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Marka Nefireti Onciilleri ve Marka Nefietinin Tiiketicinin Markadan Kacinma
Davramislarina Etkileri konusu, giderek onem kazanmakta; tiiketicilerin bazi
markalar1 severken bazi markalardan neden nefret ettikleri tiiketici-marka iligkileri
temelinde  sorgulanmaktadir.  Tiiketici-marka iligkilerinin  saglamligi  ve
stirdiiriilebilirligi i¢in, tiiketicilerin markalara olumsuz duygular da besleyebilecegi
hatta bu duygularin ciddi boyutlara ulasip marka nefretine doniisebilecegi géz ardi
edilmemesi gereken gilincel bir konudur. Dolayisiyla marka nefreti ile ilgili
literatlirdeki ¢alismalarin g¢esitlendirilmesi ve pazarlama literatiiriine katki sunulmasi

Onem arz etmektedir.
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OZET

Tezin Bash@ : Marka Nefreti Onciilleri ve Marka Nefretinin Tiiketicinin
Markadan Kag¢inma Davranislarina Etkileri

Tezin Yazarn : Irem GURAN

Danisman : Prof. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN

Anabilim Dal1 : isletme

Tezin Tiirii  : Yiiksek Lisans

Kabul Tarihi : 24/10/2023

Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri olumlu olabildigi kadar olumsuz da olabilmektedir.
Tiiketicilerin gesitli nedenlerden dolayr markalara yonelik gelistirdikleri olumsuz duygular
bu duygularin en giicliisii olan marka nefretine doniisebilmektedir. Tiiketicilerin bu nefreti
sonraki  davramiglarimi  etkileyerek  markalar igin  olduk¢a olumsuz  sonuglar
dogurabilmektedir. Tiim bu olumsuzluklarin fark edilmesiyle birlikte, ¢alisma kapsaminda
ele alinan marka nefreti kavrami giin gectikce pazarlama literatiiriinde daha fazla yer almaya
baslamis olsa da kavramin daha fazla anlagilmaya ve mevcut literatiiriin zenginlestirilmesine

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Calismanin amaci, literatiirde yaygin olarak kabul edilmis olan marka nefreti onciillerinin
(olumsuz gegmis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk) marka nefreti
boyutlarindan (6fke, tiziintii ve korku) hangisini daha ¢ok tetikledigini belirlemektir. Dahasi
s0z konusu marka nefreti boyutlarindan hangisinin tiiketicilerde markadan kaginma
davranisint daha ¢ok tetikledigi ortaya koyulmustur. Bu amagla olusturulan arastirma
modeli, 585 tiiketiciden elde edilen veriler kapmasinda coklu regresyon analiziyle test

edilmistir.

Calisma sonucunda, tiiketicilerin markayla yasadigi ideolojik uyumsuzluk marka nefretinin
Ofke ve korku boyutlarini daha fazla tetiklerken, markayla yasadiklari olumsuz gegmis
deneyim liziintii boyutunu daha fazla tetiklemektedir. Ek olarak marka nefretinin sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk oOnciilleri marka nefretinin 6fke, iizintli ve korku
boyutlarii olumlu yonde ve anlamli sekilde etkilemektedir. Olumsuz gegmis deneyim
onciiliiniin ise 6fke ve iizilintii boyutlar lizerinde olumlu yonde anlamli etkisi varken, korku
boyutu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Dahasi tiiketicilerin markadan kaginma
davranisi tizerinde sirastyla marka nefretinin {iziintii, 6fke ve korku boyutlarinin etkili oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici-marka iliskileri,Olumsuz duygular,Marka nefreti, Markadan

kaginma
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ABSTRACT

Thesis Title : Antecedents of Brand Hate and the Effects of Brand Hate on
Consumer Brand Avoidance Behaviors

Author : irem GURAN

Supervisor  : Prof. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN

Department : Business Administration

Thesis Type : Master’s Thesis

Date : 24/10/2023

Consumers' relationships with brands can be both positive and negative. Negative emotions
that consumers develop towards brands for various reasons can turn into brand hate, which is
the strongest of these emotions. This hate of consumers can have very negative
consequences for brands by affecting their subsequent behavior. With the realization of all
these negativities, although the concept of brand hate, which is discussed within the scope of
the study, has started to take place more and more in the marketing literature day by day,

there is a need to further understand the concept and enrich the existing literature.

The aim of the study is to determine which of the brand hate dimensions (anger, sadness and
fear) that are commonly accepted in the literature trigger (negative past experience, symbolic
incongruity and ideological incompatibility) more. Moreover, it has been revealed which of
these brand hate dimensions triggers brand avoidance behavior in consumers more. The
research model created for this purpose was tested with multiple regression analysis based on

the data obtained from 585 consumers.

As a result of the study, consumers' ideological incompatibility with the brand triggers the
anger and fear dimensions of brand hate more, while their negative past experience with the
brand triggers the sadness dimension more. In addition, symbolic incongruity and ideological
incompatibility antecedents of brand hate positively and significantly affect the anger,
sadness and fear dimensions of brand hate. While the negative past experience antecedent
had a significant positive effect on the anger and sadness dimensions, no significant effect
was found on the fear dimension. Moreover, it has been determined that the sadness, anger
and fear dimensions of brand hate are effective on consumers' brand avoidance behavior,

respectively.

Keywords: Consumer-brand relationships,Negative emotions, Brand hate, Brand avoidance
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1.GIRIS

Cok sayida markanin tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin yer aldig
pazar ortami, yillar gectikce daha da rekabetci bir hal almistir. Rekabet¢i pazar
ortaminda tiiketicilerle siirdiiriilebilir iliskiler kurmay1 amaglayan markalar, tiiketici-
marka iligkilerinin uzun vadeli olabilmesi i¢in tiiketicilerle duygusal baglar kurmanin
oldukca onemli oldugunun farkina varmislardir. Bu farkindalikla birlikte pazarlama
paradigmasi, islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya dogru evrilerek, tiiketici-
marka iligkileri iglemlerden daha Onemli konuma gelmistir (Aaker vd., 2004;
Fournier, 1998; Loureiro, 2015). Bu durum iizerine tiiketicilerin markalarla olan
iligkilerinin birbirinden oldukc¢a farkli oldugunun (Alvarez ve Fournier, 2016;
Fournier, 1998) farkina varan sirketler, tiiketicilerin neden bazi markalar1 digerlerine
tercih edip onlara sevgi besleyebilecegini ve neden bazi markalara karst olumsuz
duygular gelistirip onlardan nefret edebilecegini anlamak adina, tiiketicilerin
markalarla nasil iliski kurdugunu kesfetmeye daha istekli hale gelmeye

baslamislardir (Loureiro, 2015).

Son yillarda markalar, tiiketiciler tarafindan daha cok elestirinin, muhalefetin ve
diismanca tavrin beraberinde getirdigi, markalara zarar verici yeni olumsuz tiiketici
davraniglariyla kars1 karsiya kalmaktadirlar (Kéhr vd., 2016; Ostergaard vd., 2015).
Dolayisiyla marka yonetimi alani, sirketlerin genellikle celiskili tiiketici duygu ve
degerlerinin yonetilmek zorunda oldugu daha duygusal bir ortam haline gelmistir
(Dstergaard vd., 2015). Ciinkii tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularinin
yogunlugu arttitkca bu duygularin marka nefretine doniisebilme potansiyeli de
artmaktadir ve tliketicilerin markaya olan nefreti sirketler i¢in olduk¢a olumsuz
sonuclar dogurabilmektedir (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Kucuk, 2008). Bu
nedenle arastirmacilar, tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularmin ve
tilketici-marka iliskilerinin olumsuz taraflarinin daha fazla anlasilmasi gerektigini
vurgulamiglardir (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Romani vd.,

2012; Zarantonello vd., 2016).

Tiiketicilerin duygularinin ve davraniglarinin karanlik taraflarini anlamak i¢in birgok

arastirmaci, temeli psikoloji literatiirline dayanan ve tliketicilerin markalara yonelik


https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/ijcs.12665?casa_token=3Em6BWegIeEAAAAA%3AaPhe4UpZF1Ve2E0cFBBmlsXwe6cnYwsyzaFhSo63vsY5-l3iW5gxI6ZEba5Why80T4iDpm86ZmWLjvGF#ijcs12665-bib-0056

en asirt olumsuz duygusunu belirten marka nefreti kavramini incelemeye baglamistir.
Marka nefreti literatiiriine bakildiginda, baslarda marka nefretinin marka karsiti
topluluklar (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010) bazinda ele
alindig1 goriiliirken, daha sonra agirlikli olarak marka nefretinin Onciillerinin ve
sonuclarinin  anlasilmasina yonelik ¢esitli ¢alismalarin  ortaya koyuldugu
goriilmektedir (6rn., Bryson vd., 2013; Curina vd., 2020; Hegner vd., 2017,
Fetscherin, 2019; Platania vd., 2017; Zarantonello vd., 2016). Bununla birlikte,
tiikketicilerin marka nefretinin zaman i¢inde nasil degistigini anlamak i¢in marka
nefreti yoriingeleri (Zarantonello vd., 2018), hissedilen nefretin yogunluguna gore
degisim gosteren marka nefreti diizeyleri (Bryson ve Atwal, 2019; Fetscherin, 2019;
Kucuk, 2019a; Zhang ve Laroche, 2020), tiiketicinin belirli kisilik 6zellikleriyle
marka nefretlerinin nasil iliskili oldugu (Ali vd., 2020; Bayarassou vd., 2020;
Husnain vd., 2021; 2022; Jain ve Sharma, 2019; Kucuk, 2016; 2019a; Romani vd.,
2015; Santos, 2019); marka nefretinin telafi siireci (Ahmed ve Hashim, 2018) ve
marka nefretinin ¢ok boyutlulugu (Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019a; Zarantonello vd.,
2016; Zhang ve Laroche, 2020) anlasilmaya calisilmistir.

Tiirkiye’de marka nefreti literatiiriine yapilan akademik katkilarin ¢ogunlukla diger
iilkelerdeki ¢alismalarin odaklandigina benzer sekilde; marka nefretinin onciillerinin
ve sonuglarinin anlagiimas1 (Aydin ve Unal, 2019; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019;
Cavusoglu ve Demirag, 2021; Cildirnm ve Aglargoz, 2021; Demirag ve Cavusoglu,
2020;2022; Giinaydm, 2019; Giizel, 2020; Kurtoglu vd., 2022; Miiftiioglu ve Unal,
2021; Odabas Sargim, 2019; Oney, 2020; Ors ve Kaytaz, 2020; Ozer, 2018; Pinarbasi
ve Enginkaya, 2019; Sahin, 2021; Yigit ve Irfanoglu, 2020), tiiketicilerin marka
nefretlerine yonelik isletme telafi stratejilerinin anlasiimasina (Ors ve Kaytaz, 2020)
yonelik caligmalar yapildigi goriilmektedir. Ek olarak s6z konusu literatiirdeki iki
calisma (Ocel, 2020; Sabah Celik, 2019), futbol taraftarligi baglaminda marka
nefretinin anlasilmasina yoneliktir. Agirlikli olarak marka nefreti Onciillerinin ve
sonuclarinin {izerinde duruldugu Tiirkiye’deki calismalarda, marka nefretinin ¢ok
boyutlulugunu dikkate alan sadece iki tez ¢caligmasi (Sahin, 2021; Taqi, 2022) ortaya
koyulmustur.



Literatiirde marka nefretinin ¢ok boyutlu oldugu i¢in farkli derecelerde sonuglara yol
acabilecegi bir¢cok calismada dogrulanmis olsa da (Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019a;
Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020), literatlirdeki pek c¢ok arastirma
Hegner vd. (2017) tarafindan 6nerilen tek boyutlu marka nefreti kavramini dikkate
almaktadir (6rn., Abbasi vd., 2023; Islam vd., 2019; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019;
Rodrigues vd., 2021). Ayrica literatiirde, belirlenen marka nefreti boyutlarinin marka
nefreti sonuglar1 iizerindeki etkisi lizerinde durulmus olsa da marka nefretinin
onciillerinin marka nefreti boyutlar1 tizerindeki etkilerine odaklanilmamistir. Bu
calisma, Yadav ve Chakrabarti (2022)’nin farkli iilkelerde marka nefreti arastirmalari
yapilmasina yonelik c¢agrisini, olumsuz tiiketici marka iligkilerinin daha fazla
aragtirtlmasini gerektigine yonelik c¢agrilar1 (6rn., Fetscherin, 2019; Romani vd.,
2012; Veloutsou ve Guzman, 2017) ve ¢ok boyutlu marka nefreti yapisinin daha iyi
anlagilmasina yonelik ¢agrida bulunan ¢alismalar1 (6rn., Fetsherin, 2019; Kucuk,
2019a; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020) dikkate alarak, nispeten
yeni kesfedilen marka nefreti kavraminin anlagilmasina yonelik akademik literatiire
katkida bulunmaktir. Mevcut literatiir, marka nefreti dnciillerinin ¢ok boyutlu marka
nefreti yapilart {izerindeki etkilerini agiklamada Onemli bir bosluga sahiptir. Bu
boslugu doldurmak adina bu g¢aligmanin Oncelikli amaci, literatiirde yaygin olarak
kabul edilmis olan marka nefreti dnciillerinin (olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk) marka nefreti boyutlarindan (6fke, liziintii ve
korku) hangisini daha ¢ok tetikledigini belirlemektir. Dahas literatiirde s6z konusu
marka nefreti boyutlarindan hangisinin tiiketicilerde markadan ka¢inma davranigini
tetiklediginin belirlendigi ¢alismaya da rastlanmamistir, ¢alisma bu boslugu da

doldurmay1 amaglamistir.

Aziz ve Rahman (2022), marka nefreti kavraminin literatlir taramasii yaptiklar
calismada; marka nefretine hem duygusal agidan bakilip olumsuz bir duygu olarak
ele alindigini, hem de iligkisel olarak ele alinip tiiketici-marka iliskilerinin olumsuz
bir degere sahip yam olarak ele alindigin1 ve yeterince ayirt edilmedigini ortaya
koymuslardir. Bu sebeple bu ¢alismanin ikinci béliimiinde, marka nefreti kavrami
tizerinde derinlesmeden Once tiiketici davraniglarinda duygularin rolii, markalara

yonelik gelistirilen ¢esitli duygular ve tiiketici marka iligkilerinin olumlu ve olumsuz
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yanlar1 ele alinarak tiiketicilerin markaya olan nefreti hakkinda fikir olusturulmak

amaglanmstir.

Akabinde calismanin odak noktasini olusturan iiciincii boliimiinde, marka nefreti
kavrami kapsamli bir sekilde ele alinarak mevcut literatiir tim ayrintilariyla ele
sunulmustur. S6z konusu boliimde, marka nefretinin temelini olusturan psikoloji
literatiirtindeki nefret calismalarina da yer verilerek, o6zellikle pazarlama
literatiirtindeki marka nefreti kavramiyla ilgili ¢esitli calismalarin benzerliklerini ve
farkliliklarint ortaya koymak amaclanmistir. S6z konusu boliimde dncelikle, marka
nefretinin hangi ¢aligmalarla ortaya ¢iktig1 ve nasil tanimlandigi ortaya koyulmustur.
Daha sonra marka nefretinin daha iyi anlasilmasi adina literatiirde yer alan ¢alismalar
benzerlikleriyle ve farkliliklariyla ayrintili bir sekilde sunulmustur. Ek olarak,
mevcut literatiir géz Onlinde bulundurularak olusturulan arastirma modeli ve

aragtirma hipotezleri bu boliimde sunulmustur.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise arastirmanin yontemi, ana kiitle ve 6rneklemin
belirlenmesi, veri toplama yoOntemi ve araglari, veri analizi ve bulgulara yer
verilmistir. Caligma kapsaminda sunulan arastirma modelinin test edilmesinde ise
IBM SPSS Statistics 23.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Arastirmanin sonug
ve oneriler béliimiinde ise, arastirmaya iliskin sonuglar, c¢ikarimlar ve g¢aligmanin
smirliliklart - gergevesinde gelecekte yapilacak calismalar igin Onerilere yer

verilmistir.



2. DUYGULAR ve TUKETICI-MARKA ILiSKIiLERI

Markalarin hayatimizdaki artan varolusuyla birlikte tiiketiciler, markalar ile olan
iligkilerinden giderek daha fazla etkilenmekte ve markalara karst cesitli duygular
gelistirmektedirler. Markalara maruz kalmanin tiiketicilerde duygusal tepkiler
uyandirmasi (Bagozzi vd., 1999) ve duygularin tiiketicilerin algilarini sekillendirerek
onlarin davraniglarini belirlemesi (Nasab ve Abikari, 2016) g6z O6niine alindiginda;
bir markanin tiiketicilerde uyandirabilecegi duygular1 anlayabilmek i¢in duygulart ve
tiketici davranislarindaki roliinii  kesfetmek, tiiketici-marka iliskilerinin nasil
farklilastigini anlayabilmek ve nihayetinde ¢alismanin asil konusu olan tiiketicilerin
markalara kars1 gelistirdikleri en asir1 olumsuz duygu olan marka nefreti kavraminin
temelini olusturmak adina 6nem kazanmaktadir. Bundan dolay1 ¢aligmanin bu
boliimiinde once duygular, beraberinde ise tiiketici-marka iligkileri ele alinarak
marka nefreti kavramina giris saglamak amaclanmaktadir. Ek olarak bu boliimde,
calismanin konusundan sapmamak adma daha ¢ok tiiketicilerin markalara karsi
gelistirdikleri olumsuz duygular ve olumsuz tiiketici-marka iliskileri {izerinde

durulmustur.
2.1.Duygular

Duygu kavrami, “duyularla algilama, his” ve “belirli nesne, olay veya bireylerin
insanin i¢ diinyasinda uyandirdigi izlenim” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, t.y.). Bagozzi vd. (1999) ise duygulari, “olaylarin degerlendirilmesinden
veya kisinin kendi diisiincelerinden kaynaklanan zihinsel hazirlik durumlar1” olarak
tanimlamaktadir. Ek olarak Richins (1997) duyguyu, “durumlarin algilanmasina
verilen degerli duygusal bir tepki” olarak tanimlamaktadir. Duygu kavraminin
karmasik ve ayrintili bir olgu oldugunu belirten Ben-Ze’ev (2000), bu karmasikligin
¢oOziilebilmesi i¢in duygularin farkli 6zelliklerinin daha dikkatli ve sistematik sekilde

incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Duygular, insanlarin davranislarinda (Champoux, 2017, s.172), iligkilerinde ve
deneyimlerinde (Shaver vd., 1987) merkezi bir rol oynamaktadir. Insanlarin hayatlari

boyunca yasadigi duygular, bu duygularina neden olan uyaranlara yonelik



davraniglarint tetiklemekle birlikte, insanin kisiliginin 6nemli bir pargasi olan

mizacini da duygulari belirlemektedir (Champoux, 2017, s.173).

Duygular, kisa siireli deneyimlerdir ve insanlarin diisiincelerinde, eylemlerinde ve
fizyolojik tepkilerinde birbirleriyle baglantili degisikliklere neden olmaktadir
(Fredrickson ve Branigan, 2005). Bununla beraber duygularin, 6znel deneyim ve
davraniglara bagli oldugu kabul edilmektedir (Shaver vd., 1987). Benzer sekilde,
Romani vd. (2009) de duygularin kisisel olarak deneyimlenen olaylardan veya
kisinin hayatinda kendisinin gergeklestirdigi bir eylemin sonucunda olustugunu
ortaya koymuslardir. Ben-Ze’ev (2000)’e gore ise duygular, genellikle kisinin kendi
hayatinda olumlu veya olumsuz O6nemli degisiklikler algiladiklarinda ortaya
cikmaktadir. Ek olarak duygularin istikrarsizlik, biliyiik yogunluk, kismi derinlik ve
goreceli kisalik 6zelliklerine sahip oldugu belirtilmistir (Ben-Ze’ev, 2000).

Lazarus (1991, ss. 826-827) calismasinda, dort farkli duygu kategorisi oldugunu
savunarak duygularin siniflandirmasini yapmistir. Calismada belirlenen ilk kategori;
ofke, endise, korku, sucluluk, utang, iizlintli, imrenme, kiskan¢lik ve igrenme olmak
lizere zarar, kayip ve tehditlerden kaynaklanan duygulardir ve bu kategori olumsuz
duygular olarak da adlandirilmaktadir. ikinci kategori; mutluluk ve nese, gurur,
minnet ve agk olmak {lizere faydalardan kaynaklanan duygulardir ve bu kategori
olumlu duygular olarak da adlandirilmaktadir. S6z konusu calismadaki iiglincii
kategori; umut, hosnutluk, rahatlama, merhamet ve estetik duygular gibi siirdaki
duygulardir. Dordiincti kategori ise, duygu olarak degerlendirilmemesi gerekenleri
gostermektedir. Bunlar; depresyon gibi karmasik durumlar, haral kirikligi gibi
belirsiz olumsuz durumlar, kararlilik gibi belirsiz olumlu durumlar, kafa karigiklig1
gibi zihinsel karigikliklar, sikinti gibi igeriksiz heyecanlar ve ilgi, merak gibi 6n
yargilardan olugmaktadir. Her ne kadar Lazarus (1991)’un duygu siniflandirmasinda
olumsuz duygular arasinda yer almamis olsa da psikoloji literatiiriinde nefretin, temel
duygular arasinda yer aldigi (Ortony ve Turner, 1990), gii¢lii (Rempel ve Burris,
2005; Shaver vd., 1987) ve en 6nemli insani duygulardan biri (Fehr ve Russell, 1984)
oldugu kabul edilmekle birlikte, olumsuz duygular arasinda en dikkat c¢eken
duygulardan biri olarak nefret duygusu goriilmektedir (bkz., 3.1.1. Psikoloji

Literatiiriinde Nefret).



Duygular, insanlarin iliskilerinde (Shaver vd., 1987), deneyimlerinde (Romani vd.,
2009; Shaver vd., 1987) ve davranislarinda (Champoux, 2017; Fredrickson ve
Branigan, 2005) kritik rol oynadig1 kadar, tiiketicilerin satin alma kararlar1 (Sinha
vd., 2011) ve davraniglar1 (Nasab ve Abikari, 2016) i¢in de olduk¢a Onemlidir.
Nitekim markaya yonelik yasanan olumsuz duygularin tiiketicilerin sonraki
davraniglar1 iizerinde belirleyici bir rol oynadigi literatiirde uzun zamandir kabul
edilmektedir (Romani vd., 2012). Tiiketici-marka arasindaki iligkiye bakildiginda
aslinda bu iliskinin kisileraras1 iliskiye benzer sekilde yasandigi goriilmektedir,
dolayisiyla insanlar ile kurulan duygusal baglar markalar ile de kurulabilmektedir ve
kurulan bu bag tiiketicilerde markaya yonelik olumlu ya da olumsuz duygular
uyandirabilmektedir (Aaker vd., 2004; Bagozzi vd., 1999; Fournier, 1998; Ghani ve
Tuhin, 2016; Laros ve Steenkamp, 2005; Thomson vd., 2005). Tiiketicilerin belirli
bir markaya yonelik uyanan bu duygularina bagl olarak, satin alma kararlarinin ve
sonraki davranislarinin etkilenmesi, tiiketici davraniglarinda duygularin roliiniin

anlasilmasinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

2.1.1.Tiiketici Davramislarinda Duygularin Rolii

Tiiketicilerin satin alma siirecinde faydaci {irlin niteliklerine ve faydalarina dayali
olarak ekseriyetle rasyonel kararlar verdigine inanilan bir donemin ardindan, son
yillarda iirlin ve markalar tarafindan tiiketicilerde uyandirilan duygularin, pazarlama
akademisyenleri tarafindan incelenmeye baslandigi goriilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982; Laros ve Steenkamp, 2005). Dahasi, pazarlama alaninda
duygularin tiiketim davranigina etkisinin pek c¢ok teori ile aciklandigi da

bilinmektedir (bkz., Tosun vd., 2019).

Duygular, pazarlama siirecinin her aninda bulunmakla birlikte tiiketicilerin amaca
yonelik davraniglarimi da etkilemektedir (Bagozzi vd., 1999). Bununla beraber
duygular; reklam, satis ortami, hizmet etkilesimleri, {liriin tiiketimi ve miisteri
memnuniyetinin degerlendirilmesiyle uyandirilabilen miisteri tepkilerinin gerekli bir
pargasidir (Nasab ve Abikari, 2016). Ek olarak tiiketicilerin satin alma siiregleri,
tiketim davranislar1 ve {rlin/hizmet tekliflerine bagliliklar1 iizerinde onlarin

duygularinin 6nemli etkisi bulunmaktadir (Sharma vd., 2023).



Tiiketicilerin tiiketim durumlarinda ortaya cikabilecek duygularini belirledigi
calismasinda Richins (1997), tiiketim duygu seti ismini verdigi bir Olgek
gelistirmistir. S6z konusu 6l¢egin parcasi olan tiiketim duygulari; 6fke, hosnutsuzluk,
endise, mutsuzluk, korku, utang, kiskanclik, yalmzlik, romantik ask, sevgi, sakinlik,
ferahlik, iyimserlik, eglence, heyecan ve saskinlik olarak belirlenmistir ve
tilketicilerin tiiketim durumlarinda ekseriyetle bu duygular1 hissettigi ortaya

koyulmustur.

Bagozzi vd. (1999) calismalarinda, duygularin etkisinin belirlenmesinde iki temel
yaklagim oldugunu savunmaktadirlar. Bu yaklasimlardan ilki, deger odakli
yaklasimdir ve bu yaklagim tiiketicilerin sahip oldugu olumlu veya olumsuz
duygularin tatmin diizeyleri iizerinde etkili oldugunu savunmaktadir. ikinci yaklagim
ise, 0zel duygular yaklasgimidir ve bu yaklasim cesitli olumsuz duygularin, farkli
davraniglara sebep oldugunu savunmaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin
karsilastigr olumsuz hizmet deneyimlerine tepki olarak memnuniyetsizlik ve 6fke
duygular hissetiklerini ortaya koyan ¢alismada Bougie vd. (2003), memnuniyetsizlik
yasayan tiiketicilerin hizmet basarisizliginin neden olustugunu ve kimin sorumlu
oldugunu bulmaya odaklanirken; hizmet memnuniyetsizligi yasayan ve sonucunda
O0tke duygusu hisseden Ofkeli tiiketicilerin ise, durumun adaletsizligini
diistindiiklerini ve deneyimledikleri basarisiz hizmetten kimin sorumlu oldugunu
belirleyip intikam alma ve birine zarar verme isteklerini dile getirerek sikayet
davranisinda ve olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduklarini ortaya

koymuslardir.

Laros ve Steenkamp (2005) ¢aligsmalarinda, markalara yonelik uyaranlarin tiiketiciler
tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri arasinda ayrim yaparak tiiketici davrasindaki
duygular i¢in hiyerarsik bir model sunmuslardir. Calismada belirlenen olumsuz temel
duygular (6fke, korku, iiziintili, utangaclik) ve olumlu temel duygulara (hosnutluk ve
mutluluk) ek olarak, bu temel duygularin diismanlik, asagilama, ge¢mise 6zlem,
kaygi, iyimserlik gibi 42 farkli 6zel duyguyu icerdigi ortaya koyulmustur. Laros ve
Steenkamp (2005), markalara yonelik belirledikleri tiim bu olumsuz duygularin,
farkli davranigsal sonuglar dogurabilecegini ve olumsuz duygularin tiiketici-marka

iligkilerindeki 6nemini vurgulamislardir.



Tiiketici davraniglarinda duygularin genel olarak; tiiketicilerin iirlin tercihlerini
(Rucker ve Petty, 2004), tiiketicilerin {iriin tutumlarini (Dubé vd., 2003), miisteri
sadakatini (Gelbrich, 2009; Wong, 2004), tiiketici memnuniyetini (Gelbrich, 2009;
Liljander ve Strandvik, 1997; Oliver vd., 1997; Phillips ve Baumgartner, 2002) ve
yeniden satin alma niyetini (Oliver vd., 1997) etkiledigi belirlenmistir. Buna ilaveten
literatiirde duygularin, reklamcilikta (Escalas ve Stern, 2003; Holbrook ve
O'Shaughnessy, 1984), hizmet basarisizliklarinda (Bougie vd., 2003; Gelbrich, 2010;
Menon ve Dubé, 2004), tiiketici sikayet davranislarinda (Stephens ve Gwinner, 1998;
Tronvoll, 2011) ve 6zellikle de markalar ile ilgili pek ¢ok aragtirmada (6rn., Carroll
ve Ahuvia, 2006; Hegner vd., 2017; Park vd., 2013; Zarantonello vd., 2016) 6nemli
rol oynadig1 ortaya koyulmustur.

2.1.2.Duygular ve Markalar

Tiiketici davraniglar1 alaninda olumlu ve olumsuz duygularin yerinin 6nemi bir
onceki baslik altinda vurgulanmistir. Bu duygularin tiiketicilerin sadece satin alma
veya tilketim nesnelerine karsi degil, ayni zamanda markalar ile ilgili olarak
duygusal baglilik olarak da kendini gosterebilecegi unutulmamalidir (Thomson vd.,

2005).

Diger taraftan, her tiiketicinin farkli markalara karsi ¢esitli duygular
tetiklenmektedir ve tiiketiciler belirli bir markayr gordiigiinde mutlu hissederken
baska bir markaya karsi nefret gibi olumsuz duygular hissedebilmektedir (Kucuk,
2016). Lee vd. (2009) calismalarinda, tiiketicilerin olumlu ve olumsuz duygularinin
marka sadakati ve memnuniyetleri iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin olumlu duygularinin ve olumsuz duygularinin markalar

tizerindeki etkisi anlagilmaya degerdir.
2.1.2.1.0lumlu Duygular ve Markalar
Olumlu duygularin markalara katkist pek cok farkli aragtirmada kanitlanmistir.

Ornegin, Aaker vd. (2012) calismalarinda, sirketin samimi ve yetkin olarak

algilanmasiyla tiiketicilerde uyanan hayranlik duygusunun, tiiketicinin satin alma



istegini artirdigini ortaya koymuslardir. Bagka bir ¢alismada Rucker ve Petty (2004),
olumlu duygu durumunda olan kisiler iizerindeki reklam ikna c¢abalarinin olumsuz

duygu durumuna sahip kisilere gére daha etkili oldugunu belirtmislerdir.

Thomson vd. (2005) duygusal marka bagliligi konusundaki ¢aligmalarinda,
tilketicilerin markalara yonelik duygusal baghiliklarinin; sevgi, tutku ve baglanti
olumlu duygularindan olustugunu ortaya koymaktadirlar. S6z konusu ¢alismada, bir
markaya duygusal olarak baglanan bir tiiketicinin, markaya sadik kalacagi ve onun
icin daha fazla 6demeye istekli olacagi ortaya koyulmustur. Tiiketicilerin markalara
duygusal bagliliklarinin ele alindigi bir diger calismada Sinha vd. (2011),
tilkketicilerin duygularinda olumlu etkiler birakan {irlinlere odaklanmiglardir ve
tiikketicilerin belirli markalara yonelik duygularini, markaya yonelik olumlu ilgilerini
ve marka ile sembolik uyumluluklarmi goz Oniinde tutarak satin alma kararlarim

verdiklerini ortaya koymuslardir.

Literatiire bakildiginda; markaya yonelik gii¢lii pozitif bir duygu olarak nitelendirilen
marka tutkusu (Albert vd., 2013; Swimberghe vd., 2014) ve markadan hoslanma
(Anselmsson vd., 2008) tlizerinde ¢alismalar yapilmis olsa da agirlikli olarak markaya
yonelik olumlu duygulardan marka agki {izerine (6rn., Albert vd., 2008; Batra vd.,
2012; Carroll ve Ahuvia, 2006) odaklanildigi goriilmektedir. Carroll ve Ahuvia
(2006) marka askinin, tiiketicinin markaya karsi olumlu duygularini, markaya
baghligini, markaya tutkusunu, markay1 olumlu degerlendirmesini ve markaya ask
beyanlarinda bulunmasini igerdigini ortaya koymustur. Dahasi calismada, marka
askinin tiikketicinin markaya sadakatini artirdig1 ve tiiketiciyi markayla ilgili olumlu

agizdan agiza iletisimde bulunmaya ittigi belirtilmistir.

2.1.2.2.0lumsuz Duygular ve Markalar

Olumsuz duygular, markalar ve tliketiciler arasindaki iliskilerde 6nemli bir rol
oynamakta ve deneyimlenen cesitli olumsuz duygularin tiikketicinin sonraki eylemleri

tizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir (Romani vd., 2012).

Bununla birlikte, bir markanin eylemlerinden kaynaklanan tiiketicinin markaya kars1
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olumsuz duygulari, tiiketici-marka iligkilerinin giictini 6nemli derecede tehdit

edebilmektedir (Park ve Maclnnis, 2018, s. 128).

Romani vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketiciler tarafindan markalara
yonelik gelistirilen olumsuz duygulardan hoslanmama ve 6fke duygularinin; tiziinti,
korku ve hayal kiriklig1 duygularina gére daha fazla deneyimlendigi belirlenmistir.
Ek olarak s6z konusu c¢alismada, tiiketicilerin markalara yonelik verdigi duygusal
tepkiler olan hoslanmama duygularinin, kisisel tutumlara ve zevklere bagh oldugu ve
basit bir hosnutsuzluktan, asir1 olumsuz nefret duygusuna kadar farkli yogunluk
diizeylerindeki bir dizi duyguyu kapsadig: belirtilmistir. Bir diger ¢alismada Haase
vd. (2022), tiiketicilerin olumsuz bir deneyim yasadiklar1 markalara yonelik en sik
bahsettigi olumsuz duygunun hayal kiriklig1 oldugunu, sonrasinda tiiketicilerin
sirastyla daha ¢ok ofke, hiisran, hiddet ve iiziintli duygularindan bahsettiklerini ve

nispeten az sekilde nefret ve igrenme duygularini yasadiklarini ortaya koymaktadir.

Bir diger calismada Romani vd. (2012), markalara yonelik gelistirilen olumsuz
duygular1 kavramsallastirmiglardir ve tiiketicilerin markalara ofke, hosnutsuzluk,
hoslanmama, utang, endise ve liziintli olmak {izere alt1 farkli duygu gelistirdiklerinin
ortaya koymuslardir. Ek olarak bu calismada, tiiketicilerde iiziintii duygusunun
deneyimleri hakkinda ¢ok az konusmalarina ve marka ile olan durumu iyilestirmek
veya tekrar olumlu iliski kurmak i¢in herhangi bir caba gostermemelerine neden
olmasi, 6tke duygusunun sikayet etme davranigini tetiklemesi, endise duygusunun ise
marka degistirme davranigini tetiklemesi gibi, her bir olumsuz duygunun farkh

davranigsal sonuglara yol agtig1 belirlenmistir.

Tiketiciler tarafindan ifade edilen olumsuz karar ve/veya tiiketicinin satin almama
tercihinde bulunmasi olarak ifade ettikleri markadan hoslanmama kavraminin daha
iyl anlasilmasia katki saglamak i¢in Dalli vd. (2006) calismalarinda, tiiketicilerin
markadan hoslanmama faktorlerini ti¢ farkli grup ve seviyede tanimlayan bir ¢erceve
sunmuslardir. Caligmada belirlenen ilk grup, bazi {iriin veya hizmet 6zelliklerinden
memnun kalmamalarindan otiirii tiiketicilerin markadan hoslanmamalar ile ilgili
{irlin markas1 seviyesidir. Ikinci grup, kullanict marka seviyesi ile ilgilidir ve tiiketici

hoslanmadig1 markay1 olumsuz bir kalip yargi ile iligskilendirerek hedef almaktadir.
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Ucgiincii ve son grup ise kurumsal marka seviyesidir ve tiiketiciler iiriin 6zelliklerine
bakmaksizin, firmalar1 haksiz davraniglar1 ve suistimalleri nedeniyle elestirerek
markadan hoglanmazlar. Sonu¢ itibariyle Dalli vd. (2006) caligmalarinda
belirledikleri seviyelerdeki tiiketicilerin bazilarinin daha zayif {iriin performansi gibi
bireysel nedenlerden dolayr markadan hoslanmadiklarini, digerlerinin ise
iligskilendirilmek istemedikleri ve duyarli olduklari konulardaki sirketin olumsuz
durusuyla birlikte ortaya ¢ikan ideolojik sebeplerden Otiiri markadan

hoslanmadiklarini ortaya koymuslardir.

Gelbrich (2009) ¢alismasinda, self servis teknolojisinin kullanimindaki basarisizligin
tilkketicilerde sadece memnuniyetsizlige neden olmakla kalmayip ayni zamanda
tikketicilerin bu hizmet markalarina yonelik 6ftke ve c¢aresizlik duygularinin
tetiklendigini ortaya koymaktadir. S6z konusu ¢alismada, yasanan 6fke duygusunun
misteri sadakatini ve memnuniyetini azalttig1 ve tiiketicinin markaya zarar verme
egiliminde olup rakip markaya gectigi belirlenirken; yasanan ¢aresizlik duygusunun,
markaya daha az zarar verdigi, miisteri memnuniyetini etkilemedigi ve tiiketicilerin
markanin hizmetlerini gelecekte kullanmay1 diistinmedikleri belirlenmistir. Bir diger
calismada Anaza vd. (2021), miisterilerin marka tarafindan s6zlesmedeki vaadlerini
ihlal ettiklerini hissetmelerini gosteren psikolojik marka sozlesme ihlali ile artan
miisteri marka ihlali duygularinin, miisterinin markaya yonelik olumsuz duygularini
artirdigin1 ve artan bu olumsuz duygular neticesinde miisterilerin marka ile

0zdeslesmemeye meyilli olduklarini ortaya koymuslardir.

v —

arasindaki sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk, tiiketicilerin
karsilanmayan beklentileri ve markanin sundugu fayda i¢in kabul edilemez takaslar
gibi farkli giidiilerin tiiketicilerde; hoslanmama, ofke, endise ve utang duygularim
artirdigin1 ve cesitli sebeplerden ortaya ¢ikan bu duygularin tiiketicilerde markadan
kaginma davranisina neden oldugunu ortaya koymaktadir. Bir diger ¢alismada
Zeelenberg ve Pieters (2004), tiiketicilerin aldiklar1 basarisiz hizmetten sonra
yasadiklar1 hayal kiriklig1 ve pismanlik duygularinin sikayet ve degistirme gibi belirli
tilketici davranislart iizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Baska bir

calismada Zhang vd. (2020), tiiketicilerin {riin veya hizmet arizasiyla
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karsilastiklarinda markanin bu basarisizliginin  siddetinin  tiiketicilerde 6fke,
memnuniyetsiz ve ihanete ugramis hissetmek gibi olumsuz duygular1 tetikleyerek

misilleme niyetine yol agtigini belirtmislerdir.

Park ve Maclnnis (2018, s. 128) calismalarinda, markalara yonelik olumsuz
duygularin farkli bigimlerinin, marka iliskilerinin giicii ve degeri iizerinde farkli
etkilere neden olabilecegini sdylemektedir. S6z konusu caligmada, tiiketicilerin
sadece markaya kars1 o6tke gibi olumsuz tepkiler degil, ayn1 zamanda benlikleriyle
ilgili kendilerine 6fke gibi olumsuz tepkiler de yasayabilecekleri ortaya koyulmustur.
Baska bir ¢alismada Nasab ve Abikari (2016), tiiketicilerin belirli bir otomobil
markasinin kurumsal sosyal sorumsuzluguyla karsilastiginda kaygi, hosnutsuzluk ve
Ofke gibi olumsuz duygularim1 ortaya cikardigini ve bu olumsuz duygularin
tilketicilerde sikayet etme, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma ve marka

degistirme davraniglarini tetikledigini gostermektedir.

2.2.Tiiketici-Marka Tliskileri

Son yirmi yilda pazarlama literatiirlinde bir¢ok arastirmacinin tiiketici-marka
iligkilerini incelemeye basladig1 goriilmektedir. Farkli endiistriler ve pazarlamacilar
icin kritik 6neme sahip olan tiiketici-marka iligkileri konusunun arastirilmasi, sektor
uygulayicilar1 ve arastirmacilar i¢in gittikge biiyiiyen bir ilgi alant olmustur (Keller,

2014).

1998 yilinda Fournier, tiiketiciler ve markalar1 hakkindaki makalesinde, tiiketici-
marka iliskilerini karakterize etmeyi amaglamistir ve tiiketicilerin markalar ile
kurdugu farkli iligki tiirlerinin anlagilmasima katki saglayarak, tiiketici-marka
iligkileri arastirma alaninda oldukg¢a 6nemli bir ¢alisma ortaya koymustur. Fournier
(1998) calismasinda, markalar1 aktif ortaklar olarak gdérmekte ve tiiketici-marka
iliskisinin basglatilmasinda, devam etmesinde ve sonlandirilmasinda markalarin
sorumlu olduklarina inanmaktadir. Yazara gore, tiiketicilerin marka ile olan
iliskisinde duygularinin olugsmasi, marka ile olan iligkisinin saglamligini ve kalitesini
belirlemektedir. Boylece Fournier (1998) calismasinda, tiiketiciler ile markalar

arasindaki iligskinin kalitesinin giliciinli ve derinligini 6l¢cmek i¢in marka iliski kalitesi
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modeli olusturmustur. S0z konusu modelde tiiketicilerin markayla iligkisinde,
duygusal ve sosyal baglilik (ask/tutku, 6z-baglilik), davramigsal baglar (karsilikli
baglilik, kisisel baglilik), destekleyici biligsel veya zihinsel inanglar (samimiyet, ve
marka ortagi kalitesi) olmak tiizere {i¢ baslikta gruplanan alti1 duygusal boyut
bulunmaktadir. Ayrica ¢alismada, tiiketici ve marka arasinda on bes farkli (6rn.,
evlilik, arkadaslik, gizli iligkiler) iliski tiirii oldugu ve her iligki tiiriintin, farkli
diizeylerde iligski siirdiirmeyi gerektiren farkli kisiliklere sahip oldugu ortaya
koyulmustur. Sonug olarak s6z konusu ¢alismada, tiiketiciler ve markalar arasindaki
iliskinin zaman icinde yiiksek diizeyde siirdiiriilebilmesi i¢in tiiketicilerin markalar

ile duygusal bag kurmalar1 gerektigi ortaya koyulmustur.

Fournier (1998)’1n ¢alismasini takiben, tiiketici-marka iligkilerinin farkli yonlerine
odaklanan bir¢ok farkli arastirma ortaya koyuldugu goriilmektedir. Fournier
(1998)’1n bu kavramsal metodolojisine ek olarak, tiiketici-marka iligkilerini 6lgmek
icin nicel (Aaker vd., 2004) ve nitel (Kates, 2000; Ji, 2002) metodolojiler

gelistirilmistir.

Daha sonra arastirmacilar; tiiketicilerin markalara olan duygusal bagliligin1 gosteren
duygusal marka bagliligi (Thomson vd., 2005; Vredeveld, 2018), tiiketicilerin
markay1 kendi benligine yakinlig: ile degerlendiren benlik-marka baglantis1 (Escalas,
2004), marka kisiligi ve marka iliskileri arasindaki baglant1 (Zhou vd., 2012), marka
sadakati (Alhaddad, 2015; Déolarslan, 2015; Lau ve Lee, 1999), marka giiveni
(Delgado-Ballester ve Munuera- Alemén, 2001; 2005; Lau ve Lee, 1999), marka
tutkusu (Albert vd., 2013; Swimberghe vd., 2014 ), marka ile benlik arasindaki bagin
giiclinli gosteren marka baghililigi (Japutra vd., 2014; Park vd., 2010) ve son yillarda
tizerinde oldukga fazla arastirma yapilan marka aski (6rn., Albert vd., 2008; Albert
ve Merunka, 2013; Bagozzi vd., 2017; Batra vd., 2012) kavramlar1 {izerinde
durmuslardir. Dahas1 literatiirde, tiiketici-marka iliskilerinin iligkisel yapilar
arasindaki iliskilerin anlagilmasi adma bir¢cok calismanin (6rn., Chang ve Chieng,
2006; Chinomona, 2013; Loureiro vd., 2012; Sreejesh, 2014; Tsai, 2011; van der
Westhuizen, 2018) ortaya koyuldugu goriilmektedir.
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Literatiirdeki caligmalara ilaveten, tiiketicilerin markalarla olan iligkilerinin hem
olumlu hem de olumsuz yiiziinii agikladig1 (Fournier ve Alvarez, 2013) ve tiiketici-
marka iligkilerinin daha iyi anlasilmasi i¢in etkili ve islevsel bir model oldugu (Alba
ve Lutz, 2013) diisiiniilen ¢alismada Park vd. (2013), baglanma-tiksinme modelini
gelistirmislerdir. Bu modele gore, tiiketiciler markaya kendilerini yakin
hissettiklerinde (marka-benlik mesafesi yakin) markaya bagliliklar1 artar ve markaya
verdikleri 6nemden dolay1 markanin basina kotii bir sey geldiginde kendilerini iizgiin
hissederken; markay1 kendisinden uzak olarak algiladiklarinda markadan tiksinirler
ve markaya onem vermezler. Sonug¢ olarak Park vd. (2013) calismalarinda, tiiketici
ve marka arasindaki baglanma-tiksinme iligkilerinin marka-benlik mesafesi ve marka

Onemi tarafindan belirlendigini 6ne siirmiislerdir.

Tablo 2. 1: Marka duygusu matrisi

Marka lliskisinin Giicii
Zayif Gigli
Marka Aski

Olumlu | Marka Memnuniyeti Marka Tutkusu

Marka Nefreti

Markaya Yonelik
Duygu

Olumsuz | Markadan Kag¢inma Marka Bosanmasi

Kaynak: (Fetscherin ve Heinrich, 2014, s. 370)

Tiiketici-marka iligkilerinin islevsel ve duygusal boyutlarini inceledikleri ¢alismada
Fetscherin ve Heinrich (2014), marka iliskisinin giicii (zay1f ya da gli¢lii) ve markaya
yonelik duygunun niteliginden (olumlu ya da olumsuz) olusan marka duygusu
matrisini olusturmuglardir. Tablo 2.1°de gosterilen bu marka duygusu matrisine gore,
tilketicilerin  markalar ile olan iligkilerini belirleyecek duygular; marka
memnuniyetinden marka agkina veya marka tutkusuna, markadan kacinmadan marka
nefretine veya marka bosanmasina kadar gitmektedir. Bu tez caligmasinin asil
konusu olan marka nefreti, markalara yonelik gii¢lii olumsuz duygular1 olan

tiiketicileri ifade eder ve s6z konusu matrise gore gii¢lii marka iligkisi ve markaya
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yonelik olumsuz duygulara dahil edilmistir; yine bu tez calismasinda marka
nefretinin bir sonucu olarak ele alinan markadan kaginma davranisi, bu matriste zayif

marka iligkisi ve markaya yonelik olumsuz duygulara dahil edilmistir.

Fetscherin ve Heinrich (2014)’in c¢alismasimi takiben Fetscherin vd. (2019)
calismalarinda, ¢esitli tiikketici-marka iliskisi yapilarini konumlandirmak i¢in duygu
aralifim1 ve tutku yogunlugunu kullanarak matris olusturmuslardir. Tablo 2.2°de
gosterilen bu konumlandirma, markalar ile giiglii olumlu veya olumsuz iligkilerden
markalar ile higbir iliskinin olmamasma kadar olan siirecteki iliski tiirlerini
aciklamaktadir. Iliski kurucu olarak markalarin anlasilmasmin énemini vurgulayan
arastirmacilar, tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 tutkunun yogunlugunun, tiiketici-

marka iliskisinin giiciinii belirledigini ortaya koymuslardir.

Fetscherin vd. (2019)’nin ¢alismasina gore, tiiketiciler bazen markalar ile gii¢lii ya da
zayif iligkiler kurabilirken; bazen de markalara karsi tutku eksikligi yasayip
markalara kars ilgisiz kalarak onlar1 tamamen goz ardi edebilmektedirler. Bu durum,
bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz duygulara sahip olan tiiketicilerin, marka
ile iliski kurmaya istekli olacagr anlamina gelmedigini gostermektedir. Bu tez
caligmasinin asil konusu olan marka nefreti, s6z konusu bu matriste (bkz., Tablo 2.2)

tutkulu olumsuz bir tliketici-marka iligkisi olarak konumlandirilmistir.

Tablo 2. 2: Tutku yogunlugu ve duygu aralig1 temelinde bireysel diizeyde tiiketici-
marka iliskisi

%ﬂ Olumlu Marka Aski Markadan Hoslanma
Zi" Markadan Marka Ilgisizligi
E Olumsuz Marka Nefreti Hoslanmama
Gigli Zayif Higbiri
Tutku Yogunlugu

Kaynak: (Fetscherin vd., 2019, s.134)
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Son zamanlarda tiiketici-marka iliskilerini kesfetmek ve daha iyi anlamak i¢in, marka
Ozglnliigii ve marka envangelizmi gibi ¢esitli yeni kavramlar literatlire dahil
edilmeye devam etmektedir (Fetscherin ve Heinrich, 2015). Bunun yaninda
Fetscherin ve Sampedro (2019), cesitli marka ihlalleri ile karsilasan tiiketicilerin
markay1 affetme olasiliklarini ve davranislarini kesfetmek amaci ile “marka affetme”
kavramin1 da literatiirde tartismislardir. S6z konusu caligmada, tiiketicilerin
karsilastiklar1 marka ihlallerinin siddeti arttikca markay1 affetmelerinin o kadar
zorlastig1 ve markay1 affetme olasilig1 yiliksek olan tiiketicilerin markay1 yeniden
satin almalarmin yiiksek oldugu belirlenirken; markadan kaginma ve markaya
yonelik saldirgan davraniglarda bulunma olasiliklarinin  ise diisik oldugu
belirlenmistir. Ayrica ge¢miste markayr satin alan tiiketicilerin, gecmiste markaya
kars1 daha az nefret besleyen tiiketicilerin ve marka ile olumsuz deneyim yasamis
olan tiiketicilerin markalara yonelik daha az olumsuz duygu barindirdig1 ve gelecekte
markalar1 affetme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bilinmektedir (Sampedro,
2017). Diger taraftan markalar ile iliskisi sonlanan tiiketicilerin, olumlu ayrilik
yasamalar1 halinde olumsuz ayrilik yasayanlara kiyasla markayla arkadas kalmaya

daha yatkin olduklar1 goriilmektedir (Lopez, 2021).

Fetscherin ve KC (2021) ¢alismalarinda, tiiketicilerin kisiliklerini daha 1yi anlayip
ihtiyaclarima cevap vermeye yardimci olan empati haritasina dayandirilarak
olusturulan ve tiiketicilerin sahip oldugu cesitli marka iliskilerini 6zetleyen Sekil
2.1°deki marka iliski ¢arki adli kavramsal bir ¢erceve sunmuslardir. S6z konusu bu
¢ercevenin merkezinde, tiiketicilerin marka hakkinda ne bildikleri-nasil diistindiikleri
(rasyonel bilesen, zihin paylasimi) ve nasil hissetikleri (duygusal bilesen, kalp
paylasimi); ardindan ne sdyledikleri-ne yazdiklar: (iletisim bileseni, s6z paylasimi)
ve ne yaptiklar (islem bileseni, clizdan paylasimi) yer almakta ve literatiirde en ¢ok
tartisilan olumlu/olumsuz marka kavramlarinin artan yogunluklar ile gorsel olarak
sunuldugu goriilmektedir. Marka iliskileri c¢arki, tliketicinin markaya tepkisinin
rasyonel, duygusal ve iki yonden olusan davranigsal bilesende (iletisim ve islem)

olabilecegini savunmaktadir (Fetscherin ve KC, 2021).

Marka iliskileri ¢arkinin ¢ekirdeginde yer alan kavramlardan marka kimligi

tiiketicilerin markay1 nasil algilamak istediklerini gosterirken; marka imaj1 kavrami
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tiketicilerin gergekte markayr nasil algiladiklarii gdstermektedir ve bu imaj
tilkketicilerin rasyonel, duygusal ve davranigsal bilesenlerindeki tepkilerini
etkilemekle birlikte, bu tepkilerinin tiimiiniin ¢arkin ¢ekirdeginde yer alan bir diger
kavram olan marka degeri tizerinde etkili oldugu ortaya koyulmustur (Fetscherin ve
KC, 2021). Bununla birlikte, carkta rasyonel alanda yer alan kavramlarin (marka
bilinirligi, marka aginaligit ve marka deneyimi), tliketicilerde markaya yonelik
duygusal yanitlarin olugmasina yardimci olduklari savunulmaktadir, yani bu g¢arka
gore tiiketicilerin markalara yonelik duygusal tepkilerinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in;
tiketicilerin en azindan markalart bilmeleri, tanimalar1 ve deneyimlemis olmalari

gerekmektedir (Fetscherin vd., 2021; Fetscherin ve KC, 2021).

Sekil 2. 1: Marka iligki cark1

So6z Paylasim Ciizdan Paylasim

islem Bilegeni

=

Tletisim Bilegeni

w:

Zihin Paylasmm Kalp Paylasim

Rasyonel Bilesen Duygusal Bilesen

Kaynak: (Fetscherin, 2020, s.59; aktaran Fetscherin ve KC, 2021, s. 54)

Marka 1iligkileri ¢arkina gore, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu duygusal
tepkileri; marka memnuniyeti, marka giiveni ve hatta marka agki ile sonug¢lanarak
tiiketicilerin marka bagliligini, marka sadakatini, marka savunuculugunu, olumlu
agizdan agiza iletisimde bulunmalar1 gibi olumlu davraniglarimi tetikleyebilirken;
tiikketicilerin markaya yonelik olumsuz duygusal tepkileri ise marka ilgisizligi,
markadan hoslanmama ve marka nefretine yol acarak tiiketicilerde gesitli sikayet

etme davraniglarini, markadan kac¢inma-marka degistirme, marka intikami-marka
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misillemesi ve marka sabotaji davraniglarini tetikleyebilmektedir (Fetscherin vd.,
2021; Fetscherin ve KC, 2021). Sekil 2.1’de yer alan s6z konusu carka gore, bir
tiikketicinin bir markaya kars1 hissettigi en giiclii olumsuz duygusal tepkinin marka
nefreti oldugu vurgulanmaktadir.

Gortldiugl tizere tiiketici-marka iligkileri olumlu ya da olumsuz olabilmektedir ve
tilketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 duygular; onlarin fikirlerini,
tutumlarini, algilarimi ve markalar1 destekleme ya da kaginma konusundaki genel
egilimlerini gostermektedir (Fetscherin vd., 2019). Dolayisiyla tiliketici-marka

iligkilerinin olumlu ve olumsuz taraflarin1 kesfetmek 6nem kazanmaktadir.

2.2.1.0lumlu Tiiketici-Marka iliskileri

Mevcut tiiketici-marka iligkileri literatiirii, ¢ogunlukla marka sadakati (Alhaddad,
2015; Dolarslan, 2015; Lau ve Lee, 1999) , marka giiveni (Delgado-Ballester ve
Munuera- Aleman, 2001; 2005; Lau ve Lee, 1999), marka baglilig1 (6rn., Park vd.,
2010), marka savunuculugu (Kemp vd., 2012; Stokburger-Sauer vd., 2012) ve marka
askit (6rn., Batra vd., 2012) kavramlarina dayandirarak olumlu tiiketici-marka

iliskisini agiklamaya ¢aligsmaktadir.

Tiiketici-marka iligkisinin olumlu yaninin en onemli pargalarindan biri marka ile
tiiketicinin benligi arasindaki bagin giiclinii gésteren marka baghligidir (Park vd.,
2010). Demirbag-Kaplan vd. (2015) calismalarinda, nostaljinin gii¢lii bir duygusal
marka baghiligini tetikledigini ve tiiketiciler markadan memnun olmasalar ve
hoslanmasalar dahi, markay1 tekrar satin alip markaya sadik kalabileceklerini
belirtmektedirler. S6z konusu calismada, tiiketicilerin markalara yonelik bu
sadakatinin nedenlerinin; markanin daha iyi alternatiflerinin eksikligi, tliketicilerin
alternatif markalar1 aramaya yonelik ataletleri ve markanin tliketiciye daha diisiik
maliyeti oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, tliketici ve marka arasinda giiglii
olumlu baglar kurulmus olsa dahi, bu iliskinin olumlu sekilde siireceginin garantisi
yoktur. Nitekim Jain ve Sharma (2019) calismalarinda, gii¢lii marka bagliliklar1 olan
tilkketicilerin markaya yonelik sevgisinin ve sadakatinin karsiligini bekledigini ve
sevdikleri markanin kendilerine ihanet ettigini algiladiklarinda markaya kars1 nefret

besleyebildiklerini ortaya koymuslardir.
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Baska bir calismada Japutra vd. (2018), tiiketicilerde marka bagliliginin marka
sadakati gibi sadece olumlu davraniglarini etkilemek ile kalmadigini; bagh olduklar
markaya yonelik tiiketicilerin hayal kirikli§1 yasamalar1 durumunda, marka hakkinda
asagilayici sekilde konugma, markanin zarara ugramasindan keyif alma ve marka
karsit1 eylemlerde bulunma gibi olumsuz davraniglarmi da etkiledigini
gostermektedir. Benzer sekilde giiclii marka bagliligmin tiiketicilerde diirtiisel ve
obsesif-kompulsif satin alma davranis1 sergilemeye yol actif1 ve obsesif-kompulsif
satin alma gergeklestiren tiiketicilerin asagilayici sekilde konusma gibi markaya zarar
verebilecek olumsuz davraniglar sergileyebilecekleri bilinmektedir (Japutra vd.,
2022). Dolayistyla giiglii marka bagliligi, kalici bir tiiketici sadakatini giivence altina
almamaktadir (Park vd., 2013).

Sirketlerin en sadik miisterilerilerinin en acimasiz elestirmenler oldugu, iliski kalitesi
literatliriinde “ask nefrete doniisiir” hipotezi ile desteklenmektedir (Grégoire vd.,
2009 ; Grégoire ve Fisher, 2006; 2008). Ciinkii giicli olumlu marka iligkileri,
tilkketicilerde beklentileri artirmakta ve markanin basarisizligi durumunda tiiketicide
kolay bir sekilde nefret dolu intikam davraniglarini ortaya ¢ikarabilmektedir
(Grégoire vd., 2009; Grégoire ve Fisher, 2008; Johnson vd., 2011). Nitekim bir
marka ile giiclii sekilde 6zdeslesen tiiketicilerin, markanin tanimlayici 6zelliklerini
tehdit eden bir krize rastlamalari durumunda, markaya kars1 artan 6fke ve hayal
kiriklig1 duygularimin markaya olan asklarmi nefrete doniistiirdiigii ve davranigsal
niyetleri iizerinde etkili oldugu ortaya koyulmustur (Ma, 2020). Sonug itibariyle
olumsuz tiiketici-marka iligkileri, daha dnce olumlu olan bir iliskiden dogabilmekte,
dolayisiyla olumlu tiiketici-marka iligkilerinin her zaman fayda sagladigina dair
yaygin inanisa karsi ihtiyath olmak gerekmektedir (Thomson vd., 2012). Yukarida
aciklanan tiim bu nedenlerden otiiri, olumlu tiiketici-marka iliskilerinin bazen

olumsuz sonuglar dogurabilecegi goz ardi edilmemelidir.

2.2.2.0lumsuz Tiiketici-Marka Iliskileri

Insan yasaminda olumsuz olaylarin olumlu olaydan daha agir bastigmi psikoloji
literatlirlinde kanitlayan c¢alismada Baumeister vd. (2001), ndrolojik siiregte

beyindeki tepkilerin kotii olaylara karsi iyi olaylardan daha kuvvetli oldugunu, koti
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olaylarin etkisinin daha uzun siirdiigiinii ve iistiin hatirlama ile sonu¢landigini ortaya
koymuslardir. Ayni zamanda Kucuk (2016) calismasinda, insanlarin olumsuz
olaylar1 olumlu olaylara gore daha kolay hatirlama egiliminde olduklarini ve
olumsuz deneyimlerin, insanlarin tutum ve davranislar1 {izerinde olumlu
deneyimlerden daha derin bir etkiye sahip oldugunun kanitlandigini belirtmistir.

Baska bir ¢alismada Fournier ve Alvarez (2013), olumsuz iligkilerin olumlulardan
daha yaygin oldugunu vurgulayarak, olumsuz tiiketici-marka iligkilerinin
incelenmesi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica c¢alismada, olumsuz bilginin
olumlulardan daha akilda kalici ve baskalari ile paylasilmasinin da daha muhtemel
oldugu gergegi vurgulanmistir. Ek olarak Park vd. (2013), bir¢ok tiiketicinin
markalarla iliskisinin markanin bekleneni karsilayamamasi, tutarsizligi ve tiiketicinin
degeleri ile uyusmamasi gibi c¢esitli nedenlerden dolay1r olumsuz oldugunu

sOylemektedir.

Literatiirde pek ¢ok calismada c¢esitli olumsuz tiiketici-marka iliskilerine
odaklanildig1  goriilmektedir. S0z konusu olumsuz tiiketici-marka iligkileri
yapilarindan; ¢evrimi¢i marka karsit1 siteler (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Kucuk,
2008;2018; Scheider ve Purkis, 2016), c¢evrimi¢i marka karsiti topluluklar
(Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Popp vd., 2016), marka karsit1 aktivizm (Romani,
vd., 2015), tiiketim karsit1 (Chatzidakis ve Lee, 2012; Cherrier, 2009; Hogg vd.,
2009; Lee vd., 2009b), marka tiksintisi (Park vd., 2013), markadan kag¢inma
(Kavaliauské ve Simanaviciuté, 2015; Khan ve Lee, 2014; Knittel vd., 2016; Lee
vd., 2009a; 2009b; Odoom vd., 2019; Rindell vd., 2013), marka reddi (Sandikc1 ve
Ekici, 2009), marka geri tepme (Dessart ve Cova, 2021), markadan hoslanmama
(Dalli vd., 2006; Demirbag-Kaplan vd., 2015; Romani vd., 2009), marka utanci
(Sarkar vd., 2020), marka bosanmas1 (Sussan vd., 2012), marka kopmasi (Perrin-
Martinenq, 2004), boykot (Klein vd., 2004), marka sabotaji (Kdhr vd., 2016), marka
olumsuzlugu (Dessart vd., 2020), tiiketici-marka 6zdeslesmemesi (Anaza vd., 2021;
Stokburger-Sauer vd., 2012) ve son zamanlarda marka nefreti (6rn., Hegner vd.,

2017; Kucuk, 2019a; Zarantonello vd., 2016) {izerine ¢aligmalar yapilmistir.

Her ne kadar olumsuz tiiketici-marka iligkileri literatiirinde olumsuz olarak

degerlendirilen duygu ve davraniglara yonelik arastirmalara son zamanlarda ilgi
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artmis olsa da bu alan heniiz emekleme asamasindadir (Veloutsou ve Guzman,
2017). Nitekim literatiirde, tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularinin géz
ard1 edildigi ve arastirmalarin yetersiz oldugu kabul edilmektedir (Romani vd.,
2012). Bundan dolayi, Fetscherin ve Heinrich 2015 yilindaki tiiketici-marka iliskileri
ile ilgili bibliyometrik g¢aligmalarinda, tiiketici-marka iligkilerinin karanlik yiizi
olarak adlandirilan tiiketicilerin markalara yonelik asir1 olumsuz duygularinin daha
fazla arastirilmasi gerektigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Khatoon ve Rehman
(2021), tiiketici-marka 1iliskileri literatliriinde olumsuz duygularin daha 1iyi

anlasilmasina ihtiya¢ duyuldugunu belirtmislerdir.

Khatoon ve Rehman (2021), tiiketici-marka iliskileri literatiiriinde olumsuz duygular
lizerine yapilan arastirmalarda, iizerinde en ¢ok c¢alisilan duygulardan birinin nefret
duygusu oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde Yadav ve Chakrabarti (2022), son
yillarda tiiketicilerin markalara yonelik nefret duygularinin anlagilmasia yonelik
calismalarin arttigini1 ve bdylelikle literatiiriin farkli {ilkelerde calismalar yapilarak
daha da zenginlestirilmesine ihtiya¢ duyuldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda
calismanin bir sonraki bdliimiinde, literatiirde pek ¢ok calismada vurgulanan so6z
konusu ihtiyaglar g6z Onilinde bulundurularak marka nefreti kavramina

odaklanilmistir.

22



3.MARKA NEFRETI KAVRAMINA KAPSAMLI BAKIS

Bu béliimde marka nefreti kavrami kapsamli bir sekilde incelenilerek oncelikle
literatlirdeki calismalarin  benzerlikleri ve farkliliklar1 ile ortaya koyulmasi
amaclanmistir. Marka nefreti kavrami tlizerinde derinlesmeden once, oncelikle nefret
kavraminin anlasilmasi ve 6zellikle marka nefretinin temellerini olusturan psikoloji
literatiirtindeki nefret ¢alismalarinin anlasilmas1 6énemlidir, bu sebeple bu bdliimde
oncelikle bu ¢alismalara yer verilmistir. Daha sonra, bu tez ¢alismasinin asil konusu
olan marka nefreti kavrami iizerinde derinlesilerek, Oncelikle kavramin hangi
calismalar ile ortaya ciktigi ve nasil tanimlandigi ele alinmistir. Beraberinde
literatiirde kavramin daha 1yi anlasilmas1 adina ortaya koyulan ¢alismalar biitiinciil
bir bakis acgistyla ele alinmistir. Bu biitiinciil bakis acisi ile birlikte sirayla; marka
nefreti ve marka aski, marka nefretinin Onciilleri, marka nefretinin yoriingeleri,
marka nefreti hiyerarsisi, marka nefreti boyutlari, marka nefreti diizeyleri, marka
nefretinin sonuglari, marka nefretinin 6A yasam dongiisli, marka nefreti ve tiiketici
kisilik 6zellikleri ve son olarak marka nefretinin yonetilmesi i¢in 6nerilerde bulunan
calismalar sunulmustur. Son olarak mevcut literatiir géz Oniinde bulundurularak

olusturulan arastirma modeline ve arastirma hipotezlerine yer verilmistir.

3.1.Nefret Kavraminin Tanimi

Nefret kelimesi, Arap¢a “nafra” kelimesinden tiiremis olup, “kargasa, kagisma,
panik” ve “antipati, (birisinden) kacinma” anlamlarina gelmektedir (EtimolojiTiirkge,
t.y.). Bununla birlikte Tiirk¢e’de nefret, “bir kimsenin kotiiliigiinii, mutsuzlugunu
istemeye yonelik duygu” ve “tiksinme, tiksinti” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, t.y.). Bu tanimlara benzer sekilde nefret, “genellikle korku, 6tke veya
incinme duygusundan kaynaklanan yogun diigmanlik ve tiksinme” ve “asir1 sevmeme
veya igrenme” yani antipati olarak tanimlanmaktadir (Merriam-Webster Dictionary,
t.y.). Ek olarak nefret, “birini/bir seyi ¢ok fazla sevmemek” olarak da

tanimlanmaktadir (Cambridge Dictionary, t.y.; Oxford Learner's Dictionaries, t.y.).



3.1.1.Psikoloji Literatiiriinde Nefret

Psikoloji literatiiriinde nefret, temel duygular arasinda yer almakta (Ortony ve
Turner, 1990) ve duygu (Weingarten, 2006), motivasyon (Rempel ve Burris, 2005),
uzun vadeli tutum (Ben-Ze'ev, 2000) ve c¢esitli faktorlerin etkilesiminden
kaynaklanan duygusal bir tepki (Opotow ve McClelland, 2007) olmak iizere farkli
sekillerde ifade edilmektedir. Literatiirdeki bu farkliliklarin yani sira nefretin,
cogunlukla gii¢lii bir duygu olarak kabul edildigi goriilmektedir (Rempel ve Burris,
2005). Nitekim insanlar i¢in nefretin, asktan sonra en Onemli ikinci duygu
konumunda oldugu (Fehr ve Russell, 1984) ve en kuvvetli duygular arasinda oldugu

(Shaver vd., 1987) literatiirde dogrulanmaktadir.

Zeki ve Romaya (2008) calismalarinda, insanlar veya gruplar arasindaki nefreti,
bireyleri kotii eylemlere iten karmasik bir biyolojik duygu olarak tanimlamiglardir.
Nefretin motivasyon olarak ele alindig1 ¢calismada (Rempel ve Burris, 2005), nefret
duyulan nesnenin refahin1 hedef alarak yok etmek veya azaltmak esastir ve burada
nefret motivasyonken saldirganlik davranistir. Ben-Ze’ev (2000) uzun vadeli tutum
olarak ele aldig1 nefreti, nesneye yonelik dogal ve tehlikeli hisler barindirmak olarak
tanimlamistir. Weingarten (2006) ise nefretin, her zaman bir 6zne ve bir nesne
gerektirdigini ortaya koymustur. Nefretin nesne gerektirdigini belirten bir diger
calismada Blum (1997), kararsizligin negatif kutbu olarak tanimladigi nefretin

¢Oziilmesinin 6fkeden ¢ok daha zor oldugunu belirtmektedir.

Nefreti yogunlastirma teorisini ortaya koyduklar1 ¢alismada Opotow ve McClelland
(2007), nefretin sadece bir duygu olmadigini; onciiller, duygular, bilisler, ahlak ve
davranig faktorlerinin etkilesiminden kaynaklanan dinamik bir siire¢ oldugunu
belirtmislerdir. S6z konusu ¢alismada yer alan faktorlerden onciiller, kisinin yasamda
bakis acisint sekillendiren nefret etme giidiisiinli; duygular ve bilisler, nefretin
duygusal 6gesini ve diisiinme siireclerini; ahlak faktorii, davraniglar: yoneten ilkeyi;
son olarak davranis faktorii ise sozlii veya s6zlii olmayan hor gérme belirtileri gibi
nefretin ifadesini gostermektedir. Opotow ve McClelland (2007)’a gore Onciiller

duygulari, biligleri ve ahlaki yargilar tetikleyerek davranisa yol agmaktadir ve
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boylelikle bu faktorlerin etkilesimi zamanla siliren nefretin gelismesine ve

yogunlagmasina neden olmaktadir.

Psikolojide, ahlaki ihlallerin nefretin en yaygin belirleyicisi oldugu ortaya
koyulmustur (Sternberg, 2003). Ahlaki ihlallerin yan1 sira, nefret edilen bireyin hos
olmayan kisiligi, insan iligkilerinde kisi tarafindan algilanan ihanet, asir1 derecede
hayal kirikligima ugrama ve fiziksel olarak zarar gérme gibi nedenler de nefret

duygusunu olusturabilmektedir (Aumer-Ryan ve Hatfield, 2007).

Psikoloji literatliriinde ask ve nefretin zit duygular olmadigini, hatta aralarinda
benzer bir bag oldugunu ortaya koyan calismalar (Rempel ve Burris,2005;
Weingarten, 2006) mevcuttur. Ornegin Rembel ve Burris (2005) nefretin, nefret
duyulan kisinin refahini hedef alarak azaltma ile degerini diisiirme ile ilgili bir
motivasyon oldugunu sdylerken; sevginin, sevgi beslenen kisinin refahini artirma ve

degerini yiikseltme ile iliskili bir motivasyon oldugunu ortaya koymuslardir.

Psikoloji literatiiriinde nefret, basit bir duygu olarak tanimlanmis olsa da (Shaver vd.,
1987; Storm ve Storm, 1987), nefretin karmasik bir duygu olduguna yonelik pek ¢cok
calisma ortaya koyulmustur (Kemper,1987; McDougall, 2001; Sternberg, 2003).
Kemper (1987) nefreti, korku ve 6fke olarak tanimlarken; McDougall (2001) korku,
ofke ve igrenme olarak nefreti tanimlamaktadir. Nefretin karmasik bir duygu
oldugunu ortaya koyan bir diger calismada Sternberg (2003), hem psikoloji hem
tiikketici davraniglar literatiiriinde 6nemli yere sahip olan liggen nefret teorisini ortaya

koymustur, bu teori bir sonraki baslikta anlatilmistir.

3.1.1.1. Ucgen Nefret Teorisi

Literatiirde yaygin olarak kullanilan Sternberg (1986)’in ¢aligmasindaki, kisilerarasi
askin samimiyet, tutku ve baglilik olmak iizere ii¢ ana bilesenden olustugunu
gosteren iliggen ask teorisini, Sternberg (2003) calismasinda nefrete uyarlamis ve
aska benzer sekilde kisilerarasi nefretin yakin olmama, tutku ve baglilik olmak iizere

li¢c ana bilesenden olustugunu gosteren iliggen nefret teorisini ortaya koymustur.
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Sekil 3.1°de gosterilen ticgen nefret teorisinin bilesenlerinden yakin olmama, bireyde
tiksinme duygusunun var olmasiyla birlikte nefret edilen kisiye karsi bireyin
duygusal uzaklasmasini; tutku bileseni, bireyin bir nesneye karsi hissettigi nefretin
otkeye, korkunun ise kaginmaya sebep olmasini; son olarak baglilik bileseni ise
nefret edilen bireyin degersizlestirilmesi ve kii¢iik goriilmesi ile ilgilidir (Sternberg,
2003, ss. 306-308). Sternberg (2003) calismasinda, sd6z konusu {i¢ bilesenin
birlesimine bagli olarak Tablo 3.1°de gosterilen yedi farkli nefret tiirii ortaya
koymustur ve nefretin bilesenlerini olusturan duygulardan (6fke/korku, tiksinme ve
degersizlestirme/kiiclik gorme), birincil veya birkag duygudan olusan ikincil
duygudan olusan karmasik bir duygu oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, yakici
nefretin ancak bu {i¢ bilesenin bir arada bulundugu durumlarda var oldugu ve her bir

nefret tlirliniin farkli gériinlim ve sonuglar1 oldugu gergegi géze ¢arpmaktadir.

Sekil 3. 1: Uggen nefret teorisi

[ Yakin Olmama: Tiksinme ]

Tutku: Baghhk:
Ofke/Korku Degersizlestirme/
Kiigiik gérme

Kaynak: Sternberg (2003, s. 307)

Psikoloji literatiiriinde nefret ile ilgili yapilan g¢alismalar, kisilerarasi nefreti ele
aldiklar1 i¢in dogrudan marka nefretine uygulanamamis olsa da marka nefretinin

kavramsallastirilmasinin temellerinin 6zellikle Sternberg (2003)’iin {iggen nefret
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teorisine dayandirilarak atildigi bilinmektedir. Her ne kadar nefret duygusunu
anlamada pazarlama alani, psikoloji alaninin gerisinde kalmis olsa da Sternberg
(2003)’tin bu ¢alismasinin, marka nefretinin anlasilmasi i¢in Onemli oldugu

unutulmamalidir.

Tablo 3. 1: Ucgen nefret teorisine gdre yedi nefret tiirii

Nefret Tiirii Bilesenler Aciklama
Bu nefret tiirii, hedeflenen gruba karsi tiksinme
duygular ile karakterize edilmektedir. Nefret eden,
oo icsel Onyargi ile doludur ve hedeflenen grubu
Soguk Nefret Tiksinme insanlik dis1 olarak gordiigii i¢in onlar ile hicbir
ilgisi olmasini istememektedir.
Bu nefret tiirli, nefret edenin kagarak veya
Sicak Nefret Ofke/Korku saldirarak tepkisini orta koyabilecegi bir tehdide
kars1 asir1 ofke veya korku (veya her ikisi) ile
karakterize edilmektedir.
Degersizlestirme/ Bu nefret tiirli, hedef gruba yoneltilen degersizlik
Ilimli Nefret Kiiciik gorme diislinceleri ile karakterize edilmektedir.
Bu nefret tiirii, hedeflenen gruba karsi tiksinme
Kaynar Tiksinme duygusu ile karakterize edilir. Grup, insanlik dis1 ve
-- bir tehdit olarak goriilebilir ve tehdidi azaltmak
Nefret Ofke/Korku L
veya ortadan kaldirmak igin bir seyler yapilmasi
gerektigi diisliniilmektedir.
Igten ige Bu nefret tiiri, nefret edilen hedefe yonelik zamanla
Kaynayan Tiksinme devam eden tiksinme duygular1 ile karakterize
.. . edilir. Hedeflenen kisi veya kisiler tiksindirici
Nefret Degersizlestirme R .
olarak goriilebilir ve muhtemelen her zaman bdyle
kalacaklaria yonelik kaynayan bir nefret vardir.
Son Derece Ofke/Korku Bu nefret tiirii, hedeflenen kisi veya kisilere karsi
Sicak Nefret Degersizlestirme kétiileme duygular ile karakterize edilir. Bu tiir
bireyler bir tehdittir ve her zaman tehdit olmustur.
Tiksinme Bu nefret tiirii, nefretin {i¢ bileseni ile de
Yakici Nefret Ofke/Korku karakterize edilir. Nefret edenler, hedef gruplarini
L . yok etme ihtiyact hissedebilirler.
Degersizlestirme

Kaynak: Sternberg (2003, s. 311)
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3.2. Marka Nefreti Kavrami

Marka nefreti kavramini tartisan ilk calismada Kucuk (2008), en degerli markalarin
daha az degerli markalara gore marka karsit1 nefret sitelerinde daha ¢ok yer aldigini
gosteren “negatif cifte cezalandirma” olarak adlandirdigi bir marka etkisini ortaya
koymustur. Calismaya gore, en degerli yani en popiiler markalar ayni zamanda
tiikketiciler tarafindan en ¢ok nefret edilen markalar olabilmektedir. Daha sonraki
caligmalar, ¢evrimici marka karsiti topluluklarin tiiketicilerin markalar hakkindaki
olumsuz duygularin1 ifade etmek icin gruplar halinde hareket edip nefretlerini
belirttiklerini gostermektedir (Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Krishnamurthy ve
Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010).

Yukarida belirtildigi gibi, marka nefreti kavraminin ilk olarak marka karsit1 nefret
topluluklart bazinda ele alindig1 goriilmektedir. Daha sonraki ¢aligmalar, ¢aligmanin
ikinci boliimiinde yer verilen tiiketici-marka iligskileri bazinda marka nefreti
kavraminin daha iyi anlasilmasi adina yapilmistir ve bu iligkide tiiketicinin marka
nefretinin nedenlerinin ve sonuglarinin belirlendigi pek ¢ok farkli calisma ortaya
koyulmustur. S6z konusu calismalara gegmeden 6nce marka nefretinin ne oldugunu

anlamak onemlidir.

3.2.1.Marka Nefreti Kavraminin Tanimi

Pazarlama ve tiiketici davranislari arastirmalarina bakildiginda nefret kavraminin ilk
kavramsallastirildig1 ¢alismada Grégoire vd. (2009), hizmet markalar1 baglaminda
tikketicinin karsilastigi hizmet hatasindan kaynaklanan cevrim i¢i sikayetlerini
incelemislerdir ve marka nefretini, tiikketicinin “intikam alma arzusu veya markadan
kaginma arzusu” olarak tanimlamislardir. Calismadaki arzulardan intikam alma
arzusu, tiiketicide sirketleri neden olduklar1 zarardan otiirii cezalandirma ve onlara
zarar verme istegini ifade ederken; markadan kacinma arzusu, tiiketicide sirketle tiim
etkilesimi kesme istegini ifade etmektedir. Ek olarak Grégoire vd. (2009)
calismalarinda, sirketle giiglii iliskilere sahip miisterilerde, aktif olarak
nitelendirdikleri intikam alma arzusunun zamanla daha yavas azaldigini yani uzun

siire boyunca siirdiigiinii, sirketle zayif iliskide olan miisteriler ile kiyaslandiginda
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sirketle giiclii iliskide olan miisterilerde, arastirmacilarin pasif olarak nitelendirdikleri

markadan kaginma arzusunun zamanla daha hizli arttigini ortaya koymuslardir.

Marka nefretinin kavramsallastirildigi bir diger ¢calismada Johnson vd. (2011), iiriin
veya hizmet ile ilgili tiiketicinin yasadigi kritik deneyimlerden ortaya cikabilecek
intikam alma egilimi olarak temsil edilen marka nefretini, “tiiketicinin markalara
kars1 giiclii bir karsitlig1” olarak tanimlamaktadir. Ayrica ¢alismada, utang hissinin
tiikketicileri nefretle davranmaya ittigi ortaya koyulmaktadir. Grégoire vd. (2009)
calismalarina benzer sekilde Johnson vd. (2011), marka ile bagi giiclii olan
tiketicilerin marka ile iligkileri bittikten sonra marka karsiti misilleme

davraniglarinin da baglar1 gibi gii¢lii olacagini ortaya koymuslardir.

Alba ve Lutz (2013) marka nefretinin kavramsallagtirmasin1 yaptiklari ¢alismada,
marka nefretini “ger¢ek anlamda marka tiksintisi” olarak tanimlamiglardir. S6z
konusu calismaya gore, sirketlerin pazarda tekellesmeleri veya rakiplerinin pazara
girisini engellemesiyle tiiketicilerin baska secenek olmadigi i¢in belirli bir markay1
kullanmak zorunda kalmas1 ve bdylece tiiketicilerin sirket tarafindan rehin tutulmasi
ve sirketlerin degisim maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi sirketlerin uyguladiklar
cesitli politikalar yiiziinden tiiketicilerde markaya yonelik nefret meydana
gelmektedir. Ek olarak c¢aligmada tiiketicilerin markaya olan nefretini, sosyal
medyada hayal kirikligin1 paylasarak, nefret sitelerinde marka nefretini yayarak ve
diger tiiketiciler ile giinliik etkilesimlerde bulunarak yani olumsuz agizdan agiza

iletisim ile ifade etme ihtimallerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Romani vd. (2012) c¢aligmalarinda nefreti, markaya yonelik gelistirilen olumsuz
duygular1 tanimlayan bir duygu olarak ele almiglardir. Calismaya gore nefret
duygusunun, asagilama ve tiksinti duygulari ile birlikte hoslanmama yapisinin bir
parcas1 oldugu goriilmiistiir. Ayrica calismada marka nefretinin tiiketicilerde, sikayet
etme, olumsuz agizdan agiza s6z ve marka degistirme davraniglarina yol ac¢tig1 ortaya

koyulmustur.

Bryson vd. (2013) ise marka nefretini, “belirli bir markaya yonelik tutumun asir1

olumsuz duygusal bileseni” olarak nitelendirmislerdir ve “markaya karsi yogun bir
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olumsuz duygusal etki” olarak marka nefretini tanimlamislardir. Bryson ve Atwal
(2019) bu tanim1 desteklemekle birlikte marka nefretinin, kisa siireli bir duygudan
daha fazlas1 olarak degerlendirilmesi gerektigini ve kalict bir olgu oldugunu

vurgulamaktadir.

Zarantonello vd. (2016) marka nefretinin ilk Ol¢lim Olgegini gelistirdikleri
caligmalarinda, tiiketicilerin yasadigi olumsuz bazi duygular1 aktif ve pasif marka
nefreti olmak {izere iki boyutta smiflandirmislardir (bkz., 3.2.6.Marka Nefreti
Boyutlar1). Ayrica yazarlar marka nefretini, markaya kars1 gelistirilen “olumsuz

duygularin bir toplulugu” olarak kavramsallastirmiglardir.

Kucuk (2016, s. 20) calismasinda marka nefretini, “tiiketicinin kotli bir performans
gosteren ve tliketicilere hem bireysel hem de sosyal diizeyde kotii ve aci verici
deneyimler yasatan markalara kars1 yogun olumsuz duygular ve kopukluk olusturan
psikolojik bir durum” olarak tanimlamistir. Bir diger calismasinda daha genis bir
ifadede bulunan Kucuk (2019a, ss. 28-29), “yogun ve derinden tutulan olumsuz
tiikketici duygularina yol acan siirekli olarak meydana gelen marka adaletsizliklerinin
bir sonucu olarak, tiikketicinin bir markadan ve onun deger sistemlerinden kopmasi ve
tiksinmesi olarak” marka nefretini tanimlamistir. Bagka bir ifadeyle Kucuk (2018)
marka nefretini, “bir markayr hedef alan tiiketici olumsuzlugu” olarak

kavramsallastirmistir.

Hegner vd. (2017) calismalarinda marka nefretini, “tiiketicilerin bir markaya karsi
sahip oldugu markadan hoslanmama duygusundan daha yogun bir duygusal tepki”
olarak kavramsallastirmislardir. Gharbi ve Smaoui (2017) ise marka nefretini, “hem
tiikketicinin tutumu hem de davranisi iizerinde etkisi olan bir markaya karsi asiri
olumsuz duygu” olarak tanimlamiglardir. Benzer sekilde Fahmi ve Zaki (2018)
marka nefretini, “cesitli olumsuz davranigsal sonuglarla iliskilendirilen markalara

yonelik en asir1 ve ardisik olumsuz duygu” olarak tanimlamiglardir.

Salvatori (2007) calismasinda, “tiiketicilerin bir markaya olan olumsuz bagliligini
degerlendiren yeni bir pazarlama yapis1” olarak degerlendirdigi marka nefretinin,

tiiketici tercihlerinin karanlik yiizii olarak diisiiniilebilecegini sdylemektedir. Abid ve
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Khattak (2017) ise marka nefretini, “biriken olumsuz duygularin sonucu” olarak
tanimlamislardir. Ek olarak Abbasi vd. (2023) marka nefretini, “marka imajina zarar
verme potansiyeline sahip miisterilerin olumsuz duygusal durumu” olarak ifade
etmislerdir. Baska bir ifadeyle Ali vd. (2020) marka nefretini, “tiiketicinin markaya

kars1 ilgisizligi” olarak tanimlamislardir.

Yadav ve Chakrabarti (2022) marka nefretini, “bir bireyin markayla ilgili olumsuz
uyaranlar ile karsilastiginda olumsuz duygu(lar) olusturmasi nedeniyle edindigi
psikolojik durum” olarak tanimlamislardir. Shoja ve Sadegh Vaziri (2018) ise marka
nefretini, “markaya karsi tutumdaki giicli bir duygusal bilesen” olarak
tanimlamislardir. Ek olarak Gongalves Filho vd. (2022) marka nefretinin, “genellikle
birikmis olumsuz duygulardan kaynaklanan bir tutum” oldugunu belirtmislerdir.
Marka nefretinin sadece duygu odakli olmadigini belirten Sharma vd. (2022) ise
marka nefretinin, “biitliniiyle tiiketicilerin genel marka tutumunu temsil eden,
markanin duygusal ve biligsel degerlendirmesinin bir sonucu” oldugunu

belirtmislerdir.

3.2.2.Marka Nefreti ve Marka Aski

Marka nefretine benzer sekilde psikoloji literatiiriinden esinlenilerek sekillendirilen
marka agki kavraminin, Sternberg (1986)’ in kisilerin birbirine duydugu aski anlattigi
licgen ask teorisinden yola ¢ikilarak ortaya atildigi1 ve pazarlama literatiiriinde marka
nefretine nazaran daha yaygin olarak arastirildigi goriilmektedir. Bu sebepten tezin
bu bagliginda, literatiirde marka nefreti kavramina nazaran daha ¢ok bilinen marka
askir kavraminin marka nefreti kavramiyla birlikte yer aldiklar1 ¢aligmalar ve bu

kavramlar arasindaki karsilastirmalara yer verilmistir.

Marka aski, “memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu
duygusal baglilik derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.81).
Dahas1 marka askinin, tiiketicinin markaya duydugu tutkuyu ve markaya baglhiligini
artirmasi gibi (Carroll ve Ahuvia, 2006), pek ¢cok olumlu sonuglar1 oldugu ¢aligmanin
basinda vurgulanmisti (bkz., 2.1.2.1.0lumlu Duygular ve Markalar). Dolayisiyla

marka agki, tiiketicinin belirli bir markayr sevmesinden ziyade, markaya yonelik
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daha yogun duygular barindirmasidir ve ayn1 durum marka nefreti i¢in de gegerlidir,
yani marka nefreti bir markadan hoslanmamaktan daha asir1 bir duygudur (Delzen,
2014). Ayrica Carroll ve Ahuvia (2006) marka aski ile ilgili caligmalarinda,
markalara nefret duygularin1 da ifade eden katilimcilara rastladiklarindan, marka
nefretinin “tiikketici memnuniyetsizliginin belirgin ve Olciilebilir bir alt tiiri”

oldugunu 6ne stirmiiglerdir.

Her ne kadar marka askinin zitt1, marka nefreti olarak diistiniilse de (Bernhard, 2015;
Ors ve Kaytaz, 2020) durum &yle degildir. Marka askinin zitt1 marka nefreti degil,
markaya verilen duygusal tepkinin yoklugudur, boylelikle tiiketici markaya daha az
ilgi duyar ve markaya tarafsiz hisseder veya kayitsiz kalir, dolayisiyla marka nefreti
marka askinin eksikligini gostermemektedir ve markaya karsit sevgi hissetmeyen
bireyler markadan nefret etmek zorunda da degildir (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Kucuk, 2016; 2019a). Bunun yaninda, tiiketiciler markanin bazi yonlerine nefret
duygusu hissetmelerine ragmen zaman zaman marka konusunda kararsiz
kalabilmektedirler, bu da tiiketicilerin markaya karst hem olumlu hem de olumsuz

duygular bir arada hissedebilecekleri anlamina gelmektedir (Valenzuela vd., 2021).

Tablo 3. 2: Marka agk nefret karma duygular matrisi

MARKA NEFRETI
SEVIYELER Uriin Kullanici Kurumsal
Uriin Uriin Ask1 — Uriin Aski- Uriin Aski -
I~ .
ﬁ Urtin Nefreti Kullanici Nefreti | Kurumsal Nefret
=
g Kullanict Kullanict Agki- - Kullanict Agk -
§ Uriin Nefreti Kurumsal Nefret
Kurumsal Kurumsal Ask - | Kurumsal Ask - | Kurumsal Ask -
Uriin Nefreti Kullanici Nefreti | Kurumsal Nefret

Kaynak: (Tugrul ve Tagqi, 2018)
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Marka nefretinin, “asirt bir markadan hoslanmama bigimi” olarak kabul edildigi
calismada Tugrul ve Taqi (2018), tiiketicilerin markalara yonelik marka nefret-ask
karisik duygularmin ii¢ farkli kaynagin (iirtin, kullanici ve kurumsal) seviyelerine
gbre degisebilecegini gostermek i¢in, kurgulama seviyesi teorisine dayanarak Tablo
3.2°de gosterilen marka ask nefret karma duygular matrisini gelistirmislerdir.
Tiketicilerin markalar ile ilgili farkli seviyelerdeki karisik duygu uyandiran
kaynaklarin, farkli seviyelerdeki duygular1 harekete gecirebilecegi kavramsal olarak
gosterilmistir. S6z konusu ¢alismaya gore, markalara yonelik karisik duygularin en
diisiik seviyesi iiriin agki-iiriin nefreti seviyesiyken; en yliksek seviyesi, tiikketicinin
ayni anda bir markayr sevdigi ve nefret ettigi kurumsal sevgi-kurumsal nefret
seviyesidir. Ayrica calismada, iiriin aski-kullanici nefreti karisik duygu seviyesi
yasayan tiiketicilerin, iirlin agki-liriin nefreti seviyesinde olan tiiketicilere gore genel

marka degerlendirmelerinin daha diisiik olacagi belirtilmistir.

“Ask nefrete doniisiir” ve “ask kordiir” etkilerinin bir arada varoldugunu gosteren
calismada Zhang vd. (2020), markanin iirin veya hizmet sunmadaki
basarisizliklarinin siddeti ile tiiketicilerin olumsuz duygular1 arasindaki baglantida
marka asgkinin olumlu bir rol oynadigini (ask nefrete doniisiir etkisi) ve olumsuz
duygulariyla misilleme niyeti arasindaki baglantida marka askinin olumsuz bir rol
oynadigimi (ask kordiir etkisi) ortaya koymuslardir. Literatiirde yer alan iki ¢caligmada
(Dawood ve Kashif, 2021; Kashif vd., 2021), Pakistanh tiiketicilerin i¢sel ve sosyal
benliklerini temsil ettiklerine inandiklar1 markalara kars1 ask duygulart gelistirdikleri
ve tiiketicilerin benzer markayi tiikettiklerinde ve sosyal statiilerinin zarar gordiigline
inandiklarindan birbirlerini kiskandiklar1 durumlarda, yani marka kiskangligi
yasadiklarinda markaya olan ask duygularimin nefrete doniisebilecegi ortaya

koyulmustur.

Bir diger ¢alismada Singh ve Wagner (2023), Hindistan’daki orta sinif tiiketicilerin
alt siniflarin tercih ettigi kitlesel liikks moda markalarina olan agk ve nefretlerinin ayni
anda var olabilen iki ayr1 yap1 olarak ortaya koymuslardir. S6z konusu ¢aligmada,
tiketicilerin marka askinin onlarin hedonik kimliginden ve beklenen sosyal

kazanimlarindan etkilenirken; tiiketicilerin marka nefretinin ise onlarin cevresel ve

33



toplumsal refah kaygilari, beklenen sosyal kazanimlari ve benzersizlik ihtiyaci

tarafindan tetiklendigi belirlenmistir.

COVID-19 pandemisi doneminde ¢evrim i¢i yemek dagitim platformlarii kullanan
tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 ¢calismada Jabeen vd. (2022), uyarici-organizma-tepki
modeli ¢ercevesinde olusturduklart modelde, uyarict olarak ele alinan miisteri
memnuniyetsizligi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve asir1 reklam yiiklemesinin,
i¢csel durum/organizma durumu olarak ele alinan tiiketicilerin markaya kars1 ihanet
ve nefret duygusu hissetmelerini tetikledigini ve sonucunda tiiketicilerin markadan
kacinma davranigi ve misilleme tepkilerini gdosterdiklerini ortaya koymaktadir.
Ayrica galigmada, asir1 reklam yiiklemesiyle karst karsiya kalan tiiketicilerin ihanet
ve nefret duygular1 ilizerinde ve giivenlik ve hijyen sikayeti yasayan tiiketicilerin
ihanet duygulan iizerinde onlarin markaya olan agkinin olumlu yonde diizenleyici

etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.

3.2.3.Marka Nefretinin Onciilleri

Pazarlama literatiiriinde, tiiketicilerin  markalara  karst1 nefret duygusu
gelistirmelerinin altinda yatan nedenlerinin anlasilmasi amaciyla marka nefreti
onciillerinin belirlendigi c¢esitli arastirmalarin yapildigina rastlanmaktadir. S6z
konusu c¢alismalar ve calismalarda belirlenen marka nefreti Onciilleri bu baslik

altinda anlatilmaktadir.

Zarantonello vd. 2016 yilinda yapmis olduklart ¢aligmada, marka nefretinin
nedenlerini {i¢ kategoriye ayirmislardir. Bu kategorilerden ilki “kurumsal yanliglar”
olarak adlandirilmistir ve tiiketiciler tarafindan ahlaka aykir1 kabul edilen kurumsal
davraniglari, eylemleri ve politikalar1 belirtmektedir. “Beklentilerin ihlali” olarak
adlandirilan ikinci kategori, katilimcilarin markaya iliskin olumsuz tiiketim
deneyimlerini belirtmektedir. Son olarak “begeni sistemi” olarak adlandirilan {igiincii
kategori ise, tiiketicilerin marka ile ilgili olumsuz algilarin1 yani olumsuz marka
imajin1 belirtmektedir. Benzer sekilde Ribeiro (2019) calismasinda, kurumsal
yanlislarin ~ ve beklentilerin ihlalinin marka nefreti oOnciilleri oldugunu

dogrulamaktadir.
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Hegner vd. (2017)’nin yapmis oldugu calisma sonucunda, marka nefretinin ii¢
onciiliiniin oldugu belirlenmistir. Bu onciillerden ilki, tiikketicinin markayla yasadig:
olumsuz ge¢cmis deneyim; ikinci Onciil, markanin imaj1 ile tiiketicinin kendi imaji
arasindaki uyusmazligi gosteren sembolik uyusmazlik; iigiincii onciil ise, tiiketicilerin
markayla ilgili algiladiklar1 ¢esitli kurumsal sorumsuzluklardan dolayr markayla
yasadig1 ideolojik uyumsuzluktur. Ek olarak s6z konusu ¢alismada, markaya yonelik
olumsuz duygulara yol acan faktorlerden iirlinle ilgili faktorlerin genellikle olumsuz
geemis deneyim ile ilgili oldugu, tiiketiciyle ilgili faktorlerin genellikle sembolik
uyusmazlikla ilgili oldugu ve baglamla ilgili faktorlerin ise genellikle ideolojik

uyumsuzluk onciili ile ilgili oldugu ortaya koyulmustur.

Literatiirde pek cok calismada Hegner vd. (2017)’nin ¢aligmalarinda belirledikleri
marka nefreti onciillerinin dogrulandig1 gériilmektedir. Ornegin Islam vd. (2019)
calismalarinin sonucunda, Pakistanli tiiketicilerde marka nefretine yol agan iki temel
oncil belirlemiglerdir. Benlik uyumu teorisine dayanan bu calismada belirlenen
onciillerden ilki, tiiketicilerin ideal ve gercek benligiyle olumsuz sekilde iliskili olan
sembolik uyusmazlik; belirlenen ikinci onciil ise, tliketicilerin {iriinde veya hizmette

aradig1 ideal 6zellikleri bulamamasi olarak ifade edilen fonksiyonel uyusmazliktir.

Mohammed vd. (2022) sanat pazarlamasi literatliriinde {inlii marka nefretini
arastirdiklar1 ¢alismada, Hegner vd. (2017)’in belirledigi Onciilleri benlik uyumu
teorisine dayandirarak dogrulamaktadir. Bir diger caligmada Pinarbasi ve Enginkaya
(2019), Tirk tiiketicisi baglaminda Hegner vd. (2017)’in marka nefreti onciillerini
dogrulamaktadir. Ek olarak de Castro Almeida (2018) ¢alismasinda, markaya iliskin
olumsuz ge¢mis deneyimlerin ve ideolojik uyumsuzluklarin marka nefretinin 6nemli

bir belirleyicisi oldugunu dogrulamaktadir.

Yapilan iki ¢alisma (Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Santos, 2019) sonucunda, ideolojik
uyumsuzlugun ve sembolik uyusmazlhigin marka nefreti Onciilleri oldugu
onaylanmaktadir. Ek olarak Santos (2019) c¢alismasinda, tiiketicilerin marka
hakkindaki degerlendirmesini ifade eden algilanan degerin de marka nefreti onciilii

oldugunu ortaya koymustur. Baska bir calismada Fetscherin vd. (2022), tiiketici
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memnuniyetsizliginin, sembolik uyusmazligin ve ideolojik uyumsuzlugun Slovenya

tilketicileri i¢in marka nefreti onciilleri oldugunu dogrulamaktadir.

Pinto ve Brandao (2021), telekomiinikasyon sektoriinde hizmet markalar
baglaminda marka nefretinin dnciillerini arastirdiklari ¢aligmada, tiiketicilerin hizmet
markasiyla olumsuz deneyiminin ve markanin tiikketicinin kimligi ile uyusmadigini
gosteren  sembolik  uyusmazliin  marka nefretinin  Onciilleri  oldugunu
belirlemislerdir. Benzer sekilde, Abid ve Khattak (2017) akilli telefon markalari
tizerine yaptiklar1 c¢aligmada, tiiketicilerin karsilanmayan beklentileri, markayla
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan olusan markadan kaginma
onciillerinin, marka nefretine yol actifin1 ve bu nefretin markanin degeri iizerinde

olumsuz etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Ivanov (2020) c¢aligmasinda, miisteri memnuniyetsizliginin, benlik kavrami
uyusmazliginin ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti onciilleri oldugunu ortaya
koymustur. Bir diger galismada Miiftiioglu ve Unal (2021), tiiketicilerin markayla
ilgili algiladiklar1 olumsuz imaj ile anilmak istememesine ve markadan kaginmasina
yol agan marka kimligi ile tiiketici kimligi arasindaki sembolik uyumsuzlugun,

marka nefreti onciilii oldugunu ortaya koymaktadir.

Costa ve Azevedo (2022) mobil iletisim sektdrii bazinda yaptiklar1 c¢alismada,
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun olumsuz ge¢mis deneyime kiyasla
daha giiclii marka nefreti onciilleri oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde
Sampedro (2017) calismasinda, literatiirde sembolojik uyusmazlik olarak da gecen
0z imaja karst marka imaj1 uyusmazliginin ve ideolojik uyumsuzlugun olumsuz
gecmis deneyime nazaran daha giiclii marka nefreti Onciilleri oldugunu ortaya
koymaktadir. Ek olarak Shoja ve Sadegh Vaziri (2018) calismalarinda, olumsuz
gecmis deneyimin ve ideolojik ¢atigsmalarin tiiketicilerde marka nefretine sebep

oldugunu ortaya koymuslardir.

Tiiketicilerin markayla olan olumsuz deneyiminin marka nefreti onciilii oldugunu
dogrulayan bir diger ¢aligmada Odabas Sargin (2019), markanin {iriin kalitesinin ve

tilketicinin memnuniyetsizliginin de marka nefreti Onciilleri oldugunu ortaya
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koymustur. Ancak Tuhin (2019) calismasinda, olumsuz marka imajimnin marka
nefretinin 6nemli bir Onciilii oldugunu gosterirken, tiiketicilerin olumsuz ge¢mis
deneyimlerinin marka nefretine yol agmadigin1 gostermektedir. Kamboj ve Sharma
(2023) marka karsit1 sosyal medya topluluklarinda marka nefreti onciillerini
arastirdiklar1 calismada, Hegner vd. (2017)’in belirledikleri onciilleri dogrulamakla
birlikte olumsuz marka imajinin da marka nefreti Onciili oldugunu ortaya

koymuslardir.

Yapilan iki ¢calisma (Rodrigues vd., 2021; Abbasi vd.,2023) sonucunda, tiiketicilerin
marka nefretinin dort 6nciil tarafindan tetiklendigi ortaya koyulmaktadir. S6z konusu
calismalar, Hegner vd. (2017)’nin belirledigi marka nefreti Onciillerini (olumsuz
geemis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk) dogrulamakla
birlikte, tiiketicilerin markanin 6zgiin olmama algilarinin (Rodrigues vd., 2021) ve
kurumsal sosyal sorumsuzlugun (Abbasi vd., 2023) marka nefreti onciilleri oldugunu
ortaya koymuslardir. Bir diger ¢alismada Rodrigues ve Rodrigues (2017), tiiketici
marka deneyiminin aracilik ettigi marka algilanan kalitesi, marka yenilik¢iligi, marka
sosyal sorumlulugu ve marka kisiliginin Y kusagi tiiketicileri arasinda marka nefreti

onciilleri oldugunu géstermektedir.

Fahmi ve Zaki (2018) calismalarinda, turizm sektoriinde marka nefreti onciillerinin
lic kagmmma tiirlinden olustugunu ortaya koymuslardir. Bu kaginma tiirleri;
tiikketicilerin markayla kotii deneyim yasamasi sonucu olusan deneyimsel kaginma,
marka ile tiiketici arasinda sembolik uyusmazligin olugsmasiyla meydana gelen
kimlikten kaginma ve tiiketicilerin ideolojik inanglar1 ile markanin degerlerinin
uyumsuzlugunda meydana gelen ahlaki kacinmadir. Benzer sekilde literatiirde pek
cok calismada, s6z konusu ka¢inma tiirlerinin marka nefretinin Onciilleri oldugu
desteklenmektedir (Bernhard, 2015; Dalvand vd., 2019; Delzen, 2014; Demirag ve
Cavusoglu, 2020; Gilinaydin, 2019; Koenderick, 2014; Moreira, 2017; Platania vd.,
2017; Ramos, 2020; Yigit ve Irfanoglu, 2020). Ornegin Platania vd. (2017) italyan
tiikketiciler ile yaptiklar caligmalarinda, kimlikten kacinma ve ahlaki kaginmanin
deneyimsel kaginmaya gore s6z konusu tiiketicilerin marka nefretinde daha

belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir. Baska bir calismada Ozer (2018), soz
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konusu kacinma tiirlerini ideoloji, imaj ve performans olarak tanimlayarak marka

nefretinin {i¢ Onciilii oldugunu dogrulamaktadir.

Bagka bir calismada Nguyen (2021), literatiirde deneyimsel kacinma olarak da gecen
olumsuz ge¢mis deneyimlerin ve literatiirde ahlaki kaginma olarak gegen ideolojik
uyumsuzlugun marka nefreti onciilleri oldugunu dogrulamistir. Calismada ayrica,
markalarin kazang saglamak i¢in kabul edilemez bir fiyat belirlediklerini tiiketicilerin
bunu algilamasiyla ortaya c¢ikan ve disliik kaliteyi ifade eden eksik deger
kacinmasmin ve markanin reklamciliktaki basarisizhigini - gosteren aldatici
reklamlarin marka nefreti onciilleri oldugu ortaya koyulmustur. Benzer sekilde
Demirag ve Cavusoglu (2020) calismalarinda, eksik deger kaginmasina ek olarak
reklamin igeriginin onaylanmamasindan kaynaklanan reklam kaginmasinin da marka

nefreti onciilii oldugunu ortaya koymaktadir.

Hashim ve Kasana (2019) tarafindan yapilan calismada, dogrudan kisisel ve dolayl
kisisel olmayan marka nefreti Onciilleri belirlenmistir. Calismada dogrudan
tiketiciler ile iliskili olan ve marka nefretinin dogrudan kisisel olarak belirlenen
oncilleri; tliketicilerin marka ile olumsuz ge¢mis deneyimi, markanin tiiketicinin
imajim temsil etmedigini gosteren sembolik uyusmazlik ve tiiketicilerin markayla
kurduklar1 disiik iliski kalitesidir. S6z konusu calismada, tiiketicilerin dogrudan
deneyimlemedigi ve marka nefretinin dolayli kisisel olmayan olarak belirlenen
onciilleri ise; toplumdaki baglamsal sorunlarimi gdsteren ideolojik uyumsuzluk ve
markayla ilgili duyulan delil yoklugunu gosteren soylentidir. Ayrica g¢alismada,

marka nefretinin en biiyiik dnciiliiniin sdylenti oldugu ortaya koyulmustur.

Liiks markalara yonelik marka nefretinin potansiyel Onciillerini belirlemek icin
tiikketiciler ile yaptiklar1 goriismelerde Bryson vd. (2013), lilks markanin menge
tilkesinin, liiks {irlin ve hizmetten tiiketicilerin memnuniyetsizliginin ve liiks
markanin mevcut kullanicilariin olumsuz kalip yargilarinin liiks marka nefretinin
potansiyel temel onciilleri oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger ¢alismada Bryson
vd. (2021), lilks markalara yonelik marka nefretinin temel Onciillerinin; liiks marka
tilketicilerinin olumsuz kalip yargilari, tiiketicilerin memnuniyetsizligi ve liiks

markadan memnun olmayan tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimi oldugunu
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ortaya koymuslardir. Benzer sekilde, liiks markalara yonelik marka tiiketicilerinin
olumsuz degerlendirmeleriyle birlikte sosyal medyada meydana gelen tiiketicilerin
olumsuz kalip yargilarindaki patlamanin tiiketicilerde likks marka nefretini ortaya

¢ikardigi belirlenmistir (Pantano, 2021).

Bryson ve Atwal (2019) calismalarinda, en nefret edilen gida markasit olarak
belirledikleri Starbucks markasina yonelik tliketici nefretinin  Onciillerinin,
tiikketicilerin markaya olan nefret diizeyine (bkz., 3.2.7. Marka Nefreti Diizeyleri)
bagl olarak degistigini ortaya koymuslardir. Arastirmacilar yaptiklar1 goriismelerde,
soguk marka nefreti olarak belirledikleri diizeydeki tiiketicilerin Starbucks markasina
olan nefretinin Onciillerinin, markanin bulundugu pazarin durumu ve Fransiz
kiiltiirintin  degerlerini kaybetmek istemeyen tiiketicilerin kiiltiirel hakimiyeti
oldugunu ortaya koymuslardir. Ek olarak c¢alismada, i1lik marka nefreti olarak
belirlenen diizeydeki tiiketicilerin marka nefreti onciillerinin, Starbucks markasini
kullanan insanlarin olumsuz kalip yargilar1 ve Starbucks markasinin sosyal rolleriyle
uyumsuzluk hisseden tiiketicinin sembolik kimlik gereksinimlerinin kargilanamamasi
oldugu belirlenirken; sicak marka nefreti diizeyindeki tiiketicilerin Starbucks marka
nefreti Onciiliiniin ise markanin kurumsal sorumsuz davranisi oldugu ortaya

koyulmustur.

Makro diizeyde marka nefreti onciillerinin belirlendigi ¢aligmada Kucuk (2018), iki
nedenden dolay: tiiketicilerin markalara nefret gdsterme olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bu nedenlerden ilki, kurumsal sosyal sorumluluk
cabalarinin eksikligi veya kurumda sosyal olarak sorumsuz uygulamalarin varligidir.
Ikinci neden ise, tiiketici memnuniyetsizligine ve sikayetlerine yol acan iiriin/hizmet
hatalaridir. Bir diger ¢alismada Ali vd. (2020), cep telefonu endiistrisindeki hizmet
hatalarindan olan algilanan fiyat adaletsizliginin, diisiik ¢agr1 kalitesinin, prosediirel
uygunsuzlugun ve yetersiz miisteri hizmetlerinin miisteri memnuniyetsizligine yol
actigmi ve s6z konusu hizmet hatalarinin miisteri memnuniyetsizligi aracilig1 ile
marka nefreti Onciilleri oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica calismada bilissel
degerlendirme teorisi  kullanilarak tiiketicilerin marka nefreti  duygusu
degerlendirilmistir ve tiiketicinin yasadigr hizmet basarisizliklart uyaranken; bu

hizmet basarisizliklart sonucu ortaya c¢ikan tiiketicinin biligsel degerlendirmesi
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tilketici memnuniyetsizligidir ve bu memnuniyetsizlik sonucunda marka nefreti

duygusu ortaya ¢ikmaktadir.

Preijers (2016) calismasinda, tiiketicinin olumsuz marka deneyimlerinin, markaya
yonelik olumsuz kalip yargilarin, marka tarafindan etik olmayan zorla kabul ettirme
davraniginin ve literatiirde kurumsal sosyal sorumsuzluk olarak da gecen olumsuz
marka tezahiirlerinin marka nefreti onciilleri oldugunu ortaya koymustur. Ek olarak
literatiirde yer alan iki ¢alisma (Bernhard, 2015; Koenderink, 2014), sirketlerin diisiik

kurumsal sosyal performansinin marka nefretine yol actigin1 ortaya koymuslardir.

Son yillarda yapilan iki arastirma (Husnain vd., 2020; Husnain vd., 2021),
markalarin tiiketicilere rakiplerine benzer teklifleri sunmasinin marka nefretine
neden oldugunu ortaya koymuslardir. Husnain vd. (2020) ¢alismasinda, rakiplerin
teklifleriyle benzerlige ek olarak kurumsal sosyal sorumsuzlugun da tiiketicilerde
marka nefretine yol agtigin1 gostermektedir. Ayrica s6z konusu aragtirmalardaki her
iki marka nefreti nedeninin de tiiketicilerin gbéziindeki markanin degerini zamanla

azaltma potansiyeline sahip oldugu ortaya koyulmustur.

Sharma vd. (2022) ¢alismalarinda, tiiketicinin markaya kars1 tutumunu, tiiketicinin
aile ve arkadas gibi yakin referans gruplarinin onaylayacagi sekilde davranma
arzusunu gosteren 6znel normlarint ve tiiketicinin antropomorfize etme egilimini
(yani markaya insan benzeri Ozellikler yiikleme egilimi) iceren planli davranis
teorisinin {i¢ boyutunun markadan nefret etmenin 6nemli onciilleri oldugunu ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde Joshi ve Yadav (2021) calismalarinda, 6znel normun
marka nefretinin dnemli bir Onciilii oldugunu gostermekte ve tiiketicilerin markayla
olan olumsuz ge¢mis deneyiminin marka nefretini tetikledigini dogrulamaktadir.
Bununla beraber literatiirde yer alan iki calisma (Bernhard, 2015; de Castro Almeida,
2018) antropomorfizmin marka nefreti onciilii oldugunu dogrularken, iki ¢alisma

(Aydin ve Unal, 2019; Brando ve Popoli, 2023) dogrulamamaktadir.

Wu vd. (2018) calismalarinda, tiiketicilerin markayla olumsuz ge¢mis deneyiminin,
olumsuz agizdan agiza iletisiminin ve tiiketiciyle markanin inan¢ ve degerlerindeki

uyumsuzlugu gosteren ideolojik uyumsuzlugun marka nefretinin onciilleri oldugunu
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ve tiiketicinin markaya olan giivensizliginin bu 6nciiller ile marka nefreti arasindaki
iliskiye aracilik ettigini ortaya koymuslardir. Calismada ayrica, olumsuz marka-
benlik iliskisinin ve tiiketicilerin olumsuz sosyal 6z baglantisinin da marka nefreti
onciilleri oldugu ortaya koyulmustur. Benzer sekilde Dalvand vd. (2019)
calismalarinda, olumsuz agizdan agiza iletisimin marka nefreti Onciilii oldugunu
desteklemektedir. Bir diger ¢calismada Zhang (2017) tiiketicilerde marka nefretinin,
hem olumsuz deneyimler sonucu hem de markayla ilgili olumsuz paylagimlara maruz
kalmalar1 ya da olumsuz agizdan agiza iletisimle karsilasmalar1 gibi deneyim

yasamadan yani markay1 kullanmadan da olusabilecegini desteklemektedir.

Bayarassou vd. (2020) calismalarinda, markanin aldatici, yalanci ve iki yiizli
ozelliklerini gosteren ve markanin olumsuz kisilik 6zelligi olan markanin yaniltict
karakterinin, marka nefretinin Onciilii oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica
calismada, markanin yaniltic1 karakteri ile marka nefreti arasindaki iliskiye aracilik
eden ve markanin ihlallerinden kaynaklanan marka ihaneti duygusunun marka
nefretini tetikledigi ortaya koyulmustur. Marka ihanetinin marka nefretine sebep
oldugunu ortaya koyan bir diger ¢alismada Sameeni vd. (2023), degere dayali marka
thanetinin etkilerinin, performansa dayali ihanetten c¢ok daha biiylik oldugunu
belirtmislerdir. Bunun yaninda Santos vd. (2023) calismasinda, markanin cevreye
yonelik sorumsuz davranislarina ragmen, aldatici sekilde cevresel performansinin
pozitif oldugunu gostermesini ifade eden yesil yikama uygulamalarinin, marka
nefreti onciilii oldugunu ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, Iranli tiiketiciler
baglaminda marka nefretinin nedenlerinin arastirildigir ¢alismada Shoja vd. (2020),
markanin pazarlama karmasi aldatmalarinin, pazarlama karmasi basarisizliklarinin ve

sosyal sorumsuzlugunun marka nefretinin nedenleri oldugunu ortaya koymaktadir.

Roy vd. (2022) calismalarinda, marka nefreti onciilleri olarak ¢ok boyutlu olumsuz
marka deneyimini (duyusal, duygusal, davranigsal ve diislinsel boyut) ve ¢ok boyutlu
olumsuz marka kisiligini (egoist, sikici, mantiksiz ve sosyal olarak sorumsuz boyut)
incelemiglerdir. S6z konusu c¢alismaya gore, olumsuz marka deneyiminin tim
boyutlar1 marka nefretine neden olurken; olumsuz marka kisiliginin mantiksiz ve

sosyal olarak sorumsuz boyutlar1 marka nefretine neden olmaktadir. Caligsmada
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ayrica, olumsuz marka Kkisiliginin egoist boyutunun marka nefretini olumsuz

etkiledigi belirlenmistir.

Gharbi ve Smaoui (2017) tiiketiciler ile yaptiklar1 goriismelerde, faydaci faktorlerin
(dusiik performans, deger degisimi, estetik yetersizlik, yiyecek kayirmaciligi) , satici
tutum ve davraniglarinin, kimlik faktorlerinin (istenmeyen benlik, olumsuz referans
grubu ve marka bilinci ve sosyal statii), ideolojik, ahlaki ve kiiltiirel faktorlerin
(mense tilke etkisinin getirdigi diismanlik, finansal ve yerli/yabanci marka
vatanseverlik, tiiketici direnci ve dini faktdrler) marka nefreti onciilleri oldugunu
ortaya koymuslardir. Bir diger calismada Farhat ve Chaney (2021) tiiketiciler ile
yaptiklar1 goriismeler sonucunda, destinasyon marka nefretinin onciillerini {i¢ gruba
ayirmislardir. Bunlardan ilki hizmet kalitesi ve dig ortami icinde barindiran
deneyimle ilgili onciiller; ikincisi ziyaret¢inin dini ve ziyaret¢inin kiiltliriinii i¢inde
barindiran bireyle ilgili Onciiller; iclinciisii ise destinasyon politikast ve

destinasyonun giivensizligini i¢inde barindiran destinasyonla ilgili 6nciillerdir.

Taqi (2022) calismasinda, tliketicilerin belirli bir iriiniin menge iilkesine karsi
olumsuz duygular beslemesini ifade eden tiiketici diismanliginin doért boyutunun
(ekonomik, politik, askeri ve insanlar) marka nefretinin Onciili oldugunu ve her
boyutun farklit marka nefreti duygularini (6ftke, igrenme, kiiciimseme) tetikledigini
ortaya koymaktadir. Ornegin, tiiketicilerin savas diismanhig: sadece ke duygusunu
tetiklerken; ekonomik diigmanlig1 6fke, igrenme ve kiicimseme duygularinin timiinii
tetiklemektedir. Oney (2020) ise calismasinda, tiiketicilerin satin alma sonrasi
stirecini etkileyen ve yabanc iirlinleri tiikketmelerinin ne kadar uygun olduguyla ilgili
olan tiiketici etnosentrizmi egilimlerinin, marka nefretine yol a¢tigin1 ortaya

koymustur.

Kuleyin (2023) calismasinda, marka nefretinin Onciillerini ii¢ grupta toplamuistir.
Bunlardan ilki {iriinle ilgili nedenlerdir ve {iriin/hizmet basarisizliklari, miisteri
hizmetlerinden memnuniyetsizlik gibi tiiketicilerin markayla ilgili olumsuz ge¢mis
deneyimlerini gdstermektedir. Ikincisi kullaniciyla ilgili nedenlerdir ve markanin
hitap ettigi ve etmek istedigi kullanicilarin tutumlari nedeniyle markaya yonelik

olumsuz diisiincelerini gdstermektedir. Ugiincii grup ise sirketle ilgili nedenlerdir ve

42



aldatici iletisim, cevresel sorumsuzluk, etik suistimal gibi ¢esitli kurumsal yanliglart
gostermektedir. Calisma sonucunda, marka nefretinin en sik goriilen Onciiliiniin
triinle ilgili faktorler oldugu goriiliirken; en az goriilen Onciiliin kullaniciyla ilgili

faktorler oldugu goriilmektedir.

Olegovic (2021) calismasinda, gelismekte olan iilkeler ve gelismis iilkelerdeki
tikketicilerin marka nefreti Onciillerini  belirlemeye odaklanmistir. Calisma
sonucunda, oOnciillerden {iiriin kalitesi ihlalleri ve hizmet kalitesi ihlallerinin her iki
tilke tiiketicileri igin esit etkisi oldugu; cevresel ihlaller Onciiliiniin gelismis
tilkelerdeki tiiketiciler icin, gelismekte olan tilkelerdeki tiiketiciler gore daha giiclii
oldugu; imaj uyusmazlifi ve sosyo-kiiltiirel ihlallerin ise gelismis iilkelerdeki

tiikketiciler icin daha gii¢lii marka nefreti onciilleri oldugu ortaya koyulmustur.

Misliman tiiketicilerin helal gida hakkindaki sahte haberlere tepkisini inceleyen
Wisker (2021), bu tiiketicilerin ahlaki kurallarini, inancint ve degerlerini ihlal eden
sahte haberlere karsi 6fke duygularinin tetiklenerek marka nefretine yol actigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde Abbas vd. (2023)’ne gore ahlaki ihlaller marka
nefreti Onciiliidiir ve markayla olumsuz ge¢mis deneyimlerin ve olumsuz agizdan

agiza iletisimin marka nefreti onciilleri oldugu bu ¢alismada dogrulanmaktadir.

Cucciniello (2013) c¢alismasinda, bir moda markasi olan Dolce&Gabbana
baglaminda nefret Onciillerini ortaya koymustur. Calismaya gore séz konusu
markayla ilgili nefret Onciilleri, tiiketicilerin markayla olumsuz deneyimleri,
markanin tarz ve irlin 6zelliklerinin tiiketicinin kalite algisin1 karsilamamasi, iki
stilistin reklam se¢imlerindeki vergi kacakeilig1 skandallar1 ve tiiketicinin benligi ile

marka arasindaki degerlerin uyumsuzlugudur.

Japutra vd. (2021) calismasinda, tiiketicilerin markanin davranisini degistirebilecegi
ve akabinde kendisini terk edebilecegi konusundaki endigse ve korkusunu belirten
marka kaygisinin, marka nefretine yol agabilecegini ortaya koymaktadir. Yapilan iki
calismada (Husnain vd., 2022; Johnson vd., 2011), markaya yonelik utanma hissinin
marka nefretine yol agtig1 belirlenmistir. Benzer sekilde Sarkar vd. (2020), utang

verici marka tiiketicinin arzulanan sosyal benligine zarar verdiginde marka utancinin
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marka nefretine yol acacagini gostermektedir. Kurtoglu vd. (2022) ise
calismalarinda, tiikketici pigsmanliginin marka nefreti Onciilii oldugunu ortaya

koymuslardir.

Kucuk (2019a) calismasinda marka nefretinin baslica dnciillerini sirket ile ilgili ve
tiiketici ile ilgili onciiller olmak tizere ikiye ayirmistir. Calismada belirlenen sirket ile
ilgili onciillerden ilki, iirin ve hizmet arizalarinin bir sonucu olarak yasanan islemsel
memnuniyetsizlik; ikincisi kurumsal sosyal sorumsuzluk olarak nitelendirilen,
sirketin ¢evreye zararli iirlin tiretmek gibi olumsuz uygulamalarinin sonucu olan
tilketicinin Pazar-endiistri memnuniyetsizligi ve kapitalizmi temsil eden markalara
yonelik eylemler vasitasiyla sosyal degisim arayisindaki tiiketicilerin ideolojik
memnuniyetsizligidir. Calismada belirlenen marka nefretinin tiiketici ile ilgili
oncilleri ise tiiketicinin ¢esitli kisilik bozukluklaridir (bkz., 3.2.10. Marka Nefreti ve
Tiiketici Kisiligi).

Zhang ve Laroche (2020) tiiketicilerle yaptiklar1 goriigsmeler sonucunda, marka
nefretinin ii¢ ¢esit Onciiliinii sunmuslardir. Bu onciillerden ilki olan deneyime iligkin
biligler, tiiketicilerin marka nefretlerine sebep olan olaylarla ilgili diistinme
deneyimlerini gostermektedir ve calismada tiiketiciler markayla ilgili deneyimleriyle
ilgili kotii sans ve rahatsiz edici gibi ifadeler kullanmiglardir. Ikinci &nciil olan
markayla ilgili bilisler, tiiketicilerin marka nefretlerine sebep olan olaylardan sonraki
marka imajiyla ilgili diisiincelerini ifade etmektedir ve galigmada tiiketiciler nefret
ettikleri markalarla ilgili zorba ve kotii niyetli gibi ifadeler kullanmislardir. Ugiincii
onciil marka tutumu bilisleridir ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini ifade
etmektedir ve tiiketiciler olumsuz deneyim yasayip nefret ettikleri markaya karsi

kiicimseyici bir tutum sergileyebilmektedir.

3.2.4.Marka Nefreti Yoriingeleri

Zarantonello vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, zaman igerisinde belirlenen {i¢
noktada (ge¢mis, simdi ve gelecek) marka nefretinin nasil gelistigini gosteren bes tiir
marka nefreti yoriingesi oldugu belirlenmistir. Bu ydriingeler (Zarantonello vd.,

2018):
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— Birinci yoriinge tipi, “her yonden olumsuz” olarak tanimlanmaktadir ve notr
duygu ile baglayan yoriinge, sonrasinda nefretin zirvesine ulasan olumsuz bir
duyguya doniismektedir. Bu yoriinge tipi kapsamindaki bireylerin, markaya yonelik
duygularinin ilk basta notr oldugu daha sonrasinda markayla yasadiklar1 olumsuzluk
sonucunda markaya olumsuz duygular besledikleri ve gelecekte de bu duygularinin

devam edecegini soyledikleri goriilmektedir.

— Ikinci yoriinge tipi, “asagi-yukar1” olarak tanimlanmaktadir ve keskin sekilde
azalan ve sonra tekrar ylikselen egriyi gostermektedir. Tiiketicilerin markaya kars
olumlu duygularinin simdi diistiigiinii fakat gelecekte yiikselebilecegini belirttigi
marka nefret yoriingesi tipidir. Bu yoriinge tipi kapsamindaki bireylerin, markaya
yonelik duygularinin ilk basta notr iken marka hakkinda pek bilgiye sahip
olmadiklar1 halde markanin iyi oldugunu diisiindiikleri i¢in markayla etkilesim
kurduklarint ve bu etkilesim sonucunun olumsuz oldugunu fakat zamanla bu

duygularinin yiikselecegini sdyledikleri goriillmektedir.

— Ugiincii yoriinge tipi, “asag1 dogru egimin diizlesmesi” olarak tanimlanmaktadir
ve olumludan olumsuza giden ve sonrasinda diizlesen egriyi gostermektedir. Bu
yoriinge tipi kapsamindaki bireylerin, ge¢miste markaya yonelik sevgi beslerken
simdi duygularinin nefrete doniistiigiinii ve gelecekte marka ile iligkilerini diizeltmek

istediklerini sdyledikleri goriilmektedir.

— Dordiincii yoriinge tipi, “inisli-cikigli” olarak tanimlanmaktadir ve nétr duygu ile
baslayip yukari ¢ikan ve sonrasinda asagi indiginde diizlesen egriyi gostermektedir.
Bu yoriinge tipi kapsamindaki bireylerin, markaya yonelik duygularinin nétr iken
markaya olumlu duygular beslediklerini ancak sonrasinda yasadiklar1 olumsuz
deneyim sonucunda markaya olumsuz duygular hissettiklerini ve gelecekte bu

duygularinin degismeyecegini sdyledikleri goriilmektedir.

— Beginci yoriinge tipi, “istikrarli diisis” olarak tanimlanmaktadir ve olumlu
baslasa da sonrasinda istikrarli sekilde asagi inen egriyi gostermektedir. Ge¢misten

glinlimiize, gliniimiizden gelecege markaya yonelik duygularin azaldigr yoriinge
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tipidir. Bu yoriinge tipi kapsamindaki bireylerin, baslangigta markaya olumlu
duygular hissederken o kadar da iyi olmadigimi diisiinerek notr olduklari ve

nihayetinde duygularinin olumsuza doniistiigiinii sdyledikleri goriilmektedir.

Zarantonello vd. (2018) belirledikleri bu marka nefreti yoriingelerini literatiirde yer
alan marka nefretinin en yaygin ii¢ Onciilii (olumsuz ge¢mis deneyim, kurumsal
yanlislar ve imaj uyusmazhigl) ile iligkilendirmislerdir. Buna gore, literatiirde
sembolik uyusmazlik olarak da gecen imaj uyusmazligr onciilii, inisli-cikisl olarak
tanimlanan dordiincii yoriinge tipi ile iliskilendirilmistir. Diger taraftan kurumsal
yanliglar Onciilli, her yonden olumsuz olarak tanimlanan birinci yoriinge tipi ile
iliskilendirilmistir. Son olarak tiiketiciler tarafindan en ¢ok bahsedilen olumsuz
geemis deneyim Onciilii ikinei yoriinge tipi olan asagi-yukari, ticlincli yoriinge tipi
olan asagi dogru egimin diizlesmesi ve besinci yoriinge tipi olan istikrarli diisiis

yoriingelerini icermektedir.

Sonug itibariyle Zarantonello vd. (2018) calismalarinda, tiiketicilerin markaya
yonelik nefretlerinin duragan olmadigini ve farkli marka nefreti ydriingelerini
izleyerek zaman igerisinde degisim gosterdigini gostermislerdir. S6z konusu bu
degisim, sevgi veya nefret duygusuyla baslayip; nefret, kayitsizlik ve giiclii nefret

arasinda gidip gelerek devam edebilmektedir.

3.2.5.Marka Nefreti Hiyerarsisi

Stenberg (2003)’in psikoloji literatiiriindeki nefret kavramsallagtirmasin tiiketici-
marka iligkisi baglamina cevirirerek marka nefreti kavramsallagtirmasini amaclayan
Kucuk (2016; 2019a; 2019b), {i¢c ana bilesende marka nefretini tanimlayarak marka
nefreti hiyerarsisini olusturmustur. Hiyerarside yer alan bu bilesenler (Kucuk,

2019a, 29-32; 2019b):

— Soguk Marka Nefreti: Nefret edilen markanin degerinin diisiirildigi ve
markayla her tiirlii iliskinin ortadan kaldirildig1 bu diizey, marka nefreti diizeyinin en
diisiik diizeyini ifade etmektedir. Soguk marka nefretine sahip tiiketici, nefret ettigi

markay1 gormezden gelerek markanin hayatindaki 6nemini azaltmaya ¢aligsmaktadir.
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Ek olarak tiiketici, kendi 6z kimligi ile marka kimligi arasindaki uyumsuzluktan
dolay1r markadan kacinmay1 tercih etmektedir. Tiiketicinin bireysel ve sosyal kimlik
gereksinimine uygun olmayan markaya karsi nefret duydugu bu diizey, tiiketicinin

olumsuz benliginin temsili olarak goriilmektedir.

— Ilimli Marka Nefreti: Tiiketicinin sevmedigi markaya yonelik tiksinti, icerleme,
isyan ve igrenme gibi olumsuz duygularmmin oldugu marka nefreti diizeyini
gostermektedir. S6z konusu olumsuz duygular, tiiketicinin markadan sessizce
uzaklagmasindan ziyade tiiketicinin mutsuzlugunu ve markadan kaynaklanan giiclii

bir memnuniyetsizligini géstermektedir.

— Sicak Marka Nefreti: Tiiketicinin markaya yonelik asir1 6fke ve endise duydugu
marka nefreti diizeyini gostermektedir. Tiiketicinin hizmetten memnuniyetsizligi
veya sirketin sosyal bir konudaki durusunun asir1 marka nefret olasiligini
artirmasiyla birlikte, tiiketicilerin sirkete zarar verme istegini ve intikam alma
arzusunu da artirabilmektedir. Dolayisiyla bu diizeyde nefrete sahip tiiketiciler,

markaya yonelik yikici davranislarda aktif olarak rol alabilmektedirler.

Kucuk (2016; 2019a) marka nefretinin bu ii¢ ana bilesenini (soguk, iliml1 ve sicak
marka nefreti), tliketicilerin aktif veya pasif marka tepkilerini barindiran iki tiire

ayirmaktadir. Bunlar (Kucuk,2019a):

— Tutumsal Marka Nefreti (soguk ve 1limli marka nefreti bilesimi): Tiiketicinin
markaya yonelik olumsuz duygusal baghligin1 gostermektedir. Tiiketiciler bu
duygularin1 yakin cevresiyle paylasabildigi gibi gizli de tutabilmektedir. Tiiketiciler
pasif bir rol oynayarak sessizce kendilerini markadan uzaklastirabilir ve diger

tilketicileri marka hakkinda bilgilendirebilirler.

— Davranissal Marka Nefreti (sicak marka nefreti): Tiiketicinin markaya yonelik
olumsuz duygularini, antipatisini ve kamuoyunda yiiksek sesle bir markaya nefretini
ifade etmesini gostermektedir. Aktif rol oynayan tiiketiciler, marka nefret sitesi

sahibi olabildigi gibi marka karsit1 aktivist de olabilmektedir.
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Sekil 3. 2: Marka nefreti hiyerarsisi

—

Tek Boyutlu Yapi Cok Boyutlu Yap1

A
7\

Marka Nefreti Yogunlugu

» Marka Nefreti Diizeyleri

Soguk [limli Sicak iqlcn icc Son derece

: Kaynar  Yakici
kaynama  sicak /

Y / Y ' Y
Orta Marka Nefreti Siddetli Marka Nefreti

A
\J

Tutumsal Marka Nefreti Davranissal Marka Nefreti

Kaynak: Kucuk (2019a, s. 34)

Sekil 3.2°de gosterildigi gibi, Kucuk (2019a) tarafindan olusturulan hiyerarside yer
alan tek boyutlu marka nefreti yapisi, soguk, ilimli ve sicak marka nefreti
yapilarindan  olugmaktadir ve yogunluk olarak “hafif marka nefreti’ni
gostermektedir. S6z konusu marka nefreti yapilarinin, ayr1 ayri tespit edilmesinin
zorlugu ve pek ¢ok durumda bu yapilarin bir bilesim olarak goriilmesi ¢ok boyutlu
marka nefreti yapisim1 beraberinde getirmistir. Ilimli ve soguk marka nefreti
yapilarinin bilesimi i¢ten i¢e kaynamayi; sicak ve soguk marka nefreti bilesenlerinin
bilesimi son derece sicakligi; sicak ve 1limli marka nefreti bilesenleri kaynar marka
nefretini ifade etmektedir ve bu iic yap1 yogunluk olarak “orta marka nefreti’ni
gostermektedir. Son olarak tiim nefret bilesenlerinin (soguk, ilimli ve sicak) bir
bilesimi olarak tanimlanan ve marka nefretinin en tehlikeli ve zararli bi¢imi olan
yakici marka nefreti, yogunluk olarak “siddetli marka nefreti”ni géstermektedir. Ek
olarak, hiyerarside yer alan ¢cok boyutlu marka nefreti yapilarindan son derece sicak
boyutunda markadan gercek nefret eden tiiketicilerin yer aldig1 ve ¢ok boyutlu marka
nefreti yapilarindan igten ice kaynama boyutunda ise markadan diizenli nefret eden

tilketicilerin yer aldig1 belirlenmistir (Kucuk, 2019b).
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Hafif marka nefretini gosteren ve hiyerarside tek boyutlu yapi olarak ifade edilen
tutumsal marka nefreti yapisinin ¢ogu sirket tarafindan fark edilmezken; orta ve
siddetli marka nefretlerini gosteren ve hiyerarside ¢ok boyutlu yapi olarak ifade
edilen davranigsal marka nefreti yapisi, markalara yalnizca tiiketici kaybettirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda marka karsit1 etkinlik olarak saldir1 benzeri davraniglar olarak
da kendini gostermektedir (Kucuk, 2019a). Bununla birlikte, her marka nefreti
yapisinin, nefret edilen markayi hedefleyen markalagsma karsiti aktiviteyi ortaya

cikarabilecegi vurgulanmaktadir.

3.2.6.Marka Nefreti Boyutlar

Pazarlama ve tiiketici davranislar1 alanindaki bazi arastirmacilar (Fetsherin, 2019;
Kucuk, 2019a; Romani vd., 2015; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020),
psikoloji literatiirlinden yola ¢ikarak marka nefreti yapisini belirli duygulardan
olusan karmagik bir duygu olarak ele almislardir. Bu baslik altinda, marka nefretinin

¢ok boyutlulugunu ele alan bu galigmalara yer verilmistir.

Cok boyutlu olarak marka nefreti yapisinin belirlenmeye ¢alisildigi ilk ¢alismada
Zarantonello vd. (2016), marka nefreti yapisinin aktif ve pasif marka nefreti olmak
izere iki boyuttan olustugunu one siirmiislerdir. Calismada, farkli duygular iceren
s0z konusu boyutlardan aktif marka nefreti boyutu 6fke ve asagilama-igrenme
duygularini igerirken; pasif marka nefreti boyutu korku, hayal kirikligi, utang ve

insanliktan uzaklastirma duygularini icermektedir.

Zarantonello vd. (2016)’nin ¢alismasina benzer sekilde Kucuk (2019a), bir 6nceki
baslikta anlatilan marka nefreti hiyerarsisinde (bkz., Sekil 3.2), tiiketicilerin
markalara karst nefretlerinin tutumsal marka nefreti gibi pasif olabilecegi gibi,
davranigsal marka nefreti gibi aktif de olabilecegini gostermektedir. Tutumsal marka
nefreti, tek boyutlu marka nefreti yapisini (soguk, 1limli ve sicak marka nefreti) ifade
ederken; davranigsal marka nefreti ¢ok boyutlu marka nefreti yapisini (soguk, 1limh

ve sicak marka nefreti yapilarinin farkli bilesimleri) ifade etmektedir.

49



Fetscherin (2019) caligsmasinda, Sternberg (2003)’in iliggen nefret teorisini marka
iligkileri literatiiriine uyarlamistir ve marka nefretinin igrenme, asagilama ve ofke
olmak {izere ii¢ temel duygudan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu ortaya
koyarak, bu duygularin bilesimlerinin farkli diizeylerde farkli davranissal sonuglara
yol agtigini tespit etmistir. Benzer sekilde Romani vd. (2015) calismalarinda,
markalar ve ana sirketlerinin ahlaki ihlallerini gozlemleyen tiiketicilerin markaya
hissettikleri nefret duygularint igrenme, asagilama ve Ofke/korku olarak

kavramsallastirmislardir.

Psikoloji literatiirlinde igrenme ve asagilama duygularinin 6fkenin alt duygulari
oldugunu belirten Shaver vd. (1987)’nin ¢alismasim1 da dikkate alan Zhang ve
Laroche (2020), Fetscherin (2019)’nin g¢alismasin1 genisletmeyi amaclamislardir.
Zhang ve Laroche (2020), marka nefretinin 6fke, iizlintli ve korku duygularindan
olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu belirtmislerdir ve bu duygularin ne kadar
hissedildigine bagli olarak nefret yogunlugunun degisim gdsterdigini ortaya

koymuslardir.

3.2.7.Marka Nefreti Diizeyleri

Tiiketicilerin markalara yonelik duygularmin birbirinden farkli oldugu ve hissedilen
bu duygularin yogunluklarinin da farklilik gdésterdigi bilinmektedir. Literatiirde
marka nefretinin ¢ok boyutlulugunun arastirildigi caligmalarda (Bryson ve Atwal,
2019; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019a; Zhang ve Laroche, 2020) farkli marka nefreti

diizeylerinin Onerildigi gortiilmektedir.

Kucuk (2019a) olusturdugu marka nefreti hiyerarsisinde (bkz., Sekil 3.2), farkh
marka nefreti diizeylerinin (soguk, 1limli ve sicak marka nefreti) farkli bilesimlerinde
tiiketicinin marka nefreti yogunluklarinin (hafif, orta ve siddetli marka nefreti) farkli
oldugunu gostermektedir. Bir diger calismada Bryson ve Atwal (2019), Kucuk
(2019a)’iin marka nefreti diizeylerini temel almislardir fakat soguk ve 1limli marka
nefreti diizeylerinin benzerliginden otiiri bu iki diizeyi soguk marka diizeyi olarak
ele almiglardir ve orta diizey marka nefreti olarak 1lik marka nefretini

tanimlamiglardir. Calismada, tiiketicilerin Starbucks markasia karsi ayni diizeyde
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marka nefreti hissetmedikleri ve bu nefretin soguk, 1lik ve sicak marka nefreti olmak

tizere ti¢ farkli diizeyde oldugu goriilmektedir.

Fetscherin (2019) calismasinda ortaya koydugu marka nefreti boyutlarinin (igrenme,
asagilama ve Ofke) farkli bilesimlerine bagli olarak, farkli diizeylerde bes farkli
marka nefreti tiirii oldugunu ortaya koymustur ve her bir tiiriin farkli davranigsal
sonuglart (marka misillemesi, marka intikami vb.) tetikledigini belirtmislerdir.
Calismada yer alan bes farkli marka nefreti diizeyinden ilki olan “ilimli nefret”
sadece igrenme duygusundan; ikinci tiir olan “sicak nefret” sadece oOfke
duygusundan; i¢lintii tiir olan “i¢ten ice kaynayan nefret” igrenme ve asagilama
duygularinin bilesiminden; dordiincii tiir olan “yakici nefret”, igrenme, asagilama ve
Ofke duygularmin bilesimlerinden; son tiir olan “son derece sicak nefret” ise

asagilama ve 6fke duygularinin bilesiminden olusmaktadir.

Son olarak Zhang ve Laroche (2020), li¢ diizeyde marka nefretinin duygusal
boyutlarini ele almiglardir. Bu diizeylerden ilki olan “hafif marka nefreti’nde hayal
kiriklig1 gibi daha diisiikk yogunlukta 6fke ve iiziintii duygular1 bulunmaktadir. Bir
diger diizey olan “orta marka nefreti” hafif marka nefretine kiyasla daha yogun
duygular1 kapsamaktadir. Caligmada orta marka nefreti diizeyindeki tiiketicilerin
lizlintli, hayal kirikligi, pismanlik, sucluluk, utang, igrenme, sok olma, saskinlik ve
korku gibi pek ¢ok ofke temelli duyguyu hissettiklerini belirttikleri goriilmektedir.
Son diizey olan “gii¢lii marka nefreti’nde ise diger diizeylere kiyasla diistik diizeyde
lizlintli ve korku gozlemlenirken; intikam gibi 6fke temelli duygularin daha giicli

diizeyde oldugu gozlenmektedir.

3.2.8.Marka Nefretinin Sonuclari

Pazarlama literatlirlinde, tliketicilerin  markalara karst  nefret  duygusu
hissetmelerindeki ¢esitli nedenlerin, farkli davranigsal sonuglara yol actigi genel
itibariyle belirlenmistir ve marka nefretinin sonuclarinin arastirildigi birgok ¢alisma
ortaya koyulmustur. S6z konusu c¢alismalar ve calismalarda belirlenen marka

nefretinin sonuglar1 bu baslik altinda anlatilmaktadir.
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Zarantonello vd. (2016) c¢alismalarinda, tiliketicilerin markalardan nefret etme
nedenlerine bagli olarak, farkl: tiirde olumsuz davranigsal sonuglarin (saldirt benzeri,
yaklasim benzeri ve kag¢inma benzeri stratejiler) ortaya c¢iktigini gostermislerdir.
Kurumsal yanlislar ve beklentilerin ihlali ile ilgili nedenler, “saldir1 benzeri strateji”
olarak tanimlanan olumsuz agizdan agiza iletisimle ve “yaklasim benzeri strateji”
olarak tanimlanan tiiketici sikayeti ve protestosuyla sonuglanirken; begeni sistemi ile
ilgili nedenlerin “kacinma benzeri stratejiler” olarak tanimlanan marka himayesinin

azaltilmasi/durdurulmasi ile sonuglanacagini ortaya koymuslardir.

Bir diger c¢alismada Zhang ve Laroche (2020), belirledikleri marka nefreti
diizeylerinin (bkz., 3.2.7.Marka Nefreti Diizeyleri) farkli davranigsal sonuclara yol
actigin1 gostermislerdir. Caligmada belirlenen gii¢lii marka nefreti diizeyindeki
tilkketiciler markay1 protesto etme egilimindeyken; orta marka nefreti diizeyindeki
tiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet ve himaye azaltma

davraniglarinda bulunduklari ortaya koyulmustur.

Hegner vd. (2017) calismalarinda, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka
misillemesi gibi markaya kars1 aktif davranis ve markadan kaginma gibi pasif
davranig olmak iizere marka nefretinin ii¢ farkli davranigsal sonuca yol actigim
ortaya koymuslardir. S6z konusu davranigsal sonuglardan pasif olan marka
kaginmasi, tiiketicilerin markaya hi¢c 0nem vermemesi ve bdylece markayr hig
tilkketmeyerek veya rakip bir markaya gecerek nefret ettigi markadan kaginmasini
ifade etmektedir. Calismadaki aktif davranigsal sonuglardan olan olumsuz agizdan
agiza iletisim, tiiketicinin marka hakkindaki olumsuz konugmalarini veya yazilarim
gosterirken; diger aktif sonu¢ olan marka misillemesi ise, tiiketicinin marka
calisanlarina sikayetleri, markadan ¢almasi ve markanin malina zarar vermesi gibi

markaya yonelik aktif ve dogrudan eylemlerini géstermektedir.

Costa ve Azevedo (2022) mobil iletisim sektorli bazinda yaptiklar1 g¢alismada,
Hegner vd. (2017)’nin belirledigi marka nefreti sonuglarin1 dogrulamislardir. Benzer
sekilde Nguyen (2021) calismasinda, marka nefretinin tiiketicilerin markadan
kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi davranislarinda

bulunmasiyla sonuglandigini ortaya koymustur.
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Fetscherin (2019) calismasinda, ¢ok boyutlu yapi olarak belirledigi marka nefreti
duygularinin (igrenme, asagilama ve Ofke) bilesimlerinden belirledikleri marka
nefreti tiirlerinin, farkli davranissal sonuglara yol agtigini ortaya koymaktadir. S6z
konusu c¢alismada, 1limli nefret diizeyi olarak belirlenen ve sadece igrenme
duygusundan olusan marka nefreti tiiriindeki tiiketicinin marka nefretinin markay1
degistirmesiyle; sicak nefret diizeyi olarak belirlenen ve sadece 6fke duygusundan
olusan marka nefreti tliriiniin tiiketicinin markaya zarar vermek i¢in mali fedakarlik
yapma istegiyle; icten i¢ce kaynayan olarak belirlenen ve igrenme ve asagilama
duygularinin bilesiminden olusan marka nefreti diizeyinin tiiketicilerde yakin ¢evre
arasinda konusulan 6zel sikayet davranisiyla; tiim duygularin bilesiminden olusan
yakici nefret marka nefreti diizeyinin tiiketicinin genis kitlelere hitap eden halka ac¢ik
sikayetiyle ve tiiketicinin markadan intikam alma davranisiyla; son olarak asagilama
ve Ofke duygularmin bilesiminden olusan kaynar nefret diizeyindeki tiiketicinin

marka nefretinin marka misillemesi davranigiyla sonuglandigi belirlenmistir.

Kucuk (2019a) calismasinda, tiiketicilerin marka nefretinin potansiyel sonuglarinin,
olumsuz agizdan agiza sozde ve sikayet davranislarinda bulunmak ve hatta markay1
kullanmay1r birakip tliketicinin  boykotlarda bulunmalar1  oldugunu ortaya
koymaktadir. Bir diger ¢caligmada Gharbi ve Smaoui (2017) tiiketiciler ile yaptiklar
goriismelerde, olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet etme, boykot, kaginma ve
reddetmenin marka nefreti sonuglar1 oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde
Sameeni vd. (2023) calismalarinda marka ihanetinden kaynaklanan marka nefretinin
tiikketicilerde boykot etme ve kinci sikayetlerde bulunma davraniglarini tetikledigini

belirtmislerdir.

Farhat ve Chaney (2021) tiiketiciler ile yaptiklar1 goriismelerde, tiiketicilerin
destinasyon marka nefretinin sonug¢larin1 iki gruba aymrmislardir. Davranigsal
sonuglar olarak adlandirilan ilk grupta tiiketicilerin, olumsuz agizdan agiza iletisimde
bulunduklari, destinasyon markasindan kagindiklari, marka karsit1 aktivizmde
bulunduklar1 ve bazi tiiketicilerin destinasyonla uzlagsma arzusu i¢inde olduklar
goriiliirken; biligsel sonuglar olarak adlandirilan ikinci grupta ise tiiketicilerin,
olumsuz duygulara odaklanmayip destinasyonu unutmaya calistiklari, destinasyona

yonelik olumsuz tutum icinde olduklar1 ve tiiketicilerin hissettikleri nefreti
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destinasyonla iliskilendirdigi her seyi kapsayacak sekilde genelleme yaptiklar
goriilmektedir. Bir diger ¢alismada Giizel (2020), ¢evrim i¢i rezervasyon sitesi
kullanip marka nefreti yasayan tiiketicilerin markadan deneyimsel, kimliksel ve
ahlaki olarak kac¢inma davranisi gosterdiklerini ve boylelikle deneyimsel kagcinma
gosteren tiiketiciler digindakilerin, destinasyon marka tercihlerinde degisim oldugunu

ortaya koymuslardir.

Tuhin (2019) ¢alismasinda, tiiketicilerin markayla ilgili olumsuz konusmas1 olarak
bilinen olumsuz agizdan agiza iletisiminin pasif marka nefreti sonucu oldugunu;
tiiketicilerin markayla olan iliskisini sona erdirmesi ve markay1 atin almay1 birakmasi
olarak bilinen tiiketicinin marka kullanimindan ¢ikisinin ise aktif marka nefreti
sonucu oldugunu ortaya koymaktadir. Pinto ve Branddo (2021) ise,
telekomiinikasyon sektdriinde hizmet markalar1 baglaminda marka nefretinin
sonuclarint aragtirdiklar1 c¢alismada, tliketicilerin markadan kagimnma gibi pasif
davraniglarda bulunabildigi gibi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka

misillemesi gibi aktif davranislarda da bulunabildigini géstermektedir.

Iranl tiiketiciler baglammda marka nefretinin sonuglarinin arastirildign calismada
Shoja vd. (2020), bu tiiketicilerin markadan nefret ettiklerinde olumsuz agizdan agiza
reklamda bulunduklarini, baska bir markay1 destekledikleri ve markayla olan
iligkilerini kopardiklarin1 ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Husnain vd. (2022),

marka nefretinin tiiketicilerde markadan kopmaya yol actigin1 gostermektedir.

Abdollahi vd. (2021) caligmalarinda, spor giyim markalarindan nefret eden
tilketicilerin markadan kagindiklarini, markay1 desteklemeyi azalttiklarini veya
biraktiklarini, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduklarini, marka hakkinda
sikayet ettiklerini ve markadan intikam alma davranislarinda bulunduklarini ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde Gongalves Filho vd. (2022) calismalarinda,
tiiketicilerin markadan kaginmasinin ve marka himayesini azaltmasinin pasif marka

nefreti sonucglar1 oldugunu dogrulamaktadir.

Baska bir calismada Ribeiro (2019), tiiketicilerde marka nefretinin olumsuz agizdan

agiza iletigim, tiiketici sikayetleri ve marka himayesinin azaltilmasi/durdurulmasrtyla
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sonuclandigint ortaya koymaktadir. Ek olarak Delzen (2014) ¢alismasinda, marka
nefreti yasayan tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduklarini,
markay1 reddettiklerini, ¢evrim i¢i sikayette bulunduklarin1i ve dogrudan intikam
alma davraniginda bulunduklarini ortaya koymustur. Benzer sekilde Shoja ve Sadegh
Vaziri (2018) calismalarinda, marka nefretinin tiiketicilerde olumsuz agizdan agiza
iletisim, markadan kacinma, markaya destegi azaltma/durdurma, sikayet ve

markadan intikam alma davranislarina yol agtigini ortaya koymuslardir.

Platania vd. (2017) calismalarinda, Italyan tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisiminin marka nefretlerinin sonuglarindan en giicliisii oldugunu belirtmekle
birlikte, bu tiiketicilerin ¢evrim i¢i sikayetlerde bulunmasinin, pazar yeri
saldirganliginin, tiikkecilerin marka kullanimindan ¢ikisinin ve markay1 reddetmesinin
marka nefreti sonuglart oldugunu gostermektedir. Rahimah vd. (2023) tarafindan
yiriitilen baska bir ¢aligmada, tliketicilerin marka nefretinin onlar1 kasitli olarak
olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmaya ve ardindan markay1 protesto etmek
amaciyla kamu elestirisiyle tepki gostermeye ittigi ve sonrasinda tiiketicilerin nefret
ettikleri markadan kacinma ve baska bir alternatif marka tercih etme (marka

degistirme) egiliminde olduklar1 ortaya koyulmustur.

Nguyen ve Nguyen (2021) calismalarinda, ¢evrim ici aligveris ortaminda markanin
thanetiyle karsilagan ve markadan nefret eden tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla
olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduklarini, halka agik ¢evrim ici sikayette
bulunduklarin1 ve c¢evrim i¢i boykotlara katildiklarin1 ortaya koymaktadir. Benzer
sekilde literatiirdeki iki calisma (Joshi ve Yadav, 2021; Sharma vd. 2022)
calismalarinda, olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimin marka nefreti sonucu

oldugunu gostermektedir.

Fahmi ve Zaki (2018) calismalarinda, turizm sektoriinde marka nefreti sonuglarini
belirledikleri ¢alismada en Onemli sonucun tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisimde bulunmasi oldugunu ve tiiketicilerin markadan kagcinma ve marka intikami
davraniglarinda bulunduklar1 sonucuna varmislardir. Bir diger caligsmada Bayarassou
vd. (2020), tiiketicilerin aktif marka nefretinin intikam arzusuna yol agtigini, pasif

marka nefretinin ise kaginma arzusuna yol ac¢tigin1 gostermektedir.
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Curina vd. (2020) ¢alismalarinda, hizmet baglaminda marka nefretinin tiiketicilerde
cevrim dis1 olumsuz agizdan agiza iletisime ve ¢evrim i¢i sikayette bulunmaya yol
actigin ve beraberinde tiiketicilerin markadan geri satin almama niyetinin arttigini
gostermektedir. Benzer sekilde Demirag ve Cavusoglu (2022), marka nefretinin
tilkketicilerde ¢evrim dist olumsuz agizdan agiza iletisim ve cevrim i¢i sikayette
bulunmayla sonug¢landigini dogrularken; Cavusoglu ve Demirag (2021) tiiketicilerin
marka nefretinin, olumsuz agizdan agiza iletisimle sonuglandigini dogrulamaktadir.
Her iki ¢calismada da tiiketicilerin, nefret ettikleri ve ¢esitli yollarla hakkinda olumsuz

konustuklari markalara karsi tekrar satin almama niyetinde olduklari goriilmektedir.

Miisliiman tiiketicilerin saldirgan reklamlara yonelik tutumlarini arastirdiklar
calismada Noor vd. (2022), tiiketicilerin bu markaya nefret besledigini ve sonucunda
markaya yonelik dogrudan tepki gostererek marka misillemesinde bulundugunu
ortaya koymuslardir. Bir diger calismada Rahimah ve Kusumawati (2020),
tilkketicilerin marka hakkinda olumsuz bilgilere sahip olduklar1 sosyal medya
kullanimlarinin marka nefretine yol actigin1 ve beraberinde bu nefretin tiiketicilerde
olumsuz agizdan agiza iletisime neden oldugunu ve ayni zamanda tiiketicilerin
markadan kaginma davranigi sergiledigini ortaya koymaktadir.

Rodrigues vd. (2021) calismalarinda, Apple markasina yonelik marka nefretinin
tiiketicilerde markadan kaginmaya, olumsuz agizdan agiza iletisime, olumsuz marka
bagliligina ve markay1 cezalandirma isteginde bulunmaya ittigini gostermektedir.
Benzer sekilde Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) calismalarinda, markadan nefret eden
tilkketicilerin markadan kaginmaya ve olumsuz agizdan agiza iletisime yoneldiklerini

ortaya koymaktadir.

Ors ve Kaytaz (2020) ¢alismalarinda, markaya kars1 nefret besleyen tiiketicilerin
cevresine marka hakkinda olumsuz yonde agizdan agiza iletisimde bulundugunu,
markay1 reddettigini ve markadan 6¢ alma davraniglar1 sergiledigini gostermislerdir.
Benzer sekilde Yigit ve Irfanoglu (2020) ¢alismalarinda, marka nefretinin tiiketicinin
markay1 reddetmesiyle ve markadan intikam almasiyla sonuglandigini ortaya

koymaktadir.
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Dijital cagda marka nefreti sonuglarinin arastirildigi calismada Cildirim ve Aglargoz
(2021), tiiketicilerin en fazla nefret ettikleri markadan kagindiklarini ve s6z konusu
markaya iligkin olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduklarini; en az nefret
ettikleri markalara karsi ise tiliketicilerin, internet ortaminda siber zorbalik
davranisinda bulunduklarini ve nefret ettikleri markaya yonelik intikam alma
isteginde olduklarini ortaya koymuslardir. Bir diger ¢calismada Kamboj ve Sharma
(2023), marka karsiti sosyal medya topluluklarindaki tiiketicilerin marka nefreti
sonuglarmin olumsuz agizdan agiza iletisim, marka misillemesi, olumsuz marka

etkilesimi ve satin almama niyeti oldugunu ortaya koymuslardir.

Nestl¢ markasindan nefret eden tiiketicilerle yaptigi goériismede Mancini (2013),
tiketicilerin bu markaya karsi en c¢ok olumsuz agizdan agiza iletisimde
bulunduklarini, marka misillemesi ve protesto gibi davraniglara yoneldiklerini ortaya
koymustur. Ayrica s6z konusu caligmada, farkli duygularin farkli davranissal
sonuglara yol agtig1 da belirtilmektedir. Ornegin, tiiketicinin tiksinti, intikam ve daha
az Olgiide 6tke duygusu olumsuz agizdan agiza iletisime yol acarken; intikam ve
kismen de hayal kirikligi duygusunun tiiketicilerde protesto davranigina yol actigi

ortaya koyulmustur.

Scheider ve Purkis (2016) calismalarinda, havayolu sektoriindeki marka nefreti
sonuclarini tespit etmek i¢cin markalagma karsit1 internet sitelerini incelemislerdir ve
tilketicilerin markadan nefreti sonucunda markadan tazminat istediklerini ve olumsuz
agizdan agiza iletisimde bulunarak bir daha markay: kullanmamaya ydneldiklerini
tespit etmiglerdir. Benzer sekilde Odabas Sargin (2019) ¢aligmasinda, marka nefreti
yasayan tiiketicilerin marka hakkinda olumsuz konustugu, markaya karsi negatif
tutum takindigr ve markanin miisterisi olmay1 azalttigi veya miisteri olmaya ara

verdigi goriilmektedir.

Moreira (2017) calismasinda, tiiketicilerin markaya olan nefretinin markay1
reddetmeleri, bagka bir markaya gec¢is yapmalari, olumsuz agizdan agiza iletisimde
bulunmalar1 ve c¢evrim i¢i olarak markayr sikayet etmeleriyle sonug¢landigini
gostermektedir. Benzer sekilde Ramos (2020) calismasinda, s6z konusu nefret

sonuglarini iki farkl iilke (Brezilya ve Portekiz) tiiketicilerinde dogrulamaktadir.
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Ivanov (2020) calismasinda, tiiketicinin marka nefretinin markadan kaginma, marka
intikami, elektronik olumsuz agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimle
sonuglandigin1 ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Pinarbasi ve Enginkaya (2019)
caligmalarinda, Tiirk tiiketicilerinin marka nefreti yasadiklarinda elektronik agizdan
agiza iletisimde bulunduklarimi ortaya koyarken; Dawood ve Kashif (2021)
Pakistanli tiiketicilerin marka nefretinin markadan kaginmayla sonuglandigini ortaya

koymuslardir.

Taqi (2022) ¢alismasinda, tiiketici diismanligi tarafindan tetiklenen tiiketici marka
nefretinin olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet, markadan kac¢inma, marka
misillemesi ve protesto davranislarina yol actigini ortaya koymaktadir. Bir diger
calismada Ozer (2018), marka nefretinin tiiketicilerde intikam, kacinma/degistirme
ve olumsuz agizdan agiza iletisim davraniglarina yol agtiginu ortaya koymustur.
Benzer sekilde Mohammed vd. (2022) sanat pazarlamasi literatiiriinde tinlii marka
nefretini arastirdiklar1 ¢alismada, iinlii markalardan kacinma, olumsuz agizdan agiza
iletisim, marka misillemesi, 6zel sikayetler ve marka degistirmenin marka nefretinin

sonugclari oldugunu dogrulamaktadir.

Sahin (2021) caligmasinda, tiiketicilerde marka nefretinin satin alma egilimini ve
atalet olarak tanimlanan tiiketicilerin markaya yonelik eylemsizligini olumsuz yonde
etkiledigini; tliketicilerin markaya olan nefretleri sonusunca olumsuz agizdan agiza
iletisime, markadan kaginmaya, marka degistirmeye ve markadan intikam almaya
yoneldiklerini ortaya koymaktadir. Giinaydin (2019) ise ¢alismasinda, tiiketicilerin
marka nefretinin intikam, elektronik agizdan agiza iletisim ve marka degistirme

niyetiyle sonuclandigini géstermektedir.

Sampedro (2017) c¢alismasinda, tiiketicilerin marka nefreti sonucunda markadan
kacinma, Ozel sikayet ve marka misillemesi davranislarinda bulundugunu
dogrulamaktadir. Baska bir ¢alismada Japutra vd. (2021), markaya kars1 endiseli
tilkketicilerin markadan nefret ettikleri vakit takint1 olusturma ihtimallerinin yiiksek
oldugunu ve boylelikle marka misillemesi gibi takintili davraniglarinin ortaya

ciktigin1 gdstermektedir.
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Miiftiioglu ve Unal (2021), tiiketicilerden marka nefretinin marka misillemesi ve
olumsuz agizdan agiza iletisimle sonuglandigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
Kurtoglu vd. (2022) calismalarinda, olumsuz agizdan agiza iletisimin marka nefreti
sonucu oldugunu dogrulamaktadir. Ancak Kashif vd. (2021) calismalarinda,
Pakistanli tiiketicilerin lilks moda markasina karst marka nefretlerinin sonucunda

olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmak istemediklerini ortaya koymuslardir.

Santos (2019) c¢alismasinda, tliketicilerin marka nefretinin olumsuz agizdan agiza
iletisime, marka karsit1 eylemlere, tiiketicilerin markay1 yasal mercilere yani ti¢lincii
taraflara sikayet etmesine ve firmaya sikayetlerde bulunmasina yol agacagini ve
markaya olan nefretin tiiketicilerin markay1 satin alma niyetini olumsuz etkiledigini
ortaya koymaktadir. Fetscherin vd. (2022) ise ¢alismalarinda, marka degistirmenin,
0zel ve halka agik sikayetlerin ve marka intikaminin Slovenya tiiketicileri i¢in marka
nefreti sonuglart oldugunu dogrulamaktadir. Benzer sekilde Roy vd. (2022)
calismalarinda, tiiketicilerde marka nefretinin tiiketicinin markay1 degistirmesi,
markadan kaginmasi ve sikayet etme davranmislarinda (6zel ve halka acik sikayet)

bulunmasiyla sonuglandigini dogrulamaktadirlar.

3.2.8.1.Marka Nefreti Sonu¢larinin Seviyelendirilmesi

Zhang (2017) calismasinda, tiiketicilerde marka nefretinin yogunlugundaki degisime
gore, tiiketicilerin davranislarinin farkli seviyelerde sonuglandigini ortaya koymustur.
S6z konusu calismada, 6 farkli seviye belirlenmistir ve marka nefretinin yogunlugu
1. seviyeden 6. seviyeye dogru artis gOstermekle birlikte, tiiketicilerin gostermis
oldugu davraniglarin da seviye arttik¢a siddetlendigi goriilmektedir. Bu seviyeler ve

tiikketicilerin davranislar1 (Zhang, 2017):

— 1.Seviye: Markayla iletisim kurma: Tiiketiciler, markadan nefret etseler dahi
markayla iletisim kuracak sakinliktedirler ve bu seviyede marka nefretinin olumlu
sonuglandig1 sdylenebilir. Dolayisiyla tiiketicilerde marka nefretinin her zaman

olumsuz sonuglanmadigi goriilmektedir.

59



— 2.Seviye: Pasif tepki: Tiiketiciler, markadan nefret etmelerine ragmen nefreti

akillarindan ¢ikarirlar ve olumsuz konugmamayi tercih ederek pasif tepki gosterirler.

— 3.Seviye: Markayla kalma: Tiketiciler, markadan nefret etmelerine ragmen

baska secenekleri olmadigi icin markadan vazge¢meyerek markayla kalmaktadirlar.

— 4.Seviye: Markadan ka¢inma: Markadan nefret eden tiiketiciler, markadan

kaginmay1 ve markay1 boykot etmeyi tercih etmektedirler.

— 5.Seviye: Marka karsiti davranislar: Bu seviyedeki tiiketiciler, olumsuz agizdan
agiza iletisimde bulunma, sikayet etme, diger miisterileri uzaklagtirma, rakip
markalara ge¢me ve markayr yok etme olmak iizere marka karsiti davraniglar

gostermektedirler.

— 6.Seviye: Markayla savasma: Bu seviyedeki tiiketicilerin eylemleri oldukca

saldirgandir ve tiiketiciler markay1 yok etmek i¢in markayla savagmaktadirlar.

3.2.8.2. Miisteri Tipleri ve Marka Nefreti Sonuclar:

Curina vd. (2021) calismalarinda, farkli sektorlerdeki markalar1 kullanan miisterilerin
marka nefretlerinin farkli sonu¢landigini ortaya koymuslardir. Calisma sonucunda
dort miisteri tipi belirlenmistir ve s6z konusu miisterilerin markadan nefret etme
nedenlerine bagli olarak hissettikleri duygularin ve marka nefreti sonuglarinin
farklilik gosterdigi ortaya koyulmustur. Curina vd. (2021)’nin belirledikleri miisteri

tipleri ve marka nefreti sonuglar1 Tablo 3.3°te gosterilmektedir.

Curina vd. (2021) calismalarinda belirledikleri kétii etkileyici miisteri tipinin, en az
bir kez markay1 kullanip memnun kalmayan ve genelde teknoloji sektoriine ait
markalara yonelik isteksizligi olan kisilerden olustugunu ortaya koymaktadir. Kotii
etkileyici miisterilerin markaya nefretinin sonucunda sadece markadan kaginmakla
kalmadiklari, ayn1 zamanda potansiyel miisterileri markay1 satin almama konusunda

cevrim i¢i sikayetleriyle etkilemeye calistiklar1 goriilmektedir.
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Calismadaki bir diger miisteri tipi olan kayitsiz miisterilerin, giyim ve aksesuar
sektoriine ait markalara yonelik isteksizligi olan kisilerden olustuklar1 ortaya
koyulmustur. Kayitsiz miisteriler, markalara kars1 derin marka nefreti hissetmemekle
birlikte, anlik olarak markadan hoslanmama duygusu tasimaktadirlar ve bu
miisterilerin marka nefretleri markadan kag¢inma gibi pasif bir davranigla

sonuglanmaktadir (Curina vd., 2021).

Tablo 3. 3: Miisteri tipleri ve marka nefreti sonuglar

Miisteri Tipleri Marka Nefreti Sonuclar

Kotii Etkileyici Markadan kaginma, ¢evrim i¢i sikayet

Kayitsiz Markadan kag¢inma

Bagislayici Marka nefreti davranist gériillmemektedir.

Radikal Markadan ka¢inma, olumsuz agizdan agiza iletisim,
marka misillemesi

Kaynak: (Curina vd., 2021, s. 242)

Curina vd. (2021)’nin belirledikleri miisteri tiplerinden bagislayict miisteriler,
kayitsiz miisterilere benzer sekilde giyim ve aksesuar sektoriine ait markalara yonelik
isteksiz hissederler. Bagislayict miisteriler, markaya kars1 tiksinti hissetseler bile,
markaya ikinci bir sans verme egiliminde olduklarindan markay1 bagislarlar ve bu
misterilerin markaya gergek bir nefret duygusu beslemedikleri i¢in herhangi bir

marka nefreti davranis1 gdstermedikleri goriilmektedir.

Curina vd. (2021)’nin belirledikleri son miisteri tipi olan radikal miisteriler ise,
yiyecek ve icecek sektoriine ait markalara karsi isteksizlik ve tiksinti duygusu
hisseden kisilerden olusmaktadir. Radikal miisteriler, markaya karsi yogun nefret
duygusu hissetmekle birlikte diger miisteri tiplerine gore daha aktif ve radikal
davraniglar gostermektedirler. S6z konusu miisterilerin marka nefreti, markadan
kaginma gibi pasif sonuc¢lanabilecegi gibi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka

misillemesi gibi aktif de sonuglanabilmektedir.
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Ozetlemek gerekirse Curina vd. (2021) ¢alismalar1 sonucunda, tiiketicilerin marka
nefreti sonuclarinin markanin yer aldigi sektorden 6nemli 6l¢iide etkilendigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler, yiyecek ve igecek sektoriindeki markalar i¢in en yiiksek
seviyede marka nefreti hissetmeye yatkindirlar. Benzer sekilde tiiketiciler, teknoloji
sektoriindeki markalar i¢in yiiksek seviyede nefret gostermeye yatkinken; giyim ve
aksesuar sektoriindeki markalar i¢in diisik veya orta seviyede nefret

gostermektedirler.

3.2.9.Marka Nefretinin 6A Yasam Dongiisii

Atwal vd. (2022) calismalarinda, Cin tiiketicileri baglaminda liiks marka olan
Dolce&Gabbana’ya karst tiliketicilerin nefretinin gelisebilecegi alti farkli asama
oldugunu belirlemislerdir. Sekil 3.3’te gosterilen s6z konusu asamalardan her biri,
kendinden 6nceki asamalarin bir sonucudur ve markayla tiiketici arasindaki ilk
tartismal1 reklam kampanyasindaki icerigin, uzun vadede tiiketici karsithigina kadar
uzanan marka nefretinin nedensel bir yasam dongiisiine sahip oldugunu ortaya
koyarak bu asamalar1 “Marka Nefretinin 6A Yasam Dongiisi” olarak
tanimlamiglardir. Marka nefretinin 6A yasam dongiisiiniin asamalar1 (Atwal vd.,

2022):

— Farkindalik (Awareness) olarak tanimlanan marka nefretinin gelisimindeki ilk
asama, markayla tiiketici arasindaki bir tartismali icerigin bilingli farkindaligi

oldugunu gosteren asamadir.

— Ofke (Anger), marka nefreti yasam dongiisiiniin ikinci asamasidir. Tiiketicilerde
markayla arasindaki tartigmali igerigin farkindalig1 yayildikga tiiketicinin duygusal

tepkisi 0fke olmaktadir.

— Cogaltma (Amplification) asamasi, tiiketicilerde tartismali icerikten kaynaklanan
O0tke duygusunun yayilmasiyla tiiketicilerin markayla ilgili sosyal medyadaki
olumsuz paylagimlarindaki artis1 gdstermektedir. Boylece tiiketicilerde, tartigmali
igerikle ilgili algiladiklari marka ihlalindeki farkindalik artmistir ve tiiketici 6fkesiyle

birlikte marka nefretinde artis gériilmektedir.
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— Diismanlik (Antagonism) asamasi, tiikketicinin markaya saldirmay1 olumlu bir

ideolojik ifade olarak algiladig1 ve markaya kars1 diismanliginin gii¢lendigi asamadir.

— Eylem (Action) asamasi, tlketicinin marka nefretinin sonucu olarak
gerceklestirdigi eylemi ifade etmektedir. Bir Onceki asamada markaya yonelik
giiclenen diigmanlik, markadan kacinma ve marka reddi gibi tiiketim karsitliklar:

seklinde eyleme doniismektedir.
— llgisizlik (Apathy) asamasi, marka nefreti yasam déngiisiiniin son asamasidir. Bu

asama, tartigsmall icerigin bir sonucu olarak tiiketicinin itibar1 zedelenen markayla

etkilesim eksikligini yani markaya ilgisizligini gostermektedir.

Sekil 3. 3: Marka nefretinin 6A yasam dongiisii

Awareness Anger Amplification Antagonism Action Apathy

(Farkindalik) (Ofke) (Cogaltma) (Diismanlik) (Eylem) (I1gisizlik)

Kaynak: (Atwal vd., 2022, s. 38)

Atwal vd. (2022) calismalarinda, marka nefretinin tiiketicilerde diismanlik ve
ilgisizlikle sonuglandiginda nefretin etkisiz hale gelmesinin zor oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica ¢alismada, ¢ogaltmayla yayildiginda marka nefretinin
sonuclarinin yonetilmesi i¢in tepkisel bir yaklasim benimsenerek, markanin i¢inde
bulundugu istenmeyen durum siirecinin kontrol altina alinmasimnin G6nemi
vurgulanmistir. Ek olarak ¢alismada, marka nefretini 6nlemek i¢in markanin proaktif
bir yaklagim benimseyerek, marka nefretine neden olabilecek kiiltiirel hassasiyetler

gibi meseleleri 6zenle belirleyip hazirlikli olmas gerektigi onerilmektedir.

3.2.10.Marka Nefreti ve Tiiketici Kisilik Ozellikleri

Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, onlarin markalara yonelik gelistirdikleri duygulari
anlamak adma olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka nefretleriyle

miicadele etmek icin onlarin kisilik 6zelliklerinin  anlasilmasina ihtiyag
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duyulmaktadir (Kucuk, 2019b). Bu nedenle ¢alismanin bu bagligi altinda,
tiiketicilerin hangi kisilik 6zelliklerinin onlarin marka nefretleri lizerinde daha etkili

oldugunu ortaya koyan ¢alismalara yer verilmistir.

Narsist tiiketiciler, bagkalarindan daha {istiin olduklarini diisiindiikleri i¢in normalden
daha {istiin hizmet hakettiklerini diisiinme ve kendilerinde daha ¢ok hak gorme
egilimindedirler (Kucuk, 2016). Kucuk (2016; 2019a) calismalarinda, narsisizmle
baglantili hak gorme kisilik 6zelliginin tiiketicilerde ¢evrim i¢i marka nefreti
davraniglarina yol agabilecegini tartigmaktadir. Caligmada hakli oldugunu diistinen
gii¢ sahibi tiiketiciler, markaya kars1 kendilerini daha gii¢lii hissettikleri i¢in olumsuz
bir durumda markaya karsi nefret etme egilimindedirler. Tiiketiciler ¢evrim ici
ortamlarda bu marka hakkinda olumsuz yorumlar yaparak ve sikayetlerde bulunarak
nefretlerini ifade edebilmektedirler. Kucuk (2016; 2019a), tiiketici ve giiciin bir arada
oldugu bu durumu marka felaketi olarak tanimlamaktadir ve bu kisilerin sirketler ve

markalar iizerinde ciddi baskilar olusturabilecegini diisiinmektedir.

Kucuk (2016; 2019a)’un ¢alismalarina benzer sekilde Ali vd. (2020) ¢aligmalarinda,
aldiklar1 hizmetten memnun olmayan narsistik kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin,
marka nefretlerinin daha gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir. Dahas1 Bayarassou vd.
(2020) caligmalarinda, marka nefreti yasayan narsist tiiketicilerin tepkilerinin daha
agresif olabilecegini ve intikam arzusuna yol agacagini gostermektedirler. Bununla
beraber Husnain vd. (2021) calismalarinda, tiiketicilere rakiplerinden benzersiz teklif
sunmayan markalara karsi narsistik kisilige sahip tiiketicilerin daha fazla marka
nefreti gelistirebileceklerini ortaya koymuslardir. Diger taraftan Jain ve Sharma
(2019), sisirilmis benlik duygusunu ifade eden narsistik hak gérme kisilik 6zelligine
sahip olan tiiketicilerin, aktif marka nefreti yasadiklarinda sosyal medyada elektronik
olumsuz agizdan agiza iletisime katilma niyetleri lizerinde s6z konusu kisilik

0zelliklerinin herhangi bir etkisinin olmadigini ortaya koymuslardir.

Romani vd. (2015) c¢alismalarinda, ahlaki ihlallerini gozlemledigi kurumsal
markalara kars: tiiketicilerin hissettikleri nefret diizeylerinin empati diizeylerine bagh
oldugunu ortaya koymuslardir. S6z konusu ¢aligmada, empati diizeyi yliksek olan

tiikketicilerin kendilerini diger insanlarin yerinde hissetme egilimleri yiliksek oldugu
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icin ahlaki ihlalde bulunan markalara nefretleri de o kadar yiliksek olmaktadir ve
empatilerinin bu tiiketicileri marka karsiti aktivizme tesvik ettigi gorilmektedir.
Husnain vd. (2022) ise calismalarinda, fiziksel ve sosyal statii bakimindan
kendileriyle ilgili olumlu goriisii yiiksek olan yani kibir diizeyi yiiksek tiiketicilerin,
diisiik diizeyde kibirli tiiketicilere gore bir markaya kars1 daha fazla nefret duygusu

beslediklerini ortaya koymuslardir.

Santos (2019) calismasinda, bir markaya daha diisiik diizeyde duygusal baglilik
yasadig1 bilinen nevrotiklik (duygusal dengesizlik) 6zelligine sahip tiiketicilerin,
marka nefretlerini kismen daha yiiksek yasadiklarini; diga doniiklitk 6zelligine sahip
tilkketicilerin markalarla daha yakin iliskiler kurduklarini ve bu o6zelligin yiiksek
olmasinin tiiketicilerde marka nefretini zayiflattigin1 ortaya koymustur. Bir diger
calismada Kucuk (2019b), vicdanli, kendine giivenen ve rekabetgi ozellige sahip
tilketicilerin markalara yonelik daha derin nefret duygusu gelistirmeye meyilli

olduklarini ortaya koymustur.

3.2.11.Marka Nefretinin Yonetilmesi

Isletmeler icin asir1 olumsuz sonuglar dogurabilen tiiketici marka nefretinin
yonetilmesi oldukga kritik bir siirectir. Marka nefretini kontrol edebilecek ve etkili
bir sekilde yonetebilecek isletme stratejilerinin belirlendigi c¢alismalar bu baslik

altinda anlatilmaktadir.

Kucuk (2016; 2019a) marka nefreti yonetim siirecinin; dinleme, etkilesimde bulunma
ve miizakere etme olmak iizere ii¢ farkli stratejiden olustugunu ortaya koymaktadir.
Caligmalara gore, tiiketicilerde nefret duygusunun gelismesinin nedenlerini
kesfetmek ve anlamak i¢in ilk adim tiiketicileri dinleme adimidir. Sirketlerin
tiiketicileri dinleyerek piyasada kendilerine yonelik hangi olumsuzlugun yayildigim
ve bu olumsuzlugu kimin yaydigini kesfetmek adina, hem sosyal medyada hem de
diger platformlarda kendileriyle ilgili bu olumsuz konugmalarin kaynagin1 bulmak
i¢in gelismis dinleme araglarina sahip olmasi gerekmektedir. Ikinci adim, higbir
sekilde markadan memnun olmayan tiiketicilere karsilik vermeyi igeren etkilesimde

bulunma admudir. Sirket bu adimda, tiiketicileri sadece dinlemekle kalmaz,
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tiiketicilerin markalara yonelik nefret duygularinin nedenlerini tam olarak anlamak
icin onlarla samimi sekilde ve sorunlarini ¢ézmeye istekli olarak konusmaktadir.
Daha sonrasinda tiiketici taleplerini karsilayan adim olan miizakere adimina
gecilmektedir. Miizakere adiminda sirketlerin, tiiketicilerin markanin itibarimi ve
degerini yok etmelerini engelleyecek tazminat sistemleri gelistirmesi gerektigi
vurgulanmistir. Bu tazminat sistemleri, Oziir dilemek ve politikalarini gozden
gecirerek degistirmek gibi parasal olmayan tazminatlar olabilecegi gibi, tiiketicilerin
finansal kaybini parasal odiillerle de telafi edebilecegi parasal tazminat seklinde de
olabilmektedir. Ek olarak Kucuk (2016; 2019a), tiiketicilere saygili bir yanit
verilmesinin, samimi bir 6ziir dilenmesinin ve onlara gereken ilginin sunulmasinin

parasal tazminattan daha 6nemli oldugunu savunmaktadir.

Fast food sektorii baglaminda olumsuz ge¢mis deneyimlerden kaynaklanan tiiketici
marka nefretini en aza indirebilecek faktorlerin deneysel olarak belirlendigi
calismada Ahmed ve Hashim (2018); isletmeler tarafindan tiiketicilere yonlendirilen
Ozir, aciklama ve tazminati igeren marka kurtarma kavramlarinin, marka nefretinin
telafi siireci olarak iglev gordiiglinii ortaya koymaktadir. Calismada marka nefretinin
etkilerini en aza indirme veya en yiiksege ¢ikarma hususunda isletmelerin sadece
aciklama yapmalarinin marka nefretinin yonetilmesine herhangi bir katkis1 olmadig:
goriiliirken; marka nefretinin en etkin sekilde yonetildigi ve tiiketicilerin markayla
daha ¢ok uzlagma arzusunda oldugu telafi siirecinde isletmelerin 6ziir, tazminat ve
aciklamalarinin bir arada oldugu goriilmektedir. Grégoire vd. (2009) nin ¢alismasina
gore ise, tliketicilerin ¢evrim i¢i sikayetinden sonra Oziir veya tazminat sunan
sirketlerin hizmet kurtarma girisimleri, sirketle iligkileri giiglii olan tiiketiciler

tarafindan daha olumlu karsilanmaktadir.

Diger taraftan Ors ve Kaytaz (2020), tercih ettigi markadan nefret eden tiiketicilerde
nefretleri sonucu meydana gelen olumsuz agizdan agiza iletisim yapma, markay1
reddetme ve markadan 6¢ alma davraniglar lizerinde, isletmelerin ortaya koyduklari
telafi stratejilerinin (tazmin, Oziir dileme ve kendini ifade edebilme) higbir etkisi
olmadigini ortaya koymuslardir. Dolayisiyla bu calismada, tiiketici markadan nefret

ettiginde isletmenin telafi stratejilerinin herhangi bir nemi olmadig belirlenmistir.
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Zarantonello vd. (2016) calismalarinda, marka nefretini en azindan marka
tarafsizligina doniistiirebilmek i¢in tiiketicilerin nefretten kaynakli davranissal
sonuglartyla basa ¢ikmalari i¢in sirketlere onerilerde bulunmuslardir. Yazarlara gore,
tilketicilerin kacinma benzeri stratejileriyle (marka himayesinin
azaltilmasi/durdurulmasi) basa ¢ikmak icin sirketler, tiikketicilerin bir markadan nefret
ettiklerini hissettikleri maliyetleri kargilamak i¢in promosyonlar ve gesitli tesvikler
organize etmelidir. Tiketicilerin yaklasim benzeri stratejileriyle (tiiketici sikayeti ve
protestosu) ve saldir1 benzeri stratejileriyle (olumsuz agizdan agiza iletisim) basa
cikmak i¢in sirketler, tiiketicileri gébrmezden gelmeyerek onlart dinlemeli, fikirlerine
deger vermeli ve nefret eden tiiketicileri tespit edip onlara ge¢ kalmadan yanitlar
vermek i¢in erken uyari izleme sistemleri kurarak tiiketicilerle acik bir iletisim
kurmalidirlar. Benzer sckilde Zarantonello vd. (2016) calismalarinda, dikkatle
dinlenen ve dikkate alinan tiiketicilerde marka hakkinda olumsuz konugma, markay1
satin almayr azaltma ya da satin almayir durdurma davraniglarinin daha az

goriilecegini belirtmektedirler.

Zarantonello vd. (2018), markadan nefret eden tiiketicileri tespit etmek icgin
sirketlerin yeterli sistemlere sahip olmalar1 gerektigini vurgulayarak, zaman ig¢inde
marka nefretinin gelisimini ortaya koyduklar1 marka nefreti yoriingelerindeki (bkz.,
3.24. Marka Nefreti Yorilingeleri) hangi tliketicilerin kurtarilabilecegini
tartismiglardir. Calismaya gore ikinci yoriinge tipinde (asagi-yukari) ve dordiincii
yoriinge tipinde (inisli-cikigl) yer alan tiiketicilerin ¢oziim odakli ve gelecekte
iliskilerini = siirdiirmeyi umduklar1 g6z Onilinde bulundurularak, bu yo6riinge
tiplerindeki tiiketicilerle iliskilerin kurtarilabilecegi belirtilmistir. Kurtarilmas1 daha
zor olan ii¢lincii yoriinge tipinde (asag1 dogru egimin diizlesmesi) ve besinci yoriinge
tipinde (istikrarli diisiis) yer alan tiiketicilerin, markadan koptuklari ve markanin
konusmalariyla ilgilenmedikleri goriilmektedir. Sirketler, bu yoriinge tiplerindeki
tiikketicilerle iligkilerini diizeltemeseler bile en azindan onlar1 dikkatle dinlemeli ve
tiiketicilerin yaydiklar1 olumsuz agizdan agiza sozleri durdurmaya caligmalidir. Son
olarak ¢alismada yer alan birinci yoriinge tipindeki (her ydnden olumsuz)
tilkketicilerin markadan bosanmalarinin kabul edilmesi gerektigi, sirket tarafindan

herhangi bir kurtarma ¢abasina gerek olmadigi belirtilmistir.
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Hegner vd. (2017) de calismalarinda marka nefretiyle basa ¢ikmak igin c¢esitli
stratejiler onermiglerdir. S6z konusu calismada Oncelikle, sirketlerin tiiketici-marka
iliskilerini etkili ve verimli yonetebilmeleri ve uygun énemler alabilmeleri i¢in dahili
ve harici takip sistemlerine sahip olmalar1 gerektigi ve bdylelikle tiiketicilerin
markayla olan sosyal medya da dahil olmak {izere tiim etkilesimlerinin siirekli izlenip
degerlendirilebilecegi vurgulanmistir. Daha sonra ¢alismada, marka nefreti
onciillerinin her birinin farkli sekilde yonetilmesi gerektigi vurgulanmistir. Clinkii
olumsuz ge¢mis deneyimden kaynaklanan bir marka nefreti sadece mevcut
miisterileri ilgilendirirken, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
kaynaklanan marka nefreti hem miisteri olanlar1 hem de olmayanlar
etkileyebilmektedir. Bu sebepten Hegner vd. (2017) sirketlerin, tiiketicilerin
olumsuz ge¢mis deneyimiyle basa ¢ikmak i¢in, gecmis deneyimin ciddiyetini ve
misterilerin sadakat diizeyini iyi degerlendirmeleri gerektigini, ciddi olumsuz
deneyim yasayan en sadik miisterilerin nefretlerini dncelikli olarak dikkate almalari
gerektigini Onermektedirler. Yazarlara gore, sembolik uyusmazlik ve ideolojik
uyumsuzluktan kaynaklanan marka nefretinin Ol¢lilmesi ve ydnetilmesi olumsuz
geemis deneyimden kaynaklanan nefrete gore daha zordur. Markalarin 6zgiin olmasi
ve olumlu referans gruplarinin birlestirilmesi sembolik uyumun kurulmasina
yardimer olurken; kurumsal sosyal sorumluluk, ¢evre dostu olma, ¢alisanlara adil
davranma gibi sirketlerin etik c¢ercevede performans gostermeleri de ideolojik
uyumun kurulmasma ve tiiketicilerin goziinde sirketlerin 6zglin ve samimi bir

izlenim birakmalarina yardimei olacaktir (Hegner vd., 2017).

Curina vd. (2020) ise g¢alismalarinda, hizmet baglaminda marka nefreti yasayan
tiikketicilerin hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 ortamdaki hareketlerinin sirketler
tarafindan takip edilmesi gerektigini belirtmislerdir. Calismada sirketlerin, sosyal
medya gibi ¢evrim i¢i ortamlardaki ve ¢evrim dis1 baglamda konusulan tiiketici
sikayetlerini siirekli takip etmeleri ve hizli yanitlarla tiiketici memnuniyetsizligini
gidererek nefreti kontrol altina almalar1 gerektigi onerilmektedir. Son zamanlarda
yapilan bir ¢alismada Abbasi vd. (2023), tiiketicilerin marka nefretini kontrol etmek
icin tliketici sikayetlerinin ele alinmasinin, ideolojik uyumsuzluk ve sembolik

uyusmazliktan kaynaklanan marka nefretini azaltmada etkili oldugunu gosterirken;
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olumsuz ge¢cmis deneyim ve kurumsal sosyal sorumsuzluktan kaynaklanan marka

nefretini azaltmada basarisiz oldugunu gostermektedir.

Bryson vd. (2021) ¢alismalarinda, tiiketicilerin lilks marka nefretlerinin nedenlerini
ve sonuglarini ele almak icin liikks marka yoneticilerine ii¢ farkli stratejik yaklagim
Onermislerdir. Bunlardan ilki; marka nefretinden kaginmak igin proaktif bir yaklagim
sergileyerek tutarli bir kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri gelistirip
uygulamalari, sonrasinda ise tliketici memnuniyetsizliginin belirtisi olan tiiketici
sikayetleriyle basa ¢ikabilmek icin saglam bir sikayet yonetimi sistemi
gelistirmeleridir. Calismada Onerilen ikinci stratejik yaklasim ise; tiiketicilerin
olumsuz agizdan agiza iletisimini izlemek ve marka nefretlerinin potansiyel
kaynaklarini ele almak icin reaktif bir yaklasim sergilemeleridir. Calismada onerilen
bir diger yaklasim ise; lilks marka yoneticilerinin tarafsiz bir yaklagim sergileyerek
markanin menge iilkesi ve lilkks marka tiiketicilerinin olumsuz kalip yargilar1 gibi
kontrol disinda olan baz1 sebeplerden dolay1 tiiketicilerin markadan nefret

edebileceklerini kabul etmeleridir.

3.3.Hipotezler ve Arastirma Modelinin Kurulmasi

Tiiketicilerin markalara karst hisettikleri nefret duygusunun c¢esitli nedenlerden
kaynaklandig1 ve onlarin sonraki davraniglar {izerinde bu duygularinin belirleyici
oldugu calismanin bir Onceki basliklarinda vurgulanmistir (bkz., 3.2.3.Marka
Nefretinin Onciilleri, 3.2.8.Marka Nefretinin Sonuglar1). Bu ¢alismada, tiiketicilerin
markalara karsi hissettigi en asir1 olumsuz duygu olarak bilinen marka nefretinin
literatiirdeki en yaygin Onciillerinin hangi marka nefreti boyutunu daha fazla
tetikledigi ve hangi marka nefreti boyutunun tiiketicinin markadan ka¢inma davranisi
tizerinde daha etkili oldugunun arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alismanin dnceki boliimlerinde sunulmus olan teorik bilgiler g6z

oniinde bulundurularak ¢aligmanin hipotezleri ve aragtirma modeli kurulmustur.

Tiketicilerin markalar1 tercih etmeleri icin ¢esitli nedenleri olsa da markadan asil
beklentileri ekseriyetle {iriin/hizmet performansinin yeterli olmasidir (Lee vd.,

2009b). Tiiketiciler bu beklentilerini, markanin {iriin veya hizmetini kullandiklarinda,
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karsilagtiklar1 gergek iirtin/hizmet performansiyla karsilastirirlar (Halstead, 1989;
Oliver, 1980). Bu karsilastirma sonucunda, beklentileri karsilanmis tiiketiciler
memnuniyet yasarken; beklentileri karsilanmayan tiiketiciler, karsilastiklar1 olumsuz
marka deneyimine tepki olarak memnuniyetsizlik yasarlar (Oliver, 1980). Bununla
birlikte, tiiketicilerin karsilastiklari olumsuz hizmet deneyimlerine tepki olarak
memnuniyetsizliklerinin (Ali vd., 2020; Bougie vd., 2003; Gelbrich, 2009) yani sira,
ofke (Bougie vd., 2003) ve caresizlik (Gelbrich, 2009) duygularini hissettikleri de

goriilmektedir.

Tiiketicilerin karsilastiklar1 iirlin/hizmet hatalarinin sonucunda memnuniyetsizlik
yasamalarini inceleyen caligmalar (Ali vd., 2020; Fetscherin vd., 2022; Ivanov, 2020;
Kucuk, 2018; 2019a; Odabas Sargin, 2019), tiiketicilerin bu markalara karg1 nefret
duygusu gelistirme olasiliklarinin da daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer
sekilde, liks markalar baglaminda yasanan tiiketici memnuniyetsizliginin, marka
nefretinin gili¢lii bir gostergesi oldugu ortaya koyulmustur ( Bryson vd., 2013; 2021).
Hegner vd. (2017) calismalarinda, tiiketicilerin markaya olan nefretlerinin iiriin
basarisizliklari, sunulan tekliften memnuniyetsizlik veya markanin mense {ilke
ortaklar1 gibi biiyiik oranda markayla yasadiklar1 olumsuz ge¢mis deneyimlerinden
kaynaklandigimi ortaya koymaktadir. Caligmada, markanin belirli bir {rtiniiyle
olumsuz bir deneyim yagsanmasi durumunda, bu markanin diger iirlinlerine yonelik
tilketicilerin tutumlar1 etkilenerek marka diizeyinde bir nefret yasanabilecegi
belirtilmektedir. Dahasi tiiketicilerin markaya yonelik asir1 O6ftke ve endise
duyduklarimi gosteren sicak marka nefreti diizeyindeki tiliketicilerin, aldiklari
hizmetten memnuniyetsizlik yasamalar1 durumunda markaya kars1 asir1 nefret
hissetmekle kalmayip markadan intikam alma gibi yikict davranislarda da

bulunabilecegi belirtilmektedir (Kucuk, 2019a; 2019b).

Literatiirde olumsuz ge¢mis deneyimler, beklenti ihlalleri (Zarantonello vd., 2016),
tilketici memnuniyetsizligine ve sikayetlerine yol acgan {iirlin/hizmet hatalar1 (Kucuk,
2018), tiiketicilerin iirlinde veya hizmette aradig1 ideal 6zellikleri bulamamas1 olarak
ifade edilen fonksiyonel uyusmazlik (Islam vd., 2019), iriin/hizmet basarisizliklar:
ve miisteri hizmetlerinden memnuniyetsizlik (Kuleyin, 2023), hizmet kalitesi ve dis

ortam (Farhat ve Chaney, 2021), deneyimsel ka¢inma (6rn., Delzen, 2014; Demirag

70



ve Cavusoglu, 2020; Fahmi ve Zaki, 2018; Giinaydin, 2019; Nguyen, 2021) olmak
tizere cesitli sekillerde ifade edilmektedir ve bu caligsmalarda tiiketicilerin yasadigi
olumsuz ge¢mis deneyimlerinin markaya olan nefretlerini tetikledigi ortaya
koyulmustur. Dahas1 Zarantonello vd. (2018) calismalarinda, tiiketicilerin marka
nefretlerinin duragan olmadigini ve zaman igerisinde degisim gosterdigini ortaya
koyduklar1 bes farkli marka nefreti yoriingesi tiiriiniin iiclinde yer alan tiiketicilerin,
en c¢ok bahsettikleri nefret nedenlerinin markayla yasadiklar1 olumsuz ge¢mis

deneyimleri oldugunu belirtmektedirler (bkz., 3.2.4.Marka Nefreti Y oriingeleri).

Her ne kadar Tuhin (2019) calismasinda tiiketicilerin olumsuz gegmis deneyimlerinin
marka nefretine yol agmadigini goéstermis olsa da, literatiirde pek cok c¢alisma
tilkketicilerin markalarla yasadigi olumsuz ge¢mis deneyimlerinin markaya olan
nefretlerini tetikledigini dogrulamaktadir (Abbas vd., 2023; Abbasi vd., 2023; Costa
ve Azevedo, 2022; de Castro Almeida,2018; Hashim ve Kasana, 2019; Hegner vd.,
2017; Joshi ve Yadav, 2021; Kamboj ve Sharma, 2023; Kuleyin, 2023; Mohammed
vd., 2022; Nguyen, 2021; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Branddo, 2021,
Rodrigues vd., 2021; Sampedro, 2017; Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018; Zarantonello
vd., 2016; Wu vd., 2018). Bunun yaninda Roy vd. (2022) calismalarinda, duyusal,
duygusal, davranigsal ve diislinsel boyutlarindan olusan tiiketicilerin olumsuz marka

deneyimlerinin her birinin marka nefretine neden oldugunu ortaya koymuslardir.

Gorildigi gibi mevcut literatiir, tliketicilerin markayla yasadigi olumsuz ge¢mis
deneyimlerin onlarin olumsuz duygularin1 harekete gecirdigini ve 6zellikle de marka
nefreti {izerinde bu deneyimlerin 6nemli etkisi oldugunu gostermektedir. Tiim bu
caligmalar dogrultusunda, tiiketicilerin olumsuz ge¢mis deneyimlerinin marka
nefretinin boyutlarin1 olusturan 6fke, iiziinti ve korku duygularmi agiga cikarip
olumlu yonde etkilecegi diistinlilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezleri

kurmak olanakli hale gelmektedir.
Hia: Olumsuz gecmis deneyim, 6fkeyi olumlu yonde etkilemektedir.

Hip: Olumsuz ge¢mis deneyim, liziintliyii olumlu yonde etkilemektedir.

Hic: Olumsuz ge¢mis deneyim, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.
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Tiiketiciler, markayla sembolik uyumluluklarini g6z 6niinde bulundurarak satin alma
kararlarim1 vermektedirler (Sinha vd., 2011). Ayn1 zamanda tiiketiciler, kendi
benlikleriyle eslesen veya giinliik yasamlarma gorsel anlamda deger katacak
markalar1 satin alma egilimi gostermektedirler (Khan ve Lee, 2014, ss. 329-330).
Bununla birlikte, kendi benlik imajlariyla markanin imajin1 karsilastiran tiiketiciler,
eslesmenin yiiksek oldugunu fark ettiklerinde s6z konusu markaya karsi sadakat gibi
olumlu iligkiler gelistirmektedirler (Kressmann vd., 2006). Dahasi, tiiketicilerin
marka-benlik mesafesi yakin oldugunda yani markaya kendilerini yakin hissetmeleri
halinde bu markalara kars1 bagliliklar1 da artmaktadir (Park vd., 2013). Dolayisiyla
tiikketicilerin kendi benlikleriyle uyumlu markalar1 satin aldiklart ve bu markalarla

cesitli olumlu iliskiler gelistirdikleri goriilmektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin kendi imajiyla marka imaj1 arasinda eslesme olmadigi
durumlarda sembolik uyusmazlik olusmaktadir ve bu uyusmazIlik marka nefreti gibi
olumsuz duygulara yol acabilmektedir (Hegner vd., 2017). Benzer sekilde
Zarantonello vd. (2016) calismalarinda, tiiketicilerin marka hakkindaki olumsuz
algilarim1  yani olumsuz marka imajin1 belirten ve begeni sistemi olarak
adlandirdiklar1 sembolik uyusmazligin, tiiketicilerde marka nefretini tetikledigini
ortaya koymuslardir. Ayrica literatiirde sembolik uyusmazlik, markanin kimligiyle
kendi kimligi uyusmayan tiiketicilerin, markayla birlikte goriinmek istemedikleri i¢in
markadan kagmmaya yoneldikleri durumu ifade eden kimlikten kaginmayla
iligkilendirilmektedir (Lee vd., 2009b). S6z konusu kimlikten kacinma, tiiketicilerde
marka nefretine yol agmaktadir (Bernhard, 2015; Dalvand vd., 2019; Delzen, 2014;
Demirag ve Cavusoglu, 2020; Fahmi ve Zaki, 2018; Giinaydin, 2019; Koenderick,
2014; Moreira, 2017; Platania vd., 2017; Ramos, 2020; Yigit ve Irfanoglu, 2020).

Insanlarin kendi imajlariyla uyusmadigim algiladiklar1 markalarla 6zdeslesmeyerek
kendi benliklerini gelistirdiklerini savunan 6zdeslesmeme teorisi (Lee vd., 2009b) ve
tiiketicilerin gercek ve ideal benliklerini marka imajyla iligkilendirdigi benlik uyumu
teorisi (Sirgy, 1982), sembolik uyusmazhigin tiiketiciler ve markalar i¢in olumsuz
sonuglandigmi destekler niteliktedirler. Ornegin, benlik uyumu teorisi dayanan

calismada Islam vd. (2019), tiiketicilerin hem ideal hem de gercek benligiyle
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olumsuz sekilde iliskili olan markayla sembolik uyusmazligin marka nefretine yol

actigimi gostermektedir.

Literatiirde imaj uyumsuzlugu (Zarantonello vd., 2018) olarak da gecen markanin
tiiketicinin imajin1 temsil etmedigini gosteren sembolik uyusmazligin, tiiketicilerde
marka nefretine yol actiginin ortaya koyuldugu pek cok calismaya rastlanmaktadir
(Abbasi vd., 2023; Abid ve Khattak, 2017; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Fahmi ve
Zaki, 2018; Fetscherin vd., 2022; Hashim ve Kasana, 2019; Hegner vd., 2017; Islam
vd., 2019; Ivanov, 2020; Kamboj ve Sharma, 2023; Mohammed vd., 2022;
Miiftiioglu ve Unal, 2021; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Brandao, 2021;
Rodrigues vd., 2021; Santos, 2019). Ayrica literatiirde yer alan iki ¢aligma (Costa ve
Azevedo, 2022; Sampedro, 2017), tiiketicilerin markayla karsilastiklar1 olumsuz
geemis deneyime nazaran markayla yasadiklari sembolik uyusmazligin daha giicli

marka nefreti dnciilii oldugunu gostermektedir.

Bryson ve Atwal (2019) ise ¢alismalarinda, Starbucks markasinin sosyal rolleriyle
uyumsuzluk  hisseden tiiketicilerin, sembolik  kimlik  gereksinimlerinin
karsilanamamastyla birlikte s6z konusu markadan 1lik marka nefreti diizeyinde nefret
ettiklerini belirtmektedirler (bkz., 3.2.7. Marka Nefreti Diizeyleri). Bir diger
sembolik uyusmazligin tiiketicilerin hoslanmama, endise, utang ve 6fke gibi ¢esitli

olumsuz duygularini artirdigini ortaya koymuslardir.

Gortildigl gibi mevcut literatiir, tliketicilerin kendi imajiyla marka imaji arasinda
eslesme olmadig1 durumlarda yasadiklar1 sembolik uyusmazligin marka nefretine yol
actigini ortaya koymaktadir. Yapilmis olan tiim bu ¢alismalara istinaden, sembolik
uyusmazligin tiiketicilerin markaya karsi olan olumsuz duygularim1 harekete
gecirdigi ve Ozellikle de markaya olan nefretlerini tetiklemesiyle birlikte marka
nefreti boyutlarini olusturan 6fke, liziintii ve korku duygularini agiga ¢ikarip olumlu
yonde etkilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, sembolik uyusmazlik daha yiiksek

marka nefretiyle iliskilendirilebilir ve asagidaki hipotezler kurulabilir.

Haza: Sembolik uyusmazlik, 6fkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
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Hap: Sembolik uyusmazlik, tiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir.

Hac: Sembolik uyusmazlik, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiketiciler, yasal, sosyal veya ahlaki yonden kurumsal yanliglarin1 algiladiklari
markalara kars1 olumsuz duygular gelistirerek s6z konusu markalarla ideolojik olarak
uyumsuzluk yasamaktadirlar (Hegner vd., 2017). Bu ideolojik uyumsuzlugu
kurumsal yanliglar olarak adlandiran Zarantonello vd. (2016), tiiketiciler tarafindan
ahlaka aykir1 kabul edilen kurumsal davranis, eylem ve politikalarin  varliginin
marka nefretine yol acgtigin1 belirtmislerdir. Ayrica, markanin insan haklarina veya
dogal c¢evreye saygi duymayan ve etik olmayan ticari uygulamalara katilmasi gibi
nedenlerden &tiirii tliketicilerin markay1 boykot edebildikleri bilinmektedir (Sandikci
ve Ekici, 2009). Benzer sekilde, markanin sorumsuz eylemleri hakkinda kamuoyunu
bilin¢lendirmek isteyen tiiketiciler, ¢evrim i¢i marka karsit1 faaliyetlerde

bulunabilmektedirler (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009).

Tiiketiciler, marka ydnetimindeki politikalarinin toplum ic¢in olumsuz etkiye sahip
oldugunu diisiindiikleri markalardan ahlaki olarak da kaginmaktadirlar (Lee vd.,
2009b). Tiiketicilerin markanin ideolojik inang ve degerleriyle uyumsuzlugunda
meydana gelen bu ahlaki kaginmanin, marka nefretine yol agtig1 pek ¢ok calismada
ortaya koyulmustur (Bernhard, 2015; Dalvand vd., 2019; Delzen, 2014; Demirag ve
Cavusoglu, 2020; Fahmi ve Zaki, 2018; Gilinaydin, 2019; Koenderick, 2014;
Moreira, 2017; Nguyen, 2021; Platania vd., 2017; Ramos, 2020; Yigit ve Irfanoglu,
2020). Ornegin Platania vd. (2017), ahlaki kaginmanin deneyimsel kaginmaya gore
tilketicilerde marka nefretinin olusmasinda daha belirleyici oldugunu ortaya

koymuslardir.

Sirketlerin aldatici iletisim, c¢evresel sorumsuzluk ve etik suistimal gibi kurumsal
yanlislarinin tiiketicilerde marka nefretine yol actigi kabul edilmektedir (Kuleyin,
2023). Bununla birlikte literatiirde, markanin ¢evreye yonelik sorumsuz davranigina
ragmen aldatict sekilde cevresel performansimni pozitif gosterdigi yesil yikama
uygulamalarinin (Santos vd., 2023), marka tarafindan etik olmayan zorla kabul
ettirme davranisinin ve olumsuz marka tezahiirlerinin (Preijers, 2016), kurumsal

yanlislarin (Riberio, 2019; Zarantonello vd., 2018), kurumsal sosyal performans
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disiikligliniin (Bernhard, 2015; Koenderink, 2014; Kucuk, 2018), iirlin/hizmet
kalitesi ihlalleri, ¢evresel ve sosyo-kiiltiirel ihlallerinin (Olegovic, 2021), markanin
ihlallerinden kaynaklanan marka ihaneti duygusunun (Bayarassou vd., 2020;
Sameeni vd., 2023), ideolojik catismalarin (Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018) da marka

nefretine yol agtig1 belirlenmistir.

Her ne kadar Bryson vd. (2013) c¢alismalarinda, tiiketicilerin kurumsal sosyal
performans algilarinin giiglii bir marka nefretine yol agmadigini belirtmis olsalar da
tilketicilerin kurumsal olarak sosyal sorumsuz uygulamalarinin varligint gordiikleri
markalara kars1 marka nefreti yagsadigi bilinmektedir (Abbasi vd., 2023; Husnain vd.,
2020; Kucuk, 2018; 2019a; Shoja vd., 2020). Omegin Kucuk (2019a) caligmasinda,
sirketin cevreye zararli irlin iiretmek gibi olumsuz uygulamalarinin sonucunda
tilketicilerin pazar-endiistri memnuniyetsizligi yasadiklarin1 ve kapitalizmi temsil
eden markalara yonelik eylemler vasitasiyla sosyal degisim arayigindaki tiiketicilerin
ideolojik memnuniyetsizligi yasadiklarin1 ve sonucunda markadan nefret ettiklerini

ortaya koymustur.

Mevcut literatiirde, tiiketicilerin markayla ilgili algiladiklar1 c¢esitli kurumsal
sorumsuzluklardan dolay1, markayla yasadig1 inan¢ ve deger uyumsuzlugunu ifade
eden ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini tetikledigini gosteren pek c¢ok
calismaya rastlanmaktadir (Abbasi vd., 2023; Abid ve Khattak, 2017; Balik¢ioglu ve
Kiyak, 2019; Costa ve Azevedo, 2022; Fetscherin vd., 2022; Hashim ve Kasana,
2019; Hegner vd., 2017; Ivanov, 2020; Kamboj ve Sharma, 2023; Mohammed vd.,
2022; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021; Santos, 2019; Sampedro,
2017; Wu vd., 2018). Bu calismalardan ikisi (Costa ve Azevedo, 2022; Sampedro,
2017), tiiketicilerin markayla karsilastiklart olumsuz ge¢cmis deneyime nazaran
markayla ideolojik uyumsuzlugun daha giiglii marka nefreti onciilii oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde Hegner vd. (2017), ideolojik uyumsuzlugun
tilketicilerin marka nefreti lizerinde en gilicli etkiye sahip Onciil oldugunu

gostermektedirler.

Tiiketiciler, sosyal bir konudaki durusundan dolay1r markalara karsi asir1 o6tke ve

endise duygusu hissedip sicak marka nefreti diizeyinde nefret yasamakta ve
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markalara karst intikam almak gibi yikict davranislarda bulunabilmektedirler
(Kucuk, 2019a; 2019b). Benzer sekilde Bryson ve Atwal (2019) c¢alismalarinda,
Starbucks markasinin kurumsal sorumsuz davraniglarindan dolay: tiiketicilerin s6z
konusu markadan sicak marka nefreti diizeyinde nefret ettiklerini belirtmektedirler

(bkz., 3.2.7. Marka Nefreti Diizeyleri).

Romani vd. (2015) ise c¢alismalarinda, markanin ahlaki ihlallerini gozlemleyen
tiikketicilerin empati gelistirerek igrenme, asagilama ve Ofke/korku olmak iizere
markaya nefret duygular1 gelistirdiklerini ve marka karsit1 aktivizme yoneldiklerini
gostermislerdir. Benzer sekilde Abbas vd. (2023), markanin ahlaki ihlallerinin marka
nefretine yol actigini ortaya koymuslardir. Bir diger calismada Wisker (2021),
tilkketicilerin ahlaki kurallarini, inanglarini ve degerlerini ihlal eden sahte haberlere
kars1 oOfke duygularmin tetiklenerek marka nefreti gelistirdiklerini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin degerleriyle markanin degerleri arasinda
uyum olmadiginda aralarinda ayrilik duygusuna doniisen bir mesafe meydana

gelmektedir (Valenzuela vd., 2021).

Dalli vd. (2006) calismalarinda, tiiketicilerin iliskilendirilmek istemedikleri ve
duyarli olduklar1 konulardaki sirketin olumsuz durusuyla meydana gelen ideolojik
sebeplerden dolayr markadan hoslanmadiklarini belirtmislerdir. Benzer sekilde
tiikketicilerde markaya kars1 hoslanmama duygusuna ek olarak ofke, endise ve utang
duygularini da artirdigini ortaya koymuslardir. Bir diger ¢alismada Nasab ve Abikari
(2016), markanin kurumsal sosyal sorumsuzluguyla karsilagan tiiketicilerin kaygi,
hosnutsuzluk ve 6fke gibi olumsuz duygular yasayarak marka degistirme gibi cesitli

olumsuz davranislarda bulunduklarini belirtmislerdir.

Gortildigl gibi mevcut literatiir, markayla yaganan inang ve degerler uyumsuzlugunu
belirten ideolojik uyumsuzlugun tiiketicilerde marka nefretine yol actifini ortaya
koymaktadir. Yapilmis olan tiim bu g¢alismalara istinaden, ideolojik uyumsuzlugun
tilketicilerin markaya kars1 olan cesitli olumsuz duygularini harekete gegirdigini ve
ozellikle de markaya olan nefretlerini tetiklemesiyle birlikte marka nefreti boyutlarim

olusturan ofke, liziintii ve korku duygularini agiga ¢ikarip olumlu yonde etkilecegi
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diistiniilmektedir. Bu nedenle, ideolojik uyumsuzluk daha yiiksek marka nefretiyle

iligskilendirilebilir ve asagidaki hipotezleri olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H3a:1deolojik uyumsuzluk, 6fkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H3p: Ideolojik uyumsuzluk, {iziintilyii olumlu yénde etkilemektedir.

Hsc: ideolojik uyumsuzluk, korkuyu olumlu yénde etkilemektedir.

Tiketiciler olumsuz marka anlamlarima sahip markalardan kaginma ve onlardan
uzaklagma egilimdedirler (Hogg vd., 2009). Dahas: tiiketiciler, olumsuz bir deneyim
yasadiklar1 veya olumsuz geri bildirim aldiklari markalar1 satin almaktan vazgegerek
bu markalardan ka¢inmaktadirlar (Khan ve Lee, 2014). Tiiketicilerin markadan
kacinma arzulari, markayla olan tiim etkilesimlerini kesme isteklerini belirtmektedir
(Grégoire vd., 2009). Tiiketicilerin bu istekleri, karsilanmamis beklentileri, markayla
aralarindaki sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk gibi bir¢ok nedenden
otiirti kasith olarak markay1 reddetmeyi segtikleri durumlar1 gostermektedir (Lee vd.,
2009b). Sz konusu nedenler, tiiketicilerde hoslanmama, 6fke, endise ve utang gibi

olumsuz duygular artirmakta ve tiiketiciler bu duygular1 hissettikleri markadan

v —

Bunun yaninda, ¢esitli nedenlerden dolay tiiketicilerin markalara yonelik gelistirdigi
olumsuz duygularin, tiiketicilerde olumsuz davranigsal sonuglara yol actig1 pek cok
calismada goriilmektedir (Gelbrich, 2009; Nasab ve Abikari, 2016; Romani vd.,
2012; Zeelenberg ve Pieters, 2004; Zhang vd., 2020). Ornegin Romani vd. (2012)
caligmalarinda, tiiketicilerin markalara yonelik gelistirdigi olumsuz duygulardan
liziintii duygusunun onlar1 deneyimleri hakkinda ¢ok az konusmaya ve markayla
aralarindaki durumu diizeltmek i¢in herhangi bir ¢aba gostermemeye iterken;
markaya yonelik yasanan 6fke duygusunun tiiketicilerde sikayet etme davranigina

ittigini gostermektedirler.

Hegner vd. (2017) calismalarinda, tiiketicilerin markaya yonelik gelistirdikleri
nefretlerinin  aktif davraniglarla (olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka
misillemesi) sonuglanabilecegi gibi markadan kaginma gibi pasif davranisla da

sonuclanabilecegini belirtmislerdir. S6z konusu g¢aligmada, marka nefretinin pasif
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davranigsal sonucu olarak ele alinan markadan kaginma, tiiketicilerin nefret ettigi
markaya onem vermeyerek hic¢ tiiketmemesi veya rakip bir markaya ge¢cmesini
gostermektedir. Tiiketicilerin marka nefreti yogunluguna gore davranislarinin 6 farkl
seviyede sonuglandigini gosteren ¢alismada Zhang (2017), 4. seviyede markadan
nefret eden tiiketicilerin markadan kacinma ve markay1 boykot etme davraniglarini
tercih ettiklerini ortaya koymustur (bkz., 3.2.8.1.Marka Nefreti Sonuclarinin

Seviyelendirilmesi).

Bir diger ¢aligmada Curina vd. (2021), farkli sektorlerdeki markalari kullanan
miisterilerin marka nefretlerinin farkli sekillerde sonuglandigini ortaya koymuslardir.
Calismada belirlenen miisterilerden, giyim ve aksesuar sektdriine ait markalara
yonelik isteksiz olan kayitsiz miisterilerin, marka nefretlerinin anlik olarak markadan
hoslanmamak seklinde daha hafif gergeklestigi ve bu miisterilerin marka nefretleri
sonucunda sadece markadan kaginma gibi pasif bir davranis gosterdikleri ortaya
koyulmustur. Calismada belirlenen bir diger miisteri genelde teknoloji sektdriine ait
markalara kars1 isteksiz olan kotii etkileyici miisterilerdir ve bu miisterilerin marka
nefreti sadece bu markalardan kaginmakla kalmayip aymi zamanda cevrim igi
sikayetlerle diger miisterilerin markay1 satin almamasi konusunda etkilemeye
caligmaktadirlar. Yiyecek ve icecek sektoriine ait markalara karsi isteksizlik ve
tiksinti duygusu hisseden kisilerden olusan radikal miisterilerin markaya nefreti ise,
Hegner vd. (2017)’nin caligmasinda belirtildigi gibi markadan kaginma gibi pasif
sekilde sonuclanabildigi gibi olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi
gibi aktif sekilde de sonuclanabilmektedir (bkz., 3.2.8.2. Miisteri Tipleri ve Marka
Nefreti Sonuglar1). Benzer sekilde Pinto ve Branddo (2021), telekomiinikasyon
sektoriinde hizmet markalar1 baglaminda tiiketicilerin marka nefretlerinin hem aktif

hem de markadan kaginma gibi pasif sekilde sonuglanabilecegini gostermislerdir.

Tiiketicilerde marka nefretinin olumsuz agizdan agiza iletisim, marka intikama,
sikayet etme gibi ¢esitli olumsuz tiiketici davranislariyla sonuglandigi mevcut
literatiirde goriilmektedir (bkz., 3.2.8. Marka Nefretinin Sonuglar1). Bu marka nefreti
sonuclarindan pasif davranis olarak nitelendirilen markadan kaginmanin, marka
nefreti sonucu olduguna yonelik literatiirde pek ¢ok ¢aligmada kanit bulunmaktadir

(Abdollahi vd., 2021; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Bayarassou vd., 2020; Costa ve
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Azevedo, 2022; Cildirim ve Aglargoz, 2021; Dawood ve Kashif, 2021; Fahmi ve
Zaki, 2018; Farhat ve Chaney, 2021; Gharbi ve Smaoui, 2017; Gongalves Filho vd.,
2022; Hegner vd., 2017; Ivanov, 2020; Jabeen vd., 2022; Mohammed vd., 2022;
Nguyen, 2021; Ozer, 2018; Pinto ve Branddo, 2021; Rahimah vd., 2023; Rahimah
ve Kusumawati, 2020; Rodrigues vd., 2021; Roy vd., 2022; Sampedro, 2017; Shoja
ve Sadegh Vaziri, 2018; Sahin, 2021; Taqi, 2022). Ornegin Cildirim ve Aglargdz
(2021) calismalarinda, tiiketicilerin en fazla nefret ettikleri markalardan
kagindiklarii ortaya koymaktadir. Bir diger ¢alismada Gharbi ve Smaoui (2017),
yaptiklar1 goriismeler sonucunda tiiketicilerin nefret ettikleri markalara tepkilerini en

¢ok bu markadan kaginmakla gosterdiklerini belirtmislerdir.

Bununla birlikte Hegner vd. (2017), en ¢ok tiiketicilerin markayla olan sembolik
uyusmazligindan kaynaklanan marka nefretlerinin, markadan kaginmaya neden
oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger c¢alismada Bayarassou vd. (2020),
tilkketicilerin pasif marka nefretinin ka¢inma arzusuna yol agtigini gdstermislerdir.
Farhat ve Chaney (2021) tiiketicilerle yaptiklar1 goriismelerde, tiiketicilerin
destinasyon marka nefretleri sonucunda, ziyaret ettikleri yerlerden kag¢indiklarimi
belirttikleri goriilmektedir. Benzer sekilde calismada Giizel (2020), cevrim igi
rezervasyon sitesi kullanip marka nefreti yasayan tiiketicilerin markadan deneyimsel,

kimliksel ve ahlaki olarak kaginma davranis1 gosterdiklerini ortaya koymustur.

Gorildigii gibi mevcut literatiir, tiiketicilerin ¢esitli nedenlerden dolayr markalara
kars1 gelistirdikleri olumsuz duygularin, farkli olumsuz davranigsal sonuglara yol
actigin1 gostermektedir. Tiim bu calismalar dogrultusunda, marka nefretinin
boyutlarini olusturan 6fke, liziintii ve korku duygularinin, literatiirde marka nefretinin
pasif sonucu olarak ifade edilen markadan kag¢inma davranisini olumlu yodnde
etkileyecegi disiliniilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezleri kurmak olanakl

hale gelmektedir.
Haa: Ofke, markadan kaginmayi olumlu yonde etkilemektedir.

Hap: Uziintii, markadan kaginmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hac: Korku, markadan kaginmay1 olumlu yonde etkilemektedir.
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Sekil 3. 4: Arastirma modeli
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Teorik olarak kurgulanmis olan hipotezleri gosteren arastirma modeli, konuyla ilgili
tiim bu ¢alismalara ek olarak 6zellikle marka nefretinin dnciillerini ve sonuglarini ele
alan Hegner vd. (2017)’in ve marka nefretinin 6fke, tiziintii ve korku duygularindan
olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu ortaya koyan Zhang ve Laroche (2020) nin
literatiire kazandirmis olduklar1 ¢alismalardan yola ¢ikilarak olusturulmus olmakla

beraber Sekil 3.4’te gosterilmektedir.
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4. MARKA NEFRETI ONCULLERI VE MARKA NEFRETININ
TUKETiCININ MARKADAN KACINMA DAVRANISLARINA
ETKILERI

Calismanin buraya kadar olan kisminda; duygular ve tiiketici-marka iligkilerinin
ozellikle olumsuz yapisi incelenerek, marka nefreti kavramina temel olusturulmus ve
marka nefreti kavramina yonelik mevcut literatiir kapsamli bir sekilde incelenmistir.
Ayrica marka nefreti onciillerini, marka nefreti boyutlarin1 ve pasif marka nefreti
sonucu olarak bilinen markadan ka¢inma kavraminin incelenmesine yonelik
hipotezler ve arastirma modeli olusturulmustur. Bu bdliimde ise arastirmanin
yontemi, ana kiitle ve orneklemi, veri toplama yontemi ve araglari, verilerin analizi

ve bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.
4.1.Arastirma Y ontemi
4.1.1.Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu arastirmanin ana kiitlesini, gegcmisinde herhangi bir markayla (iirlin veya hizmet)
olumsuz deneyimler yasayip bu markaya kars1 olumsuz duygular besleyen bireyler
olusturmaktadir. Aragtirmaya konu olan 6rneklem kolayda ornekleme yontemiyle

secilmistir.
4.1.2.Veri Toplama Yontemi ve Araglari

Analizde kullanilan veriler, Jotform uygulamasi iizerinden c¢evrim i¢i anket
yontemiyle elde edilmistir ve analizlerde kullanilmak iizere 585 katilimci tarafindan
doldurulan anketlerden faydalanilmistir. Anket formunda yer alan her bir maddenin
katilimcilar tarafindan tamamlanmasi gerektigi i¢in eksik veri sorunu yasanmamastir.
Anket formunda oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulara yer
verilmistir. Sonrasinda ise, marka nefretinin 6nciillerini olusturan 4 soruluk olumsuz
gecmis deneyim, 5 soruluk sembolik uyusmazlik, 4 soruluk ideolojik uyumsuzluk ve

marka nefretinin pasif sonucunu ifade eden 5 soruluk markadan kaginma &lgekleri



Hegner vd. (2017)’nin c¢alismasindan alinirken; her biri 3 sorudan olusan ve
toplamda 9 sorusu olan marka nefreti boyutlariin (6tke, liziintii ve korku) 6lgegi ise
Zhang ve  Laroche (2020)’nin  ¢alismasindan  alinmistir.  Yanitlarin
degerlendirilmesinde, 5’li Likert 6l¢egi kullanilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum). S6z konusu anket formu EK-1’de yer almaktadir.

4.1.3.Veri Analiz Yontemi

Uygulama kapsaminda olusturulan hipotezlerin analizi belirli asamalarla
gerceklestirilmistir. ik asamada 6rneklem 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistik
analizi yapilmustir. Ikinci analiz olarak, arastirmaya konu olan &lgiim araglarmin
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri, acimlayicit faktor analizi ve Cronbach Alpha
analizi olarak iki asamada gergeklestirilmistir. Son olarak da modeldeki
degiskenlerin birbirleri lizerindeki olas1 etkileri yani, hipotezleri test etmek amaciyla
coklu regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan analizlerde IBM SPSS Statistics 23.0

istatistik paket programi kullanilmistir.

4.1.4. Bulgular

4.1.4.1.0rneklem Ozellikleri ve Tanimlayic Istatistikler

Analiz sonuglarina gore ankete katilanlarin %54,2°linii kadin, %45,8’ini ise erkek
katilimcilarin olusturdugu ve dengeli bir dagilimin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin medeni durumuna baktigimizda %63,9’u bekar iken; %36,1°1 ise
evlidir. Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerinde en yiiksek katilimin %40,3 iinii
olusturan 236 kisi ile 10001 TL ve lizeri gelir araliginda, daha sonraki en yiiksek
katilimin %34,2’sini olusturan 200 kisi ile 0-2000 TL gelir araliginda oldugu
goriiliirken; en diisiik katilimin ise katilimcilarin %3,1’ini olusturan 18 kisi ile 6001-
8000 TL gelir araliginda ve 2,7’sini olusturan 16 kisi ile 4001- 6000 TL gelir
araliginda oldugu goriilmektedir. Ek olarak katilimcilar 15 — 70 yas araliginda olup;
yaslarmin ortalamas1 29,03’tlir. Ankete katilan katilimcilarin  demografik

ozelliklerine gore dagilimlart Tablo 4.1°de 6zetlenmistir.
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Tablo 4. 1: Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Say1 (N) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 317 54,2
Erkek 268 45,8
Medeni Durum
Bekar 374 63,9
Evli 211 36,1
Aylik Ortalama Gelir
0- 2000 TL 200 34,2
2000- 4000 TL 30 5,1
4001- 6000 TL 16 2,7
6001- 8000 TL 18 3,1
8001- 10000 TL 85 14,5
10001 TL ve iizeri 236 40,3
Egitim Durumu
Ortaokul 3 0,5
Lise 82 14,0
Yiksekokul 42 7,2
Onlisans 32 5,5
Lisans 349 59,7
Lisansiisti 77 13,2
Toplam 585 100,0

4.1.4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda olusturulan Olgeklerin gecerliliginin test edilmesi ig¢in
uygulanan agimlayicit faktor analizinde ve Olgeklerin i¢ tutarligini Slgmek igin
kullanilan Cronbach Alpha analizinde IBM SPSS Statistics 23.0 istatistik paket

program1 kullanilmistir.  Faktor analizi kapsaminda yapilan temel bilesenler
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analizinde varimax rotasyon metodu kullanilmistir. Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi Olciitii ve Barlett testi yapilmistir. KMO degerinin
0,60’tan biiyiik olmas1 Onerilirken, Barlett testi sonucunun ise anlamli (p<0,05)

olmasi gerektigi kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 430).

Giivenilirlik analizinde ise degiskenlerin giivenilirlik diizeylerinin O ile 1 arasinda
degisebildigi,1’e yaklastikca Olcekteki sorular arasindaki i¢ tutarliligin yiikseldigini
ve 0,60’dan diisilk Cronbach Alpha degerinin ise giivenilirliginin diisiik oldugu kabul
edilmektedir (Islamoglu ve Alniacik, 2019, ss. 295-296). Tablo 4.2’de gériildiigii
lizere s0z konusu test sonuclarinin faktdr analizi yapilabilmesi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. Her soruya ait faktor yiikleri (6l¢ek sorularinin yaninda italik sekilde
yazilmistir), KMO testi sonucglari, Barlett testi sonuglari, 6zdeger ve aciklanan
varyans yiizdesi degerleri ve Cronbach Alpha degerlerini igeren analiz sonuglari

Tablo 4.2’de verilmektedir.

Tablo 4. 2: Olgeklerin faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar

Cronbach
Alpha
Olgekler Faktorler | Ozdeger | Aciklanan | (Givenilirlik-
Varyans | I¢ Tutarhhk
Katsayilarn)
Marka Nefreti Onciilleri
Olumsuz Ge¢mis Deneyim Faktor 1 2,877 71,915 0,860

Bu markanin iiriinlerinin performansi zayiftir. (0,906)
Bu marka iirtinler sakincalidir. (0,666)
Bu markaya duydugum nefret, bu iiriiniin kotii performansiyla baglantilidir. (0,917)

Bu markadan memnun degilim. (0,879)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,793
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Sembolik Uyusmazhk Faktor 1 3,767 75,338 0,915

Bu markanin tiriinleri kim oldugumu yansitmiyor. (0,906)
Bu markanin triinleri kisiligime uymuyor. (0,906)

Bu markayla goriilmek istemiyorum. (0,841)

Bu marka benim ne oldugumu temsil etmiyor. (0,883)

Bu marka, asla olmak istemeyecegim tiirden bir insani simgeliyor. (0,798)
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KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,890
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Ideolojik Uyumsuzluk Faktor 1 3,157 78,937 0,910
Bence bu marka sorumsuz davraniyor. (0,835)

Benim fikrime gore, bu marka etik dis1 davraniyor. (0,926)

Sirket ahlaki standartlar1 ihlal ediyor. (0,921)

Bu marka benim degerlerim ve inanglarimla uyusmuyor. (0,868)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,792

Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Marka Nefreti Boyutlari

Ofke Faktor 1 2,551 85,250 0,911
Bu markaya karst sinirliyim. (0,884)

Bu markadan tiksiniyorum. (0,928)

Bu markadan nefret ediyorum. (0,953)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,712

Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Uziintii Faktor 1 2,528 84,258 0,905
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig1 hissediyorum. (0,903)

Ne zaman bu marka hakkinda diislinsem memnuniyetsiz hissediyorum. (0,935)

Ne zaman bu marka hakkinda diistinsem kandirilmis hissediyorum. (0,916)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,745

Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Korku Faktor 1 2,575 85,836 0,917
Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum. (0,922)

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda hissediyorum. (0,928)

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli hissediyorum. (0,930)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,761

Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Markadan Ka¢inma Faktor 1 4,349 86,980 0,962

Artik bu markanin triinlerini satin almiyorum. (0,957)

Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum. (0,956)

Bu markanin iriinlerini satin almaktan ya da hizmetlerinden yararlanmaktan c¢ekinirim.

(0,904)

Bu markanin iiriinlerini satin almaktan/ hizmetlerinden yararlanmaktan kagmirim. (0,954)

Bu markanin iiriinlerini veya hizmetlerini kullanmiyorum. (0,889)
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KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)= 0,902
Barlett Testi (Bartlett's Test of Sphericity)= 0,000

Arastirmada kullanilan olumsuz ge¢mis deneyim 6lgeginin agimlayici faktor analizi
sonuglarina gore, KMO o6rneklem yeterlilik dl¢iisii 0,793 olarak bulunmustur ve bu
deger orneklemin faktdr analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir. S6z
konusu 6l¢egin Barlett testi sonucuna bakildiginda ise anlamli (p<0,05) oldugu yani
Olgekte yer alan ifadelerin birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir. Olumsuz ge¢mis
deneyim Olgegi tek boyutlu olarak varyansin  %71,915’ini  agiklamaktadir.
Giivenilirlik analizi sonucuna gore ise dlgegin Cronbach Alpha katsayisinin 0,860

oldugu ve 6l¢ek icin i¢ tutarlilik oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan sembolik uyusmazlik 6lgeginin agimlayict faktér analizi
sonuclarina gore, KMO o6rneklem yeterlilik 6l¢iisii 0,890 olarak bulunmustur ve bu
deger orneklemin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir. S6z
konusu 06l¢egin Barlett testi sonucuna bakildiginda ise anlamli (p<0,05) oldugu yani
Olcekte yer alan ifadelerin birbiriyle iliskili oldugu goriilmektedir. Olumsuz ge¢mis
deneyim Olgegi tek boyutlu olarak varyansin 9%75,338’ini agiklamaktadir.
Giivenilirlik analizi sonucuna gore ise dlgegin Cronbach Alpha katsayisinin 0,915

oldugu ve 6l¢ek icin i¢ tutarlilik oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan ideolojik uyumsuzluk Ol¢eginin acimlayict faktdr analizi
sonuclarina gore, KMO orneklem yeterlilik 6l¢iisii 0,792 olarak bulunmustur ve bu
deger orneklemin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. S6z
konusu 6l¢egin Barlett testi sonucuna bakildiginda ise anlamli (p<0,05) oldugu yani
Ol¢ekte yer alan ifadelerin birbiriyle iligkili oldugu goriilmektedir. Olumsuz ge¢mis
deneyim o6l¢egi tek boyutlu olarak varyansin %78,937’sini agiklamaktadir.
Giivenilirlik analizi sonucuna gore ise 6lgegin Cronbach Alpha katsayisinin 0,910

oldugu ve 6l¢ek icin i¢ tutarlilik oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan marka nefreti 6lgeginde marka nefreti boyutlarini olusturan
otke, tiziintii ve korku yapilarinin her biri tek boyutlu olarak ele alinmistir. Bu

kapsamda yapilarin KMO 6rneklem yeterlilik dlgiileri sirasiyla 0,712, 0,745 ve 0,761
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olarak bulunmustur ve bu degerler 6rneklemin faktdr analizi yapmak ic¢in uygun
oldugunu gostermektedir. S6z konusu Olcegi olusturan yapilarin Barlett testi
sonuglaria bakildiginda ise hepsinin anlamli (p<0,05) oldugu goriilmektedir. Ayrica
tek boyutlu olarak 6fke varyansin %85,250’sini, iiziintii varyansin %84,258’1ni,
korku ise varyansin %85,836’sin1 agiklamaktadir. Giivenilirlik analizi sonucuna gore
ise Cronbach Alpha katsayisarmin 0,911 (6fke), 0,905 (iiziintii), 0,917 (korku)
oldugu ve oOlcegi olusturan yapilar icin i¢ tutarliik oraninin yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan markadan kaginma o6l¢eginin agimlayict faktor analizi
sonuclarina gére, KMO o6rneklem yeterlilik 6lciisti 0,902 olarak bulunmustur ve bu
deger orneklemin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir. S6z
konusu 0Ol¢egin Barlett testi sonucuna bakildiginda ise anlamli (p<0,05) oldugu yani
Olcekte yer alan ifadelerin birbiriyle iliskili oldugu goriilmektedir. Markadan
kaginma Olgegi tek boyutlu olarak varyansin %86,980nini agiklamaktadir.
Giivenilirlik analizi sonucuna gore ise Olgegin Cronbach Alpha katsayisinin 0,962

oldugu ve 6l¢ek i¢in i¢ tutarlilik oraninin ytiksek oldugu goriilmektedir.

Goriildigii tizere yapilan analiz sonuglar arastirmanin degiskenlerinin gilivenilir bir
ozellik tasidigini ve Olgegi olusturan ifadelerin ait oldugu degiskeni tutarli sekilde
acikladigin1 gostermektedir. Ayrica Tablo 4.2°’de Olgek sorularimin yaninda italik
sekilde yazilmis olan her soruya ait faktor yiikleri verilmistir ve her bir faktérdeki
degiskenlerin faktor yiiklerinin 6l¢gme aracindaki faktorlere yeterli katkiy1 sagladigi

goriilmektedir.

4.1.4.3. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Korelasyon Analizi Ile incelenmesi

Korelasyon analizi degiskenler arasinda iligki olup olmadigini, iliski var ise bu
iliskinin yonli (pozitif ise aym1 yonlii, negatif ise ters yonli) ve giliclini
degerlendirmek icin yapilmakta olup analiz sonucunda hesaplanan korelasyon
katsayis1 -1 ile +1 arasinda deger almaktadir ve katsay1 1’e yaklastikca degiskenler
arasmdaki iliskinin giicli artmaktadir (islamoglu ve Almagik, 2019, s. 357).

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin korelasyon analizi sonuglari tablo 4.3’te
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verilmekte olup arastirma degiskenlerinden olumsuz ge¢mis deneyim OGD olarak,
sembolik uyusmazlik SU olarak, ideolojik uyumsuzluk IU olarak ve markadan

kaginma MK olarak tabloda yer almistir.

Tablo 4. 3: Degiskenler arasindaki iliskilerin korelasyon analizi sonuglari

Olgekler | OGD SU iv OFKE | UZUNTU | KORKU | MK
OGD 1 0,625% | 0,674% | 0,722% 0,746% 0,541% | 0,747*
SU 0,625% 1 0,703* | 0,727* 0,650% 0,607* | 0,721%*
iu 0,674% | 0,703* 1 0,836* 0,751% 0,704* | 0,730%
OFKE 0,722% | 0,727% | 0,836* 1 0,832 0,701* | 0,821%*
UZUONTU | 0,746% | 0,650% | 0,751* | 0,832% 1 0,621% 0,816%
KORKU | 0,541* | 0,607* | 0,704* | 0,701% 0,612 1 0,621
MK 0,747% | 0,721* | 0,730% | 0,821% 0.816* 0,621 1
#:p<0,001

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore degiskenler arasindaki iligkilerin
hepsinin anlamli (p<<0,001) oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiim degiskenler arasinda
pozitif yonde iliskiler tespit edilmistir. Degiskenler arasinda c¢ok yiiksek
korelasyonlar (>0,9) olmast durumunda, c¢oklu es dogrusallik problemi
yasanmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2019, s. 389). Arastirma verilerinde bdyle bir
probleme rastlanmamustir. Dolayistyla verilerin regresyon analizi yapmak i¢in uygun

oldugu goriilmektedir.

4.1.4.4. Hipotezlerin Regresyon Analizi ile incelenmesi

Arastirmanin hipotez testlerine iliskin sonuglar bu bdliimde yer almaktadir.
Arastirma kapsaminda ii¢li marka nefreti boyutlar1 olmak tizere 7 degisken ele
alinmistir ve Onerilen arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler ¢oklu
regresyon analizine tabi tutulmustur. Calismada marka nefreti onciillerinden olan
olumsuz ge¢mis deneyim (OGD), sembolik uyusmazlik (SU) ve ideolojik

uyumsuzluk (IU) olarak ele alinmistir ve marka nefreti boyutlar1 (6fke,iiziintii ve
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korku) iizerine etkisi incelenmis ve daha sonra marka nefreti boyutlarinin

(6fke,liziintii ve korku) markadan kaginma (MK) iizerine etkisi analiz edilmistir.

4.1.4.4.1.Marka Nefreti Onciillerinin Ofke Uzerindeki Etkileri

Olusturulmus olan asagidaki hipotezler dogrultusunda, 6tke bagimli; OGD, SU ve iU
bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanmis olan ¢oklu regresyon analizi

sonuglar1 asagida sunulmustur.
Hia: Olumsuz gegmis deneyim 6fkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
Ha2a: Sembolik uyusmazlik 6tkeyi olumlu yonde etkilemektedir.

H3,:Ideolojik uyumsuzluk dfkeyi olumlu yénde etkilemektedir.

Tablo 4. 4: Marka nefreti onciillerinin 6fke {lizerine olan etkisine iligskin regresyon
analizi

Hipotez B Standart B t Anla{nll!lk Tolerans VIF
Sapma Degeri
OGD 0,264 0,032 0,235 8,244 0,000 0,500 1,998
SU 0,236 0,034 0,206 6,966 0,000 0,464 2,154
iv 0,555 0,033 0,533 17,044 0,000 0,415 2,407
R? 0,763
F 627,980
*Bagiml Degisken: Ofke

Tablo 4.4’te gosterilen analiz sonuglarina gére marka nefreti onciillerini olusturdan
OGD, SU ve IU’nun &fke boyutu iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Onciillerin regresyon katsayilarina bakildiginda 6fkeyi etkileyen en
gii¢lii marka nefreti onciiliiniin IU oldugu goriilmektedir. Yapilarin tahmin giiciinii
gbsteren R? katsayisina bakildiginda ise yapilarin tahmin giiciiniin %76,3 oldugu
goriilmektedir. Bu modele gore bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki
degisimin %76,3’1linli aciklamaktadir. Standart sapma hata oranlar1 olduk¢a diisiiktiir.

Analizin anlamlilik degerlerinin p<0,05’1 karsiladigi ve hepsinin anlamli oldugu
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goriilmektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test eden VIF
degerleri Tablo 4.4’te yer almaktadir ve degerlerin Onerilen sinif degerleri igerisinde
yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla regresyon analizi sonucunda, marka nefreti
onciillerinin marka nefreti boyutu olan 6fke iizerindeki etkisini test eden Hia, Hoa ve

Hs, hipotezleri desteklenmistir.

4.1.4.4.2.Marka Nefreti Onciillerinin Uziintii Uzerindeki Etkileri

Olusturulmus olan asagidaki hipotezler dogrultusunda, iiziintii bagimli; OGD,SU ve
IU bagimsiz degisken olarak ele almarak hazirlanmis olan ¢oklu regresyon analizi

sonuclar1 agagida sunulmustur.

Hip: Olumsuz gegmis deneyim iiziintiiyli olumlu yonde etkilemektedir.
Hap: Sembolik uyusmazlik iiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir.
H3p: Ideolojik uyumsuzluk iiziintityii olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 4. 5: Marka nefreti Onciillerinin {iziintii lizerine olan etkisine iliskin regresyon
analizi

Hipotez B Standart B t Anla{nll!lk Tolerans VIF
Sapma Degeri
OGD 0,417 0,034 0,407 | 12,196 0,000 0,500 1,998
SU 0,124 0,036 0,119 3,441 0,001 0,464 2,154
110) 0,374 0,035 0,394 | 10,755 0,000 0,415 2,407
R? 0,675
F 405,426
*Bagimh Degisken: Uziintii

Tablo 4.5’te gosterilen analiz sonuglarma gére OGD, SU ve U nun iiziintii boyutu
lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Onciillerin regresyon
katsayilarina bakildiginda {iziintiiyli etkileyen en gii¢lii marka nefreti Onciilliniin
OGD oldugu gériilmektedir. Yapilarin tahmin giiciinii gosteren R> katsayisina

bakildiginda ise yapilarin tahmin giiciiniin %67,5 oldugu goriilmektedir. Standart
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sapma hata oranlar1 oldukga diisiiktiir. Analizin anlamlilik degerlerinin p<0,05’1
karsiladigi ve hepsinin anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢oklu baglanti
sorununun olup olmadigu test eden VIF degerleri Tablo 4.5’te yer almaktadir ve
degerlerin oOnerilen simif degerleri icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla
regresyon analizi sonucunda, marka nefreti Onciillerinin 6fke iizerindeki etkisini test

eden Hiy, Hap ve Hap hipotezleri desteklenmistir.

4.1.4.4.3.Marka Nefreti Onciillerinin Korku Uzerindeki Etkileri

Olusturulmus olan asagidaki hipotezler dogrultusunda, korku bagimli; OGD,SU ve
IU bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanmis olan ¢oklu regresyon analizi

sonuclar1 asagida sunulmustur.

Hic: Olumsuz gegmis deneyim korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.
Hac: Sembolik uyusmazlik korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.
Hj.: Ideolojik uyumsuzluk korkuyu olumlu yénde etkilemektedir.

Tablo 4. 6: Marka nefreti onciillerinin korku tizerine olan etkisine iliskin regresyon
analizi

Hipotez B Standart B t Anla{nll!lk Tolerans VIF
Sapma Degeri

OGD 0,078 0,048 0,065 1,608 0,108 0,500 1,998
SU 0,246 0,051 0,202 4,804 0,000 0,464 2,154
iv 0,575 0,049 0,519 | 11,666 0,000 0,415 2,407

R? 0,521

F 212,436
*Bagimli Degisken: Korku

Tablo 4.6°da gosterilen analiz sonuglarina gére SU ve IU’nun korku boyutu iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu goriiliirken; OGD’nin korku boyutu iizerinde anlamli
bir etkisi goriilmemektedir. Onciillerin regresyon katsayilarina bakildiginda korkuyu

etkileyen en giiclii marka nefreti onciiliiniin IU oldugu goriilmektedir. Yapilarin
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tahmin giiciinii gdsteren R? katsayisina bakildiginda ise yapilarin tahmin giiciiniin
%52,1 oldugu goriilmektedir. Standart sapma hata oranlari oldukga diisiiktiir.
Analizin anlamlilik degerlerine bakildiginda OGD’nin p<0,05’1 karsilamadig1 ve
anlamsiz oldugu gériiliirken; SU ve IU’nun anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica
¢oklu baglanti sorununun olup olmadigu test eden VIF degerleri Tablo 4.6’da yer
almaktadir ve degerlerin Onerilen sinif degerleri igerisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla regresyon analizi sonucunda, marka nefreti 6nciillerinin korku tizerindeki

etkisini test eden hipotezlerden H». ve Hic desteklenirken; Hic hipotezi
desteklenmemektedir.
4.1.4.4.4.Marka Nefreti Boyutlarinin Markadan Kacinma Uzerindeki Etkileri

Olusturulmus olan bu hipotezler dogrultusunda, markadan kaginma bagimli;
Ofke,iizlintli ve korku bagimsiz degisken olarak ele alinarak hazirlanmis olan ¢oklu

regresyon analizi sonuglari asagida sunulmustur.
Haa: Ofke markadan kaginmay1 olumlu yonde etkilemektedir.
Hap: Uziintii markadan kaginmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Hac: Korku markadan kaginmay1 olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 4. 7: Marka nefreti boyutlarinin markadan kaginma iizerine olan etkisine
iligskin regresyon analizi

Hipotez B Standart B t Anla{nll!lk Tolerans VIF
Sapma Degeri
Ofke 0,375 0,038 0,421 9,807 0,000 0,249 4,015
Uziintii 0,415 0,038 0,425 10,985 0,000 0,307 3,260
Korku 0,055 0,025 0,066 2,196 0,028 0,505 1,979
R? 0,732
F 532,445
*Bagiml1 Degisken: Markadan Kac¢inma
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Tablo 4.7°de gosterilen analiz sonuglarina gore 6fke,iiziintii ve korkunun markadan
kagcinma iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Onciillerin
regresyon katsayilarina bakildiginda markadan kacinmay1 etkileyen en gii¢lii marka
nefreti boyutunun iiziintii oldugu goriilmektedir. Yapilarin tahmin giiciinii gésteren
R?>  katsayismma bakildiginda ise yapilarm tahmin giicinin %73,2 oldugu
goriilmektedir. Standart sapma hata oranlart oldukga diisiiktiir. Analizin anlamlilik
degerlerinin p<0,05°1 karsiladig1 ve hepsinin anlamli oldugu goriilmektedir. Ayrica
coklu baglant1 sorununun olup olmadigu test eden VIF degerleri Tablo 4.7°de yer
almaktadir ve degerlerin Onerilen sinif degerleri igerisinde yer aldig1 goriillmektedir.
Dolayisiyla regresyon analizi sonucunda, marka nefreti boyutlarinin markadan

kaginma lizerindeki etkisini test eden H4a, Hap ve Hac hipotezleri desteklenmistir.

4.1.4.5. Arastirma Modelini Olusturan Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Arastirma modelini olusturan hipotezlerin tamami coklu regresyon analiziyle test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda sadece Hic hipotezinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 (<,05) goriilirken, diger tim hipotezlerin istatistiksel olarak
anlamli oldugu gortilmektedir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin aralarinda
gerceklesen regresyon katsayilari, hipotez kabul ya da ret durumlar1 ve etki yonleri
Tablo 4.8’de sunulmustur. Sonuclarin etki dereceleri goz ontine alindiginda, marka
nefreti boyutlarindan olan 6fke ve korku iizerinde en fazla IU etkiliyken, {iziintii
tizerinde en fazla OGD’nin etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica MK iizerinde en ¢ok

liziintii daha sonra 6fkenin en gii¢lii etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 8: Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi olusan etkilerin gosterimi

Hipotezler Degiskenler Regresyon Etkisi Sonuclar
Katsayilar (B)
Hia OGD-Ofke 0,235 Pozitif Desteklendi
Hib OGD-Uziintii 0,407 Pozitif Desteklendi
Hic OGD-Korku 0,065 Etki yok Desteklenmedi
H2a SU-Ofke 0,206 Pozitif Desteklendi
H2b SU- Uziintii 0,119 Pozitif Desteklendi
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Hac SU- Korku 0,202 Pozitif Desteklendi
H3a [U-Ofke 0,533 Pozitif Desteklendi
Hsp [U-Uziintii 0,394 Pozitif Desteklendi
Hac [U-Korku 0,519 Pozitif Desteklendi
Haa Ofke-MK 0,421 Pozitif Desteklendi
Hab Uziintii-MK 0,425 Pozitif Desteklendi
Hac Korku-MK 0,066 Pozitif Desteklendi
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5. SONUC VE ONERILER

Siirdiiriilebilir bir tiiketici-marka iliskisinin gelistirilmesi i¢in; markanin tiiketiciye
giiven duygusu vermesi, duygusal bir taahhiitte bulunmasi ve tiiketinin markaya
ilgilenimlerini tesvik etmesi kritik 6neme sahiptir, ¢iinkii tiiketici-marka iliskileri
sadece varolmamakta, zamanla gelisim gostermektedir (Bowden, 2009). Diger
taraftan tiiketicilerin markaya giiclii sekilde bagli olmalar1 kalici bir marka sadakatini
garanti etmemekle birlikte, giiclii marka bagliliginin tiiketicilerde marka tiksintisine

dontisebilecedi gergegi unutulmamalidir (Johnson vd., 2011; Park vd., 2013).

Markalar, sirketlerin sahip oldugu en degerli ve etkili iletisim araclart olsalar da
internetin gelismesiyle birlikte, bu iletisimin kontrolii son zamanlarda tiiketicilerin
eline gecmeye baslamistir ve tiiketiciler marka karsiti kitleler olusturarak marka
degerini olumsuz yonde etkileyebilmektedirler (Kucuk, 2010). Bu nedenle marka
karsit1 tlketicilerin Oncelikli olarak pazarlama iletisiminde dikkate alinmasi
gerekmektedir. Diger taraftan, markalarin sadik miisterileri hayal kiriklig1 yasadiklar
kotii bir deneyimin ardindan markadan nefret edilmekte (Gharbi ve Smaoui, 2017) ve
markaya yonelik uzun siireli olumsuz tepkiler gdsterebilmektedirler (Grégoire vd.,
2009 ; Grégoire ve Fisher, 2006; 2008). Bunun yan1 sira bazen tiiketiciler markadan
hoslanmamalarina ragmen markanin tirlinlerini satin alabilmekte (Demirbag-Kaplan
vd., 2015), ayni sekilde iiriinlerle ilgili olumsuz degerlendirmeler yapmalarina

ragmen markayla olan iligkilerini siirdiirebilmektedirler (Dalli vd., 2006).

Higbir sirket mevcut ve potansiyel miisterilerini tam anlamiyla tatmin edecek
diizeyde olmasa da markadan nefret eden tiiketicilerin, sirket {izerindeki olumsuz
etkilerinin en aza indirilmesi gerektigi unutulmamalidir (Hegner vd., 2017). Ciinki
marka nefreti, markanin imajin1 ve sirketin itibarin1 zedeleyebilecek davranislara yol
acabilmektedir (Gongalves Filho vd., 2022). Dolayisiyla sirketler, tiiketicilerin
markalara nefret dolu duygularinin olumsuz etkilerinin 6neminin farkinda olmali ve
tiketicilerin ~ marka nefretiyle dogru sekilde basa c¢ikma stratejileri
gelistirebilmelidirler (Kucuk, 2016). Baska bir ifadeyle tiiketicilerin duygularim
anlamak, sirketlerin onlara etkili sekilde yanit vermelerine ve hatta marka nefretini
engellemelerine yardimci olabilmektedir (Zarantonello vd., 2016). Sonug itibariyle

sirketler i¢in olduk¢a 6nemli olan konulardan biri, tiiketiciler tarafindan gelistirilen
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asir1 olumsuz bir duygu olan marka nefretinin altinda yatan sebeplerin ve beraberinde
gelen olumsuz tiiketici davranislarinin anlasilmasidir. Olast tiiketici kayiplarin
onlemek ve daha saglam iligkiler kurmak i¢in bu duygular1 anlamak sirketler i¢in

faydal1 olacaktir.

Bu calisma, tiiketici-marka iliskilerinin karanlik yiizii olarak ifade edilen tiiketicilerin
markalara yonelik olumsuz duygularinin arastirilmasi gerektigine yonelik ¢agrilara
yanit vermektedir (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Khatoon ve
Rehman, 2021; Romani vd., 2012; Veloutsou ve Guzman, 2017; Yadav ve
Chakrabarti, 2022; Zarantonello vd., 2016). Ozellikle olumsuz tiiketici-marka
iligkileri literatiiriinde tiiketicilerin marka nefretine yonelik c¢esitli katkilar

vurgulayarak bu ¢aligmalari tamamlamakta ve ilerletmektedir.

Mevcut marka nefreti literatliri, marka nefretinin ¢ok boyutlulugu konusunda sinirl
sayida arastirmaya sahiptir ve bu ¢aligmalarda farkli marka nefreti boyutlarinin farkli
sonuclandig belirlenmistir (Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019a; Zarantonello vd., 2016;
Zhang ve Laroche, 2020). Diger taraftan, yaygin olarak kabul edilmis olan marka
nefreti Onciillerinin marka nefreti boyutlarindan hangisini daha ¢ok tetikledigini
belirleme konusunda literatiirde 6nemli bir bosluga rastlanmistir. Bu boslugu
doldurmak adina bu ¢aligmanin asil amaci, literatiirde yaygin olarak kabul edilmis
olan marka nefreti onciillerinin (olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyusmazlik ve
ideolojik uyumsuzluk) marka nefreti boyutlarindan (6fke, iizlintii ve korku) hangisini
daha ¢ok tetikledigini belirlemektir. Literatiirde s6z konusu marka nefreti
boyutlarindan hangisinin tiiketicilerde markadan ka¢inma davranigini tetiklediginin
belirlendigi calismaya da rastlanmamistir, ¢alisma bu boslugu da doldurmayi

amaclamistir.

S6z konusu amaglar dahilinde kurulan hipotezler ¢oklu regresyon analiziyle test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin markadan nefret etmelerine
neden olan donciilleri markayla ilgili algiladiklart ¢esitli kurumsal sorumsuzluklardan
dolayr markayla yasadigi ideolojik uyumsuzluk oldugunda o6fke ve korku
duygusunun daha fazla tetiklendigi belirlenirken; markadan nefret etmelerine neden
olan onciilleri markayla yasadiklari olumsuz ge¢mis deneyim oldugunda tiiketicilerin

lizlinti duygusunu daha fazla yasadiklar1 ortaya koyulmustur. Dahasi marka
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nefretinin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk onciilleri marka nefretinin
ofke, tliziinti ve korku boyutunu olumlu yonde ve anlamli sekilde etkilerken;
olumsuz ge¢mis deneyim Onciiliiniin 6tke ve iiziintli boyutlar1 tizerinde olumlu yonde
anlaml etkisi varken, korku boyutu iizerinde anlamli etkisi bulunmamistir. Sonuglar
incelendiginde, marka nefreti Onciillerinin marka nefreti boyutlar1 iizerindeki
etkilerini inceleyen hipotezlerden sadece Hic hipotezinin reddedildigi diger tiim
hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir (bkz., Tablo 4.8). Literatiirde pek cok
arastirma (Orn., Abbasi vd., 2023; Hegner vd., 2017; Fetscherin vd., 2022; Pinarbasi
ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021) olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefretinin dnciillerinin marka nefretini
artirdigin1 dogrulamasina ragmen, bu ¢alisma marka nefretini ¢cok boyutlu olarak ele
alarak bu etkiyi incelemistir ve literatiirii zenginlestirmistir. Calisma sonuglari,
tiikketicilerin markayla olan ideolojik uyumsuzluk ve sembolik uyusmazliklarinin
korku  duygularmm1  tetiklerken, markayla yasadiklart olumsuz  gecmis
deneyimlerinden kaynaklanan marka nefretlerinin korku duygularinm tetiklemedigini
gostermektedir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin marka nefretinin 6zellikle ideolojik
uyumsuzluktan kaynaklandigi durumlarda, tiiketiciler ne zaman marka hakkinda
diisiinseler tedirgin, tehdit altinda ve endiseli hissederek korkularmin arttigi; marka
nefretlerinin markayla yasadiklar1 olumsuz ge¢mis deneyimlerinden kaynaklandigi
durumlarda ise tiliketicilerin markaya yonelik ofke ve {iziintlii duygularini
hissetmelerine ragmen korku hissetmedikleri belirlenmistir. Olumsuz gecmis
deneyimden kaynaklanan marka nefretinin sadece mevcut miisterileri ilgilendirirken,
diger Onciillerin hem mevcut hem potansiyel miisterileri ilgilendirdigi géz Oniine
alindiginda, her ne kadar markayla olumsuz ge¢mis deneyimler yasamis olsalar da

mevcut miisterilerin markay1 denemeye hevesli olabilecekleri diisiintilmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu ise, tiiketicilerin markadan kaginma davraniglar
lizerinde en ¢ok iiziintli (f=0,425) daha sonra otke ($=0,421) ve en son korku
(B=0,066) duygularinin etkili oldugunu gostermektedir (bkz., Tablo 4. 9). Bu
sonuglar, marka nefretine iligkin her bir boyutun, markadan kaginma iizerindeki
etkisini inceleyen tiim hipotezleri desteklemektedir (Haa: Ofke, markadan ka¢inmayr
olumlu yonde etkilemektedir., Hay. Uziintii, markadan kacinmayr olumlu yénde
etkilemektedir. ve Hac. Korku, markadan kagcinmayr olumlu yonde etkilemektedir.)

Literatiir incelendiginde marka nefretinin markadan kaginma davranisina yol actigini
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gosteren pek cok calisma (6rn., Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Bayarassou vd., 2020;
Gharbi ve Smaoui, 2017; Gongalves Filho vd., 2022; Hegner vd., 2017; Roy vd.,
2022) olsa da bu c¢alisma marka nefretinin boyutlarin1 ele alarak bu etkiyi

incelemistir ve literatiirii zenginlestirmistir.

Bu calismanin literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar icermesinin yan1 sira, belirli
kisitlara da sahip oldugu dikkate alinmalidir. Arastirmanin amacina bagli kalmak ve
zaman kisiti nedeniyle tiim degiskenleri modele dahil etmek miimkiin olmamasi
nedeniyle, marka nefreti sonuglarindan sadece biri olan markadan kaginma
incelenmistir. Internetin yaygmn olarak kullaniminin tiiketicilerde marka nefreti
duygularint c¢evrim i¢i ortamlarda daha yaygin sekilde paylasmaya ittigi
bilinmektedir (Giinaydin, 2019; Ivanov, 2020 ; Joshi ve Yadav, 2021; Nguyen ve
Nguyen, 2021; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Sharma vd., 2022). Dolayisiyla
gelecekteki arastirmalar marka nefreti sonuglarindan olumsuz elektronik agizdan
agiza iletisimi de ¢alismanin modeline ekleyerek genisletebilirler. Ayrica gelecekteki
arastirmalar, marka degistirme, marka misillemesi ve marka intikami gibi diger

onemli marka nefreti sonuglarin1 da modele dahil edebilirler.

Calismada katilimcilardan gegmiste olumsuz deneyimler yasayip olumsuz duygular
hissettikleri {irlin veya hizmet markasini yazmalar1 istenmistir. Mal ya da hizmet
olarak sektorel anlamda bir kisitlama konulmamistir. Curina vd. (2021), miisterilerin
farkli sektorlerdeki markalara olan marka nefretlerinin farkli sonuglandigim
belirlemiglerdir (bkz., 3.2.8.2. Miisteri Tipleri ve Marka Nefreti Sonuglar1). Ek olarak
Aziz ve Rahman (2022), marka nefreti ¢alismalarinin ozellikle hizmet markalar
baglaminda yapildigini sektorler arasi analizin géz ardi edildigini vurgulamislardir.
Gelecekte calismalarin, mal ya da hizmet ayrimi1 yaparak sektorel anlamda marka
nefreti Onciillerinin ve marka nefreti boyutlarmin farklilhik gosterip gostermedigini

tespit etmeleri marka nefreti literatiiriine katki saglayacaktir.

Marka nefreti i¢in moderator degiskenlerin ¢ok az belirlendigi (6rn., Abbasi vd.,
2023; Alvarez vd., 2023; Aziz ve Rahman, 2022) literatiirde vurgulanmaktadir. Ek
olarak marka nefretini yonetme konusunda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu
da belirtilmistir (Ahmed ve Hashim, 2018). Gelecekteki arastirmalar literatiirdeki bu

onerileri de dikkate alarak marka nefretiyle ilgili literatiirii zenginlestirebilirler.
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Ormegin gelecekteki arastirmalar, isletmelerin ortaya koyduklar telafi stratejilerini
(tazminat, O0ziir dileme ve agiklama) modelimize moderator degisken olarak dahil
ederek, marka nefreti boyutlar1 ve markadan kaginma davranisi arasinda diizenleyici

etkisinin olup olmadigini arastirabilirler.
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EKLER

EK-1: Anket Formu
DEGERLI KATILIMCI

LUTFEN BU DOKUMANI DIKKATLICE OKUMAK iCIN ZAMAN
AYIRINIZ

Sizi irem GURAN ve Prof. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN tarafindan yiiriitiilen
“Marka nefreti Onciilleri ve marka nefretinin tiiketicinin markadan kac¢inma
davraniglarina etkileri” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip
katilmama kararin1 vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini
bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlagilmasi biiyiik 6énem
tagimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin i¢in agik olmayan seyler varsa, ya da

daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu caligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda

calismadan ¢ikma hakkina sahipsiniz. Calismayr _yvamitlamaniz, _arastirmaya

katihm icin onam verdiginiz bi¢iminde yorumlanacaktir. Size

verilen formlardaki sorular1 yanitlarken kimsenin baskis1 veya telkini altinda

131


https://doi.org/10.1108/JPBM-07-2019-2470
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.06.034

olmayimn. Bu formlardan elde edilecek kisisel bilgiler tamamen gizli tutulacak ve

yalnizca arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Anketin cevaplandirilmasinda gostereceginiz hassasiyet, aragtirmanin tamamlanmasi,
gecerliligi ve giivenilirligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Sorulara vereceginiz

icten cevaplar i¢in simdiden tesekkiir ederiz..

A. Demografik Ozellikler

Cinsiyetiniz :Erkek (....) , Kadin (....)
Yasiniz e (Rakam ile belirtiniz)
Medeni durumunuz : Bekar (....) , Evli (....)

Aylik ortalama geliriniz :
(....) 0-2000 TL (....)2000-4000 TL (....)4001-6000 TL

(....) 6001-8000 TL (....) 8001-10000 TL (....) 10001 TL ve iistii

Egitim Durumunuz:
(....) IIkdgretim  (....) Ortaokul (....) Lise (...) Yiiksekokul

(....) Onlisans (....) Lisans (....) Lisansiistii

B) Bu anket ge¢misinizde olumsuz deneyimler yasayip olumsuz duygular
beslediginiz herhangi bir MARKAya yonelik diisiincelerinizi degerlendirmek
amaciyla olusturulmustur. Bunun i¢in gegmiste olumsuz deneyimler yasadiginiz
ve olumsuz duygular hissettiginiz bir MARKAy1 (kendi sectiginiz bir iriin
veya hizmet markasi) belirtmenizi istiyoruz.

NOT: Asagidaki 6rneklerden farkh bir marka belirtebilirsiniz.
Liitfen sectiginiz MARKAYT belirtiniz:

(BU MARK KAL) ..o
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Liitfen asagidaki yargilart yukarida _belirttiginiz

markaya olan bakis aginiza gore degerlendiriniz ve
yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga carpt -
“X“isareti koyunuz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum

(2) Katilmiyorum

(3) Ne katiliyor ne katilmiyorum
(4) Katihyorum

(5) Tamamen katiliyorum

Bu markanin iiriinlerinin performansi zayiftir.

Bu marka turiinler sakincalidir.

—| —| Kesinlikle katilmiyorum

| | Katilmiyorum

w| w| Ne katiliyor ne katilmiyorum

&| &| Katihyorum

“| I Tamamen katiliyorum

Bu markaya duydugum nefret, bu {riiniin koti
performansiyla baglantilidir.

p—

\®]

W

N

Bu markadan memnun degilim.

Bu markanin iiriinleri kim oldugumu yansitmryor.

Bu markanin iiriinleri kisiligime uymuyor.

Bu markayla goriilmek istemiyorum.

Bu marka benim ne oldugumu temsil etmiyor.

[ e [ e [ e [

N | N N N

W W| W| W[ W

B = I S B S R SN

WD | | | WD

Bu marka, asla olmak istemeyecegim tiirden bir insani
simgeliyor.

N

Bence bu marka sorumsuz davraniyor.

Benim fikrime gore, bu marka etik dis1 davraniyor.

Sirket ahlaki standartlari ihlal ediyor.

Bu marka benim degerlerim ve inanglarimla
uyusmuyor.

Bu markaya kars1 sinirliyim.

Bu markadan tiksiniyorum.

Bu markadan nefret ediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig
hissediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diislinsem
memnuniyetsiz hissediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmis
hissediyorum.
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Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin
hissediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda
hissediyorum.

Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli
hissediyorum.

Artik bu markanin iiriinlerini satin almryorum.

Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum.

Bu markanin iriinlerini satin almaktan ya da
hizmetlerinden yararlanmaktan ¢ekinirim.

Bu markanin Urinlerini satin almaktan/ hizmetlerinden
yararlanmaktan kag¢inirim.

Bu markanin  driinlerini  veya  hizmetlerini
kullanmiyorum.
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