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TUKETICI SINIZMININ ONCULLERI VE SONUCLARI:
HIiZMET SEKTORU UZERINDE BiR ARASTIRMA

Sosyal bilimlerin psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve orgiitsel davranis gibi
cesitli alanlarinda uzun yillardir arastirilan sinizm, pazarlama literatiiri i¢in nispeten
yeni bir arastirma konusudur. Dolayisiyla tiiketici sinizmi literatiirii kapsam, igerik ve
ampirik ¢alisma acismdan yeterince zengin degildir. Ilgili literatiir incelendiginde,
tiiketici sinizminin onciilleri ve sonuglarini arastiran ¢alismalarm kisith oldugu ve bu
calismalarda, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuclarinin hizmet sektorii agisindan
incelenmedigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizminin onciilleri ve davranigsal sonuglarini ortaya koymaktir. Arastirma verileri,
Bursa ilindeki tiiketicilerden yiiz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmustir. Elde
edilen veriler, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarini
tespit etmek lizere yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, toplumsal / kurumsal sinizm ve etik dis1
pazarlama uygulamalarinin hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi iizerinde anlamli
ve pozitif etkiye sahip oldugu, olumsuz duygulanimin ise hizmet sektoriine yonelik
tiiketici sinizmi tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur. Ayrica analiz
sonucunda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin olumsuz agizdan agiza
iletisim, tiiketici boykotlar1 ve isletmeyi / markay terk etme davranisi tizerinde anlamli
ve pozitif etkiye sahip oldugu, pazardan geri ¢ekilme davranisi lizerinde ise anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 bulunmustur.
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Cynicism, which has been investigated for many years in various social sciences
disciplines such as psychology, sociology, political science, and organizational
behavior, is a new research topic for marketing literature. Therefore, the consumer
cynicism literature is not rich enough in scope, content, and empirical research. When
the relevant literature is examined, it is seen that studies investigating the antecedents
and consequences of consumer cynicism are limited, and antecedents and consequences
of consumer cynicism are not examined in terms of the service sector in these studies.
This study aims to reveal the antecedents and behavioral consequences of consumer
cynicism towards the service sector. Research data were collected from consumers in
Bursa by using face to face survey method. The data obtained were analyzed by
structural equation modeling (SEM) to determine the antecedents and consequences of
consumer cynicism towards the service sector. As a result of the analysis, it was found
that societal/institutional cynicism and unethical marketing practices had a significant
and positive effect on consumer cynicism towards the service sector, while negative
affectivity did not have a significant effect on consumer cynicism towards the service
sector. Also, as a result of the analysis, it was found that consumer cynicism towards the
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GIRIS

Isletmeler aras1 rekabetin olduk¢a yogun oldugu giiniimiiz pazar sisteminde,
miisterilerle giivene dayali iligskiler insa ederek miisteri memnuniyetini saglamak ve
uzun vadede miisteri sadakati olusturmak isletmelerin varligini siirdiirebilmesi agisindan
olduk¢a dnemlidir. Ancak tiiketiciler arasinda hizla yayilan ve isletmeler i¢in zararh bir
tilkketici pazar1 olusturan sinizm, tiiketicilerin gelecege yonelik giivenilir davranig
beklentilerini ve pazar davraniglarini olumsuz yonde etkileyerek, isletmelerin miisteri
memnuniyeti saglama ve sadakat olusturma ¢abalarmni onemli dlgiide engellemekte ve

agir rekabet kosullar altinda hayatta kalmalarini giiglestirmektedir.

Sinizm, Antik Yunan’da bir diisiince okulu ve yasam tarzi olarak ortaya ¢ikmuistir.
Erdemli yasami amag edinen Antik Cag sinikleri, mutluluga ancak erdemli bir yasamla
ulasilabilecegini savunmaktadirlar. Gergek erdem ise higbir deger, norm veya kurala
baglh kalmaksizin, tam bagimsizlik, Ozgiirlik ve kendi kendine yetebilmekle
miimkiindiir. Bu agidan, Antik Cag sinikleri toplumsal standartlar1 reddederek siddetle
elestirmis ve toplumsal gereksinmeler ile diinyevi hazlardan siyrilarak kanaatkar bir
yagsam tarzini benimsemislerdir. Sinikler i¢in giizellik, tin, toplumsal statii, zenginlik ve
iktidar hi¢bir anlam tasimazken, tiim bunlarm esiri olmus toplum ise “ahmaklar
toplulugu” olarak nitelendirilmistir (Dean vd., 1998: 342; Luck, 2011: 15-30; Rijkhoff,
2008: 9). Yiizyillar boyunca varligint devam ettiren sinik 6greti, 19. ylizyilin baslarinda
Antik Cag’daki anlamin1 kaybetmeye baglamis (Mazella, 2007: 182), giiniimiiz Modern
Cag’inda ise sinizm, kotiimser ve giivensiz bir bakis acisina doniismiistiir (Mantere ve
Mantinsuo, 2001: 5).

Felsefe kokenli bir kavram olan sinizm, uzun yillar felsefe arastirmalarma konu
olduktan sonra, psikoloji (Cook ve Medley, 1954; Smith ve Frohm, 1985), toplum ve
siyaset bilimleri (Agger vd. 1961; Cappella ve Jamieson, 1996; Kanter ve Mirvis, 1989)
ve oOrgilitsel davranig (Abraham, 2000; Andersson, 1996; Dean vd., 1998) gibi sosyal
bilimlerin ¢esitli alanlarinda arastirilmis ve sosyal bilimciler tarafindan “dogustan gelen,
kalict ve olumsuz bir kisilik 6zelligi” veya “bireyin deneyimleriyle sekillenen
Ogrenilmis bir tutum” olarak nitelendirilmistir. Bu durum, sinizme iliskin evrensel bir
tanimin varligin1 ortadan kaldirmakla birlikte, 6zellikle 1980°1i yillarin sonlarindan

itibaren pek ¢ok arastrmaci (Andersson, 1996; Chylinski ve Chu, 2010; Dean vd.,



1998; Helm, 2006; Kanter ve Mirvis, 1989; Wanous vd., 1994) sinizmin, “bir veya
birden fazla nesneye kars1t gelistirilen, hayal kirikligi, giivensizlik ve siipheyle
iliskilendirilen ve c¢evresel faktorlere maruz kalarak zaman igerisinde degisim

gosterebilen 6grenilmis bir tutum” oldugu konusunda fikir birligi saglamistir.

Sinizm kavrami, 2000’li yillarin baslarinda tiiketiciler agisindan arastirilmaya
baslanmis ve pazarlama literatiirlinde tiiketici sinizmi olarak kavramsallastirilmistir.
Pazarlama alami i¢in nispeten yeni bir arastirma konusu olan tiiketici sinizmi
arastirmacilar tarafindan c¢esitli sekillerde tanimlanmakla birlikte, genel kabul goren bir
tanimlamadan s6z etmek giictiir. Bu acidan, genel bir ifadeyle tiiketici sinizmini,
isletmelerin diiriistliikten yoksun olduklar1 inancina dayanan ve igletme veya markalara
yonelik kizginlik, 6fke veya kin gibi olumsuz duygular iceren O0grenilmis bir tutum
olarak tanimlamak miimkiindir (Helm wvd., 2015: 516). Sinik tiiketicilere gore,
isletmeler tiiketicilerin ihtiyac, istek veya menfaatlerini diisiinmeksizin sadece kendi
cikarlar1 pesinde kogmakta ve c¢ikarlarina ulagsabilmek i¢in etik degerleri hige sayarak
tiiketicileri aldatmaktan ve manipiile etmekten ¢ekinmemektedirler (Helm, 2006: 107).
Bu agidan, tiiketici sinizmi genellikle, aldatildiklarin1 ve manipiile edildiklerini fark
eden tiiketicilerin, igletmelerin ikna girisimlerine direnmek veya kendilerini korumak
amaciyla kullandiklar1 bir savunma mekanizmasi olarak islev gérmektedir (Chylinski ve
Chu, 2010). Diger taraftan, tiiketim ideolojisini sorgulayici yonii, tiiketici direnisi ve
tiiketim karsit1 davraniglarla iliskisi acisindan, tiiketici sinizmine iliskin daha radikal bir

bakis acisindan s6z etmek de miimkiindiir (Odou ve Pechpeyrou, 2011).
Cahsmanin Amaci

Bu ¢alisma, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin gelisiminde etkili olan
faktorleri ve tiiketici sinizminin tiiketicilerde davranigsal tepkilerle kendisini gosteren
sonuclarini ortaya koymayr amaclamaktadir. Calismanin amaci dogrultusunda asagida

yer alan arastirma sorular1 olusturulmustur:

1. Hizmet sektdriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri nelerdir?

2. Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin davranissal sonuglar1 nelerdir?



Calsmanin Onemi

Pazarlama literatiirii incelendiginde, tiiketici sinizmini aragtiran ve farkli sonuglara
ulasan aragtirmalar bulunmasma ragmen tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarina
iliskin aragtirmalarin oldukga kisitli oldugu (Chu ve Chylinski, 2006; Chylinski ve Chu,
2010; Helm, 2006) goriilmektedir. Tiirkiye’de ise tiiketici sinizmi, pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 arastrmacilar1 igin heniiz yeni bir kavramdir ve bu agidan, yeterince
arastirilmamustir. Mevcut arastirmalar (Ak¢ay ve Ozdemir, 2019; Akgiic Cetinkaya ve
Ceng, 2018; Atilgan vd., 2017; Giiven, 2016; Goktas, 2019) arasinda ise tiiketici
sinizminin Onciilleri ve sonuglarn1 kapsamli olarak ele alan ve yapisal esitlik
modellemesi (YEM) gibi ikinci nesil istatistiksel analiz tekniklerini kullanarak aragtiran
ampirik arastirmalara rastlanmamaktadir. Diger taraftan, gerek diinyada gerekse de
Tiirkiye’de tiiketici sinizminin onciilleri ve sonuglarini arastiran ¢alismalar, belirli bir
isletme (Chylinski ve Chu, 2010), tiriin grubu (Gillani vd., 2011) veya genel olarak
pazara (Giiven, 2016; Helm, 2006; Helm vd., 2015) yonelik tiiketici sinizmine
odaklanmug, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglar1 hizmet sektorii agisindan ele

alinmamustir.

Hizmet sektorii saglik, egitim, ulastirma, dagitim, turizm, eglence, kiiltlir ve spor
hizmetleri gibi pek ¢ok alt sektorii igerisinde barindirmakta ve bu agidan, pazarin biiyiik
bir boliimiinii olusturan ana bir sektor olarak degerlendirilmektedir. Hizmet sektoriiniin
diger sektorlerden ayrilan en 6nemli 6zelligi ise hizmetlerin fiziksel ¢ikt1 olan somut
uriinlerden (mal) farkli yapida olmasidir. Zira hizmetler, soyutluk (duyularla
algilanamama), heterojenlik (degismezlik), tlretim ve tiikketimin ayrilmazhigi ve
bozulabilirlik (dayaniksizlik) gibi temel Ozelliklere sahiptir (Kotler, 1999: 200).
Konuyla ilgili arastrmalar (Garner, 1986; Mitchell ve Greatorex, 1993; Murray ve
Schlacter, 1990), hizmetlerin belirsizlige yol acan ve hizmeti degerlendirmeyi
zorlastiran soyutluk ve heterojenlik 6zelliklerinin, hizmet satin alimlarinda tiiketicilerin
algilanan risk seviyesini Onemli Olgiide arttirdigmi gostermektedir. Diger taraftan,
hizmetlerde tiretim ve tiiketimin es zamanl olarak gergeklesmesi (ayrilmazlik), hizmet
hatalarinin 6ngdriilmesi ve dnlenmesini zorlastirirken, hizmetin seri olarak tiretilmesini
biiyiik dl¢lide olanaksiz kilmaktadir. Hizmetlerin bozulabilirlik 6zelligi ise isletmenin

etkin kapasite yOnetimi ve satig g¢abalarmi giiclestirmektedir (Kog, 2015: 65-74).



Hizmetlerin somut iiriinlerden farkli yapisi ve zorlayici temel 6zellikleri, tiiketicilerin
tutum ve davraniglarii da olumsuz yonde etkilemekte (Murray, 1991: 11) ve hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in miisteri memnuniyetinin saglanmasimni ve
sadakatin olusturulmasini giiglestirmektedir. Hizmetlerin yapis1 itibariyle beraberinde
getirdigi tim bu olumsuzluklarla basa c¢ikmaya calisan hizmet isletmeleri igin,
tiikketiciler arasinda hizla yayilan sinik tutumun oldukga ciddi bir tehdit olusturabilecegi
ve bu acidan, tiiketici sinizminin diger sektdr veya lirlin gruplarindan ziyade hizmet
sektoriine yonelik olarak arastirilmasinin  olduk¢a gerekli ve Onemli oldugu

diistiniilmektedir.

Yukarida ifade edildigi tizere, hizmet isletmelerine yonelik sinik tutumun
gelisiminde etkili olan faktorler ve davranigsal tepkilerle kendisini gosteren sonuglarmin
belirlenmesi konusunda literatiirde 6nemli bir bosluk bulunmaktadir. Genel bir ifadeyle,
pazarlama literatiiriinde tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarina iliskin
arastirmalarm kisithh olmasi ve ilgili arastirmalarm tiiketici sinizmini hizmet sektori
acisindan ele almamasi, konuyla ilgili Tiirkiye’de yapilan arastirmalarin ise genellikle
teorik diizeyde kalmasi ve hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin onciilleri ve
sonuglarin1 kapsamli olarak ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) gibi istatistiksel
analiz tekniklerini kullanarak arastiran c¢alismalarin bulunmamas: agisindan bu
calismanin pazarlama literatiiriine teorik ve ampirik baglamda ©Onemli katkilar

saglayacagi diistiniilmektedir.

Hizmet sektoriine yoOnelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarinin
arastirilmasi, pazarlama literatiiriine saglayacagi katkimin yani sira hizmet isletmelerine
saglayacagi fayda agisindan da olduk¢a Onemlidir. Zira tiiketicilerin sinik tutum
gelistirmelerinde etkili olan faktorlerin ve sinik tiiketici davranislarmin bilincinde olan
hizmet isletmelerinin gerekli onlemleri alip, telafi edici stratejiler gelistirerek tiiketici
sinizminin gerek isletme gerekse hizmet sektorii agisindan zararlarini en aza

indirebilecekleri diisiiniilmektedir.
Cahsmanin Yontemi

Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin dnciilleri ve davranigsal sonuglarmi
belirlemeyi amaglayan bu c¢alisma, nicel arastirma yontemi kullanilarak

gerceklestirilmistir. Aragtirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda



ornekleme yontemi kullanilmis ve arastirma verileri, Bursa ilinde ikdmet eden ve hizmet
satin alan tiiketicilerden yliz yiize anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Hizmet
sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve davranigsal sonuglarini belirlemek
iizere literatiir incelemesine dayanarak olusturulan aragtrma modeli, yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. YEM kapsaminda, oncelikle 6l¢iim
modeli degerlendirilmis, daha sonra arastirma modelinde yer alan endojen ve egzojen
degiskenler arasindaki nedensel iligkiler test edilmistir. Arastrma modelinin test
edilmesinde, kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (Partial Least Squares
Structural Equation Modeling / PLS-SEM) yontemi kullanilmistir. Arastirmada,
katilimcilarin demografik ozellikleri ve Olgek ifadelerine katilma derecelerine iliskin
verilerin analizi IBM SPSS 23, 6l¢ciim modeli ve yapisal modelin analizi ise SmartPLS

3.2.8 paket programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir.

Hizmet isletmelerine yoOnelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve davranigsal
sonuglarmi belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma, tic boliimden olusmaktadir.
Calismanin ilk boliimiinde, sinizm kavramu, tarihsel gelisimi ve sinizmin sosyal bilimler
literatiirtinde yer alan farkl tiirleri incelenmis, daha sonra tiiketici sinizmi kavrami ve
benzer yapilarla iliskisi, tiiketicilerdeki sinik tutumun diizeyleri ve tiiketici sinizminin

tiirleri agiklanarak literatiir aragtirmasiyla desteklenmistir.

Ikinci boliimde, yapilan kapsamli literatiir arastirmasina dayanarak, o&ncelikle
tilketici sinizminin gelisiminde etkili olan faktorler, bir diger ifadeyle tiiketici
sinizminin Onciilleri incelenmis, daha sonra ise tiiketici sinizminin tiiketicilerde

davranissal tepkilerle kendisini gosteren sonuglar1 agiklanmustir.

Calismanin son bdliimiinde, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin
onctilleri ve davranigsal sonuglarini ortaya koymay1 amaglayan ve Bursa ilinde ikamet
eden ve hizmet satin alan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilen ampirik arastirmanin
model ve hipotezlerine, metodolojisine, gerceklestirilen analizler sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmis ve arastirma bulgular1 literatiirde yer alan c¢alismalarla

karsilastirilarak degerlendirilmistir.

Sonug¢ boliimiinde ise arastirma bulgular1 kisaca 6zetlenmis, ¢alismanin kisitlar:
ile akademik yazina ve pratige yonelik katkilar1 belirtilmis ve gelecekte yapilacak

arastirmalara ve hizmet igletmelerine yonelik 6neriler sunulmustur.



BIiRINCI BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1. SINizM

Felsefe kokenli bir kavram olan sinizm, uzun yillardir sosyal bilimlerin cesitli
alanlarindaki pek ¢ok arastirmaya konu olmakta ve sosyal bilimciler tarafindan 6nemini
kaybetmeksizin farkli yonleriyle arastirilmaya devam etmektedir. Calismanin bu
boliimiinde, sinizme iligkin kavramsal bir ¢er¢eve sunmak amaciyla, kokeni ve tarihsel
gelisiminden baslanarak sinizm kavrami ayrintili olarak incelenmis ve sinizmin sosyal

bilimler literatiiriinde yer alan farkli tiirlerine iliskin agiklamalara yer verilmistir.

1.1. Sinizm Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Kokleri, M.O. 5. yiizyila, Sokrates’e kadar uzanan sinizm, Antik Yunan’da bir
diistince okulu ve yasam tarzi olarak ortaya ¢ikmustir (Luck, 2011: 15). Bilinen ilk sinik,
Sokrates’in izinden giden Antisthenes olmakla birlikte, diiriist bir insan bulmak i¢in giin
is1¢inda elinde fenerle gezdigi sdylenen ve Antisthenes’in Ogrencisi olan Diogenes
sinizmin en Onemli temsilcisi olarak goriilmektedir (Dudley, 1937: 3-31). Zira
Diogenes’in kisiligi ve Ogretisinin sinizme kesin seklini verdigi kabul edilmektedir
(Luck, 2011: 15).

Ilgili literatiirde, sinizmin kokenine iliskin iki farkli goriis one siiriilmektedir. T1Ki,
sinizmin Atina schrinin disinda bulunan ve Antisthenes’in ders verdigi “Kynosarges”
adli gymnasioumdan, ikincisi ise Yunanca kopek anlamia gelen “kyon” kelimesinden
gelmis olabilecegidir (Schyns ve Van Dorp, 2006: 19-20). Dudley (1931: 5), sinizm
kelimesinin kyon (kdpek) ile etimolojik yakmligmi dort nedenle agiklamaktadir. ilki,
umursamazlik bakimindan siniklerin yasam tarzlarinin kopeklere benzetilmesidir. Zira
sinikler kopekler gibi tiim zorunlu ihtiyaglarmni (yemek yeme, cinsellik vb.) halka agik
olarak gidermekte, ¢iplak ayakla dolagmakta, ficilarda veya yerlerde uyumaktadirlar.
Ikincisi, kdpeklerin utanmaz hayvanlar olmalar1 ve utanmazligin utangtan iistiin oldugu
fikrinden hareketle siniklerin utanmazhk kiiltii olusturmalaridir. Ugiinciisii, k&peklerin

iyi bir bek¢i olarak bilinmesi ve ilkelerini korumalar1 ve savunmalar1 agisindan



siniklerin  bek¢i gibi davranmalaridir. Dordiinciisii ise kopeklerin  dostlarini  ve
diismanlarini ayirt edebilen hayvanlar olarak goriilmesi ve siniklerin kendi felsefelerine
uygun olanlar1 dost olarak goriip kibarca karsilarken, uygun olmayanlar1 ise tipki
kopeklerin havladiklar: gibi bagirip ¢agirarak uzaklagtirmalaridir. Sinikler, kopekler gibi
davranan insanlar olarak goriilmekten rahatsizlik duymamis, hatta bunu benimseyerek
“kopek” benzetmesini saygin bir ad haline getirmislerdir (Luck, 2011: 15). Sinizmin
temsilcisi olarak gorillen Diogenes’in de kendisini “kopek” olarak tanimladigi ve

bundan rahatsizlik duymadigi 6ne siiriilmektedir (Kennedy, 2017: 42).

Erdemli yasam, siniklerin temel amaci ve mutlulugun tek kosuludur. Hatta cogu
sinik i¢in “erdemli yasamak™ ile “mutlu yasamak” ayni anlamdadir. Siniklere gore,
erdem disiplinli ve siki ¢alisarak kazanilmakta ve benimsendigi taktirde asla yok
olmamaktadir. Erdemli insani “bilge” olarak nitelendiren sinikler, erdemli olmayan: ise
“ahmak™ olarak gormekte ve toplumun ¢ogunlugunun ahmak oldugunu
diisiinmektedirler (Luck, 2011: 30). Bilgeligi en yiice erdem olarak goren sinikler,
toplumun degerleri, normlar1 ve geleneklerini sorgulayarak acimasizca elestirmislerdir

(Mantere ve Mantinsuo, 2001: 4).

Toplumsal diizenin dogal olmadigini savunan sinikler, bu diizenden, iyi bir
yasami tanimlayan kendine yetebilme ve bagimsizlik adina miimkiin oldugu ol¢iide
uzak durulmasi gerektigine inanmislar ve toplumdaki kurumlarin gereksiz oldugunu
diistinerek sozleri ve hareketleriyle asagilamislardir (Dean vd., 1998: 342). Erdeme ve
boylece mutluluga giden yolun kanaatkar bir yasam tarzindan gectigini Savunan
sinikler, agliklarin1 giderecek kadar yiyecege ihtiyag duymus, kimi zaman Sadece
yesillik ve su ile beslenmislerdir. Liiks ve lezzetli yiyecekleri asla tilketmemis, igecekler
icin bardaga ihtiyag duymayarak ellerini kullanmiglardir. “Harmani ad1 verilen eski ve
pis kiyafetlerle ve bakimsiz sakalla dolasan siniklerin barinma ihtiyag¢larni ise siradan
kuliibelerde ya da Diogenes gibi figilarin igerisinde yasayarak giderdikleri ve yatak
yerine tahta pargasinin {izerinde veya yerde uyuduklar: ileri siiriilmektedir (Dean vd.,
1998: 342; Luck, 2011: 18-22). Kanaatkar yasami benimseyen sinikler igin itibar, iin,
toplumsal statii, zenginlik ve iktidar hi¢cbir anlam tasimazken, bunlarin esiri olmus
toplumu kapildiklar1 yanilsamadan (doxa) uyandirarak dogru yola ¢ekmek misyon
olarak benimsenmistir (Luck, 2011: 25-26).



Antik Cag’dan sonra yok olmayan sinizm, Orta Cag’da da varligin1 devam
ettirmistir. Ozellikle, Rénesans dénemine ait pek cok eserde sinizmin izlerine rastlamak
miimkiindiir. Montaigne’nin (1580) “Denemeler” adli iinlii eserinde Antisthenes ve
Diogenes’den defalarca bahsedilerek sinizme atifta bulunulmas: bunun en agik
orneklerindendir (Laursen, 2009: 473-474). 19. yiizyilin baslarindan itibaren ise sinizm
antik felsefeyle olan baglantisini kaybederek, olumsuz bir forma doniismeye baslamistir
(Mazella, 2007: 182).

Sloterdijk, orjinali 1983 yilinda Almanya’da yayimlanan ve 1987 yilinda Ingilizce
cevirisi sunulan, sinizmin tarihsel gelisimini inceledigi Critique of Cynical Reason adli
eserinde, antik donem sinizmini modern sinizmden ayirmak igin Kinizm (kynicism)
terimini kullanmistir. Bir diger ifadeyle, kinizm (kynicism) eski ve olumlu sinizmi
belirtmek ve antik donem siniklerinin felsefelerine ve uygulamalarina atifta bulunmak
icin kullanilirken, sinizm (cynicism) ise modern dénem sinizmini veya olumsuz sinizmi
ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Higgie, 2014: 184-185). Sloterdijk (1983), modern
sinizmi “aydinlanmis yanlis biling” olarak tanimlamakta ve siniklerin gergegi gordiikleri
ve yanlis bilince gore yasadiklarini bildikleri halde bunu yapmaya devam ettiklerini ileri
stirmektedir (Laursen, 2009: 475). Asagidaki Tablo 1.1’de, Sloterdijk’in (1983) bakis

acisiyla antik donem sinizminin ve modern sinizmin 6zellikleri gosterilmektedir.

Tablo 1.1: Antik Donem Sinizmi ve Modern Sinizmin Ozellikleri

Antik Dénem Sinizmi (Kinizm) Modern Sinizm
Gtiven eksikligi Giiven eksikligi
Utanmazlik, kabalik ve kiistahlik Degerlerin eksikligi
Kendini koruma niyeti Bencil eylemler
Kendine yeterlik Diisiik yeterlik beklentisi
Iyimserlik, yasami olumlu karsilama Kotiimserlik, inang kaybi
Canlilik, giilme Inanmadig1 halde ilkelere bagl kalma
Bilgi Gevc;ici bilgi (eyl;m i_(,:in saglam bir temel

saglayamaz ve bireyi mutsuz eder)

Aydinlanmis dogru biling Aydinlanmig yanls biling
Amaclara odaklanma Araglara odaklanma

Kaynak: Sloterdijk’den (2005) akt., Sanne A. M. Rijkhoff, “The Dark Side of Politics: Kynicism,
Cynicism and Political Behaviour”, Annual Meeting of the International Society of Political Psychology,
Paris, 9-12 July, 2008, p. 11.



Antik donem sinizmi ve modern sinizm, giiven eksikligi ve aydinlanmis biling
acisindan benzer olmakla birlikte, yukarida da bahsedildigi iizere, siniklerin
aydinlanmis bilinci Sloterdijk (1983) tarafindan “yanlis” olarak nitelendirilmektedir.
Zira modern siniklerin, kendi varoluslari, ahlak ve degerlerinin mutlak, zorunlu ve
kosulsuz olmadig1 veya evrensel bir gegerlilige sahip olmadig1 konusunda yasadiklari
aydinlanma onlar1 mutsuz etmektedir. Inanmadiklari ilkelere sadik kalmalar1 ve bilginin
eylem i¢in temel bir dayanak sunmamasi da onlar1 mutsuz etmektedir. Antik siniklerin
aydinlanmis bilinci ise onlar1 neseli, yasami onaylayan ve canlilik dolu bireyler haline
getirdigi i¢in “dogru” olarak nitelendirilmistir (Sorgner, 2007: 203-207). Zira antik
sinikler erdemli bir yagsami ve mutlulugu amaglamakta, mutlu olmak i¢in birey, nesne
veya maddi varliga gereksinim duymamaktadirlar. Diger insanlar para, iktidar, statii
pesinde kosarken, antik siniklerin sadece temel ihtiyaclarmi gidermeleri onlar1 mutlu ve
Ozgiir kilmaktadir (Rijkhoff, 2008: 9). Sloterdijk’e (1983) gore, modern sinizme iliskin

tek ¢ozlim ise antik donem sinizmine geri donmektir (Laursen, 2009: 476).

Antik dénemden giiniimiize sinizmin anlami 6nemli Ol¢iide degisime ugramistir.
Erdemli yasamu ilke edinen, kanaatkar yasam tarzina ve nispeten iyimser bakis agisina
sahip olan antik dénem siniklerinin (Luck, 2011: 18-19) aksine giiniimiiz sinikleri,

kotiimser ve giivensiz bir bakis agisina sahiptirler (Mantere ve Mantinsuo, 2001: 5).

Oxford Ingilizce Sozliigi'nde (1989) “sinik” kelimesi, “Insanin giidii ve
eylemlerindeki samimiyet ve iyilige inanmama egilimi gosteren ve bunu alay ve
ignelemeyle ifade etmeyi aliskanlik haline getirmis olan, alayci, hata bulucu kisi” olarak
tamimlanmaktadir (Dean vd., 1998: 342). Tirk Dil Kurumu (TDK), “sinizm” kelimesi
icin Tiirkge bir karsilik onermemis ve TDK Giincel Tiirkge Sozligi’nde (2019)
“sinizm” kelimesi, “Insanin erdem ve mutluluga, hicbir degere bagli olmadan biitiin
gereksinmelerden siyrilarak kendi kendine erisebilecegini savunan Antisthenes'in
Ogretisi, kinizm” seklinde tanimlanmistir. “Sinik” kelimesi ise “Sinmis, pusmus, yilmis”
ve “Sinizm taraftar1 (kimse veya goriis), kinik” olmak iizere iki farkli sekilde
tanimlanmistir. Ancak yapilan tanimlamalar sinizm kavramimin giiniimiizde kullanilan

anlamimi tam olarak karsilamamaktadir.

Felsefe kokenli bir kavram olan sinizm, felsefe literatiiriinden sonra psikoloji

(Cook ve Medley, 1954; Smith ve Frohm, 1985), toplum ve siyaset bilimleri (Kanter ve



Mirvis, 1989) ve orgiitsel davranig (Abraham, 2000; Andersson, 1996; Dean vd., 1998)
gibi sosyal bilimlerin farkli alanlarnda da c¢alisilmis ve ¢esitli  sekillerde
kavramsallastirilmistir. Sinizmin farkl tiirleri tezin sonraki basliklarinda ayrintili olarak

aciklanacagi i¢in burada sinizme iliskin genel olarak bilgi verilmektedir.

Sinizme iliskin en kapsamli tanimlamalardan biri Andersson (1996: 1397-1398)
tarafindan yapilmis ve sinizm, “bir bireye, gruba, ideolojiye, toplumsal diizene veya
kuruma duyulan asagilama ve giivensizligin yani sira hiisran, tmitsizlik ve hayal
kirikligiyla karakterize edilen genel ve ézel bir tutum” olarak tanimlanmistir. Kanter ve
Wortzel (1985: 8) sinizmi, “bireylerin amaglari, sadakati ve iyi niyetinden siiphe
duymak” olarak nitelendirmislerdir. Daha genis bir ifadeyle sinizm, bir baskasiyla
iletisim icerisinde olan pek ¢ok insanin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde olduklar1 ve ¢ikar
saglamak adina diger insanlar1 aldatmaktan ve gercekleri gizlemekten kaginmayacaklari
fikri tizerine kurulu inang ve davranmislari temsil etmektedir. Baska bir arastirmaci
Chaloupka (1999: 9) sinizmi, ‘“kaybolmus inang durumu” olarak tanimlamistir. Helm
(2006: 8) sinizmi, “bireylerin beklentilerinin gergeklesmemesi sonucu ortaya ¢ikan,
Ogrenilmis bir tutum” olarak ifade etmistir. Gillani ve arkadaslar1 (2011: 2) sinizmi,
“kurumlar ve otoritelerden yiiksek beklentiler igerisine girmenin bir sonucu olarak,
toplumsal, ahlaki ve politik degerlere duyulan giivensizlik” olarak nitelendirmislerdir.
Hoffmann’a (2016: 4) goére ise sinizm, “genel olarak karsi tarafin kisisel ¢ikarlar
tarafindan motive edildigi” varsayimina dayanmaktadir. Hoffmann’a (2016) gore sinik
bir birey, karsi tarafin kendisini manipiile etmeye ve kendisinden yararlanmaya

calistigin1 diistinmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde, sinizmin genellikle bir “kisilik ozelligi” veya
“tutum” olarak nitelendirildigi ve bu agidan tartismali bir kavram oldugu goriilmektedir.
Sinizm, sosyal bilimler alaninda incelenmeye baslandigi ilk yillardan itibaren kisilik
arastirmacilari basta olmak {izere ¢ogu arastirmaci (Abraham, 2000; Barefoot vd., 1989;
Cook ve Medley, 1954; Costa vd., 1986; Smith ve Frohm, 1985) tarafindan, “dogustan
gelen ve bireyin yasami boyunca istikrar gosteren olumsuz bir kisilik 6zelligi” olarak
nitelendirilmistir. Ancak 1980°1i yillardan sonra, pek ¢ok arastirmaci (Andersson, 1996;
Bateman vd., 1992; Dean vd., 1998; Helm, 2006; Kanter ve Mirvis, 1989; Wanous vd.,
1994, Chylinski ve Chu, 2010) bu yaklagimi reddederek, sinizmin ‘“deneyimlere
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dayanan ve zaman igerisinde degisim goOsterebilen 6grenilmis bir tutum” oldugu

konusunda fikir birligi saglamistir.

Kanter ve Mirvis’e (1989: 3) gore, O6grenilmis bir tutum olarak sinizmin
gelisiminde ii¢ temel unsur rol oynamaktadir: (1) Gergekei olmayan yiiksek beklentiler,
(2) bu beklentilerin karsilanmamasi sonucunda yaganan hayal kiriklig1 ve (3) bunu takip
eden hiisrana ugramislik hatta aldatilma ve kandirilma duygulari. Bu agidan, sinizm
aragtirmalarinda gbze c¢arpan en Onemli ortak nokta, karsilanmamis beklentilerin
yarattigi tatminsizlik ve hayal kirikligi hissidir (Andersson, 1996; Chu ve Chylinski,
2010; Helm, 2006; Kanter ve Mirvis, 1989). Tatminsizlik ve hayal kirikligi, nesnel
gerceklikten ziyade biiylik Olclide bos vaatlerle bireylerde yaratilan gergek dist
beklentilerin bir sonucudur. Bireylerde kasitli olarak gergek dis1 beklentilerin
yaratilmasi sinizm tanimlarinda her zaman yer almasa da, sunulan sahte gorintii ile
gercek arasindaki tutarsizliga siklikla vurgu yapilmaktadir. Ancak sunulan sahte
goriintii ile gergek arasindaki tutarsizlik sinizm i¢in gerekli bir unsur olmasina ragmen
yeterli degildir. Zira sinizm, kendi ¢ikarlar1 i¢in baskalarmi somiiren bir manipiilasyon
veya etik ihlali duygusunu igermekte (Helm, 2004: 345) ve aci, kizginlik, 6tke ve
asagilama gibi olumsuz duygularla karakterize edilmektedir (Dean vd., 1995: 345).

Sinizm, bireyler, toplum, siyasetgiler, kurumlar, isletmeler, yoneticiler ve orgiitsel
degisimler gibi gesitli birimleri hedef alabilmekte ve belirli bir tutum nesnesine yonelik
olabilecegi gibi, genellenerek birden ¢ok tutum nesnesine karst da ortaya
cikabilmektedir (Abraham, 2000: 270; Andersson, 1996: 1397). Ornegin bir isletmenin
yoneticisine yonelik sinizm, diger isletmelerin yoneticilerine karsi da gelisebilmektedir.
Bu nedenle, sinizm hem genel hem de &zel bir tutum olarak nitelendirilmektedir
(Andersson ve Bateman, 1997: 450). Diger taraftan, bir birey tutum nesnesine kars1 ayni
anda giiclii, olumlu ve olumsuz tutumlara sahip olma egiliminde olabilmektedir
(Thompson vd., 1995: 367). Daha acik bir ifadeyle, birey tutum nesnesinin bazi
ozelliklerini gruplayarak sadece bu gruba yonelik tutum gelistirirken, digerlerini
gérmezden gelebilmektedir. Ornegin bir ¢alisgan isvereninin bazi 6zelliklerini
gruplayarak bu gruba karsi sinik tutum gelistirirken ayn1 zamanda igvereninin liderlik
yetenegi gibi s6z konusu grup disinda kalan ozelliklerine hayranlik duyabilmektedir

(Delken, 2004: 17).
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Literatlir arastirmasina dayanarak genel bir degerlendirme yapildiginda, sinizm
kavramini, bireylerin, isletmelerin veya diger kurumlarin diiriistlikten yoksun olduklari
ve amaclarina ulagsmak i¢in diger insanlar1 aldatmaktan veya manipiile etmekten
cekinmeyecekleri inancina dayanan ve olumsuz duygularla (aci, 6fke, kizginlik vb.)

karakterize edilen 6grenilmis bir tutum olarak ifade etmek miimkiindiir.

1.2. Sinizmin Tiirleri

Sosyal bilimler literatiiriinde sinizm, kisilik baglaminda (Barefoot vd., 1989; Cook
ve Medley, 1954; Smith ve Frohm, 1985), toplumsal (Kanter ve Mirvis, 1989; Leung
vd., 2010 ) ve siyasal baglamda (Agger vd., 1961; Cappella ve Jamieson, 1996; Dekker
ve Meijerink, 2012) ve orgiit ile ¢alisan baglaminda (Abraham, 2000; Andersson, 1996;
Andersson ve Bateman, 1997; Dean vd., 1998) farkl agilardan incelenmis ve inceleme

alaniyla iliskili olarak farkl sekillerde kavramsallastirilmistir.

Ilgili literatiir incelendiginde, sinizm arastirmacilarinin, sinizmin tiirleri veya
inceleme alanlarma iliskin farkli siniflandirmalar Onerdikleri goriilmekle birlikte,
yapilan smiflandirmalarda sinizm tiirlerinin genel olarak orgiitsel sinizm bashig altinda
degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin Andersson (1996) calismasinda, sinizme
iligkin “polis sinizmi”, “sinik diismanhigin psiko-sosyal yonleri”, “sosyal hizmetlerde
sinizm” ve “is orgiitleri ve liderlere yonelik sinizm” olmak tizere dort temel inceleme
alanini iceren bir smiflandirma sunmaktadir. Sinizmi 6rgiitsel agidan inceleyen Dean ve
arkadaslar1 (1998) sinizm arastirmalarinin, “kisilik odagi”, “toplumsal / kurumsal
odak”, “mesleki sinizm odag1”, “calisan sinizmi odag1” ve “Orgiitsel degisim odag1”
olmak iizere bes temel noktaya odaklandigini ve sinizmin bu odak noktalarina bagh
olarak bes farkli sekilde kavramsallastirildigini ifade etmektedirler. Sinizmi orgiitsel
a¢idan inceleyen bir diger arastrmaci Abraham (2000) orgiitsel sinizmi, “kisilik
sinizmi”, “toplumsal / kurumsal sinizm”, “mesleki sinizm”, “calisan sinizmi” ve
“Orgiitsel degisim sinizmi” olmak {izere sinizmin bes farkl tiiriinii iceren semsiye bir
yap1 olarak degerlendirmektedir. Ancak, bazi arastirmacilar orgiite yonelik sinizmin s6z
konusu sinizm tiirlerinin tiimiinii igermedigini one siirmektedirler. Ornegin Dean ve

arkadaslar1 (1998: 347), orgiitsel sinizmin dogustan gelen, istikrarli bir kisilik 6zelligi

olmayip, aksine Orgiitsel tecriibelere dayali olarak sekillenen ve zaman igerisinde

12



bireylerin orgiitsel tecriibeleri degistikge degisim gosterebilen bir durum oldugunu ileri
stirmektedirler. Diger bir ifadeyle, insan dogasma odaklanan, dogustan gelen ve
istikrarl bir kisilik 6zelligi olarak nitelendirilen kisilik sinizminin 6rgiitsel sinizmin bir
tiri  olarak ele almamayacagmi ifade etmektedirler. Toplumsal sinizm
arastrmacilarindan Leung ve arkadaslar1 (2010: 334) ise toplumsal sinizmin genel
olarak toplumsal diinyaya yonelik olmasi agisindan is, isveren veya istihdam saglayan
orgiite bagl olarak gelisen oOrgiitsel sinizmden farkli oldugunu ileri siirmektedirler.
Onlara gore, bir ¢alisan isverenine veya istihdam edildigi orgiite karsi sinik tutum
gelistirebilir. Ancak bu deneyimin, bireyin toplumsal diinyaya yonelik sinizmini

etkilemesi olas1 degildir.

Yukarida goriildigi tizere, sinizm zaman igerisinde farkli disiplinlere sahip
arastirmacilar tarafindan ele alinmis ve sinizm hedefine / odak noktasina bagl olarak
cesitli sekillerde kavramsallastirilmistir. Bu durum sinizme iliskin farkli tiirlerin
varhigmi gostermekle birlikte, genel kabul goren bir siniflandirmadan s6z etmek giigtiir.
Bu tez cgalismasi kapsaminda ise sinizm, “kisilik sinizmi”, “toplumsal / kurumsal
sinizm”, “siyasal sinizm” ve “6rgiitsel sinizm” olmak tizere dort temel baslikta ele
alimmig olup, bireyin istihdam edildigi orgiitle daha yakin iliskili oldugu diisiiniilen
“calisan sinizmi”, “mesleki sinizm” ve “orgiitsel degisim sinizmi” Orgiitsel sinizm

basligi altinda incelenmistir.

1.2.1. Kisilik Sinizmi

Genel olarak insan dogasini hedef alan ve bireylerin insan davranislarini olumsuz
sekilde algilamasina yol acan kisilik sinizmi, dogustan gelen ve zaman igerisinde
degisim gostermeyen istikrarh bir kisilik 6zelligi olarak nitelendirilmektedir (Abraham,
2000: 271; Delken, 2004: 17). Kisilik sinizmine sahip bireyler, diinyanin diirtistliikten
yoksun, umursamaz, bencil, sahtekar ve toplumsal iliskilerden hosnutsuz insanlarla dolu
oldugu genellemesine dayanan koklii bir giivensizlik duygusu yasamaktadirlar. Bu
durum, ¢ogu zaman kizgmlik, 6fke, kirginlik, karamsarlik ve aldatilma gibi olumsuz
duygularla sonuglanmaktadir. Ancak kisilik sinizminde bireyler, disariya karsi saldirgan
bir goriintii olusturmamaktadir (Abraham, 2000: 271; Barefoot vd., 1989: 48;

Greenglass ve Julkunen, 1989: 210). Kisilik sinizminde bireyler, istisnasiz her seye
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kars1 sinik bir tavirla yaklasmakta ve igyerlerinde yoneticileri tarafindan ¢iirik elmalar

olarak adlandirilmaktadirlar (Qian, 2007: 36).

Sinizme kisilik temelli yaklasimlar, 1940’11 yillarda Minnesota Universitesi’nde
gelistirilen Minnesota Cok Yonli Kisilik Envanteri’ne (Minnesota Multiphasic
Personality Inventory / MMPI) dayanmaktadir (Hathaway ve McKinley, 1940, 1943).
MMPI, Cook ve Medley’in (1954) Diismanlik Olgegi gibi ilk sinizm 6lgeklerinin
gelistirilmesine temel olusturmustur. Sinizmi diismanlik kavramini kullanarak agiklayan
Cook ve Medley’e (1954: 418) gore diismanlik, baskalarma karsi hosnutsuzluk ve
giivensizlikle karakterize edilen bir tiir kisilik 6zelligidir. Diigmanlik hisseden bireyler,
cevrelerine giliven duymamakta, insanlari diristlikten yoksun, sosyal olmayan,
ahlaksiz, ¢irkin ve kotii olarak gormekte ve insanlarin glinahlarmin cezasmi ¢cekmeleri
gerektigine inanmaktadirlar. Kronik nefret ve 6fke diismanligin diger gostergeleridir
(Cook ve Medley, 1954: 417). Sonraki yillarda Cook ve Medley’in (1954) diismanlik
Olgcegi lizerinden yapilan bircok arastrmada sinizm, diismanligin belirgin bir boyutu
olarak 6n plana ¢ikmistir. Ornegin Smith ve Frohm (1985) arastirmalarinda, Cook ve
Medley’in (1954) diismanlik 6lgeginin saldirgan davranis ve genel duygusal sikintidan
ziyade siiphecilik, kizginlik, ofke ve giivensizligi igeren “sinik diismanligi”
degerlendirdigi ve Ol¢ekten alinan yiiksek puanlarm sagliksiz bir psiko-sosyal risk
profiliyle iliskili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Costa ve arkadaslar1 (1986) tarafindan
yapilan arastirmada ise “sinik giivensizlik” ve “paranoid yabancilagsma” boyutlar1 Cook
ve Medley (1954) diismanlik 6l¢eginin iki temel alt boyutu olarak degerlendirilmistir.
Barefoot ve arkadaslar1 (1989) ise sinizmi, Cook ve Medley’in (1954) diismanlik
Olgeginin bir alt boyutu olarak degerlendirdikleri arastirmalarinda, sinizmin diismanligi
en iyi yansitan boyutlardan biri oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore sinizm,
insanlar1 degersiz, hilekar ve bencil olarak tasvir eden, insanlhiga iliskin genel olarak

olumsuz bir bakis agisin1 yansitmaktadir (1989: 48).

Abraham (2000: 284), kisilik sinizminin diger sinizm tiirlerinin Onciilii
olabilecegini ileri siirmektedir. Zira hayata kars1 olumsuz bakis agisina sahip olan kisilik
sinizmine sahip bireylerin adalete daha duyarli olmalari, ortada adaletsiz veya haksiz bir
durum olmasa dahi kendilerini adaletsizlige kurban edilmis olarak gérmelerine (¢alisan

sinizmi), toplum tarafindan mazur goriilenden daha fazla reddetme durumu
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yagamalarina (toplumsal sinizm), becerilerini tamamen kullanma firsatlarindan mahrum
birakildiklarmi hissetmelerine (mesleki sinizm) ve iyi niyetli Orgiitsel degisim
cabalarinin dahi yanlis yonetildigi algisina kapilmalarina (6rgiitsel degisim sinizmi) yol

acmaktadir.

1.2.2. Toplumsal / Kurumsal Sinizm

Toplumun ve toplumsal kurumlarin kotii niyetli olduguna dair genel bir inanci
yansitan toplumsal / kurumsal sinizm, bireylerin toplum ve toplumsal kurumlara yonelik
tutum ve davraniglar1 lizerinde olumsuz etkilere sahiptir (Li ve Leung, 2012: 717).
Delken’e (2004: 15) gore, hedefi toplum ve toplumsal kurumlar olan toplumsal /
kurumsal sinizmde bireyler yabancilasma ve umutsuzluk gibi duygular hissetmekte

ancak zaman igerisinde bireydeki sinik tutum degisim gosterebilmektedir.

Bu tez caligmasinda, toplumsal / kurumsal sinizm tiiketici sinizminin bir onciilii
olarak ele alinmustir. Ilgili kavrama, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarinmn
incelendigi ¢aligmanin ikinci boliimiinde ayrintili olarak yer verilecegi i¢in, burada

konuya kisaca deginilmistir.

1.2.3. Siyasal Sinizm

Siyasal sinizmin ilk arastirmacilarindan Miller’a (1974: 952) gore siyasal sinizm,
hiikiimetin ¢alismadig1 ve bireylerin beklentilerine uygun ¢ikti iiretmedigine iliskin bir
inang Ve hiikkiimete kars1 olumsuz bir etkilenme derecesidir. Daha yakin tarihli siyasal
sinizm arastirmacilarindan Fu ve arkadaslar1 (2011: 46) ise siyasal sinizmi, siyasete ve
siyasetgilere karsi duyulan giiven eksikligi olarak tanimlamiglardir. Benzer sekilde
Dekker ve Meijerink (2012) siyasal sinizmi, siyasetgiler, siyasal kurumlar ve siyasal
sistemin diristliikten yoksun ve yetersiz oldugu inancina dayanan olumsuz siyasal bir
tutum olarak nitelendirmislerdir. Taibi ve arkadaslarma (2017: 735) gore ise siyasal
sinizm, vatandaslarin ve seg¢menlerin siyasete, siyasetcilere ve hiikiimete karsi

gelistirdikleri olumsuz bir algidir.

Siyasal sinizmde tutum nesnesi veya sinizm hedefi, siyasetgiler, siyasal kurumlar
(siyasi partiler, meclis ve hiikiimet) ve siyasal sistem olmak iizere tiim siyasal alani

kapsamaktadir. Siyasal sinizmde bireyler, belirli bir siyaset¢i veya siyasi partiden ziyade
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siyaseti ve siyasetgileri genelleme egilimi gostermektedirler (Dekker ve Meijerink,
2012: 35). Siyasal sinizmin ortaya ¢ikmasinda pek ¢ok faktor etkili olmakla birlikte bu
faktorlerin tespit edilmesi oldukg¢a giictiir. Ancak genel olarak siyasal sinizmin
gelisiminde, siyasetgilerin verdikleri sozler ile gergeklestirdikleri eylemler arasindaki
tutarsizliklar, toplumsal sorunlar1 ¢ozmede yasanan basarisizliklar ve medyanin etkili

oldugu diistiniilmektedir (Cappella ve Jamieson, 1996: 84).

Siyasal sinizme iligkin ilk arastirmalar, genellikle siyasal sinizmin yapisi, siyasal
sinizme yol agan faktorler ve siyasal sinizmin sonuglari iizerine odaklanmustir. Siyasal
sinizmin Onclilleri ve sonuglarmi arastiran Agger ve arkadaslar1 (1961) arastirmalari
sonucunda, bireylerin demografik 6zelliklerinin Siyasal sinizmin gelisiminde -etkili
oldugunu bulmuslardir. Arastirmaya gore, sinizm tiim gelir diizeylerinde egitim seviyesi
arttikca azalmakta ve tiim egitim diizeylerinde yas arttikca artmaktadir. Ayrica kisilik
sinizmi ile siyasal sinizm arasinda pozitif iliski bulunmustur. Zira insan dogasina iliskin
olumsuz bir goriise sahip olan sinikler, siyasal agindan da sinik olma egilimindedirler.
Siyasal sinizmi tiniversite Ogrencileri lizerinde arastwran Rodgers (1974) ise siyahi
ogrencilerde siyasal sinizmin siddetli oldugu, bir diger ifadeyle siyahi 6grencilerin
mevcut siyasal sisteme karsi diger Ogrencilere gore daha olumsuz bakis agisi
sergiledikleri ve siyasal sisteme daha az destek verdikleri sonucuna ulagmustir. Bu
durum, siyahi 6grencilerin siyasal sisteme ve siyasi liderlere karsi ciddi bir inangsizlik

yasadiklarim gostermektedir.

Sonraki yillarda medyanin bireyler {izerindeki giicii ve etkisi yadsmamaz
boyutlara ulasmis ve siyasal sinizm arastirmalar1 yon degistirerek, bireylerin siyasal
bilgiye maruz kalma diizeyini arttrran medya kullanimmin siyasal sinizm tizerindeki
etkilerine odaklanmaya baslamistir. 1lgili arastrmalardan birinde Pinkleton ve
arkadaslar1 (1998), medya kullaniminin siyasal sinizm ile negatif, se¢menlerin siyasal
karar verme ve oy kullanma davranslariyla pozitif iliski gosterdigi sonucuna
ulagmiglardir. Lin ve Lim (2002) tarafindan geleneksel medya araglari ve internet
kullaniminin siyasal sinizm iizerindeki etkilerinin incelendigi bagka bir arastirmada,
medya kullaniminm siyasal sinizme katkida bulunmamakla birlikte, siyasal sinizmi
azalttig1 sonucuna ulagilmistir. Diger arastirmalardan farkli olarak De Vreese (2005),

medya kullanimi ile siyasal sinizm iliskisini Danimarka ve Hollanda vatandaslarini
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karsilastirarak inceledigi arastirmasinda, medya haberlerinin Hollanda vatandaslari
iizerinde siyasal sinizmi arttirdigi, Danimarka vatandaglar1 lizerinde ise azalttigi

sonucuna ulagmistir.

Pinkleton ve Austin (2001) tarafindan medya kaynaklarinin algilanan onemi,
siyasal katilim, siyasal sinizm ve siyasal etkinlik arasindaki iligkilerin incelendigi
aragtirma sonucunda, medya kaynaklar1 icerisinde sadece gazeteleri onemli bir bilgi
veya medya kaynagi olarak algilayan bireylerin daha az sinik olduklar1 bulunmustur.
Arastirmada, gazete iceriklerinin hangi o6zellikleri nedeniyle sinizm ile negatif iligki
gosterdigine ve diger medya kaynaklarinin ni¢in sinizmle pozitif iliski gdsterdigine
iligkin bilgi verilmemis, medyanin vatandaslarin siyasal karar verme slireglerinde
katalizor gorevi gorebilecegi ifade edilmistir. Fu ve arkadaslar1 (2011) ise medyanin
algilanan Onemini siyasal sinizmin bir Onciilii olarak ele aldiklar1 arastirmalari
sonucunda, medya kaynaklarinin bireyler tarafindan algilanan énemi ile siyasal sinizm
arasinda pozitif iliski bulmuslardir. Geleneksel medya kaynaklarindan ziyade ¢evrim i¢i
kaynaklar gibi daha giincel medya kaynaklar1 siyasal sinizm iizerinde daha fazla etkili
olmakta, bir diger ifadeyle siyasete ve siyasetcilere iliskin olumsuz g¢ergeve c¢izerek

siyasal sinizmi gii¢glendirmektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve kullannminin giderek yayginlasmasiyla
birlikte, arastirmacilar geleneksel medya kaynaklarindan ziyade sosyal medyanin
siyasal sinizm iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelmislerdir. Ornegin sosyal medya
kullaniminin siyasal sinizm iizerindeki etkilerini arastiran Hanson ve arkadaslar1 (2010)
arastirmalar1 sonucunda, siyasal sinizm {izerinde bazi sosyal medya sitelerinin
(YouTube, Facebook, MySpace) kullannmindan ziyade kullanicilarin bireysel
farkhiliklarinin ~ etkili oldugunu bulmuslardir. Taibi ve arkadaslar1 (2017) ise
arastirmalarinda, sosyal medya (Facebook) kullaniminin siyasi konular {izerindeki algiy1
nasil sekillendirdigini ve sosyal medyada paylasilan bilgilerin siyasal sinizm tizerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, sosyal medyanin siyasi bilgi aramada
kullanildigi, bilgi aramada kullanilmasa dahi sosyal medyada yapilan paylasimlarin
bireyleri siyasi bilgiye bir sekilde maruz biraktigi bulunmustur. Sosyal medya yoluyla
ulagilan siyasi bilgiler, bireylerin siyasete, siyasetgilere ve hiikiimete Kkarsi

giivensizligini ve hosnutsuzlugunu arttirmakta, hatta oy verme davraniglari iizerinde
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etkili olarak siyasi istikrar1 bozma tehlikesi yaratabilmektedir. Yukarida gorildigi
tizere, geleneksel medya ya da sosyal medya gibi giincel medya kaynaklarmin kullanimi
ile siyasal sinizm arasindaki iligkiyi inceleyen aragtirmalarda, medya kullanimmin
siyasal sinizmi ortaya cikardigina, arttirdigina ya da azalttigina iligkin arastirmacilar

arasinda bir uzlas1 saglanamamustir.

1.2.4. Orgiitsel Sinizm

Giglii ve olumsuz bir tutum olarak sinizm, isletmelere hizli sekilde niifuz etmekte
ve oOrgiitsel acidan pek c¢ok olumsuzlugun kaynagi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla
sinizm, isletmeler i¢in dikkat edilmesi gereken ve giderek biiyiiyen bir sorun olarak
kabul edilmektedir (James, 2005: 2).

Orgiitsel sinizm arastirmacilarindan Delken (2004: 10) 6rgiitsel sinizmi, “isveren
orgiitiin veya bazi boliimlerinin psikolojik s6zlesme ortagi olarak reddedilmesi tutumu”
olarak tanimlamustir. Bir baska arastirmaci James’e (2005: 7-8) gore orgiitsel sinizm,
“bireylerin orgiite yonelik olumsuz inang, duygu ve davraniglarlarla karakterize edilen
tutumlaridir”. Naus ve arkadaslarina (2007: 195) gore ise Orgiitsel sinizm, “is
ortamindaki sorunlu olay ve kosullara karsi bireylerin kendilerini savunduklari bir

tepkidir”.

Orgiitsel sinizme iliskin en kapsamli tanimlamalardan biri, kavrami tutum
teorisine dayandirarak agiklayan Dean ve arkadaslar1 (1998: 345) tarafindan yapilmistir.
Onlara gore orgiitsel sinizm, orgitiin diiriistlikten yoksun olduguna dair bir inang,
orgiite yonelik olumsuz duygu ve bu inang ve duyguyla tutarh olarak orgiite karsi
asagilayici ve elestirel davranislar olmak iizere, bireyin istihdam edildigi orgiite yonelik
iic boyutu igeren olumsuz bir tutumdur. Orgiitsel sinizmin ilk boyutu, orgiitiin
diiriistliikten yoksun oldugu inancidir. Sinik bireyler, orgiitteki uygulamalarin adalet,
diirtistlik ve samimiyet gibi ilkeleri gz ardi ederek gerceklestirildigine, bu ilkelerin
cogu zaman menfaatler i¢in feda edildigine ve Orgiitlerin gizli amaclar1 olduguna
inanmaktadirlar. Orgiitsel sinizmin duygu boyutu, bireylerin orgiite  ydnelik
kiigiimseme, 6fke, nefret ve igrenme gibi duygusal tepkilerini igermektedir. Orgiitsel
sinizmin son boyutu ise olumsuz (asagilayici ve elestirel) davraniglara yonelik

egilimlerdir. Sinik bireyler, Orgiitiin diiriistliikten yoksun oldugu inancin1 so6zli
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yorumlariyla veya antik siniklerde oldugu gibi alayci bakislar1 ve giiliimsemeleriyle
gostermektedirler (Dean vd., 1998: 345-346).

Stiphe ve hayal kirikligma dayali olumsuz duygular iceren oOrgiitsel sinizm,
calisanlarin hosnutsuz hissetmelerine ve duygusal agidan is ortamindan uzaklagsmalaria
yol agmaktadir. Calisanlarm, orgiitsel faaliyetlerin Orgiitteki cogunlugu hige sayarak
orgiitteki azinligin amaclarin1 gerceklestirmeye yonelik tasarlandigma iligkin algilari,
calisanlarin kisisel degerleri ile orgiitiin degerleri arasinda uyusmazlik olduguna isaret
etmektedir. Calisanlarm Orgiitiin diirtistliikten yoksun olduguna iliskin inanclar1 ise
onlarn orgiitli savunma, goniillii olma, orgitiin refahin1 arttirmaya iliskin fedakarlhk

yapma gibi davranislarini olumsuz yonde etkilemektedir (Abraham, 2000: 270).

Ilgili literatiir incelendiginde, orgiitsel sinizmin gesitli teorilere dayandirilarak
aciklandig1 goriilmektedir. Bu teoriler, beklenti teorisi, yiikleme teorisi, tutum teorisi ve
sosyal miibadele teorisidir. Beklenti teorisi, bireylerin ¢abalari, ¢abalar1 sonucu
gosterdikleri performans ve caba ve performanslari sonucu elde ettikleri 6diiller
arasinda bir iligki olduguna inandiklari, 6ziinde biligsel bir siirecin yer aldigi bir
motivasyon teorisidir. Baska bir ifadeyle, bireylerin giiclii bir ¢abayla iyi bir performans
sergilenecegine ve iyi performansin istenen ddiilleri saglayacagma inanmalar1 onlarin
motive olmalarimi saglamaktadir (Lunenburg, 2011: 1). Beklenti teorisiyle, ¢alisanlarda
sinizmin gelisimi ve dogasi agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu teoriye gore, orgiitsel sinizm
calisanlarin orgiitiin gelecekteki eylemleriyle ilgili olumsuz beklentilerinin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmis ve olumsuz c¢alisan beklentilerinin sinizmin altinda yatan temel
nedenlerden biri oldugu ifade edilmistir (Wanous vd., 1994: 269-273; Reichers vd.,
1997: 44-59).

Yiikleme teorisine gore, bireyler gevrelerini anlamada dogustan gelen bir egilime
sahiplerdir ve yiiklemeler yardimiyla hayatlarmi kontrol altina almaya ve gelecekteki
olaylar1 tahmin etmeye ¢alismaktadirlar (Heider, 1958’den akt. Eberly vd., 2011: 731).
Bu teoriyle, ¢alisanlarin olaylar ve sonuglarina yonelik nedensellik degerlendirmeleri
tahmin edilmeye ¢ahsilmustir (James, 2005: 12). Orgiitsel sinizmi agiklamaya yonelik
bir diger teori tutum teorisidir. Orgiitsel sinizmi olumsuz bir tutum olarak nitelendiren

pek cok arastirmaci, kavrami tutum bilesenleri ve 0&zelliklerine dayandirarak
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aciklamislardir (James, 2005: 13). Ornegin Dean ve arkadaslarina (1998: 347) gore

orgiitsel sinizm, bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusan bir tutumdur.

Sosyal miibadele teorisi ise taraflarm 6dillendirilme beklentisiyle sosyal iliskilere
girdikleri ve iliskilerini bu beklentiyle siirdiirdiiklerini ifade etmektedir (Blau, 1964 ve
Homans, 1958’den akt. Lambe vd., 2001: 4). Bu a¢idan sinizm, diisiikk kaliteli sosyal
degisim iliskilerinin bir sonucu olarak goriilmektedir. Daha ag¢ik bir ifadeyle, calisanlara
verilen vaatlerin yerine getirilmemesi, c¢alisanlarin beklentilerinin gergeklesmemesi
veya boyle bir durumun goézlemlenmesi sonucunda calisanlarda sinik tutumlar ortaya

cikabilmektedir (James, 2005: 14).

Orgiitsel sinizme iliskin ilk modern calismalar, Minnesota Cok Yénlii Kisilik
Envanteri (MMPI) ve bu envatere bagh olarak gelistirilen Cook ve Medley’in (1954)
Diismanhk Olgegi gibi ilk sinizm o&lgeklerine dayanmaktadir. Sonraki yillarda,
aragtrmacilar Orgiitsel sinizmin varhigir ve Orgiitler lizerinde yarattigi etkileri kabul
ederek bu konu tizerine yogunlasmaya baslamislardir (James, 2005: 3). Bu baglamda,
orgiitsel sinizmi inceleyen ilk arastirmacilardan Goldner ve arkadaslar1 (1977), orgiit
tiyelerinin sinik bilgi edinme siirecleri {izerine odaklanmiglardir. Sinik bilgi, orgiitiin
ozgecil eylem veya prosedirlerinin aslinda mevcut otoritenin mesruiyetini veya
kurumsal yapiy1 korumak amacina hizmet ettigine iliskin bilgidir. Arastirmada, sinik
bilgi tiretimini kontrol eden mekanizmalarin radikal bir degisim gegirmesi sonucunda
olusacak degisimleri anlayabilmek amaciyla Roma Katolik Kilisesi incelenmis ve
arastirma sonucunda, farkli yaslardaki rahiplerin inanglarinda farkliliklar oldugu ve bu
farkliliklarin sinik bilginin Katolik Kilisesinde meydana gelen degisimlerin bir nedeni

ve etkisi oldugu sonucuna ulasilmasinda rol oynadigi bulunmustur.

Orgiitsel sinizme iliskin baska bir arastrmada, Wanous ve arkadaslar1 (1994)
tarafindan, is tatmini, Orgiitsel baglilik ve olumsuz duygulanim ile Grgiitsel sinizm
arasindaki iligki arastirilmistir. Arastirma sonucunda, is tatmini ve orgiitsel baghlik ile
orgiitsel sinizm arasinda negatif, olumsuz duygulanim ile orgiitsel sinizm arasinda ise

diistik pozitif korelasyon bulunmustur.

Abraham (2000), orgiitsel sinizm tiirlerinin (kisilik sinizmi, toplumsal / kurumsal
sinizm, mesleki sinizm, ¢alisan sinizmi ve orgiitsel degisim sinizmi) gelisim siirecini ve

orgiitsel sinizmin is tatmini, Orglitsel baghlik, yabancilasma ve orgiitsel vatandashik
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tizerindeki etkilerini aragtirmistir. Bu arastirmada, teorik olarak kisilik sinizminin sabit
bir kisilik 6zelligi oldugu ve dogustan gelen diismanlikla iliskili olabilecegi, toplumsal
sinizm, c¢alisan sinizmi ve Orgiitsel degisim sinizminin psikolojik sdzlesme ihlallerine
dayandirilabilecegi, is sinizminin ise titkenmislik ile iligkili olabilecegi one siiriilmiistiir.
Ampirik olarak ise kisilik sinizmi tiim kriterleri olumsuz etkileyerek orgiitsel sinizmi
aciklayan en gii¢lii yapiyken, sinizmin diger tiirleri daha segici etkilere sahiptir. Bu
acidan, Orgiitsel degisim sinizmi ¢alisanlarda is tatminsizligi ve yabancilagmaya yol
acmakta ve calisan sinizmi Orgiitsel baglilig1 olumsuz yonde etkilemektedir. Diger
taraftan, kisilik sinizmi ve is sinizmi yabancilasma yoluyla dolayli olarak orgiitsel

vatandaslikla iliskilidir.

Orgiitsel sinizmin onciilleri ve sonuglarini arastiran James (2005), orgiitsel
politikalar ile psikolojik sozlesme ihlallerinin Orgiitsel sinizmin gelisiminde etkili
oldugu ve orgiitsel sinizmin ¢alisanlarda is gerilimi, tilkenmislik, iiretkenlik karsit1 is

davranig1 ve uyumsuzluga yol ac¢tigi sonucuna ulagmustir.

Arastirmacilarin Orgiitsel sinizmin kapsamma iliskin farkli goriisleri, orgiitsel
sinizm tiirlerinin smiflandirilmasini zorlastirmaktadir. Abraham (2000), 6rgiitsel sinizmi
hem kisilik oOzellikleri hem de durumsal bilesenlere dayali bir yap1 olarak
degerlendirmekte ve orgiitsel sinizmin “kisilik sinizmi”, “toplumsal / kurumsal sinizm”,
“is (mesleki) sinizmi”, “calisan sinizmi” ve “Orgiitsel degisim sinizmi” olmak iizere
sinizmin farkl tiirlerini biinyesinde topladigmi one siirmektedir. Dean ve arkadaslari
(1998: 347) ise tutum teorisine dayandirarak agikladiklar1 orgiitsel sinizmi, insan
dogasina odaklanan kisilik sinizminden ayirmakta ve orgiitsel sinizmin bir kisilik
Ozelligi olmayip, belirli 6rgiitsel deneyimlere dayanan ve deneyimler degistikge zaman
icerisinde degisim gosteren bir tutum oldugunu ileri siirmektedirler. Onlara gore, hedefi
hiikiimet, din, egitim veya meslekler olan toplumsal ve mesleki sinizm tiirlerinden farkl
olarak orgiitsel sinizmin hedefi bireyin istihdam edildigi orgittiir ve orgiit hedefli bu
yaklagimdan yola c¢ikilarak ancak Orgiitsel degisim sinizmi gibi yapilarin orgiitsel
sinizmle iliskili olmasi mantikli olacaktir (Dean vd., 1998: 347). Sonraki yillarda
yapilan arastirmalarda (Delken, 2004; James, 2000) ise Orgiitsel sinizm, sinizmin bes

farkli tiirlinii igeren veya sinizmin farkl tiirlerine dayali bir yap1 olarak ele alinmustir.
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Literatiirdeki farkli goriislerden hareketle, bu tez ¢alismasinda Orgiitsel sinizm
tiirlerine iliskin smiflandirma yapmaktan kagmilmig ve sinizm hedefleri agisindan
orgiitsel sinizmle daha yakindan iligkili oldugu diisiiniilen ¢aligan sinizmi, mesleki
sinizm ve Orglitsel degisim sinizmi Orgiitsel sinizm baslig1 altinda asagida daha detayl

olarak incelenmistir.

1.2.4.1. Cahsan Sinizmi

Calisan sinizmi, isletmeler, yoneticiler ve / veya is yerindeki diger nesnelere
duyulan kii¢ciimseme ve giivensizligin yan1 sira hiisran, timitsizlik ve hayal kirikligiyla
nitelendirilen bir tutum olarak tanimlanmaktadir (Andersson, 1996: 1395).
Aragtirmacilar (Andersson, 1996; Andersson ve Bateman, 1997), ¢alisan sinizminin
psikolojik s6zlesme ihlalleri sonucu ortaya c¢ikan bir sinizm tirii oldugunu ileri
sirmektedirler. Psikolojik soézlesme, “calisan ile Orgiit arasindaki karsilikli
yiikiimliiliiklere olan inang” olarak tanimlanmaktadir (Rousseau, 1989: 121). Psikolojik
sOzlesme ihlali ise “taraflarin yapmak zorunda olduklarina inandiklar1 yiikiimliiliikleri
gerektigi sekilde yerine getirmemeleridir”. Psikolojik s6zlesme ihlalleri, bir iliskiyi
olusturan giiven ve iyi niyet gibi temel faktorlerin zarar gormesine yol agarak isveren ve
calisan arasindaki giiven iliskisinin sarsilmasma yol agmaktadir. iliskinin yeniden
yapilandirilmas1 ise baslangigta iliskiyi olusturan siirecin tekrar edilerek giivenin

yeniden kazanilmasini gerekli kilmaktadir (Rousseau, 1989: 128).

Calisan sinizmini psikolojik sozlesme ihlallerine dayandirarak arastiran
Andersson (1996), is cevresi ozellikleri, orgiitsel dzellikler ve is ve rol ozellikleri
faktorlerinin ¢alisanlarda psikolojik ve zimni s6zlesme ihlali algis1 yaratarak sinizmin
olusumuna katkida bulundugu sonucuna ulasmistir. Arastrmaya gore is c¢evresi
ozellikleri; ist diizey yoneticilere 6denen yiiksek maaslar, ¢alisanlarin acimasizca isten
cikarilmalari, isletmelerin haksiz kar elde etmeleri ve kurumsal sosyal sorumluluk
ilkelerine uygun davranmamalaridir. Orgiitsel ozellikler, isletme igerisindeki iletisimin
gliclii olmamasi, ¢alisanlara goriislerini ifade etme firsat1 verilmemesi veya bunun
sinirlandirilmasi, kisiler arasi iligkilerin diristliik, etik, nezaket, saygi vb. ¢ergevesinde
gergeklesmemesi, c¢aliganlarin yoneticilerin yonetsel agidan yetersiz olduguna iligskin

algilar1 ve modern yonetim tekniklerinin kullanilmasidir. s ve rol ozellikleri ise
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calisanlar arasindaki rol belirsizligi, rol ¢atismasi ve ¢alisanlarin asir1 is ylikiine maruz
kalmalaridir. Diger taraftan, bireysel (diisik 06zsaygi, dis kontrol odagi, esitlik
duyarliligi, yiiksek olumsuz duygulanim, yiiksek makyavelizm, zayif is etigi ve
demografik ozellikler) ve durumsal (grup normlari) faktorler sézlesme ihlalleri ve
sinizm iligkisinde moderator gorevi gormektedir. Bir baska ifadeyle, bireysel ve
durumsal faktorler, sdzlesme ihlalleri sonucunda ¢alisan sinizminin olusumuna katkida
bulunmaktadirlar. Benzer sekilde baska bir arastirmada Andersson ve Bateman (1997),
yonetici maaglarinin yiiksek olmasi, orgiitsel performansin zayif olmasi ve ¢alisanlarin

acimasiz sekilde isten ¢ikarilmalarmin sinizmi arttirdig1 sonucuna ulagsmislardir.

1.2.4.2. Mesleki Sinizm

Literatiirde iy sinizmi (work cynicism) olarak da adlandirilan mesleki sinizm, is
veya meslegin baski yarattigi, 6diillendirici olmadigi ve ¢abaya degmedigine iliskin 6zel
bir tutumdur (Stern vd., 1990: 271). Bu sinizm tiiriinde, ¢alisanlar tarafindan is veya
meslege kars1 aldirmama, Onemsememe, duygusal hissizlik ve uzaklagsma

yasanmaktadir (Abraham, 2000: 273).

Miisterilerle siirekli iliski igerisinde olmay1 gerektiren hizmet sektoriindeki
mesleklerde, ¢alisanlar siklikla miisterilerle stresli etkilesimler yasamaktadirlar. Zira
miisteriler hizmet c¢alisanlarina her zaman takdir ve minnetle yaklagmamakta, cogu
zaman vurdumduymaz, direngli, hatta diismanca tavirlar sergilemektedirler. Bu durum,
caliganlarin kendilerini fiziksel olarak yipranmis ve duygusal olarak tiikenmis
hissetmelerine ve tepki olarak sinik tutumlar gelistirmelerine yol agmaktadir. Bu agidan
mesleki sinizm, bir ¢esit basa ¢ikma statejisi gorevi gérmektedir. Mesleki sinizm basta
polisler olmak iizere, saglik ve egitim gibi diger mesleki alanlardaki ¢aliganlarda yogun

olarak goriilmektedir (Abraham, 2000: 273; Naus, 2007: 13).

Hizmet ¢aliganlariyla iliskilendirilen mesleki sinizmin oncelikli hedefi miisteriler
olmakla birlikte, sinik tutum halka karsi da genellenebilmektedir. Diger taraftan,
calisanlarin yonetim, politikalar, uygulamalar veya kaynak eksikligine dayali olarak
miisterilere yeterli hizmeti verememeleri sonucu sug¢lu bulunmalari durumunda mesleki

sinizmin hedefi 6rgiite kadar yayilabilmektedir (Naus, 2007: 13).
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Iigili literatiir incelediginde, mesleki sinizmin polis sinizmine iliskin ilk
aragtirmalara dayandigi ve mesleki sinizm aragtrmalarinin polisler {iizerinde
yogunlastigi goriilmektedir. Polis sinizmine iligkin ilk arastirma, sosyolog ve eski bir
polis olan Niederhoffer (1967) tarafindan gergeklestirilmistir. Arastrmaya gore,
meslege baglarken idealist olan polislerin zaman igerisinde kendi iradeleri veya
edindikleri tecriibeler idealist goriislerini tekrar gézden gegirmelerine ve idealizm ile
gerceklik arasinda kalmalarina neden olmakta ve bu durum, polislerin sinik tutumlar
gelistirmeleriyle sonuclanmaktadir. Polislerin sinizm diizeyleri ile hizmet siireleri
iliskilidir. Zira sinizm 7-10 yillik mesleki tecriibeye sahip polislerde en siddetli diizeye
ulagirken, meslege yeni baslayan polislerde ise oldukg¢a diisiik diizeydedir. Egitim
diizeyi agisindan, yiiksek egitimli polislerde sinizm oldukg¢a siddetlidir. Benzer sekilde,
eski bir polis olan Caplan (2003), polis sinizminin gelisimi, olumlu ve olumsuz yonleri
ve polislerin kisiligi ve polis - toplum iligkileri {izerindeki etkilerini aragtirmistir.
Arastirmaya gore, sinizm polislik mesleginde kaginilmazdir ve en idealist polislerde bile
goriilmesi miimkiindiir. Polislerin fiziksel ve duygusal durumlari, sinizmin etkileriyle
bileserek polislerin islerine olan ilgilerini, dayanma ve basa ¢ikma giiclerini ve idealist
bakis agilarimi olumsuz etkilemektedir. Ayrica sinizm polisler ve toplum arasinda engel
olusturarak, polislerin toplumdan giderek uzaklasmalarina yol agmaktadir. Diger
taraftan, polis sinizmi olumlu bir ara¢ olarak da kullanilabilmektedir. Zira sinik
polislerin siipheci ve giivensiz tavri, ¢evrelerindeki olumsuz durumlar1 hemen fark

etmelerine ve suglular1 bulmada daha hizli hareket etmelerine olanak saglamaktadir.

Polis sinizminin gelisimine etki eden faktorleri arastwran Bennett ve Schmitt
(2002), polislerin toplumun destegine iliskin algilari, amirleriyle iligkilerinin zayif
olmasit ve ise yoOnelik tatminsizliklerinin sinizmin gelisimine katkida bulundugu
sonucuna ulasmuslardir. Lobnikar ve Pagon (2004) tarafindan gerceklestirilen
arastirmada, polis sinizmi ile kisisel, sosyo-demografik, kisiler arasi ve oOrglitsel
faktorler arasindaki iligkiler arastirilmistir. Arastirma sonucuna gore, kisisel faktorler
acisindan, depresif, hayal kirikligina ugramis ve 6z yeterligi yiiksek polislerde sinizm
siddetlidir. Sosyo-demografik faktorler agisindan, kadin polisler erkeklere gore ve
mesleki tecriibesi fazla olan polisler mesleki tecriibesi az olanlara gore sinizmi daha
siddetli yasamaktadirlar. Egitimli polislerin sinizm diizeyi ise digerlerine gore daha

diistiktiir. Kisiler aras1 ve orgiitsel faktorler agisindan ise, sosyal baltalama ve isyerinde
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siddet igeren ve saldirgan davranislar sinizm ile pozitif, sosyal destek ise negatif iligki
gostermektedir. Polis sinizmi ile hizmet siiresi ve kariyer asamasi arasindaki iligkileri
arastiran Burke ve Mikkelsen (2005) ise yonetici olan polislerin sinizm diizeylerinde
hizmet siiresi ve kariyer asamalar1 agisindan dnemli bir farklilik bulunmadigi, ancak
yeni goreve baslayan ve Kkariyerinin basinda olan polislerin sinizm diizeylerinin

digerlerine gore daha diisiik oldugu sonucuna ulagmiglardir.

1.2.4.3. Orgiitsel Degisim Sinizmi

Orgiitsel degisim sinizmi, Abraham (2000: 272) tarafindan “Grgiitte degisimi
gerceklestirecek kisilerin tembel ve yetersiz olduklari inanci ile gelecekteki degisim
girisimlerinin  basarisina iligkin kotiimserligi iceren, basarisiz orglitsel degisim
girigsimlerine yonelik bir tepki” olarak tanimlanmaktadir. Stanley ve arkadaslarina
(2005: 436) gore ise orgiitsel degisim sinizmi, belirli bir 6rgiitsel degisim igin yonetim

tarafindan acik¢a belirtilen veya ima edilen giidiilere olan inangsizliktir.

Orgiitte umut edilen degisimlerin gerceklesmemesi, calisanlarda hayal kiriklig1 ve
degisimden sorumlu kisiler tarafindan ihanete ugrama hissi yaratmaktadir. Bu durum,
calisanlarin gelecekteki degisim girisimlerine iliskin umutsuzluk hissetmeleri ve
basarisizlig1 beklemelerine yol agmaktadir. Bir diger ifadeyle, orgiitsel degisim sinizmi
calisanlarin  yasadiklar1 hayal kmrikligma karsi  gelistirdikleri bir savunma
mekanizmasidir (Wanous vd., 1994: 269). Basarisiz degisim girisimleri, orgiitiin mevcut
durumuna zarar vermeyebilir ancak orgiitii daha kot duruma da disiirebilir (Delken,
2004: 15).

Orgiitsel degisim sinizmi arastirmalar1 1990’11 yillara dayanmakla birlikte, yapilan
arastrmalar genel olarak oOrgiitsel degisim sinizminin Onciilleri ve sonuglar1 iizerine
odaklanmistir. Reichers ve arkadaslar1 (1997) tarafindan gergeklestirilen arastirmaya
gore oOrgilitsel degisim sinizminin Onciilleri, ¢alisanlarin bilgilendirilmediklerini
hissetmeleri, yoneticiler ile ¢alisanlar arasindaki iletisim eksikligi, ¢alisanlarin genel
olarak olumsuz duygular igerisinde olmalar1 ve karar verme siireglerine Yyetersiz
katilimlaridir. Orgiitsel degisim sinizminin ¢alisanlar {izerindeki sonuglar1 ise drgiitsel
baghilik ve is tatmininde azalma, siki ¢alismaya iligkin motivasyon eksikligi, orgiitsel

degisim cabalarina katilmada isteksizlik, yOneticilere daha az giivenme egilimi ve
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ticretin motivasyon unsuru olarak azalan etkinligidir. Arastirmada elde edilen bir diger
bulgu ise orgiitsel degisim sinizminin ¢alisanlarda her zaman degisime karsi direnme
egilimi yaratmamasidir. Zira yliksek diizeyde sinik ¢alisanlarm %53l degisime devam

edilmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Orgiitsel degisim sinizminin onciilleri ve orgiitsel degisim siireciyle iliskili
faktorleri aragtiran Wanous ve arkadaslar1 (2000), orgiitsel degisim sinizmine yol acan
faktorleri kigi ve durum odakli olarak incelemislerdir. Olumsuz duygulanim kigi
faktoriinii, ¢calisanlarin orgiitsel faktorlere (daha dnceki degisimlerin sayisi, ¢alisanlarin
karar verme siirecine katilimi ve yoneticilerin etkinligi) baglh tecriibeleri ise durum
faktoriinii temsil etmektedir. Arastirma sonucunda, orgiitsel degisim sinizminin ortaya
cikmasinda Orgiitsel faktorlere bagli olarak edinilen tecriibelerin, olumsuz
duygulanimdan daha etkili oldugu bulunmustur. Bu durum, sinizmin kisilige dayali bir
yatkiliktan ziyade tecriibelere bagli olarak gelisen Ogrenilmis bir tutum oldugu
goriisiinii desteklemektedir. Ayrica orgiitsel degisim siireciyle dogrudan iligkili oldugu
One siirtilen oOrgiitsel degisim sayis1 ve calisanlarin Orgiitsel degisimleri destekleme
motivasyonu ile Orgiitsel degisim sinizmi arasinda negatif iliski bulunmustur.
Aragtirmada ulasilan bir diger bulgu ise orgiitsel degisim sinizminin 6rgiitsel baglilik ile
negatif, isgoren sikayetleri ile pozitif iliski gostermesidir. Qian ve Daniels (2008)
tarafindan yapilan arastirma sonucunda ise algilanan bilgi kalitesi, meslektaglara yonelik
sinizm ve yonetime duyulan giiven faktorlerinin 6rgiitsel degisim sinizmine yol agtigi
ve oOrgiitsel degisim sinizminin degisime direnme niyetini pozitif yonde etkiledigi

bulunmustur.

Orgiitlerde degisime yonelik sinizmin onlenmesi ve / veya en aza indirilmesi,
orgiitsel degisim sinizmi arastirmalarinin odaklandigi bir diger husustur. Brown ve
Cregan’m (2008) arastirmasina gore, degisime iliskin bilgilerin ¢aliganlarla paylasilmasi
ve c¢alisanlarin karar verme siirecine dahil edilmesi oOrgiitsel sinizmi azaltmaktadir.
Reichers ve arkadaglar1 (1997: 52-56) ise orgiitsel degisim sinizminin yonetilmesi ve en

aza indirilmesi i¢in yoneticilere asagida ifade edilen 6nerilerde bulunmuslardir:

- Calisanlarin, karar verme siire¢lerine dahil edilmeleri gerekmektedir. Fikirlerinin
bilindigine ve saygi duyulduguna inanan c¢alisanlarda sinizm daha az

goriilmektedir.
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- Calisanlarin, degisimin gerekliligi, devam eden degisim siirecleri (gelisme ve
problemler) ve degisimlerin sonuglariyla ilgili bilgilendirilmesi gerekmektedir.
Zira bilgi, ¢alisanlarm bilgi bosluklarini doldurarak degisimlerin ¢ogunun veya
tiimiiniin basarisiz olacagi sonucuna varmalarini azaltmaktadir.

- Degisim girisiminin basarisizlig1 durumunda, yoneticilerin diirlistge basarisizligi
kabul etmeleri, calisanlardan 6ziir dilemeleri ve uygun diizeltici eylemleri hizla
gerceklestirmeleri mevcut sinizmi en aza indirmeye yardimci olmaktadir.

- Gilvenilirligin arttirilmasi sinizmi 6nlemek / azaltmak agisindan Onemlidir.
Degisim duyurusunu yapan yoneticilerin ¢alisanlar tarafindan sevilmesi, bilgili
ve gii¢ / statii sahibi goriilmesi inandiricilik ve giivenilirliklerini arttirmaktadir.
Ayrica c¢aliganlara verilen mesajlarin ciddiyet ve igtenlikle sunulmasi, mantikli
ve tutarli olmasi giivenilirligin arttirilmasimni saglamaktadir.

- Calisanlarin ge¢cmisteki basarili degisimlerden haberdar edilmesi, gelecekteki
degisim girisimleri hakkinda daha iyimser ve daha az sinik olmalarma yardimci

olmaktadir.

2. TUKETICI SiNizMi

Kokeni felsefeye dayanan sinizm kavrami, 1940°lh yillardan itibaren psikoloji
(Cook ve Medley, 1954; Smith ve Frohm, 1985), toplum ve siyaset bilimleri (Agger vd.,
1961; Cappella ve Jamieson, 1996; Kanter ve Mirvis, 1989) ve orgiitsel davranig
(Abraham, 2000; Andersson, 1996; Dean vd., 1998) gibi sosyal bilimlerin pazarlama ve
tiketici davranislar1 disindaki alanlarinda arastirilmis ve genellikle karsilanmamis

beklentiler, hayal kiriklig, giivensizlik ve siipheyle iliskilendirilmistir.

Tiiketici davranislari literatiiriinde, tiiketici giiveni(sizligi), tiiketici stiipheciligi ve
tiiketici yabancilasmast gibi sinizm benzeri yapilarin ve kisithh da olsa sinizmin
tiiketiciler agisindan arastirilabilecegini gosteren ¢alismalarin (Kanter ve Wortzel, 1985)
varligma ragmen ilgili kavram, “tiiketici sinizmi” olarak ilk kez 2000’11 yillarin
baslarinda tiiketici davranislar1 literatiiriine girmistir. Calismanin bu boliimiinde,
tiiketici sinizmi kavrami ve benzer yapilarla iligkisi, tiiketici sinizminin diizeyleri ve

tiirleri detayli olarak asagida incelenmistir.
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2.1. Tiiketici Sinizmi Kavrami

Tiiketiciler arasinda hizla yayilan sinizm, tiiketicilerin gelecege iliskin giivenilir
davranig beklentilerini ve pazar davranislarmi olumsuz yonde etkileyerek isletme /
marka imajin1 zedelemekte ve uzun donemde finansal agidan ciddi kayiplar
yasanmasia yol acarak isletmenin varligmi siirdiirmesini giiclestirmektedir. Ozellikle,
isletmenin rekabet giicliniin biiyiik 6l¢iide memnun ve sadik miisterilerin varligina baglh
oldugu giiniimiiz pazar sisteminde, tiiketici sinizmi isletmelerin miisteri memnuniyeti
saglama ve sadakat olusturma ¢abalarin1 6nemli 6lgiide engellemektedir. Bu durum,
tiiketici sinizmini pazarlama ve tliketici davraniglar1 arastirmacilar1 ile isletmeler

acisindan oldukg¢a 6nemli bir konu haline getirmektedir.

Pazarlama ve tiiketici davraniglari literatiiri i¢in nispeten yeni bir kavram olan
tilketici sinizmine iliskin genel kabul gdren bir tamimdan s6z etmek giic olmakla
birlikte, arastirmacilar tarafindan kavrama iligskin yapilan ¢esitli tanimlamalar asagidaki

Tablo 1.2°de gosterilmektedir.

Tablo 1.2: Tuketici Sinizmi Tanimlar1

Arastirmacilar Tammlar

“Isletmelerin kendi ¢ikarlar1 pesinde oldugu inancini igeren

Chu ve Chylinski (2006) pazara yonelik bir sliphe tutumudur”.

“Siiphe, savunma girisimleri ve tiiketicinin yabancilagmasini

Chylinski ve Chu (2010) iceren bilissel, davranigsal ve duygusal tepkiler siirecidir”.

“Isletmelerin firsatc1 olduklar1 ve bu firsatgihiin tiiketiciler
acisindan zararli bir pazar olusturdugu algisiyla karakterize
edilen pazara yonelik istikrarli ve 6grenilmis bir tutumdur”.

Helm, Moulard ve
Richins (2015)

“Isletmelerin diiriistliikten yoksun olduklarina iliskin bir inang ve

Gillani vd. (2011) belirli markalara kars1 kizginlik veya kin duyulmasidir”.

“Tiiketicilerde, pazara ve pazardaki isletmelere karsi siiphe,

Mikkonen, Moisander ve hayal kiriklig1 ve kandirildigini fark etme hissi yaratan telafi

Frat (2011) edici bir stratejidir™.

“Isletmelerin acikea ifade edilen veya gizli giidiilerine iliskin
Van Dolen, Cremer ve inangsizlik, bagka bir ifadeyle, isletmelerin tiiketicilerin ihtiyag
Ruyter (2012) ve isteklerini dikkate almaktan ziyade kendi ¢ikarlarina

odaklandig1 inancidir”.
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Ilgili literatiir incelendiginde, tiiketici sinizmine iliskin ilk arastirmalarin (Chu ve
Chylinski, 2006; Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2004; Helm, 2006) kavramin
tanimlanmas1 ve agiklanmasi ile tiiketici sinizminin geligimi {izerinde etkili olan
faktorler ve davranigsal sonuglari tiizerine odaklandigi goriilmektedir. Tiiketici
sinizminin kavramsal temellerini atan ilk arastrma Helm (2004) tarafindan
gerceklestirilmistir. Tiketici goriismelerine dayanan ve devam etmekte olan bir
arastirmanin pilot calismasi niteligindeki bu arastirma sonucunda, bireyin giivenilir
davranis beklentilerini ve tiiketim etkilesimlerini yorumlama big¢imlerini etkileyen,
genellemeye dayali ve kisiye 0zgii, tiiketicilere iliskin egilimsel giiven yapisinin varhigi
ortaya konulmustur. Kisinin giivenmeye olan egilimi veya yatkinligi olarak
nitelendirilen egilimsel giiven, belirli bir iligkide gilivenin gelisimine katkida bulunan
pek cok faktorden biri olarak goriilmektedir. Bu agidan, egilimsel giiven diizeyi olduk¢a

diisiik olan tiiketiciler “sinik™ olarak nitelendirilmistir.

Helm (2006) tarafindan sonraki yillarda yapilan baska bir arastirma kapsaminda
gerceklestirilen tiiketici  gOriismelerinde, sinik tiiketicilerin pazar davranislarini
sekillendiren istikrarli inanglara ve olumsuz duygulara sahip olduklar1 goriilmiistiir. S6z
konusu inang, duygu ve davramiglar, sosyal bilimler literatiiriindeki ¢esitli sinizm
tirlerinin temel unsurlartyla (sinizm hedefinin diristliikten yoksun oldugu inanci,
olumsuz duygular, asagilama ve geri c¢ekilme davraniglarl) Ortiismekle birlikte,
tiikketicilere 6zgili farkli bir sinizm tiiriiniin varligii da ortaya koymustur. Bu agidan,
tiikketici sinizmi igletmelerin diiriistliikten yoksun oldugu inanci ve isletmelere yonelik
olumsuz duygularla (kizginlik, 6fke, igrenme vb.) karakterize edilmekte ve pazara
yonelik asagilama ve geri c¢ekilme davraniglariyla birlikte, giivenilir isletmeleri

destekleyici davranislar1 da igermektedir (Helm, 2006: 37-42).

Tiiketici sinizmi, Helm ve arkadaslar1 (2015: 516) tarafindan, “isletmelerin firsatg1
olduklar1 ve bu firsat¢iligin tiiketiciler agisindan zararh bir pazar olusturdugu algisiyla
karakterize edilen pazara yonelik istikrarli ve Ogrenilmis bir tutum” olarak
tanimlanmustir. Tiiketici sinizmine yonelik bu tanimlamada, firsat¢ilik veya kurnazca
cikar arayisi algisinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Bu agidan tiiketici sinizmi, “genel

firsat¢ilik”, “tiikketicilere yonelik firsatgilik” ve “aldatma” olmak {izere {i¢ temel inanci
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iceren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak degerlendirilmistir (Helm vd.,2015: 517). Bu
boyutlar:

- Genel Firsatcilik: Isletmeler, etik degerleri ya da olasi sonuglar1 dikkate
almaksizin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde kosmaktadirlar.

- Tiiketicilere Yénelik Firsatcilik: Isletmeler, kendi miisterilerinin dahi
menfaatlerini dikkate almaksizin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde kosmaktadirlar.

- Aldatma: Ozellikle aldatici pazarlama uygulamalarmi vurgulayan firsatcilik

turleridir.

Helm (2006: 42), sinik tiiketicilerin  sinik  olmadiklar1  zamanlar1
hatirlayabildiklerini ve sinik olmalarini, siiphe duygularini arttiran ve onlar1 genelleme
stirecine iten belirli olaylara -yasadiklar1 veya sahit olduklari- bagladiklarmi ileri
stirmektedir. S6z konusu olaylar, genellemeler yoluyla tiiketicilerin beklentilerini
etkileyen ve pazar davraniglarina yon veren kalict ve bireye 6zgli bir ozellige
doniismekle birlikte, bu olaylarin ayn1 zamanda bir 6grenme deneyimi olmasi ve sinik
tiikketicilerin sinik olmadiklar1 zamanlar1 hatirliyor olmalari, tiiketici sinizminin ayni

zamanda 6grenilmis bir tutum oldugunu géstermektedir (Helm, 2006: 4).

Isletmeleri sahtekdr veya dolandirici olarak goren sinik tiiketiciler, isletmeler
tarafindan aldatildiklarini diisiinmektedirler (Helm vd., 2015: 516). Bu agidan, pazari
bozulmus veya problemli bir sistem olarak algilayan sinik tiiketiciler, pazar
sistemindeki probleme katkida bulunan faktorlere iliskin farkli diisiincelere sahip
olmakla birlikte, genel olarak asagida ifade edilen ti¢ temel inanc1 paylasmaktadirlar
(Helm, 2006: 28; Helm vd., 2015: 516):

- Ust yonetimin calisanlar ve miisterilerle mesafeli olmas1 ve kisa ddnemli
performansa onem verilmesi gibi hatalar “giivenilir” isletmelerin rekabet
etmelerini zorlastirmaktadir.

- Hukuk sistemi, devlet kurumlar1 veya serbest pazar gibi koruyucu sistemler
etkili bir sekilde calismamaktadir.

- Tiketiciler, isletmeleri o6diillendirme / cezalandirma veya diger tiiketicileri

bili¢lendirme yoluyla pazar sistemini sekillendirme sorumlulugu tasimaktadir.
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Chylinski ve Chu (2010), sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda sinizmi ii¢ boyutlu
Ogrenilmis bir tutum olarak nitelendiren aragtirmacilardan (Andersson, 1996; Dean vd.,
1998; Stanley vd., 2005) hareketle, tiiketici sinizmini biligsel, duygusal ve davranigsal
bilesenlerden olusan bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Daha agik bir ifadeyle,
tikketicilerin amag¢ ve degerleri ile isletmenin ama¢ ve degerleri arasindaki
uyusmazliklar tatminsizlige yol agmakta, tatminsizligin tekrarlanmasi tiiketicilerde,
isletmenin kendi ¢ikarlarma hizmet eden giidileri olduguna (giivensizlik) ve
vaatlerinden siiphe duymaya (siiphecilik) iligkin baskin bir inan¢ olusturmaktadir. Ard
arda tekrarlanan tatminsizlikle tetiklenen siiphe ve giivensizlik daha fazla tatminsizligi
onlemek amaciyla tiiketiciyi savunmaci davraniglar (pazarlama vaatlerine giivenmeme,
pazarlama faaliyetlerine direnme, diismanca davranma vb.) sergilemeye itmektedir. Bu
acidan sinizm, tiiketicilerin kandrildiklarin1 fark ettikten sonra kendilerini savunmay1
ogrendikleri bir basa ¢ikma siirecidir. Daha fazla tatminsizlik yasamamak icin direnen
tikketiciler, tiim ¢abalarma ragmen tatminsizligin devam etmesi durumunda ise
ogrenilmis hayal kiriklig1, gligsiizliik ve caresizlik icerisinde isletmeden yabancilasmaya
baslamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketici sinizmi, sirasiyla giivensizlik ve siiphe, savunma
girisimleri ve tiliketicinin yabancilagsmasiyla ifade edilen biligsel, davranigsal ve

duygusal tepkiler siireci olarak nitelendirilmektedir (Chylinski ve Chu, 2010: 797-799).

Literatiirde genellikle giivensizlik, karamsarlik ve asagilama gibi duygularla
karakterize edilen ve olumsuz bir gii¢c olarak goriilen tiiketici sinizmine farkli bir bakis
acisiyla yaklasan Mikkonen ve arkadaslar1 (2011) tiiketici sinizmini, pazarlama
kurumlar1 tarafindan tiiketicilere sunulan normalize edilmis 6znellik bigimlerine karsi
bir tiiketici direnisi ve toplumsal elestiri bicimi olarak degerlendirmislerdir. Bu agidan
tiikketici sinizmi, doniistiirlicii etkiler yaratmak i¢in retorigin saldirgan bir bigimde

kullanimina dayanmaktadir.

Odou ve Pechpeyrou (2011) ise tiiketici sinizmini aldatilmis tiiketiciler i¢in bir
savunma veya basa ¢ikma araci olarak sinirlandiran ve kavramin sadece savunmaci
psikolojik boyutuna odaklanan ¢alismalardan (Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2004;
Helm, 2006) farkli olarak, tiiketici sinizmine iliskin saldirgan, yikici ve etik olmak tizere
i¢ farkli bakis agis1 daha Onermislerdir. Tim bu bakis agilarinin ortak noktasi,

isletmelerin 6zgecil sdylemlerinin altinda aslinda kendi ¢ikarlarmin yattig1 diisiincesi
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olmakla birlikte, tiiketicilerin gosterdikleri tepkiler her birinde farklilik gostermektedir.
Tiiketici sinizmi tiirlerine tezin ilerleyen kisimlarinda ayrmtili olarak yer verilecegi igin

burada kisaca deginilmistir.

Yukaridaki literatiir arastirmasina dayanarak, tiiketici sinizminin isletmelerin
sadece kendi ¢ikarlar1 veya gizli amaglar pesinde olduklar1 ve amaglarina ulagsmak igin
tilketicileri aldatmaktan ¢ekinmeyecekleri inanciyla birlikte, isletmelere yonelik
olumsuz duygular igeren bir tutum (Chu ve Chylinski, 2006; Gillani vd., 2011; Helm,
2006; Helm vd., 2015; Van Dolen vd., 2012) olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bu
acidan, tiiketici sinizminin genellikle tiiketicilerin kendilerini korumak igin kullandiklar1
bir savunma mekanizmasit (Chylinski ve Chu, 2010) olarak islev gordiigii agiktir. Diger
taraftan, tiiketim ideolojisini sorgulayic1 yonii, tiiketici direnisi ve tiiketim karsiti
davranslarla iligkisi (Odou ve Pechpeyrou, 2011) agisindan tiiketici sinizmine iligkin

daha radikal bir bakis a¢isindan s6z etmek de miimkiindiir.

Tiiketici sinizmine iliskin arastirmalar (Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006),
sinizmin belirli bir tutum nesnesine / pazarlama unsuruna (belirli bir iiriin veya hizmet,
satis temsilcisi, marka, isletme vb.) yonelik olabilecegi gibi, genelleme yoluyla diger
tutum nesnelerine / pazarlama unsurlarma hatta genel olarak pazara karsi da
gelisebilecegini gdstermektedir. Ornegin sinik tutum belirli bir satis temsilcisini hedef
alabilirken, genelleme yoluyla diger satis temsilcilerine ya da tiriin, marka, isletme gibi
diger pazarlama unsurlarmma da aktarilabilmektedir (Chylinski ve Chu, 2010: 817). Bu
durum, sinizmin sosyal bilimler literatiiriindeki gesitli tiirleriyle tutarh olarak, tiiketici
sinizminin hem o&zel hem de genel bir tutum oldugunu (Andersson, 1996: 1397;

Andersson ve Bateman, 1997: 450) gostermektedir.

Son olarak, tiikketici sinizmi olumsuz inang, duygu ve davranislarla
iliskilendirilmesine ragmen bazi arastirmalar (Helm, 2004; Helm, 2006) sinik
tikketicilerin ~ giivendikleri  isletmelere  karsi ¢ok  giicli marka sadakati
gosterebileceklerini ileri siirmektedir. Sinik bir tiiketicinin, otomobil aligverisini
giivenebilecegini diisiindiigii tek bir ikinci el otomobil saticisiyla smirlandirmasi bunun
orneklerinden biridir. Sinik tiiketicilerin marka sadakati gdstermelerinin en Onemli
nedeni, belirli igletme veya markalara giiven duymalarini saglayan ge¢mis tiiketim

deneyimleridir (Helm, 2004: 349). Diger taraftan, sinik tiiketicilerin satin alma kararlar1

32



ve marka sec¢imine iligkin algilanan risk seviyesi oldukca yiiksektir. Dolayisiyla marka
sadakati, sinik tiiketiciler tarafindan bir risk yonetim taktigi olarak kullanilabilmektedir
(Helm, 2006: 66). Ayrica sinik tiiketiciler, rekabet¢i is ortammin isletmelerin
diiriistlikten uzaklagsmalarinda etkili olduguna ve bu ortamin olusmasina, iiriin ve
hizmet fiyatlar1 iizerinde asir1 baski kuran, isletmelerin degisim ve iade politikalarini
kotiiye kullanan ve basarisiz arastirmalar yapan tiiketicilerin de katkida bulunduguna
inanmaktadirlar. Bu agidan, sinik tiiketiciler giivenilir isletmeleri odiillendirme veya
rekabetci bir ortamda basarili olmalarma katkida bulunma ihtiyac1 duymakta, bir diger
ifadeyle, giivenilir isletmelere desteklerini gdsterme sorumlulugu hissetmektedirler

(Helm, 2004: 349-350).

2.2. Tiiketici Sinizmi ile Iliskili Yapilar

Tiiketici davraniglar1 literatiiriinde, sinizm benzeri / sinizmle iliskili yapilarin
varlig1 dikkat cekmekte ve ilgili yapilar siklikla sinizmle karistirilmaktadir. Tiiketici
sinizmi ve ilgili yapilar arasindaki iligkileri ortaya koymak ve anlam karmasasini
Oonlemek amaciyla tezin bu bolimiinde, tiiketici giiveni, tiiketici siipheciligi ve tiiketici

yabancilagmasi kavramlar1 ayrintili olarak incelenmektedir.

2.2.1. Tiketici Giiveni

Farkli disiplinler igerisinde arastirilan ve arastrmacilar tarafindan ¢esitli
sekillerde tanimlanan giiven kavrami, genel olarak “iliskiye 6zgii bir yap1” olarak
degerlendirilmektedir. Mayer ve arkadaslar1 (1995: 712) giiveni, “bir tarafin, diger
tarafin kontrol edilmeksizin ve izlenmeksizin kendisinden beklenen davranislari
yapacag1 beklentisine dayanarak, eylemlerine karsi savunmasiz kalma istegi” olarak
tanimlamiglardir. Bagka bir arastirmaci McAllister (1995: 25) giiveni, “bir tarafin,
kendisinden emin ve diger tarafin sozleri, eylemleri ve kararlar1 temelinde davranmaya
istekli olmas1” seklinde tanimlamistir. Rousseau ve arkadaglar1 (1998: 395) ise giiveni,
“diger tarafin niyet ve davraniglarma iliskin olumlu beklentiler icerisinde olup,
savunmasiz kalmayir kabul etme niyetini igeren psikolojik bir durum” olarak

tanimlamisladir.
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Pazarlama literatiiriinde 1980°’li yillarin sonlarmma dogru arastirilmaya baglanan
giiven kavramina yonelik ilk aragtirmalar igletmeler arasi iligkilere odaklanarak, dagitim
kanali iiyeleri veya satic1 ve alict isletmeler arasindaki iliskilerde giivenin gelisimi ve
Oonemini anlamaya yonelik yapilmistir (Anderson ve Narus, 1990; Doney ve Cannon,
1997; Ganesan, 1994). Hiskisel pazarlamanin artan Onemiyle birlikte tiiketici
arastirmacilari tarafindan da ele alinmaya baslanan giiven kavrami (tiiketici gliveni) ise
genel olarak miisteri tatmini ve miisteri sadakati (Singh ve Sirdeshmukh, 2000;
Sirdeshmukh vd., 2002) gibi konularla iliskilendirilerek arastirilmistir. Sirdeshmukh ve
arkadaglar1 (2002: 17) tiiketici glivenini, “isletmenin giivenilir olduguna ve verdigi
sozleri yerine getirebilme konusunda tiiketicilerin isletmeye giivenilebilecegine iliskin
beklentileri” olarak tanimlamiglardir. Patrick’e (2002: 47) gore ise tiiketici giiveni,
“tiiketicilerin kontrolii biraktiklar1 zaman, bir isletmenin onlarin ¢ikarlarina uygun
sekilde davranacagina giivenebileceklerini diisiinmeleriyle olusan diisiinceleri, hisleri,

duygular1 ve davranislaridir”.

Giiven, her iligkinin 6n kosulu olarak goriilmekte ve toplumdaki diizen ve uyum
acisindan Onemli bir temel olusturmaktadir. Sinizm ise bireylerin, kurumlarm,
otoritelerin vb. giivenilir ya da samimi olmadiklarina iliskin bir inanci temsil
etmektedir. Dolayisiyla giiven ve sinizm, belirli kurum veya aktorlere karsi olumludan
olumsuza uzanan tutumlar1 igeren bir boyutun Dbirbirine zit uglar1 olarak
degerlendirilmektedir (Brants, 2013: 16). Bir diger goriise gore, sinizm daha genis
dogasi itibariyle giivenden (ya da gilivensizlik) ayrilmaktadir. Giiven, sinizm gibi bir
inang (veya beklenti) olmasina ragmen sinizm, inancin yani sira timitsizlik ve hayal

kiriklig1 gibi duygusal bilesenleri de iceren bir tutumdur (Andersson, 1996: 1398).

Tiiketici davraniglari literatiirii incelendiginde, sosyal bilimler literatiiriiyle benzer
olarak, gliven ve sinizm kavramlarinin birbirine zit yapilar oldugu ve tiiketici sinizminin
siklikla giivensizlikle iliskilendirildigi goriilmektedir. ilgili arastirmalardan birinde
Helm (2004), iliskiye 6zgili bir yap1 olarak degerlendirilen giiven kavramimdan farkli
olarak, tiiketicilerin isletmelere yOnelik giivenilir davranis beklentilerini etkileyen,
genellemeye dayali ve kisiye Ozgii egilimsel giiven yapisinin varligini ortaya
koymustur. Kisinin giivenmeye olan egilimi veya yatkinligi olarak nitelendirilen

egilimsel giliven, belirli bir iliskide glivenin gelisimine katkida bulunan faktorlerden biri
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olarak goriilmektedir. Egilimsel gliven yapisi zit uclu bir boyut olarak degerlendirilmis
ve boyutun bir ucundaki -giivenme egilimi yiiksek olan- tiiketiciler “giivenen”, diger
ucundaki -giivenmeme egilimi yiikksek olan- tiiketiciler ise sinik olarak
nitelendirilmistir. Giivenen tiiketiciler i¢in egilimsel giiven belirgin veya Onemli
olmamakla birlikte tatmin daha 6n plandadir. Sinik tiiketiciler i¢in ise egilimsel gliven
oldukca belirgin veya oOnemlidir. Genelleme, egilimsel giivensizligin olusumunda
olduk¢a onemlidir. Zira tiiketiciler yasadiklar1 veya tanik olduklar1 olumsuz olaylar1 /
deneyimleri (giliven ihlalleri gibi) belirli bir isletme veya marka adindan ziyade “lriin
kategorisi”, “pazarlama uygulamalari” ve “biiyiik Olgekli isletmeler” gibi g¢esitli
sekillerde genellemekte ve bu genellemeler, tiiketicilerin gelecekteki satin alma veya
pazar davramglarini sekillendirmektedir. Ornegin sinik bir tiiketici, aligveris yaparken
satig gorevlisinin ses taniyan bir bilgisayar yazilimini olduk¢a uygun fiyata onerdigini
ancak daha sonra yazilimm gerekli tiim donanimlari igermedigini fark ederek iiriin
uygun fiyatl da olsa satin almaktan vazgectigini ifade etmistir. Ilgili iiriiniin markas1
soruldugunda, markay1 hatirlamadigini sadece yasadigi olumsuz deneyimi hatirladigimi
belirten sinik tiiketici, yasadigi olumsuz deneyimden sonra hi¢ bir ses yazilim {iriiniine
giivenmedigini ve hepsine siipheyle yaklastigini belirtmistir. Bu ornekte gorildigi
iizere, ilgili tiiketici belirli bir isletme veya markadan ziyade yazilim {iriinleri
kategorisine yonelik bir genelleme yapmistir. Bu durum isletmeler agisindan oldukc¢a
tehlikelidir. Zira bir igletme tarafindan belirli bir iiriin kategorisinde yapilan gliven
ihlali, tiiketicilerin o tirin kategorisindeki tiim isletme veya markalara giivenme
egilimini olumsuz yonde etkilemekte ve tiiketici sinizminin olusumuna katkida

bulunmaktadir (Helm, 2004: 347).

Chylinski ve Chu (2010: 817), tiiketicilerin amaglar1 ve degerleri ile isletmenin
eylemleri arasindaki uyusmazligin yarattigi tatminsizligin siirekli tekrarlanmasinin
tiikketicilerde giivensizlik ve sliphe duygularini tetikleyerek tiiketicileri sinik davraniglar
gostermeye ittigini ileri siirmektedirler. Bu agidan giivensizlik, -siiphe, kusku ve
itimatsizlik gibi- pazarlama faaliyetleri veya isletme ¢alisanlarnin ikna girisimlerine

yonelik tiiketicilerin biligsel tepkilerinden biri olarak degerlendirilmektedir (2010: 799).

Tiiketici sinizmini adil ticaret uygulamalar1 agisindan inceleyen Gillani ve

arkadaglart (2011) ise arastirmalari sonucunda, adil ticaret uygulamalarina yonelik
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sinizm ile adil ticaret uygulamalarina duyulan giivensizlik arasmda pozitif iligki

bulmuslardir.

Giliven konusuna iligkin literatlir incelendiginde, kavramin yardimseverlik,
yeterlilik, diiriistliik ve dngoriilebilirlik gibi farkli boyutlar1 tizerine odaklanildigi
goriilmektedir (Mayer vd., 1995; McKnight ve Chervany, 2002; Rousseau vd., 1998).
Pazarlama literatiiriinde ise giiven kavramimin genel olarak yeterlilik ve yardimseverlik
boyutlar1 lizerinde durulmaktadir (Doney ve Cannon, 1997; Ganesan ve Hess, 1997;
Gefen, 2002; Singh ve Sirdeshmukh, 2000; Sirdeshmukh vd., 2002). Yardimseverlik,
isletmenin tiiketicilerin ¢ikarlarmi kendi ¢ikarlarinin Oniinde tutma konusundaki
istekliligi, yeterlilik ise isletmenin misteri ihtiyaclarmi giivenilir ve diiriist bir sekilde
karsilama becerisidir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000: 155). Helm (2004) tarafindan
gergeklestirilen ve tiiketici goriismelerine dayanan arastirmaya katilan sinik tiiketiciler,
belirli bir marka veya isletmeye giiven duymaktan bahsederken giiven kavraminin
yeterlilik boyutuyla iligkili olan {irin kalitesi ve isletme becerisinin dnemini ifade
etmiglerdir. Ancak sinik tiiketiciler i¢in yardimseverlik boyutu daha 6n plandadir. Zira
sinik bir katilimci bir isletmeye giiven duyma fikrini, isletmenin tiiketicilere adil
davranmasi, 1yi tirlinden ziyade miisterilerine 1yi hizmet sunmasi, tiiketicinin karsilagtigi
herhangi bir problemde ¢o6ziim lretmeyi denemesi, miisterilerine 6nem ve deger
vermesi ve miisterileriyle iligkilerini siirdiirebilmek igin ¢aba sarfetmesi seklinde
tanimlamistir. Dolayisiyla sinik tiiketicilerin bir isletmeye gliven duymalari, isletmenin
miisteri ihtiyaglarini uygun sekilde karsilama becerisinden ziyade miisterilerine adil
davranmasi ve vaatlerini yerine getirmesiyle miimkiin olmaktadir (Helm, 2004: 346-

347).

Isletmeler i¢in miisteri tatmininin saglanmasi ve uzun vadede miisteri sadakatinin
olusturulmasi isletmenin varligini siirdiirebilmesi acgisindan olduk¢a 6nemlidir. Miisteri
tatmini ve miisteri sadakatini arastiran bazi ¢aligmalar (Bricci vd., 2016; Chiou vd.,
2002), tiiketici giliveninin miisteri tatmini ve uzun vadede miisteri Sadakatinin
olusturulmasimda dogrudan etkili oldugunu gostermektedir Bazi ¢alismalar (Costabile,
2000; Leninkumar, 2017; Vuuren vd., 2012) ise miisteri tatmininin giiveni arttirdigini
ve artan giivenin miisterilerin tekrar liriin veya hizmet satin almalarmi saglayarak

miisteri sadakatinin olusturulmasma katkida bulundugunu gostermektedir. Bu agidan
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isletmeler, tiiketicilerle giiglii ve kalic1 iliskiler kurmak ve 6zellikle miisteri sadakatini
olusturmak i¢in miisterilerinin giivenini kazanmak zorundadirlar (Urban vd., 2000;
Reichheld ve Schefter, 2000). Ancak, tiiketici sinizmi miisteri sadakatinin
olusturulmasinda isletmelerin Oniine ¢ikan en biiyiik engellerden birini olusturmaktadir.
Zira Ozellikle tatminsizlikle gelisen gilivensizligin siiphe gibi bilissel tepkiler ve diger
olumsuz duygularla birlesmesi tiiketicilerde sinik tutumlarin gelisimini kag¢milmaz
kilmakta ve sinik davranislarin olusumuna zemin hazirlamaktadir (Chylinski ve Chu,
2010). Bu agidan, isletmelerin tiiketicilerle giivene dayali iligkiler kurmalar1 ve
tatminsizlige yol acan giiven ihlallerinden kaginmalarinin tiiketici sinizminin gelisimini
onlemede etkili olacagi ve miisteri sadakatini olusturma cabalarina katkida bulunacagi

diistiniilmektedir.

Literatiirden elde edilen bilgilerden hareketle, tiiketici giiveni ile tiiketici
sinizminin birbirine zit yapilar oldugu, tiiketici sinizmi tanimlanirken siklikla
giivensizlikle iligkilendirildigi, ancak tiiketici Sinizminin giivensizlikle birlikte diger
biligsel ve duygusal bilesenleri de iceren daha genis kapsamli bir yapi1 oldugu

degerlendirmesi yapilabilir.

2.2.2. Tiiketici Siipheciligi

Ingilizce’de “skepticism” olarak ifade edilen “septisizm” kavramu, TDK Giincel
Tiirkge Sozligii’nde (2019) “kuskuculuk” olarak karsilik bulmakla birlikte, sosyal
bilimlerin pek ¢ok alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da arastirmacilar tarafindan
genellikle “siiphecilik” olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmektedir. Benzer sekilde, bu tez

calismasinda ilgili kavram “siiphecilik” seklinde kullanilmistir.

Sosyal bilimler literatiirii incelendiginde, siipheciligin sinizmle yakin iligkili
olmakla birlikte sinizmden farkli bir kavram olduguna iliskin arastirmacilar tarafindan
fikir birligi saglandig1 goriilmektedir. 1lgili arastirmacilardan Kanter ve Mirvis (1989: 1)
stiphecilik ve sinizm arasindaki farki, siipheciligin iletisimin igeriginden siiphe
duyulmasi, sinizmin ise sadece iletigimin iceriginden degil, arkasindaki amag¢ veya
niyetten de siiphe duyulmasi olarak ifade etmislerdir. Onlara gore, slipheciler inanmama
egiliminde olmakla birlikte ikna edilmeye elverigli bireylerken, sinikler ise sabit fikirli

ve hayal kirikligina ugramis bireylerdir. Fortier (2003: 4), kars1 tarafa siiphe duyulmasi

37



acisindan siiphecilik ve sinizm yapilarmin benzer oldugunu, ancak siniklerin siiphe
duygusunun karsi tarafin niyeti, samimiyeti ve diristligiiyle ilgili oldugundan daha
derin ve siddetli oldugunu ifade etmistir. Arastirmaciya gore bu durum, siniklerin bir
diisiincenin, eylemin ya da kurumun gizli amaglar1 veya niyetleri oldugunu
diistindiiklerini gostermektedir. Morel ve Pruyn’a (2003: 3) gore, siiphecilik bir varligin
ne Ol¢iide dogru oldugunu degerlendirirken, sinizm bir varligin ya da bir bireyin diiriist
veya giivenilir olup olmadigini degerlendirmektedir. Bir diger arastirmaci Rijkhoff
(2018: 335) ise siiphecilikte karsi tarafa giivenip glivenmeme konusunda siiphe
edildigini ve siipheci bireylerin kars1 tarafa gilivenmeyi ya da giivenmemeyi
secebilecegini, sinizmde ise boyle bir durumun s6z konusu olmadigini, zira siniklerin

giiven veya inanglarini ¢oktan kaybetmis bireyler olduklarini ileri stirmektedir.

Birbirleriyle yakin iligkili olan siiphecilik ve sinizm arasindaki kavramsal
farklilik, ilgili kavramlar tiiketiciler agisindan inceleyen pazarlama alaninda da benzer
yapidadir. Tiiketici sinizmi arastirmacilarindan Helm’e (2004) gore, siiphecilik ve
sinizm, glivenden giivensizlige uzanan bir silirecin pargasit olmakla birlikte, siipheci
tiiketiciler siirecin ortasinda yer alan 1limli grubu, sinik tiiketiciler ise siirecin sonundaki
asir1 giivensiz grubu temsil etmektedirler. Isletmelerin diiriistliikten yoksun olduklarmni
diisiinen sinik tiiketicilerin aksine, siipheci tiiketiciler etik dis1 uygulamalar1 olan veya
giivenilmemesi gereken bazi isletmelerin varliginm1 kabul etmekte, ancak diger
isletmelere gliven duymaktadirlar. Bu agidan siipheci tiiketiciler isletmelerin ikna
girisimlerine kars1 dikkatli ve temkinli olmalar1 gerektigine inanmakla birlikte, olumsuz
duygular (kizginlik, kin, 6tke vb.) hissetmemeleri veya daha az hissetmeleri agisindan
sinik tiiketicilerden ayrilmaktadirlar. Daha agik bir ifadeyle, sinik tiiketici ayn1 zamanda
stiphecidir. Ancak sinizmin sosyal bilimler literatiiriindeki diger tiirleriyle tutarl olarak
tiiketici sinizmi, isletmelerin diiriistliikten yoksun olduklar1 inanciyla birlikte, kizginlik,

otke ve igrenme gibi olumsuz duygular1 igcermesi agisindan siiphecilikten ayrilmaktadir

(Helm, 2004: 348-349).

Stipheci ve sinik tiiketicilerin pazarlama iletisimlerine verdikleri tepkileri arastiran
Ryu ve Jun (2019), siipheci ve sinik tiiketicilerin pazarlama iletigimlerinin igerigine
gilvenmeme ve pazarlama iletisimlerinin tiiketicileri yanlis yOnlendirebilecegini

diistinmeleri agisindan benzerlik gdstermesine ragmen, iletisim igeriginin arkasindaki
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giidiilere giivensizlik acgisindan farklilagtiklarini ileri slirmektedirler. Zira siipheci
tiketiciler, pazarlama iletisimlerinin igerigine yonelik gilivensizlik duymakta, ancak
iletisim igeriginin dogrulugunu ayirt etmek i¢in bilgi arama egilimi gostermektedirler.
Dolayisiyla siipheci tiiketiciler dogrulanabilir iddialarla ikna edilebilmektedirler. Sinik
tiikketiciler ise pazarlama iletisimlerinin igeriginin arkasindaki giidiilere iliskin
giivensizlik duymakta ve degistirilmeye zorlandiklarinda ikna edici ¢aba veya
baskilardan uzaklagsma egilimi gostermektedirler. Gillani ve arkadaslar1 (2011: 3) ise
sinik tiiketicilerin siipheci olabilecegini ancak siipheciligin Gtesinde tiiketici sinizmi
yapisinin, inan¢ kaybi, hayal kirikligi, olumsuz ve giivensiz tutum sergileme gibi

ozellikler tasidigini ileri siirmektedirler.

Tiiketici siipheciliginin 6zel bir tiirli olan reklam siipheciligi, tiiketici sinizmiyle
yakin iligkili yapilardan biri olarak nitelendirilmektedir (Helm, 2004: 348). Bu
dogrultuda, bu boliimiin devamimda Oncelikle reklam siipheciligine iligkin bilgi
verilecek, daha sonra reklam siipheciligi ile tiiketici Sinizmi arasindaki iliskiye ve ilgili

yapilarin benzer ve farkli yonlerine deginilecektir.

Obermiller ve Spangenberg (1998: 160) reklam siipheciligini, “reklam vaatlerine
inanmama egilimi” olarak tanimlamis ve reklam silipheciliginin tiiketicilerin reklamlara
kars1 tepkilerini etkileyen kalic1 bir kisilik 6zelligi ve tiim reklam mecralarina (radyo,
televizyon vb.) yonelik genel bir egilim oldugunu ileri siirmiislerdir. Onlara gore,
reklam sitipheciligi reklam vaatlerine inanmamakla sinirlandirilmig, reklamcilarin
amaglar1 ve reklamlarin verdigi bilgilerin degeri gibi konular dikkate almmamustir.
Boush ve arkadaslar1 (1994) ise reklam siipheciligini reklam vaatlerine inanmama ve
reklamcilarin amaglarina giivenmemeyi igeren ¢ok boyutlu ve daha genis bir yap1 olarak

degerlendirmislerdir.

Reklam siipheciligi reklamlarla simirli olup, tiiketicilerin diger pazarlama iletigimi
tiirlerine inanmamalar1 veya siipheci yaklagsmalarini iceren bir genellemeyi
yansitmamaktadir. Belirlenimci (determinist) bir yap1 olmayan reklam siipheciliginde,
reklamlara karsi oldukga siipheci olan bir tiiketicinin reklam vaatlerine inanmama
olasihig1 oldukga yiiksek iken, bu tiiketicinin bazi reklam vaatlerini reddetmemesi de
miimkiindiir. Benzer sekilde, reklamlara karsi daha az siipheci olan bir tiiketicinin

reklam vaatlerine inanmama olasilig1 oldukca diisiik iken, bu tiiketicinin her reklam
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vaadine inanmamasi da miimkiindiir. Zira ikna olmay1 etkileyen birtakim faktorler
(reklam vaadinin ispati, 6n bilgi, kaynaga iligkin &zellikler, reklam mesaji degiskenleri
vb.) oldukc¢a siipheci tiiketicilerin bile tepkilerini daha 1limli hale getirerek, belirli
reklamlardaki vaatlerin  kabul edilmesini saglayabilmektedir (Obermiller ve
Spangenberg, 1998: 161).

Pazarlama literatiiriinde, reklam siipheciligini arastiran g¢aligmalarin bir kismi
genel olarak reklamlara (Obermiller ve Spangenberg, 1998; Obermiller vd., 2005)
yonelik siiphecilige odaklanirken, bir kismi ise pizza (Koslow, 2000), ¢im bigcme
makinesi (Hardesty vd., 2002) ve giizellik tirtinleri (Tien ve Phau, 2010) gibi farkli tiriin
/ triin kategorilerinin reklamlarina veya TV reklamlar1 (Boush vd.,1994) gibi farkli
mecralardaki reklamlara yonelik siiphecilige odaklanmistir. Bazi arastrmacilar ise
pazarlama iletisimlerindeki ¢evresel vaatler (Mohr vd., 1998) ve sosyal amaca yonelik
pazarlama kampanyalar1 (Webb ve Mohr, 1998) gibi reklamlar1 da i¢eren pazarlama

iletisimi faaliyetleri a¢isindan siipheciligi arastirmistir.

Reklam siipheciligi, tiiketici sinizmine benzer bir yapi olmakla birlikte bazi
yonleriyle tiiketici sinizminden ayrilmaktadir. Helm’e (2006: 46) gore, reklam
stipheciligi pazardan ziyade reklam vaatlerine 6zgii olan ve tiiketici sinizmi iizerinde
olumsuz etki yaratmayan tiiketici sinizminden daha dar bir yapidir ve tiiketici
sinizminin igerdigi pek ¢ok konuya odaklanmamaktadir. Ancak reklam siipheciligi,
tiiketiciler arasinda tiiketici sinizminden daha yaygindir. Zira Helm (2006) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, goriisme yapilan tim tiiketicilerin (pek ¢ok tiiketicinin
reklamlarin eglendirici ve bilgilendirici oldugunu diisiinmesine ragmen) reklamlara
iliskin bir dereceye kadar siiphe duyduklar1 goriilmistir. Zira sinik olmayan bir
arastirma katilimcisinin, reklaminda kolay bir uygulamayla her seyi temizleyecegini
vaat eden bir temizlik iiriiniiniin bunu yapip yapamayacagindan siiphe duydugunu ifade
etmesi, sinizm belirtisi gostermeyen tiiketicilerin bile bazi reklamlara karsi siiphe

duyduklarin1 géstermektedir (Helm, 2006: 47).
Reklam silipheciligi ile tiiketici sinizmi iligkisini arastiran yakin tarihli
arastrmalardan birinde Indibara (2017), tiiketicilerin sinizm seviyesinin reklamlara

yonelik siipheci tutumlarindan etkilendigini bulmustur. Bir diger ifadeyle, reklam

stipheciligi tiiketici sinizmi lizerinde pozitif etki gostermektedir. Diger taraftan, tiiketim
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deneyimlerinin tiiketici sinizminin gelisiminde etkili oldugunu gosteren ¢aligmalarin
(Chylinski ve Chu, 2010) aksine, ilgili arastirmada tiiketim deneyimlerinin reklam
stipheciliginin gelisiminde etkili olmadigi bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu, reklam

stipheciligi ve sinizmin gelisim siire¢lerinin farkli olabilecegini gosterir niteliktedir.

Genel sinizmi, kalic1 bir kisilik 6zelligi olarak degerlendiren bazi arastirmacilar,
genel sinizm ile reklam siipheciligi iliskisine odaklanmis ve genel olarak bireylere,
topluma ve kurumlara yonelik sinik bakis agisinin tiiketicilerin reklamlara yonelik
siipheciligini tetikledigini bulmuslardir. Ilgili arastirmalardan birinde, Obermiller ve
Spangenberg (1998) genel sinizmin reklam siipheciligi {izerinde varsayimsal etKisi
olmasmna ragmen istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulagsmuslardir. Arastirmacilara gore, genel olarak sinik bir birey reklamlara karsi oldukca
stipheci yaklasabilmekte, ancak reklamlara karsi siipheci bir bireyin sinik olmasi
gerekmemektedir. Dolayisiyla sinizm, reklam silipheciliginden daha genis bir yapidir.
Reklam siipheciliginin 6nciillerini arastiran Tien ve Phau (2010) ise arastirmalarinda,
genel sinizmin reklam siipheciligini pozitif yonde etkiledigi ve bireyin sinik oldugu

Olciide reklamlara kars1 stipheci olacagi sonucuna ulagmiglardir.

Bazi1 arastirmacilar tiiketici siipheciligini reklamlardan daha genis bir bakis
acisiyla ele almig ve tiketicilerin pazarlama iletisimlerindeki vaatlere yonelik
siipheciligi ile genel sinizm arasindaki iliskiyi arastrmuslardir. Ilgili arastirmalardan
birinde, tiiketicilerin pazarlama iletisimlerindeki ¢evresel vaatlere yonelik siipheciligini
aragtiran Mohr ve arkadaslar1 (1998), arastirmalar1 sonucunda genel sinizmin
tiikketicilerde pazarlama iletisimlerine (reklam vb.) karsi yiiksek derecede siiphecilik
uyandiran olumsuz bir duyguyu tetikledigini bulmuslardir. Tan ve Tan (2007)
tarafindan bir kisilik 6zelligi olarak genel sinizmin iriin etiketlerinde yer alan saglik
vaatleri iizerindeki etkisinin incelendigi arastirma sonucunda ise genel sinizmin
varsayimsal olarak saglik vaatleri iizerinde pozitif etkisinin oldugu ancak bu etkinin

istatistiksel agidan anlamli olmadig1 bulunmustur.

Yukarida verilen literatiir incelemesine dayanarak, tiiketici siipheciliginin ve daha
spesifik olarak reklam siipheciliginin tiiketici sinizmine benzer olmakla birlikte, tiiketici
sinizminden daha dar yapilar olduklar1 ve tiiketici sinizminin isletmelerin diirtistliikten

yoksun olduklar1 inanci ve olumsuz duygular (kizginlik, 6fke vb.) icermesi agisindan
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stiphecilikten ayrildig1 ifade edilebilir. Bu agidan, sinik bir tiiketici ayni zamanda
stiphecidir. Ancak siipheci bir tiiketicinin sinik olmasi1 gerekmemektedir. Bu baglamda,
tiiketici stipheciliginin tiiketici sinizminin geligiminde etkili olabilecegi, diger taraftan
bir kisilik 6zelligi veya Ogrenilmis tutum olarak genel sinizmin bireylere, topluma,
kurumlara, orgiitlere vb. yonelik olumsuz bakis acisinin tiiketicilerin slipheciligini

tetikleyebilecegi diigiiniilmektedir.

2.2.3. Tiiketici Yabancilagsmasi

Sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda arastirilan yabancilasma kavrami, arastirma
alaniyla ilgili olarak farkl sekillerde kavramsallastirilmistir. Ornegin teolojik agidan
yabancilagsma, bireyin tanridan ayrilma veya uzaklagsma durumunu ifade etmektedir
(Sarfraz, 1997: 57). Sosyolojik agidan yabancilagma, bireyin toplumdan ve toplumun alt
sistemlerinden uzaklagmasidir (Durand ve Lambert, 1980: 185). Sosyo-psikolojik
acidan yabancilagsma, bireyin Kkendisini ¢evresindeki olaylara karsi kontrolsiiz,
davranislarmin sonuglarii tahmin etmede belirsiz, kisisel amaglar1 ile toplum tarafindan
kabul gbérmiis amaglar arasindaki uyumsuzlukla yiizlesmis, toplumdaki normatif
sistemden ve en sonunda kendisinden uzaklasmis olarak algiladigi bir yapidir (Seeman,
1959: 784-790). Alanlar aras1 farkliliklara ragmen genel bir degerlendirme yapildiginda
yabancilasma kavramini, bireyin diger bireyler veya nesnelerden hatta kendisinden

uzaklastig1 ve kendisini yabanci hissettigi bir duygu olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Pazarlama literatiirinde  yabancilasma kavram, tiiketicilerin = pazardan
uzaklagsmalarin1 ifade etmektedir (Allison, 1978: 570). Tiiketici yabancilasmasi
1970’lerde gorgiil yaklasimla ele alinarak arastirilmaya baslanmis (Hilger, 1973;
Longman ve Pruden, 1971; Pruden ve Longman, 1972), kavramim sosyoloji ve sosyal
psikoloji literatiiriinde ¢esitli boyutlarla agiklanmasindan (Dean, 1961; Middleton,
1963; Seeman, 1959) hareketle sonraki yillarda ise ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tiiketici
arastirmacilar1 tarafindan incelenmistir. Ornegin Durand ve Lambert (1980) ve Lambert
(1980) gibi arastirmacilar, tiiketici yabancilasmasini gii¢siizliik, anlamsizlik, normsuzluk
ve kiiltiirel yabancilagma boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
degerlendirmislerdir. ilgili arastrrmacilardan farkli olarak Allison (1978) ise tiiketici

yabancilagsmasini ayr1 ayr1 Olgtlilebilir alt boyutlardan veya olgeklerden olusan c¢ok
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boyutlu bir yapidan ziyade giigsiizliik, normsuzluk, sosyal izolasyon ve kendine
yabancilagma faktorlerini altinda toplayan boyutsuz, tek bir yapi olarak degerlendirmis

ve tiikketicinin pazardan uzaklagmasi olarak tanimlamistir.

Tiiketici yabancilagsmasmin kavramsallagtirilmasinda, ilgili kavrami tanimlayan

veya agiklayan boyutlar / faktorler asagida kisaca ele alinmaktadir:

- Giigsiizliik: Tiketicilerin, pazar uygulamalarin1 veya isletme davraniglarini
etkileyememe ve pazarda yeterli kontrole sahip olamama duygularidir (Allison,
1978: 566; Burns, 2010: 28). Giigsiizliik hisseden tiiketiciler, ihtiyaglari, istekleri
ve yasadiklar1 problemlere iligkin isletmelerin genellikle kayitsiz kaldiklarini
disiinmektedirler (Lambert, 1980: 9).

- Normsuzluk: Tiketiciler, isletmelerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettiklerini
distinmekte,  dolayisiyla  isletmelere  ve  pazardaki  uygulamalara
giivenmemektedirler (Allison, 1978: 566; Burns, 2010: 28).

- Sosyal Izolasyon: Tiiketicilerin, mevcut pazar sisteminin ¢iktilarindan,
uygulamalarindan ve pazardaki kurumlardan uzaklasma duygularidir (Allison,
1978: 566).

- Kendine Yabancilasma: Tiiketicinin, geleneksel tiiketim roliine iliskin davranig
ve uygulamalarla kendisini 6zdeslestirme zorlugunu ifade etmektedir (Allison,
1978: 566; Burns, 2010: 28).

- Anlamsizlik: Cok fazla iriin ve marka alternatifinin olmasi ve tiiketicilerin
alternatif {iriin veya markaya iligskin yeterli ve alakali bilgiye sahip olamamalar1
tiiketicilerde makul se¢im yapamayacaklar1 hissi yaratmaktadir. Dolayisiyla
tiikketici, aldig1 kararlarin sonuglarma iliskin kendinden emin ve gilivenilir
tahminler yapamadigini hissetmekte ve hangi alternatifin tatmin edici olacagi
konusunda kararsiz kalarak anlamsizlik hissi yasamaktadir (Lambert, 1980: 10).

- Kiiltiirel Yabancilagsma: Lambert (1980: 10) kiiltiirel yabancilagsmayi, Seeman
(1959) ve Nettler’in (1957) ¢aligmalarindan hareketle, popiiler miizik, radyo ve
TV programlari, reklamlar, spor, sanat gibi bir toplumda yaygin olarak
kullanilan, 6zellikle de bireylerin zevklerini ve degerlerini yansitan sembollerin

terk edilmesi olarak tanimlamistir. Kiiltiirel yabancilagsma, tanimdan da
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anlagilacagi iizere diger tiiketici yabancilagsmasi boyutlarindan izolasyonu

icermekte, ancak kendine yabancilagmay1 icermemektedir.

Tiiketici yabancilagsmasini agiklayan boyutlar birbirinden bagimsiz goriinmekle
birlikte, biri veya birkagmin diger bir boyutu iiretmesi muhtemeldir. Ornegin giigsiizliik,
anlamsizlik ve normsuzluk boyutlarinin birlesimi izolasyonla sonuglanabilmektedir.
Daha agik bir ifadeyle, amaglarinin gergeklestirilmesine yonelik faktorler tizerinde
tiikketicilerin yeterince kontrol sahibi olmamalar1 (gii¢siizliik), tiiketicilerin {liriin, hizmet
veya marka se¢iminde hangi alternatifin kendileri i¢in daha uygun veya tatmin edici
olacagi konusunda belirsizlik igerisinde olmalar1 (anlamsizlik), pazardaki etik
standartlara giivenmeyen tiliketicilerin amaclarma ulagsalar dahi bunun isletmeler
tarafindan toplumca onaylanmayan yollarla yapildigina dolayisiyla etik degerlere uygun
olmadigina iliskin diisiinceleri (normsuzluk) tiiketicileri pazardan izole olmaya itmekte
(izolasyon), bu durum tiiketicilerin pazardan uzaklasarak yabancilagsmasina neden

olmaktadir (Faunce, 1981°den akt., Sarfraz, 1997: 56).

Ilgili literatiir incelendiginde, tiiketici yabancilasmasinin normsuzluk boyutunun
tiketici sinizmiyle benzer Ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Normsuzluk
acisindan tiiketici yabancilagsmasinda, tiiketiciler isletmelerin amaglarina ulagsmak ic¢in
tiiketicilerin refah ve ¢ikarlarimi hige sayarak tiiketiciyi aldatmak, olumsuz bilgileri
saklamak, yanlis izlenim olusturmak gibi etik dis1 davranislar gostermekten
kagmmayacaklarin1 diisinmektedirler (Durand ve Lambert, 1985: 10). Isletmelerin
amagclari, kararlar1 ve uygulamalarmdan siiphe duyan (Durand ve Lambert, 1980: 188;
Durand ve Lambert, 1985: 10) ve isletmelerin sadece kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket ettiklerini  diisiinen tiiketiciler isletmelere ve pazar uygulamalarina
giivenmemektedirler (Allison, 1978: 566; Burns, 2010: 28). Bu baglamda, Durand ve
Lambert (1980: 188) ve Lambert (1980: 9) gibi arastirmacilar normsuzluk boyutu
acisindan tiiketici yabancilagsmasinin siiphe ve giivensizlik duygulariyla birlikte sinizmi

de iceren bir yap1 oldugunu ileri stirmiislerdir.

Bir bagka arastirmaci Helm (2006: 48), etik standartlarin eksikligi olarak
degerlendirdigi normsuzluk boyutu agisindan tiiketici yabancilasmasinin tiiketici
sinizmiyle benzer oldugunu, ancak tiiketici yabancilagsmasinin diger kavramsal

ozellikleri acisindan tiiketici sinizminden ayrildigmi 6ne siirmiistiir. Sinik tiiketiciler
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yasadiklar1 hayal kirikliklarma ragmen pazarda giigsiizlik belirtileri gostermemekte,
hatta baz1 sinik tiiketiciler kendilerini pazardan uzaklasmis hissetmek yerine isletmelerle
iligki icerisinde olmaktan ve satin alma kararlar1 vermekten hoslanmaktadirlar. Helm’e

(2006: 489) gore bu agidan tiiketici yabancilagsmasi tiiketici sinizminden ayrilmaktadir.

Chylinski ve Chu (2010: 799) tiiketici sinizmini, sirastyla giivensizlik ve siiphe,
savunma girisimleri ve tiikketicinin yabancilasmasi seklinde ifade edilen biligsel,
davranissal ve duygusal reaksiyonlari iceren bir siire¢ olarak degerlendirmislerdir. Daha
acik bir ifadeyle, tiiketicilerin amaglar1 ve degerleri ile karsilastiklar1 sonuglar
arasindaki uyusmazliklar tiiketicilerde tatminsizlik yaratmakta, tekrarlanan tatminsizlik
ise tiiketicilerin isletmeye kars1 giivensizlik ve siiphe duymasina yol agmaktadir. Daha
fazla tatminsizlik yasamamak ic¢in direnen tiiketiciler tiim ¢abalarina ragmen
tatminsizligin devam etmesi durumunda Ogrenilmis hayal kirikhigi, giigsiizlik ve
caresizlik igerisinde isletmeden yabancilagsmaya baslamaktadirlar. Ancak bu arastirmada
tiiketici sinizminin, ard arda tekrarlanan tatminsizlikle tetiklenen siiphe ve giivensizlik
duygularinin daha fazla tatminsizlige maruz kalmamak amaciyla tiiketiciyi savunmaci
(olumsuz / sinik) davranislar sergilemeye zorladigi ve tiiketicinin hala isletme ile
iletisim igerisinde oldugu belirli bir asamasi analiz edilmistir. Tiiketici yabancilagsmasi
ise tiiketici sinizminin, tiiketicinin isletmeyle iletisim igeriSinde olmay1 biraktigi daha
ileri bir asamasinda yer almaktadir. Dolayisiyla ilgili arastrmacilar, tiiketici sinizmi
kapsaminda yabancilagsmanin etkileri ve tiiketiciler ile isletmeler agisindan sonuglarinin

arastirilmasi gerektigini 6nemle vurgulamislardir (Chylinski ve Chu, 2010: 817).

2.3. Tiiketici Sinizminin Diizeyleri

Tiiketici sinizmi literatliri incelendiginde, mevcut g¢aligmalarin genel olarak
kavramin tanimlanmas: ve agiklanmasi {izerine odaklandigi, sinizmin siddeti veya

diizeylerinin ise yeterince arastirilmadigi goriilmektedir.

Tiiketici sinizmine iligkin bir tamim gelistirmek, yapinmn 6zelliklerini belirlemek
ve gelisimini anlamak amaciyla tiiketicilerle goriigmeler yapan Helm (2004, 2006),
arastrma katilimcilarinin  kendilerine iliskin bir tiir genellestirilmis “gliven”,
“stiphecilik” ya da “sinizm” algisma sahip olduklarini 6ne siirmektedir. Bu durum,

sinizmin tiim tiiketicilerde ayni diizeyde goriilmedigini, bazi tiiketicilerin sinizmi

45



yiikksek diizeyde yasarken, bazilarinin ise daha diisiik diizeylerde yasadiklarmni
gostermektedir (Helm, 2006: 29). Arastirma sonucunda, tiiketiciler, “sinik olmayan
veya giivenen tliketiciler”, “orta diizeyde sinik veya siipheci tiiketiciler” ve “sinik
tiikketiciler” olmak tiizere ii¢ grupta degerlendirilmistir. Asagidaki Tablo 1.3’de, Helm’e

(2006) gore tiiketici sinizminin diizeyleri goriillmektedir.

Tablo 1.3: Tiiketici Sinizminin Diizeyleri

Tiiketici Sinizmi Diizeyi

Diisiik Orta (Ihmh) Yiiksek
Firsatgilik ya da Birkag isletme disinda, | Isletmelerin cogu
Pazar Algis diiriistliik algisi genel olarak igletmeler | diiriistliikten yoksun
yoktur. iyidir. veya firsatgidir.
Quyen..\ie“ Guyenden ziyade, Giiven, baz1 liriin Giiven oldukca
Diiriistliigiin tatmin ve kolaylik o o N . g
5o S - 1 gruplari i¢in 6nemlidir. | 6nemlidir.
Onemi onemlidir.
Olumsuz duygu Olumsuz duygu Olumsuz duygu
Duygu
yoktur. yoktur. vardir.

Pazar Onlemleri | Koruma onlemlerine | Koruma onlemleri ve Koruma 6nlemleri ve
Haklandaki yeterince 6nem koruyucu sistemlere koruyucu sistemler
Inanclar verilmez. giivenilmektedir. basarisiz goriiliir.

Sinizm, tiiketicilerin

o Sinizm Sinizm, kademeli ve yasadiklar1 belirli
Sinizmin Gelisimi T Ktedi bilingsiz bir sekilde olaylara bagli olarak
gl MEMEKLCdIr. gelismektedir. bilingli bir sekilde
gelismektedir.

Kaynak: Amanda E. Helm, “Cynical Consumers: Dangerous Enemies, Loyal Friends”, University of
Missouri, Unpublished Doctoral Dissertation, Columbia, 2006, p. 34.

Yukaridaki Tablo 1.3’de 6zet olarak sunulan tiiketici sinizminin diizeyleri,

asagidaki alt bagliklarda daha detayl olarak ele alinmaktadir.

2.3.1. Sinik Olmayan veya Giivenen Tiiketiciler

Sinik olmayan veya giivenen tiiketiciler, Sinizm gelisim siirecinin en alt
noktasinda bulunmaktadirlar. Bu tiiketicilerin, 06zellikle gilivendikleri ya da

giivenmedikleri isletme veya markalar bulunmamaktadir. Zira bu tiiketiciler kendilerini
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siipheci, farkindalik sahibi veya temkinli olarak goérmemekle birlikte, o6zellikle
giivendikleri veya sadik olduklar1 isletme veya markalar soruldugunda isim vermekte
giicliik cekmektedirler. Ornegin bir tiiketiciye giivendigi isletme veya markalar
sorulmus ve tiiketicinin aklina sadece dogum yaptig1 hastanede kendisine verilen bebek
bezinin markas: gelmistir. ilging olan, bu tiiketicinin en kii¢iik ¢ocugunun 13 yasinda
olmasidir. Bagka bir tiiketici, glivenilir olarak nitelendirmekten ziyade hoslandig1 birkag
magaza oldugunu, ancak aligveris sirasinda pek ¢ok magazaya girip ¢ikarak, begendigi
veya indirimde olan bir iirlin buldugu taktirde markasiyla ilgilenmeksizin satin aldigini

belirtmistir (Helm, 2006: 34-35).

Bu tiiketici grubu, isletmelerle veya markalarla ilgili giiven sorunlarindan ziyade
tatminsizlikle ilgili sorunlar yasamaktadir. Ornegin bir tiiketici, aligveris yaptigi
magazalar1 iirlin alternatifleri ve fiyatlarina gore sectigini ve bu magazalara giivenip
giivenmemekle ilgilenmekten ¢ok magazalarin ihtiyaclarini karsilayip karsilamadigiyla
ilgilendigini ifade etmistir (Helm, 2004: 348).

2.3.2. Orta Diizeyde Sinik veya Siipheci Tiiketiciler

Orta diizeyde sinik veya siipheci tiiketiciler, sinizm gelisim siirecinin ortasinda yer
alan 1limli bir grubu temsil etmektedirler. Bu tiiketiciler, isletme veya markalara karsi
ofke, kizginlik ve nefret gibi olumsuz duygular hissetmemekle birlikte, temkinli
olmalar1 ve kendilerini korumalar1 gerektigine inanmakta ve pazar davranislarinda
birtakim Onlemler (biiylik satin alimlarda detayl arastirma yapmak, {iriin ambalajlar
tizerindeki bilgileri okumak, iiriin garantisini kontrol etmek vb.) almaktadirlar.
Kendilerini siipheci veya kuskucu olarak tamimlayan bu tiiketiciler, korii koriine
giivenmeden oOnce diistinmek ve kontrol etmek gerektigine inanmaktadirlar. Bu
tiikketiciler, siniklerin pazarda var olduguna inandiklar1 firsatciigt daha az
algilamaktadirlar. Bagka bir ifadeyle, slipheci tiiketiciler pazarda etik dis1 uygulamalar1
olan isletmeler oldugunu disiinmekle birlikte, pek ¢ok isletmenin giivenilir
olabilecegine de inanmaktadirlar (Helm, 2006: 35-36). Ornegin siipheci bir tiiketici,
pazardaki tiim isletmelere kars1 glivensizlik duymadigini, ancak her tiirlii ihtimale kars1
isletmelerin politika ve uygulamalarina siipheyle yaklastigini ifade etmistir (Helm,
2004: 348).
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Orta diizeyde sinik tiiketiciler, mevcut durumlarina kiyasla ge¢cmiste daha az
stipheci olduklarin1 kabul etmekle birlikte, sliphe duygularmni arttran veya onlari
degistirdigine inandiklar1 belirli bir an veya olaya isaret etmemektedirler. Bu agidan,
orta diizeyde sinik tiiketicilerde sinizm kademeli ve bilingsiz bir gelisim gostermektedir.
Hatta bu tiiketiciler, siiphe algilarin1 desteklemek veya gerek¢e sunmak igin belirli bir
an veya olaydan ziyade isletmeler hakkinda medyada yer alan haberlere dikkat
cekmektedirler (Helm, 2006: 36). Diger taraftan, bu tiiketici grubu pazardaki
diirtistliigiin isletmelerden ziyade yasal sistemler, lisanslama, sertifikasyon ve hiikiimet
kisitlamalar1 gibi koruyucu sistemlerle saglanabilece§ini diistinmektedirler (Helm,

2004: 348).

2.3.3. Sinik Tiiketiciler

Sinik tiiketiciler, sinizm gelisim siirecinin en u¢ noktasinda bulunmaktadirlar.
Sinik tiiketiciler ayn1 zamanda siiphecidir. Ancak sinizmde siipheciligin yani sira
isletmelerin diirtistliikten yoksun olduklar1 inanciyla birlikte, isletmelere kars1 aci, 6tke

ve kizginlik gibi olumsuz duygular hissedilmektedir (Helm, 2004: 349).

Isletmelerin, tiiketicileri kukla olarak gordiiklerine ve manipiile ettiklerine inanan
sinik tiiketiciler, isletmeler i¢in temel hedefin sadece kar elde etmek oldugunu
diisinmektedirler (Helm, 2006: 37). Ornegin magazada denedigi bir kazagm iizerinde
cok kotii durdugunu goren bir tiiketici, satis gorevlisinin “Bu size gergekten c¢ok

',’

yakist1!” sozleriyle karsilagsmistir. Bunun bir ¢esit satis taktigi oldugunu ve manipiile
edildigini diisiinen tiiketici, pazar sisteminin bu sekilde isledigini ve artik daha dikkatli

davrandigini ifade etmistir. (Helm, 2004: 349).

Helm’in (2006: 42-43) arastirmasina katilan sinik tiiketiciler, siiphe duygularini
arttiran ve onlar1 bir genelleme siirecine iten 6grenme deneyimi niteligindeki belirli
olaylarin isletmelere, markalara veya genel olarak pazara karsi sinik tutum
gelistirmelerinde etkili oldugunu diisiinmektedirler. Bu durum, sinizmin bilingli bir
sekilde gelistigini gdstermektedir. Ornegin bir mandira ¢iftliginde biiyiiyen ve bu
konuda oldukga bilgi sahibi olan bir tiiketici, 1990°larda siit triinleri fiyatlarmin hizla
yiikseldigini, yapilan incelemeler sirasinda bir isletme CEO’sunun “ne kadar peynir

tretiyorsunuz?” sorusuna “olduk¢a az” cevabini verdigini, ancak daha sonra ilgili
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isletmenin iiretim ciftliklerinde variller dolusu peynire rastlandigini ifade etmistir. Bu
olaydan sonra siit tiriinleri fiyatlarimin hizla diistiigiinii ve isletmenin tiretim ¢iftliklerini
birer birer kapatmaya basladigmi belirten tiiketici, o giinden sonra ilgili isletmeden

nefret ettigini ve bu olaym sinik tutum gelistirmesinde etkili oldugunu ifade etmistir.

Sinik tiiketiciler, isletmelerin agir1 kar elde etmeye odaklanmalarinin miisterilerle
ilgili pek ¢ok konuyu (miisteri giivenligi vb.) goz ardi etmelerine sebep olduguna ve
ozellikle kisa donemde yiiksek kar arayismin isletmelerin kalite ve miisteri
memnuniyeti saglama motivasyonlarim1 zayiflattigina iliskin endise ve otke
duymaktadirlar. “Giiven” ve “diriistlik” konularina olduk¢a ©Onem veren sinik
tiketiciler, kendilerini korumak i¢in her tiirlii 6nlemi alma egilimi gostermektedirler

(Helm, 2006: 38).

2.4. Tiiketici Sinizminin Tiirleri

Tiiketici sinizmine iliskin arastirmalarda (Helm, 2004, 2006; Chylinski ve Chu,
2010) tiiketici sinizmi genellikle, “aldatildiklarini ve / veya manipiile edildiklerini fark
eden tiiketicilerin, igletmelerin ikna girigsimlerine direnmek veya kendilerini korumak
icin kullandiklar1 psikolojik bir savunma araci” olarak nitelendirilmis, ancak tiiketim
ideolojisi sorgulanmamistir. Odou ve Pechpeyrou (2011), tiiketici sinizminin pazarlama
tekniklerine (reklam, dogrudan satig, telefonla satig vb.) direnmek i¢in kullanilan
savunmact psikolojik boyutunun o6tesinde, tiiketim ideolojisinin sorgulanmasina
dayanan felsefik boyutuna da odaklanarak savunmaci, saldirgan, yikici ve etik olmak
iizere tiiketici sinizminin farkli yonlerini ortaya koyan bir siniflandirma 6nermislerdir.
Tiketici sinizmi tiirlerinin ortak noktasi, isletmelerin 6zgecil sdylemlerinin altinda
kendi ¢ikarlarmin yattig1 diisincesidir. Bu tiir soylemlere verilen tepkiler agisindan ise
sinizm tiirleri birbirlerinden ayrilmaktadir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1805).

Asagidaki Sekil 1.1°de tiiketici sinizminin tiirleri goriilmektedir.

49



Birarac olarak sinizm

//'

4 N

Savunmaci Sinizm Saldirgan Sinizm
Tiiketici, kendi ¢ikarlan Herkes kendi gikarlan
pesinde olan isletmelerin ikna PEE:m.dEdlr- Dolayisiyla.
girisimlerinden sakmmali ve tilketici kandrimadan énce
dzgecil giidiilerine elde edebileceginin en fazlasm
giivenmemelidir. elde etmelidir.
D /
Direnme ¢ p| Uzmanlasma
/ Yikici Sinizm ‘\' / Etik Sinizm

Tiiketici, diger tiiketicilerin
tiiketim kodlarmi ¢6zmelerine
vardmci olmak igin tiikketim

Tiiketicl, suni zevklerin
zincirlerinden kurtularak kendi
ihtivaclar ve titketimi iizennde

kontrol sahibi olmali ve
kanaatkar bir vagam siirmelidir.

o /

ideolojisinin hegemonvasmi
elegtirmelidir.

/

L J

Bir amac olarak sinizm

Sekil 1.1: Tiiketici Sinizminin Tiirleri

Kaynak: Philippe Odou and Pauline de Pechpeyrou, “Consumer Cynicism: From Resistance to Anti-
Consumption in a Disenchanted World?” European Journal of Marketing, Vol. 45, No. 11/12, 2011, p.
1801.

Tiiketici sinizminin, psikolojik bir ara¢ olmanin Otesinde tiiketici direnisi ve
tiketim karsithgi agisindan incelenmesine dayanan siniflandirmaya gore, tiiketici

sinizminin tiirleri asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.

2.4.1. Savunmaci Tiiketici Sinizmi

Sinik tiiketiciler, isletmelerin sadece kendi ¢ikarlari pesinde kostuklarina ve
pazarlama uygulamalarmin tiiketicileri aldatmak, manipiile etmek, dolandirmak ve /
veya somiirmek tizerine kurulu olduguna inanmaktadirlar (Chu ve Chylinski, 2006: 1;
Helm, 2006: 107). Bu agidan savunmaci tiiketici sinizmi, isletmelerin tiiketicileri ikna
etmek icin gergeklestirdikleri her tiirlii girisimden, tiiketicilerin kendilerini korumak i¢in
gelistirdikleri bir ¢esit psikolojik savunma veya basa ¢ikma stratejisi olarak
nitelendirilmektedir. Savunmaci sinizm tiiriinde tiiketiciler, pazarlamacilarin tiikketicileri

aldattigin1 diisiinmekte ve haksiz uygulamalar olarak gordiikleri pazarlama tekniklerine
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kars1 psikolojik bir direnis gostermektedirler. Bu sinizm tiirlinde, ikna girisimlerine
kars1 abartilmis ve Kkiiresel bir gilivensizlik dikkat ¢ekmekte, herkese karsi siiphe
duyulmakta, hatta iyi niyetli olanlarin bile cesaretini kiric1 bir tavir sergilenmektedir

(Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1800-1802).

2.4.2. Saldirgan Tiiketici Sinizmi

Saldirgan tiiketici sinizmi, igletmelerin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde kostugu ve
tilketicinin isletmeler tarafindan kandirilmadan 6nce onlardan alabileceginin en iyisini
almasi gerektigi diisiincesine dayanan bir Sinizm tiiriidiir. Bu sinizm tiirinde tiiketiciler,
kendilerini isletmelerin manipiilatif girisimlerinden korumaktan ziyade isletmeler veya
pazarlamacilarla benzer manipiilatif taktikleri kullanarak onlar1 somiirme yoluna
gitmekte ve bu sekilde tiiketim hedeflerini gerceklestirebileceklerine inanmaktadirlar
(Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801-1802). Ornegin satm aldigi iiriinden memnun
kalmayan veya friinle ilgili fikrini degistiren bir tiiketici, iirlinii iade edebilmek i¢in
irlinlin bozuk veya hasarli oldugu konusunda gercek dis1 beyanda bulunabilir.
Otomobili i¢in takas pazarlig1 yapan baska bir tiiketici, otomobilinin hasarli yonlerini
saticidan  veya satis  gorevlisinden saklayabilir. Tiiketiciler isletmelere karsi
sergiledikleri manipiilatif taktikleri ve aldatic1 davranis bigimlerini, isletmelerin kendi
cikarlarma uygun sekilde tiiketicilere muamele ettikleri gerekgesine dayandirarak
rasyonalize etmekte (Helm vd., 2015: 516), bir diger ifadeyle akil ve mantik agisindan

uygun hale getirmektedirler.

Savunmaci ve saldirgan sinizm tiirleri, isletmeler tarafindan aldatilmama ve / veya
manipiile edilmeme endigesinde birlesirken, isletmelerin kurumsal aggdozliliigiini
yorumlama bi¢imleri agisindan farklilik gdstermektedirler. Savunmaci sinizm tiiriinde,
pazarlama teknikleri haksiz uygulamalar olarak goriilmekte ve pazarlamacilar tiiketiciler
tarafindan karalanmaktadir. Saldirgan sinizm tiirlinde ise tiiketici ile pazarlamaci iliskisi
tiketiciler tarafindan bir kedi - fare oyunu olarak algilanmaktadir. Diger taraftan,
savunmact ve saldirgan sinizm tiirlerinde tiiketim ideolojisi sorgulanmamakta, aksine
sinizmin bu iki tiirii pazar sistemiyle basa ¢ikmanin iki farkli yolunu temsil etmektedir.

Bu agidan, savunmaci sinikler pazari dramatik (carpici) bir sekilde yorumlarken,
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saldirgan sinikler pragmatik ve meydan okuyucu sekilde yorumlamaktadirlar (Odou ve
Pechpeyrou, 2011: 1802-1805).

2.4.3. Yikic1 Tiiketici Sinizmi

Tiiketici sinizmini psikolojik bir ara¢ olarak sinirlandiran savunmaci ve saldirgan
yaklagimlarin aksine, tiiketici sinizminin daha radikal bir formunu temsil eden yikici
sinizmde Antik Cag sinizminin elestirel yonii dikkat ¢ekmekte ve tiiketim ideolojisi

sorgulanmaktadir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1803).

Erdemli yasami amag¢ edinen Antik Cag sinikleri (Luck, 2011: 18), toplum
tarafindan dayatilan normlar1 siddetle reddetmis ve ahmakliginin farkina varmasi i¢in,
igneleyici bir mizah kullanarak s6z ve eylemleriyle aldatilan toplumu uyandirmaya
calisgmislardir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1803). Benzer sekilde yikicr tiiketici sinizmi,
igneleyici ve asagilayici bir mizah kullanarak tiiketim ideolojisinden uzak durma fikrine
dayanmaktadir (Tarar ve Tumjanda, 2019: 24). Daha acik bir ifadeyle, yikici tiiketici
sinizmi, tiiketim ideolojisine esir olmus bireylere pazarin kodlarini gériiniir kilmay1 ve
aldatildiklarin1 ve / veya manipiile edildikleri gdstermeyi amaglayan provokatif ve
sOylemsel uygulamalar1 icermekte ve bu acidan, Antik Cag sinizmiyle benzerlik

gostermektedir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1803-1804).

2.4.4. Etik Tiiketici Sinizmi

Antik Cag sinikleri, erdemli bir yasami amaglamakta ve mutlu olmak igin bir
nesne veya varlhiga gereksinim duymamaktadirlar. Kendine yeterlilik, onlar1t mutlu ve
Ozgiir kilmaktadir (Rijkhoff, 2008: 9). Dolayisiyla Antik Cag sinizmi, toplumsal
diizenin siddetli elestirisinin Otesinde, bireyin kendi potansiyelinin farkina varmasini,
erdemli bir yasam siirerek mutluluga ulasmasini ve toplum refahma katkida
bulunmasmi saglayan miinzevi bir siirecin gerekliligini vurgulamaktadir. Bu miinzevi
siireg, bireyin kendi yasami {lizerinde kontrol sahibi olabilmesi i¢in siirekli ¢aba sarf
etmeyi ve gereksiz olanlar1 terk edip sadece temel ihtiyaglarmma odaklanarak elde
edilebilecek erdemli bir yasam arayismi igermektedir (Odou ve Pechpeyrou, 2011:
1804).

52



Antik Cag siniklerinden izler tasiyan etik tiiketici sinizmi, tiiketim zevklerine
bagl kalmama ve goniillii olarak sade bir yasami benimseme yoluyla bireyin kendi
yasami iizerinde kontrol sahibi olmasi gerektigi goriisiine dayanmaktadir. Farkli bir
ifadeyle etik tiiketici sinizmi, tiiketim toplumunun dayattigi metalastirmadan
soyutlanarak ulasilabilen dogal bir benlik i¢in manevi arayistir. Tiiketim karsithigi,
tiikketici sinizminin yikici tiiriinde oldugu gibi etik tiiriinde de temel yapidir. Ancak etik
sinizmde tiiketim karsitlig1 bireyin dogal bir benlige ulagma arzusuyla ilgilidir ve etik
sinikler, tiikketimei toplumun etik anlayisini reddederek, kendi etik anlayislarini bireysel
diizeyde tanimlamaktadirlar. Bu nedenle etik sinizm, ortak bir inancin paylasilmasini
gerektiren tiikketim karsit1 hareketlere yol agmamaktadir. Ayrica yikici ve etik sinizm,
tilketim karsit1 duruslar1 nedeniyle savunmaci ve saldirgan sinizmden daha ug¢ seviyede

konumlanmaktadir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1804-1806).
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI SINIZMININ ONCULLERI VE SONUCLARI

Sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarnda uzun yillardir arastirilan sinizm kavramu,
pazarlama literatiirii i¢in nispeten yeni ve psikolojik alt yapis1 arastirilmaya devam eden
bir konudur. Tiiketici sinizmi literatiirli incelendiginde, sinizmin geligiminde etkili olan
faktorler ve sinik tutumun davranigsal sonuglarina iligkin arastirmalarin kisitli oldugu
goriilmektedir. Tlgili arastirmalarm sonuglary, sinizmin gelisiminde tiiketicilerin
yasadiklar1 veya tanik olduklar1 belirli olaylarm (Helm, 2004, 2006), karsilanmamis
beklenti ve degerlerin (Chu ve Chylinski, 2006; Chylinski ve Chu, 2010; Gillani vd.,
2011) ve olumsuz duygulanim ile genel / toplumsal sinizm gibi birtakim kisilik
ozelliklerinin (Helm, 2006) etkili oldugunu ve belirli isletme veya markalara ya da
genel olarak pazara karsi sinik tutum gelistiren tiiketicilerin isletme ve markalari
kotiileyici ve cezalandirict davraniglar sergilediklerini (Chu ve Chylinski, 2006;
Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006; Helm vd., 2015) gostermektedir. Yapilan literatiir
arastirmasimma dayanarak, bu calisma kapsaminda tiiketici sinizminin Onctlleri ve

sonuglar1 olarak degerlendirilen faktorler asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1. TUKETICI SINIZMININ ONCULLERI

Tiiketicilerde sinik tutumun gelisiminde etkili oldugu diisiiniilen faktorler, yapilan
literatiir arastirmasina dayanarak bu calisma kapsaminda “kisisel olaylar / 6grenme
deneyimleri”, “ama¢ ve deger uyusmazliklar1 (karsilanmamis beklentiler / degerler)”,
“toplumsal / kurumsal sinizm”, ‘“etik dis1 pazarlama uygulamalar1” ve “olumsuz
duygulanim” olmak iizere bes temel baslik altinda incelenmistir. Ilgili faktdrler asagida

ayrintili olarak agiklanmaktadir.

1.1. Kisisel Olaylar / Ogrenme Deneyimleri

Tiiketici sinizminin literatiire kazandirilmasinda oOnemli katkilari olan Helm
(2006: 42), sosyal bilimler literatiiriinde Sinizmi 6grenilmis bir tutum olarak nitelendiren

ve sinizmin gelisiminde rol oynayan bir hayal kiriklig1 silirecinden bahseden
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arastrmalarda (Kanter ve Mirvis, 1989), bireylerin bu siirecteki deneyimleriyle ilgili
ayrintilara  yer verilmedigini belirtmektedir. Helm (2004, 2006) tarafindan
gerceklestirilen tiiketici goriismeleri, sinik tiiketicilerin aldatildiklar1 ve / veya manipiile
edildiklerini fark ederek hayal kiriklig1 veya aydinlanma hissi yasadiklari, -baglarindan
gecen veya sahit olduklari- yasamlarindaki belirli olay veya anlarm varligma dikkat
cektiklerini ve giivensiz ve siipheci hissetmedikleri veya sinik olmadiklar1 zamanlar1
hatirlayabildiklerini gostermektedir. Bu agidan, sinik tiiketicilerin siiphe duygularmi
arttiran ve onlar1 bir genelleme siirecine iten 6grenme deneyimi niteligindeki belirli olay

veya anlarin sinizmin gelisiminde etkili oldugu diisiiniilmektedir (Helm, 2006: 43).

Tiiketici sinizminin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu diisiiniilen kisisel olay
orneklerinden birinde, reklamlara kars1 nasil stipheci oldugu sorulan bir tiiketici, izledigi
filmin bir sahnesinde reklam filmi g¢ekimi ig¢in 5 yaslarinda bir kiz ¢ocuguna ruj
striildiigiinii ve cinsel cagrisim yaratmasi i¢in kiz ¢ocugunun 6ne dogru egilerek
gosterildigini hatirladigini ifade etmistir. Izledigi filmden sonra ¢ocuklarm reklamlarda
cinsel obje olarak kullanildigmi diisiinen tiiketici, reklamlarin tiiketicilerin beynini
yikadigma iliskin bir farkindalik yasamis ve bu olaydan sonra reklamlara elestirel ve
stipheci gozle yaklasmaya baslamistir (Helm, 2006; 42). Bir baska tiiketici, satin almak
icin ikinci el bir otomobile baktiktan sonra saticinin kendisini arayarak otomobili acik
arttirmaya ¢ikardigim séyledigini ve otomobili almasi i¢in kendisine baski uyguladigini
belirtmistir. Ilgili tiiketici, olaydan birka¢ hafta sonra ikinci el otomobil satan bir
arkadasiyla konusurken arkadasinin ona, otomobilin agik arttirmaya ¢ikarilmadigini ve
bunun satis taktigi oldugunu sdéylemesi iizerine gidip otomobile baktigini ve otomobilin
hala satilmadigmni gorerek kendisine yalan sdylendigini anladigini ifade etmistir. lgili
tiikketici, bu olaydan sonra satisgilara ve satis taktiklerine kars1 daha dikkatli davranmaya
baslamistir. Bagka bir tiiketici, babasini kanser yliziinden kaybettikten sonra gida
tirtinleri hakkinda detayli arastirmalar yapmaya baslamis ve arastirmalari sonucunda,
gida iirlinlerinin iiretiminde zararh tarim ilaclar1 ve kimyasal maddelerin kullanildigini
gorerek gida triinlerinin eskisi kadar temiz olmadigmi fark etmistir. Yasadigi
deneyimden sonra bir daha gida tiriinlerine giivenmedigini ifade eden tiiketici, aligveris

faaliyetini smirlandirarak pazarla iligkisini en aza indirmistir (Helm, 2004; 350).
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Tiiketicilerin baslarindan gegen veya sahit olduklar1 belirli olaylar / 6grenme
deneyimleri tiiketicilerin, isletmelerin veya ¢alisanlarinin yalan séylediklerini ve / veya
kendi ¢ikarlar1 igin kasith olarak tiiketicilere zarar verdiklerini fark ederek hayal
kiriklig1 yasamalarina neden olmaktadir. Tiiketici sinizminin oziinde firsatgilik ve
aldatma algisi ile igletmelerin kurnazca ¢ikar arayisinin oldugunu goésteren bu durum,
sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarindaki sinizm tartigmalarinin sinizmin 6ziinde hayal
kiriklig1 ve manipiilasyon algis1 olduguna iliskin ortak goriisiinii de destekler niteliktedir
(Helm, 2006: 44) Diger taraftan, kisisel olaylar sinik tiiketiciler tarafindan sinik
olmalarina yol agan bir doniim noktasi olarak goriilmesine ragmen, tiiketici Sinizminin

ortaya ¢ikmasinda tek basina yeterli veya etkili degildir (Helm, 2006: 42).

1.2. Amacg ve Deger Uyusmazhklan (Karsilanmamis Beklentiler / Degerler)

Tiiketici sinizmi arastirmacilarindan Chu ve Chylinski (2006), tiiketici sinizminin
gelisimini aciklamaya yonelik dinamik bir model onerisinde bulunmuslardir. Modele
gore, tiliketici sinizminin temelinde, tiiketicilerin amaglar1 ve karsilastiklar1 sonuglar

)

arasindaki uyusmazhigi ifade eden “ama¢ uyusmaziigi” ile tiketicilerin degerleri ve
algiladiklar1 isletme degerleri arasindaki uyusmazhigi ifade eden “deger uyusmaziigr”
yatmaktadir. Amag ve deger uyusmazliklari, negatif onaylamama” durumunu ve bunu
takip eden tatminsizlik duygusunu ortaya c¢ikarmaktadir. Beklentilerin siirekli olarak
negatif onaylanmamasi, tiiketicide tahmine dayali bir tatminsizlik beklentisine yol
acmaktadir. Bir neden-sonu¢ dongiisii halini alan bu siire¢ tiiketici sinizmiyle son
bulmaktadir. Chu ve Chylinski’nin (2006) tiiketici sinizmine yOnelik dinamik modeli

asagidaki Sekil 2.1°de gosterilmektedir:

“ Richard Oliver’in (1980) Beklentilerin Onaylanmamas: Kuramina gore, iiriin veya hizmeti satin alma
ve kullanma oncesinde tiiketiciler iiriin veya hizmetin performansina iligkin beklentilere girmektedirler.
Tiiketicinin beklentileri ile algilanan iiriin veya hizmet performansinin kiyaslanmasi sonucunda, algilanan
irlin veya hizmet performansi tiiketicinin beklentilerinin altinda ise negatif onaylamama (negative
disconfirmation) gergeklesmekte ve bu durum, tiiketicide tatminsizlik duygusuna yol agmaktadir.
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Sekil 2.1: Tiiketici Sinizminin Dinamik Modeli

Kaynak: Anna Chu and Mathew Chylinski, “A Model of Consumer Cynicism - Antecedents and
Consequences”, Proceedings of the Australian and New Zealand Marketing Academy, 2006, p. 3.

Yukaridaki Sekil 2.1°de yer alan modelde, tiiketici sinizminin pasif davraniglardan
zararl davraniglara kadar uzanan bir dizi 6ngoriilebilir davranigsal tepkiye yol actigi
goriilmekte ve bu durum, tiiketici sinizminin zaman igerisinde siddetlenerek gelistigini
gostermektedir. S6z konusu siireg, dikkatli davranma tepkisiyle baslamakta, sikdyet,
negatif agizdan agiza iletisim, igletmeyi / markay: terk etme tepkileriyle devam etmekte

ve intikam davranigiyla son bulmaktadir.

Chu ve Chylinski’nin (2006) arastirma bulgulariyla benzer olarak, sonraki yillarda
yapilan arastirmalarda da (Chylinski ve Chu, 2010; Gillani vd., 2011), tiiketicilerin
amaglar1 ve karsilastiklar1 sonuglar ile tiiketicilerin degerleri ve algiladiklar1 isletme
degerleri arasindaki uyusmazliklarin tiiketici sinizminin gelisiminde etkili oldugu

sonucuna ulasilmstir.
1.3. Toplumsal / Kurumsal Sinizm

Sinizmi toplumsal / kurumsal agidan arastiran ¢alismalar incelendiginde,

arastrmacilarin ilgili kavrami “toplumsal / kurumsal sinizm” (Abraham, 2000; Dean
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vd., 1998; Delken, 2004) disinda, “foplumsal sinizm” (Bond vd., 2004; Helm, 2006) ve
“sosyal sinizm” (Leung vd., 2010; Leung ve Bond, 2004; Li ve Leung, 2012) gibi
cesitli sekillerde adlandirdiklari goriilmektedir. Kavram karmasasini ortadan kaldirmak
amaciyla, literatiir incelemesi kism1 da dahil olmak tizere, bu ¢alismada “roplumsal /

kurumsal sinizm” kavram kullanilmustir.

Toplumsal / kurumsal sinizme iliskin aragtirmacilar tarafindan ¢esitli
tanimlamalar yapilmustir. [lgili arastirmacilardan Kanter ve Mirvis (1989) toplumsal /
kurumsal sinizmi, “bireylerin hiikiimete ve iilke kurumlarina duyduklar1 giivensizlikle
sekillenen bir sinizm tiirii” olarak nitelendirmislerdir (Kanter ve Mirvis, 1989°den akt.
Delken, 2004: 17). Bir diger arastirmact Abraham (2000: 271) toplumsal / kurumsal
sinizmi, “birey ile toplum arasindaki toplumsal sézlesme ihlalinin bir sonucu” olarak
degerlendirmistir. Helm (2006: 7) toplumsal / kurumsal sinizmi, “toplumu ve toplum
kurumlarim hedef alan, toplumsal olaylarin etkilerine agik, istikrarli ve 6grenilmis bir
tutum” olarak tanimlamistir. Leung ve arkadaslarina (2010: 318) gore ise toplumsal /

kurumsal sinizm, “insanlara ve toplumsal kurumlara yonelik olumsuz bir goriistiir”.

Toplumsal / kurumsal sinizm, sinizmin modern kullanimini en iyi yansitan sinizm
tiridir (Helm, 2006: 8). Pek ¢ok arastirmacmin (Kanter ve Wortzel, 1985; Kanter ve
Mirvis, 1989; Leung vd., 2010) giiniimiiz modern sinizmini toplumsal / kurumsal

baglamda agiklanmasmin temel nedeni budur.

Toplumsal / kurumsal sinizmde, topluma iliskin olumsuz bir bakis agis1 (insanlar
birbirlerini sOmiiriirler, iyi niyetli insanlar istismar edilirler vb.), toplumsal yasamin
mutsuzluk yarattig1 goriisii ve toplumsal kurumlara karsi siddetli bir giivensizlik
(toplumsal kurumlar toplumun belirli gruplarma karsi 6nyargili bir tutum igerisindedir
vb.) hakimdir (Leung vd., 2010: 320). Bu sinizm tiirlinii yiiksek diizeyde yasayan
bireyler, digerlerine gore daha mutsuz, daha az vicdanli, yasam doyumu daha diisiik,
diger bireylerle problem yasama olasiligi daha yiiksek bireylerdir. Dolayisiyla
toplumsal sinikler sosyal diinyayla etkin bir sekilde bas edememekte ve bu durum
olumsuz psikolojik sonuglara yol acabilmektedir (Leung ve Bond, 2004: 166). Diger
taraftan, toplumsal sinikler toplumsal olaylar1 kavrama ve yorumlamada esneklikten
uzak ve kisiler arasi iliskilerde giivensiz bir bakis agis1 sergilemekte ve toplumsal agidan

uygun goriilen eylemleri gergeklestirmeyi reddetmektedirler (Singelis vd., 2003: 280).
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Yukarida goriildiigii iizere, toplumu ve toplumsal kurumlar1 hedef alan toplumsal /
kurumsal sinizm ile genel olarak insan dogasini hedef alan kisilik sinizmi benzer
ozellikler gostermektedir. Ancak toplumsal / kurumsal sinizmin toplumsal kosullardan
kaynaklanmasi, kisilik sinizminin ise dogustan gelen bir kisilik 6zelligi olmasi
toplumsal / kurumsal sinizm ile kisilik sinizmini birbirinden aymwrmaktadir (Abraham,
2000: 274). Diger taraftan, arastirmacilar (Delken, 2004: 15; Leung vd., 2010: 322)
toplumsal / kurumsal sinizmin ¢evresel kosullara bagli olarak zaman igerisinde bazi
degisim veya dalgalanmalar gosterebilecegini, kisilik sinizminin ise bireyin yasami
boyunca istikrar gosteren bir yap1 oldugunu ileri siirmektedirler. Dolayisiyla her iki
sinizm tiirlinii birbirinden ayiran bir diger nokta, kalici veya istikrarli olup

olmadiklariyla ilgilidir.

Kanter ve Mirvis’e (1989) gore, Amerikan toplumunda goriilen sinizm 20. yiizyil
Amerika’sinda toplumsal ve siyasal ¢evrelerde yasanan zenginligin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmustir. Sanayilesmenin ilk asamalarinda is¢ilerin sOmiiriilmesi, modern
isletmelerin  igyerindeki ¢alisma kosullarin1 iyilestirmeye yOnelik vaatlerinin
basarisizlikla sonug¢lanmasi gibi faktorler ise sinizmin yayilmasinda etkili olmustur.
Diger taraftan, Kanter ve Mirvis (1989) toplumsal / kurumsal sinizmin gelisim siirecini
iic temel unsurla agiklamaktadirlar. Bunlar: (1) bireyde gercek¢i olmayan yiiksek
beklentilerin olusturulmasi, (2) bu beklentilerin karsilanmamasi sonucunda yasanan
hayal kiriklig1 ve (3) bunu takip eden hiisrana ugramislik hatta daha kétiisii aldatilmis ve
kullanilmis olma duygular. Ozellikle medya ve televizyon reklamlar1 bireylerin
beklentilerini gercek¢i olmayan boyutlara ulastirmakta ve karsilanmayan beklentiler
bireylerde topluma ve toplumsal kurumlara kars1 hayal kiriklig1 ve giivensizlik yaratarak
toplumsal / kurumsal sinizmin artmasina yol agmaktadir (Kanter ve Mirvis, 1989’den
akt. Andersson, 1996: 1404, Dean vd., 1998: 344; Helm, 2006: 8). Bu durum,
toplumdaki artan sinizmin altinda hizla biiyliyen tiiketim kiiltiirii ve tiiketicilere bos
vaatler veya sahte bir goriintii sunarak onlar1 gergek disi beklentilere iten ve tiiketimin
materyalist erdemlerini ylicelten pazarlama uygulamalarinin yatiyor olabilecegini
diistindiirmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin pek ¢ok olumsuz sonucu ile tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarimna iliskin algilari, sinizmin belirtileri veya unsurlari ile giiglii bir

benzerlik gostermektedir (Helm, 2006: 15-18).
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Vietnam Savagi, Watergate skandali, Bagkan Kennedy suikasti gibi toplumsal /
tarihi olay veya skandallar toplum igerisinde sinizmin artmasina katkida bulunmaktadir
(Kanter ve Mirvis, 1989°den akt. Helm, 2006: 8). Ornegin Dancey (2012) tarafindan
yapilan bir arastirmada, sinik bireylerin diger bireylere gore 6zellikle siyasi skandallara
daha duyarli olduklar1 ve skandallara iliskin olumsuz degerlendirme ve yorumlarda
bulunduklart sonucuna ulasilmistir. Goriildiigii tizere, toplumsal / kurumsal sinizmin
gelisimi veya artisi ¢esitli faktorlere baglanmakla birlikte, bunlardan hangisinin sorumlu
tutulabilecegini ve sinizmin artis gosterip gostermedigini ampirik  acgidan

degerlendirmek oldukea giictiir (Helm, 2006: 18).

Bu calismada, toplumsal / kurumsal sinizm tiiketici sinizminin gelisiminde etkili
oldugu diisiiniilen bir kisilik 6zelligi olarak ele alinmaktadir. Toplumsal / kurumsal
sinizm ve tiiketici sinizmi arasindaki iliskiye, calismanm {i¢lincii boliimiinde yer alan
hipotez gelistirme asamasinda ayrintili olarak yer verilecegi icin burada sadece
toplumsal / kurumsal sinizmin kavramsal g¢ergevesi, Ozellikleri ve gelisimine iligkin

bilgi verilmistir.

1.4. Etik Dis1 Pazarlama Uygulamalar

Giliniimiiz modern tiiketicisi, egitimli ve bilgili olmasinin yani sira isletmelerin
veya markalarin pazarlama uygulamalarmi se¢cme ve degerlendirme yetenegine de
sahiptir. Bu durum isletmeleri, pazarlama uygulamalarinda etik stratejileri benimseme
ve uygulama yoluna itmektedir. Diger taraftan, pazarlama uygulamalarinda etik
stratejilerin benimsenmesi isletmelerin rakiplerine kiyasla daha iyi bir pazar konumu
elde etmelerini saglamakta, toplumun refah diizeyini arttirmakta ve tiiketim i¢in daha

iyi bir ortam yaratilmasina katkida bulunmaktadir (Vassilikopoulou vd., 2008: 57-58).

Pazarlama etigi, ahlaki standartlarin pazarlama kararlari, davranislar1 ve
kurumlarina nasil uygulandigina iliskin sistematik bir konu olarak tanimlanmaktadir
(Laczniak ve Murphy, 1993: 3). ilgili literatiir incelendiginde, pazarlama etiginin pozitif
/ normatif ve mikro / makro baglamda (Gaski, 1999; Hunt ve Vitell, 1986)
siniflandirildig: gibi pazarlama karmasi bilegenleri, pazarlamaya iligkin alt disiplinler ve

etikle ilgili spesifik konular (Murphy ve Laczniak, 1981; Murphy ve Pridgen, 1991)
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seklinde smiflandirildigi da goriilmektedir. Asagidaki Tablo 2.1°de pazarlama etigi

kapsaminda incelenen konulara iligkin ayrmntili bir siniflandirma goriilmektedir.

Tablo 2.1: Pazarlama Etiginin Fonksiyonel Alanlari

Fonksiyonel Alanlar

Uriinle ilgili konular

Fiyatla ilgili konular
Dagitimla ilgili konular
Tutundurmayla ilgili konular

Pazarlamamn Alt Disiplinleri

Satisla ilgili konular

Tiiketiciyle ilgili konular

Uluslararasi pazarlamayla ilgili konular
Pazarlama etigi egitimiyle ilgili konular
Pazarlama aragtirmasiyla ilgili konular
Sosyal pazarlamayla ilgili konular
Internetle ilgili konular

Hukuk ve etikle ilgili konular

Etikle Tlgili Spesifik Konular

Etik ve toplumla ilgili konular

Etik karar verme modelleriyle ilgili konular

Pazarlamacilarin paydaslarina karsi etik sorumluluklariyla ilgili konular
Etik degerlerle ilgili konular

Normlarin yaratilmasi ve tanimiyla ilgili konular

Pazarlama etiginin uygulanmastyla ilgili konular

Etik ve din iligkisiyle ilgili konular

Ayrimeilik ve tacizle ilgili konular

Yesil pazarlamayla ilgili konular

Savunmasiz tiiketicilerle ilgili konular

Kaynak: Alexander Nill and John A. Schibrowsky, “Research on Marketing Ethics: A Systematic
Review of the Literature”, Journal of Macromarketing, Vol. 27, No. 3, September 2007, p. 258.

Yukaridaki Tablo 2.1°de goriildiigii {izere, pazarlama etigi pek ¢ok konuyu igceren
genis kapsamli bir alandir. Ancak bu g¢aligmada etik disi pazarlama uygulamalari,
pazarlama karmasi bilesenleri agisindan incelenmistir. Asagida, pazarlama karmasi
bilesenleri agisindan etik dis1 pazarlama uygulamalarma iliskin aciklamalara yer

verilmektedir.
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Uriinle ilgili etik disi pazarlama uygulamalari, {iriin gelistirme siirecinin herhangi
bir asamasinda goriilebilecegi gibi {riinin tasarimi  ve giivenligi, {riiniin
ambalajlanmasi, {riinle ilgili garantiler ve iriin etiketleriyle ilgili konularda da
goriilebilmektedir (Ozdemir, 2011: 59). Tiiketiciyi zarara ugratacak hatali iiriinlerin
piyasaya siiriilmesi ve bu iriinlerin piyasadan yeterli oranda geri ¢ekilmemesi, iiriin
etiketleri tizerindeki bilgilerin yaniltict ve yetersiz olmasi, Uriiniin giivenli sekilde
kullanilmasin1 saglayan uyari etiketlerinin iiriin iizerinde yer almamasi, iiriin israfi ve
kaynaklarin tiiketimine yol acan iirlin ambalajlarmin kullanilmasi, iirtin kullanimi
sonucu ortaya ¢ikan ¢op sorunu, tiiketiciye lirlin garantisi verilmesine ragmen iiretici
veya satict isletmenin garanti kosullarma uymamasi vb. tiiketicilerin en sik
karsilastiklar1 etik dis1 pazarlama uygulamalaridir (Chonko, 1995: 188-196; Menezes,
1993: 285-293; Morgan, 1993: 352-355). Diger taraftan, taklit tirtinler, toplumsal agidan
tartigmal1 lirtinler (sigara, alkol, atesli silahlar vb.), ¢evreye zararl iirlinler (tibbi atiklar,
sprey kutulari, plastik ¢op posetleri vb.) ve planl iiriin eskitme etik sorunlarin ortaya
¢ikt1g1 diger konular1 olusturmaktadir (Ozdemir, 2011: 81-86).

Fiyatlandurmayla ilgili etik disi  pazarlama wuygulamalari, triin fiyatinin
tiiketicinin elde ettigi faydayla orantili veya esit olarak belirlenmemesi (Kehoe, 1985:
71) basta olmak {izere, fiyat dis1 fiyat artiglari, yaniltici indirimler, fiyat reklamlari,
yikic1 fiyatlama, fiyat sabitleme, birim fiyatlama ve ayrimci fiyatlama gibi ¢esitli
fiyatlandirma yontem ve uygulamalarini icermektedir. Fiyat dis1 fiyat artisi, artan
maliyetleri Uiriin fiyatin1 arttirmadan iiriin kalitesi veya miktarimi azaltarak karsilamaktir.
Etik dis1 bir diger uygulama, yamiltict fiyatlandirma ydntemleridir. Ornegin satici
isletme tirtiniin fiyatini1 6nce arttirip, daha sonra indirim yaparak iirliniin normal fiyatini
indirimli fiyat gibi gOstermektedir. Reklam mesajmin fiyat odakli oldugu fiyat
reklamlarinda ise reklamda belirtilen fiyata iliskin sinirlamalarin agik¢a belirtilmemesi
veya iyl agiklanmamast durumunda bu reklamlar yaniltici olabilmekte veya aldatici
oldugu diisiiniilmektedir. Isletmenin piyasada tekelci konuma sahip olmak amaciyla
riin fiyatlarim1 maliyetlerin de altina diisiirebildigi yikic1 fiyat uygulamasi, rekabetin
yapisini etkileyen fiyat sabitleme uygulamalari, iriinlerin birim veya miktar bazinda
fiyatlandirilmasi ve ayrimci fiyatlandirma fiyatlandirma alaninda goriilen diger etik disi

yontem ve uygulamalardir (Chonko, 1995: 210-218).
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Dagitimla ilgili etik dist pazarlama uygulamalar:, dagitim kanali liyesi isletmeler
ve tiiketiciler iizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Dagitimla ilgili etik sorunlar
genellikle dagitim kanali iiyelerinin (tedarik¢i, iiretici, toptanci, perakendeci ve nihai
tiiketici) farkli amag¢ ve ihtiyaglara sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir (Siham,
2013: 22). Ornegin nihai tiiketiciye farkli iiriin segenekleri sunmak isteyen
perakendecinin aksine toptanci, perakendeciye sadece talebi yogun birkag iiriin satmak
isteyebilir. Bu durum toptanci ve perakendeci isletmelerin amaglarinda uyusmazlik
oldugunu gostermektedir (Ozdemir, 2011: 104-105). Dagitim kanalini olusturan
isletmelerin ortak amaclara sahip olmalar1 6nemli olmasina ragmen son satin alma
karar1 nihai tiiketiciler tarafindan verilmektedir. Dolayisiyla kanal iiyesi isletmelerin
amaglar1 ile tiiketicilerin amag, istek ve ihtiyaclarmin uyumlu olmasi gerekmektedir.
Dagitim kanalindaki tiyelerin ellerindeki giicii kotiiye kullanmalar1 etik dis1 bir diger
konudur. Ornegin giiclii bir iiretici perakendeciyi, yer se¢imi, minimum siparis miktari,
iriin karmas1 secimi, alternatif tedarik kaynaklari lizerinde kisitlama, perakendecinin
bulundugu bolgede fiziki durumun diizenlenmesi vb. konularin farkli sekillerde

yiuriitiilmesine iliskin zorlayabilmektedir (Chonko, 1995: 272-273).

Dagitimla ilgili bir diger etik dis1 uygulama gri pazarlamadir. Gri pazarlama, yasal
ticari markali tiriinlerin yetkisiz kanallar araciligiyla satilmasi siirecini ifade etmektedir
(Pustylnick, 2011: 103). Yetkisiz dagiticilar, markanin giiciinden ticretsiz (bedavaci)
yararlanmaktadirlar. Bu durum, yasa disi olmamakla birlikte etik disi olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica yetkisiz dagiticilarin yeterli {irlin garantisi ve miisteri
hizmeti sunamamasi, son kullanma tarihi gegmis, bozuk veya arizali Giriinleri satmasi
gibi uygulamalar tiiketicileri magdur etmekte, tiiketicilerin markaya olan giivenini
azaltmakta ve iiretici isletmenin itibarin1 ve marka imajini1 zedelemektedir (Bejleri ve
Berberi, 2016: 468-469).

Katalog, telefon, elektronik posta ve internet gibi iletisim araglar1 kullanilarak
gerceklestirilen dogrudan pazarlama uygulamalarinda da tiiketiciler agisindan etik
sorunlarla siklikla karsilasiimaktadir. internet teknolojisinin hizla gelismesiyle giiniimiiz
dogrudan pazarlama uygulamalarinin siklikla internet iizerinden gerceklestirilmesi
tiiketicilere sagladig1 fayda ve kolayligin yani sira pek ¢ok etik sorunu da beraberinde

getirmektedir. Zira isletmeler tiiketicilere iligkin demografik bilgiler, iletisim bilgileri ve
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tiiketicilerin aligveris 6zelliklerini kullanarak veri tabanlari olusturmakta ve pazarlama
stratejilerini planlarken bu veri tabanlarindan yararlanmaktadirlar. Ancak bu durum,
tilketicilerin kendilerine iliskin bilgilerin depolandigi ve kullanildigindan haberdar
olmamasi, miisteri gizliligi ve giivenliginin saglanamamasi, miisterilere iligkin bilgilerin
cesitli pazarlama amagclar1 i¢in satilmasi gibi pek cok etik soruna yol agmaktadir

(Cespedes, 1993: 475-476; Chonko, 1995: 279-280; Ozdemir, 2011: 115).

Pazarlama iletisimiyle ilgili etik disi pazarlama uygulamalarmin, reklam ve
kigisel satis olmak tizere genel olarak iki alanda ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Siham,
2013: 22). Ikna edici bir iletisim sekli olan reklam, hedef kitleyi yanhs ydnlendirmek
icin kolayca kullanilabilmektedir. Bu durum, etik acisindan diger pazarlama iletisimi
bilesenlerine gore reklami daha 6nemli hale getirmektedir (Ozbek vd., 2012: 24).
Reklamlarla ilgili etik dis1 konulardan ilki yaniltic1 ve aldatici reklam uygulamalaridir.
Sharma ve Chander’a (2011: 204) gore yaniltic1 reklam, triinlerle ilgili yanls bilgiler
iceren, yanlis iddialarda bulunan ve tiliketicileri abartma, aldatma ve 6znellik yoluyla
kandirmaya calisan reklam tiirtidiir. Aldatic1 reklam ise genellikle yaniltici reklam veya
yaniltict reklamin bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Ancak Attas’a (1999: 50) gore
aldatmada kasit, yaniltmada ise reklamcilarin niyet eksikligi vardir. Bu durum cinayet
ile kasitsiz adam 6ldiirme arasindaki farka benzemektedir. Bir birey otomobil kazasinda
oldiiriilebilir, ancak bireyin kasith olarak &ldiiriilmesi cinayettir. iki eylem arasindaki
fark, eylemin kasith yapilip yapilmadigiyla ilgilidir. Dolayisiyla reklama maruz kalma
sonucunda tiiketicileri kasith olarak yanlis inanglara yonlendiren reklamlar aldaticidir
(1999: 50). Aldatic1 ve yaniltict reklamlar, ahlaki problemlere, ekonomik ve toplumsal
acidan rahatsizlik verici inanglara ve c¢ocuklar {lizerinde olumsuz etkilere yol

acabilmektedir (Babacan, 2015: 402).

Tanikl ve gosterime dayali (demonstrasyon) reklamlar, etik sorunlarin gorildigi
diger reklam tiirleridir. Tanikli reklam, iirlinii kullanan ve memnun kalan kisilerin
deneyimlerini aktardiklar1 reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamlarda tanik olarak {inliiler,
uzmanlar veya tiiketiciler kullanilmaktadir (Martin ve Vincent, 2014: 770). Gosterime
dayali (demonstrasyon) reklam ise tiiketicilere iiriiniin fiili kullanimini gésteren reklam
tirtidir. Bu tiir reklamlar, gosterim yoluyla tiiketicileri iriiniin fayda ve kalitesi ile

tirline sahip olmanm saglayacagi avantajlar konusunda ikna etmeyi amaglamaktadir
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(Yu, 2019: 25). Her iki reklam tiiriiniin aldatic1 olarak degerlendirilmemesi igin tanikli
reklamlarda herhangi bir yanlis bilgiye yer verilmemesi, gosterime dayali
(demonstrasyon) reklamlarda ise gosterimlerin gergek olmasi hatta gergek tiiketicilerin
kullanilmasi gerekmektedir (Ozdemir: 2011: 127-130).

Cocuklara yonelik pek cok reklam, cocuklari saghiga zararl triinleri (sekerli
gidalar, gazli icecekler vb.) satin almaya tesvik ederek onlarin sagliklarmi tehlikeye
atmakta ve cocuklarin tutum, deger ve davranislar1 lizerinde olumsuz etkilere yol
acmaktadir (Drumwright, 1993: 613). Diger taraftan, ¢ocuklarin ailenin satmn alma
kararlarindaki etkileyici rolleri ve ebeveynleri lizerindeki ikna giicliniin farkinda olan
reklamcilar, ¢ocuklar1 reklami yapilan iirtinii satin almalar1 icin ebeveynlerine baski
yapmaya itmekte ve ebeveynleri zor durumda birakmaktadirlar (Schiffman ve
Wisenblit, 2015: 267).

Reklamlarin sosyal grup farkliliklarmmi 6n plana ¢ikararak bu gruplar arasinda
kiskancghiga yol agmasi, kadinlarin reklamlarda bagimli ve ikincil konumda gosterilmesi
(kadnlara iliskin basmakalip imgelerin kullanilmasi, kadinlarin aile ve eve iligkin
rollerinin 6n plana ¢ikarilmasi1 vb.), reklamlarda cinsellik temasinin gereksiz ve asir1

kullanim1 vb. reklamlarla ilgili diger etik sorunlardir (Babacan, 2015: 402-405).

Kigisel satig, etik dist uygulamalarm goriildiigii bir diger pazarlama iletisimi
bilesenidir. Miisteriye baski uygulayarak satin alma karar1 vermeye zorlamak, bazi
miisterilere ayricalikli davranmak, bilingli olarak miisteriye yiiksek fiyatl iiriin satmak,
satin alma olasihgmin disik oldugu disiiniilen miisterilere yardimci olmamak,
miisteriye s6z verilen siirede tiriinii hazir etmemek veya triiniin stoklarda bulunmamasi
durumunda miisteriye mazeretler tiretmek, iirliniin iade alinmasi gerektigi halde tiriinii
geri almamak, triinlerin normal fiyatlarin1 indirimliymis gibi géstermek vb. kisisel

satigla ilgili sik karsilasilan etik dis1 uygulamalardir (Levy ve Dubinsky, 1983: 57-58).

Bu c¢alismada, etik disi pazarlama uygulamalar1 tiiketici sinizminin bir Onciili
olarak ele almmistir. Etik dis1 pazarlama uygulamalar1 ve tiiketici sinizmi arasindaki
iliskiye, calismanin iiclincli boliimiinde yer alan hipotez gelistirme asamasinda ayrintil
olarak yer verilecegi i¢in burada sadece pazarlama karmasi bilesenleri baglaminda etik

dis1 pazarlama uygulamalari konusu incelenmistir.
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1.5. Olumsuz Duygulanim

Psikoloji alaninda siklikla arastirilan duygulanim kavrami, ilgili literatiirde
“duygusal durumlarla iligkili kalict bir kisilik ozelligi” ya da “gegici bir duygu
durumu” olarak karsimiza ¢ikmakta ve bireylerde, olumlu duygulanim ve olumsuz
duygulanim olmak iizere iki farkli sekilde goriilmektedir (Watson vd., 1988a: 347).
Olumlu duygulanim ve olumsuz duygulanim kavramlar1 tek bir boyutun birbirine zit
kutuplar1 gibi goriinmesine ragmen birbirinden bagimsiz (iliskisiz) boyutlardir.
Dolayisiyla bir bireyde, aynm1 anda her ikisi de yiikksek veya disiik diizeyde
goriilebilecegi gibi, biri yliksek digeri diisiik diizeyde de goriilebilmektedir (Watson vd.,
1988a: 347; Watson vd., 1988b: 1063).

Olumlu duygulanim, bireyin ne derece aktif, coskulu ve katilimci hissettigini
yansitan bir boyuttur. Yiksek olumlu duygulanimda bireyler, neseli, heyecanli, coskulu,
hevesli ve enerjik hissetmekte ve yasamin tadini ¢ikarmaktadirlar. Diisiik olumlu
duygulanimda ise bireyler kendilerini genellikle huzursuz, duyarsiz ve rehavet
icerisinde hissetmektedirler. Bu bireyler, olumsuz bir deneyim yasamak zorunda

degillerdir. Sadece olumlu hissetme olasiliklar1 diistiktiir (Cropanzano vd., 1993: 596).

Olumsuz duygulanim, 6znel sikinti haline iligkin genel bir boyutu ifade
etmektedir. Yiiksek olumsuz duygulanim 6fke, kiigiimseme, igrenme, sugluluk, korku
ve sinirlilik gibi olumsuz ruh hali durumlarini igermekte, diisiik olumsuz duygulanim
ise daha sakin bir durumu temsil etmektedir (Watson vd., 1988b: 1063). Bu ¢alismada,
olumsuz duygulanim kisilik 6zelligi olarak ele almmustir. Kisilik 6zelligi olarak
olumsuz duygulanim, Ozellikle bilis, benlik ve diinya goriisii lizerinde etkili olan

olumsuz duygular1 deneyimlemeye yonelik bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir

(Watson ve Clark, 1984: 483-484; Watson vd., 1988a: 347).

Yiiksek diizeyde olumsuz duygulanim gosteren bireyler kendileri, diger insanlar
ve genel olarak diinyanin olumsuz yonlerine odaklanma egilimindedirler. Bu baglamda,
basarisizliklarin1 ve eksikliklerini kabul etmekte hatta abartili bir sekilde bunlarin
iizerinde durma egilimi gostermektedirler. Diisiik diizeyde olumsuz duygulanim
gosteren bireylerin ise kendilerine iliskin olumsuz yonleri daha az kabul etme

egiliminde olmalar1 ve olumsuz tecriibelere daha az odaklanmalar1 ise bu bireylerin
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Ozsaygilar1 ve daha olumlu bir ruh halini siirdiirmeleri agisindan saglikli bir savunma

tarzi olarak goriilmektedir (Watson ve Clark, 1984: 466-482).

Olumsuz duygulanim, belirgin bir stres faktoriiniin yoklugunda dahi kendisini
gosteren bir egilimdir. Daha agik bir ifadeyle, olumsuz duygulanim diizeyi yiiksek olan
bireyler, belirgin bir durum veya stres faktoriinden bagimsiz olarak olumsuz duygular
yasama egilimindedir. Diger taraftan, olumsuz duygulanim diizeyi yiliksek bireyler
belirgin bir stres faktoriine maruz kalmasalar dahi giinliik yasamm kiiciik
basarisizliklary, hayal kirikliklar1 ve rahatsizliklarindan etkilenebilmektedirler. Burada
onemli olan nokta, olumsuz duygulanimin belirgin bir stres faktoriiniin (elektrik
carpmasi tehdidi, topluluk Oniinde konusma yapma vb.) yoklugunda bile 6znel

sikintilarla iliskili oldugudur (Watson ve Clark, 1984: 465-466).

Olumsuz duygulanim bir bireyin olumlu duygusal deneyimlerinden bagimsizdir.
Bir diger ifadeyle, yiiksek diizeyde olumsuz duygulanim goésteren bir bireyin seving,

heyecan veya cosku eksikligi yasadigi1 soylenemez (Watson ve Clark, 1984: 465).

Bir kisilik 6zelligi olarak olumsuz duygulanim, bu ¢alismada tiiketici sinizminin
bir Onciilii olarak ele alinmistir. Olumsuz duygulanim ve tiiketici sinizmi arasindaki
iligki ¢aligmanin tigiincii boliimiinde yer alan hipotez gelistirme asamasinda ayrintili
olarak ele alinacagi i¢in burada sadece olumsuz duygulanim yapisina iligkin bilgi

verilmistir.

2. TUKETICI SINIZMININ SONUCLARI

Tiiketici sinizmini arastiran ¢aligmalar (Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006;
Helm vd., 2015), sinizmin tiiketicilerin inang, duygu ve davraniglari iizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Sinik tiiketiciler, sinik tutumun hedefindeki isletme ve
markalara yonelik giivensizlik ve sliphe gibi biligsel tepkilerin yan1 sira tatminsizlik ve
yabancilagma gibi duygusal tepkiler gosterebilmektedirler (Chylinski ve Chu: 798-799).
Diger taraftan sinik tutumun davranisa doniistiigli daha ileri seviyede ise tiiketiciler
olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet (isletmeye veya diger kurumlara), boykot,
reklam, marka veya sloganlarla alay etme, karsit marka sadakati gosterme, tiiketici
saldirganligl, goniillii sadelik ve kiiltiir bozumu gibi asagilayic1 / koétiileyici ve geri

¢ekilmeci davranislar sergileyebilmektedirler (Helm, 2006: 61).
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Pazara yOnelik tiiketici sinizminin sonuglarini inceleyen Helm (2006) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, sinik tutumun tiiketicilerin pazar davraniglart ve belirli
satin alma durumlarina yonelik algilar1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Tiiketici
sinizminin pazar davraniglar1 agisindan sonuglar1 pazarin sekillendirilmesi (aktivist ve
elestirel tiiketici davranislar1) ve pazardan geri ¢ekilme (goniillii sade yasam tarzlari
vb.) olmak fiizere iki temel kategoride degerlendirilmistir. Pazarin sekillendirmesi, iyi
isletmelerin ddiillendirilmesi, kotii isletmelerin cezalandirilmasi ve/veya pazardaki iki
yuzlilik ve firsatciiga karst tiiketici bilincinin arttirilmasiyla pazar sistemini
etkilemeye yonelik gerceklestirilen kasith tiiketici girisimleri olarak ifade edilmektedir.
Pazardan geri ¢ekilme ise en genel ifadeyle, tiiketicinin pazarla olan baglantisini
azaltmas1 veya en aza indirmesidir. Sinik tiiketiciler pazari sekillendirici olarak
algiladiklar1 rollerinin bir pargasi olarak, diiriistliikten yoksun oldugunu diisiindiikleri ve
giivenmedikleri isletmelere karsi, aktivist ve elestirel davraniglar gostermekte ve bu
acidan isletmeler i¢in olduk¢a tehlikeli olabilmektedirler. Ancak giiven faktorii sinik
tiikketiciler i¢in olduk¢a onemlidir. Zira sinik tiiketiciler, giivenebilecekleri isletmelere
kars1 marka sadakati gosterebilmekte ve bunu ilgili isletmenin {iriin ve hizmetleri igin
daha fazla 6deme yapmak, yapici sikayetler sunmak, diger miisterilere yardimeci olmak
ve isletmeyle ilgili olumlu sézler soylemek gibi isletmeyi destekleyici davraniglarla
ifade etmektedirler. Ayrica sinik tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve marka se¢imlerine
iligkin algilanan risk diizeyleri diger tiiketicilerden daha yiiksektir. Bu ag¢idan, sinik
tiikketicilerin marka sadakatini bir risk yonetim taktigi olarak kullanma olasiliklar1
oldukca fazladir. Arastrmanin bir diger bulgusu ise, genel olarak pazara yonelik
tiikketici sinizminin, tiiketicilerin belirli satin alma durumlar1 veya {iriin kategorilerine

kars1 sinik tutum gelistirmeleri {izerinde etkili oldugudur.

Chu ve Chylinski (2006) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda, tiiketici
sinizminin davranigsal boyutu, pasif davraniglardan daha zararli davraniglara kadar
sinizmin siddetiyle dogru orantili olarak degisen bes farkli davranis tiiriiyle
aciklanmistir. S6z konusu davranislar, tiiketicilerin satin alma tehlikeleriyle basa
cikmak i¢in gelistirdikleri stratejiler olarak da degerlendirilebilen “dikkatli / temkinli
davranma” ile baslamakta, siddetini arttirarak “sikayet”, “olumsuz agizdan agiza
iletisim”, “isletmeyi terk etme” davranislarina dogru ilerlemekte ve “intikam”

davranisiyla en yliksek seviyeye ulagsmaktadir.
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Chylinski ve Chu (2010) tarafindan sonraki yillarda gerceklestirilen baska bir
calismada ise belirli bir isletme veya markaya karsi sinik tutum gelistiren tiiketicilerin
“sikayet”, “olumsuz agizdan agiza iletisim”, “isletmeyi terk etme”, “farkli bir isletmeye
gegme” ve “geri 6deme / degisim / tazminat talebi” olmak tizere farkli davraniglar

gosterdikleri bulunmustur.

Tiiketici sinizminin davranigsal sonuglarint veya tiiketici davranislar {izerindeki
etkilerini inceleyen arastrmalardan yola ¢ikilarak bu tez ¢alismasinda, tiiketici
sinizminin davranigsal sonuglar1 “tiiketici boykotlar1”, “olumsuz agizdan agiza iletisim”,
“isletmeyi / markay1 terk etme” ve “pazardan geri ¢ekilme” olmak {izere dort baslik
altinda incelenmistir. Ilgili bashklar altinda, tiiketici sinizminin sonucu olarak
degerlendiren faktorlerin kavramsal c¢ercevesi ve bu faktorlere iliskin literatiir

incelemesine yer verilmis olup, tiiketici sinizmi ile ilgili faktorler arasindaki iliski

calismanin tiglincii bolimiinde ayrintili olarak ele alimmastir.

2.1. Tiiketici Boykotlar

Tiketici boykotu, bir veya daha fazla grubun pazardaki belirli iiriin veya
hizmetleri satin almaktan kagmmalar1 i¢in bireysel tiiketicilere ¢agr1 yaparak belirli
hedeflere ulagsma girisimidir (Friedman, 1985: 96-97). Tiiketici boykotlari, nedensiz
olarak veya tiiketiciler tarafindan “haksiz” goriilen bir nedenle, belirli bir {iriin veya
hizmetin fiyatinin artmasi veya kalitesinin diismesi gibi ekonomik nedenlerle
(Friedman, 1999: 66; Tyran ve Engelmann, 2005: 6), azinlik haklari, haksiz is giicli
uygulamalari, hayvanlarin ve g¢evrenin korunmasi gibi toplumsal nedenlerle (Cruz,
2017: 21) veya yabanci tiriinlere duyulan diismanlik / nefret, vatanseverlik, milliyetgilik,
etnosentrizm ve kiiresellesme karsithigi gibi politik nedenlerle (Altintas vd., 2013: 497)
gerceklesebilmektedir.

Tiiketici boykotlarmi pek ¢ok agidan siniflandirmak miimkiin olmakla birlikte en
kapsamli siniflandirma Friedman (1999) tarafindan yapilmustir. Friedman’nin (1999)
smiflandirmasina gore boykotlar1 farkhilagtiran ilk kriter islevleridir ve tiiketici
boykotlar: islevleri agisindan aragsal, etkisel ve cezalandirici olmak tizere temel olarak
¢ grupta incelenmektedir. Aragsal boykotlar, isletmeleri belirli politika veya

uygulamalarint  degistirmeye zorlamak amaciyla gerceklestirilmektedir. Etkisel
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boykotlar isletmelerin faaliyetleri nedeniyle tiiketicilerin yasadiklar1 hayal kirikliklarini
aciga ¢ikarmay1 amaglayan boykotlardir. Bu tiir boykotlar genellikle kisa (bir giin, bir
hafta vb.) siirelidir ve fiyatlar1 diisiirmek gibi hedefleri igermemektedir. Cezalandirici
boykotlar, isletmeleri belirli uygulama veya faaliyetleri nedeniyle cezalandirmaya
yonelik boykotlardir. Boykot gruplart cezalandirici boykotlarla, hem hedef alinan
isletmenin eylemlerinden duyduklar1 hayal kirikligin1 a¢iga vurmakta, hem de isletmeye
gelecekte zarar verici veya saldirgan nitelikli eylemlerde bulunmasi durumunda

boykotlarla cezalandirilacagini géstermektedir (Friedman, 1999: 13).

Tiketici boykotlarma iligkin bir diger smiflandirma amaclanan cografi alan ve
stre acisindan yapilmaktadir. Cografi alan agisindan, ulusal boykotlar en yaygin
goriilen boykot tiirii olmakla birlikte bunu yerel boykotlar takip etmektedir. Uluslararasi
boykotlarin goriilme siklig1 ise daha azdir. Ancak 6zellikle son yillarda toplumsal ve
cevresel konularin bolgesel ve ulusal sinirlari asmasiyla uluslararast boykotlar hizla
artmaya bagslamistir. Diger taraftan boykotlarin siireleri de degisiklik gostermektedir.
Uzun vadeli boykotlar iki y1l1 asarken, orta vadeli boykotlar bir - iki y1l arasinda degisen
stireler boyunca devam etmekte, kisa siireli boykotlar ise bir yil igerisinde sona

ermektedir (Friedman, 1999: 8).

Baz1 boykotlar, boykot diisiincesini duyurmaktan oOteye gecememekte ve
diistincede kalan boykotlar olarak adlandirilmaktadir. Boykotun duyuruldugu ve
katilimin talep edildigi bir sonraki adima gecenler eylem talepli boykotlardir. Bir diger
adima gecerek boykotun organize edildigi ve yapilan hazirliklar1 belirten duyurunun
yayinlandigi boykotlar organize boykotlardir. Organizasyon ve hazirligin Gtesine
gecerek gosteri ve grev gibi somut eylemlerin yapilmaya baslandigi boykotlar ise
eyleme gecilen boykotlardir. Tiketici boykotlarmin biiyiikk bir kismi diisiincede
kalmakta veya eylem talebinin Otesine gegememektedir. Bu tiir boykotlar genellikle
pazardaki eylemden ¢ok haber medyasindaki tanitim ve propogandayla ilgilidir ve
medya yonelimli boykotlar olarak adlandirilmaktadir. Boykot faaliyetini yliriiten
gruplari haber medyasina odaklanma nedenleri ise pazar boykotu uygulayacak yeterli
kaynaklara ve uygun kosullara sahip olmamalaridir. Dolayisiyla medya yonelimli
boykotlarda, hedef almnan isletmeleri olumsuz sekilde gosteren basm biiltenleri

olusturup, bu biiltenlerin haber medyas1 tarafindan servis edilmeleri i¢in ¢abalayarak
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hedef isletmelerin imajina zarar verilmeye calisilmaktadir. Medya yonelimli boykotlarin
organize ve eyleme gecilen boykotlara doniiserek, oncelikli olarak pazardaki boykot
faaliyetine odaklanmalar1 durumunda (perakendeci magazalarda, bu magaza veya
isletmelerin faaliyetlerine iligskin protesto, gosteri ve yiriiyiisler yapmak vb.) ise pazar
yonelimli boykotlar ortaya ¢ikmaktadir (Friedman: 1999: 10-11).

Tiiketici boykotunun daha olumlu tiiriinii temsil eden ve dilimizde “pozitif satin
alma”, “segici aligveris” gibi gesitli sekillerde karsilik bulan buycott ise tiiketicileri,
aktivist gruplarin amaglariyla tutarh davraniglar sergileyen secilmis isletmelerin {iriin ve
hizmetlerini satin almaya ikna etme girisimidir. Boykotlar genellikle isletmeleri kotii
davraniglarindan dolay1 cezalandirmay1 amaglarken, buycottlar ise iyi davranislari i¢in
isletmeleri 6diillendirmeye ¢alismaktadir. Diger taraftan, boykottan farkli olarak buycott
eylemlerinde daha diistik fiyath veya daha kaliteli iiriin ve hizmetler gibi olagan tiiketici
endiselerinden ziyade azinlik haklari, cevresel konular, adil is glicli uygulamalar1 gibi
konular 6ncelikli rol oynamaktadir (Friedman, 1996: 440). Tiiketicileri yesil etiket (eco-
label), organik gida etiketi ve adil ticaret etiketi gibi etiketlere sahip {iritinleri satin

almaya tesvik etme girisimleri buycottlarin en yaygin orneklerindendir (Kimzan ve

Kaya, 2010: 287).

Tiketicilerin boykota katilma veya katilimi reddetmelerinin altindaki bireysel
motivasyonlar c¢esitlilik gostermektedir. Sen ve arkadaslar1 (2001) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada boykot karari, tiiketicilerin boykota katilmayarak bireysel
faydalarmi en {ist diizeye ¢ikarmak ya da boykota katilarak kolektif faydayr en iist
diizeye ¢ikarmak arasinda se¢im yapmak zorunda olduklar1 bir sosyal ikilem olarak
nitelendirilmistir. Arastirma sonucunda, boykotun basar1 olasiligi, tiiketicilerin normatif
sosyal etkilere karsi duyarliliklar1 ve kisith tiiketimin maliyetinin boykota katilim
kararlar1 tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Baska bir arastirmada John ve Klein
(2003), bireysel katilimm boykot edilen isletme icin dnemli bir etkiye sahip olmadigi
diisiincesi ile bireyin boykota katilmasa dahi basarili bir boykottan fayda saglamaya
yonelik bedavacilik eylemlerinin boykot katilimma engel teskil ettigi sonucuna
ulagmiglardir. Klein ve arkadaslar1 (2004) tarafindan gerceklestirilen arastirma
sonucunda ise isletme davraniglarinin tiiketiciler tarafindan algilanan kotiiliiglintin

tiiketici boykotlarinin giiclii bir gostergesi oldugu bulunmustur. Buna ragmen pek ¢ok
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tilketicinin boykota katilmamasi ise boykota yonelik fayda - maliyet varsayimlar: ile
boykot katiliminin sosyo - psikolojik temelleri birlestirilerek agiklanmaya ¢alisilmistir.
Bu acgidan, tiiketicinin fark yaratma arzusu (boykotun uygun ve etkili bir tepki oldugu
inanci) ile benlik yiiceltme (sugluluk ve toplumsal baskidan kaginma) derecesi tiiketiciyi
boykot katilimina tesvik etmektedir. Diger taraftan, kisith tiiketimin bireysel maliyeti
(hedeflenen isletmenin {riin ve hizmetlerini kullanan tiiketicilerin  boykota
katilmalariyla tiiketimlerinin kisitlanmasi) ile boykotla ilgili karsit goriisler (boykotun
kasits1z bir zarara yol acabilecegi ve bireysel katkinin kolektif eylem hedefine ulasmada
rol oynayip oynamadigma iligkin siipheler) boykota katilim motivasyonunu azaltma
egilimindedir. Diger taraftan, 6zellikle benlik yiiceltme ve kisith tiiketim, algilanan

kotiiliiglin boykot tizerindeki etkisini hafifletme egilimi géstermektedir.

Bir tiiketici boykotunun etkili olmasi1 pek ¢ok faktore baghdir. Garrett’a (1987:
52) gore, boykotun isletmeler {izerinde yarattigi ekonomik baski, imaj baskisi ve
politikalarin degistirilmesine yonelik zorlayici ¢cabalar boykotun etkili olmasina katkida
bulunmakla birlikte isletmenin boykot baslangicinda gdsterecegi direnis seviyesi de
boykotun etkili olup olmamasinda olduke¢a etkilidir. Bu agidan, boykotla karsilasan bir
isletmenin ekonomik durumu ve imaji1 iizerinde boykotun olusturacagi baskiy1 tahmin
edebilmesi ve degistirilmesi istenen politikalara ne kadar bagli oldugunu belirlemesi

Onem arz etmektedir.

Kolektif ve aktivist tiiketici hareketleri olarak tiiketici boykotlari, bu calismada
tiikketici sinizminin davranigsal bir sonucu olarak degerlendirilmistir. Tiiketici sinizmi ile
tiiketici boykotlar1 arasindaki iliskiye ¢alismanin ti¢lincii boliimiinde yer alan hipotez
gelistirme asamasinda yer verilecegi i¢in burada sadece tiiketici boykotlar1 iizerinde

durulmustur.

2.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza (Word-of-mouth / WOM) iletisim, tiiketicilerin iiriin, hizmet veya
markaya iligkin tercihleri, tutumlar1 ve satin alma davraniglari tizerindeki gii¢lii etkileri
nedeniyle pazarlamacilar icin oldukc¢a 6nemli bir konudur. Belirli iirlin, hizmet veya
markalarin 6zellikleri, kullanim1 veya sahipligiyle ilgili tiiketiciler arasindaki biitiin

gayri resmi iletigimler agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir (Westbrook,
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1987: 261). Bir diger ifadeyle agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin bir {riin veya
hizmetle ilgili kisisel deneyimlerini ve izlenimlerini diger tiiketicilerle paylastiklar1 bir
iletisim bi¢imidir (Gildin, 2003: 94).

Agizdan agiza iletisim olumlu, olumsuz veya notr olarak gerceklesebilmektedir
(Sweeney vd., 2005: 332). Agizdan agiza iletisimin internet tizerindeki uzantis1 olarak
bilinen e-wom (electronic word-of-mouth) ise giiniimiiz tiiketicilerinin, {iriin ve hizmet
hakkindaki bilgi, deneyim, duygu ve disiincelerini sosyal paylasim siteleri gibi
platformlarda dile getirmeleri ve bu platformlarda diger tiiketicilerle siirekli olarak
etkilesim igerisinde bulunmalar1 seklinde ifade edilen bir uygulamadir. E-wom, sadece
tiikketiciler tarafindan degil, 6zellikle son yillarda isletmeler tarafindan da yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama araci haline gelmistir. Zira isletmeler, sosyal paylasim siteleri
iizerinden {riinleri ve hizmetleriyle ilgili bilgileri 6zellikle videolar araciligiyla
tiikketicilerle paylasarak, videolarin tiiketiciler tarafindan izlenmesini, begenilmesini ve

yorum yapilmasini beklemektedirler (Amezcua ve Quintanilla, 2016: 291).

Agizdan agiza iletisim, oldukca giiclii ve etkili bir iletisim tiiriidiir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri, tiiketiciler tarafindan inandirici ve giivenilir bulunmasidir.
Zira bilgi veren tiiketicinin iriin veya hizmetin satisindan herhangi bir menfaati
bulunmamasi agizdan agiza iletisimin giivenilir olmasini1 saglamaktadir. Dolayisiyla
tiiketiciler, agizdan agiza iletisime isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalarmma (reklam
vb.) nazaran daha az siipheyle yaklasmaktadirlar (Herr vd., 1991: 460; Sweeney vd.,
2005: 331). Ayrica bu iletisim tiirtiniin genellikle bireyler tarafindan giivenilir insanlar
olarak goriilen aile liyeleri ve arkadas cevresi tarafindan gergeklestirilmesi, en giiclii

bilgi kaynagi olarak goriilmesini saglamaktadir (Gildin, 2003: 94).

Agizdan agiza iletisim, hizmet satin alan tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Zira
Murray (1991) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, {irlin satin alanlarla
karsilastirildiginda, hizmet satin alan tiiketicilerin hizmetin algilanan risk diizeyini ve
hizmet satin alma kararlariyla ilgili belirsizligi azaltmak ag¢isindan agizdan agiza
iletisime daha fazla gliven duyduklar1 ve kisisel kaynaklarin bu tiiketiciler iizerinde daha

giiclii bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Agizdan agiza iletisimin bir tiiri olan olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin

genellikle isletmeye zarar vermek amaciyla ¢evrelerindeki diger tiiketicilere yasadiklari
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olumsuz tiiketim deneyimlerinden bahsetmeleridir (Huefner ve Hunt, 2000: 67). Olumlu
ve olumsuz agizdan agiza iletisimi karsilastiran arastirmalarm (Dabholkar, 1993;
Sweeney vd., 2005; Westbrook ve Oliver, 1981) sonuglari, olumlu agizdan agiza
iletisimin rasyonel degerlendirmeye dayali bilissel bir yapi, olumsuz agizdan agiza
iletisimin ise biiylik dl¢tide duygusal bir yap1 oldugu ve hayal kiriklig1, 6tke ve kizgmlik
gibi giiclii duygular tarafindan yonlendirildigini gostermektedir. Olumsuz agizdan agiza
iletigim tirtin ve hizmet deneyimlerine iliskin tatminsizlikle ilgilidir. Olumsuz deneyim
yasamis olan tiiketiciler, olumlu deneyim yasayanlara gore ¢ok daha kisa siire sonra

agizdan agiza iletisimde bulunmaktadirlar (Sweeney vd., 2005: 333).

Olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeler agisindan oldukga tehlikelidir. Zira
arastrmalar (Halstead, 2002; Hart vd., 1990; Ranaweera ve Prabhu, 2003), tatminsiz
tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilere anlatma olasiliginin tatmin olmus
tiikketicilere gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ornegin Hart ve arkadaslari
(1990) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, tatminsiz tiiketicilerin yasadiklar1 kotii
hizmet deneyimini ortalama 11 kisiye, tatmin olmus tiiketicilerin yasadiklar1 iyi hizmet
deneyimini ise 6 kisiye anlattiklar1 sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan, pek ¢ok
aragtirmaci (Laczniak vd., 1996; Sweeney vd., 2005) olumsuz bilginin tiiketicilerin
isletme veya marka hakkindaki goriislerini, tutumlarimi ve davranislarmi etkileme
olasiliginin olumlu bilgiye gore daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Olumsuz agizdan
agiza iletisim goriinmezdir ve olumsuz etkilerini kisa vadede fark etmek isletme
acisindan oldukga giigtiir (Cheng vd., 2006: 98-99). Bu durum, isletmelerin olumsuz
agizdan agiza iletisimi Onlemeye Ve en aza indirmeye yonelik etkili stratejiler

gelistirmelerini 6nemli 6l¢iide zorlastirmaktadir.

Bu calismada, olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketici sinizminin bir sonucu
olarak degerlendirilmistir. Tiiketici sinizmi ile olumsuz agizdan agiza iletisim
arasindaki 1iliskiye, calismanin {igiincii boliimiinde yer alan hipotez gelistirme

asamasinda ayrimntili olarak deginilecektir.

2.3. isletmeyi / Markay1 Terk Etme

Isletmeyi / markay1 terk etme, tiiketicilerin isletme veya markayla aralarmndaki

degisim iligkisini goniilli olarak sona erdirmeleri seklinde tanimlanmaktadir (Singh,
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1990: 2). Bir diger ifadeyle, isletmeyi / markay1 terk etme kisisel bir kararla belirli bir

isletmeden {irlin veya hizmet satin almay1 birakmaktir (Helm, 2006: 241).

Isletme veya markanm terk edilmesi, tiiketici agisindan bakildiginda, baska bir
iirlin, hizmet, marka veya igletme alternatifinin aranmasi, liriin veya hizmetin miisteriye
olan maliyetinin degismesi gibi birtakim olumsuzluklar1 beraberinde getirmektedir
(Hirschman, 1970’dan akt. Singh, 1990: 2). Dolayisiyla pek ¢ok miisteri s6z konusu
olumsuzluklara katlanmamak i¢in isletme veya markayla satin alma iligkisini hosnutsuz

oldugu halde siirdiirmeye devam etmektedir.

Miisterilerin isletme veya markay: terk etme davranislari, ilgili igletme / marka
acisindan da birtakim problemlere yol agmaktadir. Miisterisini kaybeden isletmeler ilk
asamada, diger kamu / 6zel kurumlara isletmeyi sikayette bulunma, isletmeye yonelik
hukuki islem baslatma, tiiketici dernekleri veya medyayla isletme aleyhine iletisime
gegme (Singh, 1988: 101-102) gibi diger miisteri tepkilerine nazaran miisterinin
isletmeyi terk etmesini daha olumlu bir tepki olarak gérmekte hatta ¢ogu zaman
onemsememektedirler. Ancak bu durum, uzun vadede isletmenin satiglarmi olumsuz
yonde etkileyerek isletme i¢in finansal agidan bir tehdit unsuru olusturmaktadir.
(Chylinski ve Chu, 2010: 808). Dolayisiyla isletmeler arasi rekabetin olduk¢a yogun
oldugu ve farkl iiriin ve hizmet alternatiflerinin tiiketicilerin se¢gme sanslarini giderek
arttirdig1 giinlimiiz pazar sisteminde, isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmelerinin
en dnemli kosullarindan birisi, miisterilerle uzun donemli iliskiler kurma yoluna giderek

uzun vadede kar elde etmeye odaklanmalar1 olarak goriilmektedir.

Isletmeyi / markayr terk etme davranisi, bu c¢ahismada tiiketici sinizminin
davranigsal bir sonucu olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici sinizmi ile isletmeyi /
markay1 terk etme davranisi arasindaki iliski, calismanin ii¢lincii boliimiinde yer alan
hipotez gelistirme agamasinda ayrintili olarak ele alinacagi i¢in burada sadece isletmeyi

/ markay1 terk etme konusu ele alinmistir.

2.4. Pazardan Geri Cekilme

Giinlimiiz tiiketim toplumunda, bireylerin tiiketimden vazge¢cmeleri veya tiiketici
olmaktan ka¢mmalar1 oldukca giigtiir (Helm, 2006: 52). Zira tiiketim, ge¢miste

tiketicilerin  zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in gerceklestirdikleri faydaci bir
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eylemken, giinlimiiz postmodern toplumlarinda tiiketicilerin, satin alinan iriinlerin
temsil ettikleri deger, sergiledikleri imaj, sagladiklar1 prestij ve sahip olduklar1 sembolik
anlamlarla mutlulugu ve yasami anlamlandirmanin yollarin1 aradiklart materyalist bir
olguya doniigsmiistiir. Bu agidan tiikketim, tiiketiciler igin ara¢ olmaktan ¢ikip amag

haline gelmistir (Altunisik, 2019: 6).

Son yillarda gergeklestirilen pek ¢ok aragtirmanin sonuglari, ihtiyag¢ disi tiiketimin
tiiketicilert mutluluga ulastirma ve yasami anlamlandirma c¢abalarinin pargasi olmanin
aksine tiiketiciler iizerinde olumsuz etkiler yarattigini ve ihtiyag disi tikketimden siddetle
kagmmak gerektigini ileri siirmektedir. Ornegin Zavestoski (2002) tarafindan
gerceklestirilen arastirma sonucunda, ihtiyag disi asirn tiiketimin tiiketiciler lizerinde
stres, mutsuzluk ve hayal kiriklig1 yarattigi ve tliketimin artik saghkli bir benlik
yaratmakla iligkilendirilemeyecegi bulunmustur. Bagka bir arastirmaci Jenkins (2006)
ise gergeklestirdigi arastirmada, tiiketim aliskanliklarmi sadelestiren tiiketicilerin eskiye

oranla daha mutlu hissettikleri sonucuna ulasmistir.

Mutlulugun ve daha iyi bir yasamin gereksiz ve asir1 tiikketimle miimkiin
olmayacagm diisiinen pek ¢ok tiiketici, tiiketim kiiltiiriiniin tiim dayatmalarina ragmen
tilketim miktarmi diisiirmeye calisarak, plansiz satin alma davranisini birakarak veya
pazarlama taktiklerine olabildigince direnerek pazardan kendilerini geri ¢ekmekte ve
goniilli olarak daha sade bir yasam tarzini benimseme egilimi gostermektedir (Helm,
2006: 198). Bu acidan, pazardan geri ¢ekilme davranigi tiiketicinin gesitli yollarla
pazarla olan iligkisini veya temasin1 bilingli olarak azaltmasi veya en az indirmesi olarak

tanimlanmaktadir (Helm vd., 2015: 521).

Bu ¢alismada pazardan geri ¢ekilme davranisi, tiiketici sinizminin davranissal bir
sonucu olarak ele alinmistir. Tiiketici sinizmi ile pazardan geri c¢ekilme davranisi
arasindaki iligkiye calismanin {clinci boliimiinde yer alan hipotez gelistirme
asamasinda ayrintili olarak deginilecegi igin burada sadece pazardan geri g¢ekilme

davranisina iliskin bilgi verilmistir.
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UCUNCU BOLUM
HiZMET SEKTORUNE YONELIK TUKETICi SINiZMININ
ONCULLERI VE SONUCLARININ ARASTIRILMASI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin dnciillerini ve
davranissal sonuclarini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda yapilan literatiir arastirmasina

dayanarak asagida yer alan arastirma sorular1 olusturulmustur:

1. Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin onciilleri nelerdir?

2. Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin davranissal sonuglar1 nelerdir?

Hizmet sektorii, pazarmm biiylik bir kismmi olusturan ve pek ¢ok alt sektorii
kapsayan ana bir sektdr olarak degerlendirilmektedir. Diinya Ticaret Orgiitii’niin
smiflandirmasma gore, hizmet sektorii mesleki hizmetler, haberlesme hizmetleri,
miitedhhitlik ve ilgili mithendislik hizmetleri, dagitim hizmetleri, egitim hizmetleri,
cevre hizmetleri, finansal hizmetler, saglik ve sosyal hizmetler, turizm ve seyahatle ilgili
hizmetler, eglence, kiiltiir ve spor hizmetleri, ulastirma hizmetleri ve baska yere dahil

edilmemis diger hizmetlerden olusan 12 alt sektorii kapsamaktadir (WTO, 2020).

Giliniimiizde hizmet sektOriiniin, tarim, ormancilik ve balik¢ilik ile sanayi
sektorlerini geride birakarak, gelismis ve gelismekte olan tlilke ekonomilerinde oldukg¢a
onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Tirkiye acisindan bakildiginda, Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2019 yili sanayi ve hizmet istatistiklerine gore, sanayi,
ticaret, ingaat ve hizmet sektorleri arasinda, faal olan girisimler (%43,9) ve istthdam
(%38,9) acisindan en yiiksek payr hizmet sektdrii olusturmaktadir (TUIK, 2019).
Sektorlerin 2019 yili Gayrisafi Yurt Ici Hasila (GSYH) icerisindeki bilyiime hizlari
incelendiginde ise finans ve sigorta faaliyetleri (%7,4), kamu yOnetimi, egitim, insan
saghgi ve sosyal hizmet faaliyetleri (%4,6) ve diger hizmet faaliyetleri (%3,7) basta
olmak tizere hizmet sektoriiniin, tarim, ormancilik ve balikg¢ilik (%3,3) ve sanayi (%0,2)
sektorlerine gére daha hizli biiyiidiigii goriilmektedir (TUIK, 2019). Hizmet sektdriiniin,
hizla bliyiimesinde; tiiketicilerin bos zamanlar1 ve gelirlerinin artmasi, demografi ve

yasam bi¢imleriyle ilgili degisiklikler, yenilik¢i {irlinlerin ortaya ¢ikmasi ve teknolojinin
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gelismesi, profesyonel hizmetlere olan talebin artmasi, giris bariyerlerinin diistikligi,
egitim seviyesi ve miisteri beklentilerinin artmasi, hiikkiimet politikalari, gog, tretim
sanayinin hizmet ile deger katabilir olmasi, Stratejik ittifaklar ve aligveris anlayisindaki
degismeler, insan Omriiniin uzamasi, Uriinlerin gittikge karmasik hale gelmesi ve
gittikge artan sekilde yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasi gibi pek ¢ok faktor etkili olmaktadir
(Kog, 2015: 32-41).

Hizmet, “hizmet isletmesinin miisteriye sundugu, esasen soyut olan ve herhangi
bir seye sahip olmakla sonuglanmayan herhangi bir eylem veya performans” olarak
tanimlanmaktadir. Hizmetin tiretimi, somut bir iiriine (mal) bagl olabilecegi gibi bagli
olmamasi da miimkiindiir. Hizmetler, soyutluk (duyularla algilanamama), heterojenlik
(degiskenlik), ayrilmazlik (iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasi) ve bozulabilirlik
olmak tizere dort temel 6zellik agisindan somut tiriinlerden (mal) ayrilmaktadir (Kotler,
1999: 200). Arastirmalar (Guseman, 1981; Murray ve Schlacter, 1990; Murray, 1991;
Zeithaml, 1981), tiiketicilerin tiim satin alimlarinda belirli bir dereceye kadar risk
algilamalarina ragmen hizmet satin alimlarinda algilanan riskin somut {iriinlere (mal)
gore daha fazla oldugunu gostermektedir. Zira hizmetler, dogrudan algilanamama
(soyutluk) ve hizmeti veren kisi, yer ve zaman gibi faktorlere gore degiskenlik
gostermeleri (heterojenlik) acisindan yliksek derecede belirsizlik igermekte ve bu durum
tiiketicilerde algilanan risk seviyesini arttirmaktadir (Murray, 1991: 11). Diger taraftan,
hizmetlerde iiretim ve tiiketimin ayrilmazligi, hizmet hatalarmin 6ngériilmesini ve
hizmetin seri olarak {iretilmesini zorlagtirmaktadir. Hizmetlerin bozulabilir veya
dayaniksiz Ozellikte olmas1 ise isletmenin etkin kapasite yonetimi ve satis ¢abalarmi
zorlastirmaktadir (Kog, 2015: 65-74). Hizmetlerin somut iirlinlerden farkli yapisi1 ve
zorlayic1 temel Ozellikleri, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini da olumsuz ydnde
etkilemekte (Murray, 1991: 11) ve hizmet isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetinin
saglanmasini ve sadakatin olusturulmasini giiglestirmektedir. Hizmetlerin yapis1
itibariyle beraberinde getirdigi tiim bu olumsuzluklarla basa ¢ikmaya calisan hizmet
isletmeleri igin, tiiketiciler arasinda hizla yayilan sinik tutumun oldukg¢a ciddi bir tehdit
olusturabilecegi ve bu agidan, tiiketici sinizminin diger sektdr veya liriin gruplarindan
ziyade hizmet sektOriine yonelik olarak arastirilmasmnin oldukca gerekli ve Onemli

oldugu diistiniilmektedir.
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Pazarlama literatiirii incelendiginde, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarini
arastiran ¢aligmalarin kisitli oldugu ve ilgili ¢alismalarin belirli isletme (Chylinski ve
Chu, 2010), tiriin gruplar1 (Gillani vd., 2011) veya genel olarak pazara (Helm, 2006;
Helm vd., 2015) yonelik tiiketici sinizmine odaklandig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de ise
tiiketici sinizmi, pazarlama ve tiiketici davraniglar1 arastirmacilari i¢in heniiz yeni bir
aragtrma alanidir. Dolayisiyla tiiketici sinizmine iliskin aragtirmalar (Akcay ve
Ozdemir, 2019; Akgiic Cetinkaya ve Ceng, 2018; Atilgan vd., 2017; Giiven, 2016;
Goktas, 2019) oldukca kisithidir. Mevcut arastirmalar arasinda ise tiiketici sinizminin
onctilleri ve sonuglarini kapsamli olarak ve hizmet sektorii agisindan inceleyen ampirik
aragtirmalar bulunmamaktadir. Pazarlama literatiiriinde, hizmet isletmeleri agisindan
tiiketici sinizmini inceleyen arastirmalarin (Balaji vd., 2018) ise sinik tutumun hizmet
lyilestirme cabalar1 lizerindeki etkisine odaklandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla pek ¢ok
alt sektorii kapsayan ve pazarin biliyiik bir bolimiinii olusturan hizmet sektoriine yonelik
tiikketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarmin tespit edilmesi agisindan ilgili literatiirde
onemli bir bosluk oldugu ve bu galismanmn pazarlama literatiiriine onemli katkilar

saglayacagi diisliniilmektedir.

Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarmin
arastirtlmasi, pazarlama literatiiriine saglayacagi katkilarm yanmi swra hizmet
isletmelerine saglayacagi fayda agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Zira tiiketici sinizminin
gelisiminde etkili olan faktorlerin ve sinik tiiketici davranmiglarmin bilincinde olan
hizmet isletmelerinin gerekli onlemleri alip, telafi edici stratejiler gelistirerek tiiketici
sinizminin gerek isletme gerekse hizmet sektorii agisindan zararlarmi en aza

indirebilecekleri diisiiniilmektedir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu arastirma, Bursa ilinde ikdmet eden ve hizmet satin alan / kullanan tiiketiciler
tizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin 15 yas ve {lizerinde
olmalar1 disinda herhangi bir demografik 6zellik kisitlamasi yapilmamis ve hizmet
sektorii pek ¢ok hizmet kolunu (saglik, egitim, dagitim, haberlesme, ulagtirma vb.)

kapsayan ana bir sektor olarak ele alimmigtir.
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3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA iZLENEN SUREC

Bilimsel arastirma tasarimi farkli agilardan ele alinmakla birlikte, genel olarak
kesifsel arastrma, tamimlayict arastrma Vve nedensel arastirma  seklinde
smiflandirilmaktadir (Sekaran, 2003: 119). Kesifsel arastirmada, arastirma problemi ve
problemin boyutlar1 ortaya koyulmaktadir. Tanimlayici arastirmada, bir anakiitlenin
Ozellikleri tanimlanmaktadir. Nedensel aragtirmada ise degiskenler arasindaki neden-

sonug iligkileri belirlenmektedir (Gegez, 2007: 37-42).

Bu c¢alismada, yukarida bahsi gegen arastirma yaklagimlarmin tiimiinii igeren
karma arastirma tasarimi kullanilmistir. Calismanin birinci ve ikinci boliimlerini
olusturan literatiir arastirmasi kesifsel arastrma kapsaminda degerlendirilirken,
arastirma katilimcilarmin demografik 6zelliklerine yonelik frekans analizleri tanimlayici
arastirma niteligindedir. Tiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarinin belirlenmesine
yonelik olarak yapilan yapisal esitlik modellemesi (YEM) analizi ise nedensel arastirma

kapsamindadir.

Yukarida ifade edilen arastirma tasarimi kapsaminda, bu ¢alismada izlenen

arastirma stireci asagidaki Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirma yontemi kapsaminda, ana kiitle ve Orneklem biiyiikligliniin
belirlenmesi, anket formunun olusturulmasi, veri toplama yontemi ve arastirmada
kullanilan o6lgeklere iliskin bilgiler asagida ilgili bagliklar altinda ayrintili sekilde

aciklanmaktadir.

4.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini, Bursa ilinde ikdmet eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Ana kiitleye iliskin bilgiler, Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun (TUIK) adrese dayali niifus
kayit sistemi verilerinden elde edilmistir (TUIK, 2018). TUIK den elde edilen verilere
gore, agsagidaki Tablo 3.1°de Bursa ilinin 31 Aralik 2018 tarihi itibariyle cinsiyet ve yas

grubuna gore niifus dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Bursa Ili Cinsiyet ve Yas Grubuna Gore Niifus Dagilimi (31 Arahik 2018)

- Yas Grubu
Cinsiyet Fr— Toplam
0-14 Yas 15 Yas ve Uzeri
Bursa |Erkek 336.577 1.161.642 1.498.219
Kadin 317980 1.178.322 1.496.302
Toplam 654.557 2.339.964 2.994.521

Yukaridaki Tablo 3.1’de goriildiigii tizere, 31 Aralik 2018 tarihi itibariyle Bursa
ilinde ikAmet eden 15 yas ve iizeri kisi say1s1 2.339.964 diir (TUIK, 2018). Dolayisiyla
bu arastirmanin ana kiitlesini Bursa ilinde ikamet eden 15 yas ve {izeri 2.339.964 kisi

olusturmaktadir.

Ana kiitleyi olusturan birimlerin tamamina ulagsmak arastirmaya ayrilan zaman ve
biitce acisindan oldukca glictlir. Bu nedenle, ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem
grubu segme yoluna gidilmistir. Orneklem biiyiikliigii, ana kiitle biiyiikliigiiniin
bilinmesi durumunda 6rneklem biiylikliigiiniin hesaplanmasinda kullanilan asagidaki

formiile gére hesaplanmistir (Bal, 2001:113):

N = Ana kiitle

n = Orneklem sayis1
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p = Ana kiitlenin istenen 6zellige sahip olma yiizdesi (0,50 alinmistir)

g = Ana kiitlenin istenen &zellige sahip olmama yiizdesi (1-p)

Z = Giiven diizeyine gore standart deger (%95 giiven diizeyi i¢in standart normal
dagilim tablo degeri 1,96)

t = Kabul edilebilir hata diizeyi (0,05 alinmistir)

3 NXpXxqxZ?
TTIN-D X+ (px qxZ2)
~ 2.339.964 x 0,50 X 0,50 x 1,962
" = 1(2.339.964 — 1) x 0,052] + (0,50 x 0,50 x 1,962)
| 2.247.301,4256
"= 758508679
n = 384

Yukaridaki formiile gore, %95 giiven diizeyinde ana kiitleyi temsil edebilecek en az
orneklem sayis1 384 olarak hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
yukaridaki formiiliin yan1 sira, Sekaran (2003: 294) tarafindan 6nerilen ve farkli ana
kiitle biytkliikleri i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerini gosteren tablodan
yararlanilmstir. {lgili tablo Ek 1°de sunulmaktadir. Sekaran’a gére (2003: 294), ana
kiitle biiyiikliigiiniin 1.000.000 ve {izeri olmasi durumunda orneklem buyiikligi 384
olmalidir. Dolayisiyla bu arastirmada, 2.339.964 olarak tespit edilen ana kiitle
biiytikligil i¢in dikkate alinan en az 6rneklem biiylkligii 384 diir.

Bu arastirmada, arastirmaya ayrilan zaman ve biitcenin kisitli olmasi nedeniyle
tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Kisa siirede ve diisiik maliyetle veri toplamak i¢in olduk¢a uygun bir yontem olan

kolayda Ornekleme yontemi, arastirmacilar tarafindan yaygm olarak kullanilmaktadir

(Kavak, 2013: 225).
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4.2. Arastirmada Kullanilan Anket Formu ve Veri Toplama Yoéntemi

Aragtirmada kullanilan anket formu “Likert tipi 6lgek sorular” ve “kategorik
sorular” olmak iizere temel olarak iki bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde, tiiketici
sinizmi ile tiiketici sinizminin Onciilleri (toplumsal / kurumsal sinizm, etik dist
pazarlama uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim) ve sonuglarmi (tiiketici boykotlart,
olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeyi / markayi terk etme ve pazardan geri ¢ekilme)
belirlemeye yonelik toplam 62 soru yer almaktadir. Bu boliimde bulunan sorular 5°li
Likert tipi 6l¢ek (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4=
Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Tiiketici
sinizminin Onciillerinden olumsuz duygulanimi 6lgmeye yonelik 10 soruyu iceren 5’li
Likert tipi 6lgegin yanit kategorisi (1= Cok Az veya Hig, 2= Biraz, 3= Ortalama, 4=
Oldukg¢a, 5= Cok Fazla) ise diger 52 sorudan farklidir. Arastrmanin giivenilirligini
arttirmaya yonelik olarak 12 (Bencil olmayan bir kisi giiniimiiz diinyasinda avantajlidir)
ve 48 (Son 6 ay igerisinde bir siire i¢in hizmet satin almay1 biraktim fakat daha sonra
geri dondiim) numarali sorular tersten sorulmustur. Anketin ilk boliimiinde yer alan

Olcek sorular1 bir sonraki baslikta ayrintili olarak ele almacaktir.

Anket formunun ikinci boliimiinde, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu
ve aylik toplam gelir olmak {izere katilimcilarin demografik 6zellikleri ile katilimcilar
tarafindan genel olarak tercih edilen aligveris tiirii ve 6deme yontemini belirlemeye
yonelik toplam 7 kategorik soru yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek
2’de gosterilmektedir. Anket formu icin Bursa Uludag Universitesi Bilimsel Arastirma
ve Yaym Etik Kurulu’ndan etik kurul onayr alimmis olup, ilgili belge Ek 3°de

sunulmaktadir.

Arastirmada, anketlerin eksik veya hatali doldurulmasimi 6nlemek ve geri doniis
oranini arttrmak amaciyla veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yOontemi
kullanilmistir. Anket formunda bulunan sorulari, siralama, goriinim, anlasilirlik,
cevaplama siiresi vb. agisindan test etmek ve anket formuna son seklini vermek i¢in 05 -
25 Subat 2019 tarihleri arasinda, arastrmanin hedef kitlesinde yer alan 50 kisi {izerinde
yiiz ylize anket yontemi kullanilarak pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma
sonucunda, anket formunda herhangi bir degisiklik yapilmayarak veri toplama

asamasina gecilmistir. Anketler, 3 Mart - 4 Haziran 2019 tarihleri arasinda Bursa ilinde
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ikamet eden tiiketicilere yiiz ylize anket yontemi kullanilarak uygulanmistir. Veri
toplama siireci sonucunda, analize uygun 432 ankete ulasilmis ve elde edilen veriler
IBM SPSS 23 ve SmartPLS 3.2.8 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Tiiketici Sinizminin Onciilleri ve sonuglarma iligkin yapilan literatiir incelemesi
sonucunda, “tiketici sinizmi”, “toplumsal / kurumsal sinizm”, “etik dis1 pazarlama

2 13 2 13 2 13

uygulamalar1”, “olumsuz duygulanim”, “tiiketici boykotlar1”, “olumsuz agizdan agiza
iletisim”, “isletmeyi / markayi terk etme” ve “pazardan geri ¢cekilme” yapilarmi 6lgmeye
yonelik olarak farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilen 5°1i Likert tipi 6lgeklerden
faydanilmistir. Arastirmada ilgili yapilar1 6lgmeye yonelik olarak kullanilan orijinal
Olgeklerin 5°1i Likert tipinde olmasi, sosyal bilimler arastirmalarinda siklikla bu 6lgek
tipinin tercih edilmesi ve 7’1i, 9’lu ve daha fazla yanit segenegi igeren diger Likert tipi
Olceklere gore 5’11 Likert tipi 6l¢ek kullaniminin veri toplama, verileri analize hazirlama
ve analiz edilen verileri yorumlama asamalarinda arastirmacilara kolaylik saglamasi

nedeniyle bu arastrmada 5’11 Likert tipi 0lgek kullanilmistir. Arastirmada kullanilan

Olceklere iliskin bilgiler asagida agiklanmaktadir.

Aragtirmada, tiiketici sinizmini 6lgmeye yoOnelik olarak, Helm, Moulard ve
Richins (2015) tarafindan gelistirilen ve 8 ifadeden olusan 5°li Likert tipi tiiketici
sinizmi  6lgegi kullamlmustir. Olgek ifadeleri asagida yer alan Tablo 3.2°de

goriilmektedir.
Tablo 3.2: Tiiketici Sinizmi Olgegi
ifade . Yararlamlan

No. Kodlar Ifadeler Kaynak / lar
Isletmelerin cogu yasalar1 ihlal etmekten ¢ekinmez, verilen

1. TS1 | para cezalarini ve acgilan davalari is yapma maliyeti olarak
gorur.

5 TS isletmelerin gogu tiiketicilere hizmet etmekten ¢ok kar elde | Helm, Moulard

' etmekle ilgilenir. ve Richins

. R — : : : (2015)
Isletmeler, tiiketicileri istedikleri sekilde etkileyebilecekleri

3. TS3 e
kuklalar olarak goriirler.
Tiiketici olarak bir iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonra

4. TS4 . e R
nelerin gerceklestigine isletmeler 6nem vermezler.
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Tablo 3.2: Tiiketici Sinizmi Olgegi (Devami)

No. Ifade ifadeler Yararlanilan

Kodlar Kaynak / lar

Eger paramin karsiliginm almak istiyorsam, isletmenin bana
sOylediklerine inanmam.

6. TS6 | Pek cok isletme kar elde etmek igin birgok seyi feda eder. Helmhl_\/lﬁplard
. ve RIchIns
7 TS7 Isletmeler, kar elde etmek i¢in ne olursa olsun yapmak (2015)

isterler.

5. TS5

Cogu isletme kar marjlarini arttirabilmek igin ¢esitli

8. S8 noktalarda kesintiye gider.

Aragtirmada, tiiketici sinizminin bir Onciilii olarak ele alinan toplumsal /
kurumsal sinizmi 6lgmeye yonelik olarak Kanter and Wortzel’in (1985) 6 ifadeyi igeren
5°1i Likert tipi sinizm Olceginde yer alan 5 ifade (1, 2, 3, 5 ve 6 no.lu ifadeler) aynen
kullanilmistir. “Bencil olmayan bir kisi giiniimiiz diinyasinda avantajlidir” (4 no.lu)
ifadesi ise Wrightsman’mn (1991) revize edilmis insan dogasinin felsefeleri dlgeginden
uyarlanarak (ters ifade seklinde) olusturulmustur. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri

asagida yer alan Tablo 3.3°de goriilmektedir.

Tablo 3.3: Toplumsal / Kurumsal Sinizm Olgegi

ifade . Yararlamlan

No. Kodlar1 Ifadeler Kaynak / lar

1. TOP1 | Cogu insan eger kazang elde edecekse yalan sdyler.

2 | Torp | el sk el ol tndelr sk | e v
: ye girdig ¢ 3 ‘ Wortzel (1985)
Insanlar diger insanlara gercekte oldugundan daha fazla

3. TOP3 | . . o
Onem veriyormus gibi davranirlar.

4 TOP4 Bencil olmayan bir kisi giiniimiiz diinyasinda Wrightsman

' avantajlidir. (1991)
5. | TOP5 | Cogu insan sadece kendisi i¢in yasar. Kanter ve
6. TOP6 | Insanlar baskalarina yardim etmekten hoslanmazlar. Wortzel (1985)

Arastirmada, tiiketici sinizminin bir Onciilii olarak ele alinan etik dis1 pazarlama
uygulamalarini 6lgmeye yonelik olarak Levy ve Dubinsky (1983) tarafindan gelistirilen

Olgek kullanilmigtir. Orjinali 18 ifadeden olusan 6lg¢egin, 3 ifadesi bu arastirmanin
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amacima uygun olmadig1 gerekcesiyle ¢ikarilarak, etik dis1 pazarlama uygulamalarini
Olgmeye yonelik olarak toplam 15 ifade kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgcek
ifadeleri asagida yer alan Tablo 3.4’de goriilmektedir.

Tablo 3.4: Etik Dis1 Pazarlama Uygulamalar1 Olgegi

ifade . Yararlamilan
No. Kodlar Ifadeler Kaynak / lar
Isletmelerdeki bircok satis elemani, satin alma yapmasi
1. ETKL | 2.7 0
icin misterilere baski uygular.
2 ETK? Bir¢ok 1§1§‘Emede miisterilere kasith olarak para iistii
yanlig verilir.
3 ETK3 Birgok isletme miisterilerin bilgisi olmaksizin iiriin veya
' hizmetin fiyatin1 yiiksek soyler.
Birgok isletme indirimli iiriin veya hizmetlerin fiyatini
4. ETK4 S
normal fiyatmis gibi soyler.
Birgok isletme {iriiniin iade edilmesi gerektigini
5. ETK5 A e
diislindiigii halde {irlinii geri almaz.
6 ETK6 Birgok isletme iiriiniin hazir olamayacagi bir zaman i¢in
' miisteriye s6z verir.
Bir¢ok isletme miisteriler i¢in olan iicretsiz iiriin
7. ETK7 | . >
orneklerini stok yapar.
Birgok isletme miisteriye s6z verilen zamanda {iriin hazir
8. ETK8 9 I
olmadiginda mazeret iiretir.
. Levy ve
Isletmelerdeki bir¢ok satis elemani bagka birinin daha iyi Dubinsky
9. ETK9 | bir miisteri olacag diislincesiyle potansiyel bir miisteriyi (1983)
gérmezden gelir.
Isletmelerdeki bir¢ok satis elemani, miisterinin satin
almay1 planladig: iiriiniin fiyatinin gelecek satig
10. | ETK10 9 iy
kampanyasinda daha uygun olacagi konusunda bilgi
VEermez.
11 | ETK11 Bir¢ok 1sl-et£ne miisterilere iiriiniin 6zellikleriyle ilgili
gercekleri soylemez.
Isletmelerdeki bircok satis eleman1 satm alma
12. | ETK12 | olasiligiin diisiik oldugunu diisiindiigii miisteriye
yardimc1 olmaz.
13 | ETK13 Blfgok-lsletme stok}ard.a kalmayan bir {iriinle ilgili
musteritye mazeret uretir.
14. | ETK14 | Birgok isletme bazi miisterilere ayricalikli davranr.
Isletmelerdeki birgok satis eleman1 miisteri icin daha
15. | ETK15 | disiik fiyath bir iiriin uygun oldugu halde pahali bir
urini satar.
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Tiiketici sinizminin bir Onciilii olarak ele alman olumsuz duygulanimi 6lgmeye
yonelik olarak, Watson, Clark ve Tellegen (1988) tarafindan gelistirilen ve pozitif duygu
ve negatif duygu olmak {izere her biri 10 ifadeyi iceren iki alt boyuttan olusan, 5°1i
Likert tipi Pozitif ve Negatif Duygu Ol¢egi’nin (PANAS) negatif duygu boyutunda yer
alan 10 ifade kullanilmustir. Pozitif ve Negatif Duygu Olgegi’nin Tiirk kiiltiirii agismndan
gecerlilik ve gilivenirlilik analizleri Gen¢dz (2000) tarafindan yapilmistir. Bu dlcegin
yanit kategorisi (1) ¢cok az veya hig, (2) biraz, (3) ortalama, (4) oldukga, (5) ¢ok fazla
seklindedir. Arastirmada kullanilan Ol¢ek ifadeleri asagida yer alan Tablo 3.5°de

goriilmektedir.
Tablo 3.5: Olumsuz Duygulanim Olgegi
No. | eadtan ifadeler Kaynak  lar
1. OD1 | Sikintili
2. OD2 | Mutsuz
3. OD3 | Suglu
4, OD4 | Urkmiis
5. OD5 | Diisman Watson, Clark
6. OD6 | Huzursuz Ve(Tlggg?en
1. OD7 | Utanmis
8. OD8 | Sinirli
9. OD9 | Asabi
10. OD10 | Korkmus

Arastirmada, tiiketici sinizminin bir sonucu olarak ele alinan tiiketici boykotlarmi
olgmeye yonelik olarak kullanilan 6lgekte yer alan ve arastirma amacina uyan 5 ifade,
Klein, Smith ve John (2004) tarafindan gelistirilen (orijinali 11 ifade ve 3 alt boyuttan
olusan) Glgekten aynen almmustir. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri asagida yer

alan Tablo 3.6’da goriilmektedir.
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Tablo 3.6: Tiiketici Boykotu Olgegi

ifade . Yararlamlan
No. Kodlar Ifadeler Kaynak / lar
1 BOY1 Tiiketici boykotlari, bir igletmenin eylemlerini
' degistirmek i¢in etkili bir aractir.
2 BOY? Tim tiiketiciler boykotta yer almalidir, ¢linkii ne kadar
' kiiglik olursa olsun yapilan her katki 6nemlidir.
3 BOY3 Bir isletmeyi boykot ederek, isletme kararlarim Klein, Smith ve
' degistirebilirim. John (2004)
Boykot ettigim isletmenin iirlin ve hizmetlerini satin
4. BOY4 . . .
alirsam kendimi suglu hissederim.
Boykot edilen bir isletmeyi bende boykot edersem,
5. BOY5 . o ..
kendimi daha iyi hissedecegim.

Arastirmada, tiiketici sinizminin bir sonucu olarak ele almnan olumsuz agizdan
agiza iletisimi 6lgmeye yonelik olarak kullanilan 5°1i Likert tipi 6lgekte yer alan 8§ ifade,
Gregoire ve Fisher (2006), Zhang, Omran ve Cobanoglu (2017) ve Ozaslan ve Meydan
Uygur (2014) tarafindan gelistirilen / uyarlanan &lgeklerden yararlanilarak

olusturulmustur. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri asagida yer alan Tablo 3.7’de

goriilmektedir.
Tablo 3.7: Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Olgegi
ifade . Yararlamlan
No. Kodlar Ifadeler Kaynak / lar
Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim
1. | WOM1 | isletme(ler) / marka(lar) hakkinda diger tiiketicilere
olumsuz sozler sdylerim.
Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim Gregoire ve
2. | WOM2 | isletme(ler)i / marka(lar)1 arkadaslarima kétiileyecek Fisher (2006)

sekilde konusurum.

Arkadaslarim bir {irlin veya hizmet ararken, onlara
3. | WOMS | belirli bir igletmeden veya markadan satin almamalarini
sOylerim.

Yasadigim koti hizmet deneyimim olursa, sosyal

4. | Wom4 medyadan paylasirim.

Yasadigim koti hizmet deneyimimden duydugum hayal
5. | WOMS | kirikligini veya tatminsizligimi sosyal medyadan
arkadaslarima iletirim.
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Tablo 3.7: Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Olgegi (Devam)

ifade . Yararlamlan
No. Kodlan Ifadeler Kaynak / lar
6. | WOMS Hizmetleri kotii olan igletme ve tirlinleri hakkinda Zhang, Omran
' arkadaslarimi sosyal medyadan bilgilendiririm. ve Cobanoglu
Isletmeler hakkindaki olumsuz diisiincelerimi (2017),
7. | WOM7 | . . . .
internetteki forum sitelerine yazarim. =
Ozaslan ve
Karsilastigim olumsuzluklari ¢gevrim igi sikayet Meydan Uygur
8. | WOMS8 | . )
sitelerine yazarim. (2014)

Arastirmada, tiiketici sinizminin bir sonucu olarak ele alinan isletmeyi / markay1
terk etme davramisini 6lgmeye yonelik olarak, Huefner ve Hunt (2000) tarafindan
gelistirilen ve 28 ifade ve 3 alt boyuttan olusan 6lgegin “terk etme (exit)” boyutunda yer
alan 6 ifade aynen kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri asagida yer alan

Tablo 3.8’de goriilmektedir.

Tablo 3.8: Isletmeyi / Markay1 Terk Etme Olgegi

ifade . Yararlanilan
No. Kodlar Ifadeler Kaynak / lar
Son 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden iiriin ve hizmet
1. | TERK1 | satin almay1 biraktim ve bagka bir isletmeden satin
aldim.
2 TERK? Son 6 ay icerisinde belirli bir igletmeden iiriin ve hizmet
' satin almay1 biraktim ve bir daha asla geri ddnmedim.
Son 6 ay icerisinde belirli bir markay1 satin almay1
3. | TERK3 | biraktim ve bir daha asla o markay: tekrar satin Huefner ve Hunt
almadim. (2000)

Son 6 aydir sadece zorunda kaldigim zaman belirli bir

4. | TERK4 | . :
isletmeden aligveris yapiyorum.

Son 6 ay icerisinde belirli bir isletmeden olan siparigimi

S | TERKS iptal ettim.

Son 6 ay icerisinde bir siire i¢in hizmet satin almay1

6. | TERKG | 4 raktim fakat daha sonra geri dondim.

Tiiketici sinizminin bir sonucu olarak ele alinan pazardan geri g¢ekilmeyi

olgmeye yonelik olarak Helm, Moulard ve Richins (2015) tarafindan gelistirilen ve 4
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ifadeden olusan Olcek aynen kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadeleri

asagida yer alan Tablo 3.9°da goriilmektedir.

Tablo 3.9: Pazardan Geri Cekilme Olgegi

No ifade ifadeler Yararlamlan
"| Kodlar ade Kaynak / lar
Basit bir hayat yasamay1 ve gerekli olmayan {iriin ve
1. PZR1 . . :
hizmetleri satin almamay1 denerim.
2 2 Markasi olmayan {iriin ve hizmetleri satin almay1 tercih Helm, MO_UIard
| PZRZ | erim. ve Richins
: (2015)
3. PZR3 | Plansiz (ani) satin alim yapmaktan ka¢inirim.
4 P7R4 Sadece 6zel bir {irlin veya hizmete ihtiyacim oldugunda
' aligveris yaparim.

5. LITERATUR ARASTIRMASI, ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Pazarlama literatiiri incelendiginde, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarini
arastiran ¢alismalarin, belirli bir isletmeye (Chylinski ve Chu, 2010), iirtin grubuna
(Gillani vd., 2011) veya genel olarak pazara (Helm, 2006) yonelik tiiketici sinizmi
iizerine odaklandiklari, ancak hizmet sektoriiniine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri
ve sonuglarmin arasgtirilmadigi goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketici sinizminin Onciilleri
ve sonuglarina iliskin teorik ve ampirik kanitlar sunan tiim arastirmalarin incelenmesine
dayanan kapsamli literatiir arastirmasi sonucunda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizminin Onctlleri; (1) toplumsal / kurumsal sinizm, (2) etik dis1 pazarlama
uygulamalar1 ve (3) olumsuz duygulanim olarak, tiiketici sinizminin sonuglar1 ise (1)
tiikketici boykotlari, (2) olumsuz agizdan agiza iletisim, (3) isletmeyi / markay1 terk etme

ve (4) pazardan geri ¢ekilme olarak belirlenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici sinizminin gelisimine katkida bulundugu
belirtilen “kisisel olaylar / 6grenme deneyimleri” ile “ama¢ ve deger uyusmazliklari
(karsilanmamis beklentiler / degerler)” faktorlerinin ise kisiye 6zgii olmasi agisindan
nicel yontemlerle Olgiilmesi ve degerlendirilmesi oldukga giictiir. Dolayisiyla ilgili

faktorler bu ¢alismada teorik olarak incelenmis, ancak arastirmaya dahil edilmemistir.
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Asagidaki Sekil 3.2°de literatiir arastirmasina dayanarak olusturulan arastirma

modeli goriilmektedir.

Tiketici Sinizminin Tiketici Sinizminin
Onciilleri Sonuclar1

Tiiketici
Boykotlari

Toplumsal /
Kurumsal
Sinizm
Olumsuz
Agizdan
Agiza lletisim

: Etik Dis1
i Pazarlama

-
Uygulamalari i ~

Isletmeyi /
Markay1 Terk
Etme

Olumsuz
Duygulanim

Pazardan
Geri Cekilme

Sekil 3.2. Arastirma Modeli

Yukaridaki Sekil 3.2°de, arastrma modelinde yer alan degiskenler arasindaki
iligkiler goriilmektedir. Asagida, tiiketici sinizmi ile tiiketici sinizminin Onciilleri ve
sonuglarina yonelik literatiir arastrmasina ve literatliirden elde edilen bilgilerden

hareketle gelistirilen arastirma hipotezlerine yer verilmektedir.

5.1. Tiiketici Sinizmi ve Tiiketici Sinizminin Onciilleri Arasindaki Iliskiler

Tiiketici sinizmi ve tiiketici sinizminin Onciilleri arasindaki iliskilere yonelik
literatiir aragtirmasi ve buradan hareketle gelistirilen arastirma hipotezleri asagida ilgili

basliklar altinda sunulmaktadir.
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5.1.1. Toplumsal / Kurumsal Sinizm ve Tiiketici Sinizmi Arasindaki Iliski

Pazarlama literatlirii incelendiginde, tiiketici sinizminin Onciillerine iliskin
arastirmalarin toplumsal / kurumsal sinizmin tiiketici sinizmine katkida bulunduguna
iliskin kanitlar sundugu goriilmektedir. Tiiketici sinizminin kisilik 6zellikleri agisindan
onciillerini arastiran Helm (2006), toplumsal / kurumsal sinizmi tiiketici sinizmine
katkida bulunan bir kisilik 06zelligi olarak ele almistir. Arastrma kapsaminda
gerceklestirilen tiiketici  goriismelerinde, tiim tiiketicilerin siyasal ve toplumsal
kurumlara yonelik sinik bir tutum igerisinde olduklar1 goriilmiis ve tiiketim baglaminda
sinizmin, toplumsal / kurumsal sinizmin bir gostergesi veya tezahiirii olabilecegi
olasilig1 iizerinde durulmustur. Ancak sinik tiiketicilerin toplumsal baglamda sinizm
gosterme olasiliklary, toplumsal siniklerin ayni zamanda sinik birer tiiketici
olabilecekleri seklinde yorumlanmamalidir. Zira 6zellikle tiiketim siireglerine katilimi
diisiik olan toplumsal siniklerin tiiketim baglaminda sinizm gostermemeleri miimkiindiir
(2006: 57-58). Bu ag¢idan, toplumsal / kurumsal sinizmin tiiketici sinizmiyle ¢ok yakin
iliskili olmayacagi beklentisiyle gergeklestirilen arastirmada, sasitict olarak, toplumsal /
kurumsal sinizmin tiiketici sinizmine katkida bulunan en gii¢lii kisilik 6zelligi oldugu

sonucuna ulagilmustir.

Cam (2019) tarafindan, Oykiileyici reklamlar ile tiiketici sinizmi arasindaki
iliskilerin incelendigi arastirmada, toplumsal / kurumsal sinizm ile tiiketici sinizmi
arasindaki iligki arastirilmistir. Arastirma sonucunda, toplumsal / kurumsal sinizm ile
tiiketici sinizmi arasinda anlamli ve pozitif fakat zayif bir iliski bulunmustur. Indibara
ve Varshney (2020) tarafindan gerceklestirilen arastirmada ise toplumsal / kurumsal
sinizmin tiiketici sinizmi {izerinde anlamli ve pozitif etki gosterdigi sonucuna

ulagilmustr.

Tiiketici sinizmi kavraminin pazarlama literatiiriinde heniiz yer almadigir 2000’11
yillar Oncesinde Kanter ve Wortzel (1985) tarafindan kadm tiiketiciler iizerinde
gerceklestirilen bir arastirmada, genel / toplumsal sinizmin pazarlama ve O6zellikle
reklamcilik faaliyetleri ilizerinde olumsuz etkileri oldugu bulunmustur. Arastirmaya
gore, yiiksek derecede sinizm gosteren bireylerin daha 1limli ve diisiik derecede sinizm
gosteren bireylere gore tanik ve goOsterime dayali (demonstrasyon) yaklasimlarin

kullanildig1 reklamlarda reklam mesajmi ve reklam sozciisiinii siddetle reddettikleri
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goriilmiistiir. Bu durum, genel / toplumsal sinizmin reklamcilik faaliyetleri iizerinde
onemli bir faktor oldugunu ve tiiketicilerin belirli reklam yaklasimlarina verdikleri
tepkilerin sinizmin siddetinden giiglii sekilde etkilenebilecegini gdstermektedir.
Toplumsal siniklerin pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerine karsi agir1 olumsuz tepkiler
vermeleri, medyayr sembolik bir otorite olarak gormeleri -sinikler i¢in otorite
stiphelidir- ve yagamin, medyanin reklamlar araciligtyla yarattig1 bir aldatmaca {izerine

kurulu oldugu fikrine inanmalariyla agiklanabilmektedir (Kanter ve Wortzel, 1985: 8-9).

Sosyal bilimler literatiiriinde, toplumsal / kurumsal sinizmin istikrarh bir kisilik
ozelligi veya 6grenilmis bir tutum oldugu konusundaki tartismalar devam etmektedir.
Pazarlama alaninda, toplumsal / kurumsal sinizm ile tiiketici sinizmi arasindaki iliskiyi
inceleyen arastirmalarda toplumsal / kurumsal sinizmin bir kisilik 6zelligi olarak
degerlendirilmesinden hareketle bu arastirmada, toplumsal / kurumsal sinizm bir kisilik

ozelligi olarak ele alinmustir.

Yukarida sunulan literatiir arastirmasindan elde edilen bilgiler 1s181nda, bir kisilik
Ozelligi olarak toplumsal / kurumsal sinizmin hizmet isletmelerine yonelik tiiketici
sinizminin bir Onciili olabilecegi varsayimindan harcketle asagidaki H, hipotezi
gelistirilmistir:

H,: Toplumsal / kurumsal sinizm, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi

tizerinde anlaml ve pozitif etkiye sahiptir.

5.1.2. Etik Disi Pazarlama Uygulamalan ve Tiiketici Sinizmi Arasindaki
Iiski

Pazarlama literatiiriinde, etik degerlerin tiiketiciler i¢in olduk¢a onemli olduguna
ve isletmelerin etik dig1 politika ve uygulamalarmin tiiketicilerin tutum ve davranislarini
olumsuz ydnde etkiledigine iliskin pek ¢ok arastrma bulunmaktadr. Ilgili
aragtirmalardan birinde Creyer (1997), tiiketicilerin isletmenin etik standartlara uygun
davranmasi halinde {iriin veya hizmet i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye istekliyken, etik
dis1  uygulamalarla karsilastiklarinda daha dusik fiyat oOdeyerek isletmeyi
cezalandirdiklar: sonucuna ulasmistir. Bagka bir arastirmada Folkes ve Kamins (1999),
iirlin veya hizmetin pek ¢ok ag¢idan tiiketiciyi tatmin etmesine ragmen, isletmelerin etik

ilkelere uygun davranmamalar1 halinde tiiketicilerin iiriine, markaya veya isletmeye
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kars1 olumsuz tutumlar gelistirebileceklerini bulmustur. Alexander (2002) tarafindan
yapilan arastirma sonucunda, hizmet isletmesinin miisterilerin etik ilkelerini
kargilayamamasi halinde miisterilerin sikdyet ve igletmeyi terk etme gibi olumsuz
davranissal tepkiler verdikleri bulunmustur. Brenton ve Hacken (2006) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, tiiketiciler etik dis1 pazarlama uygulamalarima maruz
kalmasalar dahi etik baglamda isletmeler hakkindaki olumsuz bilgilerin tiiketicilerde
ofke ve hayal kirikligi gibi duygusal tepkilere yol actigi sonucuna ulasilmistir. Siham
(2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise etik dis1 pazarlama uygulamalarinin
tiikketicilerde tatminsizlik ve giivensizlige, isletmenin imaj1 lizerinde olumsuz algilara ve
tiiketicilerin isletmeyi terk etmesi ve hukuki yollara basvurmasi gibi davraniglara yol
acabilecegi One siiriilmiis ve arastrmanin ampirik bulgulari, etik disi pazarlama

uygulamalariin fiyatlandirma ve reklam alanlarinda yogunlastigini gostermistir.

Sinizm literatiirii incelendiginde, pek ¢ok sosyal bilimcinin reklamlar basta olmak
tizere isletmelerin etik dig1 uygulamalarinin genel / toplumsal sinizmin gelisiminde rol
oynadigm ileri siirdiikleri goriilmektedir. Ilgili arastirmacilardan Pollay (1986: 907),
tiikketicilerin reklamlardaki ¢arpitma egiliminin farkinda olduklarini ve bu durumun
onlar1 reklamcilar, medya ve otoriteye karsi slipheye sevkederek toplumu sinik bir
yapiya biiriidiigiinii ifade ederken, kendisine bagisiklik kazanan sinik bireylere ragmen
reklamlarin basarili sekilde etki gostermeye devam ettigini de belirtmektedir (Pollay,
1986: 901). Kanter ve Mirvis’e (1989) gore, medya Ozellikle de televizyon reklamlari
bireylerin beklentilerini ger¢ek¢i olmayan boyutlara ulastirmakta ve karsilanmayan
beklentiler bireylerde hayal kirikligi ve giivensizlik yaratarak sinizmin gelisimine
katkida bulunmaktadir (Kanter ve Mirvis, 1989°den akt. Helm, 2006: 8). Benzer sekilde
Brants (2013: 16), halkin medyaya kars1 giiveninin giderek azaldigii ve toplumun sinik

hale geldigini 6ne siirmektedir.

Tiiketici sinizmi literatiirii incelendiginde, etik dis1 pazarlama uygulamalarinin
tiiketici  sinizmi tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalara rastlanmadigi, ancak
isletmelerin 6zellikle reklam ve kisisel satisla ilgili etik dis1 uygulamalarmin sinik
tutumun geligiminde rol oynadigina isaret eden aragtirmalarin (Chylinski ve Chu, 2010;
D’Souza, 2016; Helm, 2004; Helm, 2006) bulundugu goriilmektedir. Omegin tiketici

sinizmi arastirmacilarindan Helm’e (2006: 107) gore, sinik tiiketiciler etik kurallar ve
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tiikketici menfaatlerini - misteriler de dahil olmak iizere - dikkate almaksizin ¢ogu
isletmenin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde olduguna inanmaktadirlar. Sinik tiiketicilere
gore, pazarlama uygulamalar1 (6zellikle reklamlar) tiiketicileri aldatmak ve manipiile
etmek {izerine kuruludur. Helm (2004, 2006) tarafindan yapilan arastirmalar, tiiketici
sinizminin gelisiminde tiiketicilerin yasadiklar1 veya sahit olduklar1 ve ¢ogunlukla etik
dis1 pazarlama uygulamalariyla iligkili belirli an veya olaylarin etkili oldugunu
gostermektedir. Ornegin sinik bir tiiketici, ¢ocukken bir arkadasmin ¢izgi romanda
gordiigii bir reklamdan etkilenerek oyuncak askerler siparis ettigini, ancak gonderilen
oyuncaklari reklamda gosterilenin aksine plastikten yapilmis, basit ve degersiz iiriinler
oldugunu gorerek reklamlara bir daha giivenmedigini ifade etmistir. Baska bir sinik
tiiketici, magazada denedigi kazagin lizerinde ¢ok kotii durdugunu gordiigii halde satis
gorevlisinin “Bu kazak size gercekten ¢ok yakist1!” sozleriyle karsilasmistir. Ilgili
tiiketici, bunun bir gesit satis taktigi oldugunu fark ettikten sonra daha dikkatli

davranmaya basladigini ifade etmistir.

Tiiketicilerin {inli bir fast food isletmesinin etik dis1 reklamlarina kars1 tutumlarini
arastiran D’Souza (2016: 47), geng tiiketicilerin yaglar1 ilerledikce medyaya karsi
hassasiyetlerinin onemli 6l¢iide azalarak yerini tutumsal savunmaya biraktigini ve bu
durumun tiiketicilerin sinik tutum gelistirmelerinde etkili oldugunu bulmustur. Giiven
(2016: 158) ise tiiketici sinizminin nedenleri ve sonuglarmi teorik olarak inceledigi
calismasinda, giiniimiiz reklam igeriklerinin gercege uygun olmadigina dair elestirilerin
yapildigini ve tiiketicilerin beklentilerini yiikselten bir unsur olarak goriilen reklamin,
karsilanmamis beklentiler ve tatminsizlikle iliskili olarak tiiketici sinizmine yol

acabilecegini ileri stirmektedir.

Tiiketici sinizminin Onctillerini inceleyen Chu ve Chylinski (2006, 2010)
tarafindan gerceklestirilen arastirmalarda, diiriistliik, adalet ve etik tiiketici uygulamalar1
gibi normatif tiiketici degerlerinin isletmeler tarafindan ihlal edilmesinin bir diger
ifadeyle, tiiketiciler ile isletmelerin etik degerleri arasindaki uyusmazliklarin sinik
davranislarin bir belirleyicisi olarak rol oynadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica tiiketici
ve igletme degerleri arasindaki uyusmazliklar, sinik tiiketici tepkilerinin sayis1 ve siddeti

tizerinde olumlu ve oldukga giiclii bir etkiye sahiptir.
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Ingram (2018: 147-149) tarafindan yapilan arastirma sonucunda ise tiiketicilerin,
otel igsletmelerinin etik politika ve uygulamalarinin arkasindaki nedenlere kars1 sinik bir
tutum igerisinde olduklar1 bulunmustur. Daha agik bir ifadeyle, tiiketicilerin ¢ogu otel
isletmelerinin etik politika ve uygulamalarinin bir ¢esit pazarlama araci veya pazarlama
iletisimi mesaj1 olarak degerlendirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin gelistirdikleri sinik
tutumun etik politika ve uygulamalarin arkasindaki etik dis1 nedenlerden (isletmenin iyi

bir imaj verme kaygisi vb.) kaynaklandigimi gostermektedir.

Etik satig davranislarini inceleyen bazi arastirmalar (Minh Tuan, 2015; Roman,
2003) sonucunda, etik satig davraniglarinin miisteriler tizerinde olumlu etkiler yarattigi,
etik dist satis davraniglarin ise miisterilerin isletmeye olan gilivenini azalttigi
bulunmustur. Giivensizlik, sinizmin en énemli bilesenlerinden biridir (Helm vd., 2015:
516; Rijkhoff, 2018: 335) ve giivensizligin diger inan¢ ve duygularla bir araya gelerek

tiiketici sinizmine doniismesi muhtemeldir.

Yukarida aciklandig1 tizere, ilgili literatiir tiiketici sinizminin gelisiminde
isletmelerin etik dis1 pazarlama uygulamalarmin etkili olduguna iliskin kanitlar
sunmaktadir. Zira tiiketici sinizminin 6ziinde, isletmelerin etik degerleri ve tiiketici
menfaatlerini dikkate almaksizin sadece kendi ¢ikarlar1 pesinde kostuklar1 ve bu yolda
tiikketicileri aldatmaktan ve manipiile etmekten ¢cekinmeyecekleri inanc1 yatmaktadir. Bu
acidan, etik dis1 pazarlama uygulamalarinin, tiiketici sinizminin 6ziindeki kurnazca
cikar arayisi (firsatgilik) ve manipiilasyon algisina hizmet ederek tiiketici sinizminin
gelisimine katkida bulundugu diistiniilmektedir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinin etik
dis1 pazarlama uygulamalariin hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin bir

onciilii olabilecegi varsayimindan hareketle asagidaki H; hipotezi gelistirilmistir.

H,: Etik disi pazarlama uygulamalari, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi

tizerinde anlaml ve pozitif etkiye sahiptir.

5.1.3. Olumsuz Duygulanim ve Tiiketici Sinizmi Arasindaki ligki

Oznel sikimtilara iliskin genel bir boyut olarak ifade edilen olumsuz duygulanim,
Olclimlerine bagli olarak literatiirde “kisilik 6zelligi” ya da “gecici duygu durumu”
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Olumsuz duygulanim bu arastrmada kisilik ozelligi

olarak incelenmistir. Kisilik 6zelligi seviyesinde olumsuz duygulanim, bireyin 6zellikle
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bilis, benlik ve diinya goriisii lizerinde etkili olan olumsuz duygular1 deneyimleme
egilimi olarak nitelendirilmektedir. Yiiksek diizeyde olumsuz duygulanim gdsteren
bireyler 6tke, kiigimseme, igrenme, sucluluk, korku ve sinirlilik gibi olumsuz duygular
hissetmekte ve kendileri, diger insanlar ve genel olarak diinyanin olumsuz yonlerine
odaklanma egilimi gostermektedirler (Watson ve Clark, 1984: 483-484; Watson vd.,
1988a: 347; Watson vd., 1988b: 1063). Giiniimiiz modern sinizmine bakildiginda,
siniklerde sinizm hedefine (insanlar, kurumlar, isletmeler vb.) yonelik 6fke, kizginlik,
nefret gibi olumsuz duygularin 6n planda oldugu goriilmektedir. Ozellikle kisilik
sinizminde insan dogasina iliskin olumsuz bir bakis agis1 hakimdir ve kisilik sinikleri
insan davraniglarin1 genel olarak olumsuz algilama egilimindedirler (Abraham, 2000:
271). Olumsuz duygulanim ve sinizm yapilari, 6zellikle olumsuz duygu ve tepkilerle
karakterize edilmeleri agisindan iligkili goriinmekte ve yiiksek diizeyde olumsuz
duygulanimin  tiiketicilerin ~ sinizm  tutumu  gelistirmesinde etkili olabilecegi

diistiniilmektedir.

Ilgili literatiirde, Bes Faktor Kisilik Modeli’nin alt boyutlarmdan birini olusturan
ve bireylerin 6tke, korku, {iziintii ve utang gibi olumsuz duygular1 yasama ve diisiik
benlik saygisi, sosyal kaygi, caresizlik ve diirtiileri kontrol edememe gibi 6zelliklere
sahip olma egiliminde olduklar1 bir kisilik 6zelligi (Costa ve McCrae, 1987: 301) olarak
nitelendirilen nevrotikligi olumsuz duygulanim ile iliskilendiren arastirmalar (Costa ve
McCrae, 1980; Emmons ve Diener, 1985; Hepburn ve Eysenck, 1989; Tellegen, 1982,
1985) bulunmaktadir. Bu arastirmalara gore, yiiksek diizeyde nevrotik bireyler
digerlerine gore olumsuz duygular1 daha fazla hissetme egilimi géstermekte, dolayisiyla
nevrotik kisilik yapisi olumsuz duygulanim ile iliskilendirilmektedir. Diger taraftan,
Minnesota Cok Yénlii Kisilik Envanteri (MMPI), Cook-Medley Diismanlik Olgegi gibi
kisilik 6lceklerinde diismanligin alt boyutu olarak degerlendirilen sinizmin pek c¢ok
calismada (Costa vd., 1986; Barefoot vd., 1989) nevrotik kisilik yapist ile iligkili oldugu
bulunmustur. Olumsuz duygulanimla iligkili nevrotik kisilik yapisimnin sinizmle
gosterdigi olumlu iliskiden hareketle, olumsuz duygulanimin tiiketici sinizmi tizerinde

etkili olabilecegi distiniilmektedir.

Sinizm literatiirii incelendiginde, olumsuz duygulanim ile sinizm iliskisinin yogun

olarak oOrgiitsel baglamda arastirildigi, pazarlama alanindaki ¢aligmalarin ise oldukca
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kisith oldugu goriilmektedir. Olumsuz duygulanim ile sinizmi Orgiitsel baglamda
aragtiran Wanous ve arkadaslar1 (1994), olumsuz duygulanim ile Orgiitsel sinizm
arasinda (g¢ok giiclii olmamakla birlikte) pozitif iliskiye rastlamiglardir. Andersson
(1996) ise calisan sinizmini psikolojik s6zlesme ihlallerine dayandirarak inceledigi
aragtirmasinda, ilgili faktorler arasindaki iliskide olumsuz duygulanimi moderator
(diizenleyici) faktor olarak degerlendirmis ve yiiksek olumsuz duygulanimin psikolojik
sozlesme ihlali algisini arttirarak, calisan sinizminin gelisimine katkida bulundugu
sonucuna ulagsmstir. Bir diger ifadeyle, yiiksek diizeyde olumsuz duygulanim gosteren
calisanlar sozlesme ihlalerini diger ¢alisanlara gore daha olumsuz olarak algilamakta ve
sinizmi daha siddetli olarak yasamaktadirlar. Orgiitsel degisim sinizminin nciillerine
yonelik Wanous ve arkadaslar1 (2000) tarafindan yapilan baska bir arastirmada ise
calisanlarin Orgiitsel faktorlere bagl olarak edindikleri tecriibeler basta olmak iizere,

olumsuz duygulanim orgiitsel degisim sinizminin bir 6nciilii olarak bulunmustur.

Pazarlama literatiirii incelendiginde, tiiketici sinizminin kisilik  6zelligi
baglaminda Onciillerini arastiran Helm (2006) arastirmasi sonucunda, kisilik 6zelligi
olarak olumsuz duygulanimin tiiketici sinizmi ile anlamli ve pozitif iliski gosterdigini

ortaya koymustur.

Literatiirden elde edilen bilgilere dayanarak, olumsuz duygulanimm hizmet
isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin bir dnciilii olabilecegi varsayimindan hareketle

asagidaki Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hi: Olumsuz duygulanim, hizmet isletmelerine yénelik tiiketici sinizmi iizerinde

anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

5.2. Tiiketici Sinizmi ve Tiiketici Sinizminin Sonuclar Arasindaki iliskiler

Tiiketici sinizmi ve tiiketici sinizminin sonuglar1 arasindaki iliskilere ydnelik
literatlir aragtirmasi ve buradan hareketle gelistirilen arastirma hipotezleri asagidaki

basliklar altinda sunulmaktadir.
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5.2.1. Tiiketici Sinizmi ve Tiiketici Boykotlar1 Arasindaki Iliski

Tiiketici sinizmini konu alan aragtrmalar incelendiginde, boykot eylemlerinin
sinik tiiketicilerin gosterdikleri davranissal tepkilerden biri oldugu goriilmektedir. Chu
ve Chylinski (2006: 1), gliniimiizde bir¢ok tiiketicinin kotii tasarlanmis pazarlama
uygulamalariyla somiiriilmesi, dolandirilmasi ve aldatilmasmin onlar1 sinik tutum ve
davranislar gelistirmekte hakli ¢ikardigini ve sinik tiiketicilerin, isletmeye / markaya
kars1 dikkatli davranmaktan, daha aktif davranislara hatta boykota kadar farkli siddette
tepkiler verebileceklerini ileri siirmektedirler. Benzer sekilde, Gillani ve arkadaslari
(2011: 3) sinik tiiketicilerin isletmelere karsi isyan ettikleri ve bu tiiketicilerin
sevmedikleri isletmeleri boykot edebildiklerini, Giiven (2016: 167) ise tiiketici
boykotlarinin tiikketici sinizminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilecegini ifade

etmektedir.

Helm ve arkadaglar1 (2015) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda,
tiikketici sinizminin pazar: sekillendirme Ve pazardan geri ¢ekilme olmak tlizere iki farkli
pazar davranig1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Sinik tiiketiciler, pazari
sekillendirici olarak algiladiklar1 rollerinin bir pargasi olarak igletmeleri cezalandirmak
icin belirli isletmeleri boykot etmek gibi birtakim bilingli ¢abalar igerisine

girmektedirler.

Uluslararast bir pizza restoranmm internet sitesinden verilen bir siparis
senaryosuna dayali olarak, tiiketicilerin boykota yonelik tutumlarini tiiketici sinizmi
acisindan arastiran Atilgan ve arkadaslari (2017) arastirma sonucunda, tiiketici sinizmi
ile boykota yonelik tutum arasinda anlamli ve pozitif iliski bulmuslardir. Zhang (2017)
ise amaca yonelik pazarlama baglaminda tliketici sinizmini ve tiiketici sinizmini
cevreleyen ¢esitli yapilar1 (satin alma niyeti, protesto davranisi vb.) arastrmistir. Bu
yapilardan biri olan protesto davranisi, isletmeleri zor durumda birakmak amaciyla
tiikketiciler tarafindan boykot eylemlerine katilarak, isletmeler aleyhine bloglar yazarak,
isletmeleri sikdyet ederek, hukuki islem baslatarak ve isletmeye karsi toplu hareketlere
katilarak gergeklestirilen eylemleri kapsamaktadir. Protesto davranisi, temelde siyasal
sinizmle baglantilidir. Zira haksiz muameleye maruz kalan siyasal sinikler protesto
faaliyetlerine daha sik katilmaktadirlar. Aragtirma sonucunda, tiiketici boykotlarini da

iceren protesto davranisi tiiketici sinizminin bir sonucu olarak bulunmustur.
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Yukarida bahsedildigi iizere, tiiketici sinizmi ile tiiketici boykotlar1 arasindaki
iliskiye yonelik literatiirden elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak, tiiketici boykotlarmin
hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin bir sonucu olabilecegi varsayimimdan

hareketle asagidaki H, hipotezi gelistirilmistir:

H.: Hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi, tiiketici boykotlari iizerinde

anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

5.2.2. Tiiketici Sinizmi ve Olumsuz Agizdan Agiza fletisim Arasindaki fliski

Sinik tiiketici davraniglarmi arastiran g¢alismalar (Chu ve Chylinski, 2006;
Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006; Helm vd., 2015) incelendiginde, sinik
tiikketicilerin sinik tutumlarmin hedefindeki isletme veya markalarla ilgili olumsuz
deneyimlerini aktarmak ve olumsuz yorumlarda bulunmak gibi kétiileyici ve
cezalandirict davranislarda bulunduklar1 goriilmektedir. Ornegin tiiketici sinizminin
pazar davranislar1 agisindan sonuglarini arastiran Helm (2006) ve Helm ve arkadaslari
(2015), sinik tiiketicilerin pazar1 sekillendirme ve pazardan geri ¢ekilme olmak iizere
pazara yonelik iki farkli davranissal tepki gosterdikleri sonucuna ulasmislardir. Pazari
sekillendirme, tiiketicilerin iyi isletmeleri odiillendirip kotii isletmeleri cezalandirarak
veya genel olarak pazarm ve / veya pazar ikonu olarak goriilen belirli isletmelerin iki
yizliliigi ve firsatgiligiyla ilgili tiiketici bilincini arttirarak pazar sistemini etkilemeye
yonelik kasith girisimleridir (Helm wvd., 2015: 521). Sinik tiiketiciler, pazar1
sekillendirici rollerinin bir pargasi olarak ¢evrelerindeki diger tiiketicilere bir isletmeyi,
markayi, triinii, hizmeti veya reklami bilingli olarak kotiilemektedirler. Ancak sinik
tiikketiciler giivenebildikleri isletme veya markalara kars1 oldukga gii¢lii marka sadakati
gosterebilmekte ve sadakatlerini, diger tiiketicilere ilgili isletme veya marka hakkinda
olumlu sozler sarfederek gosterebilmektedirler (Helm, 2006: 176). Bu durum,
isletmelerin sinizmi 6nleyemeseler dahi tiiketicilerle giivene dayali ve uzun dénemli
iligkiler insa ederek olumsuz agizdan agiza iletisim gibi kotiileyici davranislarin oniine

gecerek sinik tiiketicileri kazanabileceklerini gostermektedir.

Chu ve Chylinski (2006) ve Chylinski ve Chu (2010) tarafindan tiiketici
sinizminin Onciilleri ve sonuglarinin incelendigi arastirmalar sonucunda, olumsuz

tilketim deneyimlerinin bir sonucu olarak sinik tiiketicilerin sinizmin siddetine gore
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farkli tiirde davraniglar sergiledikleri bulunmustur. Orta diizeyde sinik tiiketiciler
arasinda en yaygin gorillen davranig tiirii ise olumsuz agizdan agiza iletisimdir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin isletmenin gergek niyetini sorgulamaksizin

diger tiiketicileri harekete ge¢meleri i¢in davet ettiklerinde sinik diizeye ulagmaktadir.

Amezcua ve Quintanilla (2016), olumsuz e-wom’un (elektronik agizdan agiza
iletisim) sinizm diizeyinde nasil degerlendirilebilecegini, isletmelerin sosyal ag siteleri
izerinden gergeklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi baglaminda
arastrmiglardir. Arastirmacilar sinik e-wom’u, sosyal ag sitelerindeki ikna girisimlerini
etkisiz hale getirmek ve s6z konusu markay1 / isletmeyi kinamak icin gerceklestirilen
bir saldir1 olarak tanimlamiglardir. Calismada, Coca Cola’nin obezitenin iistesinden
gelinmesine yonelik You Tube {izerinden yayinladig1 sosyal sorumluluk kampanyasina
iliskin tepkileri ve etkilesimleri incelenmistir. Ilgili videoda isletme, obezite sorununun
tamamen sekerli igeceklerin tiiketilmesinden kaynaklanmadigma vurgu yapmis, kilo
almamak i¢in bireyin saglikli davranislar gostermesi gerektigi 6nerisinde bulunmus ve
tikketicileri obeziteyle miicadele c¢abasina katilmaya davet etmistir. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin videoya yaptiklari olumsuz yorumlarin (% 53,1), videoda ifade
edilenler ile isletmenin piyasa hareketlerinin uyumsuz oldugu algisindan hareketle
yapildigr bulunmustur. Yorumlarin olumsuzluk derecesine gore ise sinik e-wom
stipheci, pasif-saldirgan ve savasgi olmak tizere ti¢ kategoride degerlendirilmistir. En
hafif diizeyde yapilan sinik yorumlar siipheci e-womu ortaya ¢ikarirken, yorumlar daha

olumsuz ve zararli hale geldikge pasif-saldirgan ve savasci tiirleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ilgili literatiirde, olumsuz agizdan agiza iletisimi tiiketici sinizminin olas1 bir
sonucu olarak degerlendiren arastirmalarin yani sira, tiiketici sinizmi iizerinde etkili
olan bir davranis tiirii olarak degerlendiren arastrmalar da bulunmaktadir. lgili
arastirmalardan birinde Goktas (2019), tiiketicilerin maruz kaldiklar1 olumsuz agizdan
agiza iletisim davraniglarindan etkilenerek sinik tutum gelistirme olasiliklarinin olduk¢a
diisik oldugunu bulmustur. Bu durum, olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketici
sinizminin gelisiminde etkili olan bir faktdrden ziyade davranigsal bir sonucu olarak

degerlendirilmesinin daha uygun oldugunu gostermektedir.

Tiiketici sinizmi ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiye yonelik

literatiir aragtirmasina dayanarak, olumsuz agizdan agiza iletisimin hizmet isletmelerine
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yonelik tiiketici sinizminin bir sonucu olabilecegi varsayimimdan hareketle asagidaki Hs

hipotezi gelistirilmistir:

Hs: Hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi, olumsuz agizdan agiza iletisim

davranigi tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

5.2.3. Tiiketici Sinizmi ve Isletmeyi / Markay1 Terk Etme Arasindaki Iliski

Isletmeyi / markay1 terk etme, miisterilerin isletme veya markayla aralarindaki
degisim iliskisini goniillii olarak sonlandirmalaridir (Singh, 1990: 2). lgili literatiir
incelendiginde, sinik tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmak veya
sikayetlerini isletme yonetimine veya diger kurum ve kuruluslara iletmek gibi kétiileyici
davraniglarin yani sira sinik tutum gelistirdikleri isletme veya markalarla aralarmdaki
degisim iliskisini kisisel bir kararla sonlandirmak gibi cezalandirici davranislarda

bulunduklar1 goriilmektedir. lgili arastirmalara asagida yer ver verilmektedir.

Helm ve arkadaslar1 (2015) tarafindan tiiketici sinizminin pazara yonelik
davranigsal sonug¢larmin incelendigi arastirma sonucunda, sinik tiiketicilerin, boykot ve
olumsuz agizdan agiza iletisim davraniglarinin yani sira igletmeyi / markay: terk etme

gibi pazar1 sekillendirme ¢abalar1 i¢erisine girdikleri bulunmustur.

Chu ve Chylinski (2006) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, tiiketici
sinizminin davranigsal boyutu pasif davranislardan zararli davranislara kadar sinizmin
siddetiyle dogru orantili olarak degisen Ongoriilebilir davranissal tepkiler dizisi ile
aciklanmistir. Satin alma tehlikeleriyle basa ¢ikmak icin gelistirilen stratejilerle
baslayan sinik tiiketici tepkileri, sinizmin siddeti arttik¢a tliketicinin isletmeyi / markay1

terk etmesine kadar uzanabilmektedir.

Chylinski ve Chu (2010) tarafindan gergeklestirilen bagka bir aragtirma
sonucunda, yiiksek derecede sinik tiiketicilerin sikayet, olumsuz agizdan agiza iletigim,
geri 6deme / degisim / tazminat talebi gibi nispeten daha 1liml davranislarin yani sira,
isletmeyi terk etmek ve farkli bir igletmeye ge¢mek gibi isletme agisindan 6zellikle uzun
vadede finansal tehdit unsuru olusturabilecek daha zararli davranislar gosterdikleri

bulunmustur.
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Yukarida ifade edildigi lizere, ilgili literatiir tiiketicilerdeki sinik tutumun isletme
veya markayla aralarindaki degisim iligkisini sonlandirmalariyla sonuglanabilecegini
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin hizmet satin aldiklar1 isletme / markay1 terk
etme davraniglarmin hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin davranigsal bir

sonucu olabilecegi varsayimindan hareketle asagidaki Hy hipotezi gelistirilmistir:

H.: Hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi, isletmeyi / markayt terk etme

davranugi tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.

5.2.4. Tiiketici Sinizmi ve Pazardan Geri Cekilme Arasindaki iliski

Sinik tiliketicilerin pazar1 bozulmus veya yozlasmis olarak algilamalari, onlari
kendilerini koruma veya mevcut pazar sistemiyle basa ¢ikma yoluna itmektedir. Bu
baglamda pazardan geri ¢cekilme davranisi, sinik tiiketicilerin kendilerini pazardan uzak
tutmaya yonelik gosterdikleri davranigsal tepkilerden biri olarak degerlendirilmektedir
(Helm, 2006: 60-61). Sinik tiiketiciler, tiikketim miktarlarin1 ve harcamalarmi diisiirmeye
calisarak, plansiz / diirtiisel satin alma davranigini birakarak veya aligveris yapmaktan
olabildigince kagmarak pazardan kendilerini geri ¢ekmeye calismaktadirlar (Helm,
2006: 198). Diger taraftan, sinik tiiketiciler pazardan geri ¢ekilme yoluyla, isletmelere
ve / veya pazar sistemine yonelik hayal kirikliklarini da ifade etmektedirler (Helm vd.,
2015: 523).

Ilgili literatiirde, pazardan geri cekilme davramisinin tiiketici sinizminin
davranigsal bir sonucu veya sinik bir tiiketici davranisi olduguna iliskin ampirik
bulgular sunan arastirmalarin sayisi olduk¢a kisithidir. Bu durum {tizerinde, tiiketicCi
sinizminin pazarlama literatiirii i¢in nispeten yeni bir konu olmasi ve konuyla ilgili
arastrmalarin tiiketici sinizminin davranigsal sonuclarina yeterince odaklanmamig

olmasinin etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Helm ve arkadaslar1 (2015) tarafindan, tiiketici sinizminin pazar davranislari
tizerindeki etkilerinin incelendigi arastirma sonucunda, sinik tiiketicilerin aktivist ve
elestirel davraniglarin yani sira tiilketim miktarlarini ve harcamalarini azaltarak goniillii
sade yasam tarzlarmma yonelmek gibi pazardan geri ¢ekilme davraniglar1 gosterdikleri
bulunmustur. Goniillii sadelik (voluntary simplicity), bireyin giinliik faaliyetleri

iizerindeki kontroliinii en iist diizeye c¢ikarmasi ve tiiketim faaliyeti ile tiiketime
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bagimliligini1 en aza indirmesini 6ngoren bir yasam tarzmnin birey tarafindan segilme

derecesi olarak ifade edilmektedir (Leonard-Barton, 1981: 224).

Tokgdz (2020) tarafindan gergeklestirilen aragtirmada, kin tutma egilimi ile
pazardan geri ¢ekilme niyeti arasindaki nedensel iliskide tiiketici sinizminin araci ve
diizenleyici rolii arastirilmistir. Arastrma sonucunda, sinik tiiketicilerin kin tutma
egiliminin pazardan geri g¢ekilme niyeti tizerinde kismi aracilik etkisi gosterdigi,
diizenleyici etkisinin ise sinizm diizeyi diisiik ve orta olan tiiketicilerde anlamli rol

oynadig1 bulunmustur.

Bu ¢alismada pazardan geri ¢ekilme davranisi, tiikketim karsit1 bir hareket olmakla
birlikte, tiiketicilerin goniilli olarak aligveris iliskisinde bulunduklar1 isletme veya
markalar1 terk etmek veya boykot eylemlerine katilmak gibi sinik tutumun hedefindeki
isletme veya markalarin politika ve wuygulamalarini degistirmek veya onlari
cezalandirmak amaciyla gergeklestirdikleri bir davranistan ziyade tiiketimin azaltilmasi
ve daha sade ve basit bir yasamin benimsemesini i¢eren daha yiiksek biling diizeyiyle
iliskili bir davranis olarak ele alinmaktadir. Bu ag¢idan pazardan geri ¢ekilme davranisi,
Odou ve Pechpeyrou (2011) tarafindan 6nerilen ve tiiketim zevklerine bagli kalmama ve
gonillii olarak sade bir yasami benimseme yoluyla bireyin kendi yasami {izerinde
kontrol sahibi olmasi gerektigi goriisiine dayanan etik tiiketici sinizminin davranigsal

tepkilerle kendisini gosteren bir sonucu olarak da nitelendirilebilmektedir.

Yukarida ifade edilen literatiir arastirmasindan hareketle, hizmet isletmelerine
yonelik sinik tutumun, tiiketicileri tiiketim ideolojisini sorgulamaya iterek genel olarak
pazar sistemine karsi1 bakis agilarini etkileyebilecegi ve sinik tiiketicilerin pazarla olan
temaslarmi en aza indirerek daha sade ve basit bir yasami benimseme yolunu tercih
edebilecekleri diistiniilmektedir. Bu varsayimdan hareketle asagidaki H7 hipotezi
gelistirilmistir:

H.: Hizmet igletmelerine yonelik tiiketici sinizmi, pazardan geri ¢ekilme davranisi

tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahiptir.
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6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZ YONTEMLERI

Arastirmanin amaci dogrultusunda, arastirma verilerinin analizinde c¢esitli
istatistiki analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma katilimcilarinin - demografik
ozellikleri ve dlgek ifadelerine katilim derecelerini ortaya koymak iizere frekans analizi
yapilmistir. Tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarini tespit etmek iizere literatiir
incelemesine dayanarak olusturulan arastirma modeli, yapisal esitlik modellemesi
(YEM) analiziyle test edilmistir. YEM kapsaminda, Oncelikle olgtim modeli
degerlendirilmis, daha sonra arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki nedensel
iliskiler test edilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde, kismi en kii¢iik kareler
yapisal esitlik modellemesi (Partial Least Squares Structural Equation Modeling / PLS-
SEM) yontemi kullanilmistir. PLS-SEM, varyans temelli bir analiz yontemidir ve
metodolojik o6zellikleri agisindan kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi
(Covariance-Based Structural Equation Modeling / CB-SEM) yonteminden
ayrilmaktadir. Asagidaki Tablo 3.10°da, PLS-SEM ve CB-SEM arasindaki temel

farkliliklar 6zetlenmektedir.

Tablo 3.10: PLS-SEM ve CB-SEM Arasindaki Farkliliklar

Olgiitler

PLS-SEM

CB-SEM

Amag

Tahmin odakli

Parametre odakl

Dagihim Varsayimlari

Non-parametrik

Parametrik

Orneklem Biiyiikliigii Kiigiik (En az 30 - 100) Biiyiik (En az 100 - 800)
. 50+ degiskene sahip problemli
g Biiyiik modell
Model Karmasikhgi uyiik modeller biiyiik modeller
Gosterge Sayisi Enaz 3 - 4 (Tanimlama
(Her Bir Yap icin) 1-2ya da gok sayida sartlarmi kargilamasi igin)

Parametre Tahminleri
Icin Istatistiksel Testler

Bootstrapping veya
Jackknifing

Varsayimlar karsilanmalidir

Ol¢iim Modeli

Reflektif ve Formatif

Sadece Reflektif

Uyum lyiligi Degerleri

Gerekmez

Cok sayida

SmartPLS, PLS-GUI, PLS-
Graph vb.

Kullamlan Yazihhmlar /

AMOS, LISREL, MPLUS vb.
Programlar

Kaynak: Hossein Olya, “Partial Least Squares Based Structural Equation Modeling (PLS-SEM)”, Global
Conference on Services Management, 3-7 October, 2017, Volterra, Italy.
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Yukaridaki Tablo 3.10’da goriildiigii tizere, PLS-SEM ile CB-SEM pek ¢ok
noktada birbirinden ayrilmaktadir. Oncelikle, PLS-SEM tahmin odakli bir ydntemdir ve
endojen gizil yapilarin agiklanan varyansini maksimize etmeyi amaglamaktadir. CB-
SEM ise teorik kovaryans matrisini agiklanan varyansa odaklanmadan yeniden liretmeyi
amaglamaktadir (Hair vd., 2011: 139). Diger taraftan PLS-SEM, normal dagilim
gostermeyen verileri analiz edebilmesi, kiigiik 6rneklem gruplariyla ¢alisabilmesi,
karmasik modellerin analizinde kullanilabilmesi, az sayida gosterge iceren yapilari
kolaylikla isleyebilmesi ve reflektif 6lgiim modellerinin yani swra formatif 6lgiim
modellerinin degerlendirilmesine de imkan saglamasi gibi metodolojik ozellikleri

acisindan CB-SEM’den ayrilmaktadir (Hair vd., 2013: 16-17).

PLS-SEM’de model uyumunun degerlendirilmesine yonelik olarak kiiresel uyum
1yiligi dlgiitlerinin kullanilip kullanilamayacag: ise arastirmacilar arasinda tartigmal bir
konudur. Tenenhaus ve arkadaslart (2004,) PLS-SEM igin kiiresel uyum iyiligi
indeksini (Goodness-of-fit Index) onermislerdir. Hair ve arkadaslarma (2013: 78) gore
ise kiiresel uyum iyiligi olgiitleri, tahmin odakli bir yontem olan ve endojen gizil
yapilarin agiklanan varyansini maksimize etmeyi amaglayan PLS-SEM icin uygun
degildir. Bir diger ifadeyle, “uyum” terimi odak noktalar1 agisindan CB-SEM ve PLS-
SEM icin farklilik arz etmektedir. Diger taraftan, kiiresel uyum 1iyiligi Olgiitlerinin
Olciim modellerinin formatif yapida olmas1 ve yapisal modelde tek gosterge igeren gizil
yapilarin bulunmasi durumunda kavramsal olarak uygun olmadigi 6ne siiriilmektedir
(Hair vd., 2012: 427). Henseler ve Sarstedt (2012) tarafindan CB-SEM ve PLS-SEM
icin kiiresel uyum 1iyiligi kriterlerinin incelendigi arastirmanin sonuglar1 ise CB-SEM’de
kiiresel uyum 1iyiligi Olgtitlerinin bir modelin yeterli olup olmadigini belirlemeye
yardimci olabilecegini, PLS-SEM’de ise kiiresel uyum iyiligi 6l¢iitlerinin bu tiir bilgileri
saglamadigmi ve model uyumunu degerlendirmek i¢in elverigli bir dl¢iit olmadigini

gostermektedir.

Hair ve arkadaglar1 (2012) tarafindan, 1981-2010 yillar1 arasinda pazarlama
alaninda PLS-SEM yaklasimimnin kullanildig1 arastirmalarin incelendigi ¢alismada, PLS-
SEM’in genellikle verilerin normal dagilim gdstermemesi, drneklem gruplarmm kiiciik
olmasi1 ve gizil yapilarm formatif Ol¢iimii nedeniyle arastirmacilar tarafindan tercih

edildigi, ancak bu varsayimlar saglandigi halde pek ¢ok aragtirmacmnin PLS-SEM
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kullanmay tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu durum, PLS-SEM’in CB-SEM’e alternatif
bir yontem olarak pazarlama alanindaki ampirik arastirmalarda giderek daha popiiler
hale geldigini gostermektedir (Henseler, 2009: 278). Diger taraftan, PLS-SEM tabanl1
bir yazilim olan SmartPLS’in, CB-SEM tabanli AMOS ve LISREL gibi yazilimlara
gore olduk¢a kolay kullanilabilir olmasi, gorsellestirmenin yiiksek diizeyde olmast,
raporlamay1 pratik bir sekilde yapabilmesi ve analiz sonuglarinin yorumlanmasini
kolaylastirmas1 PLS-SEM kullanimindaki artisin en 6nemli nedenlerinden biri olarak
goriilmektedir (Bursa Uludag Universitesi Kiitiiphanesi Elektronik Veri Taban,
AYEUM SmartPLS Egitimi, https://www.ayeum.com /ders/smartpls-egitimi-temel-
duzey, 20.12.2020).

Yukarida agiklandigi iizere, 6zellikle son yillarda PLS-SEM’in CB-SEM’e kiyasla
pazarlama arastirmalarinda yaygm olarak tercih edilmesi ve PLS-SEM analizinde
kullanilan SmartPLS’in kullanic1 ara yiizliniin oldukc¢a kolay olmasi nedeniyle bu
arastrmada PLS-SEM tercih edilmistir. Arastirmada, katilimcilarin  demografik
ozellikleri ve Olcek ifadelerine katilma derecelerine iliskin verilerin analizi IBM SPSS
23, ol¢tim modeli ve yapisal modelin analizi ise SmartPLS 3.2.8 paket programlari

kullanilarak yapilmastir.

7. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZI VE ELDE EDIiLEN SONUCLAR

Arastirmada gergeklestirilen analizler ve bu analizler sonucunda elde edilen

bulgular, asagidaki ilgili basliklar altinda agiklanmaktadir.

7.1. Katihmeilara iliskin Bulgular

Katilimcilara iligkin demografik o6zellikler ve katilimcilarin 6lgek ifadelerine
katilma dereceleri frekans analiziyle degerlendirilmistir. Arastirma katilimecilarinin

demografik 6zelliklerine iliskin veriler asagidaki Tablo 3.11°de goriilmektedir.
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Tablo 3.11: Katilimeilara iliskin Demografik Veriler

Demografik Ozellikler N %
L Kadin 209 48,4
Cinsiyet Erkek 223 51,6

20 yas ve alt1 38 8,8
21-30 yas arasi 215 49,8
Yas 31-40 yas arasi 119 27,5
41-50 yas arast 44 10,2

51- 60 yas arasi 16 3,7
. Bekar 284 65,7
Medeni Durum EVii 18 343
[kogretim 8 1,9
Lise 55 12,7
Egitim Durumu Universite 262 60,6
Yiksek Lisans 81 18,8

Doktora 26 6,0
2000 TL ve alt1 144 33,3
2001 TL -3000 TL 79 18,3
3001 TL -4000TL 75 17,4
Gelir Diizeyi 4001 TL -5000 TL 57 13,2

5001 TL - 6000 TL 39 9,0

6001 TL - 7000 TL 16 3,7

7001 TL ve lzeri 22 51
i i . |Magazadan Alisveris 330 76,4
Tercih Edilen Alisveris Tird Internet Uzerinden Aligveris 102 23,6
. o i .| Kredi Karti 238 55,1
Tercih Edilen Odeme Yontemi Nakit 104 4.9
Toplam 432 100

Yukaridaki Tablo 3.11 incelendiginde, kadin (%48,4) ve erkek (%51,6)
katilimcilarin oranlar1 birbirine olduk¢a yakin olmakla birlikte erkek katilimcilarin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarismi 21-30 yas arasindaki tiiketiciler
(%49,8) olusturmakta ve bu yas grubunu sirasiyla 31-40 yas arast (%27,5), 41-50 yas
arast (%10,2), 20 yas ve alt1 (%38,8) ve 51-60 yas aras1 (%3,7) tiiketiciler izlemektedir.
Katilimcilarm medeni durumlar1 incelendiginde, bekér tiiketicilerin (%65,7) evli
tiiketicilerden (%34,3) daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumu agisindan,
iniversite mezunu (%60,6) katilimcilar ¢ogunlugu olustururken, diger katilimcilarn

egitim durumlar1 ise yiiksek lisans mezunu (%18,8), lise mezunu (%12,7), doktora
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mezunu (%6) ve ilkogretim mezunu (%1,9) seklinde siralanmaktadir. Katilimcilarin
aylik gelir diizeylerine bakildiginda, 2000 TL ve alt1 (%33,3) aylik gelire sahip olan
tilketicilerin, tiim katilimcilarin {igte birini olusturduklar1 goriilmektedir. Diger
katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ise 2001 TL-3000 TL (%18,3), 3001 TL-4000 TL
(%17,4), 4001 TL-5000 TL (%13,2), 5001 TL-6000 TL (%9), 7001 TL ve iizeri (%5,1)
ve 6001 TL-7000 TL (%3,7) seklinde siralanmaktadir. Katilimcilar tarafindan genel
olarak tercih edilen aligveris tiirii ve 6deme yontemi incelendiginde ise katilimcilarin
biiyiikk ¢ogunlugunun magazadan alisveris etmeyi (%76,4) tercih ettikleri ve 6demeyi
kredi kart1 ile yapan katilimcilar (%55,1) ile nakit olarak yapan katilimcilarin (%44,9)

oranlarmin birbirine oldukca yakin oldugu goriilmektedir.

Ek 4’de sunulan, aragtirma katilimcilariin 6lgek ifadelerine katilima derecelerine
iligkin frekans dagilimlari, ortalama, medyan ve standart sapma degerleri
incelendiginde, arastirma modelinde yer alan toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1
pazarlama uygulamalari, tiiketici sinizmi, tiiketici boykotlari, olumsuz agizdan agiza
iletisim ve isletmeyi / markay: terk etme boyutlarinda katilimcilarin “katiliyorum”
seceneneginde, pazardan geri ¢ekilme boyutunda “kararsizim” segeneginde, olumsuz

duygulanim boyutunda ise “biraz” seceneginde yogunlastiklar1 goriilmektedir.

7.2. Normallik Testi Sonuglar

Elde edilen arastirma verileri analiz edilmeden once, verilerin normal dagilima
sahip olup olmadiklar1 incelenmistir. Normallik testi IBM SPSS 23 paket programi
kullanilarak yapilmis ve normallik testi kapsaminda, verilerin ¢arpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmistir. Normal dagilimin saglanabilmesi igin, elde
edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyi i¢in +1,96 deger
araliginda olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2014: 71). Arastirma verilerinin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelendiginde, bulunan degerlerin +1,96 deger araliginda oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, arastirma verilerinin normal dagilima sahip oldugu
ifade edilebilir. Arastrma verilerine iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri EK 5°de

sunulmaktadir.
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7.3. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclan

Yapisal esitlik modellemesinde (YEM), gizil yapilar arasindaki nedensel iligkileri
gosteren yapisal model analiz edilmeden dnce, gizil yapilar ve gostergeler arasindaki
iligkileri gosteren 6l¢iim modelinin analiz edilmesi gerekmektedir (Hair vd., 2013: 12).
Yapisal esitlik modellemesi (YEM) kapsaminda, reflektif (yansitici) ve formatif
(bigimlendirici) olmak iizere iki tiir 6l¢iim modeli bulunmaktadir. Gostergelerin altta
yatan gizil yapidan kaynaklandigmin varsayildigi 6l¢iim modelleri reflektif, gizil
yapmin atanan gostergelerden kaynaklandigmin varsayildigi 6l¢lim modelleri ise
formatif olarak adlandirilmaktadir (Hair vd., 2013: 115-116). Daha ag¢ik bir ifadeyle,
Ol¢im modellerinde gostergeler, gizil yapilardan etkilenen (yansitan) veya gizil yapiy1
etkileyen (bicimlendiren) degiskenlerdir. Reflektif 6lciim modellerinde, gizil yapilardan
etkilenen gostergeler “etki gostergeleri” olarak adlandirilmakta ve temsil ettikleri yapiy1
yansitmaktadirlar. Formatif 6l¢lim modellerinde ise gizil yapiy1 etkileyen gostergeler
“nedensel gostergeler”, yap1 ise “kombinasyon degiskeni” veya “bilesik degisken”
olarak adlandirilmaktadir. Formatif o6l¢tim modellerinde, gizil yapi1 gostergelerden
tiretilmektedir (Freeze ve Raschke, 2007: 1483). Anlasildig: tizere, 6lglim modelleri
arasindaki temel ayrim “nedenselligin yonii” ile ilgilidir. Reflektif ve formatif 6l¢iim

modellerinin teorik ve ampirik agidan karsilastirilmasma EK 6’da yer verilmistir.

Olgiim modelleri degerlendirilirken, oncelikle modelin tiirii belirlenmelidir. Zira
reflektif ve formatif Ol¢iim modelleri farkli degerlendirme Olgiitlerini dikkate
almaktadir. Asagidaki Tablo 3.12’de reflektif ve formatif O6l¢iim modellerinin

degerlendirilme Glgiitleri goriilmektedir.

Tablo 3.12: Reflektif ve Formatif Olgiim Modellerini Degerlendirme Olgiitleri

Reflektif Olciim Modelleri Formatif Olciim Modelleri

- I¢ tutarhlik giivenilirligi
(Birlesik giivenilirlik / CR)

- Birlesme gecerliligi

- Gosterge giivenilirligi - Gostergeler arasindaki dogrusallik

- Birlesme gegerliligi - Gostergelerin gizil yapiya katkismin
(A¢iklanan ortalama varyans / AVE) degerlendirilmesi

- Ayrigma gecerliligi

Kaynak: Hair et al., A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), 1st
Ed., California, Sage: Thousand Oaks, 2013, p. 97.
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Bu arastirmanin 6lgtim modeli reflektif 6zelliktedir ve yukaridaki Tablo 3.12°de
gorildigi iizere, reflektif 6l¢ciim modellerinin degerlendirilmesi arastirma modelinde
yer alan yapilarm i¢ tutarlilik giivenilirligi (Internal Consistency Reliability), gosterge
giivenilirligi (Indicator Reliability), birlesme gecerliligi (Convergent Validity / CR) ve
ayrisma gecerliligi (Discriminant Validity) agisindan incelenmesini gerektirmektedir
(Hair vd., 2013: 97-98).

I¢ tutarhlik giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenilirlik
(Composite Reliability - CR) degerleri hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha ve birlesik
giivenilirlik (CR) degerleri, gostergelerin (6l¢ek ifadeleri) birbiriyle ne dlglide tutarli
oldugunu o6lgmek icin kullanilmistir. PLS-SEM’de i¢ tutarhilik giivenilirligi i¢in
geleneksel olarak Cronbach’s Alpha kullanilmakla birlikte, birlesik giivenilirlik (CR)
daha uygun bir giivenilirlik 6l¢iisii olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011: 145; Hair
vd., 2013: 101). Hair ve arkadaslar1 (2014: 618-619), Cronbach’s Alpha ve birlesik

giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,70 ve iizerinde olmasin1 6nermektedirler.

Reflektif Olclim modellerinin degerlendirilmesinde bir diger Olgiit gosterge
givenilirligidir. Gosterge giivenilirligi i¢in faktor yiikleri incelenmekte ve her bir faktor
yiikiliniin karesi alinmaktadir. Bir gosterge ylikiiniin karesi, bir gostergedeki varyansin
ne kadarmm gizil yapi tarafindan agiklandigini gostermektedir. Buradaki temel kural,
bir gizil yapmnin her bir gostergenin varyansinin 6nemli bir bolimiinii (en az %50’s1)
aciklamasi gerektigidir. Bu, ayn1 zamanda yap1 ile gosterge arasinda paylasilan (ortak)
varyansin, O0l¢lim hatasi varyansindan daha biiyiik oldugu anlamina gelmektedir (Hair
vd., 2013: 102-103). Faktor yiikii degerlerinin, 0,70 ve lizerinde olmasi 6nerilmektedir
(Hair vd., 2013: 102; Hulland, 1999: 198). Zira 0,70 ve tizerindeki degerlerin karesi
0,50 ve tlizeri degerleri vermekte ve bu durum, gostergedeki varyansm %50’sinden
fazlasinin yapidan kaynaklandigi anlamina gelmektedir. Faktor yiikii degerleri 0,40’ 1n
altinda kalan ifadelerin analizden ¢ikarilmasi Onerilmektedir. 0,40 ve 0,70 arasinda
faktor yiikii degerine sahip ifadelerin analizden ¢ikarilip c¢ikarilmayacagna iligkin
kararmm ise birlesik gilivenilirlik ve birlesme gecerliligi dl¢limlerinin sonuglarma baglh
olarak verilmesi gerekmektedir. Zira 0,40 ve 0,70 arasinda faktor yiikii degerine sahip
ifadelerin analizden ¢ikarilmasi, birlesik giivenilirlik veya AVE degerlerinde esik

degerin iizerinde bir artisa yol aciyorsa, bu ifadelerin analizden ¢ikarilmasi
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onerilmektedir (Hair vd., 2013: 103). Yukaridaki bilgilerden hareketle, gosterge

giivenilirligi i¢in faktor yiikli degerleri incelenmistir.

Birlesme gecerliligi i¢in, faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerleri dikkate alinmistwr. AVE degeri, bir gizil yapmin, kendisine bagl
gostergelerinin varyansini agiklama derecesini gostermekte ve gosterge yiiklerinin
(faktor yiikleri) karelerinin toplaminin gosterge sayisina bolinmesiyle bulunmaktadir
(Hair vd., 2013: 103). Hair ve arkadaslar1 (2014: 618-619), faktor yiikleri ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasini onermektedirler.
Agiklanan ortalama varyans (AVE), bireysel gosterge giivenilirligi mantiginin aynisini
kullanmaktadir. 0,50’nin {izerindeki AVE degeri, ortalama olarak, gostergelerin
varyansinin %350’sinden fazlasinin gizil yapi tarafindan agiklandigmi gostermektedir

(Hair vd., 2013: 103).

Olgiim modeli analizinin sonuglarini degerlendirmeden &nce bu arastirmada
kullanilan 6l¢ekteki toplam ifadelerin genel giivenilirligine iliskin bilgi vermenin yararh
olacag diistiniilmektedir. Arastirma Olgeginde yer alan toplam 62 ifadenin Cronbach’s
Alpha degeri 0,883 olarak hesaplanmistir. Bu degerin, esik deger olarak 6nerilen 0,70’in

iizerinde olmas1 6lgegin genel giivenilirliginin yiiksek oldugunu géstermektedir.

Asagidaki Tablo 3.13’de, arastirma modelinde yer alan yapilarin 6lgiim modeli

analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.13: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuclari

: Birlesik Agiklanan
Gizil Yapilar Ifadelerin Faktor Cronbach's Giiveniiirlik Ortalama
P Kodlar Yiikleri | Alpha Degeri . . |Varyans (AVE)
(CR) Degeri i
Degeri
TOP1 0,820
Toplumsal / TOP2 0,832 0,636 0,800 0,577
Kurumsal Sinizm
TOP3 0,605
ETK8 0,717
Etik Dist ETK9 0,737
Pazarlama 0,696 0,813 0,521
Uygulamalarn | ETK11 0,732
ETK12 0,703
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Tablo 3.13: Olgiim Modeli Analiz Sonuglar1 (Devami)

. Birlesik Agiklanan
Gizil Yapilar Ifadelerin Faktor Cronbach's Gii nifirlik Ortalama
ap Kodlari Yiikleri | Alpha Degeri uveniirie Varyans (AVE)
(CR) Degeri N
Degeri
oD2 0,810
oD6 0,633
Olumsuz oD8 0,764 0,781 0,840 0,516
Duygulanim
0oD9 0,773
0oD10 0,586
TS6 0,785
Tiiketici Sinizmi TS7 0,851 0,706 0,835 0,629
TS8 0,740
WOM1 0,848
WOM2 0,873
5 WOM3 0,755
Olumsuz Agizdan 0,852 0,877 0,548
Agiza lletisim WOMA4 0,648
WOMS5 0,636
WOM6 0,642
BOY1 0,730
N BOY2 0,769
Tuketici BOY3 0,803 0,816 0,871 0575
Boykotlar1
BOY4 0,757
BOY5 0,730
TERK1 0,907
Isletmeyi / TERK2 0,962
Markay1 Terk 0,884 0,919 0,746
Etme TERKS3 0,944
TERKS6 0,588
_ PZR1 0,805
Pazardan Geri |~ -0, 0,595 0,569 0,769 0,530
Cekilme
PZR3 0,767

Yukaridaki Tablo 3.13’de goriildiigii tizere, 62 ifadeyle baslanan analiz sonucunda
esik degerlerin iizerinde giivenilirlik ve gegerlilik degerlerinin elde edilebilmesi i¢in
faktor yiikii degerleri 0,50°nin altinda kalan toplam 29 ifade analizden g¢ikarilmistir.
Hair ve arkadaslar1 (2014: 618), faktor yiikii degerlerinin 0,50 ve iizerinde, ideal olarak

ise 0,70 ve lizerinde olmasi gerektigini dnermektedirler. Bu nedenle, dncelikle 0,50°nin
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altinda faktor yiikiine sahip olan ifadeler, sonrasinda ise esik degeri diigiiren ifadeler en

diisiikten baglamak iizere sirasityla analizden c¢ikarilmistir. Her bir ifade ¢ikarimi

sonucunda Ol¢iim modeli analizi tekrar yapilmis ve bu siire¢ bu sekilde devam

ettirilmistir. Gergeklestirilen ifade ¢ikarma islemi sonucunda, Tablo 3.13’de goriilen 33

ifade 6l¢iim modelinde yer almistir. Analizden ¢ikarilan 29 ifade ise asagidaki Tablo

3.14°de goriilmektedir.

Tablo 3.14: Analizden Cikarilan Ifadeler

- ifadelerin .
Gizil Yapilar Kodlart Ifadeler
Toplumsal / TOP 4 | Bencil olmayan bir kisi gliniimiiz diinyasinda avantajhdir.
Kurumsal TOP5 | Cogu insan sadece kendisi i¢in yasar.
Sinizm TOP 6 | insanlar, baskalarma yardim etmekten hoslanmazlar.
Isletmelerdeki birgok satis elemans, satin alma yapmast icin
ETK1 .
miisterilere baski uygular.
ETK 2 | Birgok isletmede miisterilere kasitli olarak para Usti yanlis verilir.
Birgok isletme, miisterilerin bilgisi olmaksizin {iriin veya hizmetin
ETK 3 ) N
fiyatim yiiksek soyler.
Birgok isletme, indirimli iiriin veya hizmetlerin fiyatini normal
ETK 4 .
fiyatmig gibi sdyler.
ETK 5 Birgok isletme, liriiniin iade edilmesi gerektigini diisiindiigii halde
iirlinii geri almaz.
Etik Dis1 ETK 6 Bir¢ok isletme, {iriiniin hazir olamayacagi bir zaman i¢in
Pazarlama miisteriye sz verir.
Uygulamalar ETK 7 Birgok isletme, miisteriler icin olan iicretsiz iiriin 6rneklerini stok
yapar.
Isletmelerdeki bircok satis elemani, miisterinin satin almay1
ETK 10 | planladig {iriiniin fiyatinin gelecek satis kampanyasinda daha
uygun olacagi konusunda bilgi vermez.
Birgok isletme, stoklarda kalmayan bir iiriinle ilgili miisteriye
ETK 13 .
mazeret uretir.
ETK 14 | Birgok isletme, baz1 miisterilere ayricalikli davranir.
ETK 15 Isletmelerdeki birgok satis elemani, miisteri igin daha diisiik
fiyath bir {irtin uygun oldugu halde pahal1 bir iiriinii satar.
OD1 | Sikintili
OD3 | Suglu
Olumsuz OD4 | Urkmis
Duygulamim
OD5 | Diisman
OD 7 | Utanmis
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Tablo 3.14: Analizden Cikarilan Ifadeler (Devami)

.. Ifadelerin .
Gizil Yapilar Kodlar Ifadeler
TS 1 Isletmelerin cogu yasalari ihlal etmekten ¢ekinmez, verilen para
cezalarini ve agilan davalari is yapma maliyeti olarak goriir.
TS 2 Isletmelerin cogu tiiketicilere hizmet etmekten ¢ok kar elde
etmeyle ilgilenir.
Tiiketici TS 3 Isletmeler, tiiketicileri istedigi sekilde etkileyebilecekleri kuklalar
Sinizmi olarak gortirler.
TS 4 Tiiketici olarak bir iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra nelerin
gerceklestigine igletmeler 6nem vermezler.
TS5 Eger paramin karsiligini1 almak istiyorsam, isletmenin bana
sOylediklerine inanmam.
Olumsuz WOM 7 Isletmeler hakkindaki olumsuz diisiincelerimi internetteki forum
Agizdan sitelerine yazarim.
Agiza lletisim | WOM 8 Karsilastigim olumsuzluklari online sikayet sitelerine yazarim.
. Son 6 aydir sadece zorunda kaldigim zaman belirli bir igletmeden
Isletmeyi / TERK 4 al Y g ’
sveris yapiyorum.
Markay: Terk - T T
Etme TERK 5 So_n 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden olan siparisimi iptal
ettim.
Pazardan Sadece 6zel bir iiriin veya hizmete ihtiyacim oldugunda aligverisg
. . PZR 4
Geri Cekilme yaparim.

Yukaridaki Tablo 3.14°de belirtilen ifadelerin analizden ¢ikarilmasi sonucunda,
faktor yiikii degerleri 0,586 ile 0,962 arasinda bulunmustur. Arastrmacilar (Hair vd.,
2013, 103; Hulland, 1999: 198), bireysel gosterge giivenilirliginin saglanabilmesi i¢in
faktor yiikii degerlerinin ideal olarak 0,70 ve {izerinde olmasini onermekte ancak 0,40
ve 0,70 arasindaki faktor yiikii degerlerinin de, birlesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin esik degerlerin {izerinde olmasi kosuluyla, kabul
edilebilir oldugunu belirtmektedirler. Buradan hareketle, gosterge giivenilirliginin

saglandig1 ifade edilebilir.

Tablo 3.13’de goriildiigii ilizere, yapilarin Cronbach’s Alpha degerleri 0,569 -
0,884 arasinda bulunmustur. Toplumsal / Kurumsal Sinizm (TOP), Etik Dig1 Pazarlama
Uygulamalar1 (ETK) ve Pazardan Geri Cekilme (PZR) yapilarnin Cronbach’s Alpha
degerleri, Cronbach’s Alpha i¢in genel olarak kabul goren 0,70 esik degerinin
altindadir. Ancak 0,50 ile 0,70 arasindaki Cronbach’s Alpha degerleri de kabul edilebilir

smirlar igerisindedir ve orta diizey giivenilirligi gdstermektedir. Ornegin Hinton ve
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arkadaglar1 (2014: 359) tarafindan Cronbach’s Alpha igin Onerilen esik degerler ve

giivenilirlik diizeyleri asagida ifade edilmektedir:

- 0,90 ve tizerindeki degerler oldukca yiiksek diizeyde giivenilirlik,
- 0,70 ve 0,90 arasindaki degerler yliksek diizeyde giivenilirlik,

- 0,50 ve 0,70 arasindaki degerler orta diizeyde giivenilirlik,

- 0,50 ve altindaki degerler diisiik diizeyde giivenilirlik.

Cronbach’s Alpha olcekteki ifade sayisina duyarhdir ve genellikle i¢ tutarlilik
giivenilirligini diisiik tahmin etme egilimindedir. Dolayistyla PLS-SEM’de i¢ tutarhilik
giivenilirligi i¢in birlesik gilivenilirlik (CR), Cronbach’s Alpha’dan daha uygun bir
giivenilirlik 6lglisti olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011: 145). Tablo 3.13°de,
birlesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,769 - 0,919 arasinda oldugu goriilmektedir.
Belirtilen degerler, birlesik giivenilirlik (CR) i¢in esik deger olarak kabul edilen 0,70’in

iizerindedir. Dolayistyla i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandig: ifade edilebilir.

Tablo 3.13 incelendiginde, yapilarin agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin 0,516 ile 0,746 arasinda bulundugu goriilmektedir. Belirtilen degerlerin,
aciklanan ortalama varyans (AVE) i¢in esik deger olarak kabul edilen 0,50 nin iizerinde
olmasina baglh olarak birlesme gecerliliginin saglandig1 ifade edilebilir. Elde edilen
aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri, ortalama olarak gdstergelerin varyansinin
%350’sinden fazlasmin gizil yapi tarafindan agiklandigimi gostermektedir (Hair vd.,
2011: 146; Sarstedt vd., 2017: 17).

Ayrisma gegerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) kriteri ile Henseler ve
arkadaglar1 (2015) tarafindan onerilen HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri
kullanilmistir.  Ayrisma gegerliligi, bir yapmin ampirik standartlara gore diger
yapilardan ne derece farkli oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla ayrisma gecerliliginin
saglanmasi, bir yapmin benzersiz olduguna ve modeldeki diger yapilar tarafindan temsil
edilmeyen olgular1 yakaladigina isaret etmektedir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine
gore, her bir yapmin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin karekoki, ilgili

yapimnin diger yapilarla korelasyonlarindan yiiksek olmalidir (Hair vd., 2013: 104-105).

Asagidaki Tablo 3.15°de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore ayrisma

gecerliligi analiz sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.15: Fornell - Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1

.. ... | Etik Dist Olumsuz Pazardan | Toplumsal/| ... .. .| Isletmeyi/
BT"::eEU Pazarlama | Agizdan DOIUTSUZ Geri Kurumsal rgrrhez:;ﬁl Markay1
oykotiartl  Uyg.  |Agiza iletisim 5" ™™ Cekilme | Sinizm Terk Etme
Tiiketici
Boykotlar1 0,758
Etik Dis1
Pazarlama 0,317 0,722
Uyg.
Olumsuz
Aguzdan | 345 | 0245 0,740
Agiza
iletisim
polmUZ 0022 | 0,002 0,014 0,718
uygulanim
Pazardan
Geri Cekilme 0,125 0,139 0,054 0,039 0,728
Toplumsal/
Kurumsal 0,259 0,357 0,202 0,068 0,086 0,759
Sinizm
aetiel | 0,008 | 0,342 0,227 0070 | 0034 | 0411 | 0,793
inizmi
Isletmeyi/
Markay 0,224 0,178 0,160 0,017 0,049 0,114 0,105 0,864
Terk Etme

Not: AVE nin karekok degerleri koyu renkle ifade edilmistir.

Yukaridaki Tablo 3.15°de, her bir yapmin agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerinin  karekokiiniin  diger yapilarla korelasyonlarindan  yiiksek  oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle, Fornell ve Larcker (1981) kriterinin saglandig: ifade

edilebilir.

Henseler ve arkadaslar1 (2015: 121) tarafindan onerilen HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) kriteri, arastrma modelinde yer alan tiim yapilara ait gostergelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni yapiya ait gostergelerin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalarina oranlarmi ifade etmektedir. HTMT degerinin 0,85’in altinda
olmasi 6nerilmekle birlikte kavramsal olarak yiiksek benzerlige sahip yapilar arasindaki
HTMT degeri 0,90’a kadar ulasabilmektedir (Henseler vd., 2015: 127-128). Asagidaki
Tablo 3.16’da ayrisma gegerliligine yonelik HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)

degerleri goriilmektedir.
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Tablo 3.16: HTMT Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Tiiketici
Boykotlar1

Etik Dis1
Pazarlama
Uyg.

Olumsuz
Agizdan
Agiza
iletisim

Olumsuz
Duygulanim

Pazardan
Geri
Cekilme

Toplumsal/
Kurumsal
Sinizm

Tiiketici
Sinizmi

isletmeyi/
Markay:
Terk Etme

Tiiketici
Boykotlar1

Etik Dis1
Pazarlama
Uyg.

0,412

Olumsuz
Agizdan
Agiza
iletisim

0,421 0,310

Olumsuz

Duygulanim 0,096

0,160 0,135

Pazardan
Geri
Cekilme

0,242 0,251 0,127 0,138

Toplumsal/
Kurumsal
Sinizm

0,352 0,537 0,256 0,165 0,186

Tiiketici | 574 0,471 0,250 0,101 0,066 0,586
Sinizmi

Isletmeyi/
Markay:
Terk Etme

0,249 0,215 0,164 0,043 0,085 0,158 0,119

Yukaridaki Tablo 3.16 incelendiginde, yapilara iliskin HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) degerlerinin 0,85 esik degerinin oldukga altinda oldugu goriilmektedir.
HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri
gegerliliginin tespiti i¢in kullanilan Fornell ve Larcker (1981) ve HTMT (Heterotrait-

Dolayisiyla saglanmistir. Ayrisma

Monotrait Ratio) kriterlerinin saglanmasina bagl olarak arastirmada yer alan yapilar
arasinda ayrisma gegerliliginin saglandigi ve Olgek boyutlarinin yapisal esitlik

modellemesi (YEM) yapilmasina uygun oldugu ifade edilebilir.

7.4. Yapisal Model Analiz Sonuclar

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik
modellemesi (PLS-SEM) kullanilarak arastirma modeli analiz edilmistir. Arastirma

modelinde yer alan toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama uygulamalar1 ve
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olumsuz duygulanim egzojen degiskenleri olustururken, tiiketici sinizmi, tiiketici
boykotlari, olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeyi / markayi terk etme ve pazardan

geri ¢ekilme ise endojen degiskenleri olusturmaktadir.

Yapisal modelin analizinde, yol katsayilar1 (), t degerleri (t>1,96) ve p degerleri
(p<0,05), bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik (VIF degeri), agiklama
orant (R?), etki biiyiikligii (ff) ve modelin tahmin giicii (Q?) degerleri hesaplanmustur.
Olgiim modeli i¢in PLS algoritmasi, tahmin giicii (Q?) degeri icin ise Blindfolding
analizi kullanilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamli olup olmadiklarin1 degerlendirmek
icin Bootstrapping (yeniden Ornekleme) teknigi kullanilarak orneklemden 5000 alt

orneklem alinmis ve t degerleri yeniden hesaplanmuistir.

Asagidaki Sekil 3.3’de, arastirma modelinin yapisal esitlik modellemesi (PLS-

SEM) analiz sonuglar1 goriilmektedir.

BOY1

T
14.080 BOY2
16402 T
TOP1 25184 »  BOY3
by 18030
TOP2 ‘25?30 - TS ST TS8 14,522 BOY4
34573 c ~
10552 - T Baykot
Tors f—
Toplumsal
Sinizm ) WOM1
24708 41680 1873 -208(0.000] =
0.330 (0.000) 17,650 WOM2
-
21.478
j5240 v WOMS3
ETK11 ~5404 3
WONM4
1 2.227 (0.000) 4955
K2 g0 o 5.141
15193 - ) Negatif 15 WOMS
- 0.221(0.000) =
kg 416500 o
18.807 WOMS
&
ETKS Etik Digi Tiiketici
Pazarlama Sinizmi 2,105 (0.041)
Uygulamalan \ TERK1
-
1.027 (0.680) B
1.034 (0.651)
TERK3
op2
i isletmeyi TERKS
2.862 Terk Etme
006 #3518
e o PZR1
2.595/ »
-
oD9 2,244 Olumsuz 1.503 =+ PZR2
/’ Duygulamm 2237
PZR3
op1e Pazardan
Cekilme

Sekil 3.3: Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglari
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Asagidaki Tablo 3.17°de, yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analiz sonuglar1

goriilmektedir.

Tablo 3.17: Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analiz Sonuglar

GL) g 7 s o = < é =]
o T |Ss| 5 | 8 |REE
g Yollar S3 |25 ¥ | ¥ | €353
o c® | ST | A _ 2 g5
T I X n - A TOoO
0 «a
H, g_oplun)sal / Kurumsal Sinizm - Tiiketici 0,330 | 0,044 | 7,516 | 0,000 | Gegerli
inizmi
H, |Etik Disi Pazarlama Uygulamalari = 0,221 | 0,047 | 4,681 | 0,000 | Gegerli
Tiiketici Sinizmi

T Gegerli

H; | Olumsuz Duygulanim - Tiiketici Sinizmi | 0,027 | 0,065 | 0,413 | 0,680 Degil

H, | Tiiketici Sinizmi = Tiiketici Boykotlar1 0,208 | 0,045 | 4,641 | 0,000 | Gegerli

Tiiketici Sinizmi = Olumsuz Agizdan
Agiza Iletisim

0,227 | 0,045 | 5,028 | 0,000 | Gegerli

Tiiketici Sinizmi = Isletmeyi / Markay1

Hs | Terk Etme 0,105 | 0,051 | 2,042 | 0,041 | Gegerli
H, Tuk§t1c1 Sinizmi = Pazardan Geri 0034 | 0,076 | 0453 | 0651 Ge(;f:.rh
Cekilme Degil

Yukaridaki Tablo 3.17 incelendiginde, H; hipotezini ifade eden toplumsal /
kurumsal sinizmin tiiketici sinizmi lizerindeki etkisinin (B) 0,330 oldugu goriilmektedir.
H; hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamlidir.
Dolayisiyla 6nerilen H; hipotezi gegerlidir. H; hipotezini ifade eden etik dis1 pazarlama
uygulamalarmin tiiketici sinizmi iizerindeki etkisi (B) 0,221 olarak bulunmustur. H,
hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki de anlamldir.
Dolaysiyla onerilen H, hipotezi gegerlidir. Hs hipotezini ifade eden olumsuz
duygulanimin tiiketici sinizmi lizerindeki etkisi (p) ise 0,027’dir. Ancak Hs hipotezinin
anlamlilik degeri p=0,680 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamli degildir. Dolayisiyla

onerilen Hs hipotezi gegerli degildir.

Tablo 3.17’ye gore, Hs hipotezini ifade eden tiiketici sinizminin tiiketici
boykotlar1 tizerindeki etkisi (B) 0,208 olarak bulunmustur. Hs hipotezinin anlamlilik

degeri p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamlidir. Dolayisiyla 6nerilen Hy hipotezi

121



gecerlidir. Hs hipotezini ifade eden tiiketici sinizminin olumsuz agizdan agiza iletigim
iizerindeki etkisi () 0,227 olarak bulunmustur. Hs hipotezinin anlamlilik degeri
p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki de anlamlidir. Dolayisiyla 6nerilen Hs hipotezi
gegerlidir. Hg hipotezini ifade eden tiiketici sinizminin isletmeyi / markayi terk etme
tizerindeki etkisi (B) 0,105 olarak bulunmustur. Hg hipotezinin anlamlilik degeri
p=0,041 (p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamlidir. Dolayisiyla 6nerilen Hg hipotezi de
gecerlidir. H7 hipotezini ifade eden tiiketici sinizminin pazardan geri ¢ekilme tizerindeki
etkisi (B) ise 0,034 olarak bulunmustur. Ancak Hy hipotezinin anlamlilik degeri p=0,651
(p<0,05) oldugu i¢in bu etki anlamli degildir. Dolayistyla 6nerilen Hy hipotezi gecerli
degildir.

Asagidaki Tablo 3.18’de, yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analizi
sonucunda elde edilen R?, £, Q% ve VIF degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.18: Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) Analizinde R2, £, Q% VIF

Degerleri

[

2

> 2 2

8 Yollar R f? Q* | VIF
2

I

H; | Toplumsal / Kurumsal Sinizm = Tiiketici Sinizmi 0,120 1,148
H, |Etik Dis1 Pazarlama Uygulamalar1 = Tiiketici Sinizmi | 0,213 | 0,054 | 0,122 | 1,152
Hs | Olumsuz Duygulanim - Tiiketici Sinizmi 0,001 1,010
H, | Tiiketici Sinizmi = Tiiketici Boykotlari 0,043 | 0,045 | 0,022 | 1,000
Hs | Tiiketici Sinizmi 2 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim 0,051 | 0,054 | 0,023 | 1,000
Hs | Tiiketici Sinizmi = Isletmeyi / Markay1 Terk Etme 0,011 | 0,011 | 0,005 | 1,000
H; | Tiiketici Sinizmi = Pazardan Geri Cekilme 0,001 | 0,001 |-0,003| 1,000

Yapisal modelin degerlendirilmesinde temel bir 6lgiit olarak bagimsiz degiskenler
arasindaki ¢oklu dogrusalligin incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2013: 170). Coklu
dogrusallik, bagimsiz degiskenler arasi korelasyonun c¢ok yiiksek olmasini ifade
etmektedir (Garson, 2016: 71). VIF (Variance Inflation Factor) degeri, bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu dogrusal baginti olup olmadigmi gostermek igin

kullanilmakta ve bu degerin 5’den kiiglik olmas1 6nerilmektedir (Ali vd., 2018: 529;
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Hair vd., 2011: 146-147). Yukaridaki Tablo 3.18 incelendiginde, bagimsiz degiskenlere
ait VIF degerlerinin esik deger kabul edilen 5’den kiiglik oldugu goriilmektedir.

Buradan hareketle, bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi
ifade edilebilir.

Hair ve arkadaslar1 (2013: 169) yapisal modelin degerlendirilmesinde, agiklama
orant (R?), etki biyikligi () ve tahmin gicii (Q%) degerlerinin de incelenmesi
gerektigini Onermektedirler. R? degeri, endojen degiskenin ona bagl tim egzojen
degiskenler tarafindan agiklanan varyansmi ifade etmektedir. Yapisal modeldeki
endojen degiskenler i¢in, 0,75, 0,50 ve 0,25 R? degerleri sirasiyla biiyiik, orta veya zayif
olarak tamimlanmaktadir (Hair vd., 2011: 147). Tablo 3.18’de ifade edilen R? degerleri
incelendiginde, toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama uygulamalar1 ve
olumsuz duygulanim egzojen yapilarinin tiiketici sinizminin %21’ini agikladig1
goriilmektedir. Tiiketici sinizmi yapist ise tliketici boykotlarinin %4’{inii, olumsuz
agizdan agiza iletisimin %35’ini ve isletmeyi / markay1 terk etme davranismin %1’ini
aciklarken, pazardan geri ¢ekilme davranisimi %0 orani ile agiklamamaktadir. Elde
edilen tim R? degerleri yapisal modeldeki endojen degiskenlerin zayif agiklandigini

gostermektedir.

Yapisal modelin degerlendirilmesinde incelenmesi onerilen bir diger deger 2 dir.
Etki biyiikliigii olarak ifade edilen f* degeri, bir egzojen yapinin yapisal modeldeki bir
endojen yapmnmn R? degerine ne kadar katkida bulundugunu degerlendirmek icin
hesaplanmaktadir. Daha a¢ik bir ifadeyle, belirli bir egzojen yapi1 modelden
¢ikarildiginda endojen yapmm R? degerinde meydana gelen degisim, modelden
cikarilan yapinm belirli bir endojen yapi iizerinde 6nemli bir etkisi olup olmadigmi
degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Hair vd., 2013: 177). Cohen’e (1988: 413-414)
gore, £ degerleri 0,02 - 0,15 arasinda ise kiiciik; 0,15 - 0,35 arasinda ise orta; 0,35 ve
tizerinde ise yiiksek etki oranini ifade etmektedir. Tablo 3.18 incelendiginde, toplumsal
/ kurumsal sinizm (f*=0,120) ve etik dis1 pazarlama uygulamalarinin (f*=0,054) tiiketici
sinizmi lizerinde diisiik diizeyde etki biiyiikliigiine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Olumsuz duygulanimin (£=0,001) ise tiiketici sinizmi iizerindeki etki biiylikliigi yok
denecek kadar diistiktiir. Tiiketici sinizminin tiiketici boykotlari tizerinde etki buyiikligi

(%=0,045), olumsuz agizdan agiza iletisim itizerinde etki biyiikligii (f°=0,054) ve

123



isletmeyi / markayi terk etme iizerinde etki biyiikligi (f=0,011) diisik diizeydedir.
Tiiketici sinizminin pazardan geri ¢ekilme iizerinde etki biyiikligi (f°=0,001) ise yok

denecek kadar diistiktiir.

PLS-SEM kapsaminda, Blindfolding analizi kullanilarak modelin tahmin giicii
(Q%) degerleri hesaplanmustir. Blindfolding analizine dayali olarak bulunan Q? degeri,
belirli bir gosterge bloguna iligkin verileri modele dahil etmeyerek ve daha sonra
hesaplanan parametrelere dayanarak modele dahil edilmeyen kismi tahmin ederek
modelin tahmin giiciinii degerlendirmektedir (Ali vd., 2016: 463). Modelin tahmin
giiciine sahip olabilmesi i¢in Q? degerlerinin 0°dan biiyiik olmasi (Q*>0) gerekmektedir.
Daha acik bir ifadeyle, elde edilen Q* degerlerinin 0’dan biiyiik olmasi belirli bir
endojen yap1 i¢in €gzojen yapilarin tahmin giicline sahip oldugunu géstermektedir (Hair
vd., 2011: 147). Tablo 3.18 incelendiginde, toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1
pazarlama uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim egzojen yapilarmin tiiketici sinizmi
iizerindeki Q2 degeri 0,122 olarak bulunmustur. Tiiketici boykotlar1 iizerinde tiiketici
sinizminin Q? degeri 0,022; olumsuz agizdan agiza iletisim tizerinde tiiketici sinizminin
Q? degeri 0,023; isletmeyi / markay1 tek etme iizerinde tiiketici sinizminin Q? degeri
0,005 ve pazardan geri ¢ekilme {izerinde tiiketici sinizminin Q? degeri -0,003 olarak
bulunmustur. Pazardan geri c¢ekilme disindaki tiim endojen degiskenlerin Q2
degerlerinin 0’dan biiyiikk olmasi nedeniyle modelin ilgili endojen degiskenler i¢in

tahmin giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.

Model uyumunu degerlendirmek i¢in, SRMR (Standardized Root Mean Square
Residual), d_ULS (The Squared Euclidean Distance), d_G (The Geodesic Distance),
Ki-Kare (Chi-Square) ve NFI (Normed Fit Index) uyum iyiligi indeksleri kullanilmustir.
SmartPLS, model uyumu degerlerini doymus model (saturated model) ve tahmin edilen
model (estimated model) i¢in ayr1 ayr1 hesaplamaktadir. Doymus model, tiim yapilar
arasmdaki Kkorelasyonu degerlendirirken, tahmin edilen model ise model yapisini
dikkate almakta ve toplam etki semasina dayanmaktadir (Faheem ve Siddiqui, 2019:
22). SRMR igin, Hu ve Bentler (1999:1) tarafindan 6nerilen 0,08’in altindaki degerlerin
iyi uyumu gosterdigi kabul edilmekle birlikte, bu deger 0,10’a kadar esneyebilmektedir
(Garson, 2016: 68). SRMR degeri 0’a yaklastikga modelin uyum iyiligi artmakta ve 0
degeri miikemmel uyumu gostermektedir (Henseler 2017: 369). NFI, 0 ile 1 arasinda
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deger almakta ve 0,90’in iizerindeki degerler modelin iyi uyuma sahip oldugunu
gostermektedir (Byrne, 2010: 78; Henseler 2017: 369). Ki-Kare degerinin, 3’iin altinda
olmas1 onerilmektedir (Shadfar ve Malekmohammadi, 2013: 586). d_ULS ve d_G ise
tam model uyumu krtiterleridir. Tam model uyumu, doymus modelin varyansi ile
tahmin edilen varyans arasindaki farki ifade etmektedir. Modelin, tam model uyumu
Kriterlerine uymasini saglamak i¢in, d ULS ve d_G degerlerinin hem doymus modelde
hem de tahmin edilen modelde anlamli olmamas1 (p>0,05) gerekmektedir (Kazmi vd.,

2020: 33). Asagidaki Tablo 3.19°da, modelin uyum degerleri goriilmektedir.

Tablo 3.19: Modelin Uyum Degerleri

Doymus Model Tahmin Edilen Model
SRMR 0,074 0,099
d_ULS 3,044 5,447
d G 1,275 1,332
Chi-Square 2,78 2,89
NFI 0,587 0,570

Yukaridaki Tablo 3.19°da goriildiigli iizere, doymus model ve tahmin edilen
model icin SRMR degerleri sirasiyla 0,074 ve 0,099 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
degerlerin SRMR<0,10 kosulunu sagladig1 goriilmektedir. d ULS ve d G degerleri,
doymus modelde sirasiyla 3,044 ve 1,275, tahmin edilen modelde ise 5,447 ve 1,332
olarak bulunmustur. Elde edilen d ULS ve d G degerlerinin doymus model ve tahmin
edilen modelde anlamli olmamasi nedeniyle tam model uyumu kriterlerinin saglandigi
ifade edilebilir. Doymus model ve tahmin edilen model i¢in Ki-kare degerleri sirasiyla
2,78 ve 2,89 olarak bulunmustur. Elde edilen degerler 3’iin altindadir. NFI degerleri ise
sirastyla 0,587 ve 0,570 olarak bulunmustur. NFI degerlerinin, 0,90’1n altinda kaldig:
goriilmektedir. Elde edilen tiim degerlerden hareketle genel bir degerlendirme

yapildiginda, modelin iyi uyuma sahip oldugu ifade edilebilir.

8. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Aragtirma kapsaminda, Oncelikle hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin

onciillerini belirlemek amaciyla toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama
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uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim faktorlerinin hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizmi {izerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucunda, ilk olarak toplumsal /
kurumsal sinizmin hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi lizerinde anlamli ve pozitif
etki (0,330) gosterdigi bulunmustur. Bu bulgu, Helm (2006), Cam (2019) ve Indibara ve
Varshney (2020) tarafindan gergeklestirilen arastirmalarin bulgulariyla tutarhidir.

Aragtrma sonucunda elde edilen bir diger bulgu, etik disi pazarlama
uygulamalarmin hizmet sektdriine yonelik tiiketici sinizmi tizerinde anlamli ve pozitif
etkiye (0,221) sahip oldugudur. Ilgili literatiir incelendiginde, etik dis1 pazarlama
uygulamalarmin hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi iizerindeki etkisini dogrudan
arastiran ampirik bir arastirmaya rastlanmamakla birlikte, 6zellikle isletmelerin reklam
ve kisisel satigla ilgili etik dist uygulamalarinin sinik tutumun gelisiminde rol
oynadigina isaret eden pek ¢ok arastirmanin (Chylinski ve Chu, 2010; D’Souza, 2016;
Helm, 2004; Helm, 2006; Kanter ve Mirvis, 1989; Pollay, 1986) bulundugu
goriilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen bulgu, onceki arastirmalari
destekler niteliktedir.

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda, yukarida ifade edilen faktorlerin aksine
olumsuz duygulanimim hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi {izerinde anlamli etki
gostermedigi bulunmustur. Konuyla ilgili arastirmalar incelendiginde farkli sonuglara
ulagildig1 goriilmektedir. Cam (2019) tarafindan gercgeklestirilen arastirmada, olumsuz
duygulanim ile tiiketici sinizmi arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmazken, Helm’in
(2006) arastirmasinda ise olumsuz duygulanimin tiiketici sinizmi tizerinde anlamli ve
pozitif ancak zayif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla bu
aragtirmada elde edilen bulgu, Cam’in (2019) arastirmasiyla tutarlilik gosterirken,

Helm’in (2006) arastirmasiyla farklilik gostermektedir.

Arastirma sonuglari, toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama
uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim yapilarmin hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizmini agiklama oranmin (%21) zayif oldugunu gostermekte ancak bu durumun
normal kabul edilebilir oldugu diisiiniilmektedir. Zira tiiketici sinizminin Onciillerine
iliskin arastirmalar, tliketici sinizminin toplumsal / kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama
uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim yapilarini &tesinde tiiketicilerin yasadiklar1 veya

tanik olduklar1 belirli olaylar (Helm, 2004; Helm, 2006) ve tiiketicilerin amag¢ ve
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degerleri ile karsilastiklar1 sonuglar arasindaki uyusmazliklar (Chu ve Chylinski, 2006;
Chylinski ve Chu, 2010; Gillani vd., 2011) tarafindan etkilendigini gdstermektedir.
Dolayisiyla hizmet isletmelerine yonelik sinik tutumun da, ilgili faktorler yeni bir
arastrma modeline dahil edildiginde daha gii¢lii diizeyde agiklanmasit miimkiindiir.
Ayrica, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmini, hizmetlerin soyutluk ve
heterojenlik gibi 6zellikleri itibariyle icerdigi belirsizlik ve tiiketicilerde hizmet satin
alimlarmma iligkin algilanan yiiksek risk seviyesi, tiiketicilerin karsilagtiklari hizmet
hatalar1 ve bunlarin gerektigi sekilde telafi edilememesi gibi unsurlarin etkiledigi de

diistiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin davranigsal
sonuclarinit belirlemek amaciyla, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin tiiketici
boykotlari, olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeyi / markay1 terk etme ve pazardan
geri ¢cekilme davraniglari tizerindeki etkileri arastirilmigtir. Analizler sonucunda ulasilan
ilk bulgu, hizmet sektdriine yonelik tiiketici sinizminin tiiketici boykotlar1 lizerinde
anlamli ve pozitif etkiye (0,208) sahip oldugudur. Bu bulgu, Atilgan ve arkadaslari
(2017), Helm ve arkadaslar1 (2015) ve Zhang (2017) tarafindan gerceklestirilen
arastirmalari bulgulariyla tutarhidir. Diger taraftan, hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizminin, tliketici boykotlarmi1 agiklama orani oldukca (%4) disiiktiir. Bu oran,
tilketici boykotlarmin tiiketici sinizmi tarafindan olduk¢a zayif acgiklandigini
gostermektedir. Ancak ilgili literatiir, tiiketici boykotlarinin sinizm gibi olumsuz tiiketici
tutumlarindan ziyade, fiyat artislar1 veya diisiik kalite gibi ekonomik faktorlerden
(Friedman, 1999; Tyran ve Engelmann, 2005), azmnlik haklari, haksiz is giicii
uygulamalari, hayvanlarin ve g¢evrenin korunmasi gibi toplumsal faktorlerden (Cruz,
2017) veya yabanci iiriinlere duyulan diismanlik / nefret, vatanseverlik, milliyetgilik,
etnosentrizm ve kiiresellesme karsithgi gibi politik faktorlerden (Altintas vd., 2013)
etkilendigini gostermektedir. Bu durum, tiiketici sinizminin tiiketici boykotlarmni

aciklama oranmin zayif olmasini agiklar niteliktedir.

Arastirma sonucunda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin olumsuz
agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli ve pozitif etki (0,227) gosterdigi bulunmustur.
Elde edilen bu bulgu, Chu ve Chylinski (2006, 2010) ve Amezcua ve Quintanilla’nin
(2016) calismalarinda elde edilen bulgular ile tutarlilik gostermektedir. Hizmet
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isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin, olumsuz agizdan agiza iletisimi agiklama
oran1 (%5) ise oldukca diisiiktiir. Ilgili literatiir, olumsuz agizdan agiza iletisimin
tiikketici sinizminin Otesinde, algilanan hizmet kalitesi, hizmet hatalari, miisteri ve
calisan iligkileri, hizmet atmosferi, yiiksek veya adil olmayan fiyat uygulamalar1 gibi
faktorlerden etkilendigini gostermektedir (Charsetad vd., 2016; Gremler vd., 2001;
Lovelock ve Wirtz, 2010; Muzamil vd., 2018). Dolayisiyla tiikketici sinizminin olumsuz

agizdan agiza iletisimi zayif diizeyde agiklamasi normal kabul edilebilir.

Aragtirma sonucunda ulasilan bir diger bulgu, hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizminin, tiiketicilerin isletmeyi / markay1 terk etme davranisi lizerinde anlamli ve
pozitif etki (0,105) gosterdigidir. Bu bulgu, Chu ve Chylinski (2006) ve Chylinski ve
Chu (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirmalarin sonuglarini destekler niteliktedir.
Tiiketici sinizminin isletmeyi / markay: terk etme davranisini acgiklama orani ise %l
olarak bulunmustur. Bu oran, tiiketici sinizminin igletmeyi / markayr terk etme
davranisini oldukca zayif diizeyde acikladigini gostermekte ancak bu durumun normal
kabul edilebilir oldugu diisiiniilmektedir. Zira isletmeyi / markay1 terk etme davranist,
tilketici sinizminin O&tesinde hizmet hatalar1 ve hatalarin gerektigi sekilde telafi
edilmemesi (Heskett vd., 1997; Keaveney, 1995; Lovelock ve Wirtz, 2010) gibi

faktorlerden etkilenmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen son bulgu ise hizmet sektoriine yonelik tiiketici
sinizminin tiiketicilerin pazardan geri g¢ekilme davranisi {lizerinde anlamli etkisinin
bulunmadig1 yoniindedir. Bu bulgu, tiiketici sinizminin pazardan geri ¢ekilme davranisi
tizerinde etkili oldugunu gosteren arastirmalarin (Helm vd., 2015) sonuglariyla farklilik
gostermektedir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda, daha Once yapilan c¢alismalarda
pazardan geri ¢ekilme davraniginin genel olarak pazara yonelik tiiketici sinizminin bir
sonucu olarak degerlendirilmesinin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak bu
durumla ilgili daha kesin degerlendirmeler yapabilmek i¢in konuyla ilgili daha fazla

ampirik calismanin yapilmasma ihtiya¢ vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve davranigsal
sonuglarint ortaya koymaya yonelik olarak, Bursa ilinde ikdmet eden ve hizmet satin
alan / kullanan tiiketiciler lizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, hizmet
sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciillerini belirlemek amaciyla toplumsal /
kurumsal sinizm, etik dis1 pazarlama uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim faktorlerinin
hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi tizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma
sonucunda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizmi iizerinde, toplumsal / kurumsal
sinizm ve etik dis1 pazarlama uygulamalarinin anlamli ve pozitif etki gosterdigi,
olumsuz duygulanimin ise anlamli etkiye sahip olmadigi bulunmustur. Toplumsal /
kurumsal sinizm, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi iizerinde etik dis1
pazarlama uygulamalarindan daha fazla etki gostermektedir. Bu sonucun ortaya
cikmasinda, topluma ve toplumsal kurumlara karsi gelistirilen sinizmin, pazarlama ve
tiikketim alanina veya daha spesifik olarak hizmet sektoriine kolayca aktarilmasinin etkili
olabilecegi diistiniilmektedir. Zira sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda sinizmi arastiran
sosyal bilimciler (Abraham, 2000: 270; Andersson, 1996: 1397), sinizmin belirli bir
tutum nesnesini hedef alabilecegi gibi hedefini genisleterek farkli tutum nesnelerine

kars1 da kolaylikla gelisebilecegini ileri siirmektedirler.

Bu calismada, hizmet sektoriine yonelik tliketici sinizminin Onciilleri olarak
degerlendirilen toplumsal / kurumsal sinizm ve olumsuz duygulanim yapilar1 kisilik
Ozellikleri, etik dis1 pazarlama uygulamalari ise bireyin kisilik 6zelliklerinden bagimsiz,
dissal bir faktor olarak ele alinmistir. Tiiketici sinizmi iizerinde, toplumsal / kurumsal
sinizm ile etik dis1 pazarlama uygulamalarinin istatistiksel ag¢idan anlamli bir etki
gostermesine ragmen olumsuz duygulanimin bdyle bir etkiye sahip olmamasi ise
tiikketici sinizminin kisilik 6zelliklerinden kismen etkilendigini gdstermektedir. Bu
acidan, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin gelisimini agiklamada tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerinin tek basina yeterli olmadigi, etik dist pazarlama uygulamalar1 gibi
isletme / marka kaynakli faktorlerin etkilerinin géz ardi edilmemesi gerektigi

degerlendirmesi yapilabilir.

Aragtirma kapsaminda, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin davranigsal

sonuglarini ortaya koymak amaciyla, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici Sinizminin
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olumsuz agizdan agiza iletigim, tiiketici boykotlari, isletmeyi / markay1 terk etme ve
pazardan geri c¢ekilme davranislar1 {izerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma
sonucunda, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin olumsuz agizdan agiza
iletisim, tiiketici boykotlar1 ve isletmeyi / markay1 terk etme gibi kotiileyici ve
cezalandiric1 davranigsal tiiketici tepkilerine yol actigi bulunmustur. Arastirma
sonuglarina gore, olumsuz agizdan agiza iletisim sinik tiiketicilerin gosterdikleri en
yaygin davranis tiiriidiir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda ¢esitli faktorlerin etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Oncelikle, boykot faaliyetlerine katilmak ve isletmeyi / markay1 terk
etmek tlketiciler i¢in 1ilgili isletme veya markayla ilgili olumsuz yorumlarda
bulunmaktan daha zorlayici ve maliyetlidir. Daha acik bir ifadeyle, hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren pek c¢ok isletmenin egitim, saglik, ulasim ve haberlesme gibi
tiikketicilerin yasamsal faaliyetlerini siirdiirmek igin gerekli olan temel hizmetleri
sunmalari, tiiketicilerin bu hizmetleri iireten isletmeleri boykot etme kararlarini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Zira bu durumun pek ¢ok 6rnegi mevcuttur. Ornegin 1970
yilinda gerceklestirilen bir kahve boykotunda, kahve tiiketmeden yasamakta zorlanan
tiiketiciler boykotun uygulanma seklinde degisiklige giderek giinliik kahve tiiketimleri
ve satin alimlarinin %350 oraninda azaltilmasina yonelik ¢agrida bulunmuslardir
(Friedman, 1999: 9). Diger taraftan, isletme veya markanin terk edilmesi, tiiketicilerin
satin alinan hizmetten mahrum kalarak ihtiya¢larini karsilamada zorlanmasi, yeni bir
isletme veya marka alternatifi aramak icin ¢aba harcanmasi ve satin alimacak yeni
hizmetin tiiketiciye olan bireysel maliyetinin degismesi gibi tiiketici a¢isindan pek ¢ok
olumsuzlugu beraberinde getirmektedir. Boykota katilma ve isletmeyi / markay1 terk
etme davraniginin tiiketiciler tizerindeki zorlayici etkilerinin, sinik tiiketicilerin olumsuz

agizdan agiza iletisime daha fazla yonelmelerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Teknolojinin hizla gelismesiyle, olumsuz tiiketici yorumlar1 internet {izerindeki
tiikketici forumlari, sikdyet siteleri ve sosyal medya araciligiyla kisa siirede genis
kitlelere ulasarak tiiketiciler arasinda hizla yayilmaktadir. Bu durumun, sinik
tiketicilerin ilgili isletmeyi kotiileme veya cezalandirma gibi amaglarma boykota
katilmak veya isletmeyi terk etmekten daha kolay ve zahmetsiz sekilde ulagsmalarini
sagladigi distiniilmektedir. Bu durum, olumsuz agizdan agiza iletisimin sinik tiiketiciler
arasinda en fazla goriilen davranis tiirli olmasimi agiklayan bir diger faktor olarak

goriilmektedir.
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Hizmet igletmeleri, sinik tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim ve isletmeyi
/ markay1 terk etme davraniglarinin igletme iizerindeki zararl etkilerini kisa vadede fark
etmekte zorlansalar da, uzun vadede maddi ve manevi pek ¢ok kayipla karsi karsiya
kalabilmektedirler. Kolektif yapis1 itibariyle diger sinik davranis tiirlerine gore fark
edilmesi daha kolay olan tiiketici boykotlar1 ise isletmeler iizerinde olduk¢a yikict
etkilere sahip olabilmektedir. Ozellikle uluslararasi boyutlara ulasan tiiketici boykotlari,
isletmenin imajm1 yerle bir ederek ¢ok ciddi finansal kayiplara yol acabilmekte ve
isletmenin uluslararasi1 pazarlardaki varhgini devam ettirmesini gii¢lestirebilmektedir.
Bu agidan, tiiketici boykotlarmi durdurmak ve olumsuz etkilerini tersine ¢evirmek
isletmeler i¢in olumsuz tiliketici yorumlariyla basa ¢ikmak ve kaybedilen sinik
miisterileri kazanmak i¢in ugragmaktan daha zordur. Dolayisiyla diger sinik tiiketici
davranislarma kiyasla boykot faaliyetlerinin 6nlenmesi ve devam eden boykotlarin
durdurulmasma yonelik stratejilerin gelistirilmesi hizmet isletmeleri i¢in oldukca

onemlidir.
Arastirmanin Teorik ve Ampirik Acidan Literatiire Katkilan

Sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarinda uzun yillardir arastirilan ve genis bir literatiir
zenginligine sahip olan sinizmin pazarlama literatiirli icin nispeten yeni bir arastirma
alan1 olmas1 nedeniyle, tiiketici sinizmi literatiirii kapsam, icerik ve ampirik arastirma
acisindan yeterince zengin degildir. Dolayisiyla bu arastirmanin, tiiketici sinizmi konulu
aragtirmalara bir yenisini ekleyerek, mevcut literatiiriin zenginlestirilmesine 6nemli

Olciide katkida bulundugu diisiiniilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde, tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuclarini arastiran
calismalar kisitli olmakla birlikte ilgili ¢alismalarin tiiketici sinizmini isletme (Chylinski
ve Chu, 2010) veya pazar seviyesinde (Helm, 2006; Helm vd., 2015) ele aldiklar1 ve
sinik tutumun gelisiminde etkili olan faktorlerin ve sinik tiiketici davranislariin hizmet
sektoriine yonelik olarak arastirilmadigi goriilmektedir. Tiirkiye’de ise pazara veya
hizmet sektorii gibi farkli sektér veya iirlin kategorilerine yonelik sinik tutumun
onciilleri ve davranigsal sonuglarini inceleyen ampirik arastirmalar bulunmamaktadir.
Dolayisiyla bu arastirmanin, tiiketicilerin hizmet sektoriine karsi sinik tutum
gelistirmelerine yol acgan faktorleri ve hizmet sektoriine yonelik sinik tutumun

tiiketicilerde davranigsal tepkilerle kendisini gosteren sonuglarini kapsamli olarak ortaya
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koymasi ve bu baglamda gergeklestirilen ilk arastirma olmasi agisindan pazarlama
literatiirine gerek teorik gerekse de ampirik acidan Onemli katkilar sagladigi

distiniilmektedir.

Arastirmanm teorik ac¢idan mevcut literatiire katkilari; tiiketici sinizminin
kavramsal alt yapisini, benzer kavramlarla iligkisini, tiirlerini, 6nciillerini ve sonuglarini
ortaya koyarak, ozellikle Tirkiye i¢in akademik baglamda pazarlama ve tiikketim
cevrelerine kavramin tanitilmasini ve tiiketici sinizminin ilgili ¢cevrelerce anlagilmasini
saglamak ve tiiketici sinizmine iliskin gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarin teorik alt

yapilarinin olusturulmasina katkida bulunmaktir.

Bu arastirmayla, ilgili literatiirde tiiketici sinizminin (pazara yonelik genel bir
tutum) kisilik ozellikleri baglaminda bir Onciili olarak degerlendirilen toplumsal /
kurumsal sinizmin (Helm, 2006), hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin
(spesifik bir tutum) gelisiminde de etkili oldugu ortaya konulmustur. Diger taraftan, pek
cok arastirma (Chylinski ve Chu, 2010; D’Souza, 2016; Helm, 2004; Helm, 2006;
Kanter ve Mirvis, 1989; Pollay, 1986) reklam ve satis taktikleri basta olmak {izere etik
dis1 pazarlama uygulamalarinin genel sinizm ve tiiketici sinizminin gelisiminde etkili
olduguna isaret ederken, bu arastirmada etik dis1 pazarlama uygulamalar1 ilk kez sinik
tutumun (hizmet isletmelerine yonelik) bir 6nciilii olarak 6nerilmis ve ampirik arastirma
sonuglart da bu Onermeyi desteklemistir. Ayrica bu arastrmayla, ilgili literatiirde
isletme veya pazar seviyesinde sinizm gelistiren tiiketicilerin gosterdikleri olumsuz
agizdan agiza iletisim, boykot ve isletmeyi / markayr terk etme gibi kdtiileyici ve
cezalandiric1 davranigsal tepkilerin (Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006; Helm vd.,
2015), hizmet isletmelerine karsi sinik tutum gelistiren tiiketicilerde de kendisini
gosterebilecegi ampirik acgidan ortaya konulmustur. Dolayisiyla bu arastirmanin,
yukarida ifade edilen hususlar agisindan pazarlama literatiirline 6nemli katkilar

sagladig1 diistintilmektedir.

Tiiketici sinizmine iliskin 6zellikle Tiirkiye’de gergeklestirilen arastirmalarin
(Andag, 2019; Akgli¢ Cetinkaya ve Ceng, 2018; Atilgan vd., 2017; Cam, 2019; Goktas,
2019) nitel arastirma yontemleri veya geleneksel nicel aragtirma yontemleri (ANOVA,
regresyon, korelasyon vb.) kullanilarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Ancak

regresyon analizi gibi geleneksel analiz yontemlerinin tiiketici sinizminin Onciilleri ve
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sonuglarini tespit etmek gibi kompleks bir problemi kapsamli sekilde ¢c6zmek acisindan
yeterli bir yontem olmadigi agiktir. Dolayisiyla bu arastirma, tiiketici sinizminin
onctlleri ve sonuclarini ortaya koymaya yonelik olarak, birden ¢ok bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki neden-sonug iliskilerini iceren kompleks arastrma modellerini
analiz etmek igin yapisal esitlik modellemesinin  (YEM) verimli sekilde
kullanilabilecegini gostermektedir. Diger taraftan bu arastirmada, son yillarda
pazarlama alanindaki arastirmalarda olduk¢a popiiler bir yontem haline gelen (Henseler
2009, 278), kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) yontemi
kullanilmistir. Zira PLS-SEM, karmasik modeller ve kiigiik 6rneklemlerle ¢alisabilmesi,
normal dagilim gostermeyen verileri analiz edebilmesi, reflektif ve formatif 6l¢iim
modellerinin degerlendirilmesine imkan saglamasi ve istatistiksel giiciiniin yiiksek
olmasi gibi iistiin metodolojik 6zellikleriyle (Hair vd., 2011: 143-144) arastirmacilara
pek c¢ok avantaj ve kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin, 6zellikle
Tiirkiye’de, gerek pazarlama alaninda gerekse tiiketici sinizmi konusunda gelecekte

yapilacak olan arastirmalara metodolojik agidan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tiketici sinizmini hizmet sektorii diizeyinde inceleyen ve istatistiksel olarak
anlamli sonuclara ulasan bu arastrmanin, sinik tutumun cesitli sektor veya {iriin
gruplarina yonelik daha spesifik diizeyde ve ampirik acgidan incelenebilecegini
gostermesi nedeniyle, 6zellikle Tiirkiye’de gelecekte yapilacak olan arastirmalara fikir

verebilecegi ve oncliliik edebilecegi diistiniilmektedir.
Arastirmanin Pratige Yonelik Katkilan

Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin dnciilleri ve sonuglarini arastiran bu
calisma, pazarlama literatiiriine saglayacagi katkilarm yani sira hizmet isletmelerine
saglayacagi faydalar agisindan da oldukg¢a 6nemlidir. Tiiketici sinizmi, pazarlama alani
icin yeni bir arastirma konusu olmasi nedeniyle isletmelerin heniiz varligindan ve zararh
etkilerinden haberdar olmadiklar1 bir tutumdur. Dolayisiyla bu ¢aligmanim, oncelikle
tiiketici sinizminin hizmet sektoriinde faaliyet QoOsteren isletmelere tanitilmasmni
saglamak, sonrasinda ise sinik tutumun gelisiminde etkili olan faktorler, sinik tiiketici
davraniglar1 ve sinizmin potansiyel zararlar1 konusunda isletmelerin bilinglenmesine

yardimci olmak agisindan hizmet isletmelerine faydalar saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Tiiketicilerin sinik tutum ve davraniglarindan tamamen kagmmak isletmeler
acisindan oldukca zordur. Ancak hizmet isletmelerinin tiiketici sinizminin gelisimini
Onlemeye veya yavaslatmaya yonelik onlemler alma ve sinik tiiketici davraniglarini
siddeti artmadan tespit ederek, davranisin geri ¢evrilmesi veya telafi edilmesine yonelik
etkili stratejiler gelistirme yoluyla tiiketici sinizminin zararlarin1 gerek isletme gerekse
hizmet sektorii agisindan en aza indirebilecekleri diistiniilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada, tiiketici sinizminin Onlenmesi ve mevcut sinizmin zararlarinin mimkiin
oldugu 6lgiide azaltilmasma yonelik olarak hizmet isletmelerine O6neriler sunulmustur.
Sunulan Onerilerin, isletmelerin sinizmi yOnetme c¢abalarma katkida bulunacagi
diistiniilmektedir. Hizmet isletmelerine sunulan Onerilere ilerleyen sayfalarda ayrmntili

olarak yer verilecegi i¢in burada deginilmemistir.
Arastirmanin Kisitlar

Akademik arastirmalarin tiimiinde oldugu gibi, bu arastrmanin da kisitlar
bulunmaktadir. Zaman ve parasal kaynagm sinirli olmasi, aragtirmanin cografi agidan
Bursa iliyle sinirlandirilmast ve hizmet satin alan / kullanan tiiketiciler iizerinde

gergeklestirilmis olmasi arastirmanin en 6nemli kisitlarini olusturmaktadir.

Olgiim modelinin analizi sirasinda, esik degerlerin iizerinde giivenilirlik ve
gegerlilik degerlerinin elde edilebilmesi i¢in faktor yiikii diisiik olan ve esik degerleri
diistiren toplam 29 ifade analizden ¢ikarilmistir. Analizden ¢ikarilan ifadelerin,
arastirma modelinde yer alan boyutlarin agiklanmasina sinirlama getirdigi ve arastirma
sonucunda elde edilen bulgular1 etkiledigi diistiniilebilir. Bu durum {izerinde, anket
formundaki soru sayisinin fazla olmasinin ve tiiketici sinizminin katilimcilar i¢in heniiz
yabanci bir kavram olmasmim katilimcilarin anket sorularmni dogru algilama ve
cevaplama becerilerini etkileyerek, arastirmanin amacina uygun verilerin elde
edilmesini smirlandirdigi distiniilebilir. Dolayisiyla bu durum, arastrmanin bir diger

kisit1 olarak degerlendirilebilir.

Tiiketicileri arastirmanin 6nemi ve gerekliligine ikna etme konusunda yasanan
zorluklar ve tiiketicilerin yiiz yiize goriisme yapmak ve anket formunu cevaplamak igin
zaman ayirma konusundaki isteksizlikleri ise arastrmanm diger kisitlarini

olusturmaktadir.

134



Gelecekte Yapilacak Akademik Arastirmalara Iliskin Oneriler

Bu arastirmada, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri, kisilik
ozellikleri (toplumsal / kurumsal sinizm ve olumsuz duygulanim) ve etik dis1 pazarlama
uygulamalar1 olarak ele alinmig ve arastirma sonucunda, hizmet sektoriine yonelik
tilketici  sinizminin, toplumsal / kurumsal sinizm ve etik dis1 pazarlama
uygulamalarindan etkilendigi bulunmustur. Bu acidan, gelecekte yapilacak olan
arastrmalarda kisilik oOzellikleri ve etik dis1 pazarlama uygulamalarinin yani sira
tiiketicilerin amag¢ ve degerleri ile hizmet isletmelerinin amag¢ ve degerleri arasindaki
uyusmazliklar, algilanan hizmet kalitesi, hizmet hatalar1 ve gerektigi sekilde telafi
edilememesi gibi faktorlerin hizmet sektoriine yOnelik tiiketici sinizmi tizerindeki
etkilerinin arastirilmast Onerilmektedir. Zira ilgili faktdrlerin arastirilmasi, tiiketici
sinizminin hizmet sektdriine yonelik gelisiminin Ongoriilebilmesi acisindan oldukca

faydali olacaktur.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger konu, hizmet sektoriine yonelik sinik
tutumun davranmigsal sonuglaridir. Bu arastirmada, sinik tiiketicilerin olumsuz agizdan
agiza iletisim basta olmak iizere, isletmeyi boykot etme ve isletmeyi / markay1 terk etme
davranslar1 gosterdikleri bulunmustur. Ilgili literatiir, bu arastirmada incelenen sinik
tiikketici davranislar1 disinda, tiiketici sinizminin temkinli davranma, tiiketici sikayetleri
(isletmeye veya diger kurum ve kuruluslara), reklam, marka veya sloganlarla alay etme,
karsit marka sadakati gosterme, tiiketici saldirganligi ve kiiltiir bozumu gibi davranissal
tepkilere (Helm, 2006; Chu ve Chylinski, 2006; Chylinski ve Chu, 2010) yol a¢tigina
iligkin kanitlar sunmaktadir. Dolayisiyla gelecekte, 6zellikle Tiirkiye’de, yapilacak olan
hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizmi konulu arastirmalarda bahsi gecen sinik

tiiketici davranislarmin arastirilmasi 6nerilmektedir.

Bu arastirma, Bursa ilinde ikdmet eden ve hizmet satin alan / kullanan tiiketiciler
tizerinde gergeklestirilmis olup, arastirmanin gesitli illerde, Tirkiye genelinde veya
cesitli lilkelerde ve daha genis 6rneklem gruplari tizerinde gergeklestirilmesi durumunda
farkli sonuglara ulasilabilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak olan

arastirmalarin kapsaminin, bahsi gecen acilardan farklilastirilmasi dnerilmektedir.

Bu arastirmada hizmet sektorii, pek ¢ok alt sektorii biinyesinde barindiran ana bir

sektor olarak ele almmistir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda, tiiketici sinizminin
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onciilleri ve sonuglarinin saglik, egitim, ulastirma, turizm ve haberlesme gibi hizmet
sektoriiniin alt sektdrlerine yonelik olarak arastirilmasi 6nerilmektedir. Zira tiiketicilerin
zorunlu ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik hizmetler sunan saglik, egitim, ulagtirma,
haberlesme ve dagitim gibi sektorler ile tliketicilerin  bos zamanlarmi
degerlendirmelerine ve keyifli zaman gecirmelerine yonelik hizmetler sunan turizm ve
eglence gibi sektorlere yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonuglarmin farklilik
gosterebilecegi diigiiniilmektedir. Diger taraftan, tliketici sinizminin hizmet sektorii
disindaki diger sektorlere, belirli markalara veya iriin gruplarma yonelik olarak
arastiritlmasi da gelecekte yapilacak arastirmalar igin Oneri olarak sunulabilir. Zira bu
yonde yapilacak arastirmalarin, ilgili markalarin, ilgili sektorlerde faaliyet gosteren ve
ilgili Uiriin gruplarmi iireten / satan isletmelerin tiiketici sinizmini yonetme ¢abalarina

onemli Olciide katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere
yonelik sinik tutum ve davranmiglari incelenmistir. Ancak hizmet sektoriine yonelik
sinizmin, tiim pazara yonelik genel bir tutuma doniismesi muhtemeldir. Zira tiiketici
sinizmi arastirmacilar1 (Chylinski ve Chu, 2010; Helm, 2006; Helm vd., 2015), belirli
bir irin, hizmet, isletme veya markaya yonelik sinizmin, genelleme yoluyla benzer
Ozelliklere sahip diger isletme veya markalara, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore,
ilgili iirlin grubuna, hatta tiim pazara yonelik daha genel bir tutuma doniisebilecegini
ileri siirmektedirler. Dolayisiyla gelecekte, hizmet sektoriine yonelik sinik tutumun
nasil, ne zaman ve hangi siddette pazara yonelik genel bir tutuma doniisebileceginin

arastirilmasi 6nerilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, arastirma katilimcilarinin yarisi
21-30 yas arasi, lcte ikisi bekar, yarisindan fazlasi iiniversite mezunu ve yarisi 3000
TL’nin altinda aylik gelire sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugunun benzer demografik oOzelliklere sahip olmasindan hareketle, hizmet
sektoriine yonelik tiiketici sinizminin Onciilleri ve sonug¢larinin 6rneklem grubunda yer
alan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden etkilenmis olabilecegi diisiiniilebilir. Bu
agidan, gelecekte yapilacak olan arastirmalarda tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kota oOrneklemesi yontemi kullanilarak ana kiitle ile uyumlu bir

orneklem grubu ile calisilmasi 6neri olarak sunulabilir.
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Bu aragtirmada, tiiketici sinizminin Onciilleri incelenirken tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore sinik tutum ve davranglarin farklilik gosterip gostermedigi
incelenmemistir. Toplumsal / kurumsal sinizm ve etik dis1 pazarlama uygulamalari
tilketici sinizmi iizerinde etkili olsa da 6rneklem grubundaki tiiketicilerin demografik
ozelliklerine iligkin farkliliklar olmasi ve bu farkliliklarin tiiketici sinizmi {izerinde etkili
olmasi1 miimkiindiir. Zira daha Once yapilan bazi arastirmalar (Andag, 2019),
demografik o6zelliklerin tiikketici sinizmine katkida bulunduguna iliskin kanitlar
sunmaktadir. Diger taraftan, sosyal bilimlerin cesitli alanlarinda sinizmi arastiran
calismalarin (Chiaburu vd., 2013; Leung vd., 2012; Mirvis ve Kanter, 1991; Moore ve
Handal, 1980) sonuglari, bireylerin demografik 6zelliklerinin sinizmin gesitli tiirleri
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak
aragtirmalarda, tiiketici sinizminin 6nciilleri incelenirken biyolojik cinsiyet basta olmak
iizere medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerin
tilketici  sinizmi {izerindeki dogrudan ve moderatér (diizenleyici) etkilerinin de

arastirilmasi onerilmektedir.

Biyolojik cinsiyet kadar “bireylerin varolussal feminenligi (kadinsilik) ya da
maskiilenligi (erkeksilik)” (Spence, 1984: 83) olarak ifade edilen cinsiyet kimligi de
oldukga dénemlidir. Zira pek ¢ok calisma (Fischer ve Arnold, 1990; Ozdemir ve Akcay,
2019; Palan, 2001; Worth vd., 1992), cinsiyet kimliginin tiiketicilerin {riin, hizmet,
marka veya isletmelere yonelik tutumlar1 ve satin alma davraniglar1 iizerinde etkili
oldugunu gdstermektedir. Bu agidan, hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin
cinsiyet kimligi agisindan arastirilmasi gelecekte yapilacak olan ¢alismalar i¢in bir 6neri

olarak sunulabilir. Zira literatiirde bu konuda 6nemli bir bosluk bulunmaktadir.

Son olarak, tiiketici sinizmi isletmelerin miisteri memnuniyeti olusturma ve uzun
donemde marka sadakati saglama cabalarini olumsuz yonde etkilemekle birlikte, bazi
arastrmalar (Helm, 2004, 2006) sinik tiiketicilerin giivenebildikleri isletmelere karsi
oldukca gii¢lii marka sadakati gosterdiklerini ileri siirmektedir. Bir diger ifadeyle, sinik
tiikketiciler isletme veya markalar icin tehlikeli diismanlar olduklar1 gibi ayni1 zamanda
sadik dostlardir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak arastirmalarm hizmet sektoriine
yonelik tiiketici sinizmi ile marka sadakati iliskisine odaklanarak, sinik diigmanlar1

sadik dostlar haline getirebilmenin yollarini aramalar1 dnerilmektedir.
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Hizmet isletmelerine Oneriler

Hizmet sektoriine yonelik sinik tutumun gelisiminde etkili olan faktdrlerin ve
sinik tiiketici davraniglarinin bilincinde olan hizmet isletmelerinin gerekli onlemleri
alip, telafi edici stratejiler gelistirerek tiiketici sinizminin zararlarmi azaltmalari
miimkiindiir. Ancak Sinik tutumun Onlenmesi ve telafi edici stratejilerin
gelistirilebilmesi i¢in Oncelikle, isletme yoneticilerinin sinik tutumun varligi ve isletme
iizerindeki zararl etkilerinin farkinda olmalar1 ve sinizmin igletme i¢in ciddi bir tehdit
olusturdugunu kabul etmeleri gerekmektedir. Bu acidan igletmelerin, iiniversiteler gibi
akademik kurumlar ve arastrma / damigsmanlik merkezleriyle isbirligi igerisinde

olmalar1 onerilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglari, hizmet isletmelerine yonelik tiiketici sinizminin,
toplumsal / kurumsal sinizm ile hizmet isletmelerinin etik dis1 pazarlama
uygulamalarindan kaynaklandigin1 gostermektedir. Bu noktada, isletme yoOneticileri
isletme ve pazarlama uygulamalarinda etik kararlar alarak ve etik davranislar
sergileyerek, kendi etik dis1 karar ve uygulamalarindan kaynaklanan tiiketici sinizminin
biiyiilk 0Olgiide Oniine gegebilirler. Bu baglamda, hizmet pazarlamasma yo6nelik
pazarlama karmasi (7P) bilesenleri agisindan uygulanmasi onerilen etik stratejiler ise

sunlardir:

- Hizmet sunumuna yonelik faaliyetlerin etik ilkelere uygun gergeklestirilebilmesi igin,
hizmet tasarimi ve marka konumlandirma faaliyetlerinin etik ilke ve prensipler
baglaminda planlanmas1 ve uygulanmasi, topluma, ¢evreye ve dogal kaynaklara zarar
veren ve miisteriye deger yaratmayan hizmet iiretiminden kag¢iilmasi, miisterilere
hizmet garantisi sunulmasi vb. 6nerilebilir.

- Hizmetin etik cer¢evede fiyatlandirilmasina yonelik olarak, fiyatin tiiketicinin elde
ettigi faydayla orantili olarak belirlenmesi basta olmak iizere, fiyat sabitleme, yikici
ve ayrimce1 fiyatlama gibi etik olmayan uygulamalardan kaginilmasi 6nerilebilir.

- Pazarlama karmasinda dagitimm karsihigi olarak hizmet sunumunun etik ilkelere
uygun gerceklestirilebilmesi i¢in, miisterinin hizmete erisim maliyeti miimkiin
oldugu olgiide diisik tutulmali ve gri pazarlama faaliyetlerinden siddetle
kacinilmalidir. Internet iizerinden gerceklestirilen hizmet satiglarinda ise isletmeler,

miisterilerin izni olmaksizin miisteri bilgilerini depolama ve kullanmaktan ka¢mma,
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misteri gizliligini saglama ve miisterinin giivenligini tehdit eden unsurlara iliskin
gerekli onlemleri alma yoluna gidebilirler.

Reklam faaliyetlerinin etik ilkelere uygun gergeklestirilebilmesi igin, aldatici ve
yaniltic1 reklamlar basta olmak iizere, abartili goriintii ve agiklamalara yer veren,
rakip isletmelerin hizmetlerini kétiileyen, toplumun deger ve inanglarii agagilayan,
cocuklart olumsuz yonde etkileyen, kadmlar1 asagilayan ve cinsellik ve siddet
temalarini kullanan etik dis1 reklamlardan kagmilmasi 6neri olarak sunulabilir. Diger
taraftan, satis elemanlarmin, miisterilere baski uygulayarak hizmeti satin almaya ikna
etmek, bazi miisterilere ayricalikli davranmak ve hizmetler hakkinda dogru bilgi
vermemek gibi etik dig1 satis davraniglarindan miimkiin oldugu O6l¢iide uzak
durmalar1 6nerilmektedir. Bu noktada, satis elemanlarina etik davraniglar hakkinda
egitimlerin verilmesi faydali olabilir.

Hizmet siirecine yonelik faaliyetlerin etik ilkelere uygun gerceklestirilebilmesi igin,
hizmetin iiretim siirecinde; tiiketicilerin, hizmetin uygulanma bi¢imi, kullanilan
malzeme / ekipman ve hizmet personelinin bilgi ve tecriibesi gibi konularda eksiksiz
ve dogru sekilde bilgilendirilmesi, miisterilerin giivenligini tehdit eden unsurlarin
ortadan kaldirilmasi, miisteriye gereksiz maliyet iiretmekten kaginilmasi, tiim
miisterilere esit muamelede bulunulmasi ve hizmet siire¢lerinin diizenli kontroliniin
saglanmas1 onerilebilir.

Fiziksel kanitlar ve insan faktorii agisindan ise hizmetin fiziksel c¢evresine iligkin
unsurlarin (miizik, 1siklandirma, 1s1, koku, tasarim vb.) aldatict ve yaniltici
olmayacak sekilde tasarlanmasi ve hizmet ¢alisanlarinin hizmeti uygulama bigimleri
ve miisterilerle olan iletisimlerinin etik ilkeler dikkate alinarak gergeklestirilmesi

Oneri olarak sunulabilir.

Yukarida ifade edilen tiim Onerilerin gergeklestirilebilmesi i¢in isletmede etik

ilkelerin belirlenmesi, etik kodlarn olmasi, etik bir liderlik ve yonetim tarzinin

benimsenmesi gerekli olacaktir.

Hizmet sektoriine yonelik tiiketici sinizminin gelisiminde rol oynayan toplumsal /

kurumsal sinizmin Oniine gegmek ise hizmet isletmeleri acisindan olduk¢a zordur.

Ancak hizmet igletmelerinin etik pazarlama kararlar1 ve uygulamalarinm, toplumsal /

kurumsal sinizmin azaltilmasma katkida bulunarak, toplumsal / kurumsal sinizmin
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tiikketici sinizmi iizerindeki etkisini diisiirmeye yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
Zira bazi arastrmacilar (Helm, 2006; Kanter ve Mirvis, 1989), toplumu ve toplumsal
kurumlar1 bencilce ¢ikar arayisina yonlendiren tiikketim kiiltliriiniin ve bos vaatlerle
tiiketicileri gercek dis1 beklentilere iten pazarlama taktiklerinin toplumsal / kurumsal

sinizmin hizla yayilmasina katkida bulundugunu ileri stirmektedirler.

Bu arastirmanin sonuglarina gore, sinik tiiketiciler arasindaki en yaygin davranis
tirii olumsuz agizdan agiza iletisimdir. Bu noktada, miisterilerin hizmetten memnun
kalmalarini1 saglamaya yonelik dnlemler (hizmet performansi ve kalitesinin arttirilmas,
miisterilerle glivene dayali ve uzun dénemli iligkilerin kurulmasi, geri bildirimlerin g6z
ard1 edilmemesi vb.) alinmasi, sinik tutum ve beraberinde getirdigi olumsuz agizdan
agiza iletisimin ortaya c¢ikmasini 6nlemeye yardimci olabilir. Hizmet isletmelerinin,
mevcut olumsuz agizdan agiza iletisimi azaltmaya ve / veya tersine ¢evirmeye yonelik
stratejiler gelistirmeleri de miimkiindiir. Olumsuz hizmet deneyimlerinin diger
tilketicilere aktarilmadan oOnce isletmeye bildirilmesini saglamak ve hizmetlerden
memnun kalan miisterileri olumlu yorumlar yapmaya yonlendirmek bu stratejilerden

bazilar1 olarak Onerilebilir.

Hizmet isletmelerine, hatali politika ve eylemlerini, tiiketicilerden gelen olumsuz
yorum ve sikayetleri inkar etmek yerine kabul ederek diizeltme ve telafi etme yoluna
gitmeleri Onerilmektedir. Zira bu stratejinin, isletmelerin diirtistliikten yoksun
olduklarim1 diisiinen ve siipheyle yaklasan sinik tiiketicileri isletmenin diirtistliigiine
inandirmak ve olumsuz agizdan agiza iletisim, boykot ve isletmeyi / markayi terk etme

davranislarmin 6niine gegmek acisindan faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Hizmet isletmeleri miisteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemlerini kullanarak, geri
bildirimlerin saglanmasi, sinik tiiketicilerin belirlenerek ihtiyacg, istek ve taleplerinin
karsilanmaya ¢aligilmasi, miisteri tatmininin arttirilmasi ve kaybedilen miisterilerin geri
kazanilmasi gibi konularda fayda saglayabilirler. Diger taraftan, satis sonrasinda miisteri
desteginin saglanmasi ve miisterilerle uzun donemli ve giivene dayali iligkiler kurulmasi
gibi stratejilerin, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve sinik tiiketici davraniglarmin
Oniine gecilmesi agisindan hizmet isletmelerine faydali olacagi ve uzun vadede miisteri
sadakatinin olusturulmasma katki saglayacagi disiiniilmektedir. Ayrica tiiketici

sinizmiyle bas edebilmek adina, hizmet isletmelerinin etkili halkla iligkiler politikalar1
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ve uygulamalar1 gelistirmeleri kesinlikle uzun dénemli stratejilerinin bir parcast olarak

goriilmelidir. Bu agidan, sosyal sorumluluk projelerine katilmak oldukga etkili olabilir.

Hizmet isletmelerinin, reklam ve kigisel satig taktikleri gibi geleneksel
yontemlerden ziyade, agizdan agiza pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve viral
pazarlama gibi yontemleri kullanmalar1 sinik tiiketicilerle etkili iletisim kurabilmek
acisindan daha uygun olabilir. Ozellikle internet ve sosyal medyanm giiniimiiziin
iletisim araglar1 haline gelmesiyle, isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu
mecralar {izerinden gergeklestirmeleri kisa slirede daha fazla sinik tiiketiciye ulagmak
acisindan etkili olacaktir. Reklam faaliyetlerinde 1srarci olan hizmet isletmelerinin ise
miimkiin oldugu oOlclide tanikli ve gosterime dayali reklamlar1 tercih etmeleri ve
reklamlarda hizmetin soyutluk 6zelliginin olumsuz etkilerini azaltan fiziksel kanitlara
agirhik vermeleri sinik tutumun Oniine ge¢cmek, giivensiz ve siipheci hisseden sinik

tiiketicileri ikna etmek agisindan faydal bir strateji olabilir.

Son olarak, hizmet siirecinde insan faktoriiniin kritik bir rol oynadigi hizmet
isletmelerinde, ¢alisanlarin  sinizm gibi zararli tiiketici tutumlart konusunda
bilinglendirilmesi olduk¢a Onemlidir. Bu konuda, calisanlara egitimler verilmesi,
Ozellikle calisanlarin iletisim ve hizmeti uygulama bigimleri agisindan hizmetin
standartlastirilmasina katkida bulunarak sinik tutumun gelisimini 6nlemek ve mevcut
sinizmle basa ¢ikabilmek adma hizmet isletmelerine fayda saglayabilir. Ayrica hizmet
isletmelerine, calisanlarina daha iyi caligma kosullar1 saglama, tatmin edici licret
politikalar1 uygulama, prim ve 6diil sistemlerinden faydalanma vb. yoluna giderek
calisanlarini memnun etmeleri Onerilmektedir. Zira mutlu ¢alisanlar, sinizmle basa

¢ikmada isletmelerin en biiyiik destekgisi olacaktir.
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EK 1: Belirli Ana Kiitle Biiyiikliikleri Icin Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S N S

10 10 150 108 460 210 2200 327
15 14 160 113 480 214 2400 331
20 19 170 118 500 217 2600 335
25 24 180 123 550 226 2800 338
30 28 190 127 600 234 3000 341
35 32 200 132 650 242 3500 346
40 36 210 136 700 248 4000 351
45 40 220 140 750 254 4500 354
50 44 230 144 800 260 5000 357
55 48 240 148 850 265 6000 361
60 52 250 152 900 269 7000 364
65 56 260 155 950 274 8000 367
70 59 270 159 1000 278 9000 368
75 63 280 162 1100 285 10000 370
80 66 290 165 1200 291 15000 375
85 70 300 169 1300 297 20000 377
90 73 320 175 1400 302 30000 379
95 76 340 181 1500 306 40000 380
100 80 360 186 1600 310 50000 381
110 86 380 191 1700 313 75000 382
120 92 400 196 1800 317 1000000 384
130 97 420 201 1900 320

140 103 440 205 2000 322

N= Ana Kiitle Biiyiikliigii, S= Orneklem Biiyiikliigii

Kaynak: Uma Sekaran, Research Methods for Business: A Skill Building Approach, 4th ed., New
York, John Wiley & Sons, Inc., 2003, p. 294.
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EK 2: Anket Formu

TUKETICI SINiZMININ ONCULLERI VE SONUCLARI: HIZMET SEKTORU
UZERINDE BiR ARASTIRMA

ANKET FORMU

Bu anket caligmasi, tiiketici sinizmine yol acan faktorleri ve tiiketici sinizminin
sonuclarint ortaya koymayr amacglamaktadir. Yaklagik 10 dakika siiren bu arastirmanin
sonuglari, isim belirtilmeden ve sadece akademik amacgl olarak kullamilacaktir. Caligmamiza
goniillii olarak katildiginiz igin tesekkiir ederiz.

Gamze AKCAY Prof. Dr. Erkan OZDEMIR
“Bursa Uludag Universitesi S.B.E Bursa Uludag Universitesi [.L.B.F
Isletme Boliimi Doktora Ogrencisi Isletme Boliimii Ogretim Uyesi
gamzeakcay@hotmail.com eozdemir@uludag.edu.tr / 0224 294 1153

1. Bir tiiketici olarak hizmet sektoriinde yer alan ve hizmet satin aldigimz isletmeleri /
markalan diisiinerek, asagida sizi en iyi yansitan secenegi (X) ile isaretleyiniz.

el E 5| g
. @ s| 8 E E @ E
NO. iIFADELER X2 2| 3]s |Z¢
= E| E 2 2|z 2
S=| = s s | E=
S = = i = | &=
X M| M | M M| X M
1 Isletmelerin cogu yasalari ihlal etmekten ¢ekinmez, verilen para
" |cezalarini ve acilan davalari is yapma maliyeti olarak goriir.
2 Isletmelerin gogu tiiketicilere hizmet etmekten ¢ok kar elde
" |etmeyle ilgilenir.
3 Isletmeler, tiiketicileri istedigi sekilde etkileyebilecekleri kuklalar
" |olarak goriirler.
4 Tiiketici olarak bir {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonra nelerin
" |gergeklestigine isletmeler 6nem vermezler.
5 Eger paramin karsiligin1 almak istiyorsam, isletmenin bana

sOylediklerine inanmam.

6. |Pek cok isletme kar elde etmek i¢in birgok seyi feda eder.

7. |isletmeler, kar elde etmek igin ne olursa olsun yapmak isterler.

Cogu isletme kar marjlarmi arttirabilmek i¢in ¢esitli noktalarda
kesintiye gider.

9. |Cogu insan, eger kazang elde edecekse yalan soyler.

Insanlar etik ilkeleri oldugunu ifade eder ancak paralari tehlikeye

10. girdiginde ¢ok az kisi bu ilkelere sadik kalir.

Insanlar, diger insanlara gercekte oldugundan daha fazla 6nem

11. veriyormus gibi davranirlar.

12. |Bencil olmayan bir kisi giiniimiiz diinyasinda avantajlidir

13. |Cogu insan sadece kendisi igin yasar.
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NO.

iFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

14.

Insanlar, baskalarina yardim etmekten hoslanmazlar.

15.

Isletmelerdeki bircok satis elemani, satin alma yapmast i¢in
miisterilere baski uygular.

16.

Birgok isletmede musterilere kasith olarak para {istii yanlis verilir.

17.

Birgok isletme, miisterilerin bilgisi olmaksizin iiriin veya hizmetin
fiyatim yiiksek soyler.

18.

Birgok isletme, indirimli {irlin veya hizmetlerin fiyatin1 normal
fiyatmis gibi soyler.

19.

Birgok isletme, tirliniin iade edilmesi gerektigini diisiindiigii halde
irlinii geri almaz.

20.

Birgok isletme, tirliniin hazir olamayacagi bir zaman i¢in miisteriye
sOz verir.

21.

Birgok isletme, miisteriler igin olan ticretsiz tirtin érneklerini stok

yapar.

22.

Birgok isletme, miisteriye s6z verilen zamanda {irlin hazir
olmadigimda mazeret iiretir.

23.

Isletmelerdeki birgok satis elemani, bagka birinin daha iyi bir
miisteri olacag diisiincesiyle potansiyel bir miisteriyi gormezden
gelir.

24.

Isletmelerdeki bir¢ok satis eleman1, miisterinin satm almayi
planladig iiriiniin fiyatinin gelecek satis kampanyasinda daha
uygun olacagi konusunda bilgi vermez.

25.

Birgok isletme, miisterilere tirtiniin 6zellikleriyle ilgili gergekleri
sOylemez.

26.

Isletmelerdeki bir¢ok satis elemant, satin alma olasiliginin diisiik
oldugunu diistindiigii miisteriye yardimci olmaz.

217.

Birgok isletme, stoklarda kalmayan bir tirtinle ilgili miisteriye
mazeret {iretir.

28.

Birgok isletme, baz1 miisterilere ayricalikli davranir.

29.

Isletmelerdeki birgok satis elemani, miisteri icin daha diisiik fiyatl:
bir {irlin uygun oldugu halde pahali bir iiriinii satar.

30.

Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim isletme(ler) /
marka(lar) hakkinda diger tiiketicilere olumsuz sozler sdylerim

31.

Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim isletme(ler)i /
marka(lar)1 arkadaglarima kotiileyecek sekilde konugurum.

32.

Arkadaglarim bir iiriin veya hizmet ararken, onlara belirli bir
isletmeden veya markadan satin almamalarini séylerim.

33.

Yasadigim kotii hizmet deneyimim olursa, sosyal medyadan
paylasirim.

34.

Yasadigim kotii hizmet deneyimimden duydugum hayal kirikligini
veya tatminsizligimi sosyal medyadan arkadaglarima iletirim.

35.

Hizmetleri kotii olan igletme ve tiriinleri hakkinda arkadaglarimi

sosyal medyadan bilgilendiririm.
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36 Isletmeler hakkindaki olumsuz diisiincelerimi internetteki forum
" |sitelerine yazarim.
37. |Karsilagtigim olumsuzluklari ¢evrim igi sikayet sitelerine yazarim.
38 Tiiketici boykotlari, bir isletmenin eylemlerini degistirmek i¢in
" |etkili bir aragtir.
Tum tiiketiciler boykotta yer almalidir, ¢linkii ne kadar kiigiik
39. . .3
olursa olsun yapilan her katki dnemlidir.
40. |Bir isletmeyi boykot ederek, isletme kararlarini degistirebilirim.
Boykot ettigim isletmenin iiriin ve hizmetlerini satin alirsam
41. e . .
kendimi sug¢lu hissederim.
42 Boykot edilen bir igletmeyi bende boykot edersem, kendimi daha
" |iyi hissedecegim.
43 Son 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden {irlin ve hizmet satin
" |almay1 biraktim ve bagka bir isletmeden satin aldim.
44 Son 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden {irlin ve hizmet satin
" |almay1 biraktim ve bir daha asla geri donmedim.
45 Son 6 ay igerisinde belirli bir markay1 satin almayi biraktim ve bir
" |daha asla o markay1 tekrar satin almadim.
16 Son 6 aydir sadece zorunda kaldigim zaman belirli bir igletmeden
" |aligveris yapiyorum.
47. |Son 6 ay icerisinde belirli bir isletmeden olan siparisimi iptal ettim.
8 Son 6 ay igerisinde bir siire i¢in hizmet satin almay1 biraktim fakat
" |daha sonra geri dondim.
49 Basit bir hayat yasamay1 ve gerekli olmayan f{iriin ve hizmetleri
" |satin almamayi denerim.
50. |Markasi olmayan {iriin ve hizmetleri satin almay tercih ederim
51. |Plansiz (ani) satin alim yapmaktan kagimnirim.
59 Sadece 6zel bir iiriin veya hizmete ihtiyacim oldugunda aligveris
" |yaparmm.
2. Asagidaki her bir 6zelligin size uygunluk derecesini (X) ile isaretleyiniz.
ey gl s | =
. ST 8| E| £ B
NO. IFADELER = g = Il = z
m + p—
>g S|° | &
1. | Sikintih
2. | Mutsuz
3. | Suglu
4. | Urkmiis
5. | Diisman
6. | Huzursuz
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NO. IFADELER 2| = = E z
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7. | Utanmis
.| Sinirli
9. | Asabi
10. | Korkmus

3. Liitfen asagidaki sorulara yonelik cevaplarimz (X) ile belirtiniz.
Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek
Yasimz: ( )20vealtn ( )21-30 () 31-40 ( )41-50 ( )51-60 ( )61-70 ()71 ve iizeri

Medeni Durumunuz: ( ) Bekar ( ) Evli
Egitim Durumunuz: ( ) ilkégretim ( ) Lise ( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora

Ayhk Toplam Geliriniz: ( ) 2000 TL ve alti ( ) 2001- 3000 TL ( ) 3001- 4000 TL
( )4001-5000TL ( )5001-6000TL ( )6001-7000 TL

( ) 7001 TL ve tizeri

Genellikle Tercih Ettiginiz Ahsveris Tiirii: ( ) Magazadan aligveris
() Internet iizerinden aligveris

Alisverislerinizde Genellikle Tercih Ettiginiz Odeme Yontemi: ( ) Kredi Kart1 () Nakit
()Diger: ......cceennnnl

Arastirma sonuglarim almak isterseniz e-postamz:

Kattliminiz icin ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK 3: Etik Kurul Onay Belgesi

BURSA ULUDAG UNIVERSITEST
ARASTIRMA VE YAYIN ETIK KURULLARI
(Sosyal ve Begeri Bilimler Araghrma ve Yaym Etik Kurulu)

TOPLANTI TUTANAGI
OTURUM TARIHI OTURUM SAYISI
28 Eyliil 2018 2018-08

KARAR NO 1: Sosyal Bilimler Enstitisi Midirlogi'nden alinan Isletme Anabilim Dals
Doklora Sgrencisi Gamze AKCAY'm "Tilketici Sinizminin Onciilleri ve Sonuglan: Hizmet
ektorll Urzerinde Bir Arastrma® baghkh tez calismast kapsaminda uygulanacak anket
sorulanmin degerlendirilmesine gegildi.

Yaplan gorlgmeler sonunda; Sosyal Bilimler Enstitlisii [sletme Anabilim Dah
Doktora Gjrencisi Gamze AKCAY'n "Titketici Sinizminin Onciilleri ve Sonuglari: Hizmet
Sektirii Uzerinde Bir Arastrma” baghkll tez ¢aligmast kapsamunda uygulanacak anket
sorularinun, fikri, hukuki ve telif haklan bakumindan metot ve slgegine iligkin sorumlulufu
bagvurucuya ail olmak {izere uygun olduguna oybirlifi ile karar verildi.

Pi It: D; Mehmz;l’ YU{EF
RRutl Bagtin

- ey

P
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EK 4: Katihmcilarin Olgek ifadelerine Katilma Dereceleri

E‘ @ E g £ £ o E g
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3 N o o §
S 175}
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S%"yglzr‘“sa“ eger kazang elde edecekse yalan TOP1 0 | o | o | 103|238 213 | 493 | 116 | 269 | 4,030 | 4,000 | 0,712
Insanlar etik ilkeleri oldugunu ifade eder ancak
paralar1 tehlikeye girdiginde ¢ok az kisi bu TOP2 0 0 0 68 15,7 | 214 | 49,5 | 150 | 34,7 | 4,189 | 4,000 | 0,685
ilkelere sadik kalir.
Insanlar diger insanlara gergekte oldugundan TOP3 0o | o | o | 67 | 155 235 | 544 | 130 | 301 | 4145 | 4,000 | 0,660
daha fazla 6nem veriyormus gibi davranirlar.
Bencil olmayan bir kisi giinimiiz dinyasinda | 1qp, 0 | o | o | 121|280 179 | 414 | 132 | 306 | 4025 | 4000 | 0765
avantajhdir.
Cogu insan sadece kendisi igin yasar. TOP5 0 1 0,2 152 | 35,2 | 188 | 435 91 21,1 | 3,854 | 4,000 | 0,742
Insanlar baskalarma yardim etmekten TOPS 0 | 3 | 07 | 318|736| 87 | 201| 24 | 56 | 3305|3000 | 0581
hoslanmazlar.
Isletmelerdeki birgok satig eleman: satm alma | o 0 | o | o | 138|319 202 |468]| 92 | 213 | 3893 | 4000 | 0722
yapmasl i¢in miisterilere baski uygular.
Birgok isletmede misterilere kasitl olarak para | o1 02 | 167 | 387 | 244 | 565 | 17 | 39 | 3 | 07 | 2662|3000 | 0591
iistii yanlig verilir.
Birgok isletme milsterilerin bilgisi olmaksizm | £ 5 0 | 5 | 12 | 204 | 472 | 170 | 394 | 53 | 123 | 3,627 | 4,000 | 0,709
iirlin veya hizmetin fiyatini yiiksek soyler.
Birgok isletme indirimli iiriin veya hizmetlerin | pry ) 0o | 1 | 02 | 162|375 194 | 449 | 75 | 17.4 | 3,794 | 4,000 | 0,718
fiyatin1 normal fiyatmig gibi sdyler.
Birgok isletme, tiriiniin iade edilmesi gerektigini | prq o | 2 | o5 | 167 | 387 | 169 | 391 | 94 | 21.8 | 3.821 | 4000 | 769
diisiindiigii halde iirtinii geri almaz.
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Birgok isletme iiriiniin hazir olamayacag: bir ETK6 0 02 | 167 | 387 | 186 | 431 | 78 | 181 | 3,789 | 4,000 | 0,730
zaman igin miigteriye soz verir.
Birgok isletme milsteriler igin olan fieretsiz lirlin | )5 0 0 | 190 | 440 | 176 | 407 | 66 | 153 | 3,713 | 4,000 | 0,715
orneklerini stok yapar.
Bircok isletme miisteriye s6z verilen zamanda | pry g 0 0 | 72 | 167 | 214 | 495 | 146 | 338 | 4,171 | 4,000 | 0,690
tirtin hazir olmadiginda mazeret iiretir.
Isletmelerdeki bircok satis elemani baska birinin
daha iyi bir miisteri olacag diisiincesiyle ETK9 0 0,2 138 | 31,9 | 187 | 43,3 | 106 | 24,5 | 3,921 | 4,000 | 0,754
potansiyel bir miisteriyi gérmezden gelir.
Isletmelerdeki birgok satis eleman1 miisterinin
satm almay: planladig driiniin fiyatnin gelecek | gy 0 02 | 105 | 243 | 180 | 41,7 | 146 | 338 | 4,090 | 4,000 | 0,763
satig kampanyasinda daha uygun olacagi
konusunda bilgi vermez.
Birgok isletme milisterilere {irlintin 6zellikleriyle | pry 19 0 0 | 140 | 324 | 108 | 458 | 94 | 218 | 3,893 | 4,000 | 0,729
ilgili gergekleri sdylemez.
Isletmelerdeki birgok satis elemani satm alma
olasiliginin diisiik oldugunu diisiindiigi ETK12 0 0 102 | 23,6 | 199 | 46,1 | 131 | 30,3 | 4,067 | 4,000 | 0,732
miisteriye yardimci olmaz.
Birgok isletme, stoklarda kalmayan bir iirtinle | gy¢13 0 0 | 40 | 93 | 194 | 449 | 198 | 458 | 3,972 | 4,000 | 0,729
ilgili miigteriye mazeret {iretir.
Birgok isletme, bazi misterilere ayricalikh ETK14 0 0 | 100 | 231 | 202 | 46,8 | 130 | 23,1 | 4,365 | 4,000 | 0,646
davranir.
Isletmelerdeki birgok satis elemani, miisteri igin
daha diisiik fiyath bir iirtin uygun oldugu halde | ETK15 0 0,2 118 | 27,3 | 205 | 47,5 | 108 | 25,0 | 4,069 | 4,000 | 0,727
pahali bir {iriinii satar.
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Isletmelerin cogu yasalari ihlal etmekten
¢ekinmez, verilen para cezalarini ve agilan TS1 0 0 145 | 33,6 | 192 | 44,4 95 22,0 | 3,884 | 4,000 | 0,737
davalar1 is yapma maliyeti olarak goriir.
Isletmelerin cogu tiiketicilere hizmet etmekten
cok kar elde etmeyle ilgilenir. TS2 0 0 41 95 | 222 | 51,4 | 169 | 39,1 | 4,296 | 4,000 | 0,631
Isletmeler, tiiketicileri istedigi sekilde
etkileyebilecekleri kuklalar olarak goriirler. TS3 0 0.5 1711396 | 192 44,4 | 67 155 13,750 1 4,000 | 0,712
Tiiketici olarak bir {iriin veya hizmeti satin
aldiktan sonra nelerin gerceklestigine isletmeler TS4 0 0 222 | 51,4 | 161 | 37,3 49 11,3 | 3,599 | 4,000 | 0,684
onem vermezler.
Eger paramin kargiligini almak istiyorsam, TS5 0 02 | 252 | 583 | 131 | 30,3 | 48 | 11,1 | 3,523 | 4,000 | 0,690
isletmenin bana sdylediklerine inanmam. ' ' ' ' ' ' '
pek cox istetme far elde etmelciein birgokcseyt | 74 0 02 | 113 | 262 | 221 | 51,2 | 97 | 225 | 3,958 | 4,000 | 0,703
Isletmeler, kar elde etmek i¢in ne olursa olsun | 1 0 0 | 117 | 271 | 203 | 470 | 112 | 2509 | 3,988 | 4,000 | 0,728
yapmak isterler.
Gogu isletme kar marjlarm arttirabilmek igin TS8 0 02 | 69 | 160 | 229 | 530 | 133 | 30,8 | 4,143 | 4,000 | 0,676
cesitli noktalarda kesintiye gider.
Tiiketici boykotlar, bir isletmenin eylemlerini | 55\ 0 0 | 96 | 222 | 192 | 444 | 144 | 333 | 4,111 | 4,000 | 0,737
degistirmek i¢in etkili bir aractir.
Tiim tiiketiciler boykotta yer almalidir, ¢iinkii ne
kadar kiigiik olursa olsun yapilan her katki BOY2 0 0 76 176 | 205 | 475 | 151 | 35,0 | 4,173 | 4,000 | 0,704
onemlidir.
Bir isletmeyi boykot ederek, isletme kararlarmi | gy 3 0 0 | 154 | 356 | 169 | 39,1 | 109 | 252 | 3,895 | 4,000 | 0,774
degistirebilirim.
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Boykot ettigim isletmenin driin ve hizmetlerini | g5y 0 02 | 100 | 252 | 194 | 449 | 128 | 29,6 | 4,039 | 4,000 | 0,746
satin alirsam kendimi suglu hissederim.
Boykot edilen bir isletmeyi bende boykot BOYS 0 02 |181 | 41,9 | 167 | 387 | 83 | 19,2 | 3,768 | 4,000 | 0,753
edersem, kendimi daha iyi hissedecegim.
Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim
isletme(ler) / marka(lar) hakkinda diger WOM1 0 0 46 10,6 | 200 | 46,3 | 186 | 43,1 | 4,324 | 4,000 | 0,658
tiiketicilere olumsuz sozler sdylerim
Uriin ve hizmetlerinden memnun kalmadigim
isletme(ler)i / marka(lar)1 arkadaglarima WOM?2 0 0 60 13,9 | 219 | 50,7 | 153 | 35,4 | 4,215 | 4,000 | 0,669
kotiileyecek sekilde konusurum.
Arkadaglarim bir iiriin veya hizmet ararken,
onlara belirli bir igletmeden veya markadan satin | WOM3 0 0 70 16,2 222 | 51,4 | 140 | 32,4 | 4,162 | 4,000 | 0,678
almamalarini sylerim.
Yasadigim kot hizmet deneyimim olursa, WOMA4 0 05 | 218 | 505 | 142 | 329 | 70 | 162 | 3,648 | 3,000 | 0,750
sosyal medyadan paylagirim.
Yasadigim kotii hizmet deneyimimden
duydugum hayal kirikligini veya tatminsizligimi | WOMb5 0 0,5 198 | 45,8 | 165 | 38,2 67 15,5 | 3,687 | 4,000 | 0,731
sosyal medyadan arkadaglarima iletirim.
Hizmetleri kotii olan isletme ve {irtinleri
hakkinda arkadagslarimi sosyal medyadan WOM6 0 0,7 196 | 45,4 | 169 | 39,1 64 14,8 | 3,680 | 4,000 | 0,727
bilgilendiririm.
Isletmeler hakkndaki olumsuz distincelerimi |y 517 0 07 | 231 | 535 | 138 | 31,9 | 60 | 139 | 3,500 | 3,000 | 0,731
internetteki forum sitelerine yazarim.
Karstlastigim olumsuzluklart gevrim ici sikayet | g 0 05 | 160 | 391 | 170 | 30,4 | 91 | 21,1 | 3,810 | 4,000 | 0,765
sitelerine yazarim.
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Son 6 ay igerisinde belirli bir igletmeden {iriin ve
hizmet satin almayi biraktim ve baska bir TERK1 0 1 0,2 133 | 30,8 | 176 | 40,7 | 122 | 28,2 | 3,969 | 4,000 | 0,774
isletmeden satin aldim.
Son 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden {iriin ve
hizmet satin almayi biraktim ve bir daha asla TERK?2 0 1 0,2 139 32,2 175 | 40,5 117 | 27,1 | 3,944 | 4,000 | 0,774
geri donmedim.
Son 6 ay igerisinde belirli bir markay1 satin
almay1 biraktim ve bir daha asla o markay1 tekrar | TERK3 0 1 0,2 132 | 30,6 | 173 | 40,0 | 126 | 29,2 | 3,981 | 4,000 | 0,779
satin almadim.
Son 6 aydir sadece zorunda kaldigim zaman | e py ) 0 | 27 | 63 | 178 | 41,2 | 165 | 382 | 62 | 144 | 3,606 | 4,000 | 0,807
belirli bir isletmeden aligveris yapiyorum.
Son 6 ay igerisinde belirli bir isletmeden olan | yppys 0 |32 | 74 | 205 |475 | 122 | 282 | 73 | 16,9 | 3,546 | 3,000 | 0,857
siparigimi iptal ettim.
Son 6 ay igerisinde bir siire igin hizmet satm | pppy 6 0 | 1 | 02 | 111|257 | 216 | 50,0 | 104 | 24,1 | 3,988 | 4,000 | 0,738
almay1 biraktim fakat daha sonra geri dondiim.
Basit bir hayat yasamay ve gerekli olmayan PZR1 0 | 1 |02 | 122|282 180 | 417 | 129 | 29,9 | 4011 | 4000 | 0,769
iirlin ve hizmetleri satin almamay1 denerim.
Markast olmayan {iriin ve hizmetleri satin almayt | 57, 0 | 1 | 02 | 243|563 148 |343| 40 | 93 | 3525 | 3,000 | 0,663
tercih ederim
Plansiz (ani) satin alim yapmaktan kagmirim. PZR3 0 0 0 184 | 426 | 158 | 36,6 90 20,8 | 3,782 | 4,000 | 0,766
Sadece 6zel bir tiriin veya hizmete ihtiyacim PZR4 0 | 1 |02 | 169|391 172|398 | 90 | 20,8 | 3.812 | 4000 | 0,758
oldugunda aligveris yaparim.
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Sikintils ob1 | 2 | 05 | 115 | 26,6 | 230 | 532 | 75 | 174 | 10 | 2,3 | 2,944 | 3,000 | 0,741
Mutsuz oD2 | 3 | 07 | 186 | 431 | 187 | 433 | 46 | 106 | 10 | 2,3 | 2,708 | 3,000 | 0,757
Suglu oD3 | 11 | 25 | 286 | 66,2 | 103 | 238 | 28 | 65 | 4 | 09 | 2370 | 2,000 | 0,685
Urkmiis o4 | 12 | 28 | 275 | 637 | 112 | 259 | 29 | 67 | 4 | 09 | 2393 | 2,000 | 0,696
Diisman op5 | 11 | 25 | 280 | 66,9 | 89 | 206 | 35 | 81 | 8 | 1,9 | 2398 | 2,000 | 0,751
Huzursuz ob6 | 2 | 05 | 168 | 389 | 167 | 387 | 78 | 181 | 17 | 39 | 2,861 | 3,000 | 0,853
Utanmis ob7 | 8 | 19 | 221 | 51,2 | 132 | 306 | 59 | 137 | 12 | 2,8 | 2,643 | 2,000 | 0,841
Sinirli op8 | 2 | 05 | 90 | 208 | 190 | 44,0 | 110 | 255 | 40 | 93 | 3,222 | 3,000 | 0,896
Asabi op9 | 2 | 05 | 106 | 245 | 186 | 431 | 98 | 227 | 40 | 93 | 3157 | 3,000 | 0915
Korkmus oD10 | 8 | 1,9 | 270 | 625 | 126 | 292 | 25 | 58 | 3 | 07 | 2409 | 2,000 | 0,661
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EK 5: Normallik Testi Sonuclar1 (Verilerin Carpikhik ve Basiklik Degerleri)

Carpikhk Basikhik

. Carpikhk | (Skewness) | Basikhk | (Kurtosis)

I(I(f:?:rl Ortalama | Medyan S;ggcrlr?;t (Skewness) | Degerinin | (Kurtosis) | Degerinin

Degerleri | Standart | Degerleri | Standart

Hatas1 Hatas1

TS1 3,884 4,000 737 ,186 ,117 -1,141 ,234
TS2 4,296 4,000 ,631 -,334 ,117 -,675 ,234
TS3 3,750 4,000 712 ,328 ,117 -,860 ,234
TS4 3,599 3,000 ,684 ,707 ,117 -,644 ,234
TS5 3,523 3,000 ,690 ,913 ,117 -,344 ,234
TS6 3,958 4,000 ,703 ,018 ,117 -,866 ,234
TS7 3,988 4,000 ,728 ,018 ,117 -1,112 ,234
TS8 4,143 4,000 ,676 -,227 ,117 -,650 ,234
TOP1 4,030 4,000 712 -,044 ,117 -1,022 ,234
TOP2 4,189 4,000 ,685 -,262 ,117 -,875 ,234
TOP3 4,145 4,000 ,660 -,166 ,117 -,731 ,234
TOP4 4,025 4,000 ,765 -,043 ,117 -1,291 ,234
TOP5 3,854 4,000 742 ,207 ,117 -1,092 ,234
TOP6 3,305 3,000 ,581 1,544 ,117 1,707 ,234
ETK1 3,893 4,000 722 ,163 ,117 -1,073 ,234
ETK2 2,662 3,000 ,591 ,400 ,117 ,580 ,234
ETK3 3,627 4,000 ,709 ,483 ,117 -,625 ,234
ETK4 3,794 4,000 ,718 ,291 ,117 -,960 ,234
ETK5 3,821 4,000 ,769 ,255 ,117 -1,146 ,234
ETK6 3,789 4,000 ,730 ,313 ,117 -1,010 ,234
ETK7 3,713 4,000 ,715 ,485 ,117 -,939 ,234
ETKS 4,171 4,000 ,690 -,239 ,117 -,900 ,234
ETK9 3,921 4,000 ,754 ,098 ,117 -1,158 ,234
ETK10 4,090 4,000 ,763 -,185 ,117 -1,173 ,234
ETK11 3,893 4,000 ,729 ,167 ,117 -1,105 ,234
ETK12 4,067 4,000 732 -,105 ,117 -1,126 ,234
ETK13 3,972 4,000 ,729 ,007 ,117 -1,024 ,234
ETK14 4,365 4,000 ,646 -,525 ,117 -,690 ,234
ETK15 4,069 4,000 727 -,107 ,117 -1,100 ,234
WOM1 4,324 4,000 ,658 -,459 ,117 -, 732 ,234
WOM?2 4,215 4,000 ,669 -,280 ,117 -, 799 ,234
WOM3 4,162 4,000 ,678 -,212 ,117 -,841 ,234
WOM4 3,648 3,000 ,750 ,612 ,117 -,872 ,234
WOM5 3,687 4,000 ,731 ,491 ,117 -,881 ,234
WOM6 3,680 4,000 727 ,464 ,117 -,819 ,234
WOM7 3,590 4,000 ,731 ,703 ,117 -,651 ,234
WOMS 3,810 4,000 ,765 274 ,117 -1,122 ,234
BOY1 4,111 4,000 737 -,179 ,117 -1,146 ,234
BOY2 4,173 4,000 ,704 -,258 ,117 -,971 ,234
BOY3 3,895 4,000 774 ,182 ,117 -1,310 ,234
BOY4 4,039 4,000 ,746 -,097 ,117 -1,103 ,234
BOY5 3,768 4,000 ,753 ,378 ,117 -1,094 ,234
TERK1 3,969 4,000 774 ,022 ,117 -1,256 ,234
TERK?2 3,944 4,000 774 ,066 ,117 -1,256 ,234
TERK3 3,981 4,000 779 ,003 ,117 -1,278 ,234
TERK4 3,606 4,000 ,807 ,116 ,117 -,578 ,234
TERKS5 3,546 3,000 ,857 ,310 ,117 -, 707 ,234
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Carpikhk Basikhik

. Carpikhk | (Skewness) | Basikhk | (Kurtosis)

I(I(f?l?:rl Ortalama | Medyan S;ggcrf;t (Skewness) | Degerinin | (Kurtosis) | Degerinin

Degerleri | Standart | Degerleri | Standart

Hatasi Hatas1

TERKG6 3,988 4,000 ,738 ,331 ,117 ,854 ,234
PZR1 4,011 4,000 ,769 -,050 ,117 -1,224 ,234
PZR2 3,525 3,000 ,663 ,840 ,117 -,343 ,234
PZR3 3,782 4,000 ,766 ,392 ,117 -1,205 ,234
PZR4 3,812 4,000 ,758 ,295 ,117 -1,145 ,234
OD1 2,944 3,000 ,741 ,364 ,117 ,036 ,234
0OD2 2,708 3,000 757 , 767 ,117 ,393 ,234
OD3 2,370 2,000 ,685 1,227 ,117 1,754 ,234
OD4 2,393 2,000 ,696 1,151 ,117 1,425 ,234
OD5 2,398 2,000 ,751 1,404 ,117 1,829 ,234
OD6 2,861 3,000 ,853 ,608 ,117 -,340 ,234
OD7 2,643 2,000 ,841 ,845 ,117 ,116 ,234
OD8 3,222 3,000 ,896 ,285 ,117 -,512 ,234
OD9 3,157 3,000 ,915 ,376 ,117 -,5630 ,234
OD10 2,409 2,000 ,661 1,109 ,117 1,278 ,234

Veri Toplamm: 432

Kayip Veri: 0
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EK 6: Reflektif ve Formatif Olciim Modellerinin Karsilastiriimas

Reflektif

Formatif

Gizil Yapinin
Dogasi

Gizil yap1 mevcuttur.
- Gizil yap1 kullanilan
Ol¢timlerden bagimsizdir.

Gizil yap1 olusturulur.
- Gizil yapilar gostergelerin bir
kombinasyonudur.

Gizil Yapi ve

Yapidan gostergelere dogru
- Yapidaki degisim,

Gostergelerden yapiya dogru
- Yapidaki degisim,

tanimlamak mimkiindiir.

. GOStergele{ﬁ gostergelerde degisime neden gostergelerde degisime neden
S Amsznda.lfl. olur. olmaz.
§ Nede;z;:gzg e Gostergelerdeki degisim, - Gostergelerdeki degisim,
i yapida degisime neden olmaz. yapida degisime neden olur.
.é Gostergeler yapi tarafindan Gostergeler yapiy1 tanimlar.
= Gizil Yapivi ortaya konulur. - Gostergelerin ortak bir temay1
Gleme kll? ;}n - Gostergeler ortak bir temay1 paylasmasi gerekli degildir.
Ki an lgn paylasir. - Gostergeler birbirinin yerine
Gésteroelerin |~ Gostergeler degistirilebilir. kullanilamaz.
0 llgkl i - Gosterge eklemek veya - Gosterge eklemek veya
ceriiert ¢ikarmak yapinmin kavramsal ¢ikarmak yapinin kavramsal
alanin1 degistirmez. alamini1 degistirir.
Gésteroe Gostergelerin yiiksek pozitif Gostergeler interkorelasyona
Jnterkorel a‘i onu interkorelasyona sahip olmasi sahip olabilir ancak ayni yonlii
= y gerekir. iliskiye sahip olmalidir.
= . .
s YaG(;%;rf;llZ:inve Gostergeler yap1 dnciilleri ve Gostergeler yapi onciilleri ve
ﬁ gonu Jarvla sonuglariyla benzer iliskiye sonuglariyla benzer iliskiye sahip
Zg_ I’li;;a‘le rJ; sahiptir. olmayabilir.
IS
<< cp e e .
.. . . Formatif 6l¢iim modeli tek basina
Olciim Hatast Gostergelerdeki hata terimini tahmin edilmigse, hata terimini

tanimlamak miimkiin degildir.

Kaynak: Tim Coltman et al., “Formative versus Reflective Measurement Models: Two Applications of
Formative Measurement”, Journal of Business Research, Vol. 61, No. 12, 2008, p. 1252.
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