BAUNSOBED Haziran 2023, Cilt:26 Say1:49
https://dergipark.org.tr/tr/pub/baunsobed

Arastirma Makalesi / Research Article

Tiiketici sinizmine yonelik kavramsal bir model onerisi
A conceptual model proposal for consumer cynicism

Gonderim Tarihi / Received: 08.01.2023 Ziibeyir CELIK™
Kabul Tarihi / Accepted: 26.05.2023 Cemal GUMUS?
Doi: 10.31795/baunsobed.1231202

OZ: Tiiketici sinizmi, isletmelere kars1 hissedilen aldatilma korkusu, giivensizlik, endise, kayg1 gibi
olumsuz duygularla agiklanmaktadir. Tiiketici sinizminin onciillerinin ve sonuglarinin saptanmasi,
tiikketiciler ve igletmeler arasinda giivene dayali bir iletisimin ve iliskinin ortaya ¢ikmasina katki
sunabilmektedir. Ulusal literatiir incelendiginde tiiketici sinizmiyle ilgili sinirli sayida ¢alismaya
rastlanilmis ve bu ¢aligmalarin 6nemli bir kisminin son yillarda gerceklestirilmis oldugu goriilm{istiir.
Bu calismanin amaci, ulusal literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak tiiketici sinizmi igin
kavramsal bir model 6nermektir. Bu amagla tiiketici sinizmi ile ilgili ulusal literatiir SPAR-4-SLR
Protokolii kullanilarak sistematik olarak taranmistir. Literatiir taramasi sonucunda 18 ¢alismanin icerik
analizi yapilmistir. 18 bilimsel ¢aligmanin icerik analizi yapilarak, tiiketici sinizminin Onciilleri ve
sonuglari ile tiiketici sinizminin 6nemli 6l¢iide farklilik gosterdigi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
iligkin bibliyometrik veriler elde edilmistir. UCINET ve NetDraw programlari kullanilarak elde edilen
bibliyometrik veriler i¢in gorsellestirmeler yapilmistir. Sonug olarak elde edilen bulgulara dayali olarak
tiikketici sinizmi igin kavramsal bir model gelistirilmis ve 6nerilmistir. Calisma sonuglarmin tartigilmasi
saglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici sinizmi, Kavramsal model onerisi, SPAR-4-SLR, UCINET, NetDraw

ABSTRACT: Consumer cynicism is explained by negative emotions such as fear of being deceived,
insecurity, anxiety, and anxiety felt towards businesses. Identifying the antecedents and consequences
of consumer cynicism may contribute to the emergence of a trust-based communication and relationship
between consumers and businesses. When the national literature is examined, a limited number of
studies on consumer cynicism have been found and it has been seen that a significant part of these studies
have been done recently. The aim of this study is to propose a conceptual model for consumer cynicism,
unlike other studies in the national literature. For this aim, the national literature on consumer cynicism
was systematically searched using the SPAR-4-SLR Protocol. As a result of the literature review,
content analyzes of 18 studies were made. By conducting content analysis of 18 scientific studies,
bibliometric data were obtained on the antecedents and consequences of consumer cynicism, as well as
on the demographic characteristics of consumers, where consumer cynicism differs significantly.
Visualizations were made for bibliometric data obtained using UCINET and NetDraw programs. As a
result, a conceptual model for consumer cynicism was developed and proposed based on the findings.
Discussion of the results of the study was provided.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review

Today, there is an opinion that offering core product features, although very high quality, is not enough
for businesses/brands to maintain their existence successfully. In line with this view, it is stated that if
only physiologic satisfaction will be weak in creating brand loyalty in consumers, the consumer can
easily turn to other alternatives, but if psychological / emotional bonds are created between the brand
and the consumer, consumers will not turn to alternatives that easily (Kog, 2019: 41). For this reason, it
is possible that cynical consumer attitudes affect not only the future purchasing behavior of the
individual, but also the attitudes and behaviors of the environment in the sphere of influence. When the
literature is examined, the subject of consumer cynicism can be considered as a subject that is not widely
addressed by businesses, and has begun to be discussed theoretically in the marketing literature in recent
years.

Cynicism has undergone many changes since its emergence. In today's modern culture, the concept of
cynicism is encountered in the marketing literature with negative connotations such as empty promise,
distrust, dissatisfaction, unethical marketing practices and risk (Ak¢ay, 2021; Sariyer, 2021; Aydin,
2022; Giimiig, 2022). According to Helm (2006), who first discussed the concept of cynicism in terms
of consumers in the relevant literature, consumer cynicism; It is defined as “a consistent and learned
attitude of consumers towards businesses that occurs when opportunistic businesses harm the consumer
market.” Chu and Chylinski (2006) consumer cynicism; It defines it as “an attitude of suspicion towards
the market based on the belief that businesses act in their interests.” According to Bertilsson (2015),
consumer cynicism; “a potential threat and problem for marketing managers; for consumers, it is
expressed as a potential resistance to markets and/or marketing actions. According to Chylinski and Chu
(2010), who investigated the antecedents and consequences of consumer cynicism, the main causes of
consumer cynicism are; It is the disparity between the benefits expected by the consumer and the benefits
they derive from the goods and services offered by the businesses. As a result of these conflicts,
consumers feel suspicious and dissatisfied, and this process between the business and the consumer
turns into a vicious circle and over time, consumer cynicism emerges. This process first takes the form
of being careful toward the business/brand, then continues with complaints, a negative word of mouth,
abandonment behaviors, and finally, exhibiting cynical consumer behaviors with feelings of hostility
and revenge. Hence, being aware of cynical consumer behaviors, taking precautions or developing
solutions without increasing the severity of cynicism can have remarkable results for businesses/brands.

Methodology

In the research, the SPAR-4-SLR Protocol was used to systematically scan the national literature. The
content analysis of 18 scientific studies that were reached and evaluated as a result of the systematic
literature review of the national literature were made and the variables used in these studies were
determined. It was supported by previous studies that content analysis was sufficient within the scope
of 18 scientific studies (Reyes-Menendez et al., 2019). Consequently, thanks to the content analysis of
these scientific studies, bibliometric data on the antecedents and results of consumer cynicism, as well
as the control variables (or demographic characteristics) in which consumer cynicism differs, were
obtained. UCINET and NetDraw programs were used to visualize the data. Hence, the aim of this study
is to propose a conceptual model for consumer cynicism based on the evaluation of the bibliometric data
obtained.

Findings and discussion

Based on the content analysis of 18 scientific studies evaluated as a result of systematic literature review,
the findings on the antecedents and consequences of consumer cynicism, which differ significantly in
terms of control variables/demographic characteristics, are given under this heading. Consequently, a
conceptual model developed for consumer cynicism is proposed under this heading, based on the
findings.
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Results and recommendations

Businesses/brands should avoid all actions that will raise doubts among consumers about their
reliability, and should adopt a marketing strategy based on honesty. However, in this way, it may be
possible for them to eliminate the negative impact and negative perceptions that cynicism may have on
consumers (Ketron, 2016: 35). As managers or marketing policy responsibles in businesses exhibit
sustainable ethical behaviors in their decisions and actions, they can prevent the formation of consumer
cynicism. What's more, by following the antecedents and consequences of cynical consumer behaviors
that may occur against the business/brand, they can take quick measures, prevent the severity of
cynicism before it increases, or direct the behavior of consumers.

In this study, the antecedents and consequences of consumer cynicism were determined within the
framework of control variables as a result of the content analysis of the studies in the national literature
and a conceptual model was proposed. Based on the premises on the conceptual model, the causes of
consumer cynicism were determined and the possible effects of control variables on the results of
consumer cynicism were included. The purpose of the model is to lay the groundwork for preventing
the formation of consumer cynicism, reducing the severity of existing cynical consumer behaviors and
directing consumer behaviors by enabling businesses to deal with the issue of consumer cynicism more
frequently. In addition, it is aimed that the model brought to the literature will guide the researchers who
are interested in the subject of consumer cynicism. As a matter of fact, researches on consumer cynicism
in recent years have made significant contributions to understanding consumer behaviors such as
purchase intention, negative word of mouth, consumer boycotts, and abandonment of the business/brand
(Atilgan et al., 2017; Kurtulus et al., 2021; Yazic1 Ayyildiz and Baykal, 2021; Akgay, 2021; Durmus,
2022). Hence, considering that it is represented by a limited number of studies in the national literature,
it is believed that if the proposed conceptual model is tested, it will provide important information for
both businesses and researchers in terms of understanding the cynical behavior of consumers.
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Giris

Isletmelerin temel amaglar1 arasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak ile karliliklarini
stirdlirebilmek yer almaktadir. Dolayistyla miisterilerin miibadele siirecleri boyunca elde etmeyi
bekledikleri faydalara ilave olarak degerin birlikte olusturulmasi yoluyla memnuniyetlerini tesis etmek
ve bu yolla sadakatlerini kazanmak olduk¢ca &nemlidir (Giimiis ve Aksoy, 2022: 330). Bugiiniin
tiikketicileri, bilhassa teknolojiye erisimin yayginlasmasiyla birlikte hemen hemen her giin tiiketim
iligkileri igerisinde cesitli deneyimler yasamaktadir. Bu deneyimler baglaminda isletmeler, memnun
olmayan tiiketicilerin tekrarlayan memnuniyetsizleri neticesinde sinik birer tiiketiciye doniigmeleri
tehlikesi ile karsi karsiya kalabilmektedir. Karsilanmayan beklentiler, siiphe, aldatilma, magduriyet,
hayal kiriklilar1 ve diger baska sebeplerle ortaya ¢ikabilecek tatminsizlikler, bu olumsuz deneyimleri
yasayan tiiketicilerin isletmeye/markaya kargi sinik bir tutum gelistirmesine sebep olabilmektedir
(Akcay ve Ozdemir, 2019: 222). Giiniimiizde, ¢ok kaliteli de olsa yalmzca gekirdek iiriin 6zelliklerini
sunmanin isletmelerin/markalarin basarilt bir sekilde varliklarini siirdiirmelerinde yeterli olmadigina
iliskin bir goriis bulunmaktadir. Bu gorlis dogrultusunda, sadece fizyolojik memnuniyeti saglamanin
tiikketicilerde marka sadakati olusturma konusunda zayif kalacagi, tiiketicinin kolaylikla baska
alternatiflere yonelebilecegi, fakat marka ile tiiketici arasinda psikolojik/duygusal baglar olusturulduysa
tiiketicilerin alternatiflere o kadar da kolay yonelmeyecegi belirtilmektedir (Kog, 2019: 41). Bu nedenle,
sinik tiiketici tutumlarinin yalnizca bireyin gelecekteki satin alma davraniglarini degil ayn1 zamanda etki
alaninda yer alan ¢evresinin de tutum ve davranislarini etkilemesi s6z konusu olabilmektedir.

Sinik tiiketici davraniglarini agiklamaya ¢alismak son zamanlarda aragtirmacilarin ilgisini ¢eken dikkat
cekici bir konudur (Aydin, 2022: 402; Pir, 2022: 346). Giinliilk yasamda sinik tiiketiciler isletmeler
hakkinda olumsuz inang ve yargilara sahip olabilmektedir (Tokgdz, 2020: 40). Sinik tiiketiciler, kendi
cikarlar i¢in hareket eden isletmelere giivenmezler ve kendilerini kandirdiklarina inanmaktadirlar
(Sariyer, 2021: 494). Ancak tiiketici sinizmi sadece isletmelere karsi bir giiven kaybi olmayip, ¢ok daha
farkli boyutlarda davranislara doniisebilmektedir (Giiven, 2016: 167). Ornegin bir calismada
tiiketicilerin sinik tutumlarmin elektronik agizdan agiza pazarlama niyetlerini ve satin alma niyetlerini
olumsuz yonde etkiledigi goriilmektedir (Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021: 1530). Bagka bir ¢aligmada,
tiikketici sinizminin ahlaki ¢6ziilmeyi (uzaklasma) olumlu yonde etkiledigi agik¢a goriilmektedir (Narwal
ve Rai, 2022: 541).

Literatiir incelendiginde, tiiketici sinizmi konusu isletmelerce yaygin olarak ele alinmayan, bunun
yaninda pazarlama literatiirlinde de son yillarda teorik agidan ele alinmaya baslanan bir konu olarak
degerlendirilebilmektedir. Ulusal literatiir incelendiginde, tiiketici arastirmalarinda tiiketici sinizmi
konusuna iligkin sinirli sayida bilimsel ¢alismanin yapilmis oldugu goriilebilecektir (Giiven, 2016;
Atilgan vd., 2017; Akgii¢ Cetinkaya ve Ceng, 2018; Atalay ve Bozoklu, 2018; Kerse ve Merig, 2018;
Andag, 2019; Ceylan ve Kose, 2019; Cam, 2019; Goktas, 2019; Bozoklu ve Ermeg, 2020; Ozkaya ve
Ulker, 2020; Tokgdz, 2020; Akgay, 2021; Aydin, 2021; Cergi, 2021; Kurtulus vd., 2021; Sariyer, 2021;
Utkutug, 2021; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021; Aydin, 2022; Durmus, 2022; Giimiis, 2022; Kigir ve
Anik, 2022; Pir, 2022). Bununla birlikte, bu calismada tiiketici sinizmi iizerine yapilan diger
caligmalardan farkli olarak, ulusal literatiiriin Sistematik sekilde taranmasi yoluyla tiiketici sinizmi igin
kavramsal bir model 6nerilmesi amaglanmaktadir.

Literatiir taramasi

Sinizm kavramu ve tiiketici sinizmi

Antik Yunan felsefesinde yer alan bir diisiince okulu ve yagam bi¢imi olarak ortaya ¢ikan sinizmin
kokenine iligkin literatiirde bir uzlasi bulunmamakla birlikte, Yunanca “kdpekler” (kynos) kelimesi ile
etimolojik agidan yakin olabilecegi diisiiniilmektedir (Dean, Brandes ve Dharwadkar, 1998: 342).
Sinizm kavraminin savunucularina goére insanlar genellikle bencil ve sahtekar kabul edilmekle birlikte
bu 6gretiyi yasam bigimi olarak benimseyenlerin erdemli, kanaatkar, saf ve diiriist bir yasam slirmeyi
ama¢ edindikleri ifade edilmektedir (Indibara ve Varshney, 2021: 78). Sinizm kavrami, Tirk Dil
Kurumunun Tiirkce sézliigiinde “Insanin erdem ve mutluluga, higbir degere bagh olmadan biitiin
gereksinmelerden siyrilarak kendi kendine erisebilecegini savunan Antisthenes'in 0gretisi, kinizm.”
seklinde tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, t.y.).
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Tarihsel siirecte farkli disiplinlerle ve farkli kavramlarla yeniden anlam bulan sinizm, ilk kez sosyal
bilimciler tarafindan Orgiitsel calismalarda kendine yer bulmus, ardindan pazarlama ve tiiketici
davraniglart literatiiriinde ¢esitli kavram ve anlamlarda kullanilmaya baslanmistir (Celik, 2023: 148).
Ortaya ¢iktig1 giinden giiniimiize kadar sinizm kavrami 6nemli 6l¢iide degisiklige ugramistir. Gliniimiiz
modern kiiltiiriinde sinizm kavramina, bos vaat, gilivensizlik, tatminsizlik, etik dis1 pazarlama
uygulamalari, risk vb. gibi olumsuz ¢agrisimlarla pazarlama literatiiriinde rastlanilmaktadir (Akgay,
2021; Sariyer, 2021; Aydm, 2022; Giimiis, 2022). llgili literatiirde sinizm kavramim tiiketiciler
bakimindan ilk kez ele alan Helm’e (2006) gore tliketici sinizmi; “firsat¢1 isletmelerin tiiketici pazarina
zarar vermesiyle ortaya ¢ikan ve isletmelere kars: tiiketicilerde olusan tutarli ve 6grenilmis bir tutum”
olarak tanimlanmaktadir. Chu ve Chylinski (2006) tiiketici sinizmini; “isletmelerin c¢ikarlar
dogrultusunda hareket ettigi inancina dayali pazara yonelik siiphe tutumu” seklinde tanimlamaktadir.
Ayrica literatiirde tiiketici sinizminin; “pazara ve pazardaki isletmelere yonelik siiphe ve hayal
kirikliklarinin olugmasina ve bu durumun sik sik tekrar etmesine neden olan sdylemler, stratejiler ve
uygulamalar” seklinde de ele alindigi goriilmektedir (Mikkonen, Moisander ve Firat, 2011: 101).
Bertilsson’a (2015) gore ise tiiketici sinizmi; “pazarlama yoneticileri bakimindan potansiyel bir tehdit
ve sorun; tiiketiciler bakimindan ise pazarlara ve/veya pazarlama eylemelerine karsi ortaya cikabilecek
potansiyel bir direng” olarak ifade edilmektedir. Tiiketici sinizminin dnciillerini ve sonuglarini arastiran
Chylisnki ve Chu’ya (2010) gore tiiketici sinizminin temel nedenleri; tiiketicinin elde etmeyi
bekledikleri faydalar ile isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerden elde ettikleri faydalar arasindaki
uyusmazliklardir. Bu uyusmazliklar neticesinde tiiketiciler siipheye diisme ve tatminsizlik duygularina
kapilmakta ve isletme-tiiketici arasindaki bu siire¢ bir kisir dongii halini alarak zamanla tiiketici
sinizmini ortaya ¢ikarmaktadir. Bahsi gegen siireg ilk olarak isletmeye/markaya kars1 dikkatli davranma,
ardindan sikayet, olumsuz agizdan agiza iletisim, terk etme davramislariyla devam etmekte, nihayetinde
diismanlagma ve intikam duygulariyla sinik tiiketici davraniglari sergileme seklinde gergeklesmektedir.
Dolayisiyla, sinik tiiketici davraniglarinin farkinda olmak, dnlem almak ya da sinizmin siddeti artmadan
coziimler gelistirmek isletmeler/markalar i¢in dikkate deger sonuclar ortaya koyabilir.

Tiiketici sinizminin ortaya ¢ikmasina neden olan davraniglarin ve olaylarin analiz edilmesiyle birlikte
isletmelerin/markalarin bu davraniglardan ne siklikta ve ne diizeyde etkilendikleri belirlenebilecektir
(Chylinski ve Chu, 2010: 515). Pazarlama bakis agisiyla yaklasildiginda ise sinizm, tiiketicilerin
kedilerini igletmelerden korumak amaciyla savunucu roller gelistirmeyi 6grendikleri bir siireg olarak
degerlendirilebilir (Dortyol, 2019: 133). S6z konusu siire¢ isletmeye/markaya yonelik olarak dncelikle
“dikkatli davranma” tepkisi ile baglamakta, ardindan sirsiyla “sikayet”, “olumsuz agizdan agiza

iletisim”, “terke etme” tepkileri ile deve‘l'm etmekte, “intikam alma” davranisina kadar uzanabilmektedir
(Chu ve Chylinski, 2006: 2; Ak¢ay ve Ozdemir, 2019: 227).

Yontem

Sekil 1°de gosterildigi gibi ulusal literatiirii sistematik olarak taramak i¢in SPAR-4-SLR Protokolii’nden
faydalanilmistir. Ulusal literatlirlinlin ~ sistematik literatiir taramast sonucunda ulasilan ve
degerlendirmeye alinan 18 bilimsel ¢alismanin igerik analizleri yapilarak bu c¢alismalarda kullanilan
degiskenler tespit edilmistir. 18 bilimsel ¢caligma kapsaminda icerik analizi yapilmasinin yeterli oldugu
onceki calismalarla desteklenmistir (Reyes-Menendez vd., 2019). Sonu¢ olarak, bu bilimsel
calismalarinin igerik analizlerinin yapilmasi sayesinde tiiketici sinizminin Onciillerine ve sonuglarina
ayrica tiiketici sinizminin farklilik gésterdigi kontrol degiskenlerine (veya demografik dzellikler) iliskin
bibliyometrik veriler elde edilmistir. Verileri gorsellestirmek i¢in UCINET ve NetDraw programlari
kullanilmistir. Buna gore bu ¢alismanin amaci, elde edilen bibliyometrik verilerin degerlendirilmesine
bagl olarak tiiketici sinizmi i¢in kavramsal bir model 6nerilmesidir.
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Sekil 1: SPAR-4-SLR protokolii

1. BIRLESTIRME

1a. Kimlik Saptama/Tanilama

> llgi alan1: Tiiketici sinizmi

» Aragtirma sorulari: Tiiketici sinizminin dnciileri ve sonuglari nelerdir?

» Kaynak tiirli: Ampirik ¢aligmalar

» Kaynak kalitesi: Ulusal literatiirde yer alan tezler, bildiriler ve makaleler
1b. Edinme
Arama mekanizmasi ve materyal edinimi: Google akademik veritabani
Arama dénemi: Zaman sinir1 yoktur
Aranan anahtar kelimeler: Sinizm, tiiketici sinizmi, sinik tiiketici davranislar
Arama sonucunda elde edilen toplam bilimsel ¢alisma sayisi: 24

YV VY

A

2. DUZENLEME
2a. Organizasyon
» Diizenleme/Organizasyon Kodlari: Ampirik ¢alisma, tiiketici sinizmi, tiiketici sinizminin onciileri,
tiikketici sinizminin sonuglari
» Organizasyon Cerceve(ler)i: Yok
2b. Aritma/Arindirma
» Harig tutulan bilimsel ¢aligma tiirii (ve her bir hari¢ tutma tiirii igin toplam say1): 6
» Dahil edilen bilimsel ¢alisma tiirii (ve dahil edilen toplam bilimsel ¢aligma sayisi): 18

3. DEGERLENDIRME
3a. Degerlendirme/Deger Tahmini
> Analiz yontemi: igerik, Bibliyometrik, Sosyal Ag Analizi
» Giindem (arastirma) 6nerme yontemi: UCINET, NetDraw
3b. Raporlama
» Raporlama kural(lar)1: Kelimeler, Gorseller, Sekil
»  Sinirlama(lar): Bibliyometrik veriler, bir inceleme tiirii olarak icerik analizi
» Destek kaynagi/kaynaklari: Yok

Kaynak: (Paul vd., 2021: 6)

Bulgular

Sistematik literatiir taramasi sonucunda degerlendirilen 18 bilimsel ¢alismanin igerik analizlerinin
yapilmasina dayali olarak, kontrol degiskenleri/demografik 6zellikler agisindan énemli 6l¢iide farklilik
gosterdigi tiiketici sinizminin onciil ve sonuglarina iliskin bulgular bu baglik altinda verilmektedir.
Sonug olarak, elde edilen bulgulara istinaden bu baslik altinda tiiketici sinizmi i¢in gelistirilen kavramsal
bir model onerilmektedir.

Calismalar ve degiskenler

Sekil 2°de bu ¢alisma igin segilen ve icerik analizi yapilan calismalar ve bu caligmalarda tiiketici
sinizminin yani sira degerlendirmeye alinan diger tiim degiskenler gosterilmektedir. Bu g¢alismalar
sunlardir: Atilgan vd. (2017), Kerse ve Meri¢ (2018), Andag (2019), Goktas (2019), Ceylan ve Kose
(2019), Cam (2019), Tokgoz (2020), Cergi (2021), Akgay (2021), Kurtulus vd. (2021), Sariyer (2021),
Utkutug (2021), Yazic1 Ayyildiz ve Baykal (2021), Giimiis (2022), Kigir ve Anik (2022), Pir (2022),
Aydin (2022) ve Durmus (2022). Bu ¢alismalarin tiimiinde tiiketici sinizmi degerlendirmeye alinmustir.
Diger taraftan, bazi ¢aligmalarda degerlendirmeye alinan diger degiskenler sunlardir: Aldatilmak
(Sartyer, 2021), aldatma davrams1 (Kigir ve Anik, 2022), algilanan tiiketici etkinligi (Ceylan ve Kose,
2019), algilanan iiriin kalitesi (Utkutug, 2021), aligveris deneyimi (Cergi, 2021), aligveris motivasyonu
(Kurtulus vd., 2021), bos vaat (Sariyer, 2021), boykota yonelik tutum (Atilgan vd., 2017; Durmus,
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2022), cinsiyet (Andag, 2019; Goktas, 2019; Cer¢i, 2021; Yazict Ayyildiz ve Baykal, 2021; Pir, 2022),
cevre bilinci (Kigir ve Anik, 2022), ¢evresel endise (Kurtulus vd., 2021), dagitim (Durmus, 2022), disa
doniikliik kisilik 6zelligi (Kerse ve Merig, 2018), direnis (Glimiis, 2022), duygusal denge kisilik 6zelligi
(Kerse ve Merig, 2018), duygusal tepki (Cam, 2019), diismanlik (Giimiis, 2022), egitim diizeyi (Andag,
2019; Goktas, 2019; Pir, 2022), elektronik agizdan agiza pazarlama niyeti (Yazic1 Ayyildiz ve Baykal,
2021), en uzun yasanan yer (Pir, 2022), etik dis1 pazarlama uygulamalar1 (Ak¢ay, 2021), fiyat (Durmus,
2022), fiyat adaleti (Atilgan vd., 2017), fiyat duyarlilig1 (Pir, 2022), fiyat seffafligi (Atilgan vd., 2017),
gelir (Andag, 2019; Pir, 2022), gelisime aciklik kisilik 6zelligi (Kerse ve Merig, 2018), genel firsatcilik
(Kicir ve Anik, 2022), giivensizlik (Sariyer, 2021; Gilimiis, 2022), haksizlik (Sartyer, 2021),
isletmeyi/markay1 terk etme (Akcay, 2021; Durmus, 2022), itimat etmeme (Gilimiis, 2022), karakter
0zdesligi (Cam, 2019), kaynagin uzmanh@ (Goktas, 2019), kin tutma egilimi (Tokgdz, 2020),
kiiresellesme karsitligi, kiiresellesme taraftarligl (Kigir ve Anik, 2022), magdur olma (Giimiis, 2022;
Sariyer, 2021), marka vaadi (Cer¢i, 2021), materyalist degerler (Utkutug, 2021; Ki¢ir ve Anik, 2022),
medeni durum (Andag, 2019; Goktag, 2019; Pir, 2022), memnuniyetsizlik ve onaylamama (Goktas,
2019), olumlu agizdan agiza iletisim (Aydin, 2022), olumsuz agizdan agiza iletisim (Akcay, 2021;
Aydin, 2022; Durmus, 2022), olumsuz duygulanim (Akgay, 2021; Cam, 2019), 6ykiileyici reklam (Cam,
2019), pazardan geri ¢ekilme (Akgay, 2021), pazardan geri ¢ekilme niyeti (Tokgoz, 2020), pazarlama
iletisimi (Durmus, 2022), pismanlik (Sartyer, 2021), post materyalist degerler (Kicir ve Anik, 2022),
reklama taginma deneyimi, reklam giivenilirligi (Cam, 2019), risk (Aydin, 2022), satin alma niyeti
(Atilgan vd., 2017; Ceylan ve Kdése, 2019; Kurtulus vd., 2021; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021), siyasi
titketicilik (Kigir ve Anik, 2022), sorumluluk kisilik 6zelligi (Kerse ve Merig, 2018), sosyal ve ¢evresel
sorumluluk (Utkutug, 2021), sikayet, siiphe (Sariyer, 2021; Giimiis, 2022), tatminsizlik (Glimiis, 2022),
tavsiyenin aldatilmay1 azaltmasi, tavsiyenin etkisi, tavsiyenin siipheye diisiiriictiliigii, tavsiyeye giiven
(Goktas, 2019), toplumsal/kurumsal sinizm (Cam, 2019; Akgay, 2021), tiiketici boykotlar1 (Akcay,
2021), tiiketici pazar deneyimi (Cam, 2019), tiiketici stipheciligi (Ceylan ve Kose, 2019), iiriin (Durmus,
2022), uyumluluk kisilik 6zelligi (Kerse ve Merig, 2018), yabancilagsma (Giimiis, 2022), webrooming
davranis1 (Pir, 2022), yas (Andag, 2019; Cer¢i, 2021; Pir, 2022) ve zorlama/tehdit (Sariyer, 2021).

Sekil 2: Calismalar ve degiskenler

l".-’-."ebroc-ming Davranisi
Kaynagin Uzmanhgr

(Utkutug, 2021 Karakter Ozdeslidi

. ‘ Sosyal ve Cevresel Sorumiuluk
‘ Cevresel Endise
. Cevre Bilnci

3l Ve deni Durum
Z oMl Fiiitim Diizeyi
Il Gelir

Marka Vaadi
(Kurtulus vd., 2021) AIIS':-ens Denevimi Pazarlama [letigimi
T RN Alsverig Motivasyonu Dadtim
i ‘r..-_.—r—;ﬁ Tavsivenin Aldatimavi Azatmas Fiyat
(Giktas, 2019 AN Tavsiyenin Siipheye Diistriciiligi Urtin
, ‘.% Tavsiveve Giiven = Aldatimak
N Tavsivenin Etisi < Bos Vaat
Duygusal Denge Kisii Ozelig| Sikdyet
(Kerse ve Meric, 2018) g-,'uml?\rliﬁ_s\\_\li%zel\lwl_c‘[i / Gvensizik
i orumiuluk Kisiik Ozeligi Direnis
‘V\\W Gelisime Agkli Kisilk Ozeligi # / ((Saryer, 2021) /e pismanik
‘ Dsa Donukiik Kisiik Ozelidi \ “"-\_\_\ Im Magdur Oima
(Tokgoz, 2020) Pazardan Geri Gekime Niyef / s (Avdn. 2022 ”"“ Stphe
N ! “ M Pazardan Geri Cekime# ~ (@) (Aydn, 2022) Zorlamaf Tehdit
\ Alglanan Uriin Kaltesi" 4 Q‘ //,/ Tatminsizlk
Ovkulevic Reklam?, /, L5 P Dusmanlk
@f(Cam, 2019 =-,"_ Reklam Gvenilrid I’ // Haksizlk
\‘H“q Reklama Tasnma Denevim. \ RN / Yabanclagma
S, e *\“‘ Algianan Tuketic Etkinlgi~” 'f i [timat Etmame
) “‘ <30l Duyqusal Tepkl / -‘(,

DR
w%‘&; 5 A ahi
P i atn Aima Niyeti
FAlmans = . - . e / ‘h ._"‘v.‘ : Y
CifAkgay, 2000508 3l Tiketc buphecmg\/ - ‘ = Xl Risk
S, [T i e N i [T
) T T Tiiketici Bovkotlar—77" Lo Olumsuz Agzdan Agiza Tleti
Q(Ceylan ve Kise, 2019) Fivat Seffafidi

lé\--_
) \\‘\ Fyat Adaleti
\ \§\\ Toplmsal/Kurumsal Sinizm Genel Firsatcik
\\ Olumsuz Duvaulanim.~”
\_\‘ Elektronk Agzdan Agza Pazarlama Niyeti

Isletmevi/Markawv Terk Etme
Boykota Ydnelk Tutum

Kureselesme Taraftarlg
Kiresellesme Karsithgi
J Aldatma Davransi
Kin Tutma Egiimi = Postmateryalist Dederler
, M En Uzun Yasanan Yer @ (Gimds, 2EI Materyalist Dederler
Sy Tiketiclk™" Nl Memnunivetsizlk ve Onaylal
I Ttiketici Sinizmi Fiyat Duyariigi

Etk Dist Pazarlama Uygulamalan

Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.
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Kontrol degiskenleri

Sekil 3’te tiiketicilerin hangi demografik 6zelliklerine gore tiiketici sinizminin énemli dlgiide farklilik
gosterdigi gosterilmektedir. Onceki calismalara gore tiiketici sinizmi cinsiyet (Andag, 2019; Goktas,
2019; Cergi, 2021; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021; Pir, 2022), yas, medeni durum, gelir (Andag, 2019;
Pir, 2022), egitim diizeyi (Andag, 2019; Goktas, 2019; Pir, 2022) ve en uzun yasanilan yer (Pir, 2022)
acisindan 6nemli dlglide farklilik géstermektedir.

Sekil 3: Kontrol degiskenleri

¢ Egitim Duzeyi Medeni Durum En Uzun Yasganan Yer

Tuketici Sintzmi

Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Tiiketici sinizminin onciilleri

Sekil 4, hangi oOnciillerin tliketici sinizmi iizerinde ©6nemli bir etkiye sahip olup olmadigin
gostermektedir. Onceki ¢alismalar incelendiginde, olumlu agizdan agiza iletisimin, olumsuz agizdan
agiza iletisimin, riskin (Aydm, 2022), etik dist pazarlama uygulamalarinin (Akcay, 2021),
toplumsal/kurumsal sinizmin (Cam, 2019; Akgay, 2021), karakter 6zdesliginin, duygusal tepkinin,
reklam giivenilirliginin, reklama taginma deneyiminin (Cam, 2019), fiyat seffafliginin, fiyat adaletinin
(Atilgan vd., 2017), marka vaadinin (Cer¢i, 2021), pazarlama iletigiminin, dagitimin, {iriiniin, fiyatin
(Durmus, 2022), kaynagin uzmanliginin, tavsiyenin aldatilmayi azaltmasinin, tavsiyeye giivenin,
tavsiyenin etkisinin, tavsiyenin siipheye diisiiriiciiliigiiniin, memnuniyetsizlik ve onaylamamanin
(Goktas, 2019), magdur olmanin, siiphenin, sikayetin, giivensizligin (Sartyer, 2021; Giimiis, 2022),
itimat etmemenin, yabancilasmanin, tatminsizligin, direnisin, diigmanligm (Glimiis, 2022),
zorlamanin/tehdittin, haksizligin, pismanligin, aldatilmanin, bos vaadin (Sartyer, 2021), kin tutma
egiliminin (Tokgoz, 2020) ve uyumluluk kisilik 6zelliginin (Kerse ve Merig, 2018) tiiketici sinizmini
etkileyen dnemli onciiller oldugu goriilecektir. Bununla birlikte, olumsuz duygulaniminin (Cam, 2019;
Akcay, 2021), tiiketici pazar deneyiminin (Cam, 2019), alisveris deneyiminin (Cerg¢i, 2021), disa
doniikliik kisilik 6zelliginin, sorumluluk kisilik 6zelliginin, duygusal denge kisilik 6zelliginin, gelisime
aciklik kisilik 6zelliginin (Kerse ve Merig, 2018) ve materyalist degerlerinin (Utkutug, 2021) tiiketici
sinizmi iizerindeki etkisi onemli degildir.



Tiiketici sinizmine yonelik kavramsal bir model dnerisi

Sekil 4: Tiiketici sinizminin énciilleri
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Tiiketici Sinzmi

Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Tiiketici sinizminin sonuclari
Sekil 5, tiiketici sinizminin sonuglarinin ne oldugunu veya olmadigini, yani tiiketici sinizminin hangi
degiskenler iizerinde 6nemli bir etkisinin olup olmadigin1 gostermektedir.

Sekil 5: Tiiketici sinizminin sonuglari
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Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Onceki calismalarin igerik analizleri sonucunda, tiiketici sinizminin tiiketici siipheciligi (Ceylan ve
Kose, 2019), tiiketici boykotlar1 (Akcay, 2021), boykota yonelik tutum (Atilgan vd., 2017; Durmus,
2022), olumsuz agizdan agiza iletisim, isletmeyi/markay1 terk etme (Akgay, 2021; Durmus, 2022),
siyasal tiiketicilik (Kicir ve Anik, 2022), algilanan iriin kalitesi (Utkutug, 2021), fiyat duyarliligi,
webrooming davranisi (Pir, 2022), pazardan geri ¢ekilme niyeti (Tokgoz, 2020), elektronik agizdan
agiza pazarlama niyeti (Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021) ve satin alma niyeti (Atilgan vd., 2017,
Kurtulus vd., 2021; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021) iizerindeki etkisinin dnemli oldugu goriilmiistir.
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Ancak, tiiketici sinizminin, sosyal ve ¢evresel sorumluluk (Utkutug, 2021) ve pazardan geri ¢ekilme
(Akgay, 2021) iizerindeki etkisinin 6nemli olmadig1 goriilmiistiir.

Tiiketici sinizmi i¢cin kavramsal bir model onerisi
Bulgulara dayanarak, Sekil 6’da gosterildigi gibi tiiketici sinizmi i¢in kavramsal bir model dnerilmistir.

Sekil 6: Tiiketici sinizmi i¢in kavramsal bir model
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ONCULERI DEGISKENLERI SONUCLARI
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Reklam Giivenilirligi En Uzun Yasanan Yer
Reklama Taginma Deneyimi
Marka Vaadi
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Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Sonug ve tartisma

Tiiketici sinizminin temel nedenlerinin arasinda igletme/marka ile gegmiste yasadigi olumsuz deneyim
gelmektedir. Sinik tiiketiciler, igletmelerin diiriistliikten uzak oldugu diisiincesine sahip olmakla birlikte
zaman icinde isletmelere/markalara kars1 6tke ve kizgmlik gibi olumuz duygular gelistirebilmektedir.
Bununla birlikte sinik tiiketiciler, isletmelerdeki gercek hedefin kar elde etmek oldugunu ve tiiketicileri
kandirarak kendilerini bir kukla olarak gordiiklerini disiinmektedirler (Helm, 2006: 37).



Tiiketici sinizmine yonelik kavramsal bir model énerisi

Isletmeler/markalar giivenilirlikleri hususunda tiiketicilerde siiphe uyandiracak tiim eylemlerden
kacinmali, temelinde diiriistliik olan bir pazarlama stratejisini benimsemelidirler. Ancak bdylelikle,
sinizmin tiiketiciler iizerinde olusturabilecegi olumsuz etkiyi ve olumsuz algilari ortadan kaldirmalari
miimkiin olabilir (Ketron, 2016: 35). Isletmelerdeki yoneticiler ya da pazarlama politikas1 sorumlulart
kararlarinda ve eylemlerinde siirdiiriilebilir etik davranislar sergiledikge tiiketici sinizminin olusmasinin
oniine gegebilmektedirler. Ayrica isletmeye/markaya karsi olusabilecek sinik tiiketici davranislarinin
onciillerini ve sonuglarini takip ederek, hizli 6nlemler alabilir, sinizmin siddeti artmadan 6niine gegebilir
ya da tiiketicilerin davraniglarina yon verebilmektedirler.

Bu calismada ulusal literatiirdeki calismalarin icerik analizleri sonucunda kontrol degiskenleri
cercevesinde tiiketici sinizminin onciilleri ve sonuglart belirlenmis ve kavramsal bir model Onerisi
yapilmistir. Kavramsal model {izerinde Onciillerden yola ¢ikilarak tiiketici sinizminin nedenleri
belirlenmis ve kontrol degiskenleri ile birlikte tiiketici sinizminin sonuglarina olas1 etkilerine yer
verilmistir. Modelin amaci, isletmelerce tiiketici sinizmi konusunun daha sik ele alinmasini saglayarak,
tiikketici sinizminin olugmasinin dniine gecilmesine, var olan sinik tiiketici davraniglarinin siddetinin
azaltilmasina ve tiiketici davranislarina yon verilebilmesine zemin hazirlamaktir. Ayrica, literatiire
kazandirilan modelin tiiketici sinizmi konusuna ilgi duyan arastirmacilara yol gostermesi de
hedeflenmektedir. Nitekim, son yillarda tiiketici sinizmi lizerine yapilan arastirmalarin, satin alma
niyeti, olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketici boykotlar1 ve isletmeyi/markay1 terk etme gibi tiiketici
davraniglarini anlama noktasinda 6nemli katkilar sagladig1 goriilmektedir (Atilgan vd., 2017; Kurtulusg
vd., 2021; Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021; Akgay, 2021; Durmus, 2022). Dolayistyla ulusal literatiirde
sinirli sayida caligma ile temsil edildigi g6z onilinde bulunduruldugunda 6nerilen kavramsal modelin test
edilmesi halinde hem isletmeler hem de arastirmacilar agisindan tiiketicilerin sinik davraniglarini anlama
noktasinda énemli bilgiler saglayacagina inanilmaktadir.
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Etik kurul onay:

Onceki ampirik calismalarin igerik analizlerinin yapilmasi sonucunda elde edilen bibliyometrik veri
kaynaklarina dayanmasi sebebi ile bu arastirma etik kurul izni gerektirmeyen calismalar arasinda yer
almaktadir.

Arastirmacilarin katki orami beyani

Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Cikar catismasi beyani

Bu ¢alismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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