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MARKA NEFRETININ NEGATIF AGIZDAN AGIZA iLETiSiM VE TEKRAR SATIN
ALMAMA NIYETINE ETKISi

Sinan CAVUSOGLU*, Biilent DEMIRAG**
Ozet

Bu arastirmanin amaci, marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyetine etkisini incelenmektir.
Arastirmanin evrenini Tlrkiye’de satin aldigi markadan nefret etmis tlketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin amaci
kapsaminda 400 tiiketiciden anket formu kullanilarak veri toplanmistir. Arastirmada veri analizi asamasinda Smart PLS 3
(Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gére marka nefreti, negatif agizdan agiza
iletisim (B=,81, p<0,001) ve tekrar satin almama niyetini (8=,88, p<0,001) pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. Ayrica
negatif agizdan agiza iletisiminin tekrar satin almama niyetini (8=,38, p<0,001) pozitif ydnde anlamli olarak etkiledigi tespit
edilmistir. Arastirma sonuglarinin pazarlama bilimine ve uygulamalarina katki sunmasi beklenmektedir.
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THE EFFECT OF BRAND HATE ON NEGATIVE WORD OF MOUTH COMMUNICATION AND
NON-REPURCHASE INTENTION

Abstract

The purpose of this study is to investigate the effect of brand hate on negative word of mouth communication and non-
repurchase intention. The population of the research consists of consumers who hate the brand they bought in Turkey. Within
the scope aim of the research, data was collected from 400 consumers using a questionnaire. In the research, Smart PLS 3
(Partial Least Squares) statistics program was used in the data analysis. According to the results, it was found that brand hate
positively affected negative word of mouth communication (8 =, 81, p <0.001) and non-repurchase intention (8 =, 88, p
<0.001). Similarly, it was determined that negative word of mouth communication positively affected non-repurchase
intention (R =, 38, p <0.001). The results of the research are expected to contribute to marketing science and applications.
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1. GiRiS

Uzun vadede, mevcut musterileri elde tutmak yeni misteriler edinmekten daha ucuzdur ve bu nedenle
memnuniyetsizlik kaynaklarini ele almak olduk¢a 6nemlidir (Rosenberg ve Czepiel, 1984). Marka nefreti, marka
kaginmasi, pismanliklar, sikayetler gibi tlketicileri isletmeden ve markadan uzaklastiran, tekrar satin almalarini
kisitlayan olgularin varligi alan yazinda birgok yazar tarafindan tartisiilmaktadir (Hart vd., 1990; Tax vd., 1998; Park
vd., 2013a; Kucuk, 2019). isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap verecek gerekli stratejiler belirlemesi,
negatif agizdan agiza iletisimin vermis oldugu olasi zararlardan Grtiin/markasini korumasina ve pozitif agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin alma davranisi olusturmasina yardimci olacaktir (Fornell ve Wernerfelt, 1987).

Son yillarda, gergeklestirilen bir¢ok ¢alisma (Davvetas ve Diamantopoulos, 2017; Trump, 2014; Park vd.,
2013a, 2013b; Fournier, 1998) tiiketici-marka iliskilerini olumlu bir bakis agisiyla incelemistir. Ozellikle marka
tutkusu (Swimberghe vd., 2014), marka bagliligi, marka sadakati, marka savunuculugu (Stokburger-Sauer vd.,
2012) ve marka aski (Zarantonello vd., 2016; Batra vd., 2012) gibi ¢calismalar alan yazinda sikga ¢alistlan konular
arasindadir. Buna karsilik, son zamanlarda literatiir, marka nefreti (Kucuk, 2019), marka kaginmasi (Odoom vd.,
2019), marka ayriligi (Sussan vd., 2012) ve markalasma karsiti (Cambefort ve Roux, 2019) gibi calismalarla
tiiketici-marka iliskilerinin olumsuz tarafini analiz etmeye baslamistir. Ozellikle, bu olumsuz duygular tiiketicileri
hatir sayilir sekilde etkileyebilmektedir (Kucuk, 2018). Clnku insanlar olumsuz olaylari olumlu olanlardan daha
fazla hatirlama egilimindedir (Hegner vd., 2017). Farkli olumsuz duygular arasinda, marka nefret konusu,
literatlirde daha fazla dikkati hak eden nispeten yeni bir kavrami temsil etmektedir (Kucuk, 2018). Bu olumsuz
duygu son derece tehlikeli hale gelebilmektedir. Clnkl nefret, ozellikle teknolojinin gelismesiyle beraber,
insanlar tarafindan gevresine oldukga hizl bir sekilde aktarilan, internet ve sosyal medyada aninda kiiresel olarak
yayilan bir durumdur (Cooper vd., 2019). Bu durum tiiketicilerin algilarini ve dolayisiyla biitin toplumun algilarini
etkileyerek markalarin ve isletmelerin itibarina (VanMeter vd., 2015) kolayca zarar verebilir ve satin alma
kararlarini (Hegner vd., 2017; Kiiglk, 2018, 2019) olumsuz bir hale donustirebilir.

Onceki calismalar markalarla olan olumsuz deneyimlerin tiiketicileri onlardan nefret etmeye nasil
yonlendirdigini tespit etmeye odaklanmistir (Hegner vd., 2017; Zarantonello vd., 2016). Gergeklestirilen
¢alismada ise, marka nefretinin olusturmus oldugu olasi sonuglarinin neler olduguna odaklanmaktadir. Bu durum
¢alismanin temel problem ciimlesini olusturmaktadir. Elde edilen sonuglar alan yazindaki bu arastirma boslugunu
ortadan kaldirarak ¢alismayi daha degerli kilacagi disliniilmektedir. Zira tiiketiciler bir marka ile ilgili kotu bir
deneyime sahip olduklarinda, sikayetler ve negatif agizdan agiza gibi daha aktif yanitlar alma egilimindedirler
(zarantonello vd., 2016). Bu nedenle, marka ile dogrudan ve gercek deneyimler yasayarak, bu tiketiciler,
intikamci eylemleri sirasinda olumsuz yonlerini daha iyi iletebildikleri icin 6zellikle zararh olabilirler (Gensler vd.,
2013). Diger bir problem climlesi ise negatif agizdan agiza iletisimde tiketicilerin tekrar satin almama niyetlerinin
olusturulmasinda 6nemli bir gorev Ustlenip lUstlenmediginin belirlenmesidir. Bu varsayimlardan yola ¢ikarak, bu
¢alismanin amaglari iki yonliidar. Birincisi, belirli bir markayi satin almis ve herhangi bir nedenle markadan nefret
etmis tlketicilerin 6zel bakis agisiyla marka nefret sonuglarini ¢alisma baglaminda genisletmesi, ikincisi ise
olumsuz agizdan agiza ve tekrar satin almama niyetinin, olasi marka nefret sonuglar olarak analiz edilmesidir.
Arastirma, mevcut literatlire hem metodolojik olarak, hem de marka nefretinin roliinii ve marka nefretinin
negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyetini nasil etkiledigi g6z 6niinde bulundurarak alan yazina
katkilar saglayacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Nefreti

Tuketici pazarlarinin dijitallesme hizinin artmasi nedeniyle taninmis kurumsal markalari hedefleyen
tiketicilerin nefret dolu davranislarinda 6nemli bir artis goriilmektedir. Ginlimuzin dijital pazarlarinda higbir
marka tlketici elestirisinden kagamaz ve tiketici olumsuzluguna karsi bagisik olamaz. Bunun nedeni, internetin
kamuya agik bir sekilde sikayet edilmesini kolaylastirmasidir ve bu tir tiiketici elestirileri, olumsuzluklari ve
sikayetleri milyonlarca tiketiciye ayni anda kolayca ulastirabilir. Tketiciler dijital pazarlarda “anonim olarak”
(bilinmeyen bir kimlik) iletisim kurabildiginden, gergek kimliklerini ortaya ¢ikarmadan gercek duygularini
gostermelerini saglar (Kucuk, 2019: 24). Fiziksel yiiz ylze alisveris ortamlarinda ise, tiketicilerin ¢ogu gergek
duygularini baskilamayi veya bu duygulari gizlemeyi tercih eder. Ancak fiziksel aligveris ortamlarindan ayrildiktan
sonra yakin arkadaslarina ve ailelerine bu tiir duygularini paylasir. Boylece, deneyimlerini sadece kendilerine
yakin olan insanlarla paylasmayi amacladiklari igin, satin alma sonrasi asamalarda tiiketicinin gercek duygularini
tespit etmek neredeyse imkansizdir (Fournier, 1998: 345).
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Herhangi bir konusmada veya tartismada telaffuz edildiginde, insanlarin diisindigu ilk sey marka nefretinin
marka askinin kutuplasmis bir versiyonu olmasi gerektigidir. Kisacasi, marka askinin tam tersi oldugu
disunulmektedir. Bu her zaman dogru degildir, ¢linkli marka nefreti mutlaka marka aski eksikligini gostermez,
ayni zamanda kayitsizlik anlamina gelebilir (Kucuk, 2019: 25). Bu nedenle, bir markaya karsi sevgi hissetmeyen
insanlar mutlaka ona karsi nefret hissetmezler; tarafsiz, ilgi eksikligi ya da kayitsiz kalmis olabilirler. Bu his aslinda
kot ve travmatik bir seyin gostergesi degildir. Marka nefreti hissine ekilen farkli olumsuz duygu katmanlar
vardir. Baska bir deyisle, marka nefretinde bir markaya karsi sevgiyi hissetmekten daha fazlasi vardir. Yine de, bir
kavram olarak marka aski, marka nefretinin ne olabilecegini gercekten anlamak igin iyi bir baslangi¢ noktasidir
(Johnson vd., 2011: 110). Tiketici psikolojisi literatiriinde, markalara karsi gigli olumlu duygular gelistiren
tiketicilerin marka sadakati veya marka aski gibi olumlu duygular sergiledigi bilinmektedir. Fakat tiiketiciler
markalara karsi olumsuz yogun duygular da gelistirebilirler. Genel olarak, insanlar bir kisi ve bir nesne hakkinda
olumlu hissettiklerinde, “yaklasim” davranisi gelistirirler ve yakinlasmaya ¢alisirlar, ancak bir kisi veya nesne
hakkinda olumsuz hissettiklerinde “kaginma” davranisi gelistirirler. Tiketiciler, bir marka hakkinda olumlu

hissettiklerinde “marka bagimliligi” negatif hissettiklerinde ise “marka isteksizligi” gelistirirler (Park vd., 2013a).

Bu tlr negatif tlketici-marka iliskileri, tlketicileri derinden ve hatirlanabilir bir sekilde etkileyebilir.
isletmelerin marka degerine gercekte beklenenden daha fazla zarar verebilir ve dijital diinyada bu
olumsuzluk hizli bir sekilde yayilabilir. Negatif marka deneyimlerini yonetmenin, 6zellikle marka degeri olusturma
sureglerinde olumlu marka baglantilari olusturmaktan daha 6nemli oldugu distiniimektedir (Fournier ve Alvarez,
2013: 253). Marka nefret duygularinin  ¢ogu tiketicilerin adaletsizlik ve adaletsizlik algisina
dayanmaktadir. Tuketicinin neyin adil oldugunu ve marka/isletme ile etkilesimleriyle neyin olmadigini algilamasi
arasindaki fark, markanin nefretinin nerede tohumlandigini gosterir. Tlketiciler dogal olarak markalarla
etkilesime girdiklerinde adil sonuglar almayi beklemektedir. Olumsuz davranislar, marka ve tiiketiciler arasinda
kot sonug ve/veya distk kaliteli iliski yaratir, bu durum tiketim yerlerinde nefrete yol acgar. Tuketicilerde
algilanan adaletsizlik, 6zellikle marka kotl performans gostererek vaat edilen veya beklenen degeri
saglayamadiginda (dagitim adaletsizligi Blodgett vd., 1997) veya marka haksiz Griin iade politikalar (prosedirel
adaletsizlik Tax vd., 1998: 64) gibi adil olmayan politikalar 6neriyorsa veya marka tiiketiciyi saygisiz bir sekilde,
onceden belirlenmis normlarla (etkilesimli adaletsizlik Bies ve Shapiro, 1987: 199) ¢elisen sekillerde ele alir. Bu
tr tiketim adaletsizlikleri isletmeler tarafindan zamaninda ve beklenen bir sekilde diizeltilemezse, tiiketici hayal
kirikhgina ugrar, olumsuz duygulara ve nefrete kapilir. Algilanan adalet, ancak bir tiketici bir markadan
beklenenden daha bliyiik veya daha glicli bir sonug alirsa veya alternatif olarak tiiketici, degisim degeri igin
markaya yatirilan seyin geri donlsuni alirsa ulagilabilir. Bir tiiketici beklenen veya beklentilerin Uzerinde
sonuglari almaya devam ederse, bu marka tatmini, sadakati ve aski yaratacaktir. Bununla birlikte, marka sirekli
olarak vaat edilen sonuglari bir degisim degeri olarak sunamazsa, tiiketicide tiksinme, 6fke ve marka nefreti
olusturacaktir. Bu nedenle, tiketicilerin marka tekliflerinin tlketici beklentilerine oranini algilamasi, tiketici
markasi nefret kavraminin merkezinde yer almaktadir (Kucuk, 2019: 26).

Adalet ve adaletsizlik algisinin yani sira psikoloji ve pazarlama literatiiri nefretin diger olasi belirleyicilerini ise
su sekilde tanimlamustir. ilki, tiiketicinin mal veya hizmet performansindan memnun olmamasi (Bryson vd., 2013:
174) veya markayla ilgili olumsuz ge¢mis deneyimleridir. Bir digeri ise, benlik imaji ile marka imaji arasindaki olasi
tutarsizliktir. Tlketicilere hem fiziksel hem de duygusal seviyelerde kotii ve aci verici deneyimler kazandiran
herhangi bir tiiketici-marka etkilesimi, potansiyel olarak marka nefretine yol agmaktadir. Daha genis anlamda,
marka nefreti, yogun ve derinden olumsuz duygulara yol agan slrekli meydana gelen marka adaletsizlikleri
sonucunda bir markadan ve onun deger sistemlerinden tiketicinin ayrilmasi ve kaginmasi olarak
tanimlanabilir. Baska bir deyisle, marka nefreti sadece bir duygudan daha fazlasidir ve farkli olumsuz duygularin
cesitli katmanlarini kapsamaktadir (Curina vd., 2020: 2).

Kucuk (2019: 33) tuketici marka nefret yapilarini tutumsal marka nefreti ve davranissal marka nefreti olarak
iki kisma ayirmistir. Tutumsal marka nefreti, sadece olumsuz bir duygusal baghliga isaret eder. Tlketiciler bu
duygulari yakin arkadaslari ve aileleriyle paylasabilir  veya bazen duygularini gizli
tutabilir. Kendilerini uzaklastirarak ve diger tiketicileri bu konuda bilgilendirerek nefret edilen markaya karsi
tutumlarini pasif olarak farklhlastirabilirler. Davranigsal marka nefreti, toplumda bir markaya karsi olumsuz
duygulari, antipatiyi ve nefreti ylksek sesle ifade etmektir. Bu tiir davranigsal gostergeler, bir marka nefret
sitesine sahip olmak, nefret grubu tartismalarina katilmak, marka hakkinda Uglincli taraf sikayet sitelerine
sikayetler gondermek veya sadece bir marka karsiti aktivist olmak suretiyle olusturulabilir. Tutumsal marka nefret
yapisini bir isletmenin algilamasi zor olabilir. Davranissal marka nefretinde ise isletmeler tiketicileri tamamen
kaybedebilir ve hatta tiketicilerde marka karsithg etkinligi biciminde saldirgan davranislarin basladigini da
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gorebilir. Her marka nefret yapisi, nefret edilen markalari hedef alan bir miktar markalasma karsiti faaliyet
baslatma potansiyeline sahiptir.

2.2. Negatif Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agizailetisim “ticari herhangi bir alginin glidiilmedigi bir marka, triin veya isletme ile ilgilenen iki veya
daha fazla tlketici arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir.” Bu iletisim olumsuz bir yapiya
blriindiglinde, negatif agizdan agiza iletisim tanimlanir ve tiiketicilerin mal, hizmet, marka veya isletmelere
yonelik asagilama, sikayet etme veya onlara karsi karalama yapma amagli sozlii mesaji olarak ifade edilir
(Istanbulluoglu vd., 2017: 1122). Negatif agizdan agiza iletisim, bir bireyin bir marka/isletme hakkinda ne 6l¢lide
konustugu veya koétl yazdigidir (Bonifield ve Cole, 2007). Baumeister vd. (2001), olumsuz deneyimleri baskalariyla
paylasma olasiliginin, ayni derecede olumlu deneyimi paylasma olasiligindan daha fazla oldugunu savunmaktadir.
Tuketiciler genellikle baskalarini marka ile olan olumsuz deneyimleri hakkinda uyarmak ister (Singh, 1988).
Literatirde iki tir negatif agizdan agiza iletisim kullanimi tanimlanmaktadir (Nyer ve Gopinath, 2005;
Christodoulides vd., 2012). Bu kullamimlardan ilki yakin ¢evreye bir marka veya isletmeden olumsuz olarak
bahsedilmesi yani “6zel sikayet” durumudur. Diger bir kullanim ise bloglarda, web sitelerinde veya sosyal
medyada c¢evrimigi yayin yaparak “kamu sikdyeti” olusturulmasidir (Zeithaml vd., 1996). Bu g¢alismada, 6zel ve
kamu arasinda ayrim yapmadan daha genel “negatif agizdan agiza iletisim” degiskenini kullaniimistir.

Negatif agizdan agiza iletisimin en 6nemli baslangic noktasi marka nefreti olarak algilanmaktadir
(zarantonello vd., 2016). Negatif agizdan agiza iletisimin firmalar igin zararh oldugu varsayimina dayanarak (Philp
vd., 2018) o6zellikle tlketicileri benimsemeye yonlendirebilecek ana oncdllerin tanimlanmasina odaklanarak bu
konuda cesitli katkilar derinlestirilmistir (Keiningham vd., 2018; Jayasimha vd., 2017; Sweeney vd., 2014).
Ozellikle, bazi ¢alismalar (Kordrostami ve Kordrostami, 2019; Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017) marka
nefretinin negatif agizdan agiza iletisimin olasi bir dnciisii olarak roliinii analiz etmekte ve desteklemektedir.
Negatif agizdan agiza iletisim, 6zellikle hizmetlerin markalari i¢in daha 6nemli géziikmektedir. Clinki hizmetler
somut degildir, satin almadan 6nce degerlendirilmesi zordur, garanti kapsaminda ve standart degildir (Sweeney
vd., 2014: 338). Ayrica hizmetin basarisiz olmasi, nefret duygularini da giderek arttirarak tiketicilerin negatif
agizdan agiza iletisimi benimsemesine yol agmaktadir (Johnson vd., 2011; Bryson vd., 2013). Kisacasi tiketiciler
bir hizmetin markasindan ne kadar nefret ederse, negatif agizdan agiza iletisimlerini o kadar c¢ok
benimseyeceklerdir.

Mooradian ve Olver (1997) negatif agizdan agiza iletisimin satin alma sonrasi davranislari etkiledigini
belirtmislerdir. Memnun olmayan tiketicilerin davraniglari izerine yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin lgte
ikisinin mal, hizmet veya markayl pazarlamaciya sikayet etmedigini, bunun yerine saglayicilari degistirdigini
ve/veya negatif agizdan agiza iletisimle mesgul oldugunu géstermistir (Richins, 1983; Singh, 1988). Bu bakimdan
negatif negatif agizdan agiza iletisim, ¢ok sayida potansiyel misterinin goruslerini azaltma kabiliyeti nedeniyle
isletmeleri olumsuz sekilde etkilemektedir (Richins, 1983).

2.3. Tekrar Satin Almama Niyeti

Tuketim karsiti egilimlere odaklanan son arastirmalar, olumsuz duygularin misteri sadakati tizerindeki etkisini
ve sonug olarak Griin/marka kullanim sikliginin yani sira tekrar satin alma amaci Gzerindeki etkisine odaklanmistir
(zarantonello vd., 2018; Jayasimha vd., 2017; Bryson vd., 2013). Yonetimsel agidan bakildiginda, isletmelerin
dogrudan ve dolayli olarak tekrar satin alma kararlarini etkiledigi icin musterilerin marka nefretiyle (Hegner vd.,
2017) etkili bir sekilde basa ¢ikmalari ok 6nemli hale gelmektedir (Kucuk, 2008). Kavramsal bir bakis agisiyla,
tekrar satin alma niyeti birgok yazar tarafindan analiz edilirken (Liang vd., 2018; Davvetas ve Diamantopoulos,
2017; Wu vd., 2014; Cavusoglu ve Bilginer, 2017; Kement vd., 2018; Cavusoglu ve Durmaz, 2019), tekrar satin
almama niyeti egilimi ¢ok fazla ilgi gormemis ve az sayida yazar tarafindan alan yazina dahil edilmistir. Bu
yazarlardan Liao ve Keng (2013) tekrar satin almama niyetini, isletmelerin basarisizliklarindan kaynaklanan
olumsuz bir sonug olarak kavramsallastirmistir. Diger bir deyisle, dnceki olumsuz deneyimlere dayanarak
miusterilerin ayniisletmeden baska bir satin alma islemi yapmamasi yani kaginma istekliligi olarak tanimlanmistir.

Singh (1988) tarafindan onerilen tiiketici sikayet davranis siniflamasini gelistiren Istanbulluoglu vd. (2017)
“cikis” terimiile tekrar satin almama niyetini tanimlamistir. Tliketici sikayetlerini agiklayan literatiiriin cogunlugu,
tliketiciyi aktif olarak tekrar ayni satin alma durumuna sokmamayi segen bir kategori belirtmektedir (Hirschman,
1970; Day vd., 1981; Gronhaug ve Zaltman, 1981; Krishnan ve Valle, 1979; Singh, 1988; Cri¢, 2003). Bunlar
arasinda cikis, isletme/uriin/markayi satin almay durdurma ve Grln sinifi, marka veya saticiyi kisisel olarak
boykot etme seklinde yer almaktadir (Istanbulluoglu vd., 2017: 1115). Ayrica, yazarlar, bir mlsterinin 6zel

& on

eylemini temsil ettigi ve “isletmeye geri bildirimde bulunmadigl” igin bu yapinin arkasindaki mekanizmalari daha
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da analiz etmenin 6nemli oldugunun altini ¢cizmektedir. Boylece, tiiketiciler memnuniyetsizliklerini bildirmeden
onlari terk etmeye karar verdiklerinde, ¢ikis dogrudan markalar tarafindan gorilemeyecektir (Davvetas ve
Diamantopoulos, 2017; Kuo vd., 2009; Carroll ve Ahuvia, 2006). Ozellikle Davvetas ve Diamantopoulos (2017) ve
Carroll ve Ahuvia (2006), markayi seven tatmin olmus musterilerin onu tekrar satin almaya daha fazla bagli
olduklarini, tatmin ve tekrar satin alma niyeti arasindaki pozitif iliskiyi desteklemektedir.

Ozellikle hizmet baglamina odaklanarak, Kuo vd. (2009), hizmetlerin algilanan deger ve kalitesinin disiik
olmasinin tekrar satin almama niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Genel olarak, bir hizmetin markasindan
memnun olmayan tiiketicilerin ona karsi bir nefret duygusu gelistirdikleri varsayimindan baslayarak (Fahmi ve
Zaki, 2018; Bryson vd., 2013) ve bu memnuniyetsizligin onlari tekrar satin almamalarina da neden olabilecegi
varsayimi (Baghi ve Gabrielli, 2019; Istanbulluoglu vd., 2017), tuketicilerin bir hizmetin markasindan ne kadar
memnun kalmadiklari, sonug olarak tezahiir ederek ondan daha fazla nefret edecekleri varsayimini ortaya
¢ikarmaktadir.

3. ARASTIRMANIN SORUNSALI
3.1. Marka Nefreti/Negatif Agizdan Agiza iletisim/Tekrar Satin Almama Niyeti

Olumsuz davranislarin (marka nefreti, marka kaginmasi, sikdyet, tatminsizlik vb.) nasil olustuguna yénelen
¢ahismalar, bu davranislarin sonuglarina ¢ok fazla yénelmemis ve bu galismalarin sinirhgr oldugu alan yazinda
gorilmektedir. Literatiirde marka nefreti ve bu tiir olumsuzluklar neticesinde olusan tiiketici davraniglarinin,
tatminsizlik neticesinde tlketicileri negatif eylemlere ve isletme/marka/uriini tekrar satin almama niyetlerine
yonlendirmesi seklinde yapilan sinirli sayida ¢alisma mevcuttur (Istanbulluoglu vd., 2017; Curina vd., 2020).

Yasanan olumsuz davranislar; sonrasinda yasanan tepkiler neticesinde agiklanmaya galisiimis ve bunula ilgili
farkli modellemeler gelistirilmistir. Hirschman (1970) “cikis, dile getirme ve sadakat” modelinde tatminsizlik
durumunda veya olumsuz davranislarin ardindan olusan tepkiyi kavramsallastirmistir. Modele gore, cikis, isletme
ile olan iliskiye son verme tekrar satin almama seklinde gosterilen tepkidir. Dile getirme olusan olumsuz
davranislari negatif agizdan agiza iletisim yontemini kullanarak kisilere bilgi verme ve isletmeleri baski altinda
tutmaktir. Sadakat ise pasif bir tepki olup ve her seyin daha iyi olacagina dair inang ve memnuniyetsizligin
kabullinii gosterir. Day ve Landon (1977) Urin/marka icin olusturulan olumsuz tepkiler icin iki asamali bir
taksonomi 6nermislerdir. ilk asamada olusan tiiketici memnuniyetsizlik hisleri tepki verme ve tepki vermeme
seklinde ayrilmistir. ikinci asamada ise bu memnuniyetsizlik hissi kamusal ve bireysel tepki eylemleri seklinde
ayrilmistir. ikinci asamadaki durum negatif agizdan agiza iletisim degiskeninin asamalari olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Warland vd. (1975: 151) tuketicilerin memnuniyetsizlikler karsisinda gostermis olduklar tepkileri,
kizmis ve rahatsiz olup eyleme gecgenler, rahatsiz olup eyleme ge¢gmeyenler ve rahatsiz olmayanlar sekilde
siniflandirmistir. Rahatsiz olan tiiketicilerin bu rahatsizliklarini agizdan agiza iletisim yontemini kullanarak
gerceklestirdigi belirtilmistir.

Gronhaug ve Zaltman (1981: 84) ise memnuniyetsiz misterilerin olusturmus oldugu tepkileri faal
olanlar/aktifler ve pasifler/edilgenler olarak iki kisma ayirmislardir. Ozellikle faal olan yani aktif olan misteri
tepkilerinin hem kamusal hem de bireysel tepki eylemleri seklinde negatif agizdan agiza iletisim modeli
kullanilarak olumsuz bir duruma suriklendigi ve bu durumun tekrar satin almama gibi davranigsal niyetler
olusturdugu belirtilmistir. Krishnan ve Valle (1979: 446-447) hatay atfetme teorisini kullanarak olusturmus
oldugu tiiketici sikayet davranisi modelinde sikayet tirlerini bireysel tepki eylemleri, yasal tepki eylemleri,
iilestirici tepki eylemleri ve sikayette bulunmamak seklinde 4 sinifa ayirmistir. Sikayette bulunmama eylemi
disinda kalan bitln siniflamalarda agizdan agiza iletisimin yogun olarak kullanildigi ve davranislarin gelecekte
isletme/urin/marka degistirme, satin almama niyetleri olusturacag belirtilmistir.

Singh (1988) tiketici sikayet davranisini Gg farkli seklide siniflandirarak yeni bir taksonomi gelistirmistir. Bu
taksonomiye goére tlketici sikdyet davranisi sozli tepkiler (hakkini dogrudan arayanlar ya da hi¢ bir sey
yapmayanlar), bireysel tepkiler (negatif konusularak sikdyet etme, boykot etme) ve tglincu gruplar araciligi (kamu
ve Ozel kuruluglar) ile gosterilen tepkiler olmak Uzere Ug grupta incelenebilir. Tuketici sikdyet davranisi
taksonomisine gore olusan olumsuz davranislar sozli tepkilerle objelere/kisilere yoneltiimektedir. Singh
tarafindan onerilen taksonomiyi takip ederek Istanbulluoglu vd. (2017) bu siniflandirmaya “gikis” terimi ekleyerek
olumsuz davranislara maruz kalan musterilerin tekrar satin almama niyetini olusturdugunu belirtmislerdir. Crié
(2003) de benzer sekilde Singh (1988)’in tiketici sikayet davranis modelini genisleterek yeni bir model ortaya
¢ikarmistir. Modelde tatminsizlik hissi alan misterilerin sirkete ve pazara karsi davranissal tepkiler gosterecegi
bu tepkiler sonucunda isletmeye tekrar gitmeme (tekrar satin almama) ve olumsuz/aleyhte konusma (negatif
agizdan agiza iletisim) davranisi sergileyecegini belirtmistir.
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Gergeklestirilen calismalar igerisinde Curina vd. (2020)'nin gergeklestirmis olduklari marka nefretinin
sonuglarinin arastinldigl ¢calisma dikkat ¢ekmektedir. Calismada marka nefreti olusan gevrim igi ve ¢evrim disi
alisveris yapan 265 tiiketicinin nasil bir davranis sergiledigi tartisiimistir. Calisma sonuglarina gére marka nefreti,
negatif agizdan agiza iletisimi ve tekrar satin almama niyetini pozitif olarak etkilemistir. Calismada ayrica negatif
agizdan agiza iletisimin tekrar satin almama niyetini pozitif bir sekilde etkiledigi de belirlenmistir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Marka nefreti, negatif agizdan agiza iletisimi pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

H: Marka nefreti, tekrar satin almama niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

Hs: Negatif agizdan agiza iletisim, tekrar satin almama niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.
4. YONTEM
4.1. Veri Toplama

Arastirma, marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyeti tzerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de belirli bir markayi satin almis ve
herhangi bir nedenle markadan nefret etmis tiketiciler olusturmaktadir. Kavramsal olarak, ¢calisma farkl marka
nefret sonuglarini ve marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyetini etkiledigi
mekanizmalari ele almaktadir.

Negatif Agizdan Agiza
iletisim

Marka Nefreti

Tekrar Satin Almama
Niyeti

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Arastirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan 6rneklemelerden ‘kolayda
orneklem’ yontemi uygulanmistir. Ana kitleden kolay, hizli ve ekonomik sekilde veri toplayabilmek icin kolayda
orneklem yontemi tercih edilmistir (Malhotra, 2004: 321). Sekaran (1992: 253) tarafindan evrenin blyukligline
oranla érneklem biiyiikligiiniin ne kadar olmasi gerektigini belirlemeye yonelik bir tablo dnerilmistir. Orneklem
blylkliginin hesaplanmasinda; 0,05 anlamhlik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda belirtilen 100.000’den
blylk evren blyukliklerinde 384 sayisi 6rneklem igin yeterli bulunmaktadir. Bu bakimdan evreni temsil
edebilecegi géz onlinde bulundurularak 6rneklem sayisi 400 anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak
degerlendirilmistir. Anket verileri 01.10.2019-01.12.2019 tarihleri arasinda toplanmistir.

4.2 Veri Toplama Araglan

Marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyeti tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla hazirlanan arastirma modeli Curina vd. (2020)’'nin arastirmalarn temel alinarak hazirlanmistir. Anket
formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete eklenen olgek sorularindan
olusmaktadir. ilk bdliimde katihmcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla yas, egitim, medeni
durum ve gelir seviyesi sorulari sorulmustur. ikinci béliimde marka nefreti (Hegner vd., 2017), negatif agizdan
agiza iletisim (Hegner vd., 2017) ve tekrar satin almama niyeti (Davvetas ve Diamantopoulos, 2017; Hegner vd.,
2017) sorulari yoneltilmistir. Kullanilan ifadeler begsli likert 6lgegine uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum,
kesinlikle katiliyorum” (1-5) araliginda katilimcilara yoneltilmistir.
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4.3. Veri Analizi

Anket verileri, isleme ve analiz igin SPSS veri tabanina yiklenmistir. Bu platform kullanilarak frekanslar,
yuzdeler ve agirlikli ortalamalar belirlenmistir. Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenmistir.
Anket 200 erkek ve 200 kadin katilimci ile gergeklestirilmistir. Katihimcilarin %44,8 ile 18-24 yas araliginda
yogunlastigl ve gorilmektedir (n: 179). Katilanlarin medeni durumu incelendiginde %52’sinin (n: 208) bekar
oldugu tespit edilmistir. Bireylerin %45,3’Ginlin (n:181) 6n lisans dizeyinde egitim aldig1 ve gelir seviyesinin %60,5
ile orta oldugu tespit edilmistir (n: 242).

Onerilen yapisal modeli test etmek igin kismi en kiigiik karelere dayali yapisal esitlik modeli SmartPLS 3.0 (PLS-
SEM) kullanilmistir. PLS-SEM, arastirmanin 6zelliklerine ve toplanan verilerin niteligine uygun olmasindan dolayi
tercih edilmistir (Hair vd., 2011). Bu secim ilk olarak galismanin arastirici niteligi nedeniyle yapilmistir. ikincisi,
Olgcimler Likert olgegi ile gelistirildigi icin, verilerin normal olmayan bir veri dagihmi vardir. PLS herhangi bir
normallik varsayimi gerektirmez ve normal olmayan dagilimlari nispeten daha iyi hesaplamaktadir. PLS-SEM, ¢ok
boyutluluk dulzeyleri igceren bir arastirma modelinin anahtar hedef yapilarindaki tahmin ve varyansin
genisletilmesi Gzerine yapilan galisma igin de uygun bir tekniktir (Ali vd., 2018).

5. BULGULAR
5.1. Olgme Modeli ve Tanimlayici istatistikler

Arastirma modelinin gegerliligini belirlemek igin yapi, ayrim ve uyum gegerlilikleri incelenmistir (Tablo 1 ve 3).
Uyum gegerliligini belirlemek icin ortalama agiklanan varyans (AVE) ve bitinlesik glvenilirlik (CR) degerleri
incelenmistir. Yapi gecerliligini belirlemek icin ise faktor yukleri hesaplanmistir. Gegerlilik ve givenilirlik sonuglari
Tablo 1’de detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 1: Gegerlilik ve Glivenilirlik

Degiskenler X2 S.S. t A
Marka Nefreti (a:0,92; CR:0,94; AVE: 0,73)

X markasindan igreniyorum. 3,93 1,02 59.645 ,871
X markasina ve isletmesine tolerans (tahammiil) géstermiyorum. 3,89 1,01 72.010 ,891
X markasi olmadan diinyanin daha iyi bir yer olacagini distiniyorum. 3,90 ,996 75.777 ,886
X markasina karsi oldukca 6fkeliyim. 3,70 ,903 43.118 ,852
X markasi ¢ok koti bir markadir. 3,65 ,997 31.533 ,820
X markasindan nefret ediyorum. 3,59 1,01 32.126 ,805

Negatif Agizdan Agiza iletisim (a:0,89; CR:0,92; AVE: 0,76)

X markasi hakkinda olumsuz ctimleler konustum 3,60 1,05 75.273 ,882

X markasini arkadaslarima kotiledim 3,62 1,01 89.606 ,902

Arkadaslarim benzer bir hizmet ararken onlara X markasinin satildigi isletmeden

. . . 3,55 ,984 | 74.163 ,894
alisveris yapmamalarini séyledim

X markasini satin almama konusunda birgok insani etkilemeye galisiyorum 3,73 ,997 40.279 ,814

Tekrar Satin Aimama Niyeti (a:0,88; CR:0,93; AVE: 0,81)

Artik X markasinin Griinlerini satin almiyorum 3,73 ,975 67.912 ,894

X markasini gelecekte satin alacagim* 3,72 ,944 90.221 ,920

Bir dahaki sefere bu kategoriden bir rline ihtiyacim oldugunda X markasini satin

. . 3,72 ,954 71.857 ,898
alacagim

*Ters kodlu sorular

* 5°li likert ol¢ek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

* J=Faktor yiikleri, CR=Biitiinlesik giivenilirlik (Composite reliability), AVE=Ortalama a¢iklanan varyans (Average variance extracted),
a=Cronbach Alpha, X?=Ortalama, S.S= Standart Sapma

Olgeklere ait her bir ifadenin faktér yiiklerinin 0,50’in lizerinde (Kaiser, 1974) dolayisiyla yapi gecerliligine
sahip oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) tespit edilmistir. CR degerlerinin 0,70’in Gzerinde (Hair vd., 2012) ve AVE
degerlerinin 0,50'nin Uzerinde (Fornell ve Larcker, 1981) oldugu, dolayisiyla arastirma modelinin uyum
gegerliligine sahip oldugu gorilmektedir (Bknz. Tablo 1).
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Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi ile incelenmis elde
edilen kriterler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Uyum iyiligi Degerleri

Kriter ) NFI SRMR
2,80 <,08

(Yashoglu, 2017) (Hu ve Bentler, 1999)
728,071 0,85 0,057

Gergeklestirilen analiz sonucunda degiskenlere ait x2 degerinin 728,071 olarak tespit edilmistir.
Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) degerlerinin 0,80’in lGzerinde oldugu belirlenmistir. Evrene
ait kovaryans matrisi ile 6rnekleme ait kovaryans matrisi arasindaki artik kovaryanslari temsil eden SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) degerinin ise 0,08’in altinda olmasi modelin kabul edilebilirligine
isaret etmektedir. Elde edilen sonuglara gore arastirma modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit
edilmistir.

Son olarak, arastirma modelinin ayrim gegerlilikleri incelenmistir. Her bir yapinin AVE degerinin karekokdi,
Tablo 3’te gosterildigi gibi ayirt edici gegerliligi gosteren diger herhangi bir yapi ile olan korelasyonlarindan daha
blylk ¢ikmistir.

Tablo 3: Ayrim Gegerliligi

Degiskenler 1 2 3 4 5
Fornell-Larcker Kriteri

Marka Nefreti ,855

Negatif Agizdan Agiza iletisim ,815 ,874

Tekrar Satin Almama Niyeti ,849 ,845 ,904

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Marka Nefreti

Negatif Agizdan Agiza iletisim ,895
Tekrar Satin Almama Niyeti ,865 ,846
Notlar: italik degerler, cikarilan ortalama varyansin karekékiinii temsil eder.

Ayrica, ayrim gecerliligi Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yaklasimi kullanilarak da dogrulanmistir.
Hesaplama sonuglarina gore HTMT degerinin 0,9’un altinda olmasi durumunda ayrim gegerliliginin saglandig 6ne
surtlebilir (Henseler vd., 2009). Yapilan incelemeler sonucunda modelin ayrim gegerliliklerini sagladigi tespit
edilmistir.

5.2. Yapisal Model

Arastirma modelinin test edilmesi icin gergeklestirilecek yol analizi 6ncesinde, analizde yer alan degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasi ve modeldeki ortiik degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi
yaratmamasi amaciyla, bu degiskenlerin VIF (multi-collinearity) degerlerine bakilmaktadir. Degiskenler arasindaki
ideal VIF degerleri 5 ila 10 arasindaki (Smith vd., 2020) ortak esik degerinin altinda oldugundan yapisal modelde
gostergelerin beklenen VIF degerlerine sahip oldugu ve ¢oklu baglanti problemi tasimadigi tespit edilmistir.

Tablo 4: Hipotez Testleri

Onerilen Hipotezlere iliskin Yollar B t ) Sonuglar

Hi: Marka Nefreti  — NAA iletisim 0,815 34.913 0.000%** Kabul edildi
H,: Marka Nefreti =——> TSA Niyeti 0,880 54.956 0.000%** Kabul edildi
Hi: NAAletisim  ———> TSA Niyeti 0,382 7.024 0.000%** | Kabul edildi

p=<0,001***; NAA lletisim: Negatif Agizdan Adiza lletisim; TSA Niyeti: Tekrar Satin Aimama Niyeti

Daha sonra yapisal model degerlendirmesinde R?, Q2 ve yol katsayilarinin dnemi kullanilmistir. R? degerinin
sonuglari (Negatif agizdan agiza iletisim: 0,664; tekrar satin almama niyeti: 0,822) yeterli agiklayici gici
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gostermektedir. Q% sonuglari (Negatif agizdan agiza iletisim: 0,504; tekrar satin almama niyeti: 0,666) bagimsiz
degiskenler ile bagimh degiskenler arasindaki ilgi diizeylerinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilir (Hair vd.,
2019). Bagimli degiskenlerin Q? degerleri 0’dan biyik olmasi durumunda, modelin bagimh degiskenlere yénelik
tahmin dogrulugundan soz edilebilmektedir. Yol katsayilarinin ve énem seviyelerinin analizi, tim dogrudan
etkilerin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Yol analizi sonuglari incelendiginde marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisim (8=,81, p<0,001) ve tekrar
satin almama niyetini (8=,88, p<0,001) pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Negatif agizdan
agizailetisiminin ise benzer bir sekilde tekrar satin almama niyetini (R=,38, p<0,001) pozitif yonde anlamli olarak
etkiledigi belirlenmistir. Bu dogrultuda H;, H, Hs hipotezleri kabul edilmistir. Yapisal modelde ayrica bagimsiz ve
bagiml degiskeler arasinda dolayli ve dogrudan etki Smart PLS 3 istatistik programi ile gézden gegirilmistir.

Tablo 5: Yapisal Modelde Dolayli ve Dogrudan Etki

Bagimh Degiskenler
Bagimsiz Degiskenler L -
NAA lletisim TSA Niyeti
Marka Nefreti
Dogrudan Etki 0.815*** 0.880***
Dolayl Etki
Nefret >> NAA iletisim >> TSA Niyeti 0.311%**

p=<0,001***

Tablo 5'de goriildigl gibi, marka nefreti ile en gligll etkiye sahip faktor 0.880 etkisi ile tekrar satin alamama
niyeti olmustur. Ayrica yapilan analizler neticesinde marka nefreti, negatif agizdan agiza iletisimle dolayli olarak
tekrar satin almama niyetini olumlu etkiledigi tespit edilmistir (R=,311, p<0,001).

6. SONUC VE TARTISMA

Mal ya da hizmet satin alindiktan veya kullanildiktan sonra tilketim deneyiminin sona ermedigini kabul etmek
onemlidir. Satis sonrasi hizmetlerin degerlendirilmesi gibi satin alma sonrasi stiregler de tilketim deneyiminin bir
pargasi olarak gorilmektedir (Gilly ve Gelb, 1982). Toplam tiketim deneyiminin degerlendiriimesi, en azindan
tiketicilerin beklentileriyle ayni seviyede oldugu siirece, tatmin edilmelidir. Bununla birlikte, beklentilerin yerine
getirilememesi tatminsizlik hissini olusturacak, bu da beraberinde marka nefreti gibi olumsuz davranislarin
olusmasina yol agacaktir. (Bearden ve Teel, 1983; Blodgett vd., 1993).

Ozellikle, nceki calismalar markalarla olan olumsuz deneyimlerin tiiketicileri onlardan nefret etmeye nasil
yonlendirdigini tespit etmeye odaklanmistir (Hegner vd., 2017; Zarantonello vd., 2016). Gergeklestirilen bu
¢alisma ise, marka nefretinin olusturmus oldugu olasi sonuglarinin neler olduguna odaklanmaktadir. Arastirma
modeli, marka nefretinin negatif agizdan agiza iletisim ve tekrar satin almama niyetini nasil etkiledigini belirlemek
amaciyla dnerilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen analizler neticesinde marka nefretinin negatif agizdan agiza
iletisimi ve tekrar satin almama niyetini ayrica negatif agizdan agiza iletisimin tekrar satin almama niyetini pozitif
ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulasiimistir.

Olumsuz durumlar (marka nefreti, marka kaginmasi, sikayet, tatminsizlik vb.) sonrasinda yasanan tepkilerin
neticesinde yasanan davranislarin agiklandigi bir cok farkl model gelistirilmistir (Hirschman, 1970; Day ve Landon,
1977; Warland vd., 1975; Gronhaug ve Zaltman, 1981; Krishnan ve Valle, 1979; Singh, 1988; Crié, 2003;
Istanbulluoglu vd., 2017). Genel olarak bu modeller olumsuz durumlarda tiketicilerin negatif séylemlerde
bulunarak satin alma niyetlerini olumsuz yénde etkileyecegi yonindedir. Alan yazinda son donemlerde dikkati
¢ceken en 6nemli ¢alisma Curina vd. (2020)'nin gergeklestirmis oldugu calismadir. Curina vd. gergeklestirmis
olduklari galisma sonuglarla paralellik géstermektedir. Curina vd., marka nefreti olusan ¢evrim ici ve gevrim digi
alisveris yapan 265 tiketicinin nasil bir davranis sergiledigini calismalarinda arastirmis ve elde edilen sonuglarina
gore marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisimi ve tekrar satin almama niyetini pozitif olarak etkiledigini
tespit etmislerdir. Calismada ayrica negatif agizdan agiza iletisimin tekrar satin almama niyetini pozitif bir sekilde
etkiledigi de belirlenmistir.

Ozellikle, sonuglar, bir markaya yonelik nefret dolu duygularin olusumunun, tiiketicilerin bu konuda, hem kéti
konusmasina ve ayni se¢imi tekrarlamamasina nasil yol agtigini gostermektedir. Ayrica, ¢alisma ayni zamanda
negatif bir sdylemin, tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiyi de analiz etmistir. Tiketicilerin bir marka
hakkinda sikdyette bulunmasi (cevrimici/cevrimdisi) dogasi geregi tekrar satin almama niyetini etkiledigi
soylenebilir. Marka nefreti olusmus tiketicilerin markasindan sikayet etmesi normal bir durum olarak goriilebilir.
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Hayal kirikliklarinin kisisel olarak agiklanmasi, gevrelerinde karsi karsiya kalinan bu olumsuz durumlarin
paylasilmasi tekrar satin almama niyetinin daha yiiksek bir sekilde olusmasina neden olacaktir. Negatif agizdan
agiza iletisim, ozellikle ¢evrimdisi baglamda olustugunda, tlketicilerin negatif duygularini genellikle kisisel ve
kisith aglarda paylagsmasi nedeniyle daha tehlikeli bir durum olabilir. Clinki gergeklesen olumsuz iletisim modeli
¢evrimigci alanda oldugu gibi markalar ve isletmelerle dogrudan temas kurmadan gergeklesmektedir. Gergekten
de, cevrimdisi baglamda, tiiketicilerin genellikle aile ve arkadaslariyla dogrudan temas kurmasi, kisisel ve 6zel
aglanyla durist ve seffaf iliskiler strdirmesi, elestirilen Grin/markanin tekrar satin alma niyetlerini dnemli
Olglide azaltacaktir.

Calisma hem teorik hem de yonetsel katkilar ve 6neriler sunmaktadir. Teorik olarak galisma, negatif agizdan
agiza iletisim ve tekrar satin almama niyetini marka nefretinin olasi sonuglari olarak analiz ederek incelemistir.
Bu bakimdan sinirli sayidaki ¢alismalar dikkate alindiginda, tiiketici ve marka iliskilerine odaklanarak ¢alismanin
alan yazina katkilar sagladigi disiintilmektedir. Calisma ayni zamanda negatif agizdan agiza iletisimin tekrar satin
almama niyeti Gzerindeki iliskileri de arastirmistir. Bu sonuglar, tekrar satin almama niyetinin arkasindaki
mekanizmalarin bazilarinin incelenmesine izin vererek mevcut literatiirii zenginlestirmektedir.

Istanbulluoglu vd. (2017), negatif iletisimin daha ayrintili analiz edilmesini 6ngérmektedir. Clinki tlketicilerin
isletmelere herhangi bir geri bildirim vermeyerek 6zel kararlarini vermesi ve bu karari baskalariyla paylasmasi,
yaplyl daha ayrintili analiz etmenin geregini bizlere gostermektedir. Tlketicilerin tekrar satin almama niyetinin
dogrudan fark edilemedigi gz 6niline alindiginda ve bir markayi terk etmeye karar veren tiketicilerin genellikle
memnuniyetsizliklerini bildirmemeleri nedeniyle bu yapinin arkasindaki dinamikleri analiz etmek teorik agidan
dnemli gérinmektedir. Ozellikle, olumsuz durumlar marka nefretinin olusmasiyla baslar ve onu tekrar satin
almama niyeti ile sona erer. Dahasi, bu yol, tiketicilerin kullanmis oldugu bu markaya yonelik olumsuz duygulari
hakkinda gevresini uyarmasi ve hatta gevrimigi sikayetleri benimsemeleri ile alana yayilmasiyla da baglantilidir.

Yoénetsel katkilarla ilgili olarak, calisma isletmeciler ve uygulayicilar igin cikarimlar saglamaktadir. Ozellikle,
memnuniyetsiz tiiketicilerin marka nefretleriniiletmek icin hem gevrimici hem de ¢evrimdisi negatif agizdan agiza
iletisimi benimseyecegi icin firmalarin cok kanalli gevreye yiiksek 6nem vermeleri onerilir. Bu sekilde gergeklesen
bir durumda marka nefret yolunun tetiklenmesi daha kolay olacaktir. Ozellikle yasanan olumsuz duygular
tiketicilerin g¢evrimici sikayetleri benimsemelerine yol agmakta ve bu da yorumlarin gevrimdisi alanda da
yayllmasina yol agarak tekrar satin almama niyetinin artmasina neden olabilir. Bu nedenle isletmeler, Grin ve
markalariyla ilgili cevrimici ve cevrimdisi tartismalari dikkatle izlemelidir. Calismada ¢evrim disi bir negatif agizdan
agiza iletisim gercevesi kullaniimis olsa da, ¢evrimici baglamda, bu eylem daha acil sekilde degerlendirilir. Clinki
bu ortamin etkilesimli dogasi isletmelerin tiiketicilerin sikayetlerini derhal takip etmesine ve yanitlamasina izin
verir. Sonug olarak, memnun olmayan tiketicilerle cevrimigi etkilesim, ¢evrimdisi iliskilerin yonetimine iliskin
orgutsel ve yonetsel ¢abalar agisindan daha az yatirim gerektirir. Bununla birlikte, ¢cevrimici baglamda daha diisiik
bir yatirrma ragmen, musterilerle gevrimigi iliskilerin yénetiminden sorumlu vasifli kaynaklarin ise alinmasi
firmanin 6nceligi olmaya devam etmektedir. Ozellikle, misterilerin gevrimici sikayetlerini dogru bir sekilde
yonetmek ¢ok 6nemlidir. Bu hedefe ulagmak igin, isletmeler tiiketicileri herhangi bir sikayeti bildirmek igin yeterli
alanla birlikte gevrimigci satin alma sonrasi anketleri doldurmaya davet edebilirler. Bu sekilde firmalar, hizli bir
cevrimici hizmet kurtarma islemi gerceklestirebileceklerdir. ilk asama, tiiketicilere, gelecekte benzer bir olumsuz
deneyimin tekrarlanmayacagindan emin olmak i¢in neyin yanhs gittigine dair derhal agiklama yapmaktan
olusmalidir. Sonraki asama, tiiketicilerin 6nceki hosnutsuzlugunu azaltmaya veya silmeye izin verebilecek ve bu
zihinsel durumu g¢evrimdisi ortamda yayma egilimlerini azaltabilecek iyi bir ikinci izlenimin yaratiimasiyla ilgili
olmalidir. Bu, tiketicilerin tekrar satin almama niyetinde bir azalmaya yol agarak mevcut ¢alisma tarafindan
tanimlanan marka nefret yolunu kesintiye ugratabilir. Ayrica, gevrimici sikdyetler isletmelerin degerli geri
bildirimler toplamasina ve boylece hizmetlerini gelistirmelerine yardimci olabilir.

Cevrimdisi ortama odaklanarak, ¢evrimdisi sikayetgilerin tipik sessiz yapisi nedeniyle, tlketicilerin nefret
tepkilerinin yonetimi ile ilgili stireci izlemek daha zordur. Bununla birlikte, pratik diizeyde, marka nefretinin
cevrimdisi alanda yayilmasi, tanimlanmis hedeflere gore cevrimdisi iletisim yaklasimlarinin iyilestirilmesi;
hizmetin tim meyve verme asamalarinda tiketiciyi takip etmek; iletisim krizi yonetimini gelistirmek; satis agini
koordine edebilen (gevrimdisi alanda mdusteriler tarafindan ifade edilen ana sikayetleri tespit etmek),
fiyatlandirma ve tanitim politikalarini esnek bir sekilde yonetebilecek ve saglayabilecek etkin bir organizasyon
yapisi olusturmak 6nemli goriilen eylemler arasinda olmalidir. Bu eylemlerin benimsenmesiyle, tiketicilerin
markalarindan nefret etmesine neden olan nedenlerin gogunu tahmin etmek veya denetlemek mimkin olabilir.
Uriin/markalarin fiyati icin de ayni hususlar diistiniilebilir. Ozellikle Griinler olduk¢a ucuz oldugunda, tiiketicilerin
tekrar satin almama niyeti yiksek degildir. Aksine, mal ve hizmetler maliyetli oldugunda, tatmin olmayan
tiketiciler, daha fazla kaybedecekleri igin, alternatif Girlinlerle alisveris yapma egiliminde olacaktir. Genel olarak,
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hem cevrimi¢ci hem de cevrimdisi baglamda isletmeler, tlketicilerle uzun vadeli iliskilerin stirekli olarak
yonetilebilmesi yoluyla proaktif bir davranis sergilemelidir.

7. SINIRLILIKLAR VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Literatlirde marka nefreti ve bu tir olumsuzluklar neticesinde olusan tiketici davraniglarinin, tiiketicileri
negatif eylemlere ve tekrar satin almama niyetlerine yonlendirmesi seklinde yapilan sinirli sayida galisma bu
makalenin, ozellikle bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi ¢agrisina yanit vermeye ¢alismistir. Elde edilen
sonuglar, olasilikli olmayan érnekleme yéntemi ve bu kapsamda kullanilan kolayda érneklem teknigi ile sinirlidir.
Ayrica evreni olusturan kisilerden segilen 6érneklem grubunun sayisi ile sadece anket tekniginin kullaniimis olmasi
da sinirhliklar igerisindedir. Bir baska sinirlilik, evrenin Tirkiye ile sinirli olmasidir. Tlrkiye de ki tiketicilerin
ornegimizi olusturdugu goz 6niine alindiginda, gelecekteki ¢alismalarda, modelimizin diger cografi baglamlarda
uygulanip uygulanamayacagini nihai amag ile arastirmak literatlire katkilar sunacaktir. Ayrica, gelecekteki
arastirmalar tlketici 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, istihdam ve gelir durumu) marka nefret davranislari Gzerindeki
etkilerine odaklanabilir.
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