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Ozet

Tiiketici davraniglarinin marka gelecegi konusunda son derece belirleyici oldugu
giiniimiizde, tiiketici zihninde marka hakkinda olusan tutumlar da ayni oranda 6nem
kazanmaktadir. Tutumlarin biiyiik 0Olgiide tecriibelerden kaynaklandigi fikrinden
hareketle, tiiketiciler yasadiklari tatminsizlikler ve olumsuzluklar sonrasinda marka
hakkinda olumsuz birtakim tutumlara sahip olabilmektedirler. Konu dnceki tecriibeler,
giiven kaybi ve de tatminsizlikler oldugunda, orgiitsel davranis konusunda son yillarda
dikkat ¢eken konulardan birinin de ‘sinizm’ oldugu goriilmektedir. Literatiir sinizmin
biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusan negatif bir tutum oldugu
konusunda uzlagsmaktadir. Sinizm yaygin olarak siiphe ve giivensizlik duygulartyla i¢
ice olmasinin yaninda tatminsizlik, yabancilasma ve direnmeye kadar uzanan sonuglara
da sahip bir kavram olarak bilinmektedir. Buradan hareketle karsilikli bir giliven
iligkisini gerektiren marka-tiiketici iliskilerinde de bu giivenin zarar gérmesiyle birlikte
tilkketicide olusabilecek bir ‘tiikketici sinizmi’nden bahsetmek miimkiin olacaktir. Bu
calismada genel sinizm kavramindan yola ¢ikarak, spesifik bir sinizm tiirii olan tiiketici
sinizmi hakkinda literatiir taramasi yapilmis ve bu kavramin gerek igerigi gerekse de
sebep ve sonuglari ortaya konulmaya calisilmistir.  Aymi zamanda, bu tutumun
isletmeler agisindan olasi etkileri hakkinda bilgi verilerek marka tiiketici iligkilerinde
farkli bir bakis acist kazandirilmaya c¢alisilmistir. Bu c¢alismada tiiketici sinizmi
konusunda yapilabilecek sonraki ¢aligmalara bir altyap1 saglamasi da amaglanmaktadir.
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Abstract

In our modern world where consumer behaviours are essential for the future of
the brand, the attitudes in the minds of consumers are getting more and more important.
As attitudes are largely resulted from the experiences, consumers can have negative
attitudes following the negative experiences with the brands. When it comes to negative
experinces and particularly dissatisfactions, a newly emerged concept in organizational
behaviour comes to the fore ‘cynicism’. The most essential studies in the field are
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agreed that cynicism is a negative attitude that has cognitive, affective, and behavioural
components”. Cynicism is commonly related to suspicion, mistrust, skepticism, and
distrust of agent's motives, as well as reactions of dissatisfaction, alienation, and
resistance or even hostility towards the agent. Classification of these related constructs
according to the cognitive, affective and behavioural components of attitude defines the
scope of cynicism represented in the literature. Realizing that company-customer
relationship is also in need of tust and when it is broken, the consumer develops a
negative attitude toward the product or the company. This negative attitude can be
called as “consumer cynicism’. This study, setting out from the general cynicism
concept, deals with a general literature review about a specific kind of cynicism, known
as ‘consumer cynicism’ and aims to put a general frame about the content, the
antecedents and the consequences of consumer cynicism. The study also tries to prepare
a base review for the future research on consumer cynicism which is coming to the fore
in the marketing field every other day.

Keywords: Cynicism, Consumer Cynicism, Trust, Scepticism, Dissatisfaction
1. Giris

Tiiketim aligkanliklarinin  her gecen gilin degistigi glinlimiiz diinyasinda
tilketicilerin belirleyici rolii de buna bagh olarak siirekli artmaktadir. Giiniimiiz
tiiketicileri hemen hemen her tiirlii iiriin ya da hizmet konusunda pek cok alternatif
arasindan birisini tercih etmekte ve bu sayede de tercih edilen iiriiniin rakiplerinden bir
adim O6ne ge¢mesini saglayabilmektedirler. Tiiketici tercihlerinin bodylesine Snemli
oldugu bir donemde artik marka ve tiiketici arasindaki iliskiler de son derece onemli
hale gelmektedir. Bu iki taraf arasindaki iliskilerin kalitesi arttik¢a taraflara sagladigi
katkilar da aynmi1 &lgiide artabilmektedir. Ozellikle de sektdriindeki pek ¢ok rakibi
karsisinda bir avantaj elde etmeye c¢alisan marka ya da isletmeler acgisindan
bakildiginda, tiiketicilerle kurulan iligkinin 6nemi ¢ok daha degerli hale gelmektedir.

Pazarlamacilarin ana amagclarindan birisi liriin ve hizmetleri konusunda
rakiplerinin iistiinde bir 6neriyle piyasada farklilasmis bir konum elde edebilmektir. Bu
amacin hayata gegebilmesi i¢cin de miisteriler tarafindan iyi bilinmek gerekmektedir. Bir
diger ifadeyle markanin belirli 6zellik ve avantajlara sahip oldugunu miisteri zihninde
dogru konumlandirabilmek 6nem kazanmaktadir. Ozellikle de tiiketicilerin bdylesine
farkl alternatiflere sahip oldugu giiniimiiz piyasalarinda, markalar miisterilerin giivenini
kazanabilmek ve karar siireclerinde destekleyici olabilmek durumundadirlar (Delgado
ve Aleman, 2006:187). Coca Cola gibi ikonik hale gelmis 6nemli markalar, marka ve
tilketicinin karsilikli iliski halinde olmas1 gereken partnerler olmasi gerektigini
diisiinmekte ve buna uygun bir strateji izlemektedirler. Bu iliski de aynen iki insan
arasindaki iliski gibi karsilikli etkilesime ve giiven duygusuna ihtiya¢ duymaktadir
(Funder vd, 2015: 36).

Giliniimiiz tiiketicileri her giin belki onlarca tiikketim tecriibesi yasamakta ve bu
tecriibeler sonrasinda markalar hakkinda bir takim tutumlar gelistirme yoluna
gitmektedirler. Yasanan bu tecriibelerin sonraki tiikketim davranislarinda belirleyici
oldugu goz oOniline alindiginda, tiiketicilerde giiven kaybina yol acacak deneyimlerin
markalar agisindan uzun vadede sebep olacagi zararlarin boyutlar1 da goriilebilecektir.
Ikili iligkilerin kalitesi konusunda en belirleyici faktorlerden birisi olan giiven
faktorliniin, tiiketici ve marka arasindaki iliskilerde de ayni derecede etkili bir faktor
oldugu degerlendirilmektedir (Hess ve Story, 2005:313). Tiiketici marka iliskilerinde
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sadakatin ve siirekliligin saglanabilmesi acisindan bu iligkinin gliven temelinde
yiirlimesi gerektigi de kabul edilmelidir.

Her giin birgok farkli sekilde tiiketim iligkisine giren bireyler, bu iliskilerinde pek
cok defa tatminsizlikler yasamakta, sikayette bulunmakta, pismanliklar yagamakta ve de
bunlar sonucunda edindigi tecriibelerle piyasadaki iligkilerine yon vermektedir.
Piyasada edinilen olumsuz tecriibeler, tiiketicilerde zamanla giiven kaybina ve kendini
cekmeye sebep olmakta ve marka ya da firmaya karsi slipheci davraniglara yol
acmaktadir. Gerek marka ile dogrudan yasanilan iliskilerin gerekse de marka
mesajlariin tiiketiciler lizerinde zamanla yarattig1 bu olumsuz izlenimler ve sonrasinda
olusan tutumlar ve sonuglari tiiketici davranislari agisindan dikkatle ele alinmasi
gereken konulardan birisidir. Konu 6nceki tecriibeler, gliven kayb1 ve de tatminsizlikler
oldugunda, orgiitsel davranis konusunda son yillarda dikkat ¢ekmeye baslayan sinizm
kavrami1 On plana ¢ikmaktadir. Agirlikli olarak calisanlar ve calistiklar1 kurum
arasindaki iligkiyi temel alan sinizm arastirmalarindan (Dean, 1997; Abraham, 2000)
yola ¢ikarak, bu kavramin tiiketici marka iliskilerine rahatlikla uyarlanabilecegi
degerlendirilmektedir (Devlin ve McKechnie, 2008; Gillani vd., 2011; Brants, 2013).
Bu konunun yabanci literatiirde de heniiz ¢ok yeni bir konu oldugu goéz Oniine
alindiginda Onlimiizdeki yillarda yaygin sekilde c¢alisilma imkan1i olacag:
diistiiniilmektedir.

Orgiitsel davranis literatiiriinde genis bir literatiir ve igerik zenginligine sahip olan
sinizm kavrami, temel itibariyla giivensizlik, tatminsizlik ve kargilanmamis beklentilerle
iliskilendirilmektedir (Chu ve Chylinsky, 2006:1). Ote yandan Abraham (2000:269)
sinizm ile ilgili temel inanigin, diiriistliik, adalet ve sadakat prensiplerinin, bireyin kendi
kisisel ilgilerine feda edilmesi oldugunu ifade etmektedir.

Temelinde sosyal hayatin olmazsa olmazi sayilabilecek olan diiriistliik ve adalet
gibi prensiplerin ihlalinin yatti1 ve bunun da zamanla giivensiz birey ve de topluma
sebep oldugu sinizm kavraminin tiikketim piyasasi i¢in de son derece 6nemli olabilecegi
degerlendirilmektedir. Bu kavramin igeriginden yola ¢ikarak yakin donemlerde yapilan
baz1 pazarlama arastirmalar1 bu kavramin tiiketicilerle de yakindan ilgili bir yapiya
sahip oldugunu gostermektedir. Zira sinizmin temelindeki en temel eksiklik olan giiven
faktorii, marka ve tiiketici arasinda olmazsa olmaz bir unsurdur. Bunun sonucunda da
tilkketicinin markaya kars1 giiven duygusunu kaybetmesi konusu sebep ve sonuglari
yOniiyle pazarlama i¢in 6nemli bir konu olarak dikkat ¢ekmektedir.

Bu kavram gerek sebepleri gerekse de sonuglari itibariyla marka tiiketici
iligkilerine yon verebilen ve c¢oziilemedigi takdirde marka igin son derece yikici
olabilecek davranislari i¢ine almaktadir. Bu baglamda konunun dikkatle ele alinmas1 ve
bu konuda genel bir ¢er¢eve ortaya konulmasi hem pazarlamacilar hem de literatiir
acisindan yararli olacaktir. Bu caligma, tliketici sinizmi konusunda yapilan diger
caligmalardan farkli olarak, tiiketici sinizmini sebep ve sonuglariyla ele almakta ve bu
konuda ortaya konulan modelleri bir araya getirerek konuya biitlinciil bir perspektif
katmay1 amaclamaktadir. Bu calismada kullanilan literatiir taramasi tamamen tiiketici
sinizmi konusunda yapilan calismalari kapsamakta ve c¢alismalarin ortaya koydugu
sonuglar1 bir biitliin halinde sunmaktadir.
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2. Sinizm ve Tiiketici Sinizmi Kavram

Son yillarda birgok arastirmaci tarafindan ele alinan ve tutum ile yakindan iligkili
olan sinizm konusu sosyal bilimlerin pek ¢ok alaninda aragtirma konusu olmaktadir.
Aynen tutum gibi i¢inde bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlara sahip olan sinizm
kavrami, bu icerigi yoniiyle gerek bireylerin gerekse de bireylerle dogrudan ilgisi olan
orgiit ve isletmeler acisindan da dikkatle ele alinmasi gereken konulardan birisidir.
Temelleri ¢ok eskilere dayanan bu kavramin ilk ortaya ¢iktigi yillarda da karsilikli
iligkiler boyutuyla ele alindig1 goriilmektedir.

Bir yasam tarzi ve diisiince ekolil olarak sinizmin Eski Yunanistan’da ortaya
ciktigr bilinse de bir terim olarak sinizmin (cynicism) nereden geldigi konusunda
tartigmalar vardir. Baz1 arastirmacilar, sinizm egilimi sergileyen insanlarin fikirlerini bir
havlama (bark) seklinde ifade ettiklerini ve de davranislarinda da saldirgan bir tarzi
benimsediklerinden yola ¢ikarak bu terimin yunanca kdpek anlamia gelen “kyon”dan
geldigini 6ne siirmektedirler (Roberts, 2006:4). Baska bir grup arastirmaci ise bu
terimin kaynagi olarak Siniklerin ilkokullarinin bulundugu yer olan Atina
yakinlarindaki bir kasaba olan Cynosarges’den geldigini sdylemektedirler (Fuller
1931°den akt Dean vd, 1998:342). Sinizm teriminin ilk kaynagi konusunda tam bir
uzlasi olmasa da, sinizmin ilk ortaya ¢iktig1r yillarla glinimiizde kazandigi anlam
arasinda onemli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Eski Yunan’da kendini toplumdan
soyutlama ve idealist bir hayat yasama seklinde bir ekolii ifade eden bu kavram
giinimiizde daha ¢ok giiven kaybt ve bunun getirdigi olumsuz tutumlarla
iliskilendirilmektedir. Bu konuda yapilan tanimlamalarin incelenmesi konunun
giiniimiize bakan yoniinii anlamaya yardimc1 olacaktir.

Sinizm konusunda literatiirde pek ¢ok tanim goriilmektedir. Bu tanimlardan birine
kaynaklik eden Oxford English sozligi (1989) sinizm kavramini tanimlarken, ‘insan
giidii ve eylemlerinin iyiligi ya da diiriistliigiine inanmama egilimi sergileme ve bunu
alayci s6z ve davraniglarla gosterme’ olarak tanimlamaktadir. Bu tiir egilimlere sahip
bireyler de ‘sinik‘ bireyler olarak isimlendirilmektedir. Webster’ Revised Unabridged
Dictionary, sinikleri tanimlarken ‘asik surath, Ofkeli konusan, tenkit¢ci ve kavgaci
ozelliklere sahip bireyler’ ifadesini kullanmaktadir. Bu ¢alismada gegen ‘sinik’ kavrami,
TDK sozliigiinde ise iki anlamda kullanilmaktadir. ilk anlaminda bu kavram ‘sinmis,
pusmus, yilmis’ bireyler olarak tanimlanmaktadir. Bu ifadenin ‘sinmek’ kokiinden
tiiretildigi aciktir ve bu ¢alismanin konusuyla ilgisi bulunmamaktadir. Ikinci anlamda
ise, sinizm taraftar1 kimse ya da goriis seklinde bir anlam verildigi goriilmektedir. Bu
ikinci anlama dayanarak bu ifadenin gerek calisma bashiginda gerekse de ¢alismanin
icinde ‘sinik’ olarak kullanilmasinin uygun olacag: degerlendirilmistir

Sozliiklerin verdigi bu tanimlamalarin sinizm kavramini daha ¢ok bir karakter
olarak ele aldig1 ve sinizmin olusumundan ¢ok gorlinen yiiziine vurgu yaptigi
goriilmektedir. Literartiirde bir karakter 6zelliginden ¢ok bir tutum olarak kabul goéren
bu kavramin daha net anlasilabilmesi i¢in bu alanda yapilan g¢aligmalarin ortaya
koydugu tanimlamalara da ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kisiligin psikososyal yonleri {izerine yapilan arastirmalar, sinizmi sinik diigmanlik
olarak tanimlamislardir. Bu yapiy1 sabit bir karakter olarak degerlendirme egilimindeki
Cook ve Medley’e gore sinizm, sinirlenmeye acik olma, giicenme ve giivensizligin bir
kombinasyonu seklinde tanimlanmaktadir (Smith vd, 1988:526). Bu konuda 6nde gelen
aragtirmacilardan olan Abraham (2000:8) ise sinizm ile ilgili temel inanigin, diiriistliik,
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adalet ve sadakat prensiplerinin bireyin kendi kisisel ilgilerine feda edildigini ifade
etmektedir. Bu kendi merkezliligin gizli giindem ve aldatmalara dayali eylemlere yol
actigima da dikkat gekmektedir. Buradan anlagilacagi lizere sinizmin en temelinde yatan
sebebin, karsilikli iliskilerde oncelikli bir beklenti olan diiriistliik, adil olma ve sadakat
beklentilerinin bir hayal kiriklig1 ile ve sonucunda aldatilma hissi dikkat ¢ekmektedir.
Bu konudaki temel tanimsal yaklagimlar yaygin olarak oOrgiitsel, sosyal ve politik
davranig sinizmi ¢aligmalarindan alinabilmektedir. Bu ¢alismalarda sinizm giivensizlik,
tatminsizlik ve karsilanmamis beklentilerle iliskilendirilmektedir (Chu ve Chylinsky,
2006:1).

Bu temel tanimlamalardan da anlasilabilecegi lizere, sinizm toplumsal hayatin her
alaninda goriilebilecegi gibi, insanlarin tiiketim davranislarinda da kendini
gosterebilecektir. Yakin donemlerde yapilan bazi pazarlama arastirmalari da bu
kavramin tiiketicilerle de yakindan ilgili bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Zira sinizmin temelindeki en temel eksiklik olan giliven faktorii, marka ve tiiketici
arasinda olmazsa olmaz bir unsurdur. Bunun sonucunda da tiiketicinin markaya kars1
giiven duygusunu kaybetmesi konusu sebep ve sonuglar1 yoniiyle pazarlama i¢in énemli
bir konu olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu konuda yapilan ¢alismalar ve vurgu
noktalarinin incelenmesi bu kavramin anlasilabilmesine katki saglayacaktir. Buna
iligkin olarak da Tablo 1’de tiiketici sinizmine dair literatiirdeki tanimlar bir arada
verilmektedir.

Tablo 1. Tiiketici Sinizmi Tanimlari

Yazar(lar), Yil Tanmimlar

Laczniak, 2001 Isletmelerin bos vaatler pesinde olmasi ve diiriistliikten yoksun olmalarina
dair bir inanistir.

Chu ve Chylinsky, 2006 | Tiiketicilerdeki siliphenin, firmalarin sadece kendi ¢ikarlarinin pesinde
oldugu diisiincesiyle birlestigi ve sonrasinda piyasaya yoneltildigi bir

tutumdur.

Helm, 2006 Tiiketicilerin piyasadaki davraniglarina yon veren birtakim tutarli inanclar ve
negatif duygulardir.

Mikkonen vd., 2011 Piyasaya ya da piyasadaki kurumlara karsi sliphe hayal kiriklig1 ve
aldatilmaya calisildiginin farkina varmaya yol acan bir tiir psikolojik telafi
stratejisidir.

Dolen vd., 2012 Firmanin a¢ik ya da gizli sebeplerine inanmama ya da diger bir deyisle

firmanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina neredeyse hi¢ ilgi duymadigi,
bunun yerine kendi ¢ikarlarini kolladigina dair bir diisiincedir.

Halen arastirma asamasinda bir konu olan tiiketici sinizmi kavraminin literatiire
kazandirilmas: konusunda Helm’in yaptig1 caligma dikkat c¢ekmektedir. Helm’in
tiiketiciler tizerinde yaptig1 bu ¢alismaya gore, bazi tiiketiciler piyasadaki davraniglarina
yon veren bir takim tutarl inanglara ve negatif duygulara sahiptirler. Bu inang, duygu
ve davraniglar sinizmin temel elementleriyle uyusmakta ve tiiketicilere 6zel bir sinizm
tarzinin da gostergesi olmaktadir (Helm, 2006:3).

‘Adil Ticaret’ konusunda sinizmi ele alan Gillani ve arkadaslarinin (2011:3) ise
tiiketici sinizmini, ‘igletmelerin diiriistliikten yoksun olmalarina dair yaygin inanis ve
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belirli markalara kars1 uzak durma ya da kendini ¢cekme davranisi’ seklinde tanimladigi
goriilmektedir.

Yine tiiketici sinizmi konusunda arastirmalar yapan Chu ve Chylinsky (2006:1),
tilketicilerdeki firmaya ve tiim piyasaya yonelik bir siiphecilik bulgusuna ulastigi
caligmada, tiiketici sinizmi kavramini ‘tiiketicilerdeki siiphenin, firmalarin sadece kendi
cikarlarmin pesinde oldugu diislincesiyle birlestigi ve sonrasinda piyasaya yoneltildigi
bir tutum’ olarak tanimlamaktadir. Ayn1 arastirmacilar, 2010 yilinda yaptiklar bir diger
caligmada tiiketici sinizmi kavramini, sinizmin temel bilesenleri olan duygusal, bilissel
ve davranigsal boyuta gore bir smiflandirmaya tabi tutmuslardir. Bu siniflandirmada
sinizmin bilissel boyutunda siiphe, giivensizlik, kusku ve itimatsizlik kavramlarina
dikkat c¢ekilirken, sinizmin duygusal boyutunda yabancilasma ve tatminsizlik
kavramlar1 ele alinmaktadir. Calismada sinizmin davranigsal boyutunda ise direnis ve
diismanlik kavramlarindan bahsedilmektedir (Chylinsky ve Chu, 2010:780).

Mikkonen ve arkadagslar1 (2011:101) ise yaptiklar1 ¢calismada tiiketici sinizmini bir
savunma mekanizmas1 vurgusuyla ele almakta ve bu kavrami ‘piyasaya ya da
piyasadaki kurumlara kars1 sliphe, hayal kiriklig1 ve aldatilmaya calisildiginin farkina
varmaya yol agan bir tiir psikolojik telafi stratejisi’ olarak tanimlamaktadirlar. Bu
arastirmacilara gore tiiketici sinizmi basit bir elestiriden ¢ok, radikal bir tutum olarak
degerlendirilmektedir.

Dolen ve arkadaglarinin (2012:306) ise, tiiketici sinizminde firma ¢ikarcilig
inancina odaklandig1 goriilmektedir. Bu arastirmacilar yaptiklart tanimlamada tiiketici
sinizminin ‘firmanin agik ya da gizli sebeplerine inanmama ya da diger bir deyisle
firmanin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina neredeyse hi¢ ilgi duymadigi, bunun yerine
kendi c¢ikarlarim1 kolladigina dair bir diisiince’ olarak ifade edildigi goriilmektedir.
Dolen ve arkadaslarina gore tiiketici sinizmi negatiflikle iligkili ve bir kisi, kurum ya da
isletmenin diiriist, bencil ve sadece kendini diisiindiigii inanigin1 yansitan bir kavramdir.
Sinik bir tiiketici kendini bu negatiflikten koruma amaciyla geri ¢ekilme ve uzaklasma
hareketi sergilemektedir (Dolen vd, 2012:308).

Laczniak ve arkadaglari da bu baglamda bir degerlendirmeyi tercih etmekte ve
tiiketici sinizminin isletmelerin bos vaatler ve diirlistliikten yoksun olmasina vurgu
yapan bir inanig1 yansittigini ifade etmektedirler. Bunun yaninda tiiketicilerin firmalarla
olan iliskilerinde siklikla kizginlik duyduklar1 ve tatminsizlikleri konusunda firmaya
tepki hissi i¢cinde olduklari, begenmedikleri sirketleri boykot edebildikleri ya da diger
insanlart bu firmalardan aligveris yapmamalari konusunda uyardiklarina dikkat
cekilmektedir. (Laczniak vd., 2001:69).

Marka ve isletmelerin etik dist davraniglari konusunun tiiketicilerde sinik
egilimlere yol agabildigi ve tiiketici sinizminin de bu etik dis1 davranislara bir tepki
koyma ve direnme konusunda etkili olduguna dikkat ¢eken arastirmalar da vardir.
Tiiketici sinizminin biligsel ve davranigsal boyutunu inceleyen arastirmacilardan birisi
olan, Detert(2008) sinizm ve etik olmayan kararlar arasinda pozitif bir iliski sonucuna
ulagmistir. Chowdhury ve Fernando (2014:682) da bu aragtirmanin sonucundan yola
cikarak sinizmin etik digiliga bir tepki olarak ortaya konulan tiiketici eylemlerine dair
olumlu algilara yol acabilecegini ifade etmektedir. Mikkonen ve arkadaslari tiiketici
sinizminin, Michael Foucault un ‘politics of self’in de dile getirdigi sosyal elestiri ve
direnigin bir seklini temsil ettigine dikkat ¢cekmektedir. Caligmada tiiketici sinizmi
kavrami, sadece tliketim toplumunun sosyal diizenine kars1 bir tepki degil aym
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zamanda bu diizenin beraberinde getirdigi subjektif normlara karsi ciddi bir direnis
olarak ifade edilmektedir (Mikkonen vd., 2011:100). Buradan hareketle, tiiketici
sinizminin etik dis1 davranislardan ortaya c¢ikabildigi ve sonucunda da bu tiir
davraniglarla bir miicadele yolu olarak da islev gorebildigi sdylenebilecektir.

Konu tiiketici ve marka iliskisi olunca bu ikilinin dogrudan kars1 karsiya geldigi
reklam konusu da tiiketici sinizmi noktasinda 6nemli hale gelmektedir. Zira giiniimiizde
reklam igerikleri ve bu igeriklerin gercegi yansitmadigi konusunda ciddi elestiriler
yapilmaktadir. Ozellikle de tiiketici sinizminin karsilanmamis beklentilerle yakindan
iliskisi goz Oniine alindiginda, tiiketici beklentilerini yiikselten reklam unsurunun
tatminsizlikle dogrudan bir iliskisi oldugu goriilebilecektir. Yiikseltilmis beklentilerin,
sonrasinda yasanan tatminsizliklerde ¢cok 6nemli payr olabilecegi ve dolayisiyla da
reklamin tiiketicilerdeki sinik egilimler lizerinde etkili olabildigi degerlendirilmektedir.

Bu konuda yapilan aragtirmalar reklam baglaminda ele alindiginda, reklam
mesajlarma yonelik bir tiiketici silipheciliginden bahsedilmekte ve bu kavram da
sinizmin ‘inanmama’ (li¢ boyuttan bilisle ilgili) bileseni ile ilgili olmakla beraber,
sinizmin asirt negatif etkilerini icermemektedir. Sinikler ayn1 zamanda siipheci
olabilmekte ve bu tip bireylerin yeni fikirlere kapali olmak ve hayal kirikliklar1 sonrasi
dikkatli olmaya baslamak gibi 6zellikler gosterdigi goriilmektedir (Kanter ve Mirvis,
1989°dan akt. Gillani vd, 2011:3). Ayrica bu bireyler otoriteye karst olumsuz ve
giivenmeyen tutumlar, degisimin liderlerine giiven kaybi, insan davranislarina kars
genel bir negatif algi, bagkalarina glivenmeme ve toplum ve birey arasindaki sosyal
sozlesmelerin ¢ignendigini diisiinme ozellikleri de gostermektedir. Ozetle tiiketici
sinizmi sirketlerin diiriistliikten yoksun oldugu inanci ve belirli markalardan kaginma
gibi negatif duygularla karakterize edilebilmektedir (Abraham, 2000:270).

Tiiketici sinizmine dair yapilan tim bu ¢alismalarin vurgu noktalarina
bakildiginda, beklentiler ve sonrasinda tatminsizlikler ve sonucunda olusan giivensizlik,
negatif tutumlar dikkat ¢ekmektedir. Bu negatif tutumlarin yansimalarinin ise bu
olumsuz tecriibeler hakkinda etrafindakilerle konugmaktan, tepki eylemlerine kadar
uzanabildigi goriilmektedir. Bu slirece sistematik bir bakis acgist kazandiran
arastirmacilardan Odou ve Pechpeyrou (2011:1801-1804) yaptiklar1 ¢calismada tiiketici
sinizmini  Sekil 1’de gorildiigli gibi dort farkli kategoriye ayirmiglardir. Bu
kategorilerden birisi olan savunmaci sinizm’de abartili ve her ikna tesebbiisiine karsi
kiiresel bir giivensizlik s6z konusu olmakta, herkesten siiphe duyulmakta ve bu yolda iyi
niyetli olanlarin bile istegini kirma davranis1 dikkat cekmektedir.

Diger bir tiiketici sinizmi tiirli olan saldirgan sinizmde ise bireyin kendi amaglari
adma ozgiirlesme ve kritik bir yikicilik s6z konusudur. Bu her iki sinizm tiiriinde
tilketim ideolojisinin sorgulanmasi yerine piyasayla basedebilme cabasi vardir. Bu
cabada savunmaci sinikler piyasay1 duygusal sekilde yorumlarken, saldirgan siniklerde
daha pragmatik ve miicadeleci bir tarz goriilmektedir. Ugiincii tiiketici sinizmi tiirii olan
yikict sinizm ise, piyasay1 hedef alan provokatif ve kimi zaman tutarsiz uygulamalari
icine almaktadir. Burada temel amag, tim diger tiiketicilere piyasanin kodlarini
aciklamak ve aldatilmaya calisildiklarini gostermektir. Etik sinizm adi verilen son
tiiketici sinizmi tiiriinde ise, tliketici sadece kendi deger ve yargilarina giivenmekte ve
bunun disinda tim diger yargilar1 reddetmekte ve bir direnis sergilemektedir. Bu
direnisin tiiketim karsithig1 bir harekete yol agmamasinin temel sebebi olarak ise bdyle
bir harekette etik tiiketici sinizminde reddedilen ortak bir inancin s6z konusu olmasidir.
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I Rir <on alarak <inizm
Sekil 1.Tiiketici Sinizminin Dort Tipi
Kaynak: Odou ve Pechpeyrou, 2011:1802

Tiikketimde sinizm olgusunun ve tiiketicilerde bu tiir egilimlerin varligini
destekleyebilecek farkli konulardaki ¢aligmalar da tiiketicilerin sinik hissedebildiklerini
gostermektedir. Ornegin, tiiketici yabancilasmas1 kavrami, tiiketicilerin isletmeye
yonelik giivensizlik ve firma ¢ikarlar i¢in feda edilme hislerine dair tutumlar bir arada
ele almaktadir (Allison, 1978:566). Bunun yaninda, aragtirmacilar reklam mesajlarina
yonelik 6nemli diizeyde bir tiiketici siipheciligi bulgusuna da ulasmislardir (Koslow,
2000:265). Bu bulgu sinizmin inang bileseni ile ilgilenmekte ancak sinizmde var olan
cikarlar i¢in kullanilma ve negatif duygu algisini igine almamaktadir (Helm, 2004:345).

2.1.Tiiketici Sinizminin Sebepleri

Sinizm bir tutum olmas: itibariyla bu tutumun olusumunda birgcok faktor etkili
olabilmektedir. Bu faktdrlerin dogru anlasilmasi sinizmin tespiti ve iistesinden
gelinebilmesi agisindan 6nemli bir konudur. Bu sebeplerin ortaya konulmasinin tiiketici
marka iligkilerindeki sorunlarin ¢oziimiine de dogrudan katki saglayacagi
degerlendirilmektedir.

Tiiketici sinizmi 6grenilen ve siireklilik gosterebilen bir tutumdur. Bu baglamda
sinik tutumlarin ortaya ¢ikmasindan dnceki tecriibeler 6nemli hale gelmektedir. Helm
(2006:4) sinik tiiketicilerin sinik olmadiklar1 donemi hatirlayabildiklerini ve sinik hale
gelmelerine yol acan 6zel olaylar1 anlatabildiklerini sdylemektedir. Buna karsilik,
ortalama bir sliphecilik 6zelligi tasiyan tiiketiciler, dogal bir olgunlagsma siirecinin bir
parcasi olarak yavas yavas olgunlasmasi deneyimini yasamaktadirlar. Sinik tiiketicilerin
tanimladig1 kritik olaylar sinizm yapisinin temel elementleri olan hayal kirikliklari
sonrast bilinglenme ve ¢ikarlar i¢in kullanilma algisini1 yansitmaktadir.

Literatiirde yaygin kabul gdéren bu goris, tiiketici-marka iligkileri siirecinde
yasananlarin ve sonucunda edinilmis tecriibelerin tiiketicileri olgunlagtirdigi, sosyalize
ettigi ve markaya yonelik tutumlart sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
piyasada edindikleri olumsuz tecriibelerin markalarin kendi ¢ikarlart i¢in aldatmalara
bagvurabildikleri algisina ve bunun da sinik davramig egilimlerine yol agtig1
sOylenebilecektir.
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Beklentiler ve bu beklentilerin karsilanma diizeyleri de tiiketicilerde sinik
tutumlarin belirleyicisi olabilmektedir. Bu tiir karsilanmamis beklentilerin tiiketicilerde
bir genellemeye yol agabildigi ve siklikla negatif sonuclara maruz kalmalarinin gelecege
dair de bir tatminsizlik beklentisine sebep olabildigi kabul edilmektedir. Bu tiir
tiiketiciler c¢evresel mesajlara daha duyarli hale gelmekte (Summer ve Granbois,
1977:155) ve piyasadaki bir firma tarafindan verilen mesajlara yonelik tepkiler ortaya
koyabilmektedir (Chu ve Chylinsky, 2006:3).

Forehand ve Grier (2003:350) sadece beklentilerin degil ayn1 zamanda tiiketici
prensipleriyle ilgili degerlerin karsilanmadigi takdirde tiiketicilerde siiphelerin
olusabildigini savunmaktadir. Tiiketiciyle hizmet saglayici arasindaki etik standartlarda
bir farklilik olustugunda, tiiketici hizmet saglayiciyr degistirebilmekte ya da sikayet
davranisi sergileyebilmektedir (Alexander, 2002:223). Bu sebeple de tiiketiciler kendi
deger ve prensipleri ¢ignendiginde de siiphecilik egilimi sergileyebilmekte ve bu da
sinik tutumlarin siddetinde belirleyici olabilmektedir. Bu noktada siiphecilik ve sinizm
ayrimmnin da dogru yapilmasi gerekmektedir. Mohr ve arkadaslar1 (1998) pazarlama
literatiiriinde iyi bilinen siiphecilik (scepticism) kavrami ile sinizm kavramini arasindaki
farka da deginmektedirler. Bu arastirmacilar, siipheciligin duruma 6zel bir kavram
oldugundan, sinizmin ise daha derin temelleri oldugundan bahsetmekte ve Kanter ve
Mirvis’den (1989) su alintty1 yapmaktadirlar: ‘Siiphecilik (scepticism) spesifik bir konu
hakkinda siiphe duygularini ifade ederken, sinizm sadece bahsedilen konu hakkinda
degil aym1 zamanda bu konudan bahsetmenin altinda yatan sebeplere dair derin
sipheleri de kapsamaktadir. Ayn1 aragtirmacilar siiphecilikte bilgi arttik¢a siipheciligin
azalabildigini ama sinizmde tutumun degismesinin ¢ok zor oldugunu da dile
getirmektedirler (Mohr vd, 1998:34).

Tiiketici sinizmi konusunda 6nemli ¢alismalari olan Chu ve Chylinski(2006:3)
yaptiklart bir ¢aligmada, tiiketici sinizmi sebeplerine dair dinamik bir model ortaya
koymuslardir. Bu modele gore, tiiketicilerin firmayla iliskilerinde ama¢ ve degerleri
baglaminda bir degerlendirme yaptiklari goriilmektedir. Tiketicilerin amacglar1 ve
karsilastiklar1 sonuglar arasinda ortaya ¢ikan bir uyusmazlik ile yine kendi degerleri ve
firma degerlerine yonelik algilar1 arasindaki uyusmazlik olumsuz bir yanilma
duygusuna ve tatminsizlige yol agmaktadir. Bu yanilma ve tatminsizlik bir sebep-sonug
dongiisii  seklinde ele alinmaktadir. Bu dongiisel siire¢ tiiketici sinizmi ile
sonuclanmaktadir. Sekil 2°de verilen bu modele gore, tliketici sinizmi zaman igerisinde
gelismekte ve siddetlenmektedir. Aragtirmacilar tiiketici sinizminin markaya karst
dikkatli davranma tepkisiyle baglayan bu siirecin, sonrasinda sirasiyla sikayet, negatif
agizdan agiza pazarlama, markay terk etme ve en siddetli haliyle intikam davraniglari
sergileme seklinde bir seyir izledigine dikkat ¢cekmektedir.
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Sekil 2. Tiiketici Sinizminin Dinamik Modeli
Kaynak: Chu ve Chylinski, 2010:3

Ote yandan, dogrudan bir satin alma tecriibesi olmadan da politika, ekonomi ve
tiiketim alanlarinda yerine getirilmemis s6zlerin yarattig1 hayal kirikliklar1 da her tiirlii
iyi niyetli ya da Ozverili oldugu diislinilen duruma karsi toplu bir giivensizligi
beraberinde getirmektedir. Ciinkii hemen hemen tiim bireylerin dilin yaniltma ya da
aldatma egiliminin farkinda olmalari, tim formlariyla reklamcilara, medyaya ve
otoriteye karsi sliphe duyulmasina yol agmaktadir. Pollay (1986:29) bunlar arasindan
tiiketimle yakin ilgisinden dolay1 6zellikle reklamin tiiketici sinizmi iizerindeki etkisine
dikkat ¢ekmekte ve kitlesel iletisimler yoluyla yapilan reklamlarin tiim toplumu sinik
hale getirebildigini belirtmektedir. Pollay’in bu konudaki goriislerini aciklarken temel
aldig1 sozler dikkat cekicidir;

Bir¢ok sosyal elestirmene gére reklam, basar: giidiilerini ve
taklitcilik  takintilarint  kullanarak, cazibeyi maksimize ederken,
bilgilendirmeyi mimimize ederek, objektif diistinceleri
onemsizlestirerek, mantiksiz durumlari bir sekilde mantiga biiriiyerek,
genellikle de erkek, kadin ya da c¢ocuklart irrasyonel tiiketici roliine
indirgeyerek tiiketimin materyalist degerlerini gii¢lendirme felsefesiyle
vakindan iliskili bir kavramdir (Sean MacBride 1980°den akt. Pollay,
1986:29).

Pollay’in bu ifadeleri reklamin tiiketicilere bakis acisin1 ve bu bakis agisindaki
problemi net bir sekilde ortaya koymaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin eskiye gore ¢ok
daha bilingli ve sorgulayict oldugu g6z Oniine alindiginda reklamlarin tiiketici
goziindeki giivenilirlik diizeyi konusunda sikintilar oldugu sdylenebilecektir.
Tiiketicilerin reklamlara kars1 hissedecekleri bir giivensizligin sinik tutumlarin
olusumunda tetikleyici bir rol tistlenebilecegi de degerlendirilmelidir.

Tiikketim ve tiiketici davramiglarinin marka ve misteriyi yonlendirebilmesi
baglaminda medya ve izleyicileri ele alan c¢alismasinda Brants (2013:16) da
tiikketicilerde medyaya duyulan giivenin giderek azaldigini ve sinizmin ise her gecen giin
artigin1 ifade etmektedir. Arastirmact bu baglamda medyanin sinik tiiketicilerin
artmamasi ve habercilik mesleginin gelecegi i¢in tedbirler alinmasi gerektiginden
bahsetmektedir.
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Reklamin mesajlar1 abartili sekilde aktaran bir ara¢ olduguna dair inanis sadece
aragtirmacilara degil ayn1 zamanda tiiketicilere kadar da uzanmaktadir. Bu konuda
Pollay, ‘hemen hemen tiim bireylerin reklam dilindeki bu yanilticiligin farkinda
olmalarindan dolay1, reklamlar aslinda bireyleri toplum olarak bir sinikler topluluguna
doniistiirmekte ve tiim toplumu reklamcilar, medya ve de yetkililer hakkinda siiphe
duyar hale getirmektedir’ ifadelerini kullanmaktadir. Pollay aym1 zamanda ‘Bizler
kendimizi kisisel olarak da reklamin yonlendiriciligine bagimli gérmeyi seviyoruz.
Reklam, neredeyse tamami ona bagimli hale geldigini hisseden siniklere ragmen basarili
bir sekilde etkisini gdsterebilmektedir’ ifadesini kullanmaktadir (Pollay, 1986:29).
Ozellikle de reklamlar ve medyanin bu yanilticihigindan kaynaklanan tiiketicilerin
piyasa geneline kars1 sahip olduklar1 giivensizlik tutumlar, yasanan tecriibelerde pay1
olmayan diger genel ya da yerel {riinlerin tercihlerinde de olumsuz etkilere sebep
olabilmektedir (Alpert, 1993:62).

Toplumsal sinizmin yiikselmekte olup olmadigi ve bundan nelerin sorumlu
goriilebilecegi sorular1 net sekilde cevaplanabilecek sorular degildir. Tiiketim kiiltiirii ve
pazarlama taktikleri bazi sosyal elestirmenler i¢in sinizmin giinah kegileri olabilirler.
Ancak pazarlama taktikleri ve sinizm yapisi i¢indeki faktorler arasindaki iliskiler ¢cok
giicli olmasindan dolay1 sinik tutumlar piyasadaki markalar, kampanyalar ya da
reklamlar gibi piyasa faktorlerine yonelik tepkilere de yol agabilecektir (Helm,
2006:18).

Ote yandan, Pollay’in (1986:19) ifadeleri agisindan bakildiginda sinizm sadece
mesajlar yoluyla ikna tesebbiislerine karst degil ayni zamanda markalarin niyet ve
amaclarina yonelik olarak da bir psikolojik savunma araci olarak islev gostermektedir.
Psikolojik bir ara¢ olarak, bu tiir sinizm, pazarlama tekniklerine karsi koymak igin
kullanilmakta ve sadece tiikketim ideolojisine degil ayn1 zamanda genele yonelik bir
siphe ile iliskili goriilmektedir. Ancak tiiketici sinizminin bu savunmaci dogasi
sorgulanabilir. Aynen hedeflerine ulagsmak i¢in ahlaki prensipleri bir tarafa birakan
pazarlamacilar gibi tiiketiciler de sistemi hatta diger tiiketicileri kotiiye kullanarak ayni
seyi yapabilmektedirler (Kretz, 2010’dan akt. Odou ve Pechpeyrou, 2011:1799).

Ancak tiiketici sinizmi sadece bu psikolojik perspektife indirgenmemelidir.
Sinizmin temelindeki goriilen inaniglar tiiketicilerin i¢inde yasadiklar1 hayati kontrol
edebilmelerine imkan vermektedir. Gergekten de sinizm giiclii bir elestirel aractir ve
tiikketicilere pazarlamanin gizli yiiziinii ortaya ¢ikarma, ikna girigimlerinin arkasindaki
cikar kavgalarin1 gorebilme ve tiketim toplumunun dayatmalarini fark etme imkani
vermektedir (Cherrier ve Murray, 2004:512). Bu acidan tiiketici sinizmi sadece
psikolojik bir savunma araci olarak degil, ayn1 zamanda daha kiiresel bir tiiketim
karsitlig1 egiliminin bir parcasi olarak goriilmelidir (Dobscha ve Ozanne, 2001:212).

Tiiketici sinizminin sebepleri olarak konusunda ¢ok daha radikal bakis agilar
oldugunu ifade eden Thompson ve Arsel (2004:637) de Starbucks iizerine yaptiklar
calismada makyavelist pazarlama sistemi tarafindan somiiriildiiklerini diisiinen bir karsit
gorilis grubunu anlatmaktadir. Caligmada bu insanlar yerel kafeleri tercih etmelerinin
altinda yatan asil sebep olarak, kiiresel kapitalizmin aldaticiliginin farkinda olmalarini
gostermektedirler. Bu ifade tiiketicilerdeki sinik egilimlerin temelinde yatan asiri
cikarcilik ve firsatcilik algisint da destekler niteliktedir.
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Tim bu sebeplerin hem kisaca Ozetlenmesi hem de maddeler halinde
goriilebilmesini saglayabilme adina, tiiketicilerde sinik egilimler olusmasina yol
acabilen sebepler konusunda asagidaki gibi bir siralama yapilmasi yararl olacaktir;

1. Olumsuz Tiiketim deneyimleri
Firma tarafindan kullanilma algis1
Karsilanmamis Beklentiler
Karsilanmamis deger ve prensipler
Reklam mesajlarinin aldaticiligt

Savunma mekanizmasi gelistirme ihtiyaci

o B

Yasami kontrol edebilme istegi
8. Makyavelist pazarlama sistemine tepki
2.2. Tiiketici Sinizminin Sonuclari

Markalarin marka bagliligi ve sadakati yaratmak icin biiyiikk maliyetlere
katlanmay1 géze almaktan ¢ekinmedikleri giiniimiiz piyasalarinda markaya duyulacak
giiven, ‘olsa iyi olur’ mantigiyla degil sirketler i¢in hayati derecede kritik bir stratejik
varlik olarak degerlendirilmelidir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005:12).

Markaya olan giivenini kaybetmis sinik bireyler ve 6zellikle davranigsa dokiilmiis
sinik egilimler markalar i¢in son derece tehlikeli olabilecektir. Markaya kars1 giivenini
kaybetmis, aldatildigin1 ya da marka ¢ikarlar1 i¢cin feda edildigini diisiinen diger bir
deyisle sinik hale gelmis tiiketicilerin firmaya verebilecekleri zarar giiniimiiz internet
caginda cok daha yikici olabilecektir. Marka ile iliskilerinde tatminsizlik yasayan
tiiketiciler tutum temelinde bakildiginda ii¢ farkli boyutta tepki ortaya koyabileceklerdir.
Bu tepki kimi zaman duygusal, kimi zaman biligsel kimi zaman da davranigsal sekilde
kendini gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin stirekli i¢ ice olduklar tiiketim siireglerinde edindikleri tecriibeler ve
ozellikle de beklentilerini karsilamayan tecriibeler birgok tiiketicide sadece duygusal
boyutta bir tepki olarak kendini gostermektedir. Bu agidan, tiiketicilerin ilk tatminsizlik
sonras1 yasanan hayal kirikliklar1 ve sonucunda firma ya da markaya karsi hissettigi
olumsuz duygular tiiketici sinizminin duygusal boyutunu ifade edebilecektir. Bir¢ok
calisma, pek ¢ok tatmin olmamis miisterinin sikayet davranigina basvurmadigini
gostermektedir. Duygusal boyut diizeyinde kalmis ve inan¢ ve davranisa dokiilmemis
sinizm tutumlarinin marka acisindan c¢ok tehlikeli olmayabilecegi algist olsa da, bu
boyuttaki birikimlerin inanig ve davranig boyutlarina uzanmamast igin Onleyici
tedbirlere ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktada o©nemli olan firmalarin kiiciik
olumsuzluklar1 gbéz ardi etmemeleri ve zamaninda miidahale edebilme refleksini
gosterebilmeleridir.

Tiiketici sinizminin biligsel boyutunu ise, tatminsizlik tecriibelerinin artmasi
sonucunda tiiketici zihninde olusan, firma ya da markanin giivenilmez ya da ¢ikarci
olduguna ve tiiketiciyi kotiiye kullanmaktan kaginmayacagina dair kanaat
olusturmaktadir. Ciinkii tliketici hayal kirikligi yasamis ve haklari korunmaya deger
goriilmemistir (Bougie vd., 2003:389). Bazilar1 i¢in firmanin kendi ¢ikarlarinin pesinde
oldugu fikri sadece bir siiphe degil, artik bir inang haline gelmistir ve inan¢ sonrasinda
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sinik tliketici markay1 terk edebilmektedir (Kanter ve Mirvis 1989°den akt. Chu ve
Chylinsky, 2006:2). Sadece siiphe olarak tiiketici zihninde yer alan bazi diisiincelerin
inan¢ haline gelmesi, olusabilecek zararin potansiyelini de bir anda artirabilecektir.
Tiiketici zihninde markaya yonelik olarak olusan ve inang seklinde sabitlenen duygu ve
diistinceler arttk marka i¢in boyutu kestirilemeyecek potansiyel bir tehlike olarak
degerlendirilebilecektir. Ozellikle de az sayida tiiketicide baslayan bu tiir inanglarin bir
domino etkisiyle ¢cok genis miisteri kitlelerine ulasabilecegi degerlendirildiginde tiiketici
sinizminin yikic1 potansiyeli daha iyi degerlendirilebilecektir.

Tiiketiciler 6zellikle de tatminsizliklerinin suglusu olarak firmanin kendi ¢ikarlar
pesinde olmasmi gordiiklerinde, belirli ve Ongoriilebilir bir takim davraniglarla da
tepkilerini gostermektedirler. Sinizmin marka ya da firma agisindan belki de en tehlikeli
boyutu olan bu davranigsal boyut cok farkli davranigsal tepkiler seklinde ortaya
cikabilmektedir. Bu tepkiler, satin alma sonrasi risklerden korunabilmek igin
tilketicilerin gelistirdikleri miicadele stratejilerinde gozlemlenebilen ‘dikkatli satin
alma’ davranigi seklinde olabilecegi gibi, firma ya da markay1 cezalandirmay1
amaglayan tepki davranislar1 seklinde de goriilebilecektir. Bu konudaki davranigsal
tepkilerin artmasinin temelinde sinizmdeki artisin oldugunu ifade edilebilecektir (Chu
ve Chylinsky, 2006:1). Tatmin olmamis ya da tatminsizligi telafi edilmeye gerek
duyulmamis tliketiciler en basit davraniglarla tepki verebilecekleri gibi asiri
sayilabilecek tepkilerle de bu tatminsizlikleri kendi acilarindan telafi etme yoluna
bagvurabileceklerdir. Bunun en 1limli ve yaygin yollarindan birisi olarak online tiiketici
gruplarina katilmak ve tatminsizliklerini diger insanlarla paylasmak gosterilebilecektir
(Bailey, 2005:66).

Tiiketici tepki davraniglar1 konusunda dikkatli davranma, sikayet, negatif wom,
ayrilma ve intikam gibi tepkiler literatiirde aragtirilmis ve sinizmin hiyerarsik etkisini de
ortaya koymustur. Bu etkiler firma ya da tiiketiciler i¢in potansiyel olarak onemli
olmasindan dolay1 iizerinde daha fazla ¢alisilmay1 gerektirmektedir (Forehand ve Grier,
2003:349). Rekabetci piyasada firma ve tiiketici arasindaki iliski her zaman igin
belirsizdir. Sinizmin giicii arttik¢a, tliketicinin firmaya bagli kalmasi ihtimali azaltmakta
ve bu da karsi tepkilere yol acabilmektedir. Bu tiir sinik tepkiler firma i¢in zarar verici
olabilirken, bir taraftan da tiiketicilerin genel huzurlarim1 bozabilmektedir (Chu ve
Chylinsky, 2006:2). Ozellikle sosyal medyanin ve sanal aglarin bdylesine yaygin ve
etkili sekilde kullanildigi glinimiiz teknoloji diinyasinda, marka ya da firmanin
cezalandirilmas1 amaciyla yola ¢ikildiginda, bu cezanin boyutunun bir siire sonra
sikayet davranis1 sergileyen tiiketicinin de kontrolinden ¢ikabilecegi de agiktir.
Piyasadaki tiiketici davranislarinin eskisi gibi marka tarafindan kontrol altina
alimamadig1r unutulmamali ve buna yol acabilecek tutumlarin 6niine gegilecek ¢abalar
sergilenmelidir.

Daha siddetli tepkilerde, tiiketici isyani geleneksel tiiketici sikayetinin Otesine
gecen bir tiir telafi yontemidir. Yikici ve hatta siddetli protestolar seklinde goriilebilen
bu tepkiler (Lacayo, 1999:25), aslinda pazarlama uygulamalarindaki etik dig1
davraniglar1 diizeltme istegini yansitmakta ve kimi zaman bu istek yeni iirlinler yerine
ikinci el riin alma seklinde de kendini gosterebilmektedir (Dobscha ve Ozanne,
1998:95). Bu davranis ayn1 zamanda pazarlama ya da piyasa gii¢lerinin amaclar
dogrultusunda yapilan aldatmacalara da bir tepkidir (Chu ve Chylinsky, 2006:2).
Tiiketim karsit1 tutumlar {izerine yapilan bazi arastirmalar da bazi tiiketicilerin reklam
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mesajlarin tahrif etmeye kadar uzanabilen tepkiler gosterdiklerini ortaya koymaktadir
(Helm, 2004:345).

Tiiketici aragtirmalart kiiresel hedefli koétiileyici davraniglarin yaninda, sadece
belirli sirketlere yonelik negatif ya da giivensiz tutumlar1 da ele almislardir. Ornegin
Aron, intikam duygusu i¢indeki baz tiiketicilerin misillemelerine dair farkli formlarda
davraniglar tanimlamaktadir. Bunlar online tepki topluluklari, boykot etme, tehdit,
davalar ve diger tiiketicileri olumsuz etkileme seklinde kendini gosterebilmektedir. Bu
davraniglar kimi zaman da vandalizm, negatif wom, formal sikayetler seklinde
goriilebilmektedir (Aron, 2001:115).

Helm yaptig1 aragtirmada sinik tiiketicilerin davraniglarinin diger alanlardaki sinik
bireylerden farkliliklar gdsterdigi sonucuna ulasmistir. Politika gibi diger alanlardaki
sinizmle tipik sekilde iligkili davranislar sergileyen sinik tiiketiciler elestirme ve kendini
cekme davranislar1 sergilemektedirler. Aynmi zamanda, sinik tiiketiciler tiiketim
baglamindaki risk yoOnetimi c¢abalar1 (tiikketici raporlarini incelemek vb) ve sosyal
sorumluluk duygusuyla ortaya ¢ikan davranislarla da ilgililerdir. Bu davraniglarin her
ikisi de giivenilir marka ve isletmelerle gii¢lii bir isbirligi olugsmasini da kapsamaktadir.
Her ne kadar baslangictaki beklenti sinik tiiketicilerin daha az sadakat gosterecekleri
seklinde olsa da, yapilan goriigmeler sinik tiiketicilerin daha az sinik 6zellik tasiyan
diger bireylerden daha istekli bir baglilik sergilediklerini gostermistir (Helm, 2006:14).

Bu sonuglarin daha sonra yapilan bir diger c¢alisma olan Devlin ve
McKechnie’nin (2008) calismasinda da dogrulandigi goriilmektedir. Bu aragtirmacilar
finans sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ve misterileri ile odak gorlismeler
gerceklestirmis ve finans sektdriinde sinizm egiliminin yogun yasandigina dikkat
cekmislerdir. Arastirmacilar yaptiklar1  goriismelerde miisterilerin  ‘onlar kendi
cikarlarmi diisiiniirken ben neden onlara sadik kalayim mantigiyla hareket ettiklerini’
dile getirmektedir (Devlin ve McKechnie, 2008:660).

Tiiketici sinizmi kavrami baglilik konusunda bir avantaj saglayabilmesinin
yaninda, tiiketici tatminsizliginin farkli sekillerde ifade edilmesi konusunda da
psikolojik birtakim agiklamalar ortaya koyarak konuya katki sunmaktadir. Bir grup
sinizm literatiirii davranissal sonuglar1 kategorize ederek iki ana tip davranigsal sonuca
dikkat ¢ekmektedir; Vazgecme davraniglari ve kotiilleme davraniglart (Helm, 2006:18).

Vazge¢me tarzi sinik tutumlar konusunda sunulan, ‘Sade yasam’ terimi bir¢ok
farkli yagsam tarzin1 ve motivasyonu kapsamakta ve bunlarin bir¢ogu piyasaya karsi bir
isyan duygusundan ziyade etik tercihlerle daha yakindan ilgili goriilmektedir. Sade
yasam felsefesi miimkiin oldugu kadar tiikketimden uzak durmaya calisma odakli bir
felsefe olarak dikkat ¢ekmektedir. Dobscha ve Ozanne (1998) goriistiigii sade yasamci
tiiketicilerin kismen de olsa piyasa uygulamalarina kars1 derin bir siiphecilik sebebiyle
bu davranisi sergilediklerini ifade etmektedir. Zavestoski de bu tarz bir yasami tercih
edenlerin bir siire tiiketim amagli zenginlik pesinde kostuklarini ve sonrasinda
yasadiklar1 hayal kirikliklarindan dolayr bu yasam tarzimi tercih ettiklerini
soylemektedir (Zavestoski, 2002:151). Bir tiir koklii degisim anlamina gelen bu tepkiler
her ne kadar modern diinyada ¢ok zor goriinse de, markalarin etik dis1 davranislar
konusunda farkindalik yaratma adina oldukga etkili olabilmektedir.

Kotileme davraniglart  konusunda ise, son donemlerde yapilan tiiketici
arastirmalart kotiileme tiiri davraniglarin bazi Orneklerini ele almiglardir. Bu tiir
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davraniglar negatif wom seklinde kimi zaman yiiz yiize kimi zaman da e-wom tarzinda
online ortamlarda olabilmektedir (Giiven, 2013). Bu tiir davraniglar bazen negatif wom
un da &tesine gegerek bir tiiketici hareketine doniisebilmektedir. Ornegin, piyasaya,
ozellikle de biiyiik isletmelere ve tiiketicinin pasif roliine kars1 isyan, Burning Man adli
aktivism hareketindeki ana temadir. Bu hareketin katilimcilar1 marka ismi ve logolarini
kapatmakta, ayni zamanda isletmeleri ve tiiketicileri asagilama davranisi
sergilemektedirler (Kozinets, 2002,s.28).

Yine tiikketimcilik ve reklam iizerine elestirel goriisleriyle bilinen bir yayin olan
reklam avcilar1 (adbusters) dergisi  ‘kiiltiir karigikligini’ ya da birtakim isyan
yontemlerini tesvik etmektedir. Buradan hareketle bu iki grubun iiyelerinin sinik
tilketiciler grubunda ele alinmasi son derece dogal olacaktir. Giiven duygusuna dair
ihanet algis1 sinik tiliketicilerin kimi zaman asir1 uglarda seyreden bu gibi davranigsal
tepkilerinin temelidir. Bu bireyler Ornegin bir web sitesi aracilifiyla sikayetlerini
kitlelere ulagtirabilmekte ve boylece bir sinizm kiiltiirli yaratabilmektedirler. Tiiketiciler
tarafindan yaratilan bu websiteleri hem bir misilleme ya da intikam araci olmakta hem
de tim tiiketiciler i¢in piyasayr daha etik bir noktaya getirme cabalarina destek
olmaktadir (Helm, 2006:19). Bu tiir toplu hareketlerin bireysel tepkilerden ¢ok daha
yikict olabilecegi unutulmamali ve bu tiir hareketlere doniisme potansiyeli gdsteren
kotiileme davranislarina ¢ok daha hizli miidahale edilebilmesi gerekmektedir. Tiim bu
cabalarin ise marka ya da isletmeye fazladan maliyet getirecegi agiktir.

Tiiketici sinizmine dair olumlu bir bakis agis1 getiren ve bu tutumun tiiketicileri
bilinglenme ve farkindaliga hazirladigini dile getiren, Odou ve Pechpeyrou (2011:1805)
da yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici sinizmi kavramini sebeplerden baslayarak sonuglarina
dogru genel bir siire¢ halinde ifade etmektedirler. Bu calismaya gore, tiiketiciler tiiketim
deneyimleri sirasinda pek ¢ok defa tatminsizlik duygusu yasamaktadirlar. Tiiketiciler
hayal kirikliklar1 ve aldatilma hislerine yol agan bu tiir satin ama deneyimleri sonrasinda
manipiile edildiklerinin ve firmalar tarafindan siirekli sekilde abartili ikna cabalarina
maruz brrakildiklarinin  farkina varmaktadirlar. Yasanilan bu olumsuz tliketim
deneyimleri ve farkindalik tiiketicilerde iki tiir bilinglenmeye yol agabilmektedir. Birinci
tir bilinglenme olan tiiketime karst bilinglenmede, tiiketiciler pazarlamacilart sahte
sOylemler tireten kaynaklar olarak gormekte ve sonrasinda da pazarlama tekniklerine
kars1 bir direnis gelistirmektedirler. Pazarlama tekniklerine karsi sergilenen bu direnis,
savunmact ya da saldirgan sinizm seklinde kendini gosterebilmektedir. Savunmaci tarz
sinizm davranisi sergileyen tiiketiciler, firmalarin tamamen kendi ¢ikarlarinin pesinde
olduklarini, bu sebeple de onlarin ikna tesebbiislerinden korunulmasi gerektigi inanci
tasimaktadirlar. Saldirgan sinizm tiirli davranista ise piyasadaki herkesin kendi
cikarlarimi disiindiigii ve aldatilmadan once elde edebileceginiz herseyi elde etmek
gerektigi diislincesi hakimdir. Kiginin yasam bilincine ulagsmast seklinde karsimiza
cikan diger bilinglenme tiirlinde ise, pazarlamacilarin bir suni ihtiyaclar iireticisi olarak
kabul edilmesi ve tiikketim yoluyla mutluluk elde etme ¢abalarina karsi bir bilinglenme
s6z konusudur. Bu tiir bilinglenmede tiiketimci ideolojiye karsi bir direnis dikkat
cekmektedir. Bu direnis ise yikici ve etik sinizm seklinde kendini gostermektedir. Yikici
tiir sinizm davranisinda bir aktivist mantigiyla diger tiiketicilerin piyasadaki tiikketim
kodlarin1 ¢ozmelerine yardimci olunmakta ve tiiketimci ideoloji gilicli bir sekilde
elestirilmektedir. Etik tiir sinizm davraniginda ise bireyin bir anlamda 6zgiirlesmesi ve
grup hareketlerinden siyrilarak suni ihtiyag ve zevklerden kendini kurtarmasi ve
degerlendirme kriteri olarak da sadece kendi yargilarini kabul etmesi s6zkonusudur.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 166 Journal of Business Research-Tiirk



E. Giiven 8/2 (2016) 152-174

Bahsedilen bu bilinglenme tiirlerinden ilkinde bilinglenme konusunun mikro
diizeyde marka ya da diriinler konusuna odaklandigi digerinde ise daha genel bir
bilinglenme yoluyla bir hayat goriisii ortaya ¢iktigin1 sdylemek miimkiin olabilecektir.
Her ne kadar her iki tiir bilinglenme de markalar agisindan bir risk dogursa da, 6zellikle
tiikketime karsi bilinglenmenin marka ve iiriin agisindan daha hizli kendini gosterebilecek
bir risk tasidigr degerlendirilmektedir. Yagam bilinci konusu ise artik marka ve iirlin
vurgusu yapmamasi ve bir yasam felsefesi yaratmasi sebebiyle daha sosyoloji temelli
bir durum ortaya koymaktadir.

Farkli c¢aligmalarda farkli yonlerine deginilen bu sonuglarin asagidaki gibi
maddelenmesi tiliketici sinizminin sonuglarinin daha net goriilebilmesine yardimci
olacaktir;

1. Markaya kars1 sogukluk

. Dikkatli Satin Alma Davranisi

. Markay1 terk etme

. Negatif wom

. Boykot gruplari ve Tiiketici sitelerine liyelikler
. Siddetli protestolar

. Reklam tahrifleri-Vandalizm

0 9 N Bk W

. Bilinglenme ve Sorgulama
3. Sonuc ve Oneriler

Sirketlerin diiriistliikten yoksun oldugu inanci ve belirli markalardan kaginma gibi
negatif duygularla karakterize edilebilen tiiketici sinizmi kavrami, bir tutum olmasi
itibariyla, tim diger tutumlar gibi ge¢mis yasantilar ve edinilen tecriibelerin dogal bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kimi zaman basit bir tatminsizlikle ilk adimlari
atilan, kimi zaman da marka ile yasanilan olumsuz bir deneyimle pekistirilebilen
tilketici sinizminin reklam mesajlarindan (Pollay, 1986) ve diger tiiketicilerin
yorumlarindan (Kozinets, 2002:25) da etkilenebildigi goriilmektedir.

Marka ya da firmaya giiven kaybiyla sonuglanan tiiketici sinizmi, ¢ogu zaman
sadece bu giiven kaybiyla kalmamakta, c¢ok daha farkli boyutlarda davranisa
dokiilebilmektedir. Yasanilan tatminsizliklerin baskalarina anlatilmasindan, reklam
mesajlarinin  tahrif edilmesine (Helm, 2004:19) oradan toplu boykotlara kadar
uzanabilen sonuglara sahip olabilmektedir (Aron, 2001:115).

Giliniimiizde bilginin 151k hiziyla yayildig1 géz oniine alindiginda, sinik bireylerin
marka ya da firmaya verebilecekleri zararin boyutlart ¢ok biiyiik olabilecektir. Bu
baglamda tutundurma ve miisteri baglilig1 gibi hayati konularda higbir masraftan
kaginmayan firmalarin, tim bu masraflar1 bosa ¢ikarabilme potansiyeline sahip tiiketici
sinizminin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Konunun igerigi ve boyutlarinin dogru
analiz edilmesi, tiiketicilerde olusan bu olumsuz tutumun daha ilk evrelerinde tespit
edilmesi ve davranisa dokiilmesini engelleyebilecektir.

Bu baglamda, sinizmin sebepleri arasinda degerlendirilen olumsuz tecriibeler ve
tatminsizlikler probleminin ¢6ziimii Oncelikle tiiketiciyle yakin bir diyalogu
gerektirmektedir. Tiketiciyle kurulmasi gereken bu yakin diyalog ve iletisimin en
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onemli ayaklaridan birisi calisanlardir. Isletmelerin yasanacak olumsuzluklarin ortaya
¢ikardigr sorunlar konusunda bilgili olmasi, gerek verecegi tepkiler konusunda gerekse
de giiven saglama noktasinda son derece dnemli goriilmektedir. Calisanlarin tiiketici
davraniglar1 konusunda egitilmeleri firmanin gelecege daha giivenle bakmasini
saglayabilecektir.

Ote yandan, tiiketici sinizminin sebepleri arasinda goriilen reklam iletisimindeki
aldaticilik konusu da firmalarin iizerinde dikkatle durmalar1 gereken bir diger konu
olarak dikkat ¢ekmektedir. Isletmeler reklam mesajlarinin igerigini hazirlarken tek ve
yeter amac olarak tiiketiciyi etkilemeyi géormemeli, bu etkiyi uyandirmaya galisirken
yaniltict ya da aldatict igerigin uzun vadede markaya yonelik olumsuz getirileri
olabilecegini de degerlendirmelidirler. Reklamlar konusunda tiiketicilerin goriis ve
yorumlarinin alinmasi da gliven verme konusunda etkili bir adim olabilecektir. Zira
reklamda aldatildigi hissine kapilan bir tiiketici firmaya diisiincelerini iletebildigi
takdirde, reklamin amaci konusunda olumsuz diisiincelere girmekten ve sonucunda
sinik bir tiiketici haline gelmekten kurtarilabilecektir. En yaygin tiiketici sinizmi
tiiriiniin savunmaci sinizm olmasindan hareketle, firmalarin ¢ikarcit olduklarina ve
tilketiciyi ikna tesebbiisleriyle aldatmaya c¢aligtiklarina dair inang, firma ya da
markalarm iizerinde dikkatle durmas1 gereken bir konu olarak ele alinmalidir. Ozellikle
reklamlar ve olumsuz deneyimlerle gii¢lendigi bilinen bu sinizm tiirii ile miicadele
edilirken, tiiketiciler ¢ok iyi gozlemlenmeli ve reklamlarin gerek igerigi gerekse de
kullandiklar1 dil dikkatle hazirlanmalidir.

Bunun yaninda 6zellikle sinizm egilimine sahip tiiketicilerin 6nemsenmedikleri ya
da haklarmin ciddiye alinmadigi seklindeki diisiincelerinin Oniine gegebilme adina,
tilketiciye sorunlarini dile getirme imkani verilmelidir. Bu imkan sikayet mesajlari
yazabilmenin yaninda, miisteri temsilcileriyle dogrudan goriisebilme imkanlarinin
artirllmasi seklinde de zenginlestirilebilmelidir. Gelen sikayet ya da oneriler konusunda
tiiketiciye mutlak surette bir doniis yapilmasi sinizm egilimli bireyler basta olmak {izere
tiim tiiketicilerde olumlu izlenimler uyandirabilecektir. Isletmelerin tiiketici yorum
siteleri, forumlar ya da sosyal medyayla yakindan ilgilenen bir ekibinin bulunmasi ve bu
ekibin igletme ya da marka hakkinda paylasilan olumlu ya da olumsuz tiim mesajlari
dikkatle analiz etmesi ve sonuglari diizenli raporlar halinde yonetime bildirmesi de
faydali olacaktir.

Tiiketicilerin tatminsizliklerine vaktinde cevap verebilen, onlarla bir giiven iligkisi
kurmay1 basarabilen firmalar sinik diismanlar olarak tabir edilen bir potansiyel diigmani
sadik bir firma dostu haline getirebilecektir. Ozetle burada en temel konunun karsilikls
giiveni saglama adma dogru ve etkili bir iletisim sistemi kurmak ve isletmek oldugunu
soylemek yararli olacaktir. Cilinkii Odou ve Pechpeyrou (2011) dile getirdigi pazarlama
tekniklerine kars1 ve tiikketim ideolojisine karsi bilinglenme beraberinde bir tiiketici
direnigini getirmekte bu tiir bir direnis ise markadan baglayarak tiim piyasaya kars1 bir
tiikketim karsitligi ile sonuglanabilecektir. Buradan hareketle firma ve markalarin tiiketici
sinizmi sonucu olusacak direnisi ndtralize edebilecek adimlar atmasi ve bu adimlarda
temel amag olarak markanin tiiketicinin bir ¢ikar rakibi olmadigi mesajint vurgulamasi
ve giiven olusturmas1 gerekmektedir.

Tiiketici sinizmi konusunu ana hatlariyla bir ¢ergeve icine almayi1 amaglayan bu
caligmanin 15181nda, yapilacak bundan sonraki ¢calismalarda farkli sektor ve gruplardaki
tiiketicilerin tiiketici sinizmini Olgebilme adina bir tiiketici sinizmi 6l¢egi gelistirme
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yoluna gidilebilir. Sonrasinda ise tiiketicilerin sinizm diizeyleri ortaya konularak bu
tutumun pazarlamanin farkli konulariyla iliskileri ele almabilir. Ozellikle reklam
mesajlari, miisteri temsilcilerinin davranislar1 ve halkla iligkiler mesajlar1 gibi konularin
tiiketici sinizmi tlizerindeki etkileri konusunda derinlemesine ¢aligmalar yapmak yararli
olacaktir.Bu konuda o6zellikle online ortamlarda artik bir giic haline geldigi net bir
sekilde goriilebilen e-wom (Giliven, 2013) faktorii ve de ozellikle negatif e-wom’un
tiiketici sinizmi ile iliskisi konusu derinlemesine tahlile ihtiya¢ duyan konulardan birisi
olarak degerlendirilmektedir.
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Extensive Summary

In our modern world where consumer behaviours are essential for the future of the
brand, the attitudes in the minds of consumers are getting more and more important. As
attitudes are largely resulted from the experiences, consumers can have negative
attitudes following the negative experiences with the brands.

Todays’s customers experience several consumption every single day and these
experiences are causing the customers to develop new attitudes towards the brand or the
company itself. When it comes to the consumption experiences of the customers, the
negative experiences which will affect the customer trust adversely can be the reasons
of damages or loses of the brand in the long run. Trust, one of the important determiners
of the realtionship quality between people, is also regarded to have the same effect on
the communication between the customer and the brand. It is widely accepted that this
relationship must be driven on the basis of trust again. When it is damaged, the potential
problems for the brand or the company will be on the way.

Negative experiences and particularly dissatisfactions can be accepted as the most
important underlying factors of a newly emerged concept in organizational behaviour :
‘consumer cynicism’. According to the common view in marketing literature, the
buying experiences between the brand and the customer have an impact on consumer
socialization period and shaping the consumer attitudes. The negative experiences, lived
in the market, can lead a perception that the companies are always oppurtunist and self-
seeker. Such a perception will, as a result, be the reasons of the cynical attitudes for the
customers. The most essential studies in the field (Stanley et al., 2005; Andersson,
1996; Dean et al., 1998) are agreed that cynicism is negative attitude which can be both
broad and specific in focus, and has cognitive, affective, and behavioural components”.

Cynicism is commonly related to suspicion, mistrust, skepticism, and distrust of
agent's motives, as well as reactions of dissatisfaction, alienation, and resistance or even
hostility towards the agent. Classification of these related constructs according to the
cognitive, affective and behavioural components of attitude defines the scope of
cynicism represented in the literature. Realizing that company-customer relationship is
also in need of tust and when it is broken, the consumer develops a negative attitude
toward the product or the company. This negative attitude can be called as ‘consumer
cynicism’. This study, setting out from the general cynicism concept, deals with a
general literature review about a specific kind of cynicism, known as ‘consumer
cynicism’ and aims to put a general frame about the content, the antecedents and the
consequences of consumer cynicism. The study also tries to prepare a base review for
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the future research on consumer cynicism which is coming to the fore in the marketing
field every other day.

When we talk about cynicism as a negative attitude, we will come across with
some underlying reasons. Although the reasons are varied and extensive in the related
literature, some of them come to the fore. When viewed from the aspect of Pollay
(1986:19), cynicism functions as a defence mechanism not only against the the intention
and aims of the brands but against the persuasion attempts of the marketing messages as
well. Cynicism, in that way, is used by the customers to stand against the marketing
tactics of the brands and its is regarded to be related with a scepticism both towards
consumption idelogy and towards the general market. Just like the marketers neglecting
all the moral values while trying to reach the goal, cynical the consumers can also have
a potential of abusing other consumers (Kretz, 2010 as cited in Odou and Pechpeyrou,
2011:1799).

These statements of Pollay pay attention to the the viewpoint of advertisements in
no noubt. When taken into consideration that today’s consumers are more conscious
and inquisitive than ever, we can easily say that the reliability levels of advertisements
in the eyes of the consumers are not so high. That kind of feelings towards
advertisements can be an important factor to trigger cynical attitudes.

The belief that advertisements are the instruments transmitting the messages
exaggeratively are shared not only by the researchers but by the consumers as well. At
that point (Pollay, 1986:29) states that ‘Because virtually all citizens seem to recognize
this tendency of advertisement language to distort, advertising seems to tum us into a
community of cynics, and we doubt advertisers, the media, and authority in all its
forms. Thus, we may also distrust other received wisdoms from political authorities,
community elders, religious leaders, and teachers of all kinds’ and again (Pollay,
1986:23) ‘We like to think of ourselves as personally immune to advertising's
inducements. This is clearly a delusion for some or perhaps many or even most of the
public’. As it is seen cynical attitudes can be courced from different reasons.

Such a kind of negative attitude have some absolute impacts on the brand and the
company as well. The consumers, losing confidence in the brand and having an opinion
that the brands abuse the consumers, in other words cynical sonsumers, will have a high
potiential to give harm to the brand or the company especially in this internet age. From
the aspect of attitude, the unsatisfied consumers can react in a three-dimensional way.
This reaction can sometimes be affective, sometimes cognitive and sometimes
behavioural reaction.

The affective dimension is the negative feelings of the consumers about the brand
or the company especially when they are sunsatisfied with the buying experiences in the
market. So the disappointments following the unsatisfying consumption experiences
and the negative feelings after that can be evaluated in the affective dimension of
cynicism.

When it comes to the cognitive dimension of cynicism, we need to mention the
beliefs in the consumers’ minds that the brand or the company is unreliable, self-keeper
and they never give up abusing the consumers. The reason here is that they have
experienced disappointments repeatedly and their rights haven’t been regarded as
valuable (Bougie et al., 2003:389).
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Especially when they are convinced that the brand or the company itself is the
responsible for their unsatisfying buying experiences, the consumers can exhibit some
certain and usually predictable behaviours. This behavioural dimension, probably the
most damaging one for the brand, can be seen in a variety of behavioural reactions.
Those kinds of reactions can be seen in a variety of different forms from ‘vigilant
buying’ to the actions of punishment attempts against the brand sometimes. All these
behavioural reactions can be reflections of increasing cynicism in the consumers.

Among the reactive consumer behaviours are vigilant buying, complaint, negative
wom, and revenge in the related literature. These reactions of cynical consumers are
regarded as vital to analyse especially for their damaging potential on the brand
(Forehand and Grier, 2003:349).

In more violent reactions, consumer rebellion or upheaval is another
compensation or defence method for the cynical consumers. These kinds of reactions,
which can be seen as violent protests (Lacayo, 1999:25), against the brand, sometimes
reflect the necessity to correct the unethical behaviours of the brands and can even cause
to buy second hand items rather than new ones. (Dobscha and Ozanne, 1998:95). This
reaction is at the same time a protest against the marketing hype. (Chu and Chylinsky,
2006:2).

To sum up, consumer cynicism is a negative attitude of the consumers against the
brand or the company. This attitude can be resulted from many different factors but
whatever the reason is, its results can be so damaging for the brands. To be able to avoid
cynical conusmers’ damaging impacts, the companies must be able to deal with the
reasons effectively.
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