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Anahtar
Kelimeler

Indirim yapmak, yapilan indirimleri hedef kitleye duyurmak icin siklhikla reklam
yapmak kimi zaman markalarin beklentilerinin aksine miisterilerinde sinik tutum
gibi olumsuz yonde duygulara yol acabilir. Markalar miisterileri tarafindan su an
icin tercih sebebi olsalar bile bu durum uzun vadede marka boykotu, yikici tiiketici
davramslar: gibi sonuglar dogurabilir. Bu ¢alismanin amact en ¢ok indirim giinii
reklami yapti§r diisiiniilen Trendyol ve Cicek Sepeti markalarina yonelik
tiiketicilerin  sinik  tutumlanimi  6l¢iimlemektir.  Ayrica,  tiiketicilerin  sinik
tutumlarimin; onlarin demografik ozelliklerine, bu markalardan daha dnce alisveris
yaptp yapmadiklarina ve reklamlarda vaat edildigi gibi iiriinlerin indirimli olup
olmadigina dair inanca gore farklilik gosterip g0stermediginin tespitidir. Arastirma
icin Bozoklu ve Erme¢ (2020) tarafindan Tiirkce’ye cevrilmis Tiiketici Sinizmi
Olgegi (TSO) kullamlmstir. Hazirlanan anket ile veriler cevrimici toplanmigtir.
Arastirmada 169 kisiden toplanan datamn incelenmesi sonucunda; katilimcilarin
tamarm bu markalarin miisterisi olsa da bu markalara yonelik sinik tutumlara sahip
olduklan: tespit edilmistir. Katilimcilarin bu sinik tutumlar onlarin cinsiyetlerine
gore farklilik gistermektedir. Ayrica katilimcilarin siklikla indivim giinleri reklami
yapan markalara yonelik sinik tutumlari onlarin bu markalarin reklamlarinda vaat
ettikleri gibi diriinlerinin indirimli olup olmadigina dair inanglarina gore de farklilik
gostermektedir.

Sinik tutum kavram yerli alanyazinda iizerine az ¢alisilmis bir konu olmasi nedeni
ile bu calismamn kendisinden sonra gelen calismalara bir zemin olusturmasi
umulmaktadir.

iletisim, reklam, tiiketici davranislari, sinik tutum, indirim giinleri

Cynical Attitudes Towards Brands that Advertise for Sale Days

ABSTRACT

The fact that offering discounts by brands and advertising their discounts to the
target audience can sometimes lead to negative feelings such as cynical attitudes in
customers contrary to the expectations of their brands. Even if brands are preferred
by their customers, for the time being, this may result in long-term results such as
brand boycott and consumer subverting behavior. This study aims to measure the
cynical attitudes of consumers towards Trendyol and Cicek Sepeti brands, which are
thought to make the most discount day advertisements.
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It is aimed at finding out whether the cynical attitudes of the customers differentiate
concerning their demographic characteristics, to the existence of previous experience
of shopping from these brands, and to their belief in the reliability of the
advertisements regarding the discounts. For the research, the Consumer Cynicism
Scale (TSO) translated into Turkish by Bozoklu and Ermeg (2020) was used. The
data were collected online. As a result of the study (n=169); Although all of the
participants are customers of these brands, it has been determined that they all have
cynical attitudes towards these brands. These cynical attitudes of the participants
differ according to their gender. The cynical attitudes of the participants towards the
brands that frequently advertise discount days also differ according to their beliefs
about whether their products are discounted or not, as promised in the
advertisements of these brands. Since the concept of cynical attitude is an
understudied subject in the domestic literature, it is hoped that this study will form
a basis for subsequent studies.

Keywords : Communication, Advertising, Consumer Behavior, Cynical Attitude, Discount Days
EXTENDED ABSTRACT

The most characteristic features of consumers with cynical attitudes are that they are
consumers who have lost their faith and trust in the brand. These consumers believe that
brands only care about their own interests, and therefore they are not related to the wants and
needs of consumers (Dolen, Cremer, & Ruyter, 2012). It can be questioned by the target
audience how much discount they actually made by the brands that repeatedly appeal to their
target audience with the promise of discounts. The basic assumptions of this study are that the
brands that appeal to their consumers with the promise of constant discounts may cause a loss
of confidence in their customers that they are really giving discounts. If this loss of trust
persists, cynical attitudes towards these brands may occur. In this direction, the main purpose
of the study is to measure the cynical attitudes of consumers towards Trendyol and Cigek
Sepeti, two brands that frequently advertise discounts. In addition, it is to determine whether
the cynical attitudes of consumers towards this brand differ according to their age and gender.
The other side objectives of the study are to determine whether the cynical attitudes of
consumers towards these brands differ depending on whether they have shopped from these
brands before and whether their products are discounted as promised in the advertisements
of these brands. For the research, the Consumer Cynicism Scale (TSO) translated into Turkish
by Bozoklu and Ermeg (2020) was used. The data were collected online with the prepared

questionnaire. In the study, the data collected from 169 people were examined.

When we look at the demographics of the participants to working women respondents’
rate (64.5%, n = 109) than male respondents (35.5%, n = 60) rather seems to be over. Although
it was included in the questionnaire developed for the research, none of the participants in this
study stated that they were 65 years or older. In addition, the majority of the participants,

62.7% (n=106) are between the ages of 18-34. This ratio is valid for income, and the majority of
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the participants (43.8%, n=74) do not have a personal income. This is due to the fact that the
majority of the participants are between the ages of undergraduate students (65.1%, n=110) or
recent graduates. In the design of the research, the participants were shown the commercials
prepared for the discount days of Trendyol (YouTube, 2020) and Cigek Sepeti (YouTube, 2021)
brands, and in this way, the participants were tried to be reminded of the commercials of the

discount days.

The most basic emotion experienced by consumers with cynical attitudes towards
brands is the feeling of insecurity (Chu & Chylinski, 2006; Giiven, 2016). When the mean and
standard deviation values of the consumer cynicism scale are examined, it is seen that the 3
questions with the highest value are directly related to the damaged sense of trust of
consumers towards these brands, and these results are in parallel with other studies on the
subject in the literature. Although all of the participants in the study shopped either from
Trendyol brand 60.9% (n=103) or from Cigek Sepeti brand 39.1% (n=66), only 14 participants

(8.3%) belive that made discounts as promised in the advertisements of these brands.

This situation shows that the majority of the participants are distrustful of the brand
image that they try to gain a place in the minds of consumers through the advertisements of
these brands (Holt, 2002). The first of the hypotheses developed for the purposes of the study
was that the participants had cynical attitudes towards Trendyol and Cicek Sepeti
advertisements. This hypothesis (HO) was confirmed. Accordingly, although all of the
participants are customers of these brands, they have cynical attitudes towards these brands.
When the demographic variables, which are the sub-purposes of the study, and the cynical
attitudes of consumers towards brands are examined; It has been determined that there is a
statistically significant difference between the cynical attitudes of female and male consumers
towards brands. This does not apply to the age variable. Accordingly, age for participants
between the ages of 18-34 with 35-44 there are not a statistically significant difference between
the cynical attitudes of towards brands. This is valid for participants who have shopped from
these brands before. In other words, there are not a statistically significant difference between
previously to be consumption experience of consumers from these brands and cynical
attitudes of towards brands. Another result obtained in the research is that the cynical attitudes
of the participants towards the brands that frequently advertise the sale days show a
significant difference according to their beliefs about whether their products are discounted
as promised in the advertisements of these brands. This result shows parallelism with the
results of the studies conducted in the literature on the role of advertisements in shaping
cynical attitudes (Pollay, 1986; Koslow, 2000).

This study can be repeated with different characteristics and with a larger sample. In
addition, different brands can be selected instead of the brands in question.
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Existing studies in the literature show that consumer cynicism is an issue that has the
most potential threat for brands. It is very important for brands that aim to increase the
number of their loyal customers, which aim much more than profit, to be aware of the cynical
attitudes created by their consumers, and to carry out an integrated communication activity
to cope with these feelings. Although there are various studies in the domestic literature on
the subject, the link established between advertising and consumer cynicism is new in this
study.

1. GIRIS

Tiiketiciler markalara yonelik kimi zaman sadakat, ask gibi pozitif giiclii duygular
hissederken, kimi zaman da sinik tutum, marka nefreti, marka boykotu, marka stipheciligi gibi
negatif yonlii giiclii tutumlar hissedebilirler. Bazen de tiiketicilerin markalar ile duygusal
iliskileri oldukga yiizeysel, yapmacik ya da yalnizca ticari olabilir. 2004 yilinda Wood
tarafindan hazirlanan rapor tiiketicilerin markalara olan giivenlerinin son 30 yilda giderek
azaldigini gostermektedir (Wood, 2004). Sinik tutumlara sahip tiiketiciler en karakteristik
ozellikleri markaya dair inanglarmi, giivenlerini kaybetmis tiiketiciler olmalaridir. Bu
tiiketiciler markalarin yalnizca kendi ¢ikarlarini gozettiklerine inanirlar. Bu nedenle de
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 ile 6ziinde hig ilgili olmadiklar1 inancin tasirlar (Wood, 2004);
(Dolen, Cremer & Ruyter, 2012, s. 310). Bu inang reklamlar aracilig1 ile de pekisebilir (Koslow,
2000). Reklamlar albenili diinyalarindan tiiketicilerine birtakim vaatlerde bulunurlar. Bu
vaatler kimi zaman gergeklesmesi miimkiin olmayan vaatler de olabilmektedir. Dikkatleri
tizerine ¢ekmek, akilda kalici olmak ve tercih edilmek icin yaratilan bu diinya ve abartili
vaatler kimi zaman tiiketicilerde isteklerinin gergeklesmedigi hissi uyandirabilir. Bu durum
tiiketicilerin markalarin diirtistliikten ¢ok uzak oldugu inancimi tasimalarna ve bu inang
nedeni ile de belirli markalardan 6zellikle kaginmalarina boylece onlara kars: sinik tutumlar

gelistirmelerine neden olabilir (Holt, 2002).

Ulkemizde farkli isimlerle amilan Black Friday, aligverisin adeta sdlene
dontstiiriildiigii bir indirim giintidiir. Bu indirim giinii baz1 markalar tarafindan farkl
isimlendirilerek farkli tarihlerde yil boyu siiren bir festivale doniistiiriilmiistiir. Siirekli
indirim yapmak bu indirimlerin duyurulmasini gerekliligini de beraberinde getirmektedir.
Hedef kitlesine tekrarlayan bir sekilde indirim vaadi ile seslenen markalarin, gercekten ne
kadar indirim yaptiklar1 hedef kitlesi tarafindan sorgulanabilir hale gelebilmektedir. Bu
calismanin temel varsaymmlar: siirekli indirim vaadi ile tiiketicilerine seslenen markalarin
gercekten siirekli indirim yapiyor oldugu ile ilgili miisterilerinde giiven kayb1 yasatabilecegi
bu giiven kaybinin siirekliligi halinde bu markalara yonelik sinik tutumlar olusabilecegidir.
Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci en ¢ok indirim reklami yapti§1 saptanan Trendyol ve

Cigek Sepeti markalarina yonelik sinik tutumlar: 6l¢timlemektir. Sinizm kavrami alanyazinda
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oldukca yeni bir kavram olmasi nedeni ile kavram {izerine bu ve benzeri galigmalar

yapilmasinin alana katki saglayacagina inanilmaktadur.

2. TEORIK ARKAPLAN
2.1.indirim Giinleri

Black Friday Kasim aymin dordiincii cumasi olan (26 Kasim), Hristiyan inancina sahip
kisiler tarafindan kutlanan Siikran giintinden (25 Kasim) bir giin sonrasina denk gelen bir
glindiir. Tarihten de de anlasilacag: {izere tek bir giin olmasi gereken bu indirim giinii, 6nce
Persembe ve takibindeki 3 giinii de i¢ine alarak biiytimiis, sonrasinda ise muhtesem aralik,
sahane ocak seklinde genislemistir. Black Friday adi altindaki indirim giinleri ile satislarmi
arttiran isletmeler bu giinlere kendi belirledikleri isimler ve tarihler ile pes pese yenilerini
eklemistir. Boylece alisveris yapmanin kendisi her an kutlanmasi gereken bir solene
dontistiirtilmiistiir. Kendi belirledigi isimler ve tarihler ile seri indirim giinleri yapan
sirketlerden biri Trendyol’dur. Trendyol 2010 yilinda kurulan bir e-ticaret sirketidir. Bugiin
geldigi noktada Trendyol Tech, Trendyol Express, Market ve Yemek hizli teslimat hizmeti
veren Trendyol Go ve ikinci el iirlin platformu Dolap gibi alt markalar1 da biinyesinde
barindirmaktadir (Trendyol, 2021).

Trendyol, kendi ismini verdigi “Trendyol Efsane Indirim Giinleri” adi altinda
indirimler yaparak bu indirim giinlerini reklamlar aracilig1 ile hedef kitlesine duyurmaktadir.
Markanin yalmizca 2020 yilinin Kasim ayinda diizenledigi kampanyalar ile 1,5 milyar
ziyaretgiye, 25 milyon aktif kullaniciya ulastig1 yalnizca bu ayda 60 milyon adet de iiriin satis1
gerceklestirdigi bilinmektedir (Ozbek, 2021). Trendyol Black Friday indirimlerinden énce,
indirim kampanyalarina Eyliil 2020 tarihinde “Mega Eyliil” kampanyas: ile baslamistir.
Sonrasinda, Black Friday'mn Cin’de kutlanan versiyonu olan 11.11 indirimi icin 9-12 Kasim
2020 tarihlerinde 3 giin siiren bir indirim kampanyas1 ardindan 26-30 Kasim 2020 tarihleri
arasinda “Efsane Glinler” ismi ile Black Friday indirimini baslatmistir. Sonrasinda, 21
Arahk’ta 2020’de “En Uzun Gece Indirimi”, 27-31 Aralik 2020 yine “Efsane Giinler” isimli yeni
bir indirim kampanyas1 ve Ocak 2021’den tarihinden itibaren ise her ay yeni bir indirim
kampanyas: diizenlemistir. Bu kampanyalar bazen 12 Subat 2021 tarihinde oldugu gibi
“Sevgililer Giinii Indirimi” seklinde zel giinlere yonelik olabilecegi gibi 15-19 Nisan 2021
“Kozmetik Giinleri” ya da 16-17 Haziran 2021 “Mobilya Giinleri” indirimlerinde oldugu gibi
iiriin bazh da olabilmektedir. Trendyol tiim bu indirim giinlerini hem televizyon reklamlar:
hem de internet reklamlar1 aracilig: ile hedef kitlesine duyurmus ayrica bircok etkili kisi ile

calismigtir.

Bir diger seri indirim giinleri diizenleyen sirket ise Cligek Sepeti’dir. Cigek Sepeti 2006
yilinda kurulan bir e- ticaret sitesidir. Sirket kuruldugu ilk yillarda yalnizca cigek satis1 yapsa
da bugiin ¢igek ve yenilebilir gigek kategorilerinin yani sira biinyesine kattig1 elektronik, ev &
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yasam, kisisel bakim, stipermarket, kozmetik, moda, spor & outdoor, hobi, pet shop ve taki &
aksesuar gibi farkli kategorilere de sahiptir (Cigek Sepeti, 2021). Cigek Sepeti de ayn1 amaglar
dogrultusunda kendi adin1 verdigi bir indirim giinleri serisi baslatarak bu indirim giinlerini
“Cigek Sepeti Var Var Indirimleri” olarak adlandirmustir. Cigek Sepeti, Black Friday 6ncesinde
8-9-10 Eyliil 2020 tarihlerinde baslattig1 indirimlerini tipki Trendyol gibi neredeyse her ay
yenilemistir. Bunlar: 9-10-11-12 Kasim 2020 “Var Var Indirimleri”, 12-13-14 Ocak 2021 “Var
Var Indirimleri”, 1-5 Subat “Var Var Indirimleri”, 2-3-4- Mart “Var Var Indirimleri”, 6-8 Nisan
2021 “Var Var indirimleri”, 2-3-4 Haziran 2021 “Var Var indirimleri” seklindedir. “Var Var
Indirimleri” disinda Cicek Sepeti “Ramazan Ozel”, “Diinya Kadnlar Giiniine Ozel”, anneler,
babalar, 6gretmenler, sevgililer giinlerine ve de en uzun geceye 6zel indirim kampanyalar1 da
diizenlenmistir. Marka Black Friday indirimlerini 29 Kasim 2020’de “Biiyiik Cuma” ismi ile
gerceklestirmistir. Ayrica 12.12.2020 tarihinde “12.12” isimli bir indirim kampanyas: da
yapmustir. Bu indirim giinlerine ek olarak Trendyol markasinda oldugu gibi 20 May1s 2021'de
“Kozmetik ve Kisisel Bakim Festivali”, 25 May1s 2021’de “Biiyiik Market Giinleri”, 8 Haziran
2021’de ise “Elektronik Uriinlerde Indirim” kampanyalar1 da diizenlemis ve tiim bu
indirimlerin tamamin1 hedef kitlesine duyurmak igin hem televizyon hem de internet

reklamlarini kullanmistir.
2.2.Sinik Tutum Kavrami

Tutum bilis, duygu ve davranisi iginde barindiran ¢ok yonlii bir kavramdir. Tutumlar
kisilerin sabit kisa yollaridir ve bu halleri ile davraniglarinin yordayicis1 gorevi gormektedir
(Taylor, Peplau, & Sears, 2010, s. 140). Sinik tutum pasifize bir durum olup tutum sozciigii ile
karsilansa bile duygu ve bilis boyutu agirhkta olup davramis boyutu olduk¢a siurhdir.
Davranis boyutu agir basan tiiketici aktivitelerine ise; yikici reklamlar, boykotlar, kiiltiir
bozumu, etik tiiketici davranislari 6rnek gosterilebilir (Helm, Moulard, & Richins, 2015, s. 517).
Sinik tiiketiciler yozlasmuis sistemi degistirmekten ziyade, pasifize olarak i¢ huzursuzluklarini
hafifletmeye calisirlar (Brenton, 2013). Bir anlamda duygusal olarak dengede kalmaya
calisirlar. Bu dengeyi de davranis duygu ve bilgi diizeyinde gergeklestirirler.

Satin aldiklar1 mal ve hizmetler ile kendilerini anlatmaya c¢abalayan bugiiniin
tiiketicileri, satin aldiklar tirtinler aracilig: ile bir¢ok duygulanim yasamaktadirlar. Bu kimi
zaman mutluluk kimi zaman seving gibi olumlu anlamlar yiiklenen duygular iken kimi zaman
da gilivensizlik, tatminsizlik gibi olumsuz anlamlar yiiklenen duygular olabilmektedir.
Miigterilerin markalara kars1 yasadig1 sevgi ve baglilik iceren duygular alanyazinda marka
agki, marka sadakati gibi kavramlarin bashg altinda tartisilirken, miisterilerin yasadig: giiven
kaybs, tatminsizlik gibi duygular sinizm kavrami ad1 altinda ¢alisilmaktadir. Kisilerin bireysel
olarak hissettikleri bir duygu olan sinizmi, tiiketicilerin satin aldiklar: iiriinler ile bir bag
kurmalar1 nedeni ile tiiketici davranislar1 perspektifinden de {izerine calisilabilen bir konu

haline gelmistir (Devlin & McKechnie, 2008). Tiiketici sinizmin {izerinde uzlasilan bir tanimi
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bulunmamaktadir. Bu nedenle, kavram farkli arastirmacilar tarafindan farkli boyutlar: ele
almarak tanimlanmistir. Chu ve Chylinski (2006) sinizmi gilivensizlik, tatminsizlik ve
karsilanmamis beklentiler ile iliskilendirmistir. Andersson ve Bateman (1997) ise sinizm
Ogrenilmis bir tutum oldugunu ve beklentilerin siirekli bir sekilde engellenmesi tatmin
edilmemesinden kaynaklandig1 iddia etmektedir. Yapilan ¢alismalar sinizm temelinde
karsilanmayan beklentiler sonrasinda ortaya ¢itkan giiven kaybinin yer aldig1 gostermektedir
(Gliven, 2016, s. 155). Bu giiven kayb1 markanin tiim unsurlarina sirayet ederek, markanin
tiiketici zihninde sahip olmaya calistif1 tiim essiz otantik biriciklik algisma karst da
glivensizlige sebep olmaktadir (Holt, 2002).

Alanyazinda konu o0zelinde yapilan calismalar sinik tutumlarin sekillenmesinde
reklamlarin roliinti ortaya ¢ikarmaktadir (Pollay, 1986; Koslow, 2000). Reklamlar ister
toplumu degistiren bir unsur ister toplum tarafindan sekillenen bir unsur olsun, gercek su ki
reklamlar aracilig1 ile markalar miisterilerine vaatlerini iletirler. Bu vaatler kimi zaman
oldukga gercekgi rasyonel olabilirken, kimi zaman da gerceklesmesi pek miimkiin olmayan
vaatler de olabilmektedir. Reklamlar aracilig: ile iletilen vaatler dogrultusunda beklentiye
giren tiiketicilerin bu beklentilerin ne 6lgiide karsilandig1 ya da karsilanmadig1 onlarin sinik
tutumlarin nedeni olabilmektedir (Koslow, 2000). Reklamlarin yani sira, marka ile miisteri
arasindaki etik uyusmazlhiklar da zamanla sinik tutumlara neden olabilmektedir (Chu &
Chylinski, 2006). Bugiiniin tiiketicileri tercih ettikleri ya da etmek isteyecekleri markalardan
dogaya, hayvanlara kisacasi yasama saygili olmalarin1 beklemektedir. Boyle bir beklenti
icinde olan miisteriler igin tiiketicisi oldugu bir kozmetik markasinin hayvanlar {izerinde
deneyler yaptigini, ya da tiiketicisi oldugu bir markanin ¢ocuk isciler caligtirdigimni bilmek

tiiketicilerin o markaya yonelik sinik tutumlar gelistirmesine neden olabilir.
3. YONTEM

Bu ¢alismanin amaci, siklikla indirim giinleri yapan markalara yonelik tiiketicilerin
sinik tutumlarmi 6lgtimlemektir. Calismanin yan amaglari ise tiiketicilerin sinik tutumlarinin;
onlarin demografik 6zelliklerine gore, bu markalardan daha 6nce aligveris yapip yapmadigina
gore ve de reklamlarda vaat edildigi gibi tirtinlerin indirimli olup olmadigma dair inancina
gore farklilik gosterip gostermediginin tespit etmektir. Bu amag¢ ve yan amaclar
dogrultusunda ¢alisma igin bir anket gelistirilmistir. Ankette yer alan 6lgek Helm, Moulard ve
Richins (2015) tarafindan gelistirilmis ve 2020 yilinda Bozoklu ve Ermeg (2020) tarafindan
Tiirkge’ye cevrilmistir. Calismada 8 ifadeden olusan “Tiiketici Sinizmi élgegi’nin” (TSO) yani
sira 7 farkli soru yer almaktadir. Bu sorulardan 4 tanesi tiiketicilerin demografik 6zelliklerini
saptamaya yoneliktir. Diger 3 soru ise galismanin yan amaglarini saptamak amaci ile
sorulmustur. Calismanin 6rneklemini 18-65 yas arasindaki Tiirkiye’de yasayan ve internet

kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin temel kisitlarindan olan zaman ve maliyet
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kisitlamas: nedeni ile yontem olarak kolayda ornekleme yontemi secilmistir. Ayrica
arastirmanin yapildig1 donemlerde pandemi kosullari nedeni ile anket ¢evrim ici yontem ile
toplanmistir. Anket formunun dizaym: katilimcilarin once reklam filmlerini izlemesi
sonrasinda da sorular1 cevaplamasi seklinde yapilmistir. Bunun temel nedeni katilimcilara
arastirma igin segilen Trendyol ve Cigek Sepeti'nin indirim reklamlarindan birer 6rnek
gostererek onlara bu reklamlar: hatirlatmaktir. Sonrasinda da katilimcilarin bu iki markaya
yonelik sinik tutumlar 6l¢timlenmistir. Arastirma i¢in Trendyol ve Cigek Sepeti markalarimin
se¢imi de yine anket yontemi ile gerceklesmistir. Bu tespit i¢in 1 Mayis 2021- 1 Haziran 2021
tarihleri arasinda Google Formlar aracilig ile 567 katihmciya en ¢ok indirim reklamlarim
gordiikleri markalarin hangileri oldugu sorulmus ve en ¢ok indirim reklami yaptig: tespit
edilen Trendyol ve Cigek Sepeti markalar1 arastirmaya dahil edilmistir. Katihmcilara indirim
reklamlarini hatirlatmak amaci ile izletilen 2 reklam filmi de markalarin resmi YouTube
sayfalarinda en ¢ok etkilesim alan reklam filmleri olan Trendyol Efsane Indirim Giinleri
(YouTube, YouTube, 2020) ve Cicek Sepeti Var Var Indirimleri (YouTube, YouTube, 2021)

reklamlaridir.

Bu arastirma ic¢in (Holt, 2002); (Giiven, 2016); (Helm, Moulard, & Richins, 2015)'in

calismalarindan yola ¢ikilarak asagida yer alan hipotezler gelistirilmistir:

HY: Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:

mevcuttur.

H': Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gOstermektedir.

H?: Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar
onlarin yaslarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar
onlarin bu markalardan daha Once alisveris yapip yapmadi§ina gore anlamly bir farklilik
gostermektedir.

H*: Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri gibi tiriinlerinin indirimli olup olmadigina
dair inanglarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Bu arastirmanin kisithliklari, farkli demografik ozelliklere sahip (yas, gelir, egitim)
katilimcilar ve daha genis 6rneklem ile ortadan kalkabilir. Calisma igin, 5 Mart 2021- 1 Haziran
2021 tarihleri arasinda erisime acik kalan platformdan, toplamda 172 anket elde edilmistir.
Anketler incelenerek hatals, eksik ya da tutarh olanlar1 ayiklandiktan sonra kullanilabilir anket
say1s1 169’a diismiistiir. Calismanin tiirti tanimsal bir arastirma olup, veriler SPSS 26.0 paket

programi kullanilarak analize tabi tutulmustur.
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3.1.Bulgular

Arastirmaya katilan 169 kisiye ait demografik bilgiler asagida bulunan Tablo1’de yer
almaktadir. Tablo 1'e gore katihmailarin %64,5't (n=109) kadin, %35,5'i (n=60) erkektir. Bu
durum kadin katilimcilarin oranmin (%64,5, n=109) erkek katilimcilara gore (%35,5, n=60)
oldukga fazla oldugunu gostermektedir. Yas dagilimina bakildiginda ise %62,7’si 18-34 yas
(n=106), %34,3niin 34-44 yas (n=58) ve %3'niin 45-64 yas (n=5) aralifinda oldugu
goriilmektedir. Anket formunda yer almasina karsmn higbir katihme1 65 yas ve iistii yasta
oldugunu belirtmemistir. Bunun yani sira katilimcilarin biiyiik cogunlugu %62,7’si (n=106) 18-
34 yas arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin gelirlerine bakildiginda ise, %43,8'in (n=74)
kisisel bir gelire sahip olmadigl, %89nun (n=15) 1.000 TL'den az gelire sahip oldugu,
%5,3niin (n=9) 1.001 TL- 5.000 TL arasinda gelire, %15,4'niin (n=26) 5.001 TL- 10.000 TL
arasinda, %26,6’sinin (n=45) 10.001 TL ve {izeri bir gelire sahiptir. Bunlarin yam sira
katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda %16,6’sinin (n=28) lise, %65,1'nin (n=110) lisans
ve %18,3'niin (n=31) lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Katihmecilarin ¢ogunlugunun
yaslarmin lisans 6grencisi (%65,1, n=110) ya da yeni mezun olabilecek yaslar arasinda olmasi
katihlmalarin %43,8'tin (n=74) neden kisisel bir gelire sahip olmadig: ile ilgili aciklama
olabilecek niteliktedir.

Tablo 1: Demografik degiskenler

Degiske Diizey N %
n

Cinsiyet Kadin 109 %64,5
Erkek 60 %35,5
18-34 106 %62,7

Yas 35-44 58 %34,3
45-64 5 %3
Kisisel gelirim yok 74 %43,8
1000TL'den az 15 %8,9

Gelir 1.001 TL-5.000 TL 9 %5,3
5.001TL - 10.000 TL 26 %15,4
10.001 TL ve tizeri 45 %26,6
Lise 28 %16,6

Egitim Lisans 110 %65,1
Lisanstistii 31 %18,3

Toplam 169 %100

Demografik 6zelliklerin yani sira katilimcilara daha 6nce Trendyol ya da Cicek Sepeti
magazalarindan aligveris yapip yapmadiklari sorulmus arastirmaya katilanlarin %69,8i
(n=118) bu soruya evet cevabmi verirken %30,2’si (n=51) hayir cevabini vermistir.
Katiimallarm %60,9nu (n=103) Trendyol’dan %39,1 ise (n=66) Cicek Sepeti'nden aligveris

yapmistir. Ayrica katilimcillara bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri gibi indirim

B BT
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yaptiklara inaniyor musun diye de sorulmustur. %8,3 oranla 14 katilimci bu soruya evet

cevabmi verirken %91,7 oranla 155 katilimc1 bu soruya hayir cevabini vermistir.

Tiiketici Sinizimi Olgegi'nin ortalama ve standart sapma degerleri bakildiginda ise en
yliksek degere sahip 3 soru baska bir deyisle katilimcilarin en ¢ok katildiklar: ifadeler; “Bu
markalar kar elde edebilmek i¢in ellerinden geleni yapma istegi duymaktadirlar.” (4,45), “Eger
paramin karsiligini almadigimi diisiiniiyorsam, bu markalarin bana sdylediklerine inanmam.”
(4,22) ve “Bu markalar kar marjini iyilestirmek igin ellerinden geleni ardina koymamaktadir.”
(4,15) olmustur.

Calismada kullanilan Tiiketici Sinizmi Olgeginin Cronbach Alfa degeri.816’dir. Bu
analiz bir 6lgek i¢inde bulunan tiim degiskenlerin ayni kavrami 6l¢gmekte ne kadar basari
oldugu gostermektedir. Bu degerin 0,81 ve iizeri bir degerde olmasi Olgegin yiiksek ig
tutarliiga sahip oldugunu ayrica oldukga giivenilir oldugunu gostermektedir (Nunnally,
1978).

3.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

HY: Katilimcilarin siklikla indivim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:

mevcuttur.

Hipotezini test etmek {izere arastirmada Tek drneklem T testi yapilmistir. Bu test sinik
tutum Olgegine ait sorulara verilen cevaplarin 3 degerinden (3 degeri=bazen) biiyiik olup
olmadigini sinamaya yonelik bir testtir. Tiiketici sinizmi ait verilen cevaplarin ortalamalariin
3 degerinden daha fazla olmasi tiiketicilerin arastirmaya dahil edilen 2 markaya yonelik sinik

tutumlara sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Tek orneklem T- Testi

n Mea Sd t p
n

Tablo 2’de yer alan sonuglara gore, katihmcl gruba ait sinik tutum cevaplar: ile
popiilasyon ortalamasi tek 6rneklem t testi ile karsilastirildiginda, grubun sahip oldugu sinik
tutum ortalamas: (M=3.92, SD= .599), popiilasyona ait ortalama ise (u=3) istatiksel olarak
anlamlidur, [t (168) =20.648, 0.00 < 0.05]. Bu haliyle H° kabul edilmistir.

H': Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:

onlarin cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami1 yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin cinsiyetlerine gore anlamh bir farklilik gosteriyor mu saptanmak icin tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Yapilan test sonuglar1 Tablo 3'te yer almaktadir. Test sonuglarina
gore, p degerinin 0.005 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1 nedeni ile [t (167) =2.669, 0.005
<0.05] cinsiyet gruplari ile sinik tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark oldugu

saptanmistir. H! kabul edilmistir.

Tablo 3: Cinsiyet- T- Testi

Puanlar Degisken n  AO 5d t p
1.Kadn 109 3.83 .62 2.66 .005
2.Erkek 60 408 51 28

H?: Katilimcilarin siklikla indivim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:

onlarin yaglarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami1 yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin yaslaria gore anlamli bir farklilik gosteriyor mu saptanmak i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Demografik bir 6zellik olan yas degiskeni i¢cinde de yer alan bazi gruplarin
30 birimden az olmasi nedeni ile gruplarin gozlem sayilarinin birbirleri ile yakinlastirilmas:
gerekmis, bu amag¢ dogrultusunda 35-44 ve 45-64 yas gruplar1 35-64 seklinde tek bir grup
haline getirilmistir. Diger grup ise Tablo 1’de belirtildigi hali ile kalmigtir. Bylece toplamda
iki farkli yas grubu olusturulmustur. Yapilan test sonuclar1 Tablo 4'te yer almaktadir. Test
sonugclarina gore, p degerinin 0.005 anlamlilik diizeyinin {istiinde olmasi nedeni ile [t (167)
=1.465, 0.141 > 0.05] yas gruplari ile sinik tutumlar: arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark
olmadig1 saptanmistir. H? reddedilmistir.

Tablo 4: Yag T- Testi
Puanlar Degisken n  AO Sd t p

1.18-34 106 387 .60 1.45
2.35-64 63 4.01 58 147 141
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Katilimailarin demografik 6zelliklerine gore hipotezler test edilirken gelir ve egitim
durumu test edilmemistir. Bunun temel nedeni ise Tablo 1’de yer alan dagilimlardir. Tabloya
gore demografik bir 6zellik olan egitim ve gelir degiskeni i¢inde de yer alan baz gruplarin 30

birimden az olmasi nedeni bu iki demografik 6zelliklere gore test edilmemistir.

H3: Katilimcilarmn siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlari
onlarm bu markalardan daha once alisveris yapp yapmadi§ina gore anlaml bir farklilik

gOstermektedir.

Katilimailarin siklikla indirim giinleri reklami1 yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin bu markalardan aligveris yapip yapmadigina gore anlamli bir farklilik gosteriyor mu
saptanmak igin tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Yapilan test sonuglar:1 Tablo 5'te yer
almaktadir. Test sonuglarina gore, p degerinin 0.005 anlamhilik diizeyinin iistiinde olmasi
nedeni ile [t (167)=.515,0.610 > 0.05] yas gruplari ile sinik tutumlar1 arasinda istatiksel olarak

anlamli bir fark olmadig1 saptanmistir. H? ret edilmistir.

Tablo 5: Alisveris Deneyimi T- Testi

Puanlar Degisken n  AO Sd t p

1. Evet 118 3.91 .59 .515
2.Hayrr 51 3.96 60 512 610

H*: Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlar:
onlarin bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri ibi iiviinlerinin indirimli olup olmadigina

dair inanglarina gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan markalara yonelik sinik tutumlari
onlarin bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri gibi {iriinlerinin indirimli olup olmadigma
dair inanglarma gore anlamh bir farklilik gosteriyor mu saptanmak igin tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Yapilan test sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir. Test sonuglarina gore, p
degerinin 0.005 anlamhlik diizeyinin altinda olmasi nedeni ile [t (167) =3.20, 0.010 <0.05]
cinsiyet gruplar ile sinik tutumlari arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu

saptanmigstir. H* kabul edilmistir.

Tablo 6: indirim Vaadine Dair Inang T- Testi

Puanlar Degisken n  AO Sd t p
1. Evet 14 345 .63 3.20
2.Hayr 155 397 57 294 .010
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Tiiketicilerin indirim reklam1 yapan markalara yonelik sinik tutumlarin 6l¢giimlendigi
bu c¢alismada bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen H°, H!, H* kabul edilirken H?> ve H3

reddedilmisgtir.

4. TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismanin temel amaci siklikla indirim reklami yapan iki marka olan Trendyol ve
Cigek Sepeti'ne yonelik tiiketicilerinin sinik tutumlarimi ol¢timlemektir. Bunun yam sira,
tiiketicilerin bu markaya yonelik sinik tutumlarin onlarin yaglarma ve cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermediginin saptanmasidir. Calismanin diger yan amaglar ise,
tiiketicilerin bu markalara yonelik sinik tutumlarmin onlarin bu markalardan daha 6nce
aligveris yapip yapmadigina ve de bu markalarin reklamlarinda vaat ettigi gibi {iriinlerinin
indirimli olup olmadigma dair tiiketicilerinin tasidig1 inanca gore farkliik gosterip
gostermediginin de Dbelirlenmesidir. Yukarida Dbelirtilen amaglar dogrultusunda
gerceklestirilen arastirmanin dizayninda katilimcilara Trendyol (YouTube, YouTube, 2020) ve
Cigek Sepeti (YouTube, YouTube, 2021) markalarma ait indirim giinleri i¢in hazirlanmis
reklam filmleri izlettirilmis bu yol ile katilimcilara indirim giinlerine ait reklam filmlerinin
neler oldugu hatirlatilmaya calisilmistir. Reklam filmlerinin ardindan katiimcilardan

Olctimleme alinmustir.

Alan yazindaki ¢alismalar markalara yonelik sinik tutumlara sahip tiiketicilerin en
temel yasadig1 duygu giivensizlik duygusu olduguna isaret etmektedir (Chu & Chylinski,
2006; Giiven, 2016). Calismada yer alan tiiketici sinizmi 6lgeginin ortalama ve standart sapma
degerleri bakildiginda en yiiksek degere sahip 3 sorunun tiiketicilerin bu markalara yonelik
zedelenen giiven duygusu ile dogrudan ilintili oldugu ve bu hali ile sonuglarin alan yazinda

yer alan konu 6zelindeki diger calismalar ile paralellik gosterdigi goriilmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda katilimcailarin tamami ya Trendyol markasindan %60,9
(n=103) ya da Cigek Sepeti markasindan %39,1 (n=66) alisveris yapmasina ragmen yalnizca 14
katilmcmin (%8,3) bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri gibi indirim yaptiklarina
inandigr saptanmigtir. Bu durum katimalarin biiylik ¢ogunlugunda bu markalarin
reklamlar1 aracilig: ile tiiketicilerin zihninde yer edinmeye calistiklar1 marka imaja kars:

gliveniz oldugu gostermektedir (Holt, 2002).

Calismada katilimcilar Trendyol ve Cigek Sepeti reklamlarina yonelik sinik tutumlar:
incelendiginde; katihmcilarmm bu markalara yonelik sinik tutumlara sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica yapilan arastirmalar sonucu kadin ve erkek tiiketicilerin markalara yonelik
sinik tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmustir. Bu farklilik

kadin ve erkeklerin aligveris aligkanliklarinin farkli olmasindan, kadmnlarin aliverislerinde
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kozmetik ve giyim gibi kalemleri tercih ederken erkeklerin yogunlukla teknolojik {irtinler

almasidan kaynaklandig1 diisiintilmektedir.

Calismanin biri diger sonucu ise tiiketicilerin arastirma konusu olan bu 2 markadan
aligveris yapmis ya da alisveris yapmamis olmalarina baska bir ifade ile bu markalar ile
tiiketim deneyimi yasamis ya da yasamamis olmalarinin bu markalara yonelik sinik tutumlar:
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmamis olmasidir. Bu sonug tiiketicilerin marka
ile bir deneyim yasamasindan bagimsiz bir sekilde onlara yonelik sinik tutum

gelistirebileceklerini gostermektedir.

Yapilan arastirma sonuglarinda katiimecilarin siklikla indirim giinleri reklami yapan
markalara yonelik sinik tutumlar1 onlarin bu markalarin reklamlarinda vaat ettikleri gibi
tirtinlerinin indirimli olup olmadigina dair inanglarina gore anlamh bir farklilik gosteriyor
oldugudur. Bu sonu¢ alanyazinda konu 0Ozelinde yapilan c¢alismalar sinik tutumlarin
sekillenmesinde reklamlarin roliiniin (Pollay, 1986; Koslow, 2000) oldugu sonucu ile paralellik

gostermektedir.

Bu calisma farkh ozelliklerde ve daha genis bir 6rneklem ile tekrarlanabilir. Ayrica

arastirmaya soz konusu olan markalar yerine farkli markalar da segilebilir.

Alan yazinda var olan c¢alismalar tiiketici sinizmin markalar i¢in dikkate alinmasi
gereken potansiyel bir tehdit barindiran bir konu oldugunu gostermektedir. Kar etmekten ¢ok
daha fazlasii hedefleyen, sadik miisterilerinin sayisini arttirmay:1 amaclayan markalar i¢in
tiiketicilerinde yarattig1 sinik tutumlarin farkinda olmak bu duygular ile basa ¢ikmak igin
biitiinlesik bir iletisim faaliyeti yiirtitmek olduk¢a 6nemlidir. Konu ile ilgili yerli alan yazinda
gesitli calismalar yer alsa da bu c¢alisma ile reklam ile tiiketici sinizm arasinda kurulan bag

yenidir.
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