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Oz: Tiiketici sinizmi isletmenin- markanin sadece kendi ¢ikarlarmi 6n planda tutarak hareket ettigi, titketicileri- miisterileri dnemsemedigi inanist
temelinde bir tiiketicinin isletmeye- markaya kars1 olumsuz duygu, egilim ve kusku i¢inde olma durumudur ve tiiketicinin- miisterinin bu inangla
verdigi bilissel, duygusal veya fiziksel tepkidir. Bu ¢alismada marka aski ve marka giiveni iizerinde tiiketici sinizmi etkisinin incelenmesi
amaglanmustir. Calisma Tiirkiye' de faaliyette bulunan e-ticaret markasi {izerinden yapilmistir. Calismada anket kullanilmis ve 400 gegerli veri elde
edilmistir. Veriler Stata, IBM SPSS ve Excel programlari ile analiz edilmistir. Calismanin sonucuna gore tiiketici sinizmi ile marka agki ve marka
giiveni arasinda anlamli, negatif yonlii ve orta diizeyde bir iligki oldugu bulunmustur. Ayrica tiiketici sinizminin marka agki ve marka giiveni
tizerinde etkisi oldugu saptanmustir.
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Abstract: Consumer cynicism is the state of a consumer to have negative feelings, tendencies and suspicions towards the business- brand on the
basis of the belief that the business- brand only acts by keeping its own interests in the foreground and does not care about the consumers-
customers; and it is the consumer's- customer's cognitive, emotional or physical response with this belief. In this study, it is aimed to examine the
effect of consumer cynicism on brand love and brand trust. The study was carried out on the e-commerce brand operating in Turkey. A survey was
used in the study and 400 valid data were obtained. Data were analyzed with Stata, IBM SPSS and Excel programs. According to the results of the
study, it was found that there is a significant, negative and middle level relationship between consumer cynicism and brand love, consumer
cynicism and brand trust. In addition, it has been determined that consumer cynicism has an effect on brand love and brand trust.
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Tiiketici Sinizminin Marka Agki ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi: E-Ticaret Markas: Uzerine Bir Arastirma

1. Giris

Tiiketim insan varliginin bilissel, duyussal ve fiziksel istek ve arzularinin tatmin edilmesinde zorunlu bir
gereksinimdir. Zira bireylerin yasamsal faaliyetlerini siirdiirebilmesi igin gereksinimlerinin giderilmesi
gerekmektedir. Tiiketim zorunlu bir gereksinim olmakla beraber hem tiiketiciler agisindan markalar1 hem
de markalar agisindan tiiketicileri birlikte hareket etme zorunlulugunda birakmistir. Marka ve tiiketici
iligkisi hi¢ kuskusuz giintimiizde ve gelecekte biiyiik onem arz etmektedir. Marka ve tiiketici arasindaki
iliski oldukga derin olabilmektedir. Zira markalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap vermesi,
tiiketicilerin kalplerine dokunmasi, onlarda pozitif duygular uyandirmas: marka sadakatinin olusmasina
da yardimcr olacaktir. Bu sadakat derecesinin tiiketici memnuniyeti ve pozitif izlenimleri sonucu
yogunlasmasi beraberinde marka agki kavramini ortaya ¢ikarmistir. Asiry, derin sevgi ve sadakat derecesi
olan agk kavraminin marka Ozelinde ele alinmasi ve marka agki olarak tiiketici temelli irdelenmesi
stratejik marka yonetiminde onemli bir yer edinmektedir. Ayrica markalarin sadakat derecesi ayni
zamanda tiiketicilerin markaya olan giiven derecesini ortaya ¢ikarmis ve etkilemistir. Tiiketicilerin bir
markaya kars1 duygusal ve biligsel inaruglarini kapsayan marka giiveni kavrami marka agki kavram gibi
stratejik marka yonetiminde ve tiiketici-marka iliskisinde ele alinan énemli bir kavramdir.
Tiiketici-marka iligskisinde her ne kadar agk ve giiven unsurlar: 6nemli bir yere sahip olsa da bu iligkiyi
etkileyebilecek baska unsurlarin varlig1 da s6z konusudur. Bunlardan biri de tiiketici sinizmi kavramidir.
Isletmelerin/markalarin, sadece kendi cikarlarini 6n planda tutarak hareket ettigi, tiiketicileri/miisterileri
Oonemsemedigi, amag ve hedeflerine ulasmak, finansal yapisini giiclendirmek, karini artirmak ve pazarda
lider konumda olmak igin tiiketicileri dikkate almadan stratejiler gelistirdigi ve uyguladigi inanisi
temelinde bir tiiketicinin s6z konusu isletmeye/markaya karsi olumsuz duygu, egilim ve kusku iginde
olma durumudur. Tiiketicinin bu inanigla biligsel, duyussal veya fiziksel tepki verme bicimi olarak
tanimlanan tiiketici sinizmi kavrami marka-tiiketici iliskisinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sinik bir
tiikketicinin bir markayr bu inams temelinde etkilemesi tiiketici-marka iliskisini de zora sokabilme
potansiyeline sahiptir.

Tiiketici-marka iliskisinde hem tiiketicileri hem de markalar1 dogru anlamak ve bu iliskinin devamliligim
saglamak icin gerek tiiketicilerin gerekse markalarin i¢inde bulundugu durumu iyi analiz etmek
gerekmektedir. Bu kapsamda bu c¢alisma tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni iizerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla yapilmaktadir. Marka-tiiketici iliskisinde yer edinen marka aski ve marka
gliveni tizerinde tiiketici sinizmi etkisinin saptanmasi markanin stratejik yonetiminde atacagi adimlar
icin de belirleyici olacaktir. Tiiketici sinizminin marka agki ve marka giiveni {izerindeki etkisinin
incelenmesi literatiire de marka yonetimi agisindan farkli bir bakis agist saglamakta ve katki sunmaktadir.
Calisma kurgusu, ¢alismaya konu olan kavramlarin agiklanmasiyla baslamaktadir. Bunu izleyen kisim
hipotezlerin gelistirilmesi ve kavramsal modelin olusturulmas:i seklinde tasarlanmistir. Sonrasinda
calisma, verilerin test edilmesi ve bulgularin degerlendirilmesi asamasiyla devam etmektedir. Elde edilen
bulgularin literatiire saglayacag: katkinin yani sira sektore katki sunmasi da amaglanmigtir. Son olarak
gelecek calismalar igin sunulan Oneriler kismiyla ¢alisma son bulmustur.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bu bdliimiinde tiiketici sinizmi, marka aski ve marka giiveni kavramlarindan olusan
aragtirmanin kavramsal gercevesi ele alinmig ve agiklanmistir.

2.1. Tiiketici Sinizmi

Sinizm, bir kisi, grup, ideoloji, sosyal gelenek veya kuruma kars1 olumsuz duygular ve giivensizlik ile
birlikte hiisran ve hayal kiriklig: ile karakterize edilen hem genel hem de 6zel bir tutumdur (Andersson
ve Bateman, 1997: 450). Sinizm, Tirk Dil Kurumu (TDK, 2022) tarafindan ise, insanin erdem ve
mutluluga, hicbir degere bagh olmadan biitiin gereksinmelerden siyrilarak kendi kendine erisebilecegini
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savunan Antisthenes' in 6gretisi, kinizm olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2022).

Sinizmin olumsuzluk ile iligkili oldugunu 6ne siiren van Dolen ve digerlerine gore (2012: 308), sinizm; bir
kisinin, isletmenin veya bir kurumun, sinizm hedefine karsi olumsuz etki yaratacak sekilde diiriist
olmayan ve bencil oldugu inanciyla karakterize edilen bir tutumdur (van Dolen vd., 2012: 308). Sinizm,
belirli bir nesneye yo6nelik olabilmekte veya birden ¢ok nesneye genellenebilirdir (Andersson ve Bateman,
1997: 450). Yiiksek bir sinizmin daha giiglii bir olumsuz duyguya yol actif1 ileri siiriilmekle birlikte
sinizm, bir inang¢ (giivensizlik) kadar duygusal bir bilesenden (olumsuz duygular ve hayal kirikligr)
olusan bir tutumdur (Andersson ve Bateman, 1997: 451; Mohr vd., 1998: 35).

Sinizm ile ilgili calismalar literatiirde sinirli olmakla beraber tiiketici davranisi, satin alma davranisi,
tiiketici arastirmalar1 (Chu ve Chylinski, 2006; Helm, 2004; van Dolen vd., 2012), orgilitsel davranis,
toplum bilimi (Andersson ve Bateman, 1997; Andersson, 1996; Mirvis ve Kanter, 1991), psikoloji (Mills ve
Keil, 2005), pazarlama iletisimi (Mohr vd., 1998) gibi ¢esitli alanlarda yogunlagmistir. Sinizmin, temsilci/
etkenin giidiilerine yonelik siiphe, giivensizlik, kuskuculuk ve itimat etmemenin yani sira
memnuniyetsizlik, yabancilasma ve etkene karsi direng ve hatta diismanlik tepkileri ile ilgili oldugunu
one siiren Chylinski ve Chu (2010: 797)" ya gore tiiketici sinizmi, sliphe, savunma girisimleri ve
tiiketicinin nihai olarak yabancilagmasi ile ifade edilen ilgili bilissel, davranigsal ve duygusal tepkilerin
bir stirecidir (Chylinski ve Chu, 2010: 799).

Tiiketici sinizmi, tiiketicinin, firmalar arasinda yaygmn firsataihigin var oldugunu diisiinen ve bu
firsatciligin zararli bir tiiketici pazar1 yarattifi algisi ile karakterize edilen pazara kars: istikrarls,
ogrenilmis tutumudur (Helm vd. 2015: 6). Tiiketici baglamindaki sinizm arastirmalari, sirketlerin
diiriistliikten yoksun oldugu ve sahtekarlik veya bos vaatlere vurgu yaparak sirketlere kars: olumsuz bir
etkisi oldugu inancini yansitmaktadir. Tiiketici sinizmi, asagilama ve geri ¢ekilme davranisi, onlemler ve
intikam arama ile de iligkilidir (Helm, 2004: 344). Tiiketici sinizmi, perakendeci ve iligkili giidiilerle ilgili
tiikketici yargilarmi ve niteliklerini ve bu yargilar ve niteliklerin tiiketici sonuglarim etkiledigi, bir firmanin
toplu satin almay1 bir hizmet formati olarak kullanmak icin belirtilen veya ima edilen giidiilerine/
yonlendirmelerine inanmama durumudur (Ketron, 2016: 34; van Dolen vd. 2012: 307). Tiiketici
sinizminin varligin ve sinik tiiketicilerin piyasada bir gii¢ olusturdugunu 6ne siiren Helm ve digerlerine
gore (2015: 17), sinik tiiketicilerin boykot etme, sosyal agidan bilingli satin alma kararlari, zararl olarak
gordiikleri firmalara misilleme ve diger tiiketicileri daha bilingli hale getirmek icin bilingli ¢abalar
yoluyla, pazari sekillendirici, algilanan rollerinin bir parcast olarak firmalar1 cezalandirmak ve
odiillendirmek icin ellerinden geleni yapmalar1 ve ayrica daha az harcama ve pazarlamaya maruz kalma
yoluyla piyasadan geri ¢ekilerek hayal kirikliklarim ifade etmeleri muhtemeldir (Helm vd., 2015: 17-18).
Bireysel direnis bicimi olarak goriilen tiiketici sinizmi, bireysel ve kolektif direnis bi¢cimlerinin birbirine
karismasimi ve bunun yam sira pazari doniistiirme kapasitesini sorguladigini ifade eden Odou ve
Pechpeyrou (2010: 1800) tiiketici sinizmini savunmaci, saldirgan, yikici ve etik tiiketici sinizmi olarak
siniflandirmistir. Savunmacr tiiketici sinizmi, kurumsal ikna girisimlerinden korunmak i¢in psikolojik bir
basa ¢ikma stratejisi; saldirgan tiiketici sinizmi, kisinin kendi tiiketim hedeflerine ulasmak igin
manipiilatif araglar kullanarak pazar kaynaklarinin firsatgt bir sekilde somiiriilmesidir. Bu davranus,
herkesin goriiniisteki erdemin altinda kendi ¢ikarlarini gizledigi ayni onciil {izerine kuruludur. Fakat
sonug, kendini manipiilatif girisimlerden korumak degil, ayru teknikleri kullanarak oyunun bir parcasi
olmaktir (Odou ve Pechpeyrou, 2010: 1801-1802). Yikia tiiketici sinizmi, pazar yeri somiirgeciligini
alayvari bir sekilde kinayan tahrik edici ve sdylemsel bir uygulama; etik tiiketici sinizmi ise, aldatilmis bir
tiiketim toplumu tarafindan empoze edilen metalastirmadan arindirilmis, dogal bir benlik i¢in manevi
bir arayistir (Odou ve Pechpeyrou, 2010: 1804-1805).

Kanter ve Wortzel (1985: 6) sinizmi, bagkalarinin giidiilerinden, sadakatinden ve iyi niyetinden siiphe
duyma olarak tanimlamig, sinizmin pazarlama ve iletisim {izerindeki etkisinin genellikle goz ardi
edildigini ifade etmistir. Ayrica sinizm, cesitli halklarla iletisimin ve her tiirlii i¢ ve dis kurumsal
iletisimin Oniinde ciddi engeller olabilecegini 6ne siirmiistiir (Kanter ve Wortzel, 1985: 13). Kisacasi
tiiketici sinizmi; isletmelerin/markalarin, sadece kendi ¢ikarlarim1 6n planda tutarak hareket ettigi,
tiikketicileri/miisterileri 6nemsemedigi, amag¢ ve hedeflerine ulagmak, finansal yapisini giiclendirmek,
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karini artirmak ve pazarda lider konumda olmak igin tiiketicileri dikkate almadan stratejiler gelistirdigi
ve uyguladig1 inamisi, diistincesi temelinde bir tiiketicinin s6z konusu isletmeye/markaya kars1 olumsuz
duygu, egilim ve kusku iginde olma durumu ve bu inanisla bilissel, duyussal veya fiziksel tepki verme
bicimidir.

2.2. Marka Aski

Asgk, kismen genetik olarak aktarilan i¢giidiilerden ve diirtiilerden tiiretilmis gibi goriinen karmasik bir
biitiindiir, ancak muhtemelen daha biiyiik bir kismi, gdzlem yoluyla ask olarak tanimlanan sosyal olarak
6grenilmis rol modellemeden kaynaklanmaktadir (Sternberg, 1986: 120). Agkin anlami anlam yaratmaktir
ve ask genellikle duygularin en derin ve en anlamlis1 olarak kabul edilir (Rubin, 1970: 265; Schmid, 2019:
20).

Agk, anlami bulmanin tek yontemi degildir ama c¢ok etkili bir yontemdir. Kesfedebilecegi ve
saglamlastirabilecegi baglantilar sayesinde ask, nice baglantinin paramparca oldugu modern ¢agin anlam
arayisinda biiyiik anlam yaraticisina doniismektedir (Schmid, 2019: 20). Her ¢agin ozellikle sanat ve
edebiyatinda 6nde gelen bir konuma sahip olmustur ve en azindan ara sira insanlarin biiyiik ¢ogunlugu
tarafindan deneyimlenmistir (Rubin, 1970: 265). Zira bir¢oklar1 hayatin yegane anlamini onda
gormektedir (Schmid, 2019: 20).

Sternberg (1986: 119), aski ti¢gen bir agk teorisi olarak sunmaktadir. Teoriye gore askin ti¢ bileseni vardir.
"Samimiyet/samimilik", "tutku" ve "karar/baglilik". Samimiyet, kisinin agk dolu iliskilerde yasadig:
yakinlik, baglilik ve baghlik duygularini; tutku, romantizme, fiziksel ¢ekicilige ve cinsel tamamlanmaya
gotiiren diirtiileri; karar/ baglilik, kisa vadede birinin digerine olan ask kararini ve uzun vadede bu ask:
stirdliirme soziinii kapsamaktadir. Kisinin deneyimledigi askin miktari, bu ii¢ bilesenin mutlak giiciine
baghdir ve kisinin deneyimledigi ask tiirii, bunlarin birbirlerine gore gliclerine baghdir. Bu {i¢ bilesen
birbirleriyle {irettikleri ve onlar1 iireten eylemlerle etkilesime girerek bir dizi farkli tiirde ask dolu
deneyimler olusturmaktadir (Sternberg, 1986: 119).

Marka aski kisiler arasi asktan farkli olabilir, “gercek” bir ask tiirii degildir (Batra vd., 2012: 2). Tiiketici
davrarnis1 ve pazarlamasinda yeni bir kavram olan marka agki, yoneticilere 6nemli i¢goriiler sunmanin
yani sira bilime de bir arastirma alan1 sunmaktadir (Roy vd., 2013: 6). Tiiketici-marka ask iliskisi, coklu
bilissel, duygusal ve davranigsal deneyimleri icermektedir (Bairrada vd., 2018). Giiniim{iize ulasan marka
aski arastirmalar1 bazen ask duygusunu bazen de ask iliskisini incelemektedir ve marka aski, memnun
bir tiiketicinin belirli bir ticari isim igin sahip oldugu tutkulu duygusal baghlik derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Batra vd., 2012: 2; Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Marka agki, bir markaya karsi zamanla bagliliga veya sadakate yol agabilecek duygusal ve tutkulu
duygular olarak kavramsallastirilir ve marka aski iligkisi derin ve kalicidir, 6yle ki sevilen markanin yeri
doldurulamaz olarak kabul edilir (Albert ve Merunka, 2013: 259; Roy vd., 2013: 3). Marka askini, arzu
edilen tiiketim sonrasi davranisla baglantili anlaml bir tiiketici memnuniyeti hali olarak tanimlayan
Carroll ve Ahuvia (2006: 86), marka aski ve memnuniyetinin farkli yapilara sahip oldugunu ve marka
askinin da basit marka etkisinden farkli oldugunu 6ne siirmiistiir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Bairrada
ve digerlerine gore (2018), marka aski, marka sadakati ve marka kisiligi {izerine yapmis oldugu
calismada ise, marka kisiliginin marka aski, marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim, daha fazla
O0demeye isteklilik, olumsuz bilgilere direng, kendini ifade etme ve aktif katilim {izerindeki etkisini
arastirmis, marka aski ve marka sadakati arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna ulasmistir.
Dolayisiyla calisma, marka kisiliginin marka aski iizerinde giiclii ve dogrudan bir etkisi oldugu
gerceginin altini ¢cizmektedir (Bairrada vd., 2018).

Marka aski, begenmekten daha yogun bir duygusal tepki olmakla kalmaz, ayni zamanda kavramsal
olarak da farklidir. Marka agki, markanin tiiketicinin kimlik duygusuyla biitiinlesmesini igerir; bu tiir bir
Oziimsemenin basit marka etkisinde gerceklesmesi gerekmez. Marka aski bir tatmin sekli olarak
kavramsallastirilir, alt st basitce bu duygusal tepkinin yoklugu olarak tanimlanir. Bu nedenle, basit
duygu kavramsallastirmalarindan farkli olarak marka aski, markaya yonelik olumsuz duygularin 6niine
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gecmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Agkin tutumsal baghlig: etkiledigini syleyen Albert ve Merunka (2013) marka agkinin, olumlu agizdan
agiza iletisim ve tiiketicinin bir fiyat primi 6deme istegini de etkiledigini One stirmiigtiir. Albert ve
Merunka (2013)' ya gore ask sadece marka baghligini etkilemekle kalmaz aymi zamanda tiiketicileri
marka hakkinda olumlu konusmaya ve yiiksek fiyat seviyesine ragmen iliskilerini siirdiirmeye tesvik
etmektedir. Marka aski bu nedenle hem tutumsal hem de davramigsal sadakati etkilemektedir.
Dolayisiyla agk, hem psikolojik/islevsel nedenlerle hem de duygusal nedenlerle marka ile iligkinin
siirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 263). Marka agkinin onciillerini
ve sonuglarini belirlemek, yoneticilerin tiiketicilerin markaya duygusal bagliligini yonlendiren faktorleri
daha iyi anlamalarmna yardimci olabilecektir (Roy vd. 2013: 6). Dolayisiyla marka agki, bir
tiiketicinin/miisterinin markaya karsi pozitif izlenimi, olumlu diisiinceleri, memnuniyeti ve giiclii
baglilik/sadakat haliyle sonuglanan, isteng ve yargilari asan yogun duygu durumu olarak tanimlanabilir.

2.3. Marka Giiveni

Giiven, bir kisi veya grubun, baska bir kisi veya grubun soziine, vaadine, sozlii veya yazili ifadesine
inanabilecegi beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Rotter, 1971: 444). TDK (2022)' ye gore giiven kavrami
ise; korku, gekinme ve kugku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat seklinde tanimlanmigtir
(TDK, 2022). Giiven; belirsizlik ve kirilganlik iceren, ayni1 zamanda potansiyel olarak odiillendirici olan
sosyal degisimlere katilma egilimi, bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafca {istlenilen eylemlerle
karsilanacagina olan inancidir (Anderson ve Weitz, 1989: 312; Bicchieri vd., 2004: 286).

Giiven kavrami farkli goriislerce kisinin glivendigi bir degisim ortagina inanma istegidir ve giiven
degerli degisim iligkileri yaratmaktadir. Giiven ayn1 zamanda marka-tiiketici iligkisi icin de 6nemli bir
unsurdur. Bir tiiketicinin bir markaya giiven duymas: marka i¢in 6nemli bir deger yaratmaktadir.
Giivenle yaratilan degerli ve 6nemli bir iliskiyi siirdiirme ve siirdiirme siireci marka sadakati veya
baglilig1 olusturmaktadir. Bu ytizden iliskisel degisimlerde ve baghlikta giiven 6nemlidir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 83-84; Moorman vd., 1992: 315).

Gliven, bir giiven hedefinin algilanan inanilirligi, degisim ortaginin inanirligina ve biitiinliigiine olan
giiven algisidir (Doney ve Cannon, 1997: 36; Morgan ve Hunt, 1994: 23). Markay1, bir saticinin mal veya
hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlar1 rakiplerinden ayirmay: amaglayan bir ad, terim, isaret, sembol veya
tasarim (veya bir kombinasyon) olarak tanimlayan Lau ve Lee (1999), bir markaya giiven duyuldugunda,
glivenilen varligin bir kisi degil, bir sembol oldugunu ve marka giivenini, bir tiiketicinin markanin
olumlu sonuglara yol agacagina dair beklentiler nedeniyle risk karsisinda markaya giivenmeye istekli
olma hali olarak tanimlamistir (Lau ve Lee, 1999: 344).

Marka giiveni, ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine giivenme
istegi, markamin herhangi bir yiikiimliiliigii yerine getirecegine dair beklentileri ve tiiketicinin marka,
iiriin veya hizmet firmasinin giivenilir ve yetkin olduguna dair giivenidir. Dolayisiyla marka giiveni,
tiiketiciler ve markalar arasinda uzun vadeli iligkiler kurmak icin 6nemli bir degiskendir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 82; Folse vd., 2013: 333; Herbst vd., 2012: 910; Molinillo vd., 2018: 11).

Marka giiveni, bir tiiketicinin markanin giivenirligine ve diiriistliigiine duydugu inanctir ve insanlarin
iliskilerinden aldiklar1 degerle ilgilidir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 2; Laroche vd., 2012: 1759). Giiven,
miisterinin olumlu bir sonug olasiligina olan inancini giiclendirir ve bir miisterinin zarara ugrama
olasiligini azaltarak algilanan riski azaltmaya yardimc olur. Giivenin, bir iliskide yasayan bir unsur
oldugu ve basarili etkilesimlerle gliclenebilecegi veya teslim edilememesiyle yok olma noktasina kadar
azalabilecegi bilinmektedir. Giiven zarar gordiigiinde, islemsel iligski de zarar goriir (Leventhal vd., 2006:
422). Dolayisiyla marka giiveni, tiiketicilerin markayla ilgili olumlu duygusal ya da bilissel inaniglar1 ve
marka tatmininin algisal biitiinliigiid{ir (Stier, 2021: 13).
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3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Kapsam ve Kisitliliklar1

Gilintimiizde e-ticaret varligin1 daha fazla hissettirirken, e-ticaret pazarimn ve kullanim oranlarinin da
arttig1 goriilmektedir. 2021 yili ilk alti ay1 itibariyla {ilkemizde e-ticaret hacmi bir dnceki yilin ayni
donemine gore %75,6" ik artisla 161 milyar TL olarak gergeklesmistir. 2021 yili ilk alt1 ayinda siparis
adetleri %94,4 artis ile 850,7 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede yiikselmistir. E-ticaretin 148
milyar TL ile %91,9" u yurt icinde gerceklesmistir. %4,3"' {inii diger iilkelerin iilkemizden yaptiklar
aligverigler, geri kalanini ise vatandaslarimizin yurt disindan yaptig1 alimlar olusturmustur. Ulkemizde
2021 ilk alt1 ayz itibariyla e-ticaret faaliyetinde bulunan isletme sayis1 321.742 rakamina ulasmistir (E-
Ticaret Bilgi Platformu, 2021). 2020 yilinin son geyreginde her 100 internet kullanicisindan 95’ i bir e-
ticaret sitesini ziyaret etmis, internet kullanicr sayis1 59 milyon kisiye ulagmis ve 55,8 milyon kisi ise bir e-
ticaret sitesini ziyaret etmistir. Verilerine gore, kullanicilar bir ay igerisinde ortalama 9,5 saatlerini e-
ticaret sitelerinde gecirmektedirler (Webrazzi, 2021).

Tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni {izerindeki etkisini incelemeyi amaglayan bu ¢alismanin
kapsamini e-ticaret markasi Trendyol olusturmaktadir. 2020' de e-ticaretin pazar yeri kategorisinin
zirvesinde bulunan Trendyol mobil uygulamasinda 36,1 milyon, web sitesi dahil toplam 47,9 milyon
kullaniciya sahiptir (Webrazzi, 2021). Pazar yeri kategorisinin biiyiik ¢ogunluguna sahip olmasi, kullanict
sayisinin fazla olmasi, marka bilinirliginin yiiksek olmasi, iiriin kategorisinin fazlaligi ile miisteri
portfoyiiniin genis olmasi sebebiyle Trendyol arastirma kapsamina alinmistir.

Calismada katilimcilarin e-ticaret markast Trendyol' u en az 1 kez kullanmis olmasi kosulu
bulunmaktadir. Yani sira aragtirma siirliligi kapsaminda en az 18 yasinda olmak (ayn1 zamanda e-ticaret
kullanicis1 olma kosuludur) kosulu s6z konusudur. Dolayisiyla s6z konusu arastirmanin ana kiitlesini e-
ticaret markast "Trendyol" miisterileri veya daha oOnce miisterisi olmus bireyler olusturmaktadir.
Kullanicilarin tamamina ulasmak olanaksiz olmasi sebebiyle ana kiitleyi temsil yetenegine sahip kiigiik
bir kitle 6rneklem olarak secilmistir.

3.2. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni iizerindeki etkisini incelemeye dayali bu ¢alismanin
evreni belirlenirken e-ticaret sitesi Trendyol' un mobil uygulamasi ve web sitesindeki toplam kullanic
sayist belirleyici olmustur. 2020' de aciklanan verilere gore Trendyol toplam 47,9 milyon kullaniciya
sahiptir (Webrazzi, 2021). Fakat 47,9 milyon evrenin tamamina ulasmak olanaksiz oldugu i¢in evreni
temsilen 0rneklem secilmis ve ¢alisma bu 0rneklem ile tamamlanmaistir.

Calismanin Orneklemi belirlenirken Bartlett ve digerlerinden (2001: 46) uyarlanan formiil (Glirbiiz ve
Sahin, 2018: 130) kullanilmis, 6rneklem biiyiikliigii %95 giivenilirlik, %5 hata tolerans: ile 385 olarak
hesaplanmistir. Calismada toplam 410 kisiye anket uygulamasi yapilmustir.

3.3. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Siireci

Tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni tizerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla yapilan bu
calismada veri toplama arac olarak anket kullanilmistir. Katilimeilar internet ortaminda hazirlanan anket
tiirlerinden kolay ulasilir 6rnekleme yaklasimi yontemiyle secilmistir. Bu yaklasim sistemli olmayan bir
yaklasima sahip, potansiyel katilimcilar arasinda kisisel se¢gme mantigina dayanmaktadir. Kolay ulagilir
orneklem yaklagimi-kontrolsiiz ara¢ dagilimi yonteminde web t{izerinden herhangi bir kisiye cevaplamak
igin bir anket gonderilmektedir. Bu tiir web anketleri her yerde aymdir. Anketlere katihm istege bagl ve
kisisel se¢ilme esasina dayanmaktadir (Kincal, 2015: 292-293).

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, medeni durum,
jenerasyon, egitim durumu ve gelir durumu bilgilerinden olusan, sosyo-demografik o6zelliklerini iceren
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ifadeler yer almaktadur. ikinci boliimde ise 26 ifadeden olusan, 7' i likert tipi (7 kesinlikle katiliyorum, 6
katiliyorum, 5 kismen katiiyorum, 4 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 3 kismen katilmiyorum, 2
katilmiyorum, 1 kesinlikle katilmiyorum) tiiketici sinizmi, marka aski ve marka giiveni Olgegi yer
almaktadir. Tiiketici sinizmine ait 6lgek Helm vd. (2015)' in, marka askina ait 6lgek Carroll ve Ahuvia
(2006)' nin ve marka giivenine ait 0lgek ise Delgado-Ballester (2004)' in calismalarindan uyarlanarak
hazirlanmistir.

Calismanin 6ncelikle 30 6rneklemden olusan pilot ¢alismas1 yapilmis ve 6l¢ek maddelerine ait giivenirlik
test edilmistir. Analiz sonucunda bir sorun s6z konusu olmadigindan c¢alisma katilimcilarla
paylasilmistir. Anket calismasi Telegram, Whatsapp, Instagram ve Linkedin sosyal aglarinda paylasilarak
veriler toplanmustir. Orneklem hacminin en az 385 kisiden olusmasina karsilik 410 kisi ankete katilmugtir.
Calismaya katilim icin en az 1 kez Trendyol' u kullanmis olma ve en az 18 yasinda olma kosulu
bulundugundan ve 10 katilimci bu sart1 saglamadigindan ¢alismadan ¢ikartilmistir. Kalan 400 katilimet
ile calisma analiz edilmistir.

Trendyol e-ticaret markasi kullanicilari tizerine yapilan arastirmada 6rneklemi olusturan katilimcilardan
elde edilen veriler istatistik analizi Stata, IBM SPSS ve Excel programlari kullanilarak analiz edilmistir. Ilk
olarak katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, jenerasyon, egitim durumu ve gelir durumu gibi sosyo-
demografik Ozelliklere iliskin bulgular igin frekans analizi yapilmistir. Daha sonra Olgeklerin
glivenirlikleri test edilmis, Cronbach alfa (alpha) katsayilar1 incelenmistir. Sonrasinda ise tiiketici sinizmi
ile marka agki ve tiiketici sinizmi ile marka giiveni arasindaki iligkiyi analiz etmek icin korelasyon analizi,
tiiketici sinizminin marka agk: ve tiiketici sinizminin marka giiveni tizerindeki etkisini analiz etmek i¢in
regresyon analizi yapilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni iizerindeki etkisini dl¢meyi amaglayan c¢alismanin
hipotezleri su sekildedir ve Sekil 1" de arastirma modeline yer verilmistir:

Hz: Tiiketici sinizmi ile marka agk: arasinda anlamli bir iliski vardr.

Ho: Tiiketici sinizmi ile marka giiveni arasinda anlaml bir iligki vardur.

Hs: Tiiketici sinizminin marka agk: iizerinde etkisi vardur.

Hy: Tiiketici sinizminin marka giiveni iizerinde etkisi vardr.

H1
MARKA
H3 ASKI
TUKETICI
SiNizmi
H4 MARKA
GUVENI
H2

Sekil 1: Aragtirma Modeli

4. Bulgular
4.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iligkin Frekans Dagilimlar

Calismaya katilan 400 katilimcinin Tablo 1' de yer alan sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin frekans
dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin %74,25' inin (297) kadin, %25,75' inin (103) erkek oldugu;
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medeni durum dagiimina bakildiginda %74,75' inin (299) bekar, %25,25' inin (101) evli oldugu;
jenerasyona dayali béliimlendirmeye bakildiginda %1,75' inin (7) Z kusag1, %95,50' sinin (382) Y kusag:,
%2,25' inin (9) X kusag1 ve %0,50' sinin (2) gen¢ boomer kusag: oldugu bulgusuna ulasilmistir. Egitim
durumu dagilimmna bakildiginda %1,00" in (4) ilkogretim, %3,50" sinin (14) lise, %47,50' sinin (190) 6n
lisans-lisans ve %48,00' inin (192) lisansiistii egitim durumuna sahip oldugu; gelir durumuna
bakildiginda ise %52,50' sinin (210) 0-4250 TL, %12,25' inin (49) 4251-5750 TL, %11,50' sinin (46) 5751-7250
TL, %8,00" inin (32) 7251-8750 TL ve %15,75' inin (63) 8751 TL ve iistili gelir grubuna sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilan 400 Trendyol e-ticaret kullanicisinin sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda
yalnizca bu calismada gegerli olmak tizere kadin katiimcilarin erkek katilimcilara oranla daha fazla
oldugu goriilmekle birlikte kadinlarin Trendyol e-ticaret markasimi daha ¢ok kullandig), erkeklere oranla
e-ticareti kullanmaya daha istekli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durum bulgularina
bakildiginda Trendyol e-ticaret markasini en ¢ok kullanan katilimcilarin bekar tiiketiciler oldugu, bekar
tiikketicilerin evli tiiketicilere oranla e-ticareti kullanmaya daha istekli oldugu goriilmektedir.

Araghirmada katihimcilarin yaslart jenerasyona dayali boliimlendirme adi altinda gruplandirilmis ve
analiz edilmistir. Jenerasyona dayali boliimlendirme, kusaklara dayali boliimlendirme olarak da
tanimlanmaktadir. Bu boliimlendirmede, 1951 ve yilina kadar dogan kusak (71 yas ve iistii) daha yaslilar,
1952-1953 dogumlu kusak (70-69 yas) yashh boomer kusagi, 1954-1964 dogumlu kusak (68-58 yas ve
araligl) gen¢ boomer kusagi, 1965-1977 dogumlu kusak (57-45 yas ve araligi) X kusagi, 1978-2002
dogumlu kusak (44-20 yas ve aralig1) Y kusagi ve 2003 dogumlu ve sonrasi (19 yas ve alt1) ise Z kusag1
olarak tanimlanmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 99). Arastirmanin bulgularina gore katiimcilarin biiytiik
cogunlugunun Y kusagi, 20-44 yas araliginda oldugu saptanmistir. Y kusagimin diger kusaklara oranla
Trendyol e-ticaret markasim daha ¢ok kullandig1 soylenebilir. Diger kusaklarin yas dagilimi goz oniine
alindiginda Y kusagin hem elektronik ticarete hem de dijitale olan yakmhginn e-ticaret kullanimim
etkiledigi ve e-ticaret markasini kullanmaya daha yatkin oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 1: Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans
Cinsiyet Kadin 297
Erkek 103
Medeni Durum Bekar 299
Evli 101
Z Kusagi 7
Jenerasyona Dayali Y Kusag 382
Boliimlendirme X Kusag1 9
Geng Boomer Kusagi 2
flkogretim 4
Egitim Durumu Lise 14
On Lisans- Lisans 190
Lisansiistii 192
0-4250 TL 210
4251-5750 TL 49
Gelir Durumu 5751-7250 TL 46
7251-8750 TL 32
8751 TL ve iistii 63
TOPLAM 400

Aragtirmaya katilan katilimalarin egitim durumlarma bakildiginda lisansiistii ve 6n lisans-lisans egitim
durumuna sahip tiiketicilerin arastirma kapsaminda en ¢ok paya sahip oldugu goriilmektedir.
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Dolayisiyla egitim seviyesi ile Trendyol e-ticaret markasini kullanma arasinda dogrusal bir iligki oldugu
sOylenebilir. Egitim seviyesi artik¢a e-ticaret kullanim oranlarmin yiikseldigi, egitim seviyesi diistiikce
kullanimin azaldig1 goriilmektedir. E-ticaretin kullamimindaki bir takim zorluklarin, karmasikliklarin
iistesinden gelebilmenin egitim seviyesiyle iligkili oldugu, egitim seviyesi artik¢a e-ticaret kullanim
yatkinliginin da arttigi sonucu ¢ikarilabilir. Son olarak ise katihmcilarin gelir durumlari analiz
edildiginde Trendyol e-ticaret markasim kullanan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugunun 0-4250 TL gelir
grubuna ait oldugu goriilmektedir. 2. en ¢ok paya sahip grup ise 8751 TL ve f{istii gelir grubudur.
Dolayisiyla aragtirmadaki en diisiik gelir grubuna ait grubun e-ticaret kullanimina daha istekli, yatkin
oldugu, gelirin diisiik olmasinin satin alma davranis: tizerindeki etkisinin az oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

4.2. Ol¢eklerin Giivenirlik Analizi

Bir 6l¢me aracinda giivenirlik en temel anlamiyla 6lgme sorularinin kararlilik derecesi olarak veya 6l¢me
sonuglarinin hatalardan arinik olma derecesi olarak tanimlanabilir. Hatalar bir 6lgme aracina gesitli
nedenlerle etki edebilmektedir. Bu anlamda 6l¢me aracinda hata orani azaldikca giivenirligin buna
paralel olarak artacagi soylenebilir. Gilivenirlik Ol¢limii yontemleri arasinda yer alan istatistiksel
glivenirlik-alfa katsayisi "Cronbach' s Alpha" genellikle bilimsel alana hakim olan giivenirlik Sl¢iim
yontemidir ve istatistiksel giivenirlik ile 6zdeslesmis durumdadir. Cronbach alfa alt sinir1 0,70" tir. 0,70" in
tizerindeki alfa degeri, Olcek giivenirliginin makul bir testi olarak kullanilabilmektedir (Gaur ve Gaur,
2009: 134; Secer, 2017: 211; S1gr1, 2018: 30).

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketici sinizmi, marka aski ve marka giiveni Olgeklerinin giivenirlik
analizi sonucu elde edilen bulgulara gore, tiiketici sinizmine ait 8 maddeden olusan 6lgegin alfa degeri a=
0,90>0,70 oldugundan tiiketici sinizmi Olgegi giivenilir kabul edilmistir. Marka aski 6lgeginin giivenirlik
analizi sonucu 2 maddenin giivenirligi bozdugu saptanmis ve 2 madde calismadan ¢ikarilmistir. Kalan 8
maddeden olusan marka aski Olgeginin alfa degeri a=0,90>0,70 oldugundan olgek giivenilir kabul
edilmistir. Son olarak ise marka giivenine ait 8 maddeden olusan 6l¢egin giivenirlik testi yapilmis 6lcegin
alfa degeri a=0,92>0,70 olarak bulunmus ve 0l¢ek giivenilir kabul edilmistir. Yapilan giivenirlik analizi
sonucu 3 Olgegin de alfa degerinin 0,70' den biiyiik oldugu bulunmus ve olgeklerin bu calisma icin
giivenilir oldugu kabul edilmistir.

4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada tiiketici sinizmi ile marka aski ve marka giiveni arasindaki iliskiyi analiz etmek igin
korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;

Tablo 2: Hi Hipotezine {ligkin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk Normal Dagilim Testi Pearson Korelasyon Analizi
p Istatistikleri

ort_ma 0,29 Gozlem= 400

ort_ts 0,24 r=-0,42 p=0,00<0,05

Tiiketici sinizmi ile marka aski arasindaki iligki test edilmeden once parametrik olmayan istatistik
sinamasi Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmistir. Marka agki (ort_ma)= p degeri= 0,29>0,05 ve
tiikketici sinizmi (ort_ts)= p degeri= 0,24>0,05 oldugundan tiim degiskenlerin %5 anlamlihk diizeyinde
(%95 giiven diizeyinde) normal dagildigi goriilmektedir. ki degisken normal dagilim gosterdiginden
pearson korelasyon yapilmis, Tablo 2' de goriildiigii tizere pearson korelasyon katsay1 degerleri ort_ma
(marka agki) ile ort_ts (tiiketici sinizmi) i¢in r degeri= -0,42 olarak tahmin edilmis ve p degeri= 0,00<0,05
oldugundan %5 anlamlilik diizeyinde (%95 giiven diizeyinde) tiiketici sinizmi ile marka agki arasindaki
iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Korelasyon katsayisi incelendiginde tiiketici sinizmi ile
marka agki arasinda orta diizeyde, negatif yonde bir iliski oldugu saptanmistir. Bulgular neticesinde "Hi:
Tiiketici sinizmi ile marka agk: arasinda anlamlz bir iligki vardir" hipotezi dogrulanmus, kabul edilmistir.
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Tiiketici sinizmi ile marka giiveni arasindaki iligki test edilmeden 6nce parametrik olmayan istatistik
snamast Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmigtir. Marka giiveni (ort_mg)= p degeri= 0,00<0,05
oldugundan %5 anlamlilik diizeyinde (%95 giiven diizeyinde) normal dagilmadigi, tiiketici sinizmi
(ort_ts)= p degeri= 0,24>0,05 oldugundan %5 anlamlilik diizeyinde (%95 giiven diizeyinde) normal
dagildig1 goriilmektedir. Normallik testi sonucuna gore aradaki iliskiyi 6l¢mek icin spearman korelasyon
yapilmis, Tablo 3' de goriildiigii iizere spearman korelasyon katsay1 degerleri ort_mg (marka giiveni) ile
ort_ts (tiiketici sinizmi) igin r degeri= -0,51 olarak tahmin edilmis ve p degeri= 0,00<0,05 oldugundan %5
anlamliik diizeyinde (%95 giiven diizeyinde) tiiketici sinizmi ile marka giiveni arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Korelasyon katsayis: incelendiginde tiiketici sinizmi ile marka
gliveni arasinda orta diizeyde, negatif yonde bir iliski oldugu saptanmistir. Bulgular neticesinde "Hz:
Tiiketici sinizmi ile marka giiveni arasinda anlamlz bir iliski vardir" hipotezi dogrulanmis, kabul edilmistir.

Tablo 3: Hz Hipotezine liskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk Normal Dagilim Testi Spearman Korelasyon Analizi
p istatistikleri
ort_mg 0,00 Gozlem= 400
ort_ts 0,24 r=-0,51 p=0,00<0,05

Arastirmada tiiketici sinizminin marka aski {izerindeki ve tiiketici sinizminin marka giiveni tizerindeki
etkisini 6l¢mek igin regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4' de goriildiigii lizere tiiketici sinizmi 0Olgegi
(ort_ts) bagimsiz degiskenin t olasilik degeri p= 0,00<0,05 oldugundan bagimsiz degisken anlamli olarak
kabul edilmektedir. Sabit degiskenin t olasilik degeri p=0,00<0,05 oldugundan sabit degisken de anlamli
kabul edilmektedir. Yapilan basit regresyon analizine gore F istatistik degeri F(1,398)= 90,17 ve F olasilik
degeri p= 0,00<0,05 oldugundan model anlamli bulunmustur. R? degeri, bagimli degiskendeki degisimin
ne kadarmin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini, diizeltilmis R? degeri ise bagimli degiskendeki
varyansin ne kadarmin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2018: 272-273). Analiz sonucuna gore R?= 0,18 bulunmus, marka askindaki %18' lik degisimin tiiketici
sinizmine bagh oldugu ve diizeltilmis R?>= 0,18 degerine gore ise marka askindaki %18' lik varyansin
tiiketici sinizmine bagli oldugu saptanmustir. Bulgular neticesinde "Hs: Tiiketici sinizminin marka agk:
iizerinde etkisi vardir" hipotezi dogrulanmis, kabul edilmistir.

Tablo 4: Hs Hipotezine fliskin Regresyon Analizi

B t p Model istatistikleri
ort_ts -0,38 -9,50 0,00 F(1,398)=90,17
p=0,00<0,05
Sabit Degisken 5,51 33,65 0,00 R2=0,18
Diizeltilmis R?=0,18

Tablo 5: Hs Hipotezine iligkin Regresyon Analizi

B t p Model istatistikleri
ort_ts -0,43 -11,73 0,00 F(1,398)=137,50
p=0,00<0,05
Sabit Degisken 6,20 41,22 0,00 R2=0,25
Diizeltilmis R?=0,25

Tablo 5' de goriildiigii tizere tiiketici sinizmi Olgegi (ort_ts) bagimsiz degiskenin t olasilik degeri p=
0,00<0,05 oldugundan bagimsiz degisken anlaml olarak kabul edilmektedir. Sabit degiskenin t olasilik
degeri p=0,00<0,05 oldugundan sabit degisken de anlaml kabul edilmektedir. Yapilan basit regresyon
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analizine gore F istatistik degeri F(1,398)= 137,50 ve F olasilik degeri p= 0,00<0,05 oldugundan model
anlamli bulunmustur. Analiz sonucuna gore R?= 0,25 bulunmus, marka giivenindeki %25' lik degisimin
titkketici sinizmine bagli oldugu ve diizeltilmis R?>= 0,25 degerine gore ise marka giivenindeki %25' lik
varyansin tiiketici sinizmine bagh oldugu saptanmustir. Bulgular neticesinde "Ha: Tiiketici sinizminin marka
gliveni iizerinde etkisi vardir" hipotezi dogrulanmus, kabul edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Tiiketici sinizmi igletmelerin-markalarm, sadece kendi gikarlarri on planda tutarak hareket ettigi,
tiiketicileri-miisterileri 6nemsemedigi, amag¢ ve hedeflerine ulasmak, finansal yapisini giiclendirmek,
karini artirmak ve pazarda lider konumda olmak igin tiiketicileri dikkate almadan stratejiler gelistirdigi
ve uyguladig inanisi, diisiincesi temelinde bir tiiketicinin s6z konusu isletmeye-markaya kars1 olumsuz
duygu, egilim ve kusku iginde olma durumu ve bu inanigla bilissel, duyussal veya fiziksel tepki verme
bicimidir. Bir tiiketicinin bu inamisi temelinde isletmelere-markalara karsi tepki vermesi isletmeler-
markalar acisindan 6nem arz etmektedir. Zira yiiksek bir sinizm isletmenin miisteri kaybetmesiyle de
sonuglanabilir. Tiiketici davraniglarinda satin almay etkileyen bircok faktoriin yaninda tiiketici sinizmini
de goz ardi1 etmemek gerekmektedir. Bir tiiketicinin igletmenin yalnizca kendi c¢ikarlarimi diisiindiigii
inanisiyla hareket etmesi satin alma seyrini degistirebilir niteliktedir. Dolayisiyla igletmeler-markalar
tiiketicilerin-miisterilerin algilarinda bu inamsin olusmasina sebep olacak adimlar atmamali, stratejiler,
politikalar olustururken bu unsuru goéz oniinde bulundurmal, tiiketicilerin markayla ilgili algilarini
diizenli olarak arastirmalidir.

Marka aski, bir tiiketicinin-miisterinin markaya karsi pozitif izlenimi, olumlu diisiinceleri, memnuniyeti
ve gii¢lii baghlik-sadakat haliyle sonuglanan, isten¢ ve yargilar1 asan yogun duygu durumudur. Bir
tiikketicinin markaya karsi yogun duygu durumu halinde olmasi o markay: satin alma, benimseme,
deneyimleme ve nihai olarak sadakat olusturma davranisinin gerceklesmesine yardimci olmaktadir.
Markalar agisindan bakildiginda ise miisterinin markaya kars: yogun duygu durumu iginde olmasi,
miisterinin marka askina sahip olmasi markanin biiyiimesine, isletmenin karini artirmasina, pazarda
lider konuma ytikselmesine ve daha ¢ok miisteri elde edebilmesine imkan saglamaktadir. Marka aski
kadar 6nemli bir diger unsur ise marka giiveni kavramidir. Markaya duyulan giiven ile hareket eden
tiikketicilerin satin alma davranislar1 da olumlu yonde etkilenecektir. Bir tiiketicinin-miisterinin markaya
kars1 giiven duygusu o markanin kisa siirede benimsenmesine yardimc olacaktir. Bu da beraberin sadik
bir miisteri olusturacaktir. Dolayisiyla gerek marka agki gerekse marka giiveni bir isletme-marka igin
onemli bir giic, 6nemli bir degiskendir. Marka askiyla ve markaya duydugu giivenle hareket eden bir
miisteri, isletmeler-markalar igcin ¢ok degerlidir. Satin alma, sadakat olusturma, deneyimleme,
benimseme ve tiim bunlardan hareketle markanin konusulmasini saglama, marka evangelisti olma gibi
unsurlar1 etkilemesi bakimindan isletmeler-markalar, tiiketicilerin-miisterilerin markaya karst giiven
duymasi ve beraberinde yogun duygu durumuyla markaya asik bir tiiketici-miisteri yaratmas: igin
adimlar atmals, stratejiler gelistirmelidir.

Bu calisma tiiketici sinizminin marka aski ve marka giiveni {izerindeki etkisini incelemek amaciyla
yapilmistir. Trendyol e-ticaret markas1 kullanicilari {izerinden yapilan ¢alisma toplam gegerli 400 veri ile
analiz edilmistir. Calismanin sosyo-demografik analizlerine bakildiginda kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara oranla daha fazla oldugu, bekar katilimcilarin ise evli katilimcilardan daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismada jenerasyona dayali boliimlendirme yapilmis kusaklar incelenmistir.
Analiz sonuglarina gore en fazla katilmcinin Y kusagina ait oldugu sonucuna ulagilmistir. Yalnizca bu
arastirmada gegerli olmak {izere kadinlarin, bekar bireylerin ve 44-20 yas ve araliginda olan Y kusaginin
e-ticareti daha ¢ok kullandig1, e-ticareti kullanmaya daha yatkin ve istekli oldugu yorumu yapailabilir.
Ayrica Y kusaginin diger kusaklara gore dijitale, teknolojiye olan yatkinlig1 sebebiyle e-ticareti daha fazla
kullanmasi, satin almada e-ticareti daha fazla tercih etmesi s6z konusudur. Katiimcilarin egitim
seviyelerine bakildiginda ise en yiiksek payin lisansiistii gruba ait oldugu ve egitim seviyesi diistiikge e-
ticaret kullaniminin da diistiigii goriilmektedir. Dolayisiyla e-ticaretteki karmasikliklarla ya da bireylerin
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e-ticareti kullanmasinda engel tegkil edecek bir takim problemlerle basa ¢ikabilmenin egitim seviyesiyle
iligkili oldugu soylenebilir. Ayrica egitim seviyesi ile e-ticaret markasim kullanma orani arasinda
dogrusal bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Egitim seviyesi arttikca e-ticaret kullanimi artmais, egitim
seviyesi diistiikge e-ticaret kullanimi azalmistir. Son olarak ise gelir gurubu analiz edilmis ve en yiiksek
pay 0-4250 TL gelir grubuna ait oldugu ve bu grubun e-ticaret markasini diger gruplara oranla daha fazla
kullandig1 sonucuna ulasilmigtir. Buradan hareketle diger gelir gruplar1 da incelendiginde satin alma
davranislarinda diisiik gelire sahip olmanin satin almay1 azaltmadigi, satin almaya engel teskil etmedigi
yorumu yapilabilir. Tiirkiye” nin %16” lik geng niifus oran1 ve %78’ lik internet penetrasyonu, {ilkemizin
e-ticaret hacmindeki degisim potansiyeli igin olumlu bir goriiniim ortaya koymaktadir. 2016 yilinda
Tiirkiye’de %58 olan internet penetrasyonu hizla yiikselmis ve 2020 itibartyla %78 seviyesine ulagmstir.
2012 yilindan itibaren tilkemizdeki niifus artis1 yaklasik %2 iken, bu oran internet penetrasyonunda %9
olarak gerceklesmistir. 2016 yiliyla karsilastirildiginda Tiirkiye’ deki internet kullania sayisimin 19
milyon arttig1 (%41), niifusun biiyiik ¢cogunlugunun internetle tamistifn goézlemlenmektedir. Yasa ve
cinsiyete gore e-ticaret adaptasyonuna bakildiginda ise kiiresel olarak tiiketicilerin herhangi bir cihazdan
(mobil, tablet, PC) yaslara gore e-ticaret satin alma yiizdelerine gore en yiiksek yas araliginin 35-44
(%78,90) yas (Y kusag1) oldugu goriilmektedir. Geng niifusun yeni teknolojileri 6grenme, sahiplenme ve
kullanma egilimlerinin diger yas gruplarina gore daha fazla olmasi internet popiilasyonunun gelecegi
icin O6nemli goriilmektedir. Geng niifusun fazla olmasindan dolay1 yiiksek internet kullanimi
potansiyeline sahip olan iilkemizde, orta yash niifusun da hizli bir sekilde internete adapte olmasi e-
ticaret adina olumlu sinyaller vermektedir. Gelir diizeyi diger yas gruplarina gore daha fazla olan bu yas
gruplarinin internetle tanismasi, e-ticaretin ileriye doniik potansiyelini ortaya koymaktadir (Deloitte
Digital, 2022). Calismanin bulgular1 degerlendirildiginde ise istatistik verileri destekledigi goriilmektedir.
Yapilan calismada e-ticaret kullaniminda jenerasyona dayali boliimlendirmede en yiiksek oramin Y
kusagma ait olmasi ve gelir diizeyinin en diisiik grubun diger gelir gruplarina gore e-ticareti daha ¢ok
kullantyor olmasi da internet penetrasyonu ile benzerlik gostermekte, bu gelir grubuna ait tiiketicilerin
internete adaptasyonlarinin daha yiiksek olmasindan kaynaklandig: goriilmektedir.

Bir sonraki adimda ise hipotezler test edilmistir. Oncelikle tiiketici sinizmi ile marka aski ve tiiketici
sinizmi ile marka giiveni arasindaki iliski analiz edilmistir. Analizde degiskenlere iliskin p degerleri
incelenmis, ikisinde de anlaml bir iliski oldugu bu iligskinin ikisinde de negatif yonlii ve orta diizeyde
oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore tiiketici sinizminin artmas: durumunda marka agkinin ve marka
gliveninin azalacag, tiiketici sinizminin azalmasi durumunda ise marka askinin ve marka giiveninin
artacag1 soylenebilir. Dolayisiyla bir isletmenin-markanin tiiketicideki sinizmi azaltmasi durumunda
marka agkinda ve marka giiveninde bir artis saglamasi s6z konusu olabilir. Bu da isletmenin karinin
artmasina, pazardaki payinin artmasina yardimci olacaktir. Zira isletmeler-markalar tiiketicideki sinizmi
azaltmadig1 miiddetge, tiiketici sinizmi arttig1 siirece marka agki ve marka giiveninde azalma olacak bu
da haliyle igletmede bir takim sorunlarin yasanmasina, giivenin azalmasiyla birlikte miisteri kayiplarina,
satin almada azalmalarin yasanmasina neden olacaktir. Bir sonraki analizde ise tiiketici sinizminin marka
aski tlizerindeki ve tiiketici sinizminin marka giiveni {izerindeki etkisi analiz edilmistir. Analiz sonucuna
gore marka askindaki %18' lik degisimin ve marka giivenindeki %25' lik degisimin tiiketici sinizmine
bagli oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla tiiketici sinizmi marka agkinin %18' ini ve marka
gliveninin %25' ini agiklad1g1 sdylenebilir. Bunun yan sira tiiketici sinizmindeki 1 birimlik artis diger her
sey sabit iken marka askinda 0,38' lik ve marka giiveninde 0,43’ liik bir azalisa sebep olacag1 soylenebilir.
Isletmeler-markalar i¢in 6nemli bir degisken olan tiiketici sinizmi kavrami yapilan analizlerde de
goriilmektedir ki marka agkinda ve marka giiveninde bir etkiye sebep olmaktadir. Isletmeler-markalar
tiiketicideki bu inanisi, sinizmi azalttig taktirde tiiketicinin markaya olan askinda ve giiveninde artisa
neden olacaktir. Aralarindaki negatif yonlii iliski sebebiyle de tiiketici sinizmindeki artis marka askinda
ve marka giiveninde azalisa sebep olacaktir. Dolayisiyla isletmelerin-markalarin tiiketicideki, isletmenin
yalnizca kendi gikarlarini diisiind{igii ve bu sebeple hareket ettigi inamisini azaltmasi ve nitekim ortadan
kaldirmas: gerekmektedir. Aksi taktirde isletmenin-markanin gelecegi riske girecektir. Tiiketici
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sinizminin ortadan kaldirilmasinda isletmeler gerekli adimlari atmali, bu konuda tiiketici alg1 analizleri
yapmali, stratejiler gelistirmelidir. Sinizmin azalmasiyla birlikte markaya olan giiven ve yogun duygu
durumu olarak tanimlanan asgk artacak ve bdylelikle isletmelerin-markalarin biiyiimesi, gelismesi,
siirekliligi saglanmis olacaktir. Bu olumsuz inanisin ortadan kalkmasi ya da azalmasi miisteride
artiracagl giiven duygusuyla birlikte ortaya memnun miisteri ¢ikacak ve markadan memnun bir
miigterinin markaya sadakat saglamasi kolaylasacak bu da dolayli olarak markamin biiyiimesine
yardimci olacaktir.

Literatiirde tiiketici sinizmi {izerine yapilan ¢alismalar ele alindiginda, tiiketiciler igin giivenin 6nemli
oldugu ve giiveni kisiliklerinin bir pargasi olarak gordiikleri s6z konusudur. Sinik tiiketicilerin ise
glivenebilecekleri isletmelere giliclii bir marka sadakati gosterecekleri bulgularina ulagilmistir. Bunun
yamu sira tliketicinin kin tutma egiliminin pazardan geri gekilme niyeti {izerindeki etkisinde tiiketici
sinizminin kismi aract rolii oldugu saptanmigtir. Ayrica yapilan calismalar sinizmin pazarlama
stratejilerini yonlendirmede kullanilan psikolojik bir ara¢ oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yapilan ¢alismalar
sinik davranislarin siddetinin ise tiiketicilerin degerleri ile isletme stratejileri arasindaki uyumsuzluktan
kaynaklandigini ortaya ¢ikarmugtir. Sinizmin altinda yatan itici giiglerin ortadan kaldirildiginda sinik
davranislarin da ortadan kalkacagi ongoriilmektedir.

Bu calismada tiiketici sinizmi kavrami marka agk: ve marka giiveni kavramlariyla birlikte ele alinmis ve
incelenmistir. Isletmeler-markalar icin onemli bir kavram olan tiiketici sinizmi kavramy, literatiirde farkl
degiskenlerle ele alinip incelenmis oldugu goriilmektedir. Bu calismada ise giiven degiskeniyle ilgili
yapilan diger calismalarla benzer sonuglar elde edilmistir. Literatiir incelendiginde yapilan ¢aligmalarin
azlig1 sebebiyle bu arastirma Onem arz etmektedir. Yapilan onceki calismalarla birlikte bu calisma
literatiire yeni bir bakis kazandirmistir. Calismanin e-ticaret markasi iizerinden yapilmasi da bu alanda
sinizm kavraminin 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bundan sonraki ¢alismalara kaynak olusturmasi
ve tiiketici sinizminin farkli degiskenlerle de ele alinmasi ongoriilmektedir. Ayrica tiiketici sinizminin
olusmasina sebep olan parametrelerin incelenmesi, bu kavramin farkli alanlarda da ele alinip sinizm
boyutlarinin analiz edilmesi gelecek ¢alismalar icin Onerilebilir.
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