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Oz

Markay: satin alma islemini gerceklestiren bir tiiketici markanin sundugu vaatlerle kullanim sonucunda ger-
ceklesen arasinda bir tutarsizhik gordiigiinde bir memnuniyetsizlik duyacaktir. Dahast miisteri markalardan
siiphe edebilecek ve sonraki satin alma davramslarinda bir kayg icerisine diisebilir ve bu da belirsizligi attira-
bilmektedir. Sonucta miigteri satin alma konusunda kuskulara, kaygrya diisecektir ve aldatiima korkusu, gii-
vensizlik gibi diisiincelere sahip olabilecek, markalarin hilekar olduklar: hissiyatina kapilabilecektir. Tiiketici-
lerin boyle diisiincelere sahip olmasina pazarlama kavramu icerisinde “tiiketici sinizmi” denmektedir. Agi1zdan
agiza pazarlama ise; bir tiiketicinin bagka tiiketicilerle markalar hakkinda konusmasi, onlara markanin olumlu
ya da olumsuz yanlarini anlatarak etkilemisidir. Eldeki calisma ile de agizdan agiza pazarlamanin tiiketicileri
sinik davramglara itip itmedigi goriilmeye calisilmistir. Bunun icin oncelikle “tiiketici sinizmi” dlcegi kulla-
milmis ve katitlimcilarin ne derece sinik olduklar: anlasilmaya calisilmistir. Sonrasinda ise “agizdan agiza pa-
zarlama” 6lcegi hazirlanms ve agizdan agiza pazarlamann tiiketici sinizmine etkisi belirlenmeye calisimstir.
Bu sinamay1 yapabilmek amaciyla bir anket formu hazirlanns ve “kolayda drnekleme yontemi” ile 476 kati-
limciya gerceklestirilmistir. Bulgularda katilimcilarin az da olsa sinik tutumlara sahip olduklart ve yine azda
olsa agizdan agiza pazarlamamn tiiketici sinizmi tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Calismada dikkat ceken
noktalar ise; erkekler daha sinik tutuma sahiptir, fakat kadinlar agizdan agiza pazarlamadan daha fazla etkile-
nerek sinik tutumlar sergilemektedir. “Tiiketici sinizmi” dlceginde ve agizdan agiza pazarlama blcegindeki
“kaynagin uzmanhgr” ve “tavsiyenin aldatilmay: azaltmas:” faktorlerinde katilimcilar yas arttikca daha fazla;
“tavsiyeye giiven” faktoriindeyse yas azaldikca daha sinik davramglar gostermektedir. Ayrica egitim seviyesi
arttikea tiiketicilerin hem sinik tutum dereceleri hem de de agizdan agiza pazarlama eylemleri ile sinik davrams
seviyeleri artmaktadr.

Anahtar Kelimeler:  Tiiketici sinizmi, agizdan agiza pazarlama, tiiketici davranmslar
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The Concept of Consumer Cynicism and A Survey on
The Effect of Word of Mouth Marketing Actions on
Cynical Consumer Behavior

Abstract

A consumer who purchases the mark will feel dissatisfied when he sees an inconsistency between the promises
made by the brand and what happens as a result of use. Furthermore, the customer may doubt the brands and
may be worried about their subsequent purchasing behavior, which may increase uncertainty. As a result, the
customer will have doubts or concerns about the purchase and fear of deceiving, insecurity, will be felt by
brands as deceitful. It is called "consumer cynicism” in the concept of marketing that consumers have such
ideas. Word of mouth marketing is the fact that a consumer talks about brands with other consumers has
influenced them by describing the positive or negative aspects of the brand. In this study, it has been tried to
be seen whether word of mouth marketing pushes consumers to cynical behaviors. For this, firstly, "consumer
cynicism” scale was used and it was tried to understand the degree of cynicism of the participants. Afterwards,
“word of mouth marketing” scale was prepared and the effect of word of mouth marketing on consumer cyni-
cism was tried to be determined. In order to perform this test, a questionnaire form was prepared and it was
performed to 476 participants with convenience sampling method. It was observed that the participants had a
slight cynic attitude and the word of mouth marketing had an effect on consumer cynicism. Points of attention
in the study are as follows; men have more cynic attitudes, but women are more affected by word of mouth
marketing and exhibit cynical attitudes. On the scale of consumer cynicism, participants show more cynic
behaviors as age increases. The same can be seen in "the expertise of the resource” and "advice to reduce
cheating” factors that belongs to the word of mouth marketing scale. In "trust to advice” factor, participants
shows more sinic behavior as age decreases. In addition, as the level of education increases, cynical attitudes of
consumers increase. Likewise, as the level of education increases, the level of cynic behavior increases with the
word of mouth marketing actions of the consumers.

Keywords:  Consumer cynicism, word of mouth marketing, consumer behavior
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Tiiketici Sinizmi Kavrami ve Agizdan Agiza Pazarlama Eylemlerinin Sinik Tiiketici
Davranislarma Etkisi Konusunda Bir Uygulama

Giris

Markalar tiiketicilerin kendilerini tercih etmesi i¢in gesitli pazarlama ileti-
simi calismalar1 yapmaktadir. Yaptiklari bu pazarlama iletisimi faaliyetle-
rinde tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini arttirabilmek icin gesitli
vaatlerde bulunmaktadir ve bu vaatleri degerlendirip ikna olan tiiketici
markay1 satin alma islemini yerine getirmektedir. Markay kullanan tiike-
tici bu deneyimden memnun kaldiginda marka ile olan temasa devam
edecektir; fakat tersi oldugunda ise iletisimi kesecektir. Iliskisel pazarla-
manin genel cercevesi de marka ile miisteri arasindaki iliskiyi bu sekilde
agiklamaktadir (iliskiyi belirle, tesis et, stirdiir ve gerektiginde iligkiyi kes).
Miisteri ile marka arasinda iliski tesis edilecek, bu iliski devam edecek,
bagska vaatlerle iliski giiclendirilecektir. Ancak bu iligskinin bu sekilde sii-
riip gitmesi i¢in karsilikli menfaatler s6z konusudur. Markanin menfaati
kar iken; miisterinin menfaati memnuniyettir.

Tiskisel pazarlamanin dogasi geregi marka ile miisteri arasindaki iliski
uzun vadeli bir iliski olmak zorundadur. Tliskisel pazarlama déneminde
artik markanin miisterisi ile kurdugu tek gecelik iligkiler degil kalici ilis-
kiler s6z konusudur. Ancak bu iligkinin kalic1 olmasi i¢in gerekli miisteri
memnuniyetin olusmasi amaciyla markanin soyledikleri ile miisterinin
kargilastiklar1 Orttismelidir. Eger boyle bir ortiisme olmazsa miisteri
marka ile olan iligkisini bir menfaat (memnuniyet) elde edemedigi igin ke-
secektir. Iliskiyi kesen miisterinin davranislari da ister istemez sinik bir
hal alabilecektir. Tiiketicinin davranislar: sinik bir hal aldiginda; hayal ki-
rikligina ugramis bir kisi olarak markalara karsi olumsuz diisiincelere sa-
hip olmaya baslayacaktir. Miisteri markalardan siiphe edebilmekte, ken-
disini kandirmaya ¢alisan markalar oldugunu ve giivenmemesi gerektigi
hissine kapilabilmektedir. Boylece ortaya marka diismanu bir tiiketici ke-
simi dogabilmektedir. Bu tarz tiiketicilere sinik tiiketici denilmekte ve
boyle bir akima da tiiketici sinizmi denmektedir.

Miisterinin markalara karsi olumsuz diisiincesinin siddeti farkl farkl
seviyelerde olabilmektedir ve bu seviyeye gore de sinik olma derecesi sid-
detli ya da hafif olabilecektir. Markalarin da karsisinda tiiketici sinizmi
kavramu ile basa ¢tkmak gibi bir sorun bulunmaktadir. Markalar sinik tii-
ketici hareketlerini yok etmeye ya da yok edemiyorsa azaltmaya yonelik
eylemler ortaya koymak durumundadir. SWOT analizinde temel dort
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stratejisi; ¢evir (zayif yonleri gli¢lii yonlere, tehditleri firsatlara gevir), ya-
kala (pazardaki firsatlar: giiglii yonleri kullanarak yakala), yok et ( pazar-
daki tehditleri yok et) ve minimize et (eger tehditleri yok edemiyorsan ve-
recegi hasar1 en aza indir) stratejilerdir. Bu durumda tiiketici sinizmi kav-
ram1 markalar i¢cin SWOT analizinde uygulanmasi (yok et ve minimize et
stratejileri ile), onlem almas1 gereken bir sorun olarak goriinmektedir.

Sinik tiiketici, onceden de bahsedildigi gibi, markanin verdigi vaatler
ile yasadiklar1 uyusmadiginda artik markanin olumsuzluklarin diistine-
cektir. Peki, sinik bir tiiketicinin bu olumsuz diisiincesini diger tiiketici-
lerle paylasma olanag1 yok mudur? Bu noktada karsimiza “agizdan agiza
pazarlama” kavrami ¢ikmaktadir. Agizdan agiza pazarlama en basit tani-
miyla tiiketicilerin markalar hakkinda baska tiiketicilerle konusmasidir.
Bir markanin kullanimindan memnun kalan tiiketiciler bunu diger tiike-
ticilere goniillii olarak aktarmakta ve bir nevi iicretsiz olarak markanin
pazarlamasini yapmaktadir. Ancak tersi oldugunda da bu kez olumsuz
bir ag1zdan agiza pazarlama durumu s6z konusu olacaktir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlamaya yonelik bankacilik sektoriinde
yapilan bir arastirmada, memnun olmamis bir miisterinin, bankanin her-
hangi bir yanlisin1 11 kisiye anlattig1 ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle
bu olay1 paylastig1 belirlenmistir (Yavuzyilmaz, 2008, s.69-72). Bankacilik
sektoriinde yapilmis bir arastirmay: destekleyecek sekilde bir markadan
memnun kalan tiiketicinin bu memnuniyeti 2-3 kisiyle paylastigi; fakat
buna karsin memnuniyetsizligini 7-8 kisiyle paylastigina dair bulgular
vardir. Bundan dolayidir ki markalar her 10 kullanicisindan 8'ini mutlu
etmeli ki markayla ilgili iyi bir konumlandirma, imaj ortaya ¢iksin (Gok-
tas, 2017, s.258). Tiiketiciler, bir markayla ilgili yasadig1 olumsuzluklar:
diger tiiketicilerle biiyiik bir zevk duyarak paylagsmaktadirlar. Olumsuz
agizdan agiza pazarlama konusunda yapilmis olan bir¢ok arastirma bu-
nun boyle oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bir marka ile ilgili
olumsuz deneyimleri, olumlu deneyimlerden daha fazla bir ortamda ve
kisiyle konusmakta ve markay1 kotii yonde elestirmektedir. Bizler nasil
rahatsiz oldugumuz herhangi bir durumu diger insanlara anlatarak rahat-
liyorsak, olumsuz agizdan agiza pazarlama ile memnun olmadigimiz
markalar hakkinda diger tiiketicilerle konusup hem kendimizi rahatlati-
yoruz hem de onlar1 bilinglendirmis, markaya karsi uyarmis oluyoruz.
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Ulkemizde tiiketici sinizmi hakkinda pek az calisma vardir. Alanyazin
incelendiginde bat1 toplumlarinda tiiketici sinizmi tizerine yapilmis pek
¢ok aragtirma mevcutken (Helm, 2004; Jahdi, 2006 ve 2009; Mikkonen vd.,
2011; Dolen vd., 2012; Alhouti, 2013; Chowdhury ve Fernando; Bertilsson,
2015; Amezcua ve Quintanilla, 2016; Berdysheva ve Romanova, 2017; Ba-
laji vd., 2018) {ilkemizde durum bdyle degildir. Ulusal tez merkezi taran-
diginda tiiketici sinizmi konusunda higbir teze rastlanmadigi, ¢alismala-
rin daha ¢ok orgiitsel sinizm tizerine oldugu goriilmektedir. Bundan do-
lay1 isletme disiplininde sinizm {izerine ¢alismalar daha ¢ok yonetim ve
organizasyon konusunda gergeklestirilmis tezlerdir ve pazarlama tizerine
yapilmus tezler yoktur. Tiiketici sinizmi {izerine yapilmis makale calisma-
lar1 da sayis1 ¢ok az olmakla birlikte (Giiven, 2016; Atilgan vd., 2017; Ak-
gli¢ Cetinkaya ve Ceng, 2018), bunlarin icerisinde derleme ¢alismalar da
mevcut olup, arastirma makalesi olarak yapilmis ¢alisma sayis1 kisithdar.
Bundan dolay1 da eldeki ¢alisma ile tiiketicilerinin ne derece sinik davra-
nuglar sergiledigi ve bu davraniglarin agizdan agiza pazarlama ile iligkisi
ortaya konarak alanyazina bir katki sunmak amaglanmustir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama yukarida bahsedildigi gibi marka-
lar i¢in tehlikeli ve basa gikmasi gereken bir durumken, sinik tiiketicinin
de hayal kirikligina ugradigl, markadan stiphe ettigi, aldatildig, ihanet
edildigi hissiyatina sahip oldugu bir durumda olumsuz agizdan agiza pa-
zarlamadan etkilenme durumunun da yiiksek olmasi beklenmektedir.
Buna karsin olumlu bir agizdan agiza pazarlamaya karsi ihtiyath yaklas-
masl, stiphe etmesi, zor ikna olmasi gibi durumlar da s6z konusu olabilir.
Eldeki calisma ile tiiketici sinizmi ile ag1zdan agi1za pazarlama arasinda bu
yollu bir iligki var mi ve iligkinin boyutu tespit edilmeye ¢alisilacaktir. Bu-
nun iginde oncelikle katiimalar sinik bir tutuma sahip midir belirlen-
meye calisiimistir ve eger sinik bir tutuma sahipse agizdan agiza pazar-
lama eylemlerinden ne derece etkilenmektedir tespit edilmeye ¢alisiimis-
tir. Calismada oncelikle tiiketici sinizmi ve agizdan agiza pazarlama kav-
ramlarindan ve bu kavramlar ile ilgili yapilmis olan calisma sonuglarin-
dan soz edilmekte, ardindan da tiiketici sinizmi ile agizdan agiza pazar-
lama arasindaki bahis gegen iliskiyi belirlemeye yonelik bir uygulama su-
nulmaktadir.
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Alanyazin Taramasi
Tiiketici Sinizmi

Eski tanimlardan birinde sinizm; 6grenilmis bir tutum olarak tanimlan-
maktadir. “Insanlar beklentileri karsilanmadi§inda hayal kirikligina ugradikla-
rim diisiiniir ve bu hayal kirklig1 diisiincesi, kendisinin kiiciimsendigi, aldatil-
dig1, ihanete ugradigy, kullamldi$ hissinin olugmasina sebebiyet verir” seklinde
agiklanmistir (Kanter ve Mirvis, 1989, s.3). Bu noktada sinizm basit bir
anlatimla; digerlerinden hoslanmama ve digerlerine giivenmeme, otorite
ve kurumlara karsi olumsuz ve giivensiz tutumlar, engellenme, umutsuz-
luk ve hayal kirikligs, kisi, grup, ideoloji, toplumsal gelenek veya kurum-
lara kars1 negatif duygular ve giivensizlik, insanin niyet ve faaliyetlerinin
iyilik ve samimiyetine inanmama egilimi gostermesidir ( Arslan, 2012,
s.13). Bos vaatler ya da dogru olmayan konumlandirmalar sinizmin kav-
ramsallastirilmasinda kritik bir unsurdur. Tiiketicilere gercek¢i olmayan
beklentilerin yaratilmasi sinizmi ortaya ¢ikartmaktadir. Tiiketicilere sunu-
lan vaat ve marka icin olusturulan imaj ile gergeklik arasindaki kopukluk
sinizmin tiim tartismalarimi karakterize etmektedir (Helm, 2004, s.345).
Tiiketici sinizmi, tiiketicileri koruma amagli, onlarin saf olmadiklarini gos-
terme ¢abalaridir (Naletelich ve Ketron, 2017, s.11).

Sinik tiiketiciler stiphe, diismanlik ve karamsarlikla karakterize edilir.
Bu karaktere sahip tiiketiciler markalara kars: giivensizlik hissedebilirler
ve markalarin yeteneklerinden stiphe edebilmektedirler. Bundan dolay:
da markalarin ¢abalar sinik tiiketiciler tarafindan olumsuz bir sekilde de-
gerlendirmelerine yol agabilir. Bir nevi tiiketicilerin sinik davraniglar1 de-
gerlendirme siirecinin adaletli bir sekilde degerlendirilmesi ve miigteri
memnuniyeti konularina etki edebilir. Sinik tiiketicilerin potansiyel olarak
meydana ¢ikartabilecegi ciddi sonuglar1 nedeniyle markalar sinizmin et-
kilerini yenmek i¢in uygun miidahale stratejilerinin gelistirilebilmeli ve
sinik tiiketicilerin nasil etkilendigini daha iyi anlayabilmelidirler. Ciinkii
calisma sonuglar1 gostermistir ki, sinik davranislar: yiiksek olan miisteri-
ler markay1 daha adaletsiz degerlendirmekte ve daha fazla memnuniyet-
sizlik dile getirmektedirler. Buna karsin tiiketicilerin sinik davranislari
azaldikca memnuniyet derecesi de artmaktadir. Hizmet sektorii tizerine
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yapilan bu ¢alismada, tiiketicilerin hizmet tiretimine katilimu ile sinik dav-
ranislarin hafifletilebilecegi gortilmiistiir (Balaji vd., 2018, s.109-110). Bir
bagka anlatimla tiiketiciler sinik davranis 6zellikleri gosterebilirler; ancak
arastirmanin sonuglar:t da bunu gostermektedir ki bu davranislar hafifle-
tilebilecek ya da baskilanabilecek davranislardir. Sinik tiiketiciler aldatil-
diklari algisina sahiptirler ve buda tiiketicinin iiriinden siiphe etmesine ve
dolayl olarak tiiketici tepkisini etkileyebilmektedir. Eger tiiketici satin
alacagl marka ile ilgili onceden aldatici bir marka olduguna dair bilgiye
erisirse, daha fazla sinik davranis gostermektedir. Buna karsin markalar
diristlitk konusunda davranis sergilediklerinde ise tiiketicilerin aldatil-
diklar1 diistinceleri onlenebilmektedir (Ketron, 2016, s.33-34).

Sinik davranislarin siklig1 ve ciddiyet derecesindeki artis, tiiketicilerin
hedefleri veya degerleri ile marka eylemleri arasindaki stirekli uyumsuz-
luktan kaynaklanmaktadir. Deger uyusmazhiginin sinik davranislarin cid-
diyeti tizerinde daha biiyiik bir etkisi vardir. Bu uyusmazliklar devam et-
tiginde tiiketicilerin giderek daha sik ve daha giiglii sinik davranislarla
tekrarlanan uyumsuzluga yanit verdigi goriilmektedir. Yoneticiler, tiike-
ticilerin belirli bir duruma nasil tepki verecegini tahmin etmeli ve bu tep-
kileri azaltmak i¢in eylemler yapmalidir. Ciinkii sinik davraniglar yoneti-
ciler tarafindan tahmin edilenden daha hizli bir sekilde ortadan kaldirila-
bilir (eger uyumluluk olusturacak caligmalar yapilirsa). Isletmelerin mal
ve hizmetleri ile tiiketicinin deger uyumunun olusmamas: (iiriinden bek-
lenen performansin goriilmemesi) sinik davranisin ¢ok énemli bir belirle-
yicisidir. Bu nedenle, markalarin performans hedeflerine ulasmak icin
kullandiklar1 yollarmn, tiiketicilerin davrarugsal tepkilerinde baskin bir
faktor olabilme olasilig1 bulunmaktadir (Chylinski ve Chu, 2008, 5.816).

Defansif sinizm ve daha hafif sekli olan siiphecilik, pazarlama uyaran-
larina karst savunma amacli zihinsel araglar olarak diistintilebilir. Bu tii-
ketici grubu pazarlamacilarin manipiilasyon (hileli yonlendirme) girisim-
lerine direnmektedirler. Aldatilma korkusu, siiphe ve giivensizlik; tele-
fonla satis, dogrudan satis veya genel olarak reklamcilik gibi satis teknik-
lerine yonelik olagan bilissel tepkilerin bir pargasidir. Tiiketiciler pazar-
lama calismalarini ikna etmek igin bir yontem olarak gérmekte ve buna
karsg: tiiketiciler uyanik olmakta, ikna gabalarini hizlica tespit edip direng
gostermektedirler. Ofansif sinizmde ise; tiiketiciler somiirtilmeye karsi
cikmakta, isletmeleri soylemlerle kinamaktadir. Burada tiiketici agik¢a
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mubhalefet etmekte, aktivist olarak tanimlanacak sosyal hareketler gercek-
lestirmektedir( Odou ve De Pechpeyrou, 2011, s.801-802).

Tiiketici sinizmi satin alma niyetlerini azaltmaktadir. Ayrica kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarina iliskin goniilliiliik ya da mali yardim
gibi destekler konusunda motivasyonlar1 da diistirmektedir (Ogunfowora
vd., 2015, s.1310). Markalar, ¢ogu zaman Kurumsal Sosyal Sorumluluk
aracini kullanarak iyi goriinmeye ¢alismaktadir; fakat bazi uygulamalar
hala tiiketici tepkilerine yol acan sinizm ile karsilasmaktadir (Samuel vd.,
2018, s.53). Sinik tiiketiciler; tiiketicileri (sadece aktivistleri degil ayn1 za-
manda siradan tiiketicileri de) bir piyasa sistemi oyuncular1 olarak gortir-
ler ve sosyal olarak bilingli secimler yapma sorumluluguna sahip olduk-
larina inanirlar (Helm vd. 2015, s.515). Markalar tiiketici sinizminden kur-
tulabilmek i¢in ticari kaynaklarini ¢evrimigi iletisim ortamlara aktarmakta
ve burada olusacak reklam ile etkisini hafifletmeye ¢alismaktadirlar (Ash-
ley ve Leonard, 2009, s.212).

Tiiketici sinizminin stiphe etkisi yesil pazarlama uygulamalarinda da
goriilmektedir (Jahdi, 2006, s.2). Tiiketicilerin sinizmi derecesi, tiiketicile-
rin pazarlama ¢abalarina tepkilerini agiklayabilir. Sinizm, bagkalarinin gii-
diilerinden ve iyi seylerinden stiphe olarak tanimlanan kisisel bir 6zellik
ile iligkili derin bir inangtir. Tiiketiciler, bir isletmenin amaca yonelik pa-
zarlama (cause related marketing) faaliyetleri konusunda da sinik bir dav-
ranis gostererek siipheci yaklasabilmektedir (Alhouti, 2013, s.41) ve bu
stipheci yaklagim sektorlere balta vurabilmektedir. Misal olarak sindirim
sagligindan temiz cilde kadar her seyi vaat eden fonksiyonel gidalara yo-
nelik sagliksiz oldugu iddialari tizerine artan tiiketici sinizmi sektoriin bii-
ylimesinin 6niinde bir engel olarak durmaktadir. Arastirmalar tiiketicile-
rin yasadiklar1 hayal kirikliklarmin sektorlerinin biiytimesini yavaglatti-
gin1 iddia etmektedir (Bokaie, 2008, s.1).

Sinizm kiiltiirt tiiketicilerin {iriin ve fiyatlar1 konusunda siiphe etme-
sine, gesitli hesaplamalar yapmasina ve adaletli olup olmadig1 konusunda
diisiinmeye tesvik etmede giiglii ve kritik bir aragtir. Clinkii sinik tiiketici
kendisinin markalar tarafindan bir av olarak goriildiigtinti diistinmekte-
dir (Berdysheva ve Romanova, 2017, s.400). Fiyat uygulamalarinin tiiketi-
cide sinik davraniglara yol agip agmadig1 konusunda, fiyat ile ilgili seffaf-
ligin olusmadig1 durumlarda tiiketiciler sinik davrarns egilimi gosterebil-
mekte ve bunu da boykot ederek ortaya koymakta, satin alma eylemlerini
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azaltmaktadir. Buna karsin fiyat konusunda gerekli seffaflik olusturulabi-
lirse, fiyat prosediirlerinin adil olduguna inanilirsa tiiketici sinizmi ve
boykot yapmaya yonelik tutum azalabilmekte, dolayisiyla tiiketicilerin
satin alma niyeti de olumlu yonde degismektedir (Atilgan vd., 2017, s.41).
Diinya genelinde dahi bakildiginda markalarin tiiketici yararia katk:
yapmadigy, tiiketicilerin iyi niyetlerini suistimal ettigi ve bundan dolay1
da memnuniyetsizlik duydugu gozlenmektedir ve bu durum yapilan
arastirma ile de kamuoyunda yaygin bir sekilde oldugunu gostermektedir
(Amezcua ve Quintanilla, 2016, s.291). Tiiketici sinizmi; markalarin pa-
zarlama iletisimi konusundaki ikna girisimlerini etkisiz hale getirmek ve
markay1 kinamak icin yapilan retorik bir saldiridir ve genelde belli bir mal
ya da hizmetle ilgili sorun yasayan kullanicilarin yaratti$1 negatif (mar-
kaya kars1 negatif) davraniglaridir (Chang vd., 2011, s.489).

Tiiketici sinizminin; pazarlara ve pazarlama kurumuna kars: tiiketici
direncinin bir bi¢imini temsil ettigini iddia etmek hi¢ de yanlis olmaz. Mi-
sal Noel’e kars: sinik davranislar gosteren tiiketiciler Noel'in ticarilestiril-
digi, materyalistlestirildigi ve boylece Noel'in anlaminin yok edildigini,
Noel gelenegine aykir1 davranildigini belirtmislerdir (Mikkonen vd., 2011,
s.111). Pazara yonelik sinizmde; tiiketiciler, markalara ve markalarin ah-
laki konusunda bir giivensizlik sergilemektedir ve tiiketiciler boyle bir du-
rumda igletmelerin ikna cabalarina kars1 biligsel bir koruma araci olarak
sinik davranig gostermektedirler (Bertilsson, 2015, s.454). Dolayisiyla tii-
keticilerin sinik davraniglar1 ayn1 zamanda da bir tiiketici ahlaki olarak da
gelisim gostermektedir. Arastirma bulgulary; tiiketici ahlaki ile tiiketici si-
nizminin iligkili oldugunu ortaya koymustur (Bertilsson, 2015, s.461). Ben-
zer bir sekilde Chowdhury ve Fernando (2014) empati, ahlak ve sinizm
kavramlarinn, tiiketicinin etik inanci ile iliskisini incelemis ve bahsi gecen
iligkileri ssnamak amaciyla 8 hipotez gelistirmislerdir. Sitnama sonucunda
da 8 hipotezin 6’'sinda iliski tespit etmislerdir. Bir bagka anlatimla tiiketici
sinizmi ile tliketici etigi arasinda bir iliski mevcut oldugu gortlmiistiir.

Bir tiiketicinin ugradig1 haksizlik, diger tiiketicilerinde sinik davranis-
larmni arttirmakta ve bu da satin alma egilimlerine yansimaktadir. Ayrica
bu etki sadece prososyal (bir bagkasinin iyiligini gozeterek yardim etme,
paylasma, igbirligi yapma, empati kurma, koruma, rahatlatma, teselli
etme, dahil etme gibi davranislar) bir deger yonelimine sahip tiiketiciler
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icin degil, kendi kendine yonelime sahip tiiketiciler i¢in de gergeklesir
(Van Dolen, 2012, s.314).

Sinik tiiketiciler; markalarin kendileriyle ilgilenmek, ihtiyag ve istekle-
rine karsilik vermek gibi gorevleri varken, bu konularla ¢ok az ilgilenildi-
gini ve bunun yerine tek dertlerinin kendi ¢ikarlarin1 korumak oldugunu
diistinmektedir. Bunun sonucu olarak da tiiketiciler haksizlik, sahtekarlik,
samimiyetsizlik gibi davranislar ile karsilastiklar1 deneyimler yasadikla-
rin1 belirtmektedirler. Bundan dolayi da tiiketicilerde sinik tutumlarinin
daha da gelistigi iddia edilebilmektedir ( Akgii¢ Cetinkaya ve Ceng, 2018,
s.171). Bu cercevede yaygin bir bicimde uygulanan bir alisveris sezonu
etkinligi olarak black friday (Kara Cuma) etkinligine iligskin Tiirkiye'deki
tiiketicilerin duygu ve tutumlarini tiiketici sinizmi baglaminda degerlen-
dirmek amaciyla twitter tizerinden duygu analizi ¢alismasi yapilmustir.
Genel olarak tiim diinyada olumlu bir yaklasimla degerlendirilen bu se-
zon etkinliginin Tiirkiye'de genel olarak, 6zellikle de sosyal medyaya,
olumsuz bir bicimde yansidig1 gozlemlenmistir. Bunun sebebi olarak
black friday tabirinin “Kara Cuma” manasina gelmesinin etkisi biiytiktiir.
Bundan dolay1 da sinik tiiketici davranislariyla karsilasmamak i¢in mar-
kalar “Efsane Cuma” ve “Hayirli Cumalar” gibi kampanya isimlendirme-
leri yaparak tiiketicilerden olumlu tepkiler almis ve sinik etkiyi kirmiglar-
dir (Akgti¢ Cetinkaya ve Ceng, 2018, 5.178).

Agizdan Agr1za Pazarlama

Agi1zdan agi1za pazarlama bir tiiketicinin ticari olarak algilanan bir marka,
mal ya da hizmetle ilgili olarak baskalariyla konustugu kisiler arasi ileti-
simdir. Agi1zdan agiza pazarlama, sadece bir {iriin veya marka hakkinda
olumlu ya da olumsuz 6nerilerde bulunmakla kalmamakta, ayni zamanda
iirtin ya da markayla ilgili tartisma ve paylasmay1 da icermektedir (Liv
vd., 2019, s.15). Tiiketiciler olumlu ya da olumsuz deneyimleri neticesinde
yasadig1 gerginligi azaltmak istemesi dolayisiyla deneyim ve bilgi biriki-
mini diger tiiketicilerle paylasir. Bu paylasim ile kendi goriislerine katilan
bagka tiiketiciler olup olmadigini bilmek isterler ve var ise desteklendigini
gormekten mutlu olurlar. Bunu yaru sira; iletisim siirecine dahil olanlarin
ilgisini ¢ekebilme istegi, belli konulardaki uzmanligin ispat etme diisiin-
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cesi, baskalariyla iletisim kurabilme ve bu iletisimi kalic1 iligkilere doniis-
tiirebilme arzusu sebebiyle de agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar
(Silverman, 2007, s.171-172).

Agizdan ag1za pazarlamanin 6nemi is diinyas: tarafindan iyi bilinmek-
tedir. Clinkii ag1zdan agiza pazarlama kanal tiiketiciler igin diger pazar-
lama iletisimi araglarindan daha giivenilirdir ve bundan dolay1 da en et-
kili iletisim kanallarindan biridir. Gelisen teknoloji ile ag1zdan agiza ileti-
sim kanallar1 daha da gelismekte (sanal ortamlardaki tiiketici yorumlar:
gibi) ve bundan dolay: da tiiketici {izerindeki etkisinin artacagi ortamlar
daha da artmaktadir. Bahsi gegcen ortamlarin artmasindan dolay:1 da agiz-
dan agiza pazarlamanin etkisinin artmaya devam etmesi beklenmektedir.
Agizdan agiza pazarlamanin reklam ve diger pazarlama iletisimi aragla-
rindan daha ikna edici olabildigi arastirmalarla goriilmiistiir. Ciinki tii-
keticiler tarafindan agizdan agiza pazarlama ile elde edilen bilgiler ge-
nelde dogru gikmaktadir (Park vd., 2018, s.305). Bu arastirmay1 destekle-
yecek bir bagka arastirmada tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi pazarlama ile-
tisimi arac1 %45,5 ile agizdan agiza pazarlama ve en ¢ok tavsiye aldig1 or-
tamda %23,7 ile kisiler aras1 iletisim, tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi tav-
siye ortami da %36,2 ile yine ayn1 sekilde kisiler arasi iletisimdir. Agizdan
ag1za pazarlama; reklam, halka benimsetme, kisisel satis, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama, sponsorluk, fuarcilik, e-ticaret, ambalaj, satis yeri
uygulamalari, amaca yonelik pazarlama, etkinlik pazarlamasi gibi diger
pazarlama iletisimi araclar ile kiyaslandiginda tiim bu pazarlama iletisim
araglarindan daha etkili oldugu, kendisine en yakin pazarlama iletisimi
aracinin satig gelistirme oldugu goriilmiistiir (Goktas ve Erdogan Tarakgi,
2018, 5.1024-1026).

Turizm sektorii tizerine yapilan bir arastirmada agizdan agiza pazar-
lamanin miisteri sadakati yarattig1 goriilmiistiir. Agi1zdan agiza pazarla-
mada kritik nokta miisteri memnuniyeti yaratilmasidir. Konuk memnuni-
yeti ve sadakati yaratilmasi da isletme karliligini arttiracaktir. Dolayisiyla
agizdan agiza pazarlamanin etki zinciri memnuniyet - sadakat — karlilik
seklindedir ve bu {i¢lii i¢in bir arabulucu rolii vardir (Matzler vd., 2019,
s5.454). Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranisi ve
iirtin satiglar1 tizerindeki etkisine iliskin bir ¢cok ampirik ¢alisma bulun-
maktadir. Ozellikle cevrimici ortamlardaki (bunlar icinde de bilhassa sos-
yal medya) agizdan agiza pazarlama triiniin yayilmasimni saglamaktadir
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(Zhen, vd., 2019, 5.364). Mobil bankacilik uygulamalari iizerine yapilan bir
arastirmada da agizdan agiza pazarlamanin kullanici tutumlarini etkile-
mede ana unsur oldugu sonucu gikmistir. Agizdan agiza pazarlama mobil
bankaciligin benimsenmesinde olumlu bir etkiye sahiptir (Mehrad ve Mo-
hammadi, 2017, s.1360).

Kurumlar tarafindan bir sosyal medya araci olarak kullanilan mikrob-
loglarda agizdan agiza pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Mikrob-
loglar igerisinde de hizl yiikselisi g6z oniine alindiginda en etkili ve po-
piiler olan cevrimici agizdan agiza pazarlama araci Twitter’dir. Twitter’da
bireyler, sosyal agin diger {iyelerini etkileyen goriis ve duygularin ifade
ettiklerinde ortaya etkin bir ag1zdan agiza pazarlama ortami ¢ikmaktadur.
Burada ¢ok sayida kisinin aninda erisebilecegi mal ve hizmetler hakkinda
gevrimicgi yapilan olumlu veya olumsuz ifadelere rastlanmaktadir
(Aroeanvd., 2019, 5.325). Tiiketicilerin sosyal aglarda tartismasi veya iirtin
gostermesi marka bilinirligini arttirmakta ve istemeden de olsa bu nesne-
leri satin almaya ikna edebilmektedir. Agi1zdan agiza pazarlama tartisma-
lar1 sayesinde, bir sekilde marka algis1 ve satis hacmi yiikselebilir, yeni
tirtinlerin yayilmasini tesvik edebilir ve sonug olarak isletmelerin kar ve
pazar rekabetgiligini de arttirabilmektedir (Liv vd., 2019, s.15).

Yontem
Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Kisitlart

Tiiketici sinizmi 6nceden de bahsedildigi gibi markalarin sundugu vaatler
ile miisteri beklentilerinin kesismemesinden dolayy, tiiketicinin markalara
kars1 duydugu hayal kirikligs, giivensizlik, siiphe etme, aldatilma gibi dii-
stincelere sahip olmasi ve bu davranislar1 da; daha sonraki satin alma, de-
gerlendirme asamalarinda da sergilemesidir. Sinik olan tiiketicilerin do-
gal olarak bu tarz davraniglarin belli ettigi hallerin de olusmas1 beklen-
mektedir. Bu beklentilerden birinin de sinik tiiketicilerin diger tiiketici-
lerle konusmasi, onerileriyle onlar: etkilemeye, gozlerini agmaya yonelik
eylemler gerceklestirmedir. Ayrica sinik tiiketicilerin, diger tiiketiciler bir
marka hakkinda kendileriyle konustuklarinda da kusku igerisinde olaya
yaklagmalar1 da beklenmektedir. Bir tiiketicinin diger tiiketicilerle konus-
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tugu (6rnegin bir marka ya da tirtin hakkinda olumlu veya olumsuz ko-
nustugu) cabalara pazarlama disiplininde “agizdan agiza pazarlama”
denmektedir. Iste eldeki bu calisma ile dncelikle tiiketicilerin ne derece si-
nik tutumlar sergiledigi ve sinik tutuma sahip bir tiiketicinin tavsiye alan
bir kisi olarak agizdan agiza pazarlama gabalari igerisinde ne 6lctide dahil
olabildigi, ne derece etkilendiginin tespit edebilmesi amaglanmaktadir.
Bunun i¢in de 6ncelikli olarak katilimcilar sinik bir tutuma sahip olup ol-
madig1 belirlenmeye ¢alisilmistir, sonrada eger katilimcilar sinik tutumlar
sergilemekteyse agizdan agiza pazarlama davraruslar1 karsilastiklarinda
sinik bir tutum igerisine ne kadar diismektedirler konusu da belirlenmeye
calisilmistir. Boylece Tiirkiye’de hakkinda ¢ok az ¢alisma yapilan ve bun-
larin higbiri de (tespit edildigi kadariyla) agizdan agiza pazarlamayla olan
iligkisi tizerine olmayan tiiketici sinizmi alanyazinina katki sunmak amac-
lanmustir.

Yukarida belirtilen arastirma amaci konusuna yanit bulabilmek niye-
tiyle bir anket hazirlanarak “kolayda ¢rnekleme yontemi” ile 575 kisiye
ulasilmis ve bu kigilerin inceleme sonucu 476s1 (eksik, kusurlu anketlerin
elenmesi sonucu) degerlendirmeye alinmis, 99’u hari¢ tutulmustur. Anket
iki boliim halinde hazirlanmis olup, ilki demografik sorularken, ikincisi
olcek 6nermelerdir. Olcek onermelerde kendi icerisinde iki boliimden
olusmaktadir. Tlki “tiiketici sinizmi 6lgegi” olup Helm, Moulard ve Ric-
hins tarafindan 2015 yilinda gelistirdikleri, 8 6nermeden olusan ve ayni
ad1 (tiiketici sinizmi Olgegi) tagiyan olgektir. Ikincisi ise “agi1zdan agiza pa-
zarlama 6lgegi” olup Giircii (2018) ve Akdogan'nin (2015) calismalarindan
yararlanilmis olup, arastirmacilarin kullandiklar1 6lgek tiiketici sinizmi 6l-
cegine uyumlu olacak sekilde tasarlanmistir ve ortaya “agizdan agiza pa-
zarlama olgegi” icin 34 onerme ¢ikmugtir.

Olgek dnermeleri aslina uygun bigimde 51i Likert 6lceginde oldugu
gibi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Kat1-
lryorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmis ve 6lgekte yedi ifade ters-
ten sorulmustur. Boylece anket 6 demografik ve 42 6lcek ifadeler olmak
{izere katilimcilara toplamda 48 adet olarak yoneltilmistir. Onermeler su-
nulurken tiiketici sinizmi 6lgegindeki ters onermeler yine ayni sekilde
tersten sunulmusken; agizdan agiza pazarlama 6lgegindeki onermelerin
de 26. onerme ve faktor analizi sonucu olusturulan “tavsiyenin stipheye
diistrticiiliigi” ile “memnuniyetsizlik ve onaylamama” faktorlerinde de
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¢ogu Onerme tersten yoneltilmistir. Tersten yoneltilen onermeler ile aras-
tirmanin giivenilirligi daha da artmaktadir. Anket 11 Nisan-1 May1s 2019
tarihleri arasinda www.surveey.com web sitesi tizerinden linkin dagitil-
mas1 seklinde ¢evrimici olarak uygulanmis olup, SPSS 25 paket progra-
minda stnamaya tabi tutulmustur.

Arastirmanin yukarida bahsi gegcen amaca ulasmasinin éniinde bazi ki-
sitlar mevcuttur. Ornegin veri toplama yonteminin “kolayda &rnekleme
yontemi” olmasi bir kisit olarak goriilebilir ve arastirma amacini tam ola-
rak ortaya koyacak bir yontem olmadig1 diistiniilebilir. Ancak katilimci-
lara daha kolay ulasmak agisindan ve maddi agidan daha az yiik olmasin-
dan dolay1 bu yontem segilmistir. Sonuglarda dolayisiyla bu yontemin uy-
gulandig dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bunun yani sira 6rneklem
say1s1 da bir kisit olarak goriilebilir (476 o6rneklem). Daha fazla katilimci
ile daha farkli ya da daha tutarli sonuglarin alinabilme olasili§1 her zaman
bulunmaktadir. Bagka bir kisit olarak da tiiketicilerin anketi yarnutlarken
belli bir marka tizerinden yorumlama yapilmasi degil, genel olarak yo-
rumlamasi istenmistir. Eger belli bir marka sunulsa ve sunulan marka ile
ilgili bir aragtirma yapilmis olsa daha farkli sonuglar gikabilecektir. Son
kisit olarak da “agizdan agiza pazarlama olgegi” hazir tek bir 6lcek degil,
farkli arastirmacilardan alinarak “tiiketici sinizmi 6lgegi” ile uyumlu hale
getirilerek uygulanmistir. Bunun yerine “tiiketici sinizmi 6lgegi” ile ger-
ceklestirilerek uyumu sinanmuis bir 6lgek kullanilabilirdi. Ancak boyle bir
olcek Tiirkiye’deki calismalarda olmadigindan ve Tiirkiye disinda yapilan
calismalarda da kullanilan 6lgekler tam olarak calisma metni icerisinde
gosterilmediginden arastirmaci tarafindan boyle bir uyarlama yoluna gi-
dilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin konusu 6nceden de belirtildigi gibi tiiketici sinizmi kavrami
ile ag1zdan agiza pazarlama kavrami arasindaki iligkiyi tespit edebilmek-
tir. Aslinda burada esas sinanacak olan iki kavram arasindaki iliskiden zi-
yade sinik tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama eylemlerinden ne derece
etkilendigidir. Bunun iginde her iki kavrama iliskin 6l¢eklerden faydala-
nilmistir. Tiiketici sinizmi 6lgegi aslina uygun olarak tek faktor seklinde
smnamaya sokulmusken, ag1zdan agiza pazarlama 6lgegi igin faktor analizi
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gerceklestirilmistir ve ortaya ¢ikan faktorler tizerinden (6 faktor) sitnama-
lar yapilmistir. Bundan dolay:1 da bahsi gegen etki diizeyini tespit edebil-
mek amaciyla olusturulan arastirmanin temel hipotezleri de asagidaki
gibi (yokluk ya da sifir hipotezi ve alternatif hipotez) olmustur.
e HoOa: Katilimcilar sinik tutumlar gostermemektedir.
e Hla: Katilimcilar sinik tutumlar gostermektedir.
e HOb: Sinik bir tiiketici agizdan agiza pazarlama faaliyetlerin-
den etkilenmemektedir.
e Hib: Sinik bir tiiketici ag1zdan agiza pazarlama faaliyetlerin-
den etkilenmektedir.

Arastirmamn Giivenilirligi

Bir olgegin giivenilirlik katsayisinin 0,80-1,00 (0,80 < a < 1,00) arasinda
olmasi 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir (Kilig,
2016: 48). Arastirmada iki farkli 6l¢ek kullanilmigtir. Bunlardan ilki “ti-
ketici sinizmi” 6lgegi olup, dlgekteki 8 onerme igin Cronbach's Alpha kat-
sayisi 0,806’dir. Tkincisi ise “agizdan agiza pazarlama” 6lgegi olup, dlgek-
teki 34 onerme igin Cronbach's Alpha katsayis1 0,906’dir. Sonuglara gore
her iki 6lgeginde giivenilirligi ytliksek diizeydedir. S6z konusu sinamaya
iliskin sonuglar asagidaki Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1: Olgeklerin Giivenilirligi Istatistikleri

Olgek Cronbach's Alpha Onerme sayist
Tuketici Sinizmi ,806 8
Agizdan Agiza Pazarlama ,906 34

Temel Bilegenler (Faktor) Analizi

Temel Bilesenler (Faktor) analizi dncesi 6lgegin sinamaya uygun olup ol-
madigimi gorebilmek amaciyla Bartlet’in kiiresellik testi ve KMO (Kaise-
Meyer-Olkin) testi gerceklestirilmistir. Stnama sonucunda “tiiketici si-
nizmi” 6l¢egi icin KMO degeri 0,790, Bartlet'in kiiresellik testi 1314,958 ve
p degeri 0,000"d1r. Bu sonuglara gore de “tiiketici sinizmi” 6lgeginin (KMO
degeri 0,60’dan biiyiik oldugu icin) 6rneklem biiyiikligl yeterlidir ve
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Bartlet’in kiiresellik testi sonucu p>0.05 oldugu icin veriler birbiri ile ilis-
kilidir. Bu durumda faktor analizi yapilabilmektedir ve gerceklestirilen
faktor analizi sonucunda orijinaline uygun bir sekilde tek bir faktor mey-
dana gelmistir. “Tiiketici sinizmi” 6lgegi toplam varyansin %60,147’sini
aciklamaktadir. Agizdan agiza pazarlama oOlgegi icin ise; KMO degeri
0,807 ve Bartlet'in kiiresellik testi yaklasik ki kare degeri 9295,468 dir. Ay-
rica Bartlet'in kiiresellik testi P degeri de 0,000’dir. Bu sonuglara gore
“ag1zdan agiza pazarlama” Olgegi igin faktor analizi yapilabilmektedir ve
gerceklesen faktor analizi sonucunda ortaya 6 faktor ¢ikmistir. Bu faktor-

V77i

lere sirasiyla; “kaynagin uzmanhg1”, “tavsiyenin aldatilmayi azaltmas1”,

Z7i 2

“tavsiyeye giliven”, “tavsiyenin etkisi”, “tavsiyenin slipheye diisiiriicii-
ligli”, “memnuniyetsizlik ve onaylamama” adlar1 verilmistir. Faktorlere
bu adlar verilirken Helm’in 2006 yilindaki ¢alismas: dikkate alinmistir.
“Ag1zdan agiza pazarlama” Olgegi toplam varyansmn %69,126’smi agikla-

maktadir.

Tablo 2: “Tiiketici Sinizmi” Olgegi Icin KMO ve Bartlet'in Kiiresellik Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliliginin Ol¢iimii. ,790
Yaklasik Ki Kare 1314,958
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 28
P Degeri ,000

Tablo 3: “Agizdan Agiza Pazarlama” Olgegi Icin KMO ve Bartlet'in Kiiresellik Testi
Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliliginin Olgiimii. ,807
Yaklagik Ki Kare 9295,468
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 561
P Degeri ,000
Bulgular

Arastirmada amaca uygun bulgular1 elde etmek ve bu bulgularin demog-
rafik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini gorebilmek ama-
ayla bazi sinamalar gergeklestirilmistir. Orneklem icin gergeklestirilen
normallik stnamasinda p degeri 0,000 olup normal dagilima uygun olma-
dig1 sonucu gikmistir. Boyle bir durumda nonparametrik sinamalarin ya-
pilmasi gerektigine dair goriisler olmakla birlikte 30 ve tizeri 6rneklemler

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1665



Tiiketici Sinizmi Kavrami ve Agizdan Agiza Pazarlama Eylemlerinin Sinik Tiiketici
Davranislarma Etkisi Konusunda Bir Uygulama

icin (ki baz1 kaynaklarda bunun 50 ve iizeri oldugu da sdylenmektedir)
parametrik sinamalarin daha gercekgi sonuglar verdigi de belirtilmekte-
dir.

Burada hangi testlerin (parametrik ya da nonparametrik) yapilmasi ge-
rektigine dair ikinci bir 6neri de garpiklik ve basiklik katsayilaridir. Anket
ile ilgili carpiklik ve basiklik katsayisinin kim kaynaklarda degerlerinin -
1,5 ile + 1,5 arasinda olmasi, bazi kaynaklarda ise -2 ile +2 arasinda olma-
sinin orneklemin normal dagilima uygun oldugunun varsayilmasi icin ye-
terli olduguna dair iddialar hakimdir ve boyle bir durumda ise parametrik
sinamalarin yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Demir vd., 2016: 133).
Eldeki arastirmada da sunulan bu veriler neticesinde parametrik testlerin
yapilmasi gerektigi kanisina varilmistir ve parametrik testler uygulamaya
konmustur.

Aragtirmada oncelikle katilimcilara yonelik demografik bulgular su-
nulmakta, sonrasinda ise hipotez sinamalar1 yapilmaktadir. Yapilacak
olan “tek orneklem t testi”, “bagimsiz 6rneklem t testi”, “tek yonlii var-
yans analizi”, “korelasyon” ve “regresyon” analizleri i¢in yokluk (HO) ya
da alternatif (H1) hipotezler sunulmakta ve yokluk (HO) hipotezinin kabul
ya da reddedilebilirligine iliskin yorumlamalar yapilmaktadir.

Demografik Bulgular

Arastirmaya katihm saglayan 476 kisiye ait demografik 6zelliklere gz
gezdirildiginde kadinlarin orani %38,7 ve erkeklerin oran1 %61,3’tiir. Ka-
tilimalarin %31,1'i evli; %68,9'u bekardir. Katihmcilarin %56,3"i1 18-24 yas
araliginda; %72,3'ti tiniversite egitim seviyesinde; %49,6's1 6grenci ve
%25,2’si $2021-4000 aras1 gelire sahiptir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar Frekans %
Cinsiyet Kadin 184 38,7
Erkek 292 61,3
Medeni Evli 148 31,1
Hal Bekar 328 68,9
Yas 17 Ve Alt1 4 ,8
Aralig1 18-24 268 56,3
25-34 108 22,7
35-44 88 18,5
45-54 8 1,7
+55 0 0
flkokul 4 ,8
Egitim Lise 40 8,4
Durumu Universite 344 72,3
Lisansiistii 88 18,5
Emekgi (Isci- Ciftgi) 16 34
Memur 52 10,9
Ogrenci 236 49,6
Ev Kadimu 12 2,5
Meslek YoOnetici . 12 2,5
Uzman (Akademisyen,Dr., 84 17,6
Miihendis, Avukat Vs.)
Esnaf-Tiiccar 16 34
Issiz 12 2,5
Diger 36 7,6
2020" Den Az 104 21,8
2020 60 12,6
Hane Gelir 2021-4000 120 25,2
Durumu (b) 4001-6000 80 16,8
6001-8000 32 6,7
8001 Ve Ustii 80 16,8

Grup Ortalamalarin Karsilastirilmasi

Tiiketici sinizmi ve agizdan agiza pazarlama Olceklerine iliskin 6nermele-
rin faktorlerinin ortalamalarinin belirlenmesi igin tek bir grup oldugun-
dan “tek 6rneklem t test” uygulanmistir. Katilimcilarin demografik 6zel-
likler bakimindan gruplar arasinda anlaml bir farkliliga sahip olup olma-
diklarin belirleyebilmek maksadiyla da iki gruptan olusan degiskenlerde
“bagimsiz 6rneklem t test” ve en az ii¢ gruptan olusan degiskenlerde “tek
yonlii varyans analizi” uygulanmustir.
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Tek Orneklem T Test

Tek 6rneklem t testi ile faktorlerin ortalamasini 3 degerinden (fikrim yok
secenegi) biiytlik olup olmadigini stnamaya yonelik bir testtir. Tiiketici si-
nizmi faktoriiniin ortalamasinin 3 degerinden daha fazla olmasi tiiketici-
lerin sinik tutum ve davrarmislar igerisinde olduguna isaretken; agizdan
agiza pazarlama 0Olgegi faktorlerinin 3 degerinden biiyiik olmasi sinik tii-
keticilerin agizdan agiza pazarlama eylemlerinden etkilendigi ve sinik
davranislarin daha da siddetlendigi anlamina gelmektedir. Calismada,
bahsi gegen faktorler ortalamasina ve diger sinamalara gore bu siddet de-
recesi ile ilgili cikarimlar yapilmaktadir. Tek 6rneklem t testi igin hipotez-
ler asagidaki gibidir.

e  Ho: u<3 ( Faktorlerin ortalamasi 3 degerine esit ya da 3 degerinden kii-

cliktiir)

e Hi: p>3 (Faktorlerin ortalamasi 3 degerinden biiytiktiir)

Asagidaki Tablo 5'te goriilmektedir ki; “kaynagin uzmanlig1” faktorii
harig diger tiim faktorlerde ortalamalara iliskin deger 3 rakamindan bii-
yiiktiir ve p degerleri 0,000’d1r. Buna gore “kaynagimn uzmanlig1” faktorii
i¢in HO hipotezi reddedilemezken; diger tiim faktorler igin reddedilebil-
mektedir. Agizdan agiza pazarlama faktorlerinin ortalamalarinda dikkat
¢eken durum katilimailarin “kaynagin uzmanhgi” faktorii karsisinda yan-
siz (notr) olmasi (ortalamasi tam 3) ve diger faktorlerin de ortalamasinin
3 rakamindan ¢ok az biiyiik olmasidir (en biiyiik ortalama 3,3121 degerine

sahiptir).

Tablo 5: Tek Orneklem T Testi Sonuclari
Faktor N Ortalama T degeri P degeri
Ttiketici sinizmi 476 3,6607 21,647 ,000
Kaynagin uzmanlig: 476 3,0000 ,000 1,000
Tavsiyenin aldatilmay1 azaltmasi 476 3,1754 6,435 ,000
Tavsiyeye giiven 476 3,2759 8,925 ,000
Tavsiyenin etkisi 476 3,2437 6,264 ,000
Tavsiyenin siipheye diistiriiciliigii 476 3,1277 3,658 ,000
Memnuniyetsizlik ve onaylamama 476 3,3121 9,126 ,000
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Tiiketici sinizmi 6lgegine ait Onermelerin ortalamalarina bakildiginda
4,04 ile en yliksek ortalamaya “markalarin ¢ogu tiiketicilere hizmet etmek-
ten ¢ok kar etmekle ilgilenirler” énermesi; 3,13 ile en diisiik ortalamaya
“markalar tirtinlerini satin aldigimin sonrasinda ne olacagini umursama-
maktadirlar” 6nermesi gelmektedir. Tiiketici sinizmi 6lgegine ait onerme-
lerin ortalamasini gosteren tablo asagidaki “Tablo 6” baslig: altinda su-
nulmustur. “Agi1zdan agiza pazarlama” olgeginde ¢ok fazla 6nerme ol-
dugu icin “tiiketici sinizmi” 6lgeginde oldugu gibi tek tek dnermeler yo-
rumlanmamus, gerekli yorum faktorler tizerinden yapilmistir.

Tablo 6: Tiiketici Sinizmi Olgegi Onermelerinin Ortalamast

Onermeler N Ortalama
Markalarin ¢ogu kanunlari ¢ignemeyi umursamamakta; para 476 3,29
cezalar ve davalari da is yapmanin maliyeti olarak gérmektedirler.

Markalarin ¢ogu tiiketicilere hizmet etmekten ¢ok kar etmekle 476 4,04
ilgilenirler.

Markalar tiiketicileri manipiile edilebilecek kuklalar olarak 476 3,50
gormektedirler.

Markalar {iirtinlerini satin aldigimin sonrasinda ne olacagim 476 3,13

umursamamaktadirlar.

Eger paramin karsiligin1 almadigimi diisiiniiyorsam, markanin 476 4,09
bana sdylediklerine inanmam.

Markalarin ¢ogu kar elde edebilmek igin her seyi feda etmektedir. 476 3,61
Markalarin ¢ogu kar elde edebilmek i¢gin ellerinden geleni yapma 476 3,94
istegi duymaktadirlar.

Markalarin ¢ogu kar marjin iyilestirmek icin ellerinden geleni 476 3,67
ardina koymamaktadir.

Yukaridaki tablolarda ortalamalar: verilen “tiiketici sinizmi” ve “agiz-
dan agiza pazarlama” 6lgekleri faktorlerine gore; “tiiketici sinizmi” 6lgegi
ortalamasi da 3,6607 degere sahiptir ve bu deger ile 4 ile kodlanan “katili-
yorum” segeneginin altindadir. Bu ortalamaya gore katilimcalarin azda
olsa sinik tutum ve/veya davranislara sahip oldugu soylenebilmektedir.
“Ag1zdan ag1za pazarlama” olgegi faktorlerinin ortalamasina bakildigin-
daysa; faktorlerden birinin (kaynagin uzmanhg faktorii) ortalamasinin
3,0000 oldugu; en yiiksek ortalamamin 3,3121; en diisitk ortalamanin
3,1277 olmas1 sebebiyle katilimcilarin “agizdan agiza pazarlama” Olcegi

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1669



Tiiketici Sinizmi Kavrami ve Agizdan Agiza Pazarlama Eylemlerinin Sinik Tiiketici
Davranislarma Etkisi Konusunda Bir Uygulama

faktorlerine yonelik bakis agisi (ki bu 6lgegin 6nermeleri tiiketicilerin agiz-
dan agiza pazarlama faaliyetlerinden ne derece etkilenerek sinik davranis
gosterebilecegini tespit etmeye yonelik onermelerden olusmaktadir) 3 de-
gerinden biraz iistte oldugundan katilimcilarin agizdan agiza pazarlama
(tavsiye) eylemlerinden az da olsa etkilenerek sinik davraniglar sergileye-
bilecegine isarettir. Arastirmada kullanlan iki 6l¢ek arasindaki etki boyu-
tunu gorebilmek igin arastirmanin ilerleyen boliimlerinde “regresyon”
analizi yapilmistir.

Bagimsiz Orneklem T Test

Aragtirma katilimcilarin goriiglerinin “cinsiyet” ve “medeni hal” degis-
kenlerindeki gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek i¢in “bagimsiz 6rneklem t testi” uygulanmigtir. Testin hipotez-
leri asagida goriildiigii gibi “varyanslarin esit olup olmadigina yonelik hi-
potezler” ve “grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigina yone-
lik hipotezler” seklindedir.

Varyanslarin esit olup olmadigina yonelik hipotezler;

Ho: 012= 022 (Varyanslar birbirine esittir)
*  Hu: 012# 022(Varyanslar birbirine esit degildir)

Grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigina yonelik hipotez-
ler;

e Ho: pl= p2 (Faktorlere yonelik tiiketici tutumlarinda, degiskenlere

ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir)

e Hi: pl# p2 (Faktorlere yonelik tiiketici tutumlarinda, degiskenlere

ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir)

Tablo 7’de goriildiigii gibi “tavsiyenin slipheye diisiiriiciligii” fakto-
riinde Levene Testi P Degeri 0,001 olup bu faktor icin varyanslarin eist
olmadig goriilmekteyken; diger tiim faktorlerde p>0,05 olup bu faktor-
lerde varyanslar esit dagilmaktadir. Bundan dolay1 da “tavsiyenin stip-
heye diistirticiligii” faktoriinde varyanslarin esit olup olmadigina yone-
lik hipotezlerden HO hipotezi reddedilebilmektedir; fakat diger faktor-
lerde reddedilememektedir. Varyanslarin hangi faktorlerde esit, hangile-
rinde degil konusu agikliga kavusturulduktan sonra T Testi P Degeri so-

nuglarina bakildiginda ise; “tiiketici sinizmi”, “tavsiyenin stipheye diisii-
rictligi” ve “memnuniyetsizlik ve onaylamama” faktorlerinde p<0,05
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oldugu goriilmekte ve dolayisiyla da bu ti¢ faktorde HO hipotezi reddedi-
lebilmektedir. Bir bagka anlatimla bahsi gecen {i¢ faktorde gruplar ara-
sinda (kadmn ve erkek) anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ortalamalara
goz gezdirildiginde “tliketici sinizmi” faktoriinde erkeklerde (er-
kek=3,7568 ve kadin=3,5082) , “tavsiyenin siipheye disiiriiciiliigii” (ka-
din=3,2478 ve erkek=3,0521) ve “memnuniyetsizlik ve onaylamama” (ka-
din=3,4752 ve erkek=3,2094) faktorlerinde ise kadinlarda ortalamalarin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak erkeklerin daha
sinik tutumlar sergiledigi; fakat buna karsin agizdan agiza pazarlama ey-
lemleri karsisinda kadinlarin daha fazla etkilenerek sinik tutumlar sergi-
leyebilecegi sonucu ¢gikartilabilir.

Tablo 7: Cinsiyet Degiskeni I¢in Grup Istatistigi Ve “Bagimsiz Orneklem T Test”
Sonuglar

Levene Testi T Testi

Faktorler Cinsiyetiniz N  Ortalama P Degeri P Degeri
Tiketici sinizmi Kadin 184 3,5082 ,124 ,000
Erkek 292  3,7568 ,000
Kaynagin uzmanhigi Kadin 184 3,0565 ,678 ,247
Erkek 292 2,9644 ,232
Tavsiyenin aldatilmayiKadin 184 3,2255 ,662 ,145
azaltmasi Erkek 292  3,1438 ,141
Tavsiyeye gliven Kadin 184 3,3152 ,680 ,313
Erkek 292 3,2511 ,313
Tavsiyenin etkisi Kadin 184 3,3207 ,551 116
Erkek 292 3,1952 ,115
Tavsiyenin  siipheyeKadin 184 3,2478 ,001 ,006
distiriicilugi Erkek 292  3,0521 ,004
Memnuniyetsizlik Kadin 184 3,4752 ,200 ,000
ve onaylamama Erkek 292 3,2094 ,000

Medeni hal degiskeninde ise; Levene Testi P Degeri “kaynagin uzman-
lig1” (p=0,001), “tavsiyenin etkisi” (P=0,001) ve “tavsiyenin siipheye diisii-
riciligt” (p=0,049) faktorlerinde p<0,05 oldugundan bu faktorlerde var-
yanslarin esit dagilmadig: varsayilmakta ve HO hipotezi reddedilebilmek-
tedir. T Testi P Degeri sonuglarindaysa; “kaynagin uzmanhg1” (p=0,004),
“tavsiyenin aldatilmay1 azaltmas1” (p=0,000), “tavsiyeye giiven” (p=0,000)
ve “memnuniyetsizlik ve onaylamama” (p=0,005) faktorlerinde p>0,05

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1671



Tiiketici Sinizmi Kavrami ve Agizdan Agiza Pazarlama Eylemlerinin Sinik Tiiketici
Davranislarma Etkisi Konusunda Bir Uygulama

olup bu faktorler igin HO hipotezi reddedilebilmektedir. Bir baska anla-
timla bahsi gegen faktorlerde gruplar arasinda (evli ve bekar) anlaml bir
farkliik vardir. “Kaynagin uzmanlig” faktoriinde evli=3,1730 ve be-
kar=2,9220; “tavsiyenin aldatilmay1 azaltmasi” faktoriinde evli=3,4426 ve
bekar=3,0549; “tavsiyeye giiven” faktoriinde evli=3,5090 ve bekar=3,1707;
“memnuniyetsizlik ve onaylamama” faktoriinde evli=3,4440 ve be-
kar=3,2526"dir. Goriildiigii gibi gruplar arasinda anlamli bir farklilik olan
faktorlerin tiimiinde evlilerin ortalamasi bekarlardan daha ytiksektir. Bu-
radan yola ¢ikarak agizdan agiza pazarlama faaliyetleri karsisinda evlile-
rin bekarlardan daha sinik bir tutum sergiledikleri sonucuna varilabil-
mektedir.

Tek Yonlii Varyans Analizi

Demografik degiskenlerden egitim, meslek, gelir ve yas degiskenleri ice-
risindeki grup sayisi tigten fazla oldugu icin bahsi gecen degiskenlere ait
gruplar arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini bulabilmek ama-
ciyla “tek yonlii varyans analizi” gergeklestirilmistir. Bu analize iliskin hi-
potezler soyledir;
e Ho: ul= p2= u3= p4= p5 (Faktorlere yonelik tiiketici tutumlarinda, de-
giskenlere ait gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir)
e Hu: pj’lerden en az biri digerlerinden farklidir (Faktorlere yonelik tii-
ketici tutumlarinda, degiskenlere ait gruplarin en az biri ile digerleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir)

Egitim degiskenine ait gruplarin arastirmaya ait 6lgeklerden olusturu-
lan faktorler konusunda diisiincelerinde anlaml bir farklilik olup olma-
dig1 noktasinda sitnamanin p degerlerine bakildiginda sadece “tavsiyenin
stipheye disiiriictiliigi” faktortinde p=0,053 olup bu faktorde p>0,05 ol-
dugundan HO hipotezi reddedilememektedir. Bir bagka anlatimla “tavsi-
yenin siipheye diisiirtictiliigi” faktorii i¢in gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Fakat diger alt1 faktoriin tiimiinde gruplar
arasinda anlaml bir farklilik vardir ve bundan dolay:1 da kalan alt1 faktor
icin HO hipotezi reddedilebilmektedir. “Tiiketici sinizmi” 6lgeginde bu
anlaml farklilik ilkokul ile tiniversite arasinda olup tiniversitenin ortala-
mas1 daha yiiksektir. “Kaynagin uzmanhg1” faktoriinde ilkokul ile tini-

1672 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Bora Goktas

versite arasinda olup yine iiniversitenin ortalamas1 daha yiiksektir. “Tav-
siyenin aldatilmay1 azaltic1 etkisi” faktoriinde ilkokul ile tiniversite ve li-
sansiistii arasindadir ve ilkokulun ortalamas1 daha diisiiktiir. “Tavsiyeye
gliven” ve “tavsiyenin etkisi” faktorlerinde de ilkokul ile lise, tiniversite
ve lisansiistii arasinda olup yine ilkokulun ortalamas1 diistiktiir. “Mem-
nuniyetsizlik ve onaylamama” faktoriindeyse anlamli farklilik bu kez lise
ile lisanstistii arasinda olup lisenin ortalamas: daha diisiiktiir. Verilen bu
sonugclara gore genelde ilkokul mezunlarinin faktorlere yonelik ortalama-
sinin daha diisiik oldugu goriilmektedir buna gore ilkokul mezunlarinin
faktorlere yonelik bakis acis1 diger egitim seviyesine sahip katilimcilardan
daha azdir denebilmekte, onlar1 da lise mezunlar takip etmektedir. Kati-
Iimailar tizerinden degerlendirildiginde, egitim seviyesi arttikca tiiketici-
lerin faktorlere yonelik ortalamalar: da (sinik tutum ortalamasi ve agizdan
agiza pazarlamanin sinik davraniglar1 arttirma etkisi) artmaktadir. Zaten
he ne kadar “tavsiyenin siipheye diistirticiiliigii” faktoriinde gruplar ara-
sinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucu ¢iksa da Post Hoc stnamasinda
yine ilkokul ve lise ortalamasimin ortalama farkliliklar siitununda (mean
difference siitunu) daha diisiik oldugu goriilmektedir. Boylece egitim se-
viyesi arttikga katilimcilar daha fazla sinik tutum igerisinde olmakta ve
agizdan agiza pazarlama eylemlerinden etkilenerek sinik davraniglar gos-
terebilmektedir denilebilir. Asagidaki Tablo 8'de egitim degiskenine ait
tek yonlii varyans analizi sonuglar1 verilmistir.

Gelir degiskenine agisindan tiim faktorlerde gruplar arasinda anlamh
bir farklilik oldugu sonucu ortaya gikmistir. Stnamada “tavsiyenin stip-
heye diistiriiciiliigii” faktoriinde p=0,003, “memnuniyetsizlik ve onayla-
mama” faktoriinde p=0,036, diger bes faktorde ise p=0,000 olup tiimiinde
p<0,05’dir. Boylece gelir degiskeni i¢in HO hipotezi reddedilebilmektedir.
Post Hoc sinamasinda anlamli farkliligin “tiiketici sinizmi” faktoriinde
£2020’den az ile 8001 ve {iistii hari¢ diger tiim degiskenler arasinda ol-
dugu goriilmiistiir. $2020’den az ile 18001 ve istii gruplar: arasinda an-
laml1 bir farklilik yoktur; fakat diger gruplarla arasinda anlamli bir farkli-
lik bulunmaktadir. “Kaynagin uzmanhg1” faktoriinde $2020’den az ile
£2021-54000 arasinda, $2021-£4000 ile $4001-£6000 arasinda oldugu goriil-
mistiir. “Tavsiyenin aldatilmay1 azaltma” faktortinde $2020’den az ile
£4001-66000 hari¢ diiger tiim faktorler arasinda, $4001-6000 ile £8001 ve
tstli arasinda oldugu goriilmektedir. “Tavsiyeye giiven” faktoriinde
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12020 ile $2020’den az arasinda, “tavsiyenin etkisi” faktoriinde $6001-8000
ile 8001 ve iistii arasinda, “tavsiyenin stipheye diistirtictiliigii” ve “mem-
nuniyetsizlik ve onaylamama” faktorlerinde $6001-8000 ile $2020 ara-
sinda oldugu goriilmektedir. Gelir degiskeni icin egitim degiskeninde ol-
dugu gibi bir yorumlama yapmak giigtiir. Egitim degiskeni igin ortalama-
lara bakildiginda egitim arttikga 6lgeklerin ortalamasi da artmaktayds; fa-
kat gelir degiskeninde bdyle bir siralama s6z konus degildir. Her faktore
gore gelirdeki gruplarin bakis acis1 degisiklik gostermektedir.

Tablo 8: Egitim Degiskenine Ait Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
Faktorler F P
Tiiketici sinizmi Gruplar Arasinda 5,697 ,001
Gruplar Icerisinde
Toplam

Kaynagin uzmanhig: Gruplar Arasinda 4,631 ,003
Gruplar Icerisinde
Toplam

Tavsiyenin aldatilmay azaltmasi Gruplar Arasinda 5,145 ,002
Gruplar Icerisinde
Toplam

Tavsiyeye giiven Gruplar Arasinda 14,053 ,000
Gruplar Igerisinde
Toplam

Tavsiyenin etkisi Gruplar Arasinda 6,393 ,000
Gruplar Igerisinde
Toplam

Tavsiyenin siipheye diistirticiiliigii Gruplar Arasinda 2,578 ,053
Gruplar Igerisinde
Toplam

Memnuniyetsizlik ve onaylamama Gruplar Arasinda 3,649 ,013
Gruplar icerisinde
Toplam

Meslek degiskenine ait gruplarda da yine tiim faktorlerde anlamli bir
farklilik oldugu sonucu ¢tkmustir. Ttim faktorlerde p<0,05 olup HO hipo-
tezi reddedilebilmektedir. Post Hoc smamasinda genel olarak bakildi-
ginda bu anlamli farklilik yonetici, uzmanlik gerektiren isler (avukat, dok-
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tor, miihendis vs.) ve issizler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu grupla-
rin ortalamalar1 her faktorde degisiklik gostermekte olup kimisinde yone-
tici, kimisinde uzman, kimisinde de igsiz grubunun ortalamas: daha ytik-
sektir. Bundan dolay1 da egitim degiskeni agisindan da siral bir iliski (or-
dinal) yapilamamaktadir.

Yas degiskeninde “kaynagin uzmanhg1” faktori i¢in p=0,351 olup bu
degisken agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta olup
HO hipotezi reddedilememektedir. Diger faktorlerin tiimiinde ise; p<0,05
olup HO hipotezi reddedilebilmektedir. Bir bagka anlatimla diger alt1 fak-
toriin tiimiinde yas degiskenine ait gruplar arasinda anlaml bir farklilik
bulunmaktadir. “Tiiketici sinizmi” faktoriinde ortalamalar yas arttikca
artmaktadir. Dolayisiyla “tiiketici sinizmi” faktorti icin siral bir iligki (or-
dinal) s6z konusu olmaktadir. Yas arttikca tiiketicilerin/katilimcilarin si-
nik tutum ve davraniglarinin derecesi de artmaktadir. Ayni durum “kay-
nagin uzmanlhigl” ve “tavsiyenin aldatilmay1 azaltmas1” faktorlerinde de
s0z konusudur. Bu faktorlerde yas arttikca ortalamalar artmaktadir. Fakat
“tavsiyeye giiven” faktoriinde tersine yas azaldik¢a ortalamalar artmak-
tadir. Buradan yola ¢ikarak yas azaldik¢a katilimcilar tavsiyeleri daha
fazla dikkate almaktadirlar sonucu ¢ikartilabilmektedir ve “tavsiyeye gii-
ven” faktorii igin de bir sirali iliski mevcuttur. Ancak diger {i¢ faktorde
boyle bir sirali iliski s6z konusu degildir. Yas degiskeni i¢in yapilan Post
Hoc smmamasinda en dikkat ¢eken anlamli farkliliklar; “tiiketici sinizmi”,
“tavsiyeye giiven” (17 yas ve alt1 grubunun ortalamas: kiigiik) ve “tavsi-
yenin aldatilmay1 azaltmas1” faktoriinde 17 yas ve alt1 ile 45-54 yas ara-
sindadir (17 yas ve alt1 grubunun ortalamas: biiyiik). “Tavsiyenin etkisi”
faktoriinde 25-34 (ortalamas: daha az) ile 45-54 yas arasinda, “tavsiyenin
stipheye diistiriiciligi” faktoriinde 17 yas ve alt1 (ortalamas1 daha az) ile
18-24 yas arasinda, “memnuniyetsizlik ve onaylamama” faktoriinde 45-54
(ortalamasi daha az) ile 35-44 yas araliklar1 arasinadir.

Coklu Regresyon analizi
“Agizdan ag1za pazarlama” olgegine ait faktorlerin “tiiketici sinizmi” fak-
torii tizerindeki etkiyi belirleyebilmek amaciyla “coklu regresyon” sina-

mas1 gerceklestirilmistir. Dolayisiyla regresyon modelinde “agizdan agiza
pazarlama” Olgegine ait alt1 faktor bagimsiz degisken, “tiiketici sinizmi”
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olcegine ait faktor ise bagimli degisen olarak belirlenmis ve buna gore mo-
deller kurulmustur. Kurulan modellerde bagimsiz degiskendeki nispi de-
gisimin bagimli degiskende nasil bir degisime yol actig1 goriilmektedir.
Regresyon analizinde modelin agiklama giicii ve etki katsayisina yonelik
hipotezler asagida siralanmistir.

Modelin agitklama giiciine (belirlilik katsayis1) yonelik hipotezler;

e Ho:R>=0
e Hi:R>0
Etki katsayisina (regresyon katsayist) yonelik hipotezler;
e Hou:p=0
e Hufp=0

Istatistik bilimine gore yukaridaki gibi belirtilen etki katsayisina yone-
lik hipotezleri, kurulan modellere gore agiklamak gerekirse, ¢oklu regres-
yon analizine ait hipotezler asagidaki gibidir ve Sekil 1'de gosterilmekte-
dir;

Kaynagin
uzmanlig:

~N
J\

N\

Tavsiyenin
aldatilmay1 azaltmas:

Tavsiyeye giiven

Tiiketici Sinizmi
Tavsiyenin etkisi

\ J
s N
Tavsiyenin siipheye
ditstiriiciiligii
\. J

Memnuniyetsizlik
ve onaylamama

Sekil 1: Coklu Regresyon Analizi Hipotezleri

¢ H1: Kaynagm uzmanhg1 bagimsiz degiskeninin tiiketici sinizmi
bagimli degiskeni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
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e H2: Tavsiyenin aldatilmay1 azaltmasi bagimsiz degiskeninin tiike-
tici sinizmi bagiml degiskeni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

e HB3: Tavsiyeye giiven bagimsiz degiskeninin tiiketici sinizmi ba-
gimli degiskeni iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

e H4: Tavsiyenin etkisi bagimsiz degiskeninin tiiketici sinizmi ba-
gimli degiskeni iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

e Hb: Tavsiyenin slipheye diistirtictiliigii bagimsiz degiskeninin tii-
ketici sinizmi bagimli degiskeni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

e H6: Memnuniyetsizlik ve onaylamama bagimsiz degiskeninin tii-
ketici sinizmi bagimli degiskeni tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Tablo 9 incelendiginde ¢oklu regresyon analizi icin modelin agiklama
giictinde (birden fazla bagimsiz degisken oldugu i¢gin diizeltilmis R? dik-
kate alinmustir) R?=0,386 ve p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
neticesinde modelin agiklama giicii icin HO hipotezi reddedilebilmektedir.
Modelin agiklama giicii; bagimli degiskendeki toplam degisimin yiizde
kag¢inin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gosteren istatistiki bir
olgiittiir. Coklu regresyon analizinde de bu deger 0,386 oldugu icin sina-
maya gore “tiiketici sinizmi” {izerindeki toplam degisimin %38,6"s1 “ag1z-
dan agiza pazarlama” ile agiklanabilmekteyken; kalan %61,4'ti diger de-
giskenlerce acgiklanabilmektedir. R? degerinin 1’ e yakin olmas: modelin
acgiklama giiciiniin yiiksek, tersine 0’a yakin olmasi modelin agiklama gii-
ciiniin diisiik oldugu anlamina gelmektedir. Burada R?=0,386 oldugu igin
modelin agiklama giiciiniin yiiksek olmadig sdylenebilir. Ancak unutul-
mamalidir ki ¢oklu regresyon analizinde bagimsiz degisken sayis1 fazla
oldugundan R? (6zellikle de diizeltilmis R?) genelde diisiik citkmaktadir.

Tablo 9’da kurulan alt1 modelin 3 katsayilarina ve p degerlerine bakil-
diginda yine tiim modeller icin bagimsiz degiskenlerin bagiml degisken
tizerinde etkisi oldugu ve p=0,000 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
sonugclara gore regresyon katsayisi i¢cin HO hipotezi reddedilebilmektedir
ve tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerinde etkisi oldugu
ifade edilebilmektedir. Tablo incelendiginde “tiiketici sinizmi” faktorii
iizerinde en fazla etkiye “memnuniyetsizlik ve onaylamama” (3=0,327) ve
en az etkiye “kaynagin uzmanlig1” (= 0,196) faktorleri sahiptir. 3 deger-
lerine gore diger her sey sabitken “memnuniyetsizlik ve onaylamama”
faktoriindeki 1 birimlik degisiklik “tiiketici sinizmi” faktorii iizerinde
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0,327 birimlik bir degisiklige yol agmaktadir. Regresyon analizinin (3 de-
gerlerine gore “agizdan agiza pazarlama” 6lgegine ait faktorlerin “tiiketici
sinizmi” faktorii tizerindeki etki diizeyinin ¢ok da yiiksek olmadig1 yo-
rumu yapilabilmektedir; fakat buna ragmen yine de bir etkiye sahip oldu-
gundan yokluk hipotezi olan HO hipotezi reddedilebilmekte ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkisi vardir denilebilmektedir.

Tablo 9: Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Model gagvl.mksu BDagvl‘mlil R P Degeri B P Degeri
egisken egisken ®? B

K " Tiketici

1 aynagit iketici 38,000 196,000
uzmanligt Sinizmi
Tavsiyenin Tiiketici ,386

2 aldatilmay1 Sinizmi ,000 ,294 ,000
azaltmasit
Tavsi Tiketici

3 ?V51yeye .ul.<et1c.1 ,386 1000 307,000
gliven Sinizmi

4 Ta\{s%yenm TlulA<et1c.1 ,386 000 314000
etkisi Sinizmi
Tavsiyenin Tiiketici ,386

5 stipheye Sinizmi ,000 ,234 ,000
diisiiriiciligii

6 Memnuniyetsizlik T.iilfetic.i ,386 1000 327000
ve onaylamama Sinizmi

Korelasyon Analizi

“Agi1zdan agiza pazarlama” Olgegine ait faktorler arasindaki iliskiyi gore-
bilmek maksadiyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon ana-
lizinde bagimsiz degiskenler olan “agizdan agiza pazarlama” olgegine
faktorlerinin “tiiketici sinizmi” 6lgegi faktorii tizerindeki etkisi sisnanmusti.
Burada da agizdan agiza pazarlama” dlgegi faktorlerinin birbirleri ile ilis-
kisi gosterilmeye calisilacaktir. Sitnamada Pearson korelasyon katsayisi
dikkate alinmistir ve stnamanin hipotezler sunlardir;
e Ho: Degiskenler arasinda iligki yoktur.
e Hu: Degiskenler arasinda iliski vardir.
Asagidaki Tablo 10'a goz atildiginda tiim faktorler arasindaki iligki-
lerde p=0,000"dir. Cikan p degerlerine gore tiim faktorler arasinda bir iliski
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mevcuttur. Tliskilerin katsay1 degerine bakildiginda “kaynagm uzman-
lig1” faktorii ile “tavsiyenin aldatilmay1 azaltmas:1” faktorii arasindaki ilis-
kide r=0,536 olup iki faktor arasinda pozitif dogrusal yonde ve orta sid-
dette iliski bulunmaktadir. “Tavsiyenin aldatilmay1 azaltmas1” faktorti ile
“tavsiyenin etkisi” faktorleri arasindaki iliskide r=0,519 olup yine pozitif
dogrusal yonde ve orta siddette iliski vardir. “Tavsiyeye giiven” ile “tav-
siyenin etkisi” faktorleri arasindaki iliskinin r=0,597’dir ve burada da po-
zitif dogrusal yonde ve orta siddette iliski s6z konusudur. Tabloda goriil-
mektedir ki, “tavsiyenin etkisi” faktorii ile diger tiim faktorler arasindaki
iligki diizeyi diger iliski modellerinden daha yiiksektir.

Tablo 10: “Agizdan Ag1za Pazarlama” Olgegine Ait Faktéorler Arasindaki Korelasyon

Tavsiyenin Memnuniyet-

Kaynagin Tavsiyenin Tavsiyeye T.avsiye- siipheye sizlik
uzman- aldatilmayr nin e
hig1 azaltmas1 HYe etkisi duﬁu e ve
ligii onaylamama
Kaynagin r 1 ,536™ ,383™ A47 ,182 ,185™
uzmanlig1 P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
n 476 476 476 476 476 476
Tavsiyenin r 536" 1 ,366™ ,519 ,242" ,383"
aldatilmay1 p_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
azaltmasi n 476 476 476 476 476 476
Tavsiyeye r 383" ,366™ 1 ,5977 ,A727 ,644™
giiven p_ ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
n 476 476 476 476 476 476
Tavsiyenin r 447 ,519™ ,597" 1 ,404™ ,553™
etkisi p 000 ,000 ,000 ,000 ,000
n 476 476 476 476 476 476
Tavsiyenin r 182 242" A72" ,404™ 1 465
Stipheye p 000 ,000 ,000 ,000 ,000
digiirticiligii n 476 476 476 476 476 476
Memnuniyet- r 185" ,383™ ,644™ ,553™ 465 1
sizlik p 000 ,000 ,000 ,000 ,000
ve n 476 476 476 476 476 476
onaylamama
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“Tavsiyenin etkisi” faktoriiniin en az iliskide oldugu faktor r=0,404 ile
“tavsiyenin slipheye disiiriictiliigli” faktorii arasindadir ve r degeri 0,4-
0,6 arasinda oldugu i¢in yine pozitif dogrusal yonde ve orta siddettedir.
“tavsiyenin siipheye diistirticiiliigi” ile “tavsiyeye giiven” faktorleri ara-
sindaki iliskide r=,472"dir. Bu iki faktor arasindaki iliskinin de siddeti orta
diizeydedir. “Memnuniyetsizlik ve onaylamama” faktorii ile “tavsiyeye
gliven” faktorleri arasindaki iliskide r=0,644 olup 1=0.6-0.8 aras1 olmasi se-
bebiyle de faktorler arasinda pozitif dogrusal yonde ve yiiksek siddette
iligki vardir. Tabloya gore en az iligki r=0,182 ve r=,185 ile “kaynagin uz-
manlig1” faktorii ile “tavsiyenin siipheye diistiriictiliigii” ve “memnuni-
yetsizlik ve onaylamama” faktorleri arasinda olup faktorler arasindaki
iliskinin siddeti ¢ok zayiftir. Faktorler arasindaki r degerlerine gore; her-
hangi bir faktorlerdeki 1 birimlik degisiklik iligkili oldugu diger faktor
tizerinde aym yonde r degeri kadar degisiklige yol agmaktadir. Ornegin
“tavsiyeye giiven” faktoriindeki 1 birimlik degisiklik “memnuniyetsizlik
ve onaylamama” faktorii tizerinde 0,644 birimlik bir degisiklige sebebiyet
vermektedir. Tiim bu veriler neticesinde HO hipotezi reddedilebilmekte
ve faktorlerin hepsinin arasinda siddeti ¢ok zayif da olsa, yiiksek de olsa
bir iliski mevcuttur yorumu yapilabilmektedir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmadan elde edilen bulgular1 6zetleyecek olursak;

v Katilmailarin “tiiketici sinizmi” lgegi ortalamasi 3,6607’d1r. Bu orta-
lamaya gore katiimcilar az da olsa (4 ile kodlanan “katiliyorum” se-
¢eneginin altinda oldugu igin) sinik tutum sergilemektedir,

v' “Tiiketici sinizmi” 0Olgegi icerisindeki en yiiksek ortalama 4,09 ile
“Eger paramin karsiligini almadigimi diistiniiyorsam, markanin bana
sOylediklerine inanmam” dnermesidir. Buna gore katilimalar 6dedik-
leri bedel ile kullanimda tutarsizlik goriirlerse, markanin vaatlerine
inanmamaktadar,

v' “Tiiketici sinizmi” 6lgegi icerisindeki en diisiik ortalama 3,13 ile “Mar-
kalar iirtinlerini satin aldigimin sonrasinda ne olacagini umursama-
maktadirlar” 6nermesidir. Buna gore katilimcilar markalarin umursa-
maz davranislar igerisinde oldugu diistincesine ¢ok az bir farkla katil-
maktadairlar,

1680 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Bora Goktas

“Agizdan agiza pazarlama” Olgegi faktorleri icerisinde en diisiik orta-
lamaya 3,000 ile “kaynagin uzmanhg1” faktorii sahiptir. Buna gore ka-
tilimailar kaynagin uzmanlig: konusunda yansiz bir fikre sahiptir,
“Agizdan ag1za pazarlama” Olgegi faktorleri igerisinde en yiiksek or-
talamaya 3,3121 ortalama ile “memnuniyetsizlik ve onaylamama” fak-
torii sahiptir. Ortalamasi en yiiksek olan faktoriin ortalamasinin bile
3,3121 oldugu goz oniine alinirsa, katilimeilarin “agizdan agiza pazar-
lama” eylemlerinden ¢ok az etkilendikleri ve ¢ok az sinik tutum ve
davranslar sergiledikleri sdylenebilir,

“Bagimsiz Orneklem t testi” sonuclarina gore erkekler kadinlardan
daha sinik tutumlar sergilemektedir; fakat buna ragmen kadinlar
agizdan agiza pazarlama eylemlerinden daha fazla etkilenerek sinik
tutumlar sergilemektedir. Yani erkekler agizdan agiza pazarlama ey-
lemi olmadan 6nce daha fazla sinik tutma sahiptir; ancak agizdan
agiza pazarlama calismasi yapildiginda kadinlar daha fazla bundan
etkilenerek sinik tutumlar gostermektedir,

“Bagimsiz orneklem t testi” sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri karsisinda evliler bekarlardan daha sinik bir tutum sergi-
lemektedirler,

“Bagimsiz orneklem t testi” sonuglarinda “tiiketici sinizmi” fakto-
riinde medeni hal degiskeni agisindan gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir,

“Tek yonlii varyans analizi” sonuglarina gore egitim seviyesi arttik¢a
tiiketicilerin sinik tutum ve davranis dereceleri de artmakta ve agiz-
dan ag1za pazarlama eylemleri neticesinde sinik tutum ve davranis se-
viyeleri de artmaktadir. Arastirmada genelde ilkokul mezunlarimin
faktorlere yonelik ortalamasmin daha diisiik oldugu goriilmekte ve
onlar1 da lise mezunlar: takip etmektedir. Katilimcilar tizerinden de-
gerlendirildiginde, egitim seviyesi arttikca tiiketicilerin faktorlere yo-
nelik ortalamalar1 da artmaktadir,

“Tek yonlii varyans analizi” sonuglaria gore (“tiiketici sinizmi” 6l-
cegi ortalamalarina gore) yas arttikca tiiketiciler daha sinik tutum ve
davraniglar gostermektedir,

“Tek yonli varyans analizi” sonuglarina gore “kaynagin uzmanligt”
ve “tavsiyenin aldatilmay1 azaltmas1” faktorleri icin tiiketiciler yas ar-
tikca bu iki faktorii daha fazla dikkate almaktadirlar,
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v “Tek yonlii varyans analizi” sonuglarina gore “tavsiyeye gtiven” fak-
tortinde yas azaldik¢a katihmcilar tavsiyeleri daha fazla dikkate al-
maktadairlar,

v' “Coklu regresyon analizi” sonuglarina gore “agizdan agiza pazar-
lama” olgegi faktorlerinin “tiiketici sinizmi” faktorii tizerinde az da
olsa bir etkisi bulunmaktadir,

v' “Agizdan agiza pazarlama” Olcegine ait faktorler arasinda bir iligki
mevcuttur.

Sonuc ve Oneriler

Markalar yaptiklar: pazarlama iletisimi faaliyetleri ile gercek ve olas1 miis-
terileriyle temas kurmakta ve bu kurulan temas sonucunda tiiketicilerin
kendilerini tercih etmelerini saglamaya ¢alismaktadirlar. Markalar bunu
saglayabilmek igin de tiiketicilere gesitli vaatler sunmaktadir. Tiiketiciler
sunulan bu taahhiitleri degerlendirmekte ve buna gore bir karar vermek-
tedir. Bu karar markanin satin alinip alinmamasidir. Tiiketiciler eger mar-
kanin sundugu vaatler karsisinda ikna olmus ve satin alma islemini ger-
ceklestirmis ise bu kez markanin soyledikleri ile karsilastiklar: seyin Ortii-
siip ortiismedigini denetlemekte, ¢oziimlemektedirler. Eger markanin
sOyledikleri ile gergeklesen arasinda bir farklilik olmaz ise, bir baska de-
yisle Ortiistirse tiiketici markadan memnun olacak ve satin alma davrani-
sin1, marka ile kurdugu iligkiyi stirdiirecektir. Ancak tersi olursa, marka-
nin sdyledikleri ile gerceklesen arasinda bir farklilik ortaya ¢ikarsa tiiketici
tatmin olmayacak, miisteri memnuniyeti saglanmayacaktir ve boyle bir
durumda da tiiketici marka ile olan iliskisini kesecektir.

Tiiketicilerle markalar arasinda karsilikli menfaate dayali bir iligki s6z
konusudur. Burada markanin menfaati kar, miisterinin menfaati ise do-
yumdur. Her iki tarafta bahsi gecen menfaatlere sahip olmaya devam et-
tigi siirece iliski devam eder; fakat taraflardan biri bahsi gecen menfaate
sahip olmazsa iligki kesilir. Yani marka kar edebilir; ancak miisteri mar-
kadan memnun olmazsa miisteri markayla olan iligkisini sonlandirir. Bu
durum pazarlama kavrami igerisinde kisaca iliskisel pazarlama olarak ad-
landirilmaktadir ve iliskisel pazarlamada bahsi ge¢en kurgu uzun vadeli
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olmalidir. Bunun iginde taraflarin kendilerine diisen sorumluluklar ye-
rine getirmesi gerekmekte, miisteri markanin kar elde etmesini, markada
da miisterinin tatmin olmasini saglayacaktir.

Tiiketici agisindan bakildiginda eger miisteri memnun olmaz, marka-
nin sunduklari taahhtitler ile gerceklesen rtiismezse bu kez miisteri mar-
kalarla ilgili siiphe etmeye, kayg1 duymaya baslayacak, markanin kendi-
sini aldattigini, sdylenen ile karsilasilanin uyusmadigin: diistinecek ve ki-
sacas! beklentilerin karsilanmamasindan kaynakli olarak markalarla ilgili
kalite diizeyi konusunu konusmaya, dillendirmeye baglayacaktir. Miiste-
rinin bu tavri bundan sonraki aligverislerinde de yansiyacak, markalara
kars1 bir 6nyarg, tedirginlik duyabilecektir. Iste miisterilerin markalarin
sunduklar1 vaatleri yerine getirmemesinden kaynakli olarak olusan hayal
kirikligi, kaygi, siiphe, aldatilma korkusu, markalarin hilekar olduklar:
hissiyat1 gibi diisiincelere ve bunu davranis olarak gostermelerine pazar-
lama alanyazininda “tiiketici sinizmi” kavrami denmektedir. Bu noktadan
sonra tiiketiciler markalardan hoslanmama, begenmeme, markalara gii-
venmeme ve onlara karsi olumsuz tutum ve davraniglar besleme gibi
olumsuz duygulara ve diisiinctilere sahip olmaktadir ve bunu satin alama
davraniglarinda da belli etmektedir. Markalarin boyle bir durum karsi-
sinda miisterilerin giivenini kazanmak gibi bir gérevi bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama kavram; bir tiiketicinin baska tiiketicilerle
bir araya geldigi bir ortamda (kadinlarin yaptiklar: giinler olur, bir arka-
das ortami, yemekli bir bulusma, yolda karsilasma, eve misafirlige gitme,
sinifta baslayan bir sohbet esnasinda v.s.) bir marka ile ilgili olumlu ya da
olumsuz soyledikleri seyler ve bu sdylenenlerle kars: tarafin marka hak-
kinda olumlu ya da olumsuz bir kanaate vardig1 bir pazarlama iletisimi
bigimidir. Markalar agisindan dogal olarak agizdan agiza pazarlamada
miisterinin yapmasi gereken eylem; marka hakkinda giizel seyler konus-
mas1 ve boylece markanin imajinin giiglenmesi, satin alinma igleminin art-
masidir. Ancak tersi bir durum oldugunda, marka hakkinda olumsuz sey-
ler konusuldugunda dinleyen bundan ne derece etkilenmekte ve sinik tu-
tum ve davraniglar sergilemektedir.

Eldeki calisma ile 6ncelikle tiiketicilerin sinik tutum ve davraniglar ser-
gileyip sergilemedigi ve siniklik derecesi anlagilmaya ¢alisilmis ve sonra-
sinda da tiiketicilerin olumsuz agizdan ag1za pazarlama davraniglarindan
ne derece etkilendigi anlasilmaya galisilmistir. Ancak unutulmamalidir ki
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yorumlamalar sadece arastirmanin katilimcilarinin verdikleri yanitlar ne-
ticesinde elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak yorumlanmistir. Dolay1-
styla arastirma sonuglarin1 sadece katilimcilar {izerinden sinirlamak ve
tiim tiiketiciler i¢in genellememek gerektigi de unutulmamalidir. Bundan
dolay1 da arastirma yorumlanirken katilimcilar agisindan irdelenmekte ve
katilimcilar tizerinden olumsuz agizdan agiza pazarlamanin tiiketici si-
nizmi tizerindeki etkisi anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Yukaridaki bulgulara gore arastirma ile ilgili bir genelleme yapilacak
olursa, katihmailar az da olsa sinik tutum ve davraniglara sahiptir ve yine
az da olsa olumsuz “agizdan agiza pazarlama” eylemleri katilimcilarin si-
nik tutumlar gostermesine yol agmaktadir. Bu sonug hem faktorlerin orta-
lamasinda hem de regresyon analizinde kendini gostermektedir. Her iki
sinama sonuglaria gore katilimcilar sinik tutum ve davranislarin sergi-
lenmesinde “agizdan agiza pazarlama” eylemlerinden az derecede etki-
lenmektedir yargisina varilabilmektedir. Boylece arastirmanin temel hi-
potezlerinde belirtilen alternatif hipotezlerin ikisi de (H1a ve H1b) kabul
edilebilmektedir. Ancak elde edilen bu sonuglarin sadece 476 katilimcinin
anketi yanitlamasi ile elde edilen bulgular oldugu unutulmamalidir. El-
deki bu ¢alismada; katilimcilarin sinik tiiketici davraniglar gosterdikleri;
fakat bu davraniglarin seviyesinin ¢ok yiiksek olmadig1 4 ile kodlanan
“katihyorum” se¢eneginden daha diisiik ¢iktig1 ve olumsuz agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin bu sinik tutum ve davranislarin derecesini ¢ok
az arttirdi8y, tetikledigi sonucu gikmistir. Ancak daha farkli ve daha fazla
katihmai ile yapilacak bir arastirmada daha farkli sonuglar ¢ikabilecegi
unutulmamalidir. Bundan dolay1 da yorumlamalar sadece katilimcilar
tizerinden yapilmis olup tiim tiiketiciler icin genellestirilmemistir. Misal
olarak ¢alismada, erkeklerin ve evlilerin daha sinik tutuma sahip olduk-
lar1; ancak kadinlarin bir sinizm baskist ile karsilastiginda daha fazla etki-
lendigi sonucu gikmistir. Psikoloji alaninda yapilan ¢alismalarda, kadin-
larin daha saf duygularla hareket ettigi ve erkeklerin ise daha ihtiyatl
davrandig1 konusunda iddialar bulunmaktadir. Ayrica kadinlarin tiike-
tim, alisveris noktasinda erkeklerden daha hedonik davranislar sergiledi-
gine dair bulgularin oldugu pek ¢ok ¢calisma da mevcuttur. Bunlara daya-
narak erkeklerin daha sinik tiiketici davraniglar: sergilemesi aragtirmanin
sonucunun tutarlilik gosterdigine dair bir sonug olarak yorumlanabilmek-
tedir. Evlilerin bekarlardan daha sinik tutuma sahip olmasin ise; bekar
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bir bireyin daha savruk ve diisiincesiz (sadece kendisini diistinerek) bir
bicimde davranmasi; ancak evli bir kisinin sadece kendisini diisiinerek
degil; esini, evlatlarin1 da diisiinerek hareket etmesi ve bundan dolay: da
daha temkinli yaklasmasi seklinde degerlendirilebilir. Tiiketici davranis-
larinda bireyin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardan biri de ai-
ledir. Bir karar verici vardir ve bir de bu karar etkileyenler bulunmakta-
dir. Birey bir ev, otomobil alacagi zaman dahi esini, ¢ocuklarini dikkate
alarak kararmi vermektedir. Bundan dolayi evli bireylerin daha sinik tu-
tumlar sergilemesi dogal bir sonug gibi goriinmektedir. Fakat bu duru-
mun gercekten de bdyle olup olmadig: bagka calismalarla da desteklene-
bilmelidir.

Calisma; Amezcua ve Quintanilla'nin (2016) sinik tiiketici tarafindan
yapilan agizdan agiza pazarlamanin markayr olumsuz etkiledigi, Chy-
linski ve Chu'nun (2008) aldatilan tiiketicinin sinik agizdan agiza pazar-
lama eylemleri igerisinde olarak markay1 cezalandirdigi, Helm’in (2004)
sinik tiiketicilerin marka ile ilgili olumsuz sozler yaydig1 ve gevresindeki-
leri etkiledigi seklinde bulgulara rastladiklar1 arastirmalarla benzerlikler
gostermektedir. Calismanin; tiiketici sinizmi konusunda tilkemiz olan
Tiirkiye’de ¢ok az galisma oldugu igin alanyazina bir katkis1 olacag, pa-
zarlama akademisyen ve uzmanlarina, markalara bir fikir verecegi bir ger-
cektir. Clinkii tiiketicinin, markanin sundugu vaatlerle gerceklesen ara-
sinda bir uyumsuzluk oldugunda yiiz yiize iletisimin yan sira sosyal
medya gibi giiclii bir kanal ile (ve hatta daha ¢ok insana ulasarak) marka-
nin aldaticl ve pazarlama iletisimi ¢alismasinda soylediklerinin yalan ol-
dugunu cevreye yaydig: bir olgu ile kars1 karsiyayiz. Tiiketici artik mar-
kanin sdyledikleri yalanlarla daha fazla savasmakta (¢iinkii artik savasa-
bilecegi mecra ve bu mecralarla ulasabilecegi kisi sayis1 daha fazla ol-
makta) ve bu konuda gercek ve sanal ortamda orgiitlenerek markay1 pro-
testo edebilmektedir. Bu olumsuz agizdan agiza pazarlama durumu tiike-
tici davraniglarmi etkileyebilmektedir. Ciinkii agizdan agiza pazarlama-
nin diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinden daha ikna edici bir arag ol-
duguna dair pek ¢ok arastirma mevcuttur. Bundan dolay1 da markalarin
yapmasi gereken, sunduklar1 vaatlerin gergekgi olmas, tirtinti satmak igin
gelistirdigi kiiglik hilelere bagvurmaktan kagmmak olmalidir. Ozellikle
yesil aklama olarak bilinen ve markalarin da sik stk bagvurdugu bir pa-
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zarlama yontemini markalarin gozden gecirmesi, yesil aklama yoluna git-
mek yerine tiriinlerini gelistirmeleri, zararlarini azaltmalar1 6nerilmekte-
dir. Calisma bu yoniiyle hem alanyazina hem de pazarlama yoneticilerine
onemli katkilar sunabilmektedir. Bu nedenle de hem pazarlama disiplini
hem de pazarlama uygulamalar igin tiiketici sinizmi konusundaki ¢alis-
malarin devammin gelmesi, tiiketici sinizminin baska pazarlama uygula-
malariyla iligkisinin test edilebilecegi arastirmalarin gerceklestirilmesi ge-
rekliligi bulunmaktadir. Ornegin bu kez agizdan agiza pazarlamanin tii-
ketici sinizmi tizerindeki etkisi yerine, tersine tiiketici sinizminin agizdan
agiza pazarlama {izerindeki etkisine yonelik calismalar yapilarak alanya-
zin genisletilebilir ve buna yonelik olarak markalara oneriler sunulabilir.
Boylece tilkemizdeki tiiketici sinizmi ¢alismalarinin devam etmesi ile kav-
ramin alanyazini gelisme kaydedecektir ve pazarlama uygulayicilar: da
tiiketici tutum ve davraniglar1 konusunda daha fazla fikre sahip olarak,
sonraki faaliyetlerini ona gore tasarlayabileceklerdir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Concept of Consumer Cynicism and A Survey
on The Effect of Word of Mouth Marketing Actions
on Cynical Consumer Behavior

*

Bora Goktas
Bayburt University

Brands make various marketing communication efforts for consumers to
choose themselves. In these marketing communication activities, they
make various promises in order to increase consumers' purchasing moti-
vation and the consumer, who is convinced of these promises, fulfills the
process of buying the brand. When the consumer who uses the brand is
satisfied with this experience, he/she will continue his/her contact with the
brand; but otherwise, consumer will interrupt communication. In order
for this relationship to be permanent, what the brand says must match the
customer's expectations. If that does not occur, the customer will cut off
her/his relationship with the brand. The behavior of the customer who
cuts the relationship may inevitably become cynical. When the consumer's
behavior becomes cynical; as a frustrated person they will begin to have
negative thoughts about brands. The customers can doubt the brands and
feel that there are brands trying to deceive them and that they should not
trust them. Thus, an enemy of the brand can emerge a consumer segment.
Such consumers are called cynical consumers, and such a movement is
called consumer cynicism. Of course, such a consumer shares her/his ne-
gative opinion about the brand with other consumers. At this point, the
concept of “word of mouth marketing “emerges. In word of mouth mar-
keting, actual customers talk about brands to potantial customers. Con-
sumers who are satisfied with the use of one brand voluntarily transfer
this to other consumers and make some kind of free marketing of the
brand. However, when this is the case consumer cynism, a negative word
of mouth marketing action will take place.

Negative word of mouth marketing is dangerous for brands and is a
condition that must be coped. Because in a situation where the cynical
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consumer is also disappointed, suspected, deceived, betrayed, the brand
is expected to be affected from negative word of mouth marketing.
However, consumers can hardly be convinced when positive word of mo-
uth marketing is conducted. With this paper, the existence and effect level
of this way relationship between consumer cynicism and word of mouth
marketing has been tried to be determined. First of all, it was tried to de-
termine whether the participants had a cynical attitude and if they had a
cynical attitude, it was tried to determine to what extent they were affec-
ted by word of mouth marketing actions. With the intention of finding an
answer to the research subject, a questionnaire form was prepared and it
was performed to 476 participants with convenience sampling method.
The scale consists of two parts in itself. The first is the “consumer cynicism
scale”, a scale developed by Helm, Moulard and Richins in 2015, consis-
ting of 8 items. The second one is "word of mouth marketing scale “and
the studies of Giircii (2018) and Akdogan (2015) have been utilized. This
scale consists of 34 items.

According to the findings, the participants have little cynical attitudes
and behaviors, and some negative "word of mouth marketing” actions
lead to cynic attitudes of the participants. This result is seen both in the
mean of the dimensions and in the regression analysis. According to the
results of both tests, participants may be judged to be slightly affected by
“word of mouth marketing” actions in displaying cynical attitudes and
behaviors. Thus, both of the alternative hypotheses (Hla and H1b) menti-
oned in the basic hypotheses of the research are acceptable. In this study;
participants showed cynical consumer behavior; however, the level of
these behaviors is not very high and it is concluded that negative word of
mouth marketing activities increase the degree of these cynical attitudes
and behaviors very little. In the study, it was observed that men and mar-
ried people had more cynical attitude. However, women are more affected
when faced with the pressure of cynicism. In the field of psychology, there
are claims that women act with more pure emotions and men behave more
cautiously. In addition, there are many studies showing that women exhi-
bit more hedonic behaviors at the point of consumption and shopping
than men. Based on these, it is possible to conclude that males exhibit more
cynical consumer behavior. A married person has more responsibility

1688 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Bora Goktas

than a single person. Therefore, it can be expected to behave more cautio-
usly and exhibit cynical behavior. One of the factors that affect the indivi-
dual's purchasing behavior in consumer behavior is the family. Therefore,
it seems natural for married individuals to exhibit more cynical attitudes.
Because a single individual is more comfortable, untidy and likely to act
only by thinking of himself. But whether this is really the case should be
supported by other studies. Therefore, there is a need for further studies
on consumer cynicism for both the marketing discipline and marketing
practices, and the need to conduct studies that test the relationship
between consumer cynicism and other marketing practices. For example,
instead of the effect of word of mouth marketing on consumer cynicism,
literature can be expanded by studying the impact of consumer cynicism
on word of mouth marketing and suggestions can be made to brands.
Thus, with the continuation of consumer cynicism studies in Turkey, the
literature of the concept will improve and marketing practitioners will
have more ideas about consumer attitudes and behaviors and will be able
to design their next activities accordingly.
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