldugu tespit edilmistir (Ay, 1997: 111-122; akt. Giillili ve Bilgili, 2011: 25).

2.4. Satis Sonras1 Hizmetler

Pazarlama, {iiretim siirecinden Once baglayarak satisin gergeklesmesinden
sonra da devam eden bir faaliyettir. Bu kapsamda olusan pazarlama anlayisi,
isletmelerin miisterileriyle olan iligkisinin iiriin satis1 ger¢eklestikten sonra da devam
etmesini gerektirmektedir. Glinlimiiz sartlarinda yasanan siddetli rekabet isletmelerin
misterilerini  koruyabilmeleri i¢in satis sonrast hizmetlere daha fazla 6nem
vermelerini gerekli kilmistir (Bengiil, 2018: 239). Satis sonras1 hizmetler, iiriine bagh
olarak verilen hizmetler kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu agidan satig sonrasi
hizmetler, iirlin tamamlayicilar1 olarak goriilmektedirler (Celik ve Bingiil, 2008:
107). Mal ve/veya hizmetlerin kullanim1 boyunca meydana gelebilecek bir probleme
kars1 igletmeler tarafindan alinan Onlemlerin tiimiine satis sonrasi hizmetler
denilmektedir (Aydin ve Mermertas, 2020: 844). Satis sonrasi hizmetler, {iriiniin
satig1 sonrasinda gegen zaman siiresince triinle ilgili kaynaklanan sorunlara bagh
olarak tiiketiciye sunulan her tiirlii destek olarak tanimlanabilir. Satis sonrasi
hizmetler cesitli ve farkli sorunlar1 sonuglandirmaya yonelik alternatiflerden
olugmaktadir (Shaharudin et al., 2009: 12). Satis sonras1 hizmetlerde gerceklestirilen
faaliyetler iirlinlerin kullamimlar1 boyunca meydana gelebilecek cesitli sorunlarin

belirlenmesine ve ¢dziimiine yoneliktir (Ozgoren, 2012: 2). Bununla birlikte Ergiin



(1993: 77) tarafindan satis sonrasi miisteri hizmetleri, “firmalarin mal ve hizmet
kalitesi ilkelerine bagli kalarak, iiriinlerin miisteriler tarafindan dogru ve amacina
uygun bicimde kullanilmasi, ariza veya sikayet durumunda servis ve yedek parca
hizmetlerini dogru, hizli ve uygun fiyatla miisteriye sunarak miisteri memnuniyetini
saglama cabalar1” seklinde tanimlamaktadir (Bengiil, 2018: 240). Satis sonrasi
hizmetler, “satis islemi tamamlandiktan sonra, satisin devamini saglamak amaciyla
satin aliman triiniin kurulumu, tamiri, bakimi, onarimi, iyilestirilmesi, garantisi,
kullantminin gdsterilmesi, yedek pargasinin saglanmasi ile tiiketicinin egitimi ve

sikayetleri ile ilgilenilmesi gibi gabalari kapsayan faaliyetlerdir.” (Ozgoren, 2012: 2).

Satis sonrasi hizmetler icerisinde tiiketicilere sunulan hizmetler {ic unsura
ayrilmigtir. Tablo 2.2.°de gosterildigi gibi bunlar yedek parca servisi, miisteri

hizmetleri ve aksesuar hizmetlerdir (Dombrowski et al., 2016: 247).

Tablo 2. 2. Satis Sonras1 Hizmetleri Ug¢ Temel Boliimii

Satis Sonrasi1 Hizmetler

Yedek Parca Servisleri Miisteri Hizmetleri Aksesuar Hizmetleri
Diizenleme Bakim onarim Lisans tiriinleri
Fiyatlandirma Tamirat Teknik ekipman
Yedek parga satis1 Revizyon

Egitim ve vasif

Kaynak: (Dombrowski et al., 2016: 247)

Satis sonrasi hizmetlerde, isletmelerin iiriinlerin satig1 sonrasinda yapmasi

gerekenler asagida siralandigi gibi aciklanabilir (Pezzotta vd., 2014: 2):

~ Uriinlerde olusacak sorunlara karsin, iiriini devamli kullanmanin

garantisini saglamak,

~ Uriinlerde kullanim siiresi boyunca olusacak sorunlar1 ¢dzmek,

- Uriinlerin kullanimlarinin son bulmasiyla beraber, iiriiniin alinarak geri

doniigiimiini saglamak,

- Miisterilere tirtiniiniin kullanim1 hakkinda bilgi vermek
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Satis sonrast hizmetler, miisteri hizmetleri dogrultusunda disiiniilmelidir.
Miisterileri hizmetleri tic baslik halinde aciklanabilir. Ilki satin alma oncesi, ikincisi
dogrudan satin alma, ii¢linciisii ise satin almadan sonra olugmakta ve iiriiniin dmrii
boyunca devam etmektedir (Korkmaz, 2001: 2). Satis sonrasi hizmetler kisa ve uzun
vadede isletmeler i¢in farklilasma ve kérimi artirmanin bir kaynagi olarak
goriilmelidir. Ayrica satis sonrasi hizmetler isletmeler icin stratejik bir Oneme

sahiptir (Pezzotta et al., 2014: 1).

2.5. Satis Sonrasi Hizmetleri Onemi

Isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerinde sunmus olduklar satis sonrasi
hizmetlerin oldukca 6nemli oldugu ifade edilebilir. Baska bir ifadeyle, giiniimiiziin
yogun rekabet anlayisi igerisinde igletmeler sadece miisterileri tarafindan iyi bir
sekilde algilanan iiriin iiretmekle yetinmemeli, satiglarin1 artirmak amaciyla satis ve
hizmet sunumlarini biitiinlestirmeye ¢alismalidirlar (Barnes, 1993: 45; Peeling, 2004:

54; akt. Ciranoglu, 2018: 785).

Mallarin giderek birbirine daha benzer hale geldigi, liretim maliyetlerinin
yakinsadigi, firma karliliklarinin azaldigi ve rekabet sartlarinin her gegen giin daha
zor bir hal aldig1 pazar sartlarinda isletmelerin mevcut miisterilerini muhafaza etmesi
son derece 6nemli hususlardan birisidir. Isletmelerin mevcut miisterilerine ilerleyen
donemlerde de satis yapabilmesi ve mevcut miisterilerin referanslartyla yeni
miisterilerin kazanilabilmesinin yolu miisteri tatmini sayesinde gergceklesmektedir.
Son derece 6nemli bu ama¢ kapsaminda satig sonrasi hizmetler kritik bir 6neme

sahip olmaktadir (Aydin ve Mermertas, 2020: 843).

Kiiresellesen diinyada isletmeler uluslararas1 pazarda daha fazla pay sahibi
olabilmek ve wvarliklarim1 devam ettirebilmek i¢in kapsamhi degisimler
gerceklestirmislerdir. Yogun rekabet baskisinda olan isletmeler gelismekte olan ve
degisen kosullar igerisinde varligini siirdiirmek istiyorlarsa iiretim asamalarinda ve
satig sonrast hizmet faaliyetlerinde yenilikler yapmalidirlar (Ozgiiven, 2008). Buna
bagl olarak tiiketicilerin diisiincelerinde kalici hale gelmenin yolu {iriinden degil,

sorunlara ¢oziim bulunmasindan ve hizmet anlayis1 sunarken belirli farkliliklara
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sahip olmaktan gecmektedir. Satis sonrasi hizmetlerin giicii ve kalitesinin

tiikketicilerin tercihlerinde etkin rol oynadigi sdylenebilir (Bayiksel, 2016: 175).

Uriinleri satin alan kullanicilar iiriin kullanim 6mrii boyunca -diizgiin bir
sekilde caligtirilmasi halinde- tatmin edici bir performans sunmasina iligkin bir
giivence isterler. Tiiketicilerin bu istegi iiriin iireticisi tarafindan sunulan satis sonrasi
hizmetlerle saglanmaktadir (Murthy et al., 2004 :110). Isletmeler tarafindan verilecek
olan satis sonrasi hizmetlerden memnun olan bir tiiketici, isletme {iriinlerini satin
almay siirekli hale getirecektir. Bununla birlikte miisteri isletmeye ait diger {iiriinlerle

ilgili satin alma davranislarinda da bulunacaktir. (Mentzer vd.,2001: 84).

Yapilmis olan aragtirmalarin ¢ogunda tiiketici kesimin satin alma kararinda
%090 civarinda satig sonrast hizmetlere 6nem verildigi belirtilmektedir (Fard vd.,
2015: 928). Aberdeen Research tarafindan 2016 yilinda yapilan bir arastirma
sonucuna gore; satig sonrast hizmetleri iyi bir duruma getirebilen firmalar sadece bir
yil i¢inde toplam cirolarinin ortalamasinda yiizde on dokuz oraninda bir artis elde

etmektedirler (Basaran, 2021).

2.6. Satis Sonrasi Hizmetlerin Ortaya Cikisi

Gilinimiizde pazarlama faaliyetleri igerisinde degisimlerin  oldugu
goriilmektedir. Bu degisimler miisteriler {izerinde etkili olmaktadir. Zaman gegtikge
misterilerin triinlerle ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olmalart sonucunda, miisteriler
sadece {iriin satin almak istemedikleri anlamuslardir. Uriinlerin yaninda hizmette satin
aldiklarmi diisiinmeleri, satin alinan mallardan ve hizmetten ileri diizeyde yarar
saglama istekleri miisterilerin yasadiklarn farklilik arasinda gosterilebilir (Tiredi,
2010: 11). Gegmiste “ne kadar iiretim yaparsan o kadar satig yaparsin” diisiincesiyle
igletmeler iiriinlerini ortaya c¢ikarmislardir. Ancak gilinlimiizde iiretilen iirliniin en
uzun zamanda ve bir sorun g¢ikarmadan kullanmanin garantisini saglarsan iiriini
satarsin diislincesi ortaya ¢ikmistir. Miisteriler iiriiniin bastan beri sorun ¢ikarmadan
ve uzun siire kullanacagi diisiincesine hakim olmak istemektedirler. Bu sebeple ne
liretimi yaparsan onu satabilirsin ddneminin bittigi sdylenilebilir. Uriinlerin
hizmetleriyle ilgili ayni durumlar gecerli olmaktadir; c¢linkii miisteriler sorun

¢ikaracak bir hizmeti satin almak istemezler (Bayiksel, 2016: 175).
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Uriinlerin kaliteli olmasina dikkat ederek veya fiyatlardaki degisimler iizerine
ayarlamalar yapmaya c¢alisarak miisterilerin sadakatinin devamliligimi saglamak
zorlagmigtir. Bununla birlikte pazarlarda var olan rekabetin giderek daha da artmasi
ve igletmelerin rekabetle basariya ulagsmalarini zorlastirmistir. Bu sebeple isletmeler,
tiikketicilerin markalara ve isletmelere olan bagliliklarimi artirmanin gesitli yollarini
aramiglardir. Yapilan bu arastirmalar sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda
satig sonrasi hizmetlerin tiiketiciler iizerinde ¢ok fazla bir etkiye sahip oldugu ve
isletmelerin gelecekleriyle ilgili pazarda uzun siire kalabilmek ve varliklarini devam
ettirmek istemeleri sonucunda satig sonrasi hizmetler konusuna c¢ok fazla 6nem
vermeleri gerektigini anlamiglardir. Bu sebepler dolayisiyla firmalarin satig sonrasi

hizmetlere ¢ok fazla 6nem gostererek dikkat ettikleri sdylenebilir (Tiiredi, 2010: 12).

2.7. Satis Sonrasi1 Hizmet Cesitleri

Satis sonrasit hizmetler, kurulum, garantiler, uzatilmig garantiler, bakim
hizmeti sozlesmeleri, yedek parga temini, egitim programlart ve {irlin
giincellemelerini  icermektedir. Firmalar tarafindan sunulan bu satis sonrasi
hizmetlerin bazilar1 iirlinle baglantili olarak satisin ayrilmaz bir parcasi iken (garanti
gibi) bazilar (uzatilmig garanti gibi) ise iirlinleri satin alan kisilerin istegine bagh
olmaktadir. Bireyler kendi isteklerine bagli olarak satin almis olduklart bu satis
sonrast hizmetler igin ilave bir licret 6demek durumundadirlar (Murthy et al., 2004

:110).

Isletmelerin miisterilerine sunduklar1 satig sonrasi hizmetler “giivenilirlik” ve
“yanit verme” hizmeti seklinde iki baglica bilegsene ayrilabilir. Bu baglica iki hizmet
grubundan isletmenin lojistik hizmet performansi ile ilgili olan giivenilirlik
hizmetleri, “lirliniin teslim gilivenirligi, teslim kalitesi, iiriin montaj1 ve yedek parca
saglanmasini” icermektedir. Ikinci temel hizmet grubu olan yanit verme hizmetleri
ise miigterilerin {iriin kullanim1 konusunda bilgilendirilmelerini, miisterilerin sikayet
ve isteklerine cevap verilmesini ve hizmet noktalarinda iriinlerin bakim ve

onarimlarmin yapilmasimi kapsamaktadir (Celik ve Bingiil, 2008: 107)
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Literatiir incelendiginde irilinlerin yasam siireleri boyunca miisterilere
saglanmasi gereken yedi temel unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar asagida agiklandig

gibidir (Goffin, 1999: 375-378):

1. Kurulum: Birgok iirlin agisindan satig gergeklestikten sonra iiriine iligkin
gerceklestirilen ilk destek unsuru kurulumdur. Kurulum, karmasik {irtinler (bilgisayar
gibi) veya giivenlik konular1 (tibbi cihazlar) ile ilgili olarak iiretici firmanin bir
calisan1 veya bir temsilci tarafindan yerine getirilmektedir. Giderek artan bir sekilde
iiriin tasariminin izin verdigi 6l¢iide miisteriler satin aldiklar tirlinlerin kurulumunu
kendileri yapmaktadirlar. Bu noktada iiretici isletmeler, teknik diisiince yapisina
sahip olmayan miisteriler i¢in kurulumu daha kolay bir hale getirme zorlugu ile karst

karsiya kalmaktadirlar.

2. Kullanic1 Egitimi: Bazi iiriin tiirlerindeki karigiklik tiretici igletmelerin
miisterileri igin iyi bir egitim almasim zorunlu kilmaktadir. Ornegin hastane
calisanlarinin kritik bakim cihazlarinin kullanimi konusunda iyi bir egitim almalar

gerekmektedir.

3. Belgeleme: Birgok iiriiniin bir dokiimantasyonu (kullanim kilavuzu)
bulunmaktadir. Bu dokiimantasyon o6zellikle tibbi elektronik gibi sektorlerde son
derece oneme sahiptir. Tipik bir kullanim kilavuzunda iiriiniin ¢aligmasi, kurulumu,
bakim ve onarimi gibi bilgiler bulunmaktadir. lyi bir iiriin dokiimantasyonu satis
sonrast hizmet maliyetlerinde diisiis saglamakta ve verimliligi artirmaktadir. Bununla

birlikte birgok kullanim kilavuzu kétii bir sekilde yazilmig olup anlagilmasi zordur.

4. Bakim ve Onarim: Tarihsel olarak bakim ve onarim satig sonrasi {iriin
desteginin 6nemli bir unsurudur. Nitekim bir¢ok pazarda bir iirliniin hizli ve etkili bir
sekilde tamir edilmesi gerekir. Cilinkii bir makinenin ¢aligmama siiresinin maliyeti
tipik olarak yedek parga veya servis fiyatmin 100 ile 10.000 kat1 arasindadir. Uriin
arizasinin 6nemli sonuglarinin oldugu pazarlarda -6rnegin finansal kurumlar igin
bilgisayar sistemleri - sirketlerin ya ¢ok giivenilir (hatta asla arizalanmayan)
makinelere sahip olmalar1 ya da hizlandirilmis onarimlara hizli yanit vermeleri

gerekir.
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5. Online Destek: Miisterilere telefonla destek olunmasi birgok sektorde satis
sonras1 miisteri desteginin &nemli bir unsurudur. Uriin uzmanlari, {iriinlerin daha
verimli kullanilmasia yardimci olmak veya bazen arizalarin nedenini izlemek igin
miisterilere ¢evrimici danismanlik hizmeti vermektedirler. Miisteri sorunlarinin
online olarak ¢o6ziilebilmesi bir uzmanin miisteriyi ziyaret ederek sorunu
¢cOziimlemesinden daha diisiik maliyete sahiptir. Cevrimici destek, 6zellikle yazilim

tiriinleri i¢in gii¢lii bir sekilde kullanilmaktadir.

6. Garanti: Birgok iretici isletme tarafindan iiriin garantisi sunulmaktadir.
Otomotiv sektorii gibi bazi pazarlarda {ireticiler daha uzun donemli garantiler
sunarak rekabet avantaji elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Miisteriler acisindan garanti
iiriin sahibi olmanin finansal riskini azaltmaktadir. Bununla birlikte bir¢ok {iretici,
pahali onarim riskini azaltmak i¢in miisterilerine uzatilmis garanti satin alma imkani

sunmaktadir.

7. Urlinlin lyilestirilmesi: Miisterilere {iriinlerinin performansini artirma
imkaninin verilmesi, satis sonrasi miisteri hizmetlerinin 6nemli bir yOniinii

olusturmaktadir.

Miisteri sikayetleri de satig sonrasi verilen hizmet tiirleri arasinda yer
almaktadir. Sikayet kisaca, misterilerin olumsuz geribildirimleri olarak
tanimlanabilir. Bir firmanin mal ve hizmetlerini satin alan bir bireyin beklentilerinin
kargilanamamasi sikayetin bagslangicini ifade etmektedir (Alabay, 2012: 142). Bu
kapsamda satig sonrasi hizmetlere iligkin 6nemli faaliyetlerden birisi de miisterilerin
sikayetlerinin alimmasi1 ve telafi siirecinin baslatilmas1 olarak ifade edilebilir.
Miisterilerin isletmenin {rtinlerinden bekledikleri faydayr alamamalari halinde
isletme hakkinda g¢evresinde bulunan diger bireylere olumsuz yonde aciklamalarda
bulunacak ve bu durum da isletmenin satislarinda %10-15’lere varan disiislerin
olmasina neden olacaktir. Bir iiriiniin zayif yonlerinin belirlenmesi, miisteri ve pazar
egilimlerinin tespiti, kalite iyilestirmeleri ve erken uyar sinyallerinin fark edilmesi
miisteri sikayet yonetiminin amaglar1 arasindadir. Tiim bu amaglar dogrultusunda
miisteri sikayetlerinin yonetilmesi satig sonrasinda miisterilere sunulmasi gereken
son derece onemli hizmetlerdendir (Bengiil, 2018: 241). Miisterilerin sikayetlerini ve

geri bildirimleri koordine edebilmek, hizli ve etkin bir sekilde tepki gdsterebilmek
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icin ilk olarak misterilerin isletme ile iletisim kurabilmelerini kolay bir hale
getirecek ve ihtiya¢ duyduklar1 hizmetlere aninda ulasabilmelerini saglayacak olan

bir sistemin hazirlanmasi gerekmektedir (Yildirir, 2014: 70).

2.8. Satis Sonrasi Hizmetlerin Ozellikleri

Satis sonrast hizmetler miisteri odaklidir. Miisterilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik bir siirectir. Miisteriyi memnun etmek amaglanmakta ve bu
dogrultuda calismalar yapilmalidir. Satis sonras1 hizmetler farkli kisiler tarafindan
yiiriitiilmekte olan bir olusumu temsil eder (Shokouhyar, 2020: 56). Satis sonrasi
hizmetler ekonomik kosullardan biiyiik oranda bagimsiz oldugundan dolay1
kurumlarin kriz donemlerinde bile bulundugu yeri korumasinda yardimci olan
olusumdur. Bununla beraber isletmelerin gelirlerinin artirmasim ve tiiketiciler ile
yogun bir iletisim kurulmasina olanak saglayabilir (Dombrowski vd., 2016: 247).
Satis sonrasi hizmetlerle ilgili olarak birtakim 6zellikler Tablo 2.3.’de gosterildigi
gibidir.

Tablo 2. 3. Satis Sonras1 Hizmetlerle Ilgili Baz1 Ozellikler

Ekonomik duruma bagimli Diisiik

Kriz dénemlerinde vaziyeti Sabit

Gelecegi diisiinen- Uzun zamanli servis Miimkiin
Miisteri ile iletisim uzun ve kalict Yiiksek
Miisteri ihtiyaclarini 6grenme Yiiksek
Biiylime ve gelisme potansiyeli Yiiksek
Karlilik Yiiksek

Tablo 2.3.’de gosterildigi gibi satis sonrasi hizmetlerde ekonomik faktorlere
baghlik alt seviyelerde, kriz donemlerindeki durumunun sabit oldugu, gelecek
planlarmmin olabilecegi, tiiketiciyle diyalogun siirmesinden dolayr miisterilerin
ihtiyaci olan tirtinleri ve hizmetleri 6grenme diizeyi ve biiyiiyerek gelismesi ve kari

yiikksek goriinmektedir (Dombrowski vd., 2016: 247).
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Satis sonrasi hizmetlerde basariya ulasmak isteyen isletmelerin satis sonrasi
hizmetleri agiklayan asagidaki dort unsuru eksiksiz ve dogru uygulamalari

gerekmektedir (Lele, 1983).

- Yapilan hizmetler biiyiik oranda kar saglayan ve biilylimeyi saglayan bir
avantaj olarak goriilmelidir.

- Misteriler satis sonrasinda ciddi anlamda fayda saglamalidir. Satis
sonrasi hizmetler sunularak miisterilerin daha fazla {iriin satin aldiklari
fark edilmisgtir.

- Isletmeler teknolojinin ve kendine 6zgii niteliklerin kisa siireli oldugunu
anlamiglardir. Teknolojik farklilasmanmin hizla ilerlemesi iriinlerin
tasarimlarin1 ve Ozelliklerine dayanan rekabet avantajinin korunmasini
giiclestirmistir. Sonugta perakendeciler ve iireticiler farkli hale gelme
6zelligini hizmet unsurunda aramalidirlar.

- Misterilerin beklenti oranlar1 hizlica yiikselmekte, bununla beraber
misteriler  yiilksek  oranda  hizmet  desteginin  saglanmasin

beklemektedirler.

2.9. Sinizm Kavramm

Sinizm tahminen Milattan 6nce 500°li yillarda Antik Yunan felsefesine ait
olan sinik ciimlesine dayandirilir. Bir diisiince ve yasam tarzi olarak ortaya atildig
ileri siirlilmektedir. Sinizmin ortaya ¢ikis1 iki farkli fikir ile agiklanabilmektedir.
Birinci diisiinceye gore sinizm kelimesi kopek manasina gelen ‘kyos’ ciimlesinden
tiiremistir. Ikinci diisiinceye gore, dogal yasam ile i¢c ice olmus, giyinisini
onemsemeyen, diger insanlar ile uygarliklara 6nem vermeyen, kisaca kendini sosyal
hayatin disina ¢eken sokak kdpegi benzeri bir yasantiyla hayatini devam ettirme
cesididir (https://soyleki.com/sinizm).

Antishenes (M.0.444-365) ile Sinoplu Diogenes (M.O. 412-323) tarihin
bilinen en onde gelen sinikleri olarak goriilmektedirler. Tarihin bilinen ilk sinigi
Milattan Once 444-365 yillar1 igerisinde yasayan Sofist Gorgias olarak kabul
gormektedir. Gegmiste yasanan bir olaya gore, ficinin i¢inde hayatini idame eden

Sinoplu Diogenes’in gilipegiindiiz el fenerleri ile sokaklarda gezinmesi diger kisilerin
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dikkatlerini {izerine ¢ekmistir. Bunun sebebi sorulunca diiriist insanlar aramaktayim
seklinde bir cevap alinmistir. Bu cevap sinizm kavraminin agiklanmasi i¢in 6nemli

bir durum haline gelmistir (https://soyleki.com/sinizm).

Toplumda yer alan sadece kendi ¢ikarlarini diigsiinen herkesin bir menfaatinin
oldugunu ve bunun ig¢in yasadigimi soyleyen kisilere de sinik denilir. Bu durum
kavramsal olarak sinizm olarak ifade edilmektedir. Sinizm de temel olarakadalet,
diiriistliik, icten davranma gibi kisisel ¢ikarlara yenildigi diisiincesi yatmaktadir.
Septiklerle veya siliphecilikle, kusku duyma, giiven problemi, inangsiz olma gibi
sozciiklerle es deger goriilse bile, sinizm; kusurlar1 bulan, begenmeyen ya da az
begenen elestirel bir kosul gdsteren insanlarin taniminin  yapilmasi igin

kullanilmaktadir (Erdost vd., 2007: 514).
Siniklerin Ozellikleri

1. Sinikler, dogru konusmamanin ve ikiylizlii davraniglarin insanlarin

dogasinda mevcut bir olduguna inanirlar.

2. Sinikler, kisilerin baska kisilere karsi egoist ve ilgi duymadiklarini

diistinmektedirler.

3. Sinikler, eylemlerinin arkasina gizlenerek farkli anlamlarmin olduklarina

inanmaktadirlar.

4. Sinikler, psikolojik nesneler karsisinda utanc¢ hissederek nesnelerden

uzak durmaktadirlar.

5. Sinikler, psikolojik nesneler karsisinda alayci bir mizahi kullanmislar,

yasananlar1 kendi diisiinceleri ¢evresinde anlatmaktadirlar.

Sinizm Antik Yunan felsefecileri tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir.
Ahlakl bir hayat siirmeyi amag edinen taraflar, toplumda onderlik yapan kurumlari
elestirmis ve onlarla dalga ge¢mistir. Giiniimiizde mevcut durumda olan alay eden
bireylerde benzer inanislara sahiptirler. Kisilerin genellikle egoist, diizenbaz ve
benmerkezci oldugunu sinizm meydana getirmisgtir. Sinizm alanina 6zgii bir yapi
olarak kavramsallastirilmis ve cesitli baglamlarda incelenmistir. Ornek olarak,

edebiyat, kisilik sinizmi, polis sinizmi, siyasi sinizm, yasal sinizm, basin sinizmi ve
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orgiitsel sinizmler gibi. Tiiketici sinizminin de alana 6zgii oldugu ileri siiriilmektedir

(Indibara and Varshney, 2020: 1).

Ahlakli bir hayat, siniklerin en biiyilk amact ve mutlu olmanin tek kosulu
arasindadir. Siniklerin diigiincesine bakildiginda erdem, diizenli ve siki bir ¢alisma
ile kazanilabilir. Bununla beraber hayatina empoze edildigi taktirde yok olma
ihtimali bulunmamaktadir. Erdem sahibi kisileri birer bilgin olarak adlandiran
sinikler, erdemsiz olan1 da ahmak olarak gorerek toplumdaki ¢ogu insani ahmak
olarak gérmekte ve bu yonde diisiinmektedir. Bilgelige en iist mertebe olarak bakan
sinikler toplumdaki mevcut degerleri, kanunlar1 ya da gelenekleri sert bir bigimde

elestirmektedirler (Luck, 2011).

Sloterdijk, Critique of Cynical Reason isimli kitabinda kinizm ifadesini ilk
cag sinizmini modern sinizm kavramindan ayirmak amaciyla kullandigini ifade
etmistir. Kinizm, gecmis ve pozitif sinizmi aciklamak ve ilk ¢ag siniklerin felsefesine
ve uygulamalarina géonderme yapmak amaciyla kullanilmis, sinizm ise modern ¢ag
sinizminin ya da olumsuz sinizmin ag¢iklanmasi amaciyla kullamlmistir(Higgie,
2014: 191). Antik dénem sinizmi baska bir ifadeyle kinizm ile modern sinizm

arasindaki farkliliklar Tablo 2.4.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 2. 4. Antik Dénem Sinizmi ve Modern Sinizmin Ozellikleri

Antik Donem Sinizmi (Kinizm)

Modern Sinizm

Giiven yetersizdir.

Gliven yetersizdir.

Utanmaz, sert, terbiyesizcedir

Degerler eksiktir.

Kendi kendini korumak amacindadir.

Egoist aktiviteler

Kendine yetmelidir

Az yeterli olma

.. . Kot diisinme  inandigin  seyleri
lyi olma, hayat1 pozitif karsilamalidir. Kaybetme

Seving Ilkelere inanmay1p bagl kalma

Bilgili Kalic1 olmayan bilgi

Aydilanan dogru zihin

Yanlis aydinlanmis zihin

Hedeflere sartlanma

Araclara sartlanma

Kaynak:(Akgay, vd.,2021: 8).

2.10. Sinizmin Tiirleri

Literatiir incelendiginde ¢esitli sinizm tiirlerinin oldugu goriilmektedir. Bu
sinizm tiirleri; kisilik sinizmi, toplumsal sinizm, calisan sinizmi, mesleki sinizm,

orgiitsel sinizm ve tiiketici sinizmi olarak sayilabilir.

Kisilik sinizmi, insanlarin diiriistlikten yoksun oldugu ve insanlara karsi
giivensizligin oldugu durumlar1 kapsamaktadir (Tokgoz ve Yilmaz, 2008: 12).Kisilik
sinizmini benimseyen insanlarda gii¢lii bir giivensizlik duygusu olmakla birlikte;
diinyanin adil olmadigi, insanlarin sosyal iligkilerinde g¢ikarci ve iki yiizli oldugu
diisincesi hakimdir (Abraham, 2000: 270-271).Yapilan incelemelerde kisilik
sinizminin belirlenmesi amaciyla genelde Cook ve Medley ait olan ‘‘Minnosota
Coklu Kisilik Envanteri’’ ile Wrigtsmana ait olan “Insan Dogasmin Felsefesi

Olgeginin” kullanilmakta oldugu gériilmektedir (Gedik, 2015: 26).

Toplumsal sinizm, iilkedeki insanlarin devlet yonetim ve kurumlarina kars
giivenmediklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal sinizm, insanlarin beklentilerinin

gerceklesmemesi sonucunda hayal kirikligina ugramasi olarak tanimlanmaktadir
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(Kanter and Mirvis, 1989: 36).Toplumsal sinizm yasayan insanlar, beklentilerinin
karsilanmadigimi diistinmektedirler (Abraham, 2000: 271-287). Toplumsal sinizm
orgiitsel sinizmin genisletilmis bir sekli olarak diisliniilmekte ve kisilik sinizmiyle

benzer yonlerinin oldugu varsayilmaktadir (Dean et al. 1998: 344).

Meslek sinizm, tiikenme duygusu ve kisisel rol ¢atismasi ile alakalidir.
Mesleki sinizm, duyarsizlagma, kopuk bir yasam ve ilgilenmeme gibi durumlarla
karakterize edilmektedir. Meslek gruplarinin bazilarinda miisteriler ile ortaya ¢ikan
stresli iletisimler, calisan bireyleri duygusal olarak olumsuz etkilemekte ve fiziki
olarak tiiketilmesine bile sebebiyet vermektedir(Ak¢ay, vd., 2021: 23). Meslek
sinizminde bireylerin meslege karsi istekli olmamasi ve meslegi 6nemsememe gibi
durumlar goriiliir. Bu sinizm tiirii ¢alisan kisilerin tiiketicilerle iligkilerini olumsuz bir
sekilde etkiler. Bununla birlikte c¢alisan kisilerin isten ya da tiiketicilerden
uzaklagmasina sebebiyet vermektedir. Calisan kisiler, meslektaslarina ya da beraber
calistiklar is arkadaglarma yonelik olumsuz tepkilerde bulunabilmektedirler. Bunun
yaninda birey kendi yetersizligini ve eksik taraflarinin sorumlusunun 6rgiit oldugunu
temellendirerek sinizmin Orgiit icerisinde daha genis bir sekilde yayilmasina da

sebebiyet verir (https://soyleki.com/sinizm).

Calisan sinizmi, genel olarak isletmeleri, yoneticileri ve is ortamindaki
nesneleri hedef almaktadir (Andersson and Bateman, 1997). Calisan sinizmi,
kurumlara, yoneticilere ya da is yerlerindeki diger araclara karsi hissedilen kiiciik
gérme ve giivensizlik ile yasanilan hiisran ve {imitsizligin nitelendirildigi bir siire¢
olarak tanimlanabilmektedir (Andersson, 1996: 1396). Calisan sinizmi, fazla siiren
caligsma kosullari, iglerin yogun olmasi, etkisi ve yetkisi olmayan yoneticiler, kiiciilen
orgiitler ve orgiit icerisindeki yonetici kademesinin azaltilmasiyla ¢aligsan ve patron

arasinda ortaya ¢ikan bir durumdur(Susan and Nicola, 2006: 200).

Orgiitsel sinizm, calisan ve isveren arasinda bulunan psikolojik sdzlesme
ihlalleri sonucunda ortaya cikan bir sinizm tiiriidiir (Delken, 2004: 10).Orgiitsel
sinizm ¢alisan kisilerin yoneticilerin almig oldugu kararlar kars1 duyulan gilivensizlik
durumudur. Orgiitsel sinizmde sinizmin temel aldig1 diiriist, adil ve samimi olma gibi

ilkelerin igverenlerin ¢ikarlarina gore sekillenmesi s6z konusudur (Akeay, vd., 2021:
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19). Orgiitsel sinizm, insanlarin olumsuz ¢alisma ortam ve kosullarma yonelik

gostermis oldugu savunmaci tepkiler biitiiniidiir (Naus et al., 2007:195).

2.11. Tiiketici Sinizmi

Sinizm, ge¢misten glinlimiize uzanan felsefeye ait kavram olarak bilinmesine
ragmen, son elli yil igerisinde sosyal bilimcilerin iistiinde ¢alismis oldugu bir alandir.
Sosyal bilimciler meslek sinizmi, orgiit ya da ¢alisan sinizmi ve orgiitsel degisim
sinizmi gibi konularla ¢aligmalar yapmaktadir. Fakat tiiketici sinizmiyle alakali ¢cok
fazla bir calisma yapilmamigtir. Niteliksel icerikli arastirmalara dayanarak tiiketici
sinizminin, isletmeler igerisinde yaygin bir firsat¢iligin oldugu ve bu firsat¢ciligin
tiikketicilerin zararlarina olan bir pazar g¢evresi ortaya c¢ikardigi ve kisisellesen
pazarlara kars1 direngli ve Ogretilen bir tavir olarak goriilebilir (Helm, 2004: 345).
Tiiketici sinizmi, pazarda bulunan marka ve firmalarin yayilmaci ve firsatci
uygulamalarinin, tiiketiciler tarafindan birtakim olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasina
sebep oldugu algisi sonucu sekillenen kalici ve Ogrenilmis bir tutum olarak
tanimlanabilir (Helm, 2006: 4). Bagka bir tanimda tiiketici sinizmi; pazara ve pazarda
bulunan isletmelere yonelik siiphe ve hayal kiriklig1 yasatan ve bu durumu siirekli
kilan stratejiler ve uygulamalardir (Mikkonen et al., 2011: 101). Sinik tiiketicilerin
karakterlerinin kugkucu, diismanca ve kotlimser bir yapida oldugu ifade edilmektedir.
Bu karakterlere sahip olan tiiketicilerin markalara yonelik gliven duygusunu
kaybetme ve markalara ait olan kabiliyetlerden kusku duyma durumlari1 s6z konusu
olabilir. Sinik tiiketicilerin ortaya c¢ikaracaklar1 etkili sonuglar sebebiyle markalar
sinizmin etkilerini kirmak, etkili savunma planlarn gelistirebilmek ve sinik
tiiketicilerin nasil etkilendiklerini daha iyi anlayabilmelidirler. Bir¢ok arastirma
sonucunda sinik eylemleri asir1 olan tiiketiciler markalar1 adil bir sekilde
degerlendirememekte ve asir1 derecede memnun olmadigini sdylemektedir. Ayrica
tiikketicilerin sahip oldugu sinik eylemler azaldikga memnun kalma oranlar1 da
artmaktadir (Balaji et al., 2018: 109). Tiiketici sinizmine iligkin literatiirde yer alan

tanimlardan bazilar1 Tablo 2.5.”de gosterildigi gibidir.
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Tablo 2. 5. Cesitli Tiiketici Sinizmi Tanimlari

Yazar(lar) Yil Tammlar

“Isletmelerin bos vaatler pesinde olmasi ve diiriistliikten

Laczniak, 2001 yoksun olmalarina dair bir inanistir.”

“Tiiketicilerdeki  siiphenin, firmalarin sadece kendi

Chu ve Chylinsky, cikarlarmin pesinde oldugu diislincesiyle birlestigi ve
2006 . TR ,»
sonrasinda piyasaya yoneltildigi bir tutumdur.
Helm, 2006 Tuket.lcllerm plyasadakl davranlslarl’r’la yon veren birtakim
tutarli inanglar ve negatif duygulardir.
Mikkonen vd., Plyas?ya ya da piyasadaki kur}lmlara kars1 siiphe hayal
2011 P kiriklig1 ve aldatilmaya calisildigimin farkina varmaya yol

acan bir tiir psikolojik telafi stratejisidir.”

“Firmanin agik ya da gizli sebeplerine inanmama ya da diger
bir deyisle firmanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
neredeyse hic ilgi duymadigi, bunun yerine kendi ¢ikarlarini
kolladigina dair bir diisiincedir.”

Dolen vd., 2012

Kaynak: Giiven, 2016: 156

2.12. Tiiketici Sinizmin Tiirleri

Tiiketici sinizmin tiirleri literatiirde dort baslik altinda incelenmistir. Sinizm

tiirleri Sekil 2. 1.de gosterildigi gibidir (Odou and Pechpeyrou, 2011: 1801).
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Bir arag olarak sinizm |
/ \ T' Saldirgan sinizm:Genellikle\

Savunmaci sinizm: Tiketicinin

herkes  kendi  menfaatleri
kendi menfaatleri olan kurumlari )
pesinde kosar, bu sebeple
ikna etme gayretinden wuzak o
tiketiciler kandirilmadan once
durmali  bagkalarmi  diisiinen _ )
eline  gececeginden  daha
diirtiilere giivenmemelidir.

\ J

\fazlasml elde etmelidir.

Direnme Iq »| Uzmanlasma

/Etik sinizm: Tiketici suni\

zevklerin zincirlerinden

Yikict sinizm:  Tiketiciler

diger tiiketicilerden tiiketim

kodlari ¢dzmede yardimet kurtularak kendi ihtiyaglar1 ve

alliaalk icin i tuketim  uzerinde  kontrol

ideolojisinin hegomanyasini sahibi olmali ve kanaatkar bir

Qlestirmelidir. / &Q%am stirmelidir. /

Bir amag olarak sinizm

Sekil 2. 1. Tiiketici Sinizm Tirleri

Sekil 2.1. incelendiginde tiiketici sinizminin savunmaci sinizm, yikici sinizm,
etik sinizm ve saldirgan sinizm seklinde dort tiirii oldugu gortilmektedir. Bu sinizm
tiirlerinden savunmaci tiiketici sinizminde sinik tiiketici gruplar, kurumlarin yalnizca
kendi menfaatleri i¢in ¢abaladiklarina ve pazarlama uygulamalar ile tiiketicileri
yaniltmak, kandirmak ya da somiirii mantig1 tizerine kurulmusg olduguna inanirlar. Bu
sebeple savunmaci tiiketici sinizmi, kurumlarin tiiketicileri inandirmak i¢in yaptiklari
biitiin girisimlerden, tiiketicilerin kendilerini korumak amaciyla ortaya g¢ikardiklari
psikolojik savunma ya da bir basa c¢ikmadir (Chu and Chylinski, 2006: 3).
Savunmaci tiiketici sinizminde tiiketiciler, marketlerin tiiketicileri yamlttigim
diisiinmekte ve haksiz uygulamalar olarak gérmiis olduklar1 pazarlama yontemleriyle

ilgili psikolojik bir direnme yontemi olarak uygulamaktadirlar. Bu sinizm tiiriinde
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biitiin herkese karsi kusku duyulur, bunun yaninda niyeti iyi olan kisilerin bile

cesaretlerini kiracak tavirlar sergilenmektedir (Odou and Pechpeyrou, 2011: 1800).

Ikinci sinizm tiirii olan saldirgan tiiketici sinizminde tiiketiciler giivensiz ve
endiseli yaklasimlariyla kendilerini korumaktan daha ziyade firmalarin manipiilatif
eylemlerine karsi onlarm taktikleriyle karsilik vererek tiikketim amaglarini yerine
getirebileceklerine inanmaktadirlar (Odou and Pechpeyrou, 2011: 1801-1802). Ornek
verilecek olursa satin almis oldugu iirlinden memnun olmayan bir tiiketicinin, {iriinii
geri vermek amaciyla {iriiniin arizali veya bozulmus oldugu ile ilgili yalan bir iddiada
bulunma ihtimali olabilir. Bir baska Ornek olarak arabasi i¢in takas anlasmasi
yapmak isteyen bir tiiketici arabasinin hasar goren yerlerini saticidan ya da miisteri
temsilcisinden gizleyebilir. Tiiketicilerin isletmeler agisindan gdstermis olduklar
yonlendirme stratejileri ve yaniltic1 eylem sekilleri, kurumlarin kendi menfaatlerine
uygun bi¢imde tiiketicilere davranmalarinin gerekcesine dayandirilmaktir (Helm, et

al., 2015: 516).

Savunmaci sinizm tiirlerinde, pazarlama stratejileri adaletsiz yontemler olarak
goriilmektedir. Pazarlamaci kuruluglar tiiketiciler tarafindan kotiilenmektedir.
Saldirgan sinizm tiirlin de tiiketiciler ile pazarlamacilar arasindaki iliskiler tiiketici
tarafindan kedi, fare oyunu gibi algilanir. Bunun yaninda savunmaci ve saldirgan
sinizm tiirlerinde tiiketim diisiinceleri sorgulanmamakta, bilakis sinizmin bu iki
cesidi pazar sistemleri ile bas etmenin iki farkli yolu temsil edilmektedir. Bu
cerceveden, savunmaci sinikler pazari ¢arpici bir yontemle yorumlamaya calisirken,
saldirgan sinikler faydaci ve meydan okuyucu sekilde yorumlarlar (Odou and

Pechpeyrou, 2011: 1801).

Uciincii sinizm tiirii olan yikic1 sinizmi benimseyen bireyler, gercekleri
cesaretle dile getirmeleri ve mizahi etkin kullanmalariyla bilinmektedirler. Ancak
sinik bireylerin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de iilkii edindikleri yikic1 ve yipratict
olmalaridir. Ahlakli olmanin gerektirdigi dogrulukla Antik Cag sinikleri toplum
tarafindan empoze edilen yerlesmis yasalar1 sert bir lislupla reddetmis ve toplumun
gbzlinli agmak adma alayci tutumlar sergilemislerdir. Yikicr tiiketici sinizminde
bireyler, diger tiiketicilere nasil kandirildiklarini ve sisteme nasil hizmetkar

edildiklerini anlatmaya calismaktadirlar (Celik, 2022: 24). Yikici tiiketici sinizmi
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tiikketicileri pazarmn basrolii olduklar inanciyla manipiilatif markalara kars1 gelme,
bilingli satin alma kararlar, tiiketici boykotlar1 ve diger tiiketicilerin
bilinglendirilmesi gibi konularda kendilerine yiiklemis olduklar1 sorumluluk duygusu

ile markalar1 6diillendirir ya da ceza keserler (Helm et al., 2015: 522).

Son olarak etik tiiketici sinizmi, tiiketim begenilerine bagli kalmayarak ve
isteyerek kisilerin kendi hayatlar1 iizerinde kontrol giicliniin olmasi gerektigi
disiincesine dayanir. Etik tiiketici  sinizmi, tliketim toplumlarinin baskiyla
uygulatmaya calistig1 metalagtirma diisiincesinden uzaklagsarak ulagilmaya calisilan
bir duygusal bir arayistir. Tiikketme karsithigi, tiiketici sinizminin yok edici tiiriinde
oldugu gibi etik tiiketici sinizmde de koklii bir yap1 olmaktadir (Odou and
Pechpeyrou, 2011: 1804). Antik Cag siniklerine benzer dzellikler tagiyan etik tliketici
sinizmi, hazlardan bagimsiz ve bilin¢li olarak sade bir yasam tarzin1 benimseyen
bireylerin, kendi yasamlarinin kontrollerini ellerinde tutmasinin gerekliligine vurgu
yapmaktadir. Diger bir ifadeyle etik tiiketici sinizmi, tiiketim toplumunun direttigi
nesnelestirmeden soyutlanarak ulasilabilecek manevi bir benlik arayigidir. Bu agidan
bakildiginda tiiketiciler, duygusal anlamda ¢ikarci tiiketim faaliyetlerine bu denli
enerji harcamanin yipratict olduguna inanmaktadirlar (Shaw and Newholm, 2002:
168; akt. Celik, 2022: 25). Antik ¢agin sinikleri, ahlakli bir yasam seklini amag
edinmekte ve mutlu olabilmek i¢in bir nesneye ya da varliga gereksinim ihtiyaci
hissetmemektedir. Kendine yetme arzusu, kisileri sevingli ve hiir kilmaktadir (Akcay,

vd., 2021: 52).

2.13.Tiiketici Sinizmiyle Baglantihh Olan Kavramlar

Glinlimiizde tiiketicilerin karsilastiklar1 olumsuz kotii deneyimler, isletmelere
giivenmeme, kugku duyma ve tatmin olmama gibi birgok durumda karsimiza ¢ikan
tilketici sinizmi, son zamanlarda tiiketici davraniglariyla alakali 6n plana ¢ikan
kavramlardan birisidir. Bu kapsamda tiiketicilerin giiven duygusu, kugku duymasi ve

yabancilagsmasi tiiketici sinizmi agisindan 6nemli olan kavramlardandir.

2.13.1.Tiiketicinin giiveni

Tiiketici giiveninin tanimina iligkin literatiirde tam anlamiyla bir goris

birligine ulasilamamigtir. Giiven ile alakali yapilmig olan tanimlarda, giiven kavrami
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degisik agilardan ele alinmistir. Giiven, insanlar arasi iligskilerde karsi tarafin
beklentilerinin yerine getirilmesi, taraflar arasinda uzun doénemli, menfaatlerin
diistiniilerek karsiliklr iligkilere zarar1 olacak her tiirlii davranistan kaginmak seklinde

tanimlanabilir (Crosby, et al., 1990: 69).

Giiven ile ilgili yapilan tanimlardan yol ¢ikildiginda bir¢ok kisinin i¢inde
bulundugu bir karsilikli iligki s6z konusudur ve bu iligki dogrultusunda olugacak
tehlikeler karsisinda kisilerin birbirine duymus oldugu giiven biiylik bir 6neme sahip
olmaktadir. Bu ise gegmiste yasanan tecriibelerin bir sonucudur. Ozetlenecek olursa
giiven bireyler arasi iliskilerin ya da diyalogun olusturulmasi i¢in 6nceligi olan bir
stiregtir (Rawlins, 2007: 6). Aslinda tiiketici giliveninin 6nemi, risk ile kendini
gostermektedir. Belli bir iligkide risk olusmasi sonucu iligkilerin devam etmesi
noktasinda giiven kavrami ¢ok ciddi bir 6nem icermektedir (Perrini, et al., 2010:
516). Iliskiler igerisinde giiven durumu séz konusu ise taraflar arasinda risk siireci

dikkate alinmayabilir (Kog ve Kaya, 2012: 193).

Sinizm ile giiven kavramini birbirinden ayiran temel fark sinizmin
giivensizlikle iliskilendirilmesidir. Ciinkil sinizm giivensizlikle birlikte biligsel ve
duygusal bilesenleri de iceren daha kapsamli bir yapidir. isletmeler, tiiketicilerle
etkin ve kalici iligkiler kurmak i¢in tiiketicilerin glivenlerini kazanmak zorundadirlar.
Tiiketiciler ile isletmelerin amag¢ ve degerleri bir noktada kesismezse tiiketicilerde
tatminsizlik meydana gelmektedir. Tatminsizligin siirekli tekrarlanmasi ise sinik
tutumlarin olugmasina ortam hazirlamaktadir (Chylinski and Chu, 2010: 817; Celik,
2022: 27)

2.13.2.Tiiketici kuskuculugu

Kuskuculuk bir bireyin belirli bir konu hakkinda siiphe duygularimi ortaya
koyarken, sinizm de ise sadece ilgili konu hakkinda degil ayn1 zamanda bu konudan
bahsetmenin altinda yatan sebeplere dair de siipheler yer almaktadir (Kanter and
Mirvis, 1989: 1). Kuskuculuk ve sinizm kavramlarinin ortak noktasi bireyin karsi
tarafa duydugu stipheleridir. Ancak sinikler bireyler siiphelerini daha ileriye
gotiirerek karsi tarafin niyetinden, samimiyetinden ve dogrulugundan da siiphe

duymaktadirlar (Fortier, 2003: 4).
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Kuskuculuk ve sinizm, giiven ile baslayip giivensizlige kadar devam eden bir
stirectir. Kuskucu bireyler kosullarm igerisinde bulunan daha 6lgiilii grubu, sinik
tiikketiciler ise kosullarmm sonunda giivenmeyen grubunun temsilcisi olmaktadir.
Firmalarin diirlist olmadiklarmi diisiinen sinik tiiketicilerin yaninda, kuskucu
tilketiciler ahlak dist uygulamalar1 veya giivenilmemesi gereken bazi firmalarin
varliklarmi kabul eder. Fakat bu tiiketiciler farkli firmalara giiven duyarlar. Bu
sekilde kuskucu tiiketiciler, firmalara kars1 olumsuz duygular1 beslememeleri ya da
daha az beslemeleri konusunda sinik olan tiiketiciden ayrilmaktadirlar. Bu kapsamda
yani sinik olan tiiketicilerin ayni zamanda kuskucu olduklar1 da ifade edilebilir

(Helm, 2004: 348).

2.13.3.Tiiketici yabancilagsmasi

Sosyal bilimlerin farkl alanlarinda farkli anlamlar icerecek sekilde kullanilan
yabancilagsma, genel itibariyle bireyin kendine, kendine, topluma ve dogaya yabanci
olarak duyumsadigi durumu ifade etmektedir (Kiyan, 2011: 86). Pazarlama
aragtirmalart incelendiginde yabancilasma, misterilerin pazardan uzak kalmalar
olarak agiklanmaktadir (Allison, 1978: 567). Yabancilasma kavrami incelendiginde
literatiirde kavramin incelenmesine ve Olgiilmesine yonelik farkli alt boyutlar
gelistirildigi  goriilmektedir. Tiiketicilerin yabancilasmasina iligkin baglica alt
boyutlar asagida agiklandig1 gibidir (Lambert, 1980: 325; Allison, vd., 1978: 567,
Kiyan, 2011: 91-95):

- Qiigsiiz olma (Giigsiizliik): Gii¢sliz oldugunun farkina varan tiiketiciler
ihtiyaclarini, taleplerini ve yasamis olduklari sorunlarini firmalarin
genellikle dikkate almadiklarini diigiiniirler. Tiketiciler, firmalarm ¢ok
giiclii olduklarint ve dolayisiyla kendi giicsiiz durumlariyla firmalarin
davraniglarinda bir etkiye sahip olamayacaklarini ve bdylece de
firmalarmn tiiketicilerin ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmelerini asla

saglayamayacaklarini diigiinmektedirler.

- Normsuzluk: Firmalarin pazarda sadece firmalarinin ¢ikarlarini muhafaza
etmek i¢cin bulunduklar ve bu sebeple de giivenilmez olduklar yargisina

dayanmaktadir.
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~ Toplumsal Izolasyon: Miisterilerin  hazirda  bulunan  pazarin
uygulamalarindan, ekonomisinden ve kurumlarindan uzaklasmasini ifade
etmektedir. Bu kapsamda tiiketiciler kendilerine tiiketici dahi
denilmesinden rahatsizlik duymakta, tiikketimlerini en asgari diizeye
indirerek, ihtiyaglarinin bir kismmi kendi olanaklar1 ile bir kismini da

ikinci el pazarlardan temin ederek karsilamaya ¢aligmaktadirlar.

- Kendine Yabanci Kalma: Tiiketicilerin, ihtiyaglarin ¢arpitildigl ve gercek
olmayan ihtiyaclarin ortaya ¢ikarildigi bir ortamda bireyin kendini
gerceklestirememesi, kendini oldugu gibi degil olmak istedigi bir kimlik
ile ifade etmeye caligmasi ve tiiketim faaliyetlerine bu yonde katilmasi ve

bu suretle kendine yabancilagmasidir.

- Anlami olmamasi: Birden fazla iiriin ile markanin alternatifinin
bulunmas1 ve miisterilerin bu iiriin ya da markayla alakali yeterli olarak
bilgi sahibi olmamasi, miisterilerde uygun bir secim yapamayacagi
diisiincesi olusturmaktadir. Bu sebeple miisterilerin, alacagi kararlarin
sonugclariyla ilgili bireysel olarak emin giivenli tahminler yapamayacagini
hissederek ve nelerin mutlu edecegi konusunda kararsiz kaldig1 ve bir

anlam veremedigi hisler olusmaktadir.

2.14. Tiiketici Sinizminin Diizeyleri

Helm (2006) tarafindan yapilan arastirma sonucunda sinizmin biitiin
tilketiciler acisindan ayni seviyede olmadigi, kimi tiiketicilerin sinizmi yiiksek

seviyede yasadigi, kiminin de diisiik seviyelerde yasadig1 goriilmektedir.

Helm (2006)’in aragtirmasi sonucun da tiiketiciler sinik olmayanlar ya da
giivenen tiiketiciler, orta seviyede ya da kuskucu tiiketiciler ve sinik tiiketiciler olarak
tic gruba ayrilarak degerlendirilmeye calisilmigtir (Helm 2004; Helm, 2006).

Tiiketicilerin sinizm diizeyleri Tablo 2.6.’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 2.6. Tiiketici Sinizminin Diizeyleri

Diisiik Orta Yiiksek
Firsatc1 veya giiven Bazi firmalarin diginda | Firmalarin ¢ogu diiriist
Pazardaki alg: dogruluk algisi geri kalan firmalar degil ya da
bulunmamaktadir. iyidirler firsatgidirlar.

Giiven ve diiriist
olmanin 6nemi

Gtlivenin yani sira tatmin
olma ya da kolaylik
o6nemli goriiliir.

Giiven urtnleri bazilar
icin 6nem arz eder.

Giiven ¢ok fazla 6nem
arz eder.

Olumsuz olan bir duygu

Olumsuz olan bir

Olumsuz duygular

bulunmamaktadir. duygu mevcuttur.

bulunmamaktadir.

Duygular

Giivenlik onlemleri ve
koruyan sistemler
basarili
bulunmamaktadir.

Giivenlik 6nlemleri ve
koruyan sistemlere
giivenilmektedir.

Giivenlikle ilgili olan
onlemler yeterince
dikkate alinmaz.

Pazar énlemleri
ile ilgili inamslar

Sinizmin gelismez. Sinizmi bir siirecte ve Sinizmin, miisterilerin

Sinizmin biling dis1 olarak yasadiklari bazi
gelismesi geligir. olaylara bagiml olarak
gelismektedir.

Kaynak. (Helm, 2006: 34).

Sinik 6zellik gostermeyen ya da giivenen tiiketici grubu, sinizmin ilerlemesi
siireci icerisinde en alt seviyede yer almaktadir. Bu tiiketici grubunun, &zellikle
giivenmis olduklar1 veya glivenmedikleri firma ya da marka bulunmamaktadir.

(Helm, 2006: 4).

Orta seviyede sinik ya da kugkucu tiiketici grubu, sinizm ilerleme siirecinin
orta kisminda yer alan anlayish bir grubu temsil eder. Bu tiiketici grubu, firma ya da
markalara kargi sinirli, kizgin ve nefret gibi kotii duygular hissetmezler bunun
yanindan dikkatli olmal1 ve bireysel olarak kendilerini giivene almalar1 gerektigine
inanmakta bununla beraber pazar icerisindeki eylemleri ile 6rnegin; liriinlerle alakal
bilgilerin yer aldigi ambalajin iizerindeki bilgileri okuyarak 6nlem alabilirler. Bu
tiikketiciler kendilerini kuskucu olarak goriirler ya da Oyle tamimlarlar. Kuskucu
tikketiciler pazar icerinde ahlak dis1 uygulamalar1 bulunan firmalar oldugunu
diistinebilmekte, bununla beraber birden fazla firmanin giivenilir olduguna da

inanirlar (Helm, 2006: 5).

Sinik tiiketici gruplari, sinizmin ilerlemesinde en tepe noktasinda yer
almaktadir. Sinik tiiketici gruplarnn ayni zamanda kuskucudurlar. Fakat sinizm

igerisinde kuskuculugun yaninda firmalarin diiriist olmadiklarini diisiinmeleriyle
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beraber, firmalara kars1 sinir ve kizma gibi olumsuz olarak duygular hissederler
(Helm, 2004: 345). Firmalarin tiiketici kesimi bir kula gibi gordiiklerini ve
etkiledikleri inancinda olan sinik tiiketici grubu firmalar i¢in asil hedefin sadece kar
etmek {izerine kurulu oldugunu diisiiniirler (Helm, 2006: 4). Ornegin magaza
icerisinde denenen kazagin iizerinde hi¢ iyi olmadigmmi fark eden tiiketici, satig
gorevlisi tarafindan ‘bu size ¢ok iyi oldu ve yakist1!” sozlerine maruz kalmistir. Bu
aslinda genel olarak bir satig taktigidir ve yonlendirilmeye c¢alisildigini diigiinen
tiikketici, pazar sisteminde bunun oldugunu ve pazarin bu sekilde ¢aligtigini, bundan

sonra daha dikkatli davranmasi gerektigini anlamistir (Helm, 2004: 345).

2.15. Tiiketici Sinizminin Nedenleri

Sinizm insanlarda olusan negatif tutumlardir ve bu tutumlarin olusumuna etki
de bulunan bir¢ok etken vardir. Sinizmin olusuma etkide bulunan faktorlerin dogru
bir sekilde anlagilmasi sinizmin {istesinden gelinebilme agisindan 6nem arz

etmektedir (Giiven, 2016: 159).

Sinizmi olusturan etkenlerden birisi olumsuz tiiketim tecriibeleridir. Tiiketici
sinizmi, Ogrenilebilen ve devamlilik goésteren bir tutum olmasi agisindan sinik
tutumlar olugsmadan 6nce meydana gelen tecriibeler 6nemli hale gelmektedir. Sinik
tiikketiciler sinik tutumlar sergilemeden Onceki yasamlarimi animsayabildikleri ve
sinik bir hal icerisinde davranislar sergilemesine sebep olacak kisisel deneyimleri
veya olaylar anlatabilirler (Helm, 2006: 4).Tiiketim deneyimleri belirli siire¢ler
halinde tasnif edilmistir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmet ile olan biitiinliigii asagida
siralandig1 gibi agiklanmaya calisilmistir (Caru and Cova, 2003: 271; Arnold, et al.,
2005: 1134):

- Tiiketim tecriibeleri yasamayi, katilim saglamayi, bilingte meydana

getirmeyi ya da 6ngdrmeyi igine alan tiiketimden 6nce olan tecriibeler,

- Tercih yapma, 6deme planlamasi, {iriiniin ve hizmetin sunulma sekli ve

satin alinan ortam ile etkilesim sonucu ortaya ¢ikan tecriibe,

- His, doyma, tatmin olma ya da olmama, rahatsiz olma gibi temel bazli

ihtiyaglarin tecriibesi,
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- Animsanan tiiketici tecriibesi ile gecmis deneyimi; Oykiilerin
anlatilmasina veya arkadaslar ile maziyle ilgili polemiklere dayandirilan
ve anilarin siniflandirilmasi ile dogru ilerleyen gegmis tecriibeleri tekrar

yasatan tecriibeler.

Tiiketici sinizmine neden olan bir diger faktor de firma tarafindan kullanilma
algisidir. Sadece tiiketicilerin beklentilerinin degil ayn1 zamanda tiiketici prensipleri
ile alakali degerlerin de karsilanamadigi taktirde tiiketicilerin firmaya kusku ile
bakmas1 diisiiniilebilir (Grier and Forehand, 2003: 353). Tiiketicilerle hizmet
saglayanlar arasinda ahlaki standartlar arasinda bir farklilik olustugunda, tiiketici
hizmet saglayan firmasimi degistirebilir ya da sikayet etme eylemi gergeklestirebilir

(Alexander, 2002: 223).

Kargilanmamig taleplerde tiiketici sinizmine neden olan faktorlerdendir.
Tiiketim deneyimleri tiiketicilerin beklentilerini karsilamadiginda, tiiketiciler
igsletmeleri suglamaktadirlar. Tiiketicilerin yasadiklar1 memnuniyetsizlikler ise
igletmelere zarar vermekte ve pasif tiikketim davraniglarimi harekete gecirmesi

agisindan 6nem arz etmektedir (Puccinelli et al., 2009: 17; akt. Celik, 2022: 30).

Isletmeler yaptiklar1 reklam mesajlar1 da tiiketici sinizmi iizerinde etkili olan
bir diger faktor olarak ifade edilebilir. Direkt bir satin alma deneyiminin olmamasiyla
beraber siyaset, ekonomi ve tiikketim c¢evrelerinde verilen sozlerin gergeklesmemesi
ile olusan kirginlik aslinda iyi niyetli olan bir davramiga karsi giivensizligin
olusmasina sebebiyet verebilir. Iletisimin yaniltma ya da kandirilma durumunun
farkinda olan kisiler, reklamcilara, mevcut iktidara ya da medyaya kusku ile
bakabilirler. Reklamin tliketici sinizmi iizerinde olan baskis1 disiiniildiigiinde
insanlara ulagsmak amaciyla yapilmis ya da yapilmakta olan reklamlar toplumsal

cevreyi sinik bir eyleme yoneltebilir (Pollay, 1986: 20).

“Birgok sosyal elestirmene gore reklam, bagart giidiilerini ve taklitgilik
takintilarin1 kullanarak, cazibeyi maksimize ederken, bilgilendirmeyi mimimize
ederek, objektif diigiinceleri Onemsizlestirerek, mantiksiz durumlan bir sekilde
mantia biiriyerek, genellikle de erkek, kadin ya da cocuklart irrasyonel tiiketici
roliine indirgeyerek tiiketimin materyalist degerlerini gliglendirme felsefesiyle
yakindan iliskili bir kavramdir.” (Pollay, 1986: 21).
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Tiiketicileri sinizme ydnelten nedenlerden bir digeri de makyavelist
pazarlama sistemine gosterilen tepkilerdir. Ahlaki olmayan eylemleri oraya ¢ikaran
kisilik farkliliklarindan olan Makyavelizm Italyan fikir adami Nicolle
Machiavelli’nin fikirleri temel alinarak gelistirilen, kisilerin amaclarina ulasmak igin
her seyi yapmasi ve bunu mesru olarak gérmesi esasina dayanan bir fikir akimidir
(Paal and Bereczkei, 2007: 543). Starbucks firmasi {izerine yapilan bir c¢alismada
makyavelist pazarlama sistemi icerisinde somiirtildiiklerine inanan karsit fikirdeki
gruplar ele alinmaktadir. Yapilan calismada, tiiketicilerin yerel kafeleri tercih
etmesinin sebebi, global kapitalizmin yaniltict oldugunun farkina varilmasi olarak
aciklanmaktadir. Tiiketicilerin sinik tutumlarinin  olmasinin temelinde menfaat
diisiincesi ve firsatc1 davranma ile desteklendigi goriilmiistiir (Thompson & Arsel,

2004: 639).

2.16. Tiiketici Sinizminin Sonuclari

Sinik tiiketiciler, sinik davraniglarin hedefindeki isletmelere ya da markaya
olan giivensizlik ve kusku duyma gibi zihinsel tepkilerin yanindan mutlu olmama ve
yabanci kalma gibi duygusal reaksiyonlar gosterebilirler (Chu and Chylinski, 2006).
Bunun yaninda sinik tutumlarin davranig modeline doniistiigii ileri boyutta ise
tilketiciler yakinma, markaya yonelik ilgiyi kesme, markayla ya da markaya ait olan
sloganlar ile dalga geg¢me, kiiciik diiiiriicii ve kotiileyen tiiketici davraniglarinda

bulunma gibi davraniglar gosterebilmektedirler (Helm, 2006: 61).

Tiiketici sinizminin, miisterilerin pazar davraniglar1 pazar igerisinde geriye
¢ekilme ve pazari sekillendirme olarak iki farki yapida ele alinmistir. Pazar igerisinde
geri ¢ekilme, tiiketicinin pazardaki iliskisini azaltmasi ya da minimize etmesidir.
Pazarn sekillendirme ise iyi isletmeler i¢in 6diil verilmesi, kotii isletmeler iginse ceza
verilmesi ya da pazarda yer alan firsatciliklara kars: tiiketicilerin biling diizeylerinin
artirtlarak pazar sistemini etkilemeye yonelik gerceklesen kasit igeren tiiketici
girisimleridir. Sinik tiiketiciler, pazarda, diiriist bir sekilde faaliyette bulunmayan
veya gilivenmedikleri isletmelere yonelik eylemci ya da elestiri odakli davranis
sergilemektedirler. Bu ¢erceveden bakildiginda sinik tiiketiciler, isletmeler agisindan

ciddi anlamda tehlike igermektedir (Helm, 2006: 62).
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Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletme ve miisteriler arasinda olan iliski
stirekli olarak belirsizlik halindedir. Sinizmin giicii ve potansiyeli ilerledikce
miisterilerin isletmelere bagli kalma ihtimalleri azalmaktadir. Bu durumun
sonuncunda kars1 tepkiler olusabilir. Bunun gibi sinik tepki durumlar1 bir taraftan
isletmeleri yipratirken diger taraftan miisterilerin huzurunu bozabilir. Ozellikle
sosyal medya ve sanal iletisimin markalar ve isletmelerin cezalandirilmasi
maksadiyla etkin bir gekilde kullanildigi gilinlimiiziin teknoloji diinyasinda sikayet
eden tiiketicilerin kontrolden ¢ikabilecegi asikardir (Chu and Chylinski,2006: 3).

Sinizm ile ilgili yapilan bazi arastirmalarda elde edilen sonuclar kategorilere
ayrilarak iki davranig sonucuna dikkat ¢ekilmektedir. Bunlar; vazgegme ve kotiileme
davraniglaridir (Helm, 2006: 62). Vazge¢me seklindeki sinik tutumlar konusunun
igeriginde ortaya ¢ikan“Sade Hayat” diisiincesi birden fazla ve farkli hayat tarzlarmi
ve istekli davranmayi igermektedir. Bu davramig, pazara kargi bir bagkaldirma
duygusundan farkli olarak ahlaki bir secenek ile daha yakindan ilgilidir. Sade hayat
felsefesi bireyin elinden geldigi kadarryla tiiketim olgusundan uzak kalmaya
calismasi seklinde agiklanabilir. Sade hayat diislincesine sahip miisterilerinin az da
olsa pazar igerisindeki uygulamalara karst detayli bir kuskuculuk nedeniyle bu

davraniglar gosterdikleri diistiniilebilir (Dobscha and Ozanne, 2001: 212).

Tiiketici sinizmi ile ilgili literatiir incelendiginde tiiketici sinizmi sonucunda
tiikketicilerin boykot davranisinda bulunma, firma ve/veya iirlinleri hakkinda olumsuz
agizdan agiza iletisim, markay1 terk etme ve pazardan cekilme gibi davramislarda

bulundugu goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. SATIS SONRASI HIZMETLERDE KALITE ALGISININ
TUKETICIi SiNiZzMi UZERINDEKI ETKIiSi: OTOMOTIiV SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Dijitallesen diinyada misterilerin daha akillica davranmalart ve yogun
rekabet ortaminin her gecen giin daha da ciddilesmesi iizerine firmalar genel
itibariyle varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarinin
analizini iyi yapmali ve performanslarint artirmalidir. Tiiketicinin korunmasimi

saglayan isletmeler rekabet ortaminda daima bir adim 6nde olacaklardir.

Mevcut kosullarda tiiketicinin devamliligimi saglamak isteyen firmalar satis
Oncesi ve satig sonrasi hizmetlerde miisterinin giivenini kazanmali, misterilere
sunacagl avantajlar ile miisterilerin devamliligim saglamalhdir. Tiiketicilerin satis
sonrast hizmetlerden memnun kalmasi isletmelere sadik kalmalarimi saglar. Buna
baglh olarak isletmeler tiiketicilerine saglamis olduklar1 giivenle birlikte mevcut
miisterileri sayesinde yeni miisteriler kazanmaktadirlar. Ozellikle ciddi rekabetin
oldugu otomobil sektoriinde firmalar var olan tiiketicilerini elde tutmak icin satig
sonras1 hizmetlere dnem vermelidir. Isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaclarina yonelik
iiretilmis olan iiriinlerin, zamaninda ve dogru bir sekilde sunulmasiyla bu siirecin
bitmedigini, yeterli gesitlilige sahip hizli, glivenilir ve kaliteli bir sekilde sunulan
satig sonrasi hizmetler ile miisterilerin lirlinden memnun kalmasini ve isletmeye daha

fazla glivenmesini saglayabilirler.

Tiiketici sinizmi genel itibariyle isletmelerin vaatleri kapsaminda tiiketicilerin
beklentilerinin karsilanamamasi sebebiyle, tiiketicilerin isletmelere karst hayal
kirikligina ugramasina, giivenmeme, kuskulanma ve kandirilma gibi fikirlere sahip
olmasina neden olur. Tiiketici sinizmi daha sonraki yapilacak olan satin alma

davranislarini etkilemektedir.

Sinik tiiketici 6zelligine sahip insanlarin, diger miisteriler ile bir isletme veya

marka hakkinda konustuklarinda siliphe icinde bir yaklagima sahip olmasi
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beklenmektedir. Bu durumda igletmelerin miisteri kaybetmesine sebep olabilir.
Isletme literatiiriinde; “Memnuniyetinizi dostlarmiza, sikayetinizi de bize bildirin”
seklinde bir kaliplagsmis bir climle vardir. Ancak giiniimiizde tiiketiciler bunun tam
tersi yapmaktadirlar (Alabay, 2012: 152). Nitekim sinik tiiketiciler sikayetlerini
cevrelerine iletmektedirler. Ozellikle dijital diinyada internetin ve sosyal medyanin
hayatimizin her alaninda yerini almasiyla birlikte bu daha kolay ve hizl bir sekilde
yapilabilmektedir. K&tii haber iyi habere gore daha hizli yayilmakta buda isletmeler

i¢in olumsuz sonuglara sebebiyet vermektedir.

Baslarda Cin’in Vuhan sehrinde daha sonra Diinyada ve iilkemizde etkili olan
Covid-19 hastaliginin yayilmasi sonucu diinya genelinde bir pandemi siirecinin
baslamasina sebep olmustur. Insanlarin pandemi siireciyle birlikte genel itibariyle

evde vakit gecirmeleri ve evden ¢alisma donemi baglamistir.

Ozellikle otomotiv sektoriinde patlak veren ¢ip krizi firmalarin otomobil
iiretimleri oldukea biiyiik etkide olumsuz olarak etkilemistir. Markalarin yeni araglar
piyasaya slirememeleri, piyasada olan otomobillerin fiyatlarmin artmasina sebebiyet
vererek tiiketicilerin firmalar hakkinda kusku duymalarina, giivenlerinin azalmasina

bagl olarak otomotiv sektoriinde sinik tiiketicilerin artmasina sebebiyet vermistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin temel amaci, otomotiv sektoriinde hizmet sunan yetkili bayiler
kapsaminda satis sonrasi hizmetlerdeki kalite algisinin tiiketici sinizmi tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Bu amag¢ kapsaminda aragtirmada otomotiv sektoriinde
kullanicilarin satig sonrasi hizmetlere iliskin kalite algis1 diizeylerinin ve sinizm

seviyelerinin belirlenmesi de amaglanmaktadir.

Arastirmanin nihai amaci ise pazarlama literatiiriine bir katkida bulunulmasi
ve daha sonra yapilacak olan aragtirmalara 1sik tutulmasidir. Buna ilave olarak
arastirmadan elde edilecek bulgular sonucunda otomotiv sektdriinde faaliyet gosteren
igsletmelere goriis ve Onerilerde bulunulmasi da arastirmada ulasilmak istenen

hedeflenen amaclardandir.
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3.3. Arastirmanin Kapsam, Sinirlari ve Kisitlari

Arastirmanin temel olarak kapsamini Van ilinde yasayan 18 yas ve iizeri
otomobil kullanicilar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla calisma Van ilinde yasayan
otomobil sahibi kullanicilar ile sinirlandirilmigtir. Buna ilaveten arastirma, otomobil
yetkili servislerinden hizmet alan kullanicilar ile de smirlandirilmistir. Dolayisiyla
0zel otomobil servislerinden hizmet alan bireyler aragtirma kapsaminda disinda
tutulmustur. Bununla birlikte zaman ve parasal kaynak yetersizligi ¢alismanin bir
diger kisitim1 olusturmaktadir. Bu kisit agisindan arastirma Van ili ile

sinirlandirilmistir.

3.4. Arastirma Modeli

Satis sonras1 hizmetlerin tiiketicilerin sinizm diizeyleri iizerindeki etkisinin
incelenmesinin amaglandigi bu arastirma modelinin olusturulmasinda Balinado vd.
(2021) ve Yan ve McLaren (2010) tarafindan ¢alismalarinda kullanilan modellerden

yararlanilmistir.

Aragtirmanin modeli Sekil 3.1.°de gosterildigi gibidir.

Satis Sonras1 Hizmet
Kalitesi Boyutlar:

Fiziksel Varliklar

Giivenilirlik N

Karsilik >
Verebilmek / Tiiketici Sinizmi
e
Giivence
Empati

Sekil 3. 1. Arastirma Modeli
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Sekil 3.1.°den goriilecegi {lizere bu arastirmanin modeli tiiketici sinizmi ve
satig sonrasi hizmet kalitesi olmak iizere 2 temel degiskenden olugmaktadir. Bu
degiskenlerden tiiketici sinizmi tek boyutlu bir yapiya sahip iken satig sonrasi hizmet
kalitesi ise beg alt boyuttan —Fiziksel Varliklar, Giivenilirlik, Karsilik Verebilmek,
Gilivence, Empati— meydana gelmektedir. Tiiketici sinizmi 8 ifaden olusurken, satig
sonrast hizmet kalitesi degiskeninin her bir alt boyutu ise 10 ifadeden olmak iizere

toplamda 50 ifadeden olusmaktadir.

3.5. Arastirma Hipotezleri

Satis sonras1 hizmetlerin tiiketicilerin sinizm diizeyleri iizerindeki etkisinin
incelenmesinin amacglandigt bu c¢alismada 6 adet hipotez gelistirilmistir. Bu

hipotezler asagidaki gibi siralanabilir:

H;: Satis sonras1 hizmet kalitesi ‘fiziksel varliklar’ boyutunun tiiketici sinizmi

uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

H,: Satig sonrasi hizmet kalitesi ‘gilivenilirlik’ boyutunun tiiketici sinizmi

uzerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hj: Satis sonrast hizmet kalitesi ‘karsilik verebilmek’ boyutunun tiiketici

sinizmi tizerinde anlamli1 bir etkisi vardir.

H4: Satis sonrast hizmet kalitesi ‘giivence’ boyutunun tiiketici sinizmi

uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Satis sonrasi hizmet kalitesi ‘empati’ boyutunun tiiketici sinizmi {izerinde

anlamli bir etkisi vardir.
Hg: Satis sonrasi hizmet kalitesinin tiiketici sinizmi lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

3.6. Arastirma Metodolojisi

3.6.1. Ornekleme yontemi

Calismanin ana kiitlesini Van’da yasayan ve otomobil yetkili bayilerinden
hizmet alan otomobil sahibi kullanicilar olusturmaktadir. 2022 yili itibariyle

Tiirkiye’de motorlu kara tasit sayis1 26.482.847 olup, Van ilinde bu rakam 76.933
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seklindedir (https://www.tuik.gov.tr/). Caligmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi

olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yonteminin kullanilmistir.

Aragtirmada toplam 419 otomobil sahibi ile birebir anket ¢calismasi yapilmaistir.

3.6.2. Veri toplama yontemi ve araclari

Aragtirmada veriler kapali u¢lu sorularin yer aldig1 anket formlar kullanilarak
toplanmistir. Arastirmada kullanilacak olan anket formuna son hali verilmeden 6nce
arastirmanin amacina uygun olarak bir 6n test yapilmis ve alinan goriisler

dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenerek ankete son hali verilmistir.

Calismada kullanilacak olan anket formunda 3 grup soru yer almaktadir.
Bunlardan birinci grup sorular otomobil kullanicilarinin sinizm diizeylerinin, ikinci
grup sorular satis sonrasi hizmet kalitesi algis1 diizeylerinin ve {i¢lincii grup sorular
ise demografik bilgilerinin belirlenmesine yoneliktir. Cevaplayicilarin ilk iki grupta
yer alan diigiincelerinin tespit edilmesinde 5°li likert Olgeginden (1=Hig
Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) yararlanmilmigtir. Demografik 6zelliklere

iligkin sorularin cevaplanmasinda ise cevaplayicilara cesitli se¢enekler sunulmustur.

Arastirmada anket formunda yer alan degiskenlerden tiiketici sinizminin
Ol¢cimiinde Helm vd. (2015) tarafindan gelistirilen Ol¢ekten;satis sonrasi hizmet
kalitesinin Ol¢iimiinde ise Balinado vd. (2021) tarafindan kullanilan o6lgekten

yararlanilmistir.

3.7. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirma verilerinin analizinde; aritmetik ortalama, standart sapma,
giivenilirlik  analizi  ve regresyon analizinden yararlanilmigtir.  Analizler
gerceklestirilirken SPSS 22.0 paket istatistik programlarindan faydalanilmistir.

3.7.1. Cevaplayicilarin demografik oézellikleri

Aragtirmaya katilan otomobil sahiplerinin demografik o6zellikleri Tablo

3.1.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 3. 1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Egitim Frekans @ Yiizde Yas Frekans  Yiizde
Ilkogretim 17 4,1 18-26 20 4,8
Ortadgretim 61 14,6 27-35 160 38,2
On lisans 78 18,6 36-44 121 28,9
Lisans 200 47,7 45-53 93 22,2
Lisansiistii 63 15,0 54-62 21 5,0
Toplam 419 100 63 ve lizeri 4 1,0

Cinsiyet Frekans = Yiizde Toplam 419 100
Erkek 347 82,8 Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 72 17,2 Evli 283 67,5
Toplam 419 100,0 Bekar 136 32,5

Meslek Frekans = Yiizde Toplam 419 100,0
Emekli 10 2.4 Gelir Frekans Yiizde
Memur 228 54,4 5.500 ve alt1 30 7,2
Ozel Sektor 63 15,0 5.501-8.500 46 11,0
Ev Hanim 5 1,2 8.501-11.500 76 18,1
Ogrenci 5 1,2 11.501-14.500 144 344
Isci 32 7,6 14.501-17.500 76 18,1
Serbest Meslek 29 6,9 17.501 ve usti 47 11,2
Esnaf/Tiiccar 41 9,8 Toplam 419 100,0
Diger 6 1.4
Toplam 419 100

Tablo 3.1. genel anlamda incelendiginde ankete katilim saglayanlarin cinsiyet
durumunun %82,8 ile 347’sinin erkek %17,2 ile 72’sinin kadin oldugu, egitim
durumu incelendiginde %47,7 ile 200 kisi ile en fazla lisans mezununun katilim
sagladig1 en az %4,1 ile 17 kisinin katilimiyla 6grenim durumunun ilkdgretim oldugu
goriilebilir. Ayrica meslek oOzellikleri incelendiginde %54,4 228 kiginin memur
olarak katilim sagladigi, %1,2 ile 5 kisi ev hanimi olarak diger %1,2 kism1 olusturan
5 kisinin ise 6grenci oldugu gorilmiistiir. Yas Ozellikleri incelendiginde %38,2 ile

160 kiginin 27-35 yag araliginda oldugu, %1,0 ile 4 kisinin 63 ve {izeri yas araliinda
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olanlarm katilim sagladig1 goriilmiistiir. Gelir durumu incelendiginde %34,4 ile 144
kisinin gelir durumu 11.501-14.500 TL arasinda oldugu, %7,2 ile 30 kisinin gelirinin
5.500 TL ve alt1 oldugu goriilmiistiir.

3.7.2.Arastirma olceklerinin degiskenlerinin giivenilirlik analizleri

Aragtirmada modelinde yer alan degiskenlere yonelik 6lgeklerin giivenilirlik
analizlerinin yapilmasi i¢in Cronbach Alpha testi yapilmistir. Teste iliskin sonuglar

Tablo3.2.’deki gibidir.

Tablo 3. 2.Arastirma Modeli Degiskenlerinin Giivenilirliklerinin Incelenmesi

Degiskenler ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha Degeri
1- Fiziksel Varliklar 10 0,91
2- Giivenilirlik 10 0,92
3- Karsilik Verme 10 0,93
4- Glivence 10 0,93
5- Empati 10 0,94
Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi 50 0,98
Tiiketici Sinizmi 8 0,90

Tablo 3.2. incelendiginde 10’a ifadeden olusan satig sonrasi hizmet kalitesi
boyutlarindan fiziksel varliklarin 0,91, giivenilirligin 0,92, karsilik verme ve
giivencenin 0,93 ve empatinin 0,94 Cronbach’s Alpha Degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Buna ilaveten satig sonrasi hizmet kalitesi Ol¢eginin genel agidan
giivenilirlik degeri ise 0,98 seklindedir. Son olarak tiiketici sinizmi 6lgeginin ise
giivenilirlik degeri 0,90’dir. Bu bilgiler 1s18inda arastirma modelinde yer alan

Olceklerin yiiksek derece giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir (Kayis, 2010: 405).

3.7.3.Tiiketici sinizm diizeyinin incelenmesi

Arastirmaya katilan otomobil kullanicilarin otomobil bayilerine yonelik
sinizm diizeylerinin tespit edilebilmesi i¢in tiiketici sinizmi Ol¢egine ait her bir
maddenin ortalamasi1 hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.3.’de gosterildigi

gibidir.
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Tablo 3.3. Kullanicilarin Otomobil Yetkili Servislerine Yonelik Sinizm Diizeyleri

iFADELER Ort.*

Yetkili servis, yasalari ¢ignemekten ¢ekinmemekte; verilen para cezalarini
1 . o . R . 3,53
ve agilan davalari is yapma maliyeti seklinde gérmektedir.

2 | Yetkili servis, miisterilere hizmet etmekten ¢ok kar elde etmeyle| 379
ilgilenmektedir.

3 Yetkili Servis, miisterileri istedikleri gibi 376
yonlendirebilecekleri (etkileyebilecekleri) kuklalar olarak gormektedir. ’

4 Ben iiriinii satin aldiktan sonra satig sonrasi siirecte nelerin oldugu yetkili 368
servisin umurumda degildir. ’

Eger paramin karsiligini almak istiyorsam, yetkili servisin sundugu
5 - o 3,77
vaatlere(soylediklerine) kanmam.

6 | Yetkili servis, kar elde edebilmek icin her seyi feda eder. 3,81

Yetkili servis, kar elde edebilmek igin zarar gormeden kurtulabilecegi her
A " . o 3,79
tiirlii (yasal olmayan, ahlak dig1) isi yapmaya isteklidir.

8 Yetkili servis, kar marjim arttirabilmek i¢in isin kolayma ve ucuzuna 385
kagmaktadir. ’

Genel Ortalama 3,75

Tablo 3.3.incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin otomobil yetkili
bayilerine yonelik sinizm diizeylerinin 3.75 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
arastirmaya katilan kisilerin yiiksek sayilabilecek bir sinizm diizeyine sahip oldugu
ifade edilebilir. Buna ilaveten tiiketici sinizmi 0l¢eginde en yiiksek ortalamaya 3.85
ile “Yetkili servis, kar marjin1 arttirabilmek icin isin kolaymma ve ucuzuna
ka¢cmaktadir.” ifadesi sahip iken en diisiik ortalamaya ise 3.53 ile “Yetkili servis,
yasalan cignemekten cekinmemekte; verilen para cezalarini ve agilan davalan is

yapma maliyeti seklinde gdrmektedir.” ifadesi sahip olmaktadir.

3.7.4. Satis sonrasi hizmet kalitesi diizeyinin incelenmesi

Aragtirmaya katilan otomobil kullanicilarin otomobil bayilerine yonelik satis
sonrast hizmet kalitesi diizeylerinin tespit edilebilmesi i¢in satig sonrasi hizmet
kalitesi 6lgegine ait her bir maddenin ortalamasi hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 3.4.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.4. Kullanicilarin Otomobil Yetkili Servislerine Yonelik Satig Sonrasi
Hizmet Kalitesi Diizeyleri

- . *
DEGISKENLER Ort.
1. Faktor: Fiziksel Varhklar
1 Yetkili servisin girig kismina kolaylikla ulagilabilir. (Kolay bulunabilir/ulagim 2 64
kolaylig1 vardir). ’

2 |Yetkili servisin “miisteri kabul alanindan” memnunum. 2,47

3 Yetkili servis tarafindan miisterilere sunulan gorsel isaretler ve mesajlardan 242

memnunum. ’

4 |Yetkili serviste ¢alisan personelin kisisel gériiniimiinden memnunum. 2,61

5 Yetkili servis tarafindan miisterilere saglanan yiyecek ve icecek, TV, wifi, 224

gibi hizmetlerden memnunum. ’

6 |Yetkili serviste son teknolojik cihazlarin kullanilmasindan memnunum. 2,62

- Yetkili serviste tamir ve bakim sonrasinda verilen gesitli hediyelerden ve 240

ticretsiz uygulamalardan memnunum. ’

8 |Yetkili servis miisteri kabul alaninin genel gériiniimiinden memnunum. 2,63

Yetkili servisin uygulama alaninin genel goriiniimiinden

9 . wr s . 2,76

memnunum.(Ekipmanlar, aletler, ¢aligma boliimleri)

10 Yetkili servisin genel goriiniimiinden memnunum. (Girig, temizlik, ambiyans 263

vb.) ’
Fiziksel Varliklar Boyutu Genel Ortalamasi 2,54
2. Faktor: Giivenilirlik
1 |Yetkili servisten randevu almanin yeterince kolay olmasindan memnunum. 2,62

2 |Yetkili serviste randevu alan miisterilere ncelik verilmesinden memnunum. 2,63

3 Yetkili servise sehir digindan gelen miisterilere konaklama igin yardimei 5 43

olunmasindan memnunum. ’

4 Yetkili servisin tamir ve bakimi islemlerini sdz verdigi siirede 561

tamamlamasindan memnunum. ’

5 Yetkili servisin tamir ve bakim Oncesi tahmini maliyete iliskin verdigi 271

bilgiden memnunum. ’
6 |Yetkili servisten ara¢ temizligi (i¢ ve dig) konusunda memnunum. 2,72
7 Yetkili serviste araca yonelik bakim Oncesi ve sonrasi yapilan Onerilerden 271
memnunum. '
Yetkili servis personelinin miisterilerin araglari konusundaki endiselerini ve

8 | N 2,58
isteklerini dikkate alinmalarindan memnunum.
Yetkili serviste miisterilerden teslim alinan kisisel ve diger degerli ara¢ ve

9 S M . . . . 2,66

gereclerin saglam ve eksiksiz bir sekilde teslim edilmesinden memnunum.

10 |Yetkili servisin tiim hizmetleri dogru bir sekilde yapmasindan memnunum. 2,69
Giivenilirlik Boyutu Genel Ortalamasi 2,64
3. Faktor: Karsihk Verme

1 Yetkili Servise giriste giivenlik gorevlileri veya diger gorevliler tarafindan 264
sunulan hizmetten memnunum. ’

43




Yetkisi servisin miisteri kabul alaninda resepsiyon gorevlisi tarafindan

2 . 2,69
sunulan hizmetten memnunum.

3 |Yetkili serviste miisteri hizmet danigmanini bekleme siiresinden memnunum. | 2,58

4 Yetkili serviste miisteri hizmet temsilcisi tarafindan sunulan hizmetten 270
memnunum. ’

5 Yetkili servis personelinin, miisterilerin tiim sorularina yanit vermesinden 780
memnunum. ’

6 Yetkili Servis personelinin sunulan hizmete iligkin yaptigi agiklamadan 279
(servis Oncesi ve sonrasl) memnunum. ’
Yetkili Servisin sundugu hizmete karsilik iicretlendirmelere iliskin verdigi

7 | . . 2,69
bilgilerdeki netlikten memnunum.

8 Yetkili Servis personelinin tiim miisterilere hizli bir sekilde hizmet 270
sunmasindan memnunum. ’

9 |Yetkili Servis personelinin nezaketinden (kibarligindan) memnunum. 2,74

10 Yetkili Serviste ¢alisan tiim personelin miisteri isteklerine karsilik hizli bir 271
sekilde ¢oziim iiretebilmesinden memnunum. ’

Karsilik Verme Boyutu Genel Ortalamasi 2,70
4. Faktor: Giivence

1 |Yetkili servisin yaklasan ara¢ bakimlarini hatirlatmasindan memnunum. 2,73

5 Yetkili Servisin randevumla ilgili onay ve hatirlatma yapmasindan| 2,77
memnunum.

Yetkili Servise giris esnasinda Onceden hazirlanmig ara¢ kontrol listesi| 2,82

3 |bulunmasindan (aracin i¢ ve dis durumu, aragtaki degerli egyalarla ilgili)
memnunum.

4 Yetkili serviste araglar servise almirken miisterilerin bilgilendirilmesinden| 2,81
memnunum.

5 Yetkili serviste miisterilerin araclarmi izlemelerine olanak saglanmasindan| 2,89
memnunum.

6 Yetkili servis personelinin ara¢ durumuyla ilgili stirekli giincelleme yaparak| 2,68
miisteriye bilgi vermesinden memnunum.

- Yetkili serviste araglarin  pargalart ve servis onarimlari igin garanti| 2,87
saglanmasindan memnunum.

8 |Yetkili Serviste eski pargalarin miisterilere iade edilmesinden memnunum. 2,71

9 Yetkili Servis tarafindan miisterilerin tiim endise ve isteklerinin yerine| 2,82
getirilmesinden memnunum.

10 Yetkili Servis tarafindan yapilan tim hizmetlerin ve yerine getirilen taleplerin| 2,79
arag teslim alinirken agiklanmasindan memnunum.

Giivence Boyutu Genel Ortalamasi 2,79
5. Faktor: Empati

1 |Yetkili servis personeli miisteri ihtiyaglarini anlar. 2,74

2 |Yetkili servis personeli miisteriye bireysel ilgi gosterir. 2,77

3 |Yetkili Servis personeli hata yaptiginda 6ziir diler. 2,68

4 |Yetkili Servis personeli, miisteri istekleri yapilmadiginda 6ziir diler. 2,67

5 |Yetkili Servis personeli, tiim miisterilere 6zenli bir sekilde yardimer olur. 2,75
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6 |Yetkili Servis personeli miigteriler i¢in uygun program (zaman plani) sunar. 2,75

Yetkili servis soz verilen zaman ile ilgili olarak degisiklik olup olmayacagini| 2,75

7 miisterilere bildirilir.

8 |Yetkili Servis personeli yardim etmeye isteklidir. 2,83

9 |Yetkili Servis personeli nezaketinden memnunum. 2,81

10 |Yetkili servis, miisteri endiselerini diizeltme konusunda yetkindir. 2,71
Empati Boyutu Genel Ortalamasi 2,74
SATIS SONRASI HIZMET KALITESI GENEL ORTALAMASI 2,68

Tablo 3.4. incelendiginde satis sonrasi hizmet sunan yetkili otomobil
bayilerinden hizmet alan kisilerin satis sonras1 hizmet kalitesine iliskin algilarinin
genel ortalamasmin 2,68 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla cevaplayicilarin satig
sonrast hizmet kalitesi diizeylerinin yiiksek olmadig: ifade edilebilir. Bu kapsamda
sektorde faaliyette bulunan yetkili servislerin satig sonrasi hizmetleri ile ilgili zayif
kaldiklar1 noktalarda iyilestirici ¢alismalar yapmalar1 gerektigi soylenebilir. Satis
sonrast hizmet kalitesi Olceginde faktdr bazinda en yiiksek ortalamaya 2,79 ile
“giivence” boyutu sahip iken en diisiik ortalamaya ise 2,54 ile “fiziksel varliklar”

boyutu sahip olmaktadir.

Satis sonrasit hizmet kalitesi dlgceginde genel olarak incelendiginde ise en
yiiksek ortalamaya 2,89 ile glivence faktoriinde yer alan “Yetkili serviste miisterilerin

b}

araclarim izlemelerine olanak saglanmasindan memnunum.” ifadesi sahip iken en
disiik ortalamaya ise 2,24 ile fiziksel varliklar faktoriinde yer alan “Yetkili servis
tarafindan miisterilere saglanan yiyecek ve icecek, TV, wifi, gibi hizmetlerden

memnunum.” ifadesi sahip olmaktadir.

3.7.5. Fiziksel varlhiklar boyutunun tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin

incelenmesi

Satis sonrast hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel varliklar boyutunun
tiikketici sinizmi tizerinde istatistiki yonden anlaml bir etkiye sahip olup olmadiginin
tespiti amaciyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

3.5.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.5. Fiziksel Varliklar Boyutunun Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 2557 .065 .063 .84261
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Fiziksel Varliklar
ANOVA?
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamast F P

1 Regresyon 20.508 1 20.508 28.884 .000°

Artiklar 296.067 417 710

Toplam 316.575 418

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Fiziksel Varliklar

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4353 120 36.288 | .000
Fiziksel -.238 .044 -.255 -5.374 .000
Varliklar

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.5."de ANOVA bdliimii incelendiginde satig sonrasi1 hizmet kalitesi alt
boyutlarindan fiziksel varliklar boyutunun tiiketici sinizmi iizerinde etkili oldugunu
ongdren modelin istatistiksel olarak anlamli ve aym1 zamanda negatif yonde bir
etkiye sahip oldugu (p= .000) ifade edilebilir. Buna ilaveten tablodan, fiziksel
varliklarin tiiketici sinizmine ait varyansi %6.5 oraninda agikladigi (R*= .065)
anlagilmaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketici sinizmindeki %6.5°lik degisimin fiziksel
varliklara bagli oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin fiziksel
varliklara iligkin satis sonrast hizmet kalitesi diizeyleri ylikseldik¢e sinizm diizeyleri
de anlaml sekilde diisecektir. Bu kapsamda otomotiv sektoriinde yer alan firmalarin
migsterilerinin satis sonrast hizmetlere iliskin kalite algilarin1 yiikseltmesinde
miisterilere hizmet sunumunda yer alan fiziksel varliklarin etkili oldugu bunun da

tiikketicilerin sinizm diizeylerinin diismesini sagladigi ifade edilebilir.

Bu noktada satis sonrasi hizmet kalitesi alt boyutlarindan fiziksel varliklar
boyutunun tiiketici sinizmi {izerinde anlamli yonde bir etkisinin oldugu seklinde

gelistirilen Hy hipotezi desteklenmistir.
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3.7.6. Giivenilirlik boyutunun tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin incelenmesi

Satis sonrasi hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik boyutunun tiiketici
sinizmi iizerinde istatistiki yonden anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti
amactyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.6.’da
gosterildigi gibidir.

Tablo 3.6. Giivenilirlik Boyutunun Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 208" .043 .041 .85225
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Giivenilirlik
ANOVA?*
Model Karelerin Toplami1 df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 13.697 1 13.697 18.858 .000°
Artiklar 302.878 417 726
Toplam 316.575 418
a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Giivenilirlik
Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4.261 125 33.970 .000
Giivenilirlik -.195 .045 -.208 -4.343 .000

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.6.’da ANOVA boliimii incelendiginde satis sonrast hizmet kalitesi alt
boyutlarindan giivenilirlik boyutunun tiiketici sinizmi iizerinde etkili oldugunu
ongdren modelin istatistiksel olarak anlamli ve aym1 zamanda negatif yonde bir
etkiye sahip oldugu (p= .000) ifade edilebilir. Buna ilaveten tablodan, giivenilirligin
tiiketici sinizmine ait varyansi %4.3 oraninda agikladigi (R”= .043) anlagilmaktadur.
Basgka bir ifadeyle tiiketici sinizmindeki %4.3’liikk degisimin giivenilirlige bagh
oldugu soylenebilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin giivenilirlige iliskin
satis sonrast hizmet kalitesi diizeyleri yiikseldik¢e sinizm diizeyleri de anlamli
sekilde diisecektir.Bu kapsamda otomotiv sektoriinde yer alan firmalarin
miisterilerinin satis sonrast hizmetlere iliskin kalite algilarin1 yiikseltmesinde
miisterilerin sunulan hizmete iliskin giivenilirlik diizeylerinin etkili oldugu bununda

tiikketicilerin sinizm diizeylerinin diismesini sagladigi ifade edilebilir.
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Bu noktada satis sonrasi hizmet kalitesi alt boyutlarindan giivenilirlik
boyutunun tiiketici sinizmi {izerinde anlamli yonde bir etkisinin oldugu seklinde

gelistirilen H; hipotezi desteklenmistir.

3.7.7. Karsihk verme boyutunun tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin

incelenmesi

Satis sonrast hizmet kalitesi boyutlarindan karsilik verme boyutunun tiiketici
sinizmi iizerinde istatistiki yonden anlaml bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti
amaciyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3.7.°de
gosterildigi gibidir.

Tablo 3.7. Karsilik Verme Boyutunun Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 255° .065 .063 .84257
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Karsilik Verme
ANOVA®*
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamasi F P

1 Regresyon 20.508 1 20.508 28.930 .000°

Artiklar 296.037 417 710

Toplam 316.575 418

a: Bagimli Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Karsilik Verme

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4.350 119 36.461 .000
Karsilik Verme -.223 .041 -.255 -5.379 .000

a: Bagimli Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.7.’de ANOVA boliimii incelendiginde satis sonrast hizmet kalitesi alt
boyutlarindan karsilik verme boyutunun tiiketici sinizmi {izerinde etkili oldugunu
ongoren modelin istatistiksel olarak anlamli ve ayni zamanda negatif yonde bir
etkiye sahip oldugu (p= .000) ifade edilebilir. Buna ilaveten tablodan, karsilik
vermenin tiiketici sinizmine ait varyanst %6.5 oraninda agikladigi (R2=.065)
anlasilmaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketici sinizmindeki %6.5’1ik degisimin karsilik
vermeye bagli oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin karsilik

vermeye iliskin satig sonrasi hizmet kalitesi diizeyleri yiikseldikce sinizm diizeyleri

48



de anlamli sekilde diisecektir. Bu kapsamda otomotiv sektoriinde yer alan firmalarin
miisterilerinin satis sonrast hizmetlere iliskin kalite algilarin1 yiikseltmesinde
miisterilerin sunulan hizmete iliskin karsilik verme diizeylerinin etkili oldugu

bununda tiiketicilerin sinizm diizeylerinin diismesini sagladig1 ifade edilebilir.

Bu noktada satig sonrasi hizmet kalitesi alt boyutlarindan karsilik verme
boyutunun tiiketici sinizmi iizerinde anlamli yonde bir etkisinin oldugu seklinde

gelistirilen H3 hipotezi desteklenmistir.

3.7.8.Giivence boyutunun tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin incelenmesi

Satis sonrast hizmet kalitesi boyutlarindan giivence boyutunun tiiketici
sinizmi iizerinde istatistiki yonden anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti
amaciyla regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglari Tablo 3.8.’de
gosterildigi gibidir.

Tablo 3.8. Giivence Boyutunun Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 236" .056 .053 .84672
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Giivence
ANOVA®*
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamasi F p
1 Regresyon 17.611 1 17.611 24.564 .000°
Artiklar 298.964 417 17
Toplam 316.575 418
a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Giivence
Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4.327 124 34.886 .000
Giivence -.208 .042 -.236 -4.956 .000

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.8.’de ANOVA boliimii incelendiginde satig sonrast hizmet kalitesi alt
boyutlarindan giivence boyutunun tiiketici sinizmi iizerinde etkili oldugunu 6ngéren
modelin istatistiksel olarak anlamli ve ayn1 zamanda negatif yonde bir etkiye sahip
oldugu (p= .000) ifade edilebilir. Buna ilaveten tablodan, giivencenin tiiketici

sinizmine ait varyansi %5.6 oraninda agikladigi (R2= .056) anlagilmaktadir. Bagka bir
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ifadeyle tiiketici sinizmindeki 9%5.6’lik degisimin gilivenceye bagli oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin giivenceye iliskin satig sonrasi
hizmet kalitesi diizeyleri yiikseldik¢e sinizm diizeyleri de anlamli sekilde diisecektir.
Bu kapsamda otomotiv sektdriinde yer alan firmalarin misterilerinin satig sonrasi
hizmetlere iligskin kalite algilarin1 yilikseltmesinde miisterilerin sunulan hizmete
iligkin gilivence diizeylerinin etkili oldugu bununda tiiketicilerin sinizm diizeylerinin

diismesini sagladig1 ifade edilebilir.

Bu kapsamda satig sonrast hizmet kalitesi alt boyutlarindan gilivence
boyutunun tiiketici sinizmi {izerinde anlamli yonde bir etkisinin oldugu seklinde

gelistirilen Hy hipotezi desteklenmistir.

3.7.9. Empati boyutunun tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin incelenmesi

Satis sonras1 hizmet kalitesi boyutlarindan empati boyutunun tiiketici sinizmi
iizerinde istatistiki yonden anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti amaciyla
regresyon analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.9.’da gosterildigi
gibidir.

Tablo 3.9. Empati Boyutunun Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 255° .065 .063 .84241
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Empati
ANOVA*
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamasi F P
1 Regresyon 20.649 1 20.649 29.097 .000°
Artiklar 295.927 417 710
Toplam 316.575 418
a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Empati
Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4352 119 36.451 .000
Empati -.220 .041 -.255 -5.394 .000

a: Bagimli Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.9.’da ANOVA boliimii incelendiginde satis sonrast hizmet kalitesi alt

boyutlarindan empati boyutunun tiiketici sinizmi iizerinde etkili oldugunu 6ngoren
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modelin istatistiksel olarak anlamli ve ayn1 zamanda negatif yonde bir etkiye sahip
oldugu (p= .000) ifade edilebilir. Buna ilaveten tablodan, empatinin tiiketici
sinizmine ait varyansi %6.5 oraninda agikladig (R2= .065) anlasilmaktadir. Baska bir
ifadeyle tiiketici sinizmindeki %6.5’lik degisimin empatiye bagli oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin empatiye iliskin satis sonrasi hizmet kalitesi
diizeyleri yiikseldik¢e sinizm diizeyleri de anlamli sekilde diisecektir. Bu kapsamda
otomotiv sektoriinde yer alan firmalarin miisterilerinin satis sonrasi hizmetlere iligkin
kalite algilarm1 yiikseltmesinde miisterilerin sunulan hizmete iligkin empati
diizeylerinin etkili oldugu bununda tiiketicilerin sinizm diizeylerinin diigmesini

sagladigi ifade edilebilir.

Bu kapsamda satig sonras1 hizmet kalitesi alt boyutlarindan empati boyutunun
tiikketici sinizmi tizerinde anlamli yonde bir etkisinin oldugu seklinde gelistirilen Hs

hipotezi desteklenmistir.
3.7.10. Satis sonras1 hizmet Kkalitesinin tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin
incelenmesi

Satis sonrasi hizmet kalitesinin tiiketici sinizmi iizerinde istatistiki yonden
anlamli bir etkiye sahip olup olmadiginin tespiti amaciyla regresyon analizinden

yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.10.’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.10. Satis Sonras1 Hizmet Kalitesinin Tiiketici Sinizmi Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R Tahminin Std. Hatas1
1 270° .073 .071 .83883
a: Tahminleyiciler: (Sabit), Satig Sonras1 Hizmet Kalitesi
ANOVA?
Model Karelerin Toplami df Kare Ortalamast F P

1 Regresyon 23.160 1 23.160 32915 .000°

Artiklar 293.415 417 704

Toplam 316.575 418

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi
b: Tahminleyiciler: (Sabit), Satig Sonras1 Hizmet Kalitesi

Katsayilar®
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 4.475 133 33.577 .000
Satig Sonrasi | -.271 .047 -.270 -5.737 .000
Hizmet Kalitesi

a: Bagiml Degisken: Tiiketici Sinizmi

Tablo 3.10.°da  ANOVA bolimii incelendiginde satis sonrast hizmet
kalitesinin tiiketici sinizmi {izerinde etkili oldugunu 6ngoéren modelin istatistiksel
olarak anlaml ve ayn1 zamanda negatif yonde bir etkiye sahip oldugu (p=.000) ifade
edilebilir. Buna ilaveten tablodan, satis sonrasi hizmet kalitesinin tiiketici sinizmine
ait varyans1 %7.3. oraninda agikladigi (R*= .073) anlasilmaktadir. Bagka bir ifadeyle
tiikketici sinizmindeki %7.3°1liik degisimin satig sonrasi hizmet kalitesine bagli oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan kisilerin satis sonrasit hizmet kalitesi

diizeyleri yiikseldikge sinizm diizeyleri de anlamli sekilde diigsecektir.

Bu kapsamda satis sonrasi hizmet kalitesinin tiiketici sinizmi {izerinde anlaml

yonde bir etkisinin oldugu seklinde gelistirilen Hg hipotezi desteklenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Otomotiv sektoriinde hizmet sunan yetkili bayiler kapsaminda satig sonrasi
hizmetlerdeki kalite algisinin tiiketici sinizmi iizerindeki etkisinin incelendigi bu
calisma, Van ilinde yasayan otomotiv yetkili servislerinden hizmet alan 18 yas
iizerindeki 419 otomobil kullanicis1 iizerinde yiiz ylize anket uygulamasi ile

gergeklestirilmigtir.

Aragtirma sonucunda cevaplayicilarin genel olarak lisans mezunu, 27-44 yas
arasinda, evli, erkek, memur ve 11.501-14.500 TL arasinda gelire sahip kisilerden
olustugu belirlenmistir. Calismada satis sonrasi hizmet kalitesi vetiiketici sinizm
Olgeklerinin yiliksek derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte satis sonrasi hizmet kalitesinin alt boyutlarmin da —Fiziksel Varliklar,
Giivenilirlik, Karsilik Verebilmek, Giivence, Empati— yiiksek derecede giivenilirlige

sahip oldugu belirlenmistir.

Calismada otomotiv yetkili bayilerine yonelik otomobil kullanicilariin
ortalama sinizm diizeyleri 3,75 seklindedir. Dolayisiyla cevaplayicilarin yiiksek
sayilabilecek bir sinizm diizeyine sahip oldugu ifade edilebilir. Bu bilgi 1s18inda
arastirmaya katilan bireylerin Van ilindeki otomotiv yetkili servislerinin sunmus
oldugu hizmete yonelik memnuniyet diizeylerinin yiiksek olmadigi sOylenebilir.
Nitekim bu kapsamda arastirmada otomobil kullanicilarinin bayilerin sunmus oldugu
satis sonrasi hizmet kalitesi algilarma iliskin ortalama diizeyleri 2.68 olarak
belirlenmistir. Satig sonras1 hizmet kalitesi alt boyutlar1 agisindan cevaplayicilarin
ortalama diizeyleri ise; fiziksel varliklar 2,54, giivenilirlik 2,64, karsilik verme 2,70,
giivence 2,79 ve empati 2,74 olarak saptanmistir. Elde edilen bu sonuglar bayilerden
hizmet alan otomobil kullanicilarinin aldiklar1 hizmetten memnuniyet diizeylerinin

yiiksek olmadigi seklinde agiklanabilir.

Aragtirmada gerceklestirilen regresyon analizleri sonucunda satis sonrasi
hizmet kalitesinin ve alt boyutlarinin —fiziksel varliklar, giivenilirlik, karsilik verme,

giiven, empati- tiikketici sinizmi iizerinde anlamli ve negatif yonde bir etkiye sahip
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oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla otomobil bayilerinin satis sonrasi hizmetlerine
iligkin kullanict algilarinin olumlu yénde olmasi kullanicilarin sinizm diizeylerinin
diismesini saglayacaktir. Bu kapsamda Balinado vd. (2021) tarafindan yapilan
arastirmada satis sonrasi hizmet kalitesi alt boyutlarindan giivenilirlik ve empatinin
misteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilirken diger
boyutlarin anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Celik ve Bengiil (2008) tarafindan
yapilan aragtirmada ise satig sonrast sunulan hizmetlerin ve iiriin garantilerinin marka
sadakatini belirleyen baglica unsurlar iizerinde dolayli ve dogrudan etkilere sahip
oldugu saptanmustir. Ayrica Giilliili ve Bilgili (2011) tarafindan otomotiv sektoriinde
yapilan ¢alisma sonucunda fonksiyon ve teknik kalitenin hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti lizerinde ve hizmet kalitesinin de miisteri memnuniyeti {izerinde etkiye
sahip oldugu ortaya konulmustur. Dolayisiyla bu ¢alismadan elde edilen sonuglarin

literatiirle genel olarak uyumlu oldugu ifade edilebilir.

Arastirmada elde edilen sonuglar kapsaminda otomotiv sektdriinde faaliyette
bulunan firmalara genel olarak sunmusg olduklari satig sonrasi hizmetlerin kalitesini
artirmalar1 gerektigi ifade edilebilir. Bu noktada otomobil bayileri; biinyelerinde
bulunan galisanlarinin egitim faaliyetlerini artirmak, sunduklari hizmetlerde ¢esitlilik
saglamak suretiyle miisterilerine 6zel hizmetler sunmak, hizmet sunumlarinda
kullandiklar1 makine ve techizatlarini yenilemek, dijital teknolojilerden yararlanmak,
gereksiz parca degisimi ve onarimlardan kaginmak, tiiketicilerin giivenlerini kotiiye
kullanmamak, yetkili servis ortaminin is sagligi ve giivenligine uygun olmasini
saglamak, misterilerle iletisim faaliyetlerini artrmak, bayi atmosferinigelistirmek,

misterilerine kampanyalar diizenlemek gibi uygulamalar gerceklestirebilirler.

Bu konu ile ilgili arastirmalar yapmak isteyen arastirmacilar ise otomotiv
sektoriinden farkli sektorler agisindan ¢aligmalar yapabilirler. Bununla birlikte gerek
tilketici sinizmi gerekse satis sonrasit hizmet kalitesi ile ilgili farkli Slgekler

kullanarak arastirmalar yapabilirler.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
ANKET FORMU

Sayin Katilimci; bu anket formu akademik bir ¢aligma amaciyla uygulanmaktadir. Anket formunu doldurmaniz istege
baglidir._isminizi belirtmeden katilacagimiz bu ankette vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve sahsimza hicbir yiikiimliiliik
getirmeyecektir. Yapilan akademik ¢alismanin saglikli ve basarili olabilmesi i¢in liitfen tiim sorular dikkatli okuyarak cevap vermeye
calisiniz.

S-1) Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.
Not: Asagida yer alan ifadeleri otomotiv sektoriinde sunulan hizmet hakkinda detayli bilgi sahibi oldugunuz “Yetkili
Servisi” goz 6nilinde bulundurarak cevaplayiniz.

Umut ARKAN

E| E
No = 5 = 7 S S
= 1 > | | >
IR IR E
¥ El £ S S = 8
VI | M
'Yetkili servisin giris kismima kolaylikla ulagilabilir. (Kolay bulunabilir/ulagim|
1 lkolaylig1 vardir). ORNCRRCORNCONNES)
2 'Yetkili servisin “misteri kabul alanindan” memnunum. Mlele! @ e
'Yetkili servis tarafindan miisterilere sunulan gorsel isaretler ve mesajlardan|
3 memnunum. MA@ O
4 'Yetkili serviste caligan personelin kisisel goriiniimiinden memnunum. Ol ole| @
'Yetkili servis tarafindan miisterilere saglanan yiyecek ve icecek, TV, wifi, gibi
S hizmetlerden memnunum. RN ERCONNC RN
6 'Yetkili serviste son teknolojik cihazlarin kullanilmasindan memnunum. Mool e o
\Yetkili serviste tamir ve bakim sonrasinda verilen ¢esitli hediyelerden ve iicretsiz
7 uygulamalardan memnunum. MA@ O
8 'Yetkili servis miisteri kabul alaninin genel goriiniimiinden memnunum. Moo @ e
\Yetkili ~ servisin uygulama alaninin genel goriiniimiinden memnunum.
9 (Ekipmanlar, aletler, ¢aligma boliimleri) MA@ O
10 'Yetkili servisin genel goriinlimiinden memnunum. (Giris, temizlik, ambiyans vb.) Ol w! 6
11 | Yetkili servisten randevu almanin yeterince kolay olmasindan memnunum. OEEREECOREORES®)
12 | Yetkili serviste randevu alan miisterilere 6ncelik verilmesinden memnunum. ORERECORRAORES))
Yetkili servise sehir digindan gelen misterilere konaklama igin yardimci
13 olunmasindan memnunum. M@ @6
Yetkili servisin tamir ve bakimi iglemlerini s6z verdigi siirede tamamlamasindan
LU Y ' o verae s M@ @O
Yetkili servisin tamir ve bakim oncesi tahmini maliyete iliskin verdigi bilgiden
15 | e, yee s SMEE O o @6
16 | Yetkili servisten arag temizligi (i¢ ve dig) konusunda memnunum. ORI RECORRORES®)
Yetkili serviste araca yonelik bakim Oncesi ve sonrasi yapilan Onerilerden
L Y yop M| |@]|e
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Yetkili servis personelinin miisterilerin araglart konusundaki endiselerini ve

18 isteklerini dikkate alinmalarindan memnunum. M@ @& 6

19 Yetkili serviste miisterilerden teslim alinan kisisel ve diger degerli arag ve Olole!l !l e
gereclerin saglam ve eksiksiz bir sekilde teslim edilmesinden memnunum.

20 | Yetkili servisin tiim hizmetleri dogru bir sekilde yapmasindan memnunum. MO B3| |B
Yetkili Servise giriste giivenlik gorevlileri veya diger gorevliler tarafindan|

21 sunulan hizmettengmesmnugnum. ¢ g e M@ @6
Yetkisi servisin miisteri kabul alaninda resepsiyon gorevlisi tarafindan sunulan

2 hizmetten memnurslum. PR 8 @& |6

23 | Yetkili serviste miisteri hizmet danigmanini bekleme siiresinden memnunum. OV EECOREAORES)
Yetkili Serviste miisteri hizmet temsilcisi tarafindan sunulan hizmetten

P2 ’ M@ @O
Yetkili servis personelinin, miisterilerin tiim sorularina yanit vermesinden

25| oo e P ? Y M@ @O
Yetkili Servis personelinin sunulan hizmete iliskin yaptigi agiklamadan (servis

26 oncesi ve sonrasﬁ) memnunum. ’ - ( M@ @& 6
Yetkili Servisin sundugu hizmete karsilik ticretlendirmelere iliskin verdigi

27 bilgilerdeki netlikten memnunum. OARORRCONRORRC)
Yetkili Servis personelinin tim miisterilere  hizli bir sekilde hizmet

28 sunmasindan rnenrq,nunum. ? ’ M@ @6

29 | Yetkili Servis personelinin nezaketinden (kibarligindan) memnunum. OREYERECORRAORES))
Yetkili Serviste galisan tiim personelin miisteri isteklerine karsilik hizli bir sekilde

30 | ) S derviste aisan m p ; ; ; ORRCGARORNOREE)
¢Oziim iiretebilmesinden memnunum.

31 | Yetkili servisin yaklasan arag bakimlarini hatirlatmasindan memnunum. MR |G |6

32 | Yetkili Servisin randevumla ilgili onay ve hatirlatma yapmasindan memnunum. M]3 | @B
Yetkili Servise giris esnasinda Onceden hazirlanmis ara¢ kontrol listesi

33 |bulunmasindan (aracin i¢ ve dis durumu, aragtaki degerli esyalarla ilgili) O RNV ERCNNCENE)
memnunum.
Yetkili serviste araglar servise alinirken misterilerin bilgilendirilmesinden|

TN I ¢ ? & OIRORRORRCRNE)
Yetkili serviste miisterilerin araglarim1 izlemelerine olanak saglanmasindan|

35| C O o ; ¢ s DIRORRORRCRNE)
Yetkili servis personelinin ara¢ durumuyla ilgili siirekli giincelleme yaparak|

36 | (S SEIVIS DErsone ¢ yia g gl YA oyl | 3 | @ | %)
miisteriye bilgi vermesinden memnunum.
Yetkili serviste araglarin pargalari ve servis onarimlart igin garanti

37 | oty Fm e N O RCRRORROREC)

glanmasindan memnunum.

38 | Yetkili Serviste eski pargalarin miisterilere iade edilmesinden memnunum. OEEVEECOREORES)
Yetkili Servis tarafindan misterilerin tiim endise ve isteklerinin yerine

39 | s ; ; RO lo|e || o
getirilmesinden memnunum.
Yetkili Servis tarafindan yapilan tiim hizmetlerin ve yerine getirilen taleplerin arag

40 teslim alinirken agiklanmasindan memnunum. M@ @& 6

41 | Yetkili servis personeli miisterileri ihtiyaglarini anlar. ORI RGO ERORE®))
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42 | Yetkili servis personeli miigteriye bireysel ilgi gosterir. MG | @ |6
43 | Yetkili Servis personeli hata yaptiginda 6ziir diler. MDA | @ |6
44 | Yetkili Servis personeli, miisteri istekleri yapilmadiginda 6ziir diler. ORI ERECORRGORES))
45 |Yetkili Servis personeli, tiim miisterilere 6zenli bir sekilde yardimci olur. RN RRGORES))
46 | Yetkili Servis personeli miigteriler i¢in uygun program (zaman plani) sunar. OREEARECOREORES)
Yetkili servis soz verilen zaman ile ilgili olarak degisiklik olup olmayacagini
47 miisterilere bildirilir. M@ @6
48 | Yetkili Servis personeli yardim etmeye isteklidir. MO | @B
49 |Yetkili Servis personeli nezaketinden memnunum. MRG0
50 |Yetkili servis, miisteri endiselerini diizeltme konusunda yetkindir. OV ENCOREORES®)
Yetkili servis, yasalari ¢ignemekten g¢ekinmemekte; verilen para cezalarini ve
S1 acilan davalari is yapma maliyeti seklinde gormektedir. OARORRCONRORRC)
52 | Yetkili servis, miisterilere hizmet etmekten ¢ok kar elde etmeyle ilgilenmektedir. | (1) | (2) | 3) | (4) | (5)
Yetkili servis, misterileri istedikleri gibi yonlendirebilecekleri
53 (etkileyebilecekleri) kuklalar olarak gérmektedir. M@ &6
Ben {irlinii satin aldiktan sonra satig sonrast siiregte nelerin oldugu yetkili servisin|
>4 umurumda degildir. @& 6
Eger paramin karsiligini almak istiyorsam, yetkili servisin sundugu vaatlere
55 (soylediklerine) kanmam. M@ &6
56 | Yetkili servis, kar elde edebilmek i¢in her seyi feda eder. M@ BG|@]B
Yetkili servis, kar elde edebilmek icin zarar gormeden kurtulabilecegi her tiirl{
57 (yasal olmayan, ahlak dis1) isi yapmaya isteklidir. @ H 6
Yetkili servis, kar marjim1 arttirabilmek i¢in isin kolayma ve ucuzuna
58 kagmaktadir. @@ 6
S-2) Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin
S-3) Medeni Durumunuz? () Evli ( ) Bekar
S-4) Egitim Diizeyiniz? ( ) Ik Ogretim () Orta Ogretim () On Lisans
( ) Lisans ( ) Lisans Ustii
S-5) Yasimz? () 18-26 ()27-35 ()3644
()45-53 (1)54-62 () 63 ve tizeri

S-6) Ailenizin Gelir Durumu? ( ) 5500 TL ve alt1 ( )5501-8500
() 11501-14500 () 14501- 17500 () 17501 TL ve iistii

S-7) Mesleginiz? ( )Emekli ( ) Memur
( ) Ev hammu ( )Ogrenci () Isci
() Serbest Meslek ( ) Esnaf/tiiccar ( ) Diger
S-8) Kac yildir otomobil sahibisiniz: ......................
S-9)Su an kullanmakta oldugunuz otomobilin yasi: ...........cceeeeeee.

S-10) Su an kullanmakta oldugunuz otomobilinizi ahm sekliniz ( ) Sifir () Ikinci el

() 8501-11500

() Ozel Sektor galisani

S-11) Otomobilinizin markasi ve modeli (isterseniz bos birakabilirsiniz): ...................................

66




