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Tiiketici sinisizmi, igletmelerin firsat¢i oldugu ve bu firsatgiligin ise tiiketicilere zarar verdigi algisi ile
karakterize edilen, piyasaya karsi kararli, Ogrenilmis bir tutumdur. Bu arastirma, Tiirkiye’de
gozlemlenen temel isletme faaliyetlerine yonelik tutumlarini degerlendirebilmek i¢in Helm ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan olusturulmus Tiiketici Sinisizmi Olgegi’nin (TSO) Tiirk¢e’ye uyarlanmasi
amactyla yapilmustir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle orijinal 6l¢ek Tirkge’ye cevrilmis, Tirk
kiiltiiriine uygun degisiklikler yapildiktan sonra giivenilirlik ile gegerlilik analizleri gerceklestirilmistir.
Aragtirmada karar 16 popiiler tekstil markasi, Ankara ilinde lisans ve lisansiistii egitim goren 18-25 yas
arasindaki 50 6grenciye sorularak belirlenmistir. Belirlenen markalarin gen¢ miisterilerinden olusan
kapsamli bir 6rnekleme (n=806) kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak ulagilmstir.
Sekiz ifadeli TSO kullamlarak elde edilen veriler dncelikle Kesifsel Faktor Analizi ile test edilmis ve
iki faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Literatiire uygun olarak bu faktorlere “Genel Firsatgilik” ve
“Aldatma Davrams1” isimleri verilmistir. Olgegin giivenilirlik ve gecerlilik testleri ise Dogrulayici
Faktér Analizi ile gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular TSO’nin tiiketicilerin isletmecilik
uygulamalarma ve isletmelere yonelik sinik tutumlarini degerlendirmek i¢in kullanilabilecek bir
giivenilir ve gecerli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
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bildirinin makalesi niteligindedir.
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The Adaptation of Consumer Cynicism Scale to Turkish:
A Reliability and Validity Study

Abstract

Consumer cynicism is defined as a stable, learned attitude toward the marketplace characterized by the
perception that pervasive opportunism among firms exists and that this opportunism creates a harmful
consumer marketplace. This study aims to adopt the Consumer Cynicism Scale to Turkish that was
developed by Helm et al. (2015) in order to analyze the attitudes of cynics towards basic business
practices in Turkey. For this purpose, the original scale was first translated into Turkish, and changes
were made in accordance with the Turkish culture, and reliability and validity analyzes were performed.
In the research, 16 popular textile brands were determined by interviewing with grad and postgrad
students who are between the age of 18 and 25, in Ankara. An extensive sample (N= 806) young
customers of identified brands was reached using convenience and snowball sampling methods. The
data obtained by using eight-item scale were first tested by Exploratory Factor Analysis and a two-factor
structure solution was obtained. They are entitled as “General Opportunism” and “Deception”,
respectively, in accordance with the literature. The validity and reliability tests were done by
Confirmatory Factor Analysis. The results revealed that the Consumer Cynicism scale is a reliable and
valid instrument for evaluating the cynical attitudes of consumers towards businesses and their practices.
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Giris

Bilgi teknolojilerinin gelisimi sayesinde, tiiketiciler ile biiylik olgekli isletmeler
arasindaki ge¢miste yogun olarak gozlemlenen bilgi asimetrisi giderek azalmaktadir. Internetin
ve sosyal medyanin heniiz bu kadar yaygin olmadigi donemlerde isletmeler hedef tiiketici
kitlesi olarak tanimladiklar1 bireyler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahipken; giiniimiizde siradan
kisiler bile hicbir iicret 6demeksizin isletmeler hakkinda her tiirlii olumlu ya da olumsuz bilgiye
rahatlikla ulagabilmektedir.

Bilgiye erisim baglaminda yasanan bu gelismeler neticesinde bazi tiiketiciler sosyal ve
cevresel sorunlarin ¢oziimiinde bekledikleri diizeyde sorumluluk almamalar1 nedeniyle genel
anlamda ticarete ve kiiresellesme egiliminde olan biiyiikk 6l¢ekli isletmelere karsi olumsuz
tutum gelistirmeye baslamistir. Konu ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, 6zellikle, isletmelerin
diirlist davranmadiklarina inanan, reklam ve pazarlama faaliyetleri ile yaratilan imajlar
gergekei bulmayan, isletmeler tarafindan kullanildiklar1 kaygisini tasiyan, isletmelere
giivenmemek gerektigini deneyimleriyle 6grenerek hayal kirikligina ugramis ya da isletmeler
ile arasinda deger ve hedef uyusmazligi gézlemlenen siipheci kisilerin sayisinda artis oldugu
goriilmektedir (Helm 2004, 2006; Chylinski ve Chu 2010). Bu kisiler literatiirde “sinikler”
olarak tanimlanmaktadir. Sinisizm, bireyler arasindaki isbirligine ve yardima dayali
davranislari tetikleyen ve miimkiin kilan bir tutum; ahlaki davraniglar1 simgeleyen bireysel bir
egilimdir (Turner ve Valentine 2001: 123). Sinikler, hayatin 6ziinde bireyin 6n planda
olduguna, dolayisiyla her tiirlii 6rgiitiin dogal yasama “aykiri, yapay ve gereksiz olduguna”; bu
yapilarin bireyin kendini bulabilmesini engelledigine inanmaktadirlar (Dean vd.1998). Bunun
yant sira, Siniklerin, toplumdaki kurallardan olabildigince kagindiklari ve bu kurallari hor
gordiikleri de acikga ifade edilmektedir (Dean vd., 1998).

Bununla birlikte, pazarlama literatiirii incelendiginde, benzer tutumlar ve bu tutumlari
gosteren tiiketiciler i¢in birbirinden farkli birgok terimin kullanildig1 goriilmektedir: Stipheciler,
sadik olmayan tiiketiciler, sadeciler, yorgunlar, kiiresel etki yaratan miisteriler, aydinlanma
grubu, pazar aktivistleri ve sinikler bu terimlere drnek olarak verilebilir (bakiniz Iyer ve Muncy,
2009; Choi, 2011; Koslow, 2000; van Dolen, Cremer ve Ruyter, 2012). Bu sekilde tanimlanan
tiiketicilerin birbirilerine benzeyen birgcok &zellikleri oldugu gibi, birbirilerinden farkli birgok
ozellikleri de bulunmaktadir.

Bu calisma, Tiirkiye’de de sayilarinin hizla arttig1 diisiintilen siniklerin Tiirk kiiltiiriinde
gbzlemlenen temel isletme faaliyetlerine yonelik tutumlarini degerlendirebilmek i¢in, Helm ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan olusturulmus tiiketici sinisizmi 6l¢eginin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi
amaciyla gerceklestirilmistir. Literatiirde bu amaca yonelik basilmis bir yayina rastlanilmamis
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olup, bu arastirma sonuglarinin yayginlastirilmas: yoluyla Tiirkge literatiire bu alanda biiyiik

katki saglanacag diisiiniilmektedir.

1. Sinisizm ve Tiiketici Sinisizmi Kavramlari

Sosyal giiven algisi, genel olarak kisilerin adil, giivenilir ve yardimsever olduklari
diistincesine dayanmaktadir. Bunun aksini savunan sinisizmin Oziinde ise giivensizlik ve
stiphecilik yatmaktadir. Siipheci kisiler, digerlerinin kendi ¢ikarlarini diisiindiiklerini ve bu
cikarlara uygun sekilde davrandiklarini varsaymaktadir (Cappella, 2002: 230). Norris (2000)
1998 yilinda yiiriittigii bir aragtirma sonucunda son 20 yilda sosyal giiven algisinin (¢ogu insan
giivenilirdir) % 40 oraninda diistiigiinii belirtmistir. Rahn ve Transue (1998) bu diisiisiin
ozellikle geng kusaklarda daha yogun olarak gozlemlendigini vurgulamiglardir. Arastirmacilar,
1976 ile 1994 yillar1 arasinda lise 68rencilerinde, yetiskinlere kiyasla daha sert bir sosyal giiven
kayb1 olustugunu tespit etmislerdir. Bu bulgular giiniimiizde, siipheciligin toplumlarda daha
yaygin bir egilim olacagina isaret etmektedir. Sosyal giivene ek olarak iilke yonetimi, saglik,
egitim, ulasal giivenlik, medya vb. sektorler ile iliskili kurumlara giiven algis1 da dnem teskil
etmektedir. Sinikler temel olarak, kanit olsun olmasin, temsil eden politik liderlerin ve
gruplarin, mesleki profesyonellerin, genel anlamiyla orgiitlenmis isgiicliniin de gilivenilmez
olduklarini diisiinebilmektedir.

Sinisizm, insan dogasindaki bencillige yonelik bir inan¢ dogrultusunda, baska kisilerin
motivasyon araglarini kiigtimseyici davraniglar olarak tanimlanmaktadir (Costa vd., 1983: 929).
Andersson (1996: 154) bu tutumun taraflarin1 da belirterek sinisizmi; “kisilere, oOrgiitlere,
calisanlara, belirli diislincelere, bir toplum igindeki sosyal orgiitlere veya kurumlara yonelik
olarak ortaya cikan siiphecilik, giiven duymama ve bunlara kars1 bir kiiglimseme ile bakma,
beklenti igerisinde olmama ve hayal kirtkligin1 kapsayan genel veya kisisel tutumlar” olarak
tanimlamistir.

Sinisizm felsefesinin 6ziinde, kisinin kendi kendini yonetebilmesi (the government of
self) yer almaktadir. Bu dogrultuda bireyin, toplumsal olgulardan arinarak kendi 6ziinii tanimasi
ve ifade etmesi (Foucault, 2010 akt. Odou ve Pechpeyrou 2011) beklenmektedir. Literatiirde bu
kavramin “sinizm”, “kinisizm”, “sinisizm”, “kinizm” terimleri ile; bu tutumu benimseyen
kisilerin ise “kinik” ve “sinik” terimleri ile sunuldugu goriilmektedir (Tokgoz ve Yilmaz, 2008;
Tokgdz, 2011; igerli ve Yildirim, 2012; Education Turkey Working Group, 2015; Konakay,
2013; Yiicebalkan ve Karasakal, 2016; Ozler vd., 2010; Kalagan ve Giizeller, 2010; Helvaci ve
Cetin, 2012; Cift¢i, 2013; Simsek, 2015; Kurul, 2013; Koktiirk, 2008).
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Tiiketici sinisizmi terimi, ilk olarak Helm (2004) tarafindan kullanilmistir. Aslinda,
tiiketici davraniglari alaninda uzun yillardir farkli terimler kullanilarak benzer 6zelliklerin
ortaya koyuldugu diisiiniilmektedir. Ornegin; isletmelere karsi duyulan giivensizlik ve
bireylerin hissettikleri manipiile edilme duygusu sonucunda pazardan uzaklagmalarini ifade
eden “tiiketici yabancilagsmas1” buna bir 6rnektir (Allison, 1978). Benzer sekilde, reklam gibi
pazarlama Ogelerine karst hissedilen silipheciligi ele alan “tiiketici slipheciligi” de iligkili
konulardan bir digeridir (Koslow, 2000). Goniillii sadelikten, kurumsal markalara ve onlarin
onerilerine kars1 aktivist eylemler diizenlemeye kadar uzanan, farkli seviyelerde ortaya ¢ikan
“tiiketim karsithig1” ise, tliketici sinisizmi ile oldukga i¢ ige bir kavramdir.

Helm’e (2004) gore tiiketici sinisizmi, “isletmelerin firsat¢1 oldugu, bu firsatgiligin ise
tilketicilere zarar verdigi algisi ile karakterize edilen, piyasaya karsi kararli, 6grenilmis bir
tutum” olarak tanimlanmaktadir. Sinisizm tutumuna sahip tiiketicilerin “asagilayici
davraniglar” ve “gekilme davraniglart” olmak {izere iki grup davramis gosterdikleri
belirtilmektedir. Chylinski ve Chu (2010), tiiketici sinisizmini “tiiketicinin sliphelenmesi,
savunmaci girisimleri ve yabancilagsmasi ile ifade ettigi bilissel, davranigsal ve duygusal tepki
stirecleri” olarak tanimlamistir. Odou ve Pechpeyrou (2011) ise tiiketici sinisizmini yalnizca
pazarlama faaliyetlerine yonelik bir tutum olarak degil, kiiresel anlamda tiikketim karsitliginin
bir pargasi olarak ele almislardir. Mikkonen ve arkadaslar1 (2011) da bu diisiinceyi destekler
nitelikte, tiiketici sinisizminin din, politika, kiiltiirel degerler gibi olgularin elestirilmesini de
icermesi nedeniyle, tiiketici elestiriciliginin daha radikal bir tiirli olarak diistintilmesi gerektigini
belirtmislerdir.

Bununla birlikte, sinisizmin bir diger boyutu olan oOrgiitsel sinisizm, bireylerin is
hayatinda pargast olduklari orgiitlere yonelik gelistirdikleri her tiirli olumsuz tutumu ele
almaktadir (Turan, 2011: 84). Yapilan arastirmalar ve derlemeler incelendiginde, orgiitsel
sinisizm kavraminin kurumlara yonelik genel bir algidan ¢ok, kisinin ¢aligtigi kuruma yonelik
olumsuz tutumu olarak, oldukga kisith bir bakis agisiyla sunuldugu gériilmektedir. Ornegin
Abraham (2000: 269) orgiitsel sinisizmi; Sinisizm felsefesindeki bireysel bakis agisina bagl
olarak, “bir orgiitiin diirlistliikten yoksun olduguna dair inang” olarak ele almistir. Dean vd.
(1998: 345) de benzer sekilde “bireyin istihdam edildigi orgiite kars: olumsuz tutumu” seklinde
tanimlamislardir.

Sinisizm felsefesinin 6ziine uygun olarak, tiiketici sinisizminin degerlendirilmesi i¢in
gelistirilen o6lceklerin, genel bir yargiyi, tutumu ortaya koymasi gerektigi diisiiniilmektedir.
Literatiir incelendiginde ise, bu alanda olduk¢a az sayida yaymin oldugu ve bu yaymlarin

cogunlukla Helm’e ait oldugu goriilmiistiir. Helm vd.’nin (2015) gelistirdigi 6l¢ek disinda farkli
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bir oOlgege 1ise ulasilamamistir. Tiketici sinisizmi kavraminin  bagka kavramlarla
iligkilendirilirek daha iyi anlagilmasi ve bu alandaki literatiiriin gelismesi adina bu 6lgegin

dilimize ¢evrilmesinin 6nem arz ettigi diisliniilmektedir.
2. Yontem

Bu arastirmanin amaci, Helm vd. (2015)’e ait “Tiiketici Sinisizmi Olceginin”
gelistirilip, gecerlilik ve giivenirliliginin test edilmesi yoluyla Tiirk¢e’ye uyarlanmasidir.
Tiiketici Sinisizmi Olgegi (Consumer Cynicism Scale) ilk olarak Helm’in 2006 yilindaki
calismasinda ii¢ alt boyuttan olusan, 49 maddelik (7’li Likert tipi) bir O6l¢ek olarak
gelistirilmistir. Bu alt boyutlar asagidaki gibidir:

e Genel Anlamda Firsatcilik: Isletmelerin sonuglarmi diisinmeksizin ya da temel
ilkelere aldirmaksizin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yaptiklart faaliyetler ve
islemlerdir.

e Dogrudan Tiiketicilere Yonelik Firsatcilik: Isletmelerin kendi miisterilerine zarar
verme ihtimali olsa dahi, sonuglarin1 diistinmeksizin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
yaptiklari faaliyetler ve islemlerdir.

e Aldatma: Ozellikle aldatic1 pazarlama uygulamalarini yansitan firsatgilik bigimleridir.

Ancak, 6l¢ek uygulandiktan ve istatistiksel analizler yapildiktan sonra bu 6lgegin tek
boyut ve 8 maddeden olustugu tespit edilmistir. Mevcut ¢alismada ise, orijinal dlgekte yer alan
“Cogu isletme kar payin1 arttirmak i¢in miimkiin oldugunca ucuza kagar” ifadesinin, Pazarlama
ve Dil Bilim dallarindaki akademisyenlerle goriismeler sonrasinda g¢ikartilmasina Karar
verilmistir. Bu ifade yerine, yine Helm (2006) tarafindan test edilmis ve faktor yiikii yliksek
olan ancak Olgek kapsami disinda birakilan “Cogu iiretici iirtinleri cabuk bozulacak sekilde
tasarlar” ifadesi eklenerek 8 ifadelik 6lgege son hali verilmistir.

Veri toplamak igin olusturulan soru kagidinda, Tiiketici Sinisizmi Olgegi nin yani sira,
gecerlilik testlerinde kullanilmak tizere, Walsh ve Betty nin (2007) gelistirdigi Miisteri Odakl1
Kurumsal Itibar dl¢eginin “Miisteri Yonelimi” alt 5lgeginin ifadelerine ve sosyodemografiklere
yer verilmistir. Arastirmada karar birimi olarak kullanilan 16 popiiler tekstil markasi (Addax,
Adidas, Bershka, Decathlon, DeFacto, Derimod, H&M, Harley Davidson, Jack & Jones, Koton,
LCW, Mango, Massimo Dutti, Mavi Jeans ve Penti), Bahcesehir Universitesi ve Hacettepe
Universitesi’nde egitim goren 18-25 yas arasinda lisansiistii ve lisans dgrencilere sorularak
belirlenmistir. Kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleri kullanilarak s6z konusu markalarin
kullanicisi olan 806 geng tiiketiciden olusan genis bir Ornekleme ulasilmistir.

Sosyodemografikler agisindan bakildiginda, katilimeilarin yaklasik olarak %601 (482) kadin
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%40°1 (324) erkektir olup, %75,7’sinin 18— 25 yas araliginda yer aldig1, bu grubu %13,6 ile 26-
32 yas araligindakilerin izledigi goriilmektedir. Orneklemin ¢cogunlugu (%83,4) lisans mezunu

olup, %28°1 4000-6000 TL, %26’s1ise 2001-4000 TL gelir araliginda yer almaktadir.
3. Bulgular
3.1. Kesifsel Faktor Analizi

Uyarlanan Tiiketici Sinizmi Olgeginin giivenilirlik ve gecerliligini test etmek icin
oncelikle ol¢egin boyutlulugunu ortaya koymak iizere Kesifsel Faktor Analizi (KFA)
gergeklestirilmistir. KFA gerceklestirilirken korelasyon matrisi, Temel bilesenler analizi (TBA)
ve Faktor analizi (FA) olmak iizere iki farkli yontemle elde edilebilmektedir (Aksu, Eser ve
Gtizeller, 2017: 10). Bu yontemlerin se¢imi arastirmanin amacina gore degismektedir.
Arastirmanin amaci ¢ok sayida degiskeni bu degiskenlerin bileskesi olan ¢ok daha az sayida
degiskenle ifade etmek oldugunda temel bilesenler analizi tercih edilirken, degiskenlerin altinda
yatan gizil degiskeni tanimlamak amaclandiginda faktér analizi tercih edilmektedir. Bu
aragtirmanin amaci, tiiketicilerin sinik yaklagimlarinin altinda yatan yapiy1 ortaya koymak
oldugu i¢in Faktor analizi tercih edilmistir. Buna bagli olarak, Temel Eksenler (Principal Axis
Factoring) yaklasimi ile faktorlerin birbirleriyle iliskili oldugu diistincesi ile egik dondiirme
tekniklerinden Promax’tan faydalanilmistir (Biiytlikoztiirk, 2002).

FA sonucunda 8 ifadeli 6l¢egin, iki faktorden olugan bir yap1 sahip oldugu belirlenmistir
(Tablo 1). Ik faktor, altinda toplanan dort ifadenin genel anlamda, isletmelerin firsatc
davranislart ile ilgili olmasi nedeniyle Helm’in (2006) gelistirdigi model ile uyumlu olacak
sekilde “Genel Firsatcilik” (General Opportunism) olarak isimlendirilmistir. Dort ifadeden
olusan ve isletmelerin miisterilerini kandirmaya yonelik davraniglarini yansitan ikinci faktor
ise, yine Helm’in (2006) ¢alismasina uygun olarak “Aldatma Davranisi” (Deception) olarak

adlandirilmistir.
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Tablo 1: Faktor Analizi Sonuclari

. . Acik.
Faktor Maddeler Faktor ~Faktor
1 2 Var. (%)

(TS2) Cogu isletme tiiketiciye hizmet etmekten ¢ok, kar elde 0.804

etmekle ilgilenir. ‘

(TS3) Isletmeler tiiketicileri istedikleri gibi 0.758
yonlendirebilecekleri kuklalar olarak gortir. ' 4355
(TS1) Cogu isletme yasalar1 ¢ignemeyi umursamaz, davalart ve 0.677 '
cezalari is yapmanin bedeli olarak goriir. '

(TS4) Ben iirlinii satin aldiktan sonra {iriine ya da bana ne 0558

olacagi ile ilgilenmez '

(TS7) Cogu isletme kar elde etmek i¢in her seyden 6diin verir. 0,796

(TS8) Isletmeler kar elde etmek icin, yakayi ele vermeden 0.742
kagmalari saglayacak her seyi yapmaya meyillidir. '

(TS6) Eger paramin karsiligini tam olarak almak istiyorsam, 0.614 7,49
isletmelerin sundugu vaatlere kanmam. '

(TSS) Cogu iiretici firma iiriinlerini hizli bozulacak sekilde 0.659

tasarlar. ’

Genel Firsatgilik

Aldatma Davranisi

KMO=0,873, Bartlett’s Test of Spher. (Anl)= 2382,272 (0,000)

3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu asamada, oncelikle FA sonunda elde edilen 2 faktoriin gizil degisken, 6lgek
ifadelerinin de gosterge degisken olarak yer aldigi 1. dereceden 6l¢iim modeli olusturulmustur.
Buna bagli olarak Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Gizil degisken
parametre degerlerini tahmin edebilmek ig¢in, gizil degiskenlerden gozlenen (gdsterge)
degiskenlere dogru cizilen yollardan birine “1” degeri atanmasi (faktor yiikiiniin 1'e
esitlenmesi) veya gizil degiskenin varyansina bir deger atanmasi (genelde 1) 6nerilmekte olup
(Hair vd., 2005: 791), belirlenen biitiin iliskilere ait yiiklerin tahmin edilmesi amaciyla gizil
degiskenin varyansinin 1'e esitlenmesi segenegi benimsenmistir.

Model tahminlenirken, verilerin normal dagilmadig1 durumlarda bile giivenilir sonuglar
veren En Cok Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilmis, goézlemlenen
degiskenlerin hatalari, gizil degiskenlerin varyanslar1 ve gizil degiskenlerden godzlenen
degiskenlere dogru cizilen yollara iligkin regresyon katsayilarim1 kapsayan parametrelerin
tahmin edilebilmesi amaglanmistir. Modelde yer alan gdsterge degiskenler ile ilgili faktorler
arasinda yer alan tek yonlii oklarla gosterilen iliskilere iliskin regresyon katsayilari ve

standartlastirilmig faktor yiikleri Tablo 2'de yer almaktadir.
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Tablo 2: DFA Modeline ait Standart Regresyon Katsayilari ve Anlamhilik Dereceleri

. : Regresyon Kritik Std, Reg.Kats.
Faktorler Hfadeler katsayisi Oran (Faktor Yiikii)
TS2 1,185*** 23,277 0,756
Faktor 1 TS3 1,262*** 24,323 0,782
TS1 1,126%** 19,107 0,650
TS4 1,148%** 20,447 0,685
TS7 1,284%** 26,313 0,829
Faktor 2 TS8 1,361%** 26,362 0,830
TS6 0,907*** 16,114 0,564
TS5 0,854*** 14,539 0,517

Tiim faktdr yiiklerinin 0,50°den biiyilik ve anlamli olmasi (p-degeri< 0.001) (Tablo 2),
ifadelerin 1ilgili yapilarin 6lglimiinde basarili oldugunun kaniti olarak kabul edilmektedir
(Anderson ve Gerbing, 1988; Nunnally ve Bernstein, 1994). Uyum iyiligi indekslerine
bakilmadan once gizil degiskenler arasindaki kovaryans degerine bakilmasi dnerilmekte olup,
iki faktor arasindaki kovaryans degerinin (0,709) istatistiksel olarak anlamli olmasi modelin
uyumu igin bir gosterge olarak kabul edilmistir.

Artik kovaryanslarinin yer aldigi matris de incelenmis olup, 6rneklem kovaryanslari ile
ortiik kovaryanslar arasindaki farklar1 gosteren artik kovaryanslarin kiigiik olmasi modelin
dogrulugunu yansitmaktadir. Artik kovaryanslarin standart hata degerine boliinmesi ile elde
edilen standartlastirilmis artik kovaryanslarin yeterince biiyiik 6rneklemlerde, model de dogru
ise normal dagilim gostermeleri ve gogunlugunun mutlak deger olan 2,5'in (Hair vd., 2005:
797) altinda olmas1 beklenir. Modele iligkin artik kovaryanslar ve standartlastirilmis degerlerin
ifade edilen sinirlarmn altinda oldugu goriilmistiir. Bu da sonuglar da modelin dogru oldugunun
bir kanit1 olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte 6l¢iim modelinin uyum 1yiligi indeks

degerleri de (Tablo 3) iki faktorlii modelin, veri ile uyumunun iyi oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3: DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Uyum Indeksi Onerilen Deger Gozlenen Deger
X2 29,291
df 18
0< <3

e/t (Schermelleh-Engel vd. 2003) 1,627
>0,90

e (Joreskog veSorbom 1993) 0,995
> 0,95

N (Hu ve Bentler 1999) 0,988
>0,90

TH (Tucker ve Lewis 1973) 0,993

0< <0,05
RMSEA (Schermelleh-Engel vd. 2003) 0,028
AGFI 090 < <1 0,982

(Schermelleh-Engel vd. 2003)
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3.3. Giivenilirlik

Giivenilirlik, 6lgegin tekrarlanabilirlik diizeyi ile ilgili olup (Churchill, Ford, Walker,
1974), aymi Ol¢egin, aym kosullarda tekrarlanan farkli 6l¢iimlerinden elde edilen Glgiim
degerlerinin kararliliginin gostergesidir (Ercan ve Kan, 2004). Giivenilirlik degerlendirmesinde
siklikla, 6l¢ekte yer alan ifadelerin birbirleriyle baglantili olma diizeyini 6l¢en, baska bir ifade
ile 6lcegi (alt dlgegi) olusturan ifadelerin igsel tutarlilik diizeyini ortaya koyan (Netemeyer vd.,
2003: 11) Cronbach Alpha (CA) degeri kullanilmakta olup, bu degerin 0,70’in iizerinde olmasi
beklenmektedir.

Giivenilirligi degerlendirirken kullanilan baska bir kriter ise, diizeltilmis madde-toplam
puan korealasyonu (DMTPK) olup bu degerlerin yiiksek olmasi giivenilirlik gostergesi olarak
kabul edilmektedir. Bu kritere gore 0,35 ve lizeri bir degere sahip ifadelerin digerleri ile
korelasyonlarinin yiiksek, dolayisiyla iligkili olmasi, beklenen boyutla iligkili oldugunun
gostergesidir. Tiiketici Sinisizmi Olgegi’ni olusturan faktdrler ve ifadelerine iliskin CA ve
DMTPK degerleri (Tablo 4) dlgegin giivenilir olduguna iliskin temel kanitlar olarak kabul
edilmisgtir.

Tablo 4: Giivenilirlik Kriterleri: Ortalama, Diizeltilmis Madde-Toplam Puan
Korelasyonu, Cronbach Alfa

Faktérler Ifadeler Ortalama DMTPK* CA**
TS2 543 0.665
. TS3 463 0.671

Faktor 1 TS1 424 0.578 0,81
Tsa 455 0.585
TS7 457 0.675

. TS8 4.48 0,657 0,79
Fakior 2 TS6 477 0,544
TS5 4,08 0,509

Giivenilirlik arastirilirken kullanilabilecek bir diger kriter ise Bilesik Giivenilirlik (BG)
katsayisidir (Fornell ve Lacker, 1981: 45; Gerbing ve Anderson, 1988:190). BG “sayica birden
fazla, heterojen, ancak benzer ifadelerin giivenilirligini” degerlendirmek amaciyla kullanilir
(Yashoglu, 2017:82). Cok sayida ifade ile calisilmasi durumunda CA degeri yiiksek
cikabilecegi i¢in kontrol amaciyla BG degerinin hesaplanmasi yoluna basvurulmaktadir. CA ile
benzer sekilde, bu degerin 0,70'ten biiyiik olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2005: 778). BG
degeri hesaplanirken asagidaki formiil kullanilmakta olup, A, standartlastirilmis faktor yiikiinii,
0 ise hata terimini (6l¢iim hatasini), n ise ifade sayisini temsil etmektedir. Formiilde yer alan
olciim hatasim1 hesaplamak i¢in de 1- (Faktor yiikii)®> formiili (Hair vd., 1998: 624)
kullanilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5: DFA Modeline ait ifadelerin Ol¢iim Hatalar, Birlesik Giivenilirlik ve
Cikarilan Varyans Degerleri

Faktorler . Std, Olciim Bilesik
Ifadeler Faktor (A)? hatast Giivenilirlik AVE MSV  ASV
yiikii (2) (©) (CR)
Faktor 1 TS2 0,756 0,572 0,428
TS3 0,782 0,612 0,388
TS1 0,650 0,423 0,578 081 0,52
TS4 0,685 0,469 0,531
Faktor 2 TS7 0,829 0,687 0,313 0,25 025
TS8 0,830 0,689 0,311
TS6 0,564 0,318 0,682 0.79 0.50
TS5 0,517 0,267 0,733

AVE=Ortalama A¢iklanan Varyans
MSV= Maksimum Paylasilan Varyansin Karesi
ASV= Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi

Glivenilirlik incelemesi i¢in kullanilan bir diger kriter ise ortalama acgiklanan varyans
(AVE)’dir (Fornell ve Lacker, 1988). AVE degeri faktor altinda yer alan ifadelerin, yiiklerinin
karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesi sonucunda elde edilen bir deger olup, 0,50 nin
iizerinde olmas1 istenmektedir. BG ve AVE degerlerinin istenen siirlari agsmis olmasi dlgegin

giivenilirligi i¢in ek kanit niteligindedir.

3.4. Yap1 Gegerliligi
Yap1 gegerliligi, bir grup ifadenin, 6lgmeleri i¢in hazirlandiklar teorik yapiy1 gercekte
yansitabilme diizeyini ifade etmektedir (Hair vd., 2005: 776). Yag: gegerliligi, bu ¢aligmada,

benzesim ve ayrim gegerliligi ile nomolojik gecerlilik sinanarak degerlendirilmistir.
3.4.1. Benzesim gecerliligi

Benzesim gecerliligi, yapiy1 olusturan degiskenlerin faktorlerin aralarinda iligkili olmasi
(yiiksek korelasyon) durumunu ifade eder. Bir faktorii tanimlayan ifadelerin faktor ytliklerinin
0,50 ve iizerinde olmasi, bunun yani sira, en azindan tiim faktor yiiklerinin anlamli olmasi
benzesim gegerliligi kanit1 olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte AVE degerlerinin 0,5°e
esit veya biiylik olmasi, BG degerlerinden ise kiiciik olmasi kosulu aranmaktadir. Bagka bir

ifade ile, yap1 tarafindan aciklanan varyansin 6l¢iim hatasindan ve ¢apraz yiiklenmelerden fazla
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olmasi beklenmektedir (Rebelo-Pinto, vd. 2014). Tablo 5’te yer alan degerler iki boyutlu

Tiiketici Sinisizmi 6l¢lim modelinin benzesim gecerliligini sagladigini gostermektedir.
3.4.2. Ayrim gecerliligi

Faktorleri olusturan ifadelerin, ait olduklar1 faktor disindakilerle, ait olduklar: faktérden
daha az iligkili olmas1 durumunu yansitan ayrim gecerliligi (Yashoglu, 2017) arastirilirken de
farkli kriterlerden faydalanilmaktadir. Gizil degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin
0,85 smirin1 agmamasi (Cakir ve Cakir, 2008: 51), AVE’nin degiskenler arasindaki korelasyon
degerinin karesinden biiyiik olmasi1 (Hair vd., 2005: 777; Fornell ve Larcker, 1981) bir diger
gegerlilik kanitt olarak kabul edilmektedir. DFA sonuglarina gore, iki faktor arasindaki
korelasyon katsayisi (0,709) ve karesine (0,50) bakilarak ayrim gecerliliginin saglandigi
sOylenebilir. Ayrim gecerliligi icin kullanilan diger iki deger ise Paylasilan Varyansin
Maksimum Karesi (MSV) ve Paylasilan Varyansin Karesinin Ortalamasi’dir (ASV). MSV,
faktorler arasindaki paylasilan varyans degerlerinin en biiyligiiniin karesi, ASV ise paylasilan
varyans degerlerinin karelerinin toplaminin hesaba alinan varyans sayisina boliinmesi seklinde
hesaplanmaktadir. Buna gore elde edilen sonuglar, ASV veya MSV’nin, AVE’den kiiciik
olmasi (Tablo 5) ayrim gegerliligini ortaya koymaktadir (Rebelo-Pinto, vd. 2014).

3.4.3.Nomolojik gecerlilik

Nomolojik gegerlilik Olgiilen bir yapinin bagka yapilarla olan iligkisinin gegmis
arastirmalardaki bulgularla benzer olma (Turan, 2018), teoriyi destekleme diizeyinin
gostergesidir. Burada ¢ikis noktasi, s6z konusu yapilarin (en az iki) aralarinda bir bag oldugu
varsayimidir. Yapinin nomolojik olarak gegerli oldugunu soyleyebilmek i¢in bu calismada
Walsh ve Betty’nin (2007) gelistirdigi Miisteri Odakli Kurumsal Itibar 6lgeginin “Miisteri
Yonelimi” alt dlgegi kullanilmistir. Buna gore, tiiketicilerin sinizm diizeyleri yiikseldikce
miisterilerin, isletmelere dair “miisteri yonelimi” algilamalarinin olumsuz olarak etkilenecegi
varsayiminin test edilmesi amaclanmustir.

Bu amagla, Tiiketici Sinisizmi kavramimin yorumlanma kolayligi agisindan ve
sonuglarin birinci diizey yapilarin ortaya koydugu sonuclara benzer olmasi (Liu, Li ve Zhu,
2012) nedeniyle, ikinci diizeyden ifade edilmesinin uygun olacagi diistiniilmiistiir. Buna goére
oncelikle gizil degiskenlerin yordadigi daha kapsamli bir faktoriin (Tiiketici Sinisizmi- TS) ve
6 ifade ile Olgiilen gizil degiskenin (Miisteri Yonelimi- MY) nomolojik degisken olarak birlikte
ele alindig1 yapisal esitlik modelinin testi gerceklestirilmistir (Tablo 6).
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Tablo 6: Nomolojik Gegerlilik i¢in Yapisal Esitlik Modeli Testi Sonuclari

Higkter RETTEYON SO gkt REOTESVON SR
tyrase Katsayisi gresy ke Katsayisi gresy
Katsayisi Katsayisi
F1 TS  ,901*** 0,784 M6— MY 1 0,597

F2 TS 1,237%** 0,904 M5« MY  1,061*** 0,740
MY— TS - 114*** -0,164 M4— MY  1,093*** 0,742
TS2 —F1 1,032*%** 0,756 M3— MY  1,005*** 0,723
TS3—F1 1,100*** 0,782 M2— MY  927*** 0,713
TS1—F1  ,981*** 0,65 Ml— MY [ 977%** 0,719
TS4—F1 1 0,685
TS8— F2 1 0,835
TS7 «— F2  ,934*** 0,826
TS6—F2  ,661*** 0,562

TS5 F2  ,623*** 0,516

***p<0,001

Biitiin yollarin anlamli oldugu modele iliskin uyum iyiligi indeksleri (}2/df=2,283,
CFI=982, NFI=968, TLI=976, RMSEA=,040) olduk¢ca 1iyi degerlere sahiptir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina bakildiginda F2’nin TS’yi daha iyi agikladigi
goriilmektedir. Nomolojik gecerlilik testi i¢in ¢izilen yolun (MY <« TS) anlamli oldugu,
tilketici sinizm degeri ylikseldik¢e, miisterilerin, isletmelere dair “miisteri yonelimi”
algilamalarinin olumsuz olarak etkilenecegi sdylenebilir. Bu durum Tiiketici Sinisizmi

Olgegi’nin nomolojik gegerliligi igin kamit olarak sunulabilir.

4. Sonuc ve Tartisma

Bu calismanin ¢ikis noktasi, diinya genelinde sayilar1 artmakta olan siniklerin, isletme
uygulamalarina iligkin tutumlarin1 degerlendirecek giivenilirlik ve gegerliligi test edilmis
Tiirkge bir 6lgegin gelistirilmesi diisiincesidir. Helm vd. (2015) tarafindan gelistirilen Tiiketici
Sinisizmi Olgegi’nin (TSO) Tiirkge’ye uyarlanmasi amaciyla yapilan bu ¢alismada sz konusu
Olcegin giivenilirlik ve gecerlilik testleri gerceklestirilmistir.

Bu amagla dncelikle tek faktorlii bir yap: gosteren 8 ifadeli TSO Tiirkge’ye gevrilmis,
anlasilmasi gii¢ olan bir ifade silinerek yerine Helm (2006) tarafindan test edilmis ve faktor
yiikii yiiksek olan ancak 6l¢ek kapsami disinda birakilan baska bir ifade eklenerek soru kagidi

olusturulmustur. Orneklemin belirlenmesi i¢in bir 6n calisma yapilarak 16 tekstil markas: tespit
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edilmis sonraki asamada ise bu markalarin miisterisi olan tiiketicilere ulagmak i¢in kolayda ve
kartopu 6rnekleme yontemleri birlikte kullanilmistir.

Elde edilen veriler oncelikle Kesifsel Faktor Analizine tabi tutulmus ve elde edilen iki
faktorden, isletmelerin genel anlamda firsat¢1 davraniglan ile ilgili ifadelerden olusan ilkine
“Genel Firsatcilik™, isletmelerin miisterilerini kandirmaya yonelik davraniglarini yansitan
ifadeleri kapsayan ikincisine ise “Aldatma Davranist” ad1 verilmistir. Genel Firsatgilik faktorii
acisindan tiiketicilerin “Cogu isletme tiiketiciye hizmet etmekten cok, kar elde etmekle
ilgilenir” ve “Isletmeler tiiketicileri istedikleri gibi yonlendirebilecekleri kuklalar olarak goriir”
diisiincesi, Aldatma Davranisi faktorii agisindan ise “Cogu isletme kar elde etmek icin her
seyden odiin verir” ve “Isletmeler kar elde etmek icin, yakay1 ele vermeden kagmalarini
saglayacak her seyi yapmaya meyillidir” diistinceleri agirlikli 6neme sahiptir. Bu ifadeler,
Andersson’in (1996: 154) “kisilere, orgiitlere, calisanlara, belirli diisiincelere, bir toplum
icindeki sosyal Orgiitlere veya kurumlara yonelik olarak ortaya c¢ikan siiphecilik, gliven
duymama ve bunlara kiiciimseyerek bakma, beklenti igerisinde olmama durumlarini ve hayal
kirikligimmi da kapsayan genel veya kisisel tutumlardir” tanimi ile olduk¢a uyumludur. Bu
sonuglar, geng Tiirk tiiketicilerin ticari kimliklere ve bu kimliklerin faaliyetlerine yonelik artan
giivensizliklerini ortaya c¢ikarmaktadir. Ayrica tespit edilen kovaryans degeri, “Genel
Firsatgilik” ve “Aldatma Davranisi” faktorlerinin arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Dolayisiyla, geng Tiirk tiiketicileri isletmelerin genel firsatgr davraniglarinin
arttigim diisinmekte (X = 4,70 std. sapma =1,31) ve ayn1 zamanda isletmelerin aldatma
davrams1 (X = 4,42 std. sapma =1,26) gosterecegini de varsaymaktadir. Isletmelere yonelik
giiveninin bu sekilde diisiisii, Norris (2000) ile Rahn ve Transue’nun (1998) ¢alisma sonuglarini
destekler niteliktedir.

Dogrulayict faktor analizi asamasinda elde edilen model uyum indeksleri, 6l¢ek
ifadelerinin gegerliligine dair kanit sunmaktadir. Orijinal 6l¢ekte yer alan “Cogu isletme kar
payim arttirmak i¢in miimkiin oldugunca ucuza kagar” ifadesi yerine kullanilan “Cogu tiretici
tirtinleri ¢abuk bozulacak sekilde tasarlar” ifadesinin faktor yiikiiniin sinir degerlerin tizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, bu ifade kapsaminda toplanan verilerden elde edilen
bulgularin teorik yapiyla iyi uyum gosterdigini kanitlamaktadir. Dolayisiyla, sosyo-kiiltiirel
yapimiza uygun olmasi i¢in 6lgekte yapilan revizyonun basarili oldugu sdylenebilir.

Gegerliligin 6n kosulu olan dlgek giivenilirligi ¢alismada Cronbach Alpha, Bilesik
Giivenilirlik ve AVE degerleri ile 6l¢iilmistiir. Elde edilen bulgular, iki boyutlu ve bir ifadesi

degistirilmis Tiiketici Sinisizmi 6lgeginin “isletmelerin firsat¢i olduklari ve aldatict davraniglar
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sergilediklerini diistinen tiiketicilerin” (Helm, 2004) tutumlarini agiklamakta giivenilir bir arag
oldugunu ortaya koymaktadir.

Helm ve arkadaslarinin (2015) gelistirdigi orijinal dlgegin tek boyutlu olmasina ragmen
uyarlanan 6l¢egin iki faktorli bir yap1 sergilemesi nedeniyle, benzesim ve ayrim gecerliligi de
test edilmis ve literatiirde Onerilen yontemler kullanilarak O6lgegin benzesim ve ayrim
gegerliligini tagidigina iliskin kanitlar sunulmustur. Buna gore, yurtdisindaki uygulamalarda
sinik tiiketicilerin, isletmelerin “genel firsatgilik” yaklagimlari ile “aldatict davraniglarini™ bir
arada degerlendirkleri buna karsin Tiirk kiiltiirtinde bu iki boyutun birbiriyle yiiksek derecede
iliskili ancak farkli yapilar olarak algilandigi belirlenmistir. Dolayisiyla, orijinal 6lgege uygun
olarak yapilacak Olglimler ve bu Olglimlerin sonuglari, Tirkiye’nin gercek sosyo-kiiltiirel
yapisini ve bu yapimin doniisiimiinii ortaya koymakta yetersiz kalabilir.

Son olarak, Tiiketici Sinisizmi 6l¢eginin nomolojik gecerliligi, Walsh ve Betty’nin
(2007) gelistirdigi Miisteri Odakli Kurumsal Itibar &lgeginin “Miisteri Yonelimi” alt dlcegi
yardimiyla degerlendirilmistir. Bu test sonucunda, igletmelerin “Miisteri Yonelimi’ne yonelik
imajin1 en gli¢lii agiklayan ifade “X igletmesi miisterilerine karsi adil davranmaktadir” olarak
tespit edilmistir. Bu ifade Tiiketici Sinisizmi Ol¢eginin ikinci alt boyutu olan “Aldatma
Davranig1” algisin1 destekleyen en belirgin ifadedir. Buna ek olarak, tiikketici sinisizmi
yiikseldik¢e, miisterilerin isletmelere dair “miisteri yonelimi” algilamalarinin olumsuz olarak
etkilendigi tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular 1s18inda, Tiiketici Sinisizmi Slgeginin
tilketicilerin isletmecilik uygulamalarina ve isletmelere yonelik tutumlarini degerlendirmek
izere kullanilabilecek, giivenilir ve gegerli bir ara¢ oldugu soylenebilir.

Bu ¢alisma, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek sayilari artan siiphecilik
egilimi yiiksek geng tiiketicilerin, isletmelerin mevcut uygulamalarina yonelik potansiyel
tutumlarin1 agiklamaya g¢alisan nadir ulusal ¢alismalardan biri olmast nedeniyle énem arz
etmektedir. Tiiketici Sinisizmi iizerine literatiirde yer alan ¢alismalarin derleme niteliginde
olmasi nedeniyle, bu tutumu o&lgecek gegerli ve giivenilir bir arag sunularak, bu bosluk
giderilmeye calisilmistir.

Helm’in (2006) de belirttigi gibi, tiiketicilerde gelisen giivensizlik ve siiphe hissinin,
tiiketim karsithiginin olugsmasina neden olabilecegi ve hatta baz tiiketicilerin bu algilamalara
bagli olarak kurumsal markalar1 protesto ya da boykot ederek, pazar: sekillendiren davraniglar
gosterebilecegi bilinmektedir. Bozoklu ve Yildiz’in (2020) 1157 geng tiiketiciye ulastiklar
caligmada, orneklemin %28’inin aktivist, %42’sinin 1limli, %30 unun ise hareketsiz oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, li¢ grubun da temel isletme faaliyetlerinden biri olan reklamlara ytliksek

seviyede siiphe ile baktiklarini ve aktivistler ile hareketsizler arasinda siiphecilik diizeyleri
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acidan anlaml bir farklilik oldugunu ortaya koymuslardir. Bu sonuglar, sinik tutum gosterme
egilimi hizla artan Tiirk genglerinin doniisen tiikketim kaliplarini, tercihlerini ve bu tercihleri
yonlendiren onciilleri kesfetmenin zorunlulugunu desteklemektedir.

Dontisen sosyo-Kkiiltiirel yapiya uygun bir 6lgme araci sunma amacindaki bu ¢alismanin
bazi kisitlar1 da vardir. Ornegin, lgegin nomolojik gegerliligi bu arastirmada tek bir degiskenle
test edilmistir. Bu nedenle, gelecekte tiiketici sinisizmi iizerine yliriitiilecek arastirmalarda
farkl1 degigkenler eklenerek daha karmasik modeller araciligi ile nomolojik gecerlilik
testlerinin yapilmasi tavsiye edilmektedir. Bu sayede 6l¢eg8in farkli yapilar ile iliskisi de test
edilmis olacaktir. Ozellikle sinik tiiketicilerin hangi psikolojik dnciiller ve pazarlama uyaranlari
altinda boykot gibi pazar1 sekillendiren davranislar gosterdiklerinin belirlenmesinin, tiiketim
karsitlig literatiiriine biiytlik katki saglayacag: diistiniilmektedir. Bu sayede farkli sinik tiiketici

gruplar arasindaki ayirt edici hususlarin daha net agiklanabilecegi varsayilmaktadir.
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