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Bu arastirmada tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularindan olan marka
nefreti kavramini, marka misillemesi baglaminda incelemek ve ortaya ¢ikmasinda
etkili olan faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bu baglamda sembolik uyumsuzlugun
marka nefreti tizerindeki etkisi, marka nefretinin ise marka misillemesi ve olumsuz
agizdan agiza iletisim ile sonuglanma olasiligini test etmek hedeflenmistir. Bu amagla
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ABSTRACT

In this study, it was aimed to examine the concept of brand hate, which is one of the
negative feelings of consumers towards brands, in the context of brand retaliation
and to determine the factors that affect its emergence. In this context, it is aimed to
test the effect of symbolic incompatibility on brand hate, and the possibility of brand
hate to result in brand retaliation and negative word-of-mouth communication. For
this purpose, a face-to-face survey was conducted with consumers in the city center
of Manisa who developed a sense of hatred towards any brand. According to the
results of the analysis, it was determined that symbolic incompatibility has a
significant effect on brand hate, while brand hate has a significant effect on brand
retaliation and negative word-of-mouth communication.
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1. GIRIS

Giinliik hayatlarinda oldugu gibi satin alma davraniglarinda da duygulariyla hareket
eden tiiketiciler, satin aldiklar1 markalar1 duygusal yonden anlamlandirip zihinlerinde olumlu
ya da olumsuz sekilde konumlandirmaktadir. Markalarin amaci, tiikketicinin zihninde olumlu
bir sekilde konumlanmak ve olumlu duygular birakmaktir. Fakat bazen markalar farkli
nedenlerden dolayi tiiketici tizerinde olumsuz duygular yaratabilmektedirler. Markalara kars1
olusan bu olumsuz duygular, markalarin imaji ve itibarina yonelik ciddi bir risk
olusturmaktadir.

Tiiketicilerde markalara kars1 olusan olumsuz duygular, olumsuz davraniglara neden
olmaktadir. Tiiketicinin bir markaya yonelik negatif duygulari, {irlin veya markanin
beklentileri karsilamamasi ile yasanan tatminsizlik veya rahatsizlik duygusunu kapsamakla
beraber daha yogun olumsuz hisleri ifade etmektedir. Dolayisiyla iirliniin hatali ¢ikmasi, diisiik
performans gostermesinin yaninda markaya yonelik duygusal bazda olumsuz hislere sahip
olunmasi ile nefret veya markadan intikam alma gibi olumsuz duygular ve davraniglar ortaya
cikmaktadir. Ornegin tiiketiciler markanin kimligi ile kendi kimliklerini bagdastiramadiginda,
kisisel deger sistemine uyum saglamadiginda veya markayi1 ve reklamlarin etik bulmadiginda
marka ile goriinmek istememektedir. Markalar, bireylerin kisiliklerini yansitmalarini
kolaylastirir (Sinha vd., 2011:186). Dolayisiyla kendi degerlerini kotii etkileyecegini
diistindiigi markaya kars1 tiiketici kaginma eyleminde bulunmaktadir. Kendilerini marka ile
0zdeslestiremeyen tiiketicilerin, marka nefreti gelistirme olasiliklar1 da daha yiiksektir (Bosse,
2014). Markalarin yapmis oldugu haksiz ve adaletten yoksun uygulamalar ise marka nefretinin
¢ikis noktasidir. Marka nefretiyle birlikte tiiketicilerde markaya yonelik; 6fke, korku, siddet,
igrenme duygular gelismektedir. Bu nefret sonucunda tiiketiciler markaya karsi olan sabrini
yitirir, markanin calisanlarina kasith olarak zorluk c¢ikarmaya baslar ve markaya yonelik
sikayetleri artar. Dolayisiyla misilleme davranisi tiiketiciler tarafindan bilingsizce yapilan bir
davranig degil aksine biligsel bir siirecin sonucudur. Tiiketiciler verdikleri ticretin karsiligini
alamadiklarini diistindiiklerinde markaya zarar vermek, markanin yapmig oldugu adaletsizlige
tepki gostermek, protesto etmek kisaca markaya misilleme yapmak istemektedirler. Misilleme
yaparak markaya bir ders vermeyi ya da diger tiiketicileri kendi diistiikleri olumsuz durumdan
korumay1 amaglamaktadirlar. Tiiketici bu noktada marka hakkinda g¢evresine olumsuz
sOylemler yapmakta, ¢evresini markaya karsi uyarmakta ve daha fazla kisiyi etkilemeye
calismaktadir.

Literatiirde tiliketicilerin markalara yonelik gelistirdigi olumsuz duygular1 ele alan
caligmalara, daha az oranda rastlanmaktadir (Laros ve Steenkamp,2005; Dalli vd., 2006;
Romani vd, 2009; Unal ve Deveci, 2016; Lu, 2018; Oney, 2020). Olumsuz marka iliskileri
iizerine yapilan ¢aligmalara olan ilginin son yillarda artmasiyla birlikte 6zellikle marka nefreti
kavramini ele alan ¢aligmalarin hala sinirh sayida oldugu goriilmiis ve bu da galismanin
yapilmasiin temel sebebi olmustur (Sternberg, 2003; Salvatori, 2007; Zeki ve Romaya, 2008;
Lee vd, 2009; Delzen, 2014; Bernhard, 2015; Kucuk, 2016; Abid & Khattak, 2017; Hegner
vd, 2017; Giinaydin, 2019; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Demirag ve Cavusoglu, 2020; Ors ve
Kaytaz, 2020; Oney, 2020).

Buradan hareketle arastirmada marka nefreti, sembolik uyumsuzluk, olumsuz agizdan
agiza iletisim ve marka misillemesi faktorleri arasindaki iligkiler aciklanarak, tiiketicilerin
markalara yonelik olumsuz duygularindan olan marka nefreti kavraminin, marka misillemesi
baglaminda incelenmesi amaglanmigtir. Calisma iki boliimden olugsmaktadir. Birinci bolimde
konuyla ilgili teorik bilgiler iizerinde durulmustur. Caligmanin uygulama boliimiinii olusturan
ikinci boliimde ise Manisa ili merkezinde yasayan ve herhangi bir markaya yonelik nefret
duygusu gelistiren tiiketicilerle yapilan anket ¢alismasinin verileri, analizleri, sonuglar1 ve
yorumlarina yer verilmistir.
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2. TEORIK CERCEVE
Tiiketim Duygular:

Duygular, giinlik hayatimizin bir parcasidir ve yaptigimiz tiiketimlerde de
duygularimizin rolii oldukca biiyiiktiir. Ben-Ze'ev (2000), duygularin genellikle kisisel
yasamimizda olan olumlu ya da olumsuz onemli degisiklikler sonucu ortaya ¢iktigini
vurgulamaktadir. Fredrickson ve Branigan (2001), duyguyu “nispeten kisa zamanda ortaya
¢ikan bir dizi ¢ok bilesenli tepki egilimi” olarak degerlendirmislerdir.

Tiiketim duygulan ise tiiketicilerin satin alma davranislarina yon vermektedir ve bu
baglamda geleneksel tiiketici arastirmalari, agirlikli olarak marka tiiketiminin olumlu
ozelliklerine odaklanmaktadir. Sinha ve digerleri (2011), tiiketicilerin duygularina dokunan,
tilkketicide olumlu duygular birakan {riinlerin tanitimina odaklanmiglardir. Tiketicilerin,
belirli markalar hakkindaki duygularin1 ve markalarin sembolik uyumlulugunu, markaya olan
pozitif ilgiyi gbz Oniinde tutarak satin alma kararlar aldiklarimi 6ne siirmiisler ve tiiketici-
marka arasindaki duygusal baglanma durumunu ¢alismalarinda ele almislardir. Diger taraftan
markaya yonelik olumlu duygulardan olan marka sevgisi, marka bagliligi, marka sadakati ve
marka aski konular1 daha sik ¢alisilmistir. Carroll ve Ahuvia (2006), marka sevgisini “memnun
bir tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu tutkulu duygusal baglanma derecesi” olarak
tanimlamaktadir. Yaptiklar1 ¢calismada, marka sevgisinin, marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmektedirler. Ahuvia (2005), marka askinin
markaya tutku, markaya baglilik, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya cevaben
olumlu duygular ve markaya duydugu sevgi beyanlarim igerdigini belirtmektedir. Ancak,
tiketici-marka arasindaki olumlu duygularin yaninda olumsuz duygularin da g6z oniinde
bulundurulmasi ve arastirilmasi1 gerekmektedir. Laros ve Steenkamp (2005), calismalarinda
markalara yonelik uyaranlarin degerlendirilmesinde ortaya ¢ikan olumsuz duygusal tepkiler
icin bir tanim yaparak, olumsuz duygularin tiiketici-marka iligkisinde 6nemli bir rol oynadigini
One siirmiis ve tiiketici davranigindaki duygular igin hiyerarsik bir model Onermislerdir.
Yazarlar ilk olarak, olumlu ve olumsuz etki arasinda ayrim yapmaislardir. Olumsuz dort temel
duygu vardir: 6fke, korku, liziintli ve utangaclik. Olumlu iki temel duygu vardir: memnuniyet
ve mutluluk. Bu alt1 temel duygu, tiiketici davraniglarinda 6tke, gerginlik, {iziintii, asagilanma,
doygunluk ve iyimserlik gibi 42 6zel duyguya boliinebilir. Markalara yonelik tim bu
duygularin farkli davramislara yol agabilecegini savunmuslardir. Pazarlama baglaminda
miisterilere zarar veren, gerginlik yasatan veya onlar i¢in tehdit olusturan markalar olumsuz
duygular uyandirmaktadir. Literatiir incelendiginde, marka-tiiketici iligkilerini gilicli bir
sekilde etkileyen bu olumsuz duygularin, sonraki satin alma davramiglarina yansidigi ve
olumsuz sonuglara sebebiyet verdigi goriilmektedir. Romani ve digerleri (2009), miisterilerin
markalarla karsi karsiya kaldiklarinda yasadiklar1 iki temel olumsuz duygu grubunu
ayirmaktadir. Bir markaya karsi olusan bu iki ana olumsuz duygu; Ssevmemek ve
ofkelenmektir. Markay1 sevmemek ile ilgili duygular kisisel tutum ve zevklere baghdir. Ofke
icin ise, tiiketicilerin begenmemesinin yani sira, tiiketicileri irrite eden durumlarin var olmasi
beklenir (Preijers, 2016: 11). Unal ve Deveci (2016) ¢alismalarinda hem olumlu hem de
olumsuz duygularin tiiketim davraniglari iizerinde etkili oldugunu savunmuslardir. Bu duygu
ciftlerinin eszamanli varliginin ise tiiketicide duygusal catismalar uyandirdigini ve
tilketicilerdeki olumsuz duygularin olumlu duygulara donistiiriilebilmesinin 6nemini ortaya
koymuslardir. Lu (2018), tiiketicilerin markaya karsi olumsuz duygularimi arastirdigi
caligmasinda, olumsuz ge¢mis deneyim, kimlik kaginmasi1 ve ahlaki kaginmanin marka nefreti
ve marka ihanet duygular1 iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasmistir. Oney (2020),
tiiketici etnosentrizminin satin alma sonrasi olumsuz tiiketici duygulari, marka nefreti ve
tiikketici sikdyet davraniglari {izerindeki etkilerinin iirlin gruplarina gore farklilik gosterdigini;
arizali olan {irlinliin yabanci oldugunda yerli iiriinlere gore tiiketicide daha fazla olumsuz
duygunun, marka nefretinin ve tiiketici sikdyet davraniglarinin ortaya ¢iktigini belirlemistir.
Gorildigi lizere olumlu duygular tiiketiciye kendini iyi hissettirirken olumsuz duygular
tiikketicinin kendini kotii hissetmesine neden olmaktadir. Tiiketici, tiiketim sonrasi olusan
duygu ve tecriibelerini degerlendirip davraniga doniistiirmektedir.
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Marka Nefreti Kavram

Nefret, bir kimsenin kotiiliigiinii, mutsuzlugunu istemeye yonelik duygudur ve tiksinme
barmdirir (www.tdk.gov.tr). Nefret en yogun ve asirt olumsuz duyguya ulagsmaktir.
Weingarten (2006), nefreti bir duygu olarak goriirken, Rempel ve Burris (2005) bir
motivasyon olarak adlandirmaktadir. Ben-Ze ev (2000), ise nefretin bir tutum oldugunu ileri
stirmektedir. Dolayisiyla literatiirde kullanilan nefret kavraminin heniiz ortak bir tanimi1 yoktur
ancak genellikle bir duygu olarak goriilen nefret kavrami; istikrarli, kalict ve uzun vadeli bir
his olarak kabul edilmektedir. Fehr ve Russel (1984), asktan sonra insanlar i¢in en kolay
ulagilabilir ikinci duygunun nefret duygusu oldugunu kesfetmistir. Daha sonra, Shaver ve
digerleri (1987) nefretin 213 duygusal kelimeden {iglincii sirada oldugunu bulmus ve bunu
dogrulamistir. Ayrica, ask licgeni teorisi, nefret liggeni teorisine uyarlanmistir (Sternberg,
1986; 2003). Sternberg (2003), “nefretin farkli sekillerde ve farkli durumlarda kendini
gosterebilecek birgok bilesene sahip oldugunu” iddia etmistir. Bu nedenle, ii¢ nefret boyutunda
bir teori Onermistir: birinci boyut igrenme, ikinci boyut 6fke- korku, iiclincii boyut ise
asagilama-kiiciimseme seklindedir. Bu teoriye dayanarak, Zeki ve Romaya (2008), insanlar
veya gruplar arasindaki nefreti agiklayan tutkulu nefret dlgegini gelistirmistir. Psikolojik
literatiir esas olarak kisileraras: nefret kavramini ele aldigi i¢in dogrudan marka nefretine
uygulanamaz ancak marka nefretinin dayandirildigi ilk bakis acis1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Pazarlama literatiiriine baktigimiz zaman marka askinin marka nefretine gére ¢ok daha
fazla dikkat c¢ektigi goriilmektedir. Ahuvia (2005), marka askinin; markaya yonelik tutku,
markaya baglilik, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya cevaben olumlu duygular ve
markaya duydugu sevgi beyanlarini igerdigini belirtmektedir. Dolayisiyla, marka agki, sadece
belirli bir markay1 sevmek degil daha yogun bir duygu olarak goriiliir. Ayni sey marka nefreti
icin de gecerlidir; bir markay1 sevmemekten daha otesi, marka nefreti tiiketici tercihlerinin
“karanlik yiizli” olarak kabul edilebilir (Dalli vd., 2006:91). Tiiketiciler bir marka karsisinda
hayal kirikligina ugradiklarinda markaya karsi olumsuz yogun duygular beslemekte,
Ofkelenmekte ve nefret etmektedirler. Markalara yonelik bu yogun olumsuz duygular “Marka
Nefreti” olarak kavramlagtirilmaktadir. Marka nefreti en genis anlamiyla, “Tiiketicilerin
igrenme, Ofkelenme, korkma, kiigclimseme, asagilama gibi yogun ve derinden olumsuz
duygular sonucu bir markadan ayrilmasi” seklinde tanimlanmaktadir (Kucuk, 2016:20).

Sembolik Uyumsuzluk

Tiiketiciler kimliklerine uygun {iriin veya markalar1 kullanarak kendilerini ifade
ederken, kendi degerlerine zarar verebilecek iiriinlerden veya markalardan kagimirlar (Hogg
vd., 2000:654). Tiketiciler, kendi yasam tarzina uygun imajlarla ya da yasamlarina
arzuladiklar1 anlami vereceklerine inandiklar1 markalari alma egilimindedirler (Khan ve Lee,
2014:330). Dolayisiyla markalar, bireylerin kisiliklerini yansitmalarini kolaylastirmaktadirlar
(Sinha vd., 2011:186). Zarantonello ve digerleri, (2016) ¢aligmalarinda bir markanin sembolik
anlamlar: ile tiiketicinin benlik algisi arasindaki uyumsuzlugun, markaya karsi olumsuz
duygular dogurabildigini dile getirmislerdir. Grubb ve Grathwohl (1967) ve Edson ve
digerleri, (2005) bireylerin yasam tarzlar1 ve kisisel kimligi ile 6zdeslestirdikleri markalari
sectiklerini boylelikle benliklerini koruduklarmi; kendisiyle uyumsuz olan markalardan ise
kacindiklarin1 ifade etmislerdir. Sembolik uyumsuzluktaki temel varsayim tiiketicilerin
algiladiklart olumsuz sembol veya imaj ile iliskilendirilmek istememeleri ve markanin
kimliginden kag¢inmak istemeleridir. Kimlikten kaginma yapisindaki en yaygin temalar,
istenmeyen benlik ve 6zdeslesme kavramidir (Lee vd., 2009:171). Bosse (2014)’e gore,
kendilerini marka ile 6zdeslestiremeyen tiiketicilerin, marka nefreti gelistirme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Ogilvie (1987) benlik kavrami {izerine yaptig1 ¢aligmada, istenmeyen benligin
marka nefretini agiklamaya en uygun psikolojik yap1 oldugunu dile getirmistir. Ayn1 zamanda
gercek benligin, ideal benlik ile istenmeyen benlik arasindaki kombinasyon olarak
goriilebilecegini, eger bir marka arzu edilmeyen benligi yansitirsa, tiiketicilerin muhtemelen o
markadan kaginacagmi da ifade etmistir. Bryson ve digerleri, (2010) bazi1 markalarin
tiiketiciler icin istenmeyen benligi temsil ettigini ve bunun marka nefretine yol agabilecegini
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sOylemislerdir. Buradan yola ¢ikarak aragtirmanin ilk hipotezi asagidaki sekilde
gelistirilmistir:

H1: “Sembolik uyumsuzlugun marka nefreti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.”

Olumsuz Agizdan Agiza fletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, bir bireyin bir marka hakkinda kot bir sekilde
konusmasi veya bunu yaziya dokmesidir (Bonifield ve Cole, 2007:93). Baumeister ve
digerleri, (2001) c¢alismalarinda insanlarin olumsuz deneyimlerini baskalariyla paylasma
ihtimalinin, olumlu deneyimlerini paylagsma ihtimalinden daha yiiksek oldugunu
savunmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ile tiikketiciler genellikle bagkalarini olumsuz
deneyimler yasadigi markalar konusunda uyarmak istemektedir ve bu olumsuz paylasimlar
¢ok hizli yayildigindan markalar i¢in biiylik bir tehlike yaratmaktadir (Singh, 1988:98,
Richins, 1983:70). Olumsuz agizdan agiza iletisim literatiirde, bir marka hakkinda arkadaslar
arasinda konusulan 6zel sikdyet ya da internet uygulamalari- web siteleri tizerinden halkla
paylasiimak suretiyle iki tiirde karsimiza ¢ikmaktadir. (Zeithaml vd. 1996:37). Ornegin,
internette yer alan, marka karsit1 web sitelerinde ¢evrimici bir kimlik olusturarak, hedeflenen
markaya yonelik olumsuz bir dikkat ¢ekilebilmektedir (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009:1119).
Bu siteler iist diizey yoneticiler tarafindan giiniimiiziin en biiyiik dijital riski olarak
algilanmaktadir (Kucuk, 2008:220). Dolayisiyla arastirmanin ikinci hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H2: “Marka nefretinin olumsuz agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.”

Marka Misillemesi

Misilleme, verilen bir zarar ve bir saldir1 karsisinda gosterilen tepkidir (Huefner ve
Hunt, 2000:72). Tiiketiciler satin aldiklari bir tirinden 6tiirii memnuniyetsizlik yasadiklarinda
markaya kars1 tepkili olabilmektedir. Tiiketiciler markalara karst misillemede bulunurken
amaglar1 ya markaya bir ders vermek ya da diger tiiketicileri diistiikleri olumsuz durumdan
korumaktir (Funches vd, 2009:233). Gregoire ve Fisher, (2006) calismalarinda tiiketicilerin
misillemede bulunma istegini, markanin dogrudan ya da dolayli olarak vermis oldugu
zararlarin bedelini markaya 6detmek ve markayi cezalandirma niyeti ile agiklamaktadir.
Misilleme davranisi tiiketiciler tarafindan bilingsizce yapilan bir davranis degil aksine bilissel
bir siirecin sonucudur ve bu siirec {ic adimda gerceklesmektedir. Oncelikle tiiketici markanin
davraniglarinin yanlis veya zarar verici oldugunu algilamakta, sonrasinda tiiketicinin
sinirlendigi ve oOfkelendigi durumun sorumlusu oldugunu disiindiigii markaya misilleme
yapmaya niyetlenmekte ve son olarak tiiketici misilleme yaparken nasil bir yol segecegini ve
hedefinde kimlerin olacagini belirlemektedir (Beugre, 2005:294). Marka misillemesi marka
nefretinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir ve markanin ¢alisanlarina zorluk ¢ikarmak,
markaya yonelik sikdyet¢i davramiglar sergilemek, saldirgan davramiglarda bulunmak,
markanin miilkiine zarar vermeye ¢alismak gibi farkli sekillerde davraniglara yansimaktadir.
Literatiirde, nefretin tiiketiciyi yanls yaptig1 her sey icin marka misillemesine tesvik ettigini
savunanlar kadar, marka misillemesini esitlik teorisine dayandirip tiiketicilerin esitlik i¢in
misilleme yaptigini savunanlar da bulunmaktadir (Hegner vd., 2017:7). Bu baglamda marka
nefreti, marka misillemesini dogurmaktadir ve aragtirmanin tgiincti hipotezi asagidaki gibi
gelistirilmistir:

H3: “Marka nefretinin marka misillemesi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.”

3. TUKETICILERIN MARKA NEFRETININ MARKA MiSIiLLEMESI
BAGLAMINDA iNCELENMESINE YONELIK BiR UYGULAMA

A. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Tiiketicilerin zihninde iyi bir yerde konumlanmak isteyen markalar, bazen tiiketicide
olumsuz duygular yaratabilmektedirler. Markalara karsi olusan bu olumsuz duygular
markalarin imaj1 ve itibar1 i¢in bir risk olustururken, tiiketicilerin de bu markalar1 almaktan
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kaginmasina, olumsuz sdylemlerde bulunmasina ve markaya yonelik misilleme yapmasina da
neden olmaktadir.

Bu arastirmada tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularindan olan marka
nefreti kavramini, marka misillemesi baglaminda incelemek ve bunlarin ortaya ¢ikmasinda
etkili olan faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bu baglamda sembolik uyumsuzlugun marka
nefreti {izerindeki etkisi, marka nefretinin ise marka misillemesi ve olumsuz agizdan agiza
iletisim ile sonuglanma olasiligini test etmek hedeflenmistir. Arastirmanin kapsamini, Manisa
ili merkezinde yasayan 18 yasg iistii tiikketiciler olusturmustur ve herhangi bir markaya yonelik
nefret duygusu gelistiren tiiketiciler arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmanin temel kisiti,
tiketicilerin nefret ettikleri markalarina gore sorulari cevaplandirmalaridir. Bu nedenle
caligma sonuglar1 tlim iirlin gruplarina ve markalara genellenemez. Ayrica aragtirma sadece
Manisa ili ile sinirlt oldugu igin diger illere de genellenemez.

B. Arastirmamin Metodolojisi

1. Ornekleme Siireci

Aragtirmada biit¢e ve zaman kisiti nedeniyle kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir.
Arastirma kapsaminda toplam 300 yiiz yiize anket uygulanmis, eksik veya yanlis doldurulmus
anketlerin ¢ikarilmasindan sonra 253 gegerli ankete ulasilmistir. Anket ¢alismasi 06 Ekim- 11
Aralik 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Manisa ili
merkezinde yasayan 18 yas TUstll tlketiciler olusturmustur. Arastirmanin Grnekleme
cercevesine ise herhangi bir markaya yonelik nefret duygusu gelistiren tiiketiciler dahil
edilmistir. Ilgili tiiketicilerin toplam sayisin1 bilmek olanaksizdir. Dolayisiyla 6rneklem
biiyiikliigliniin hesaplanmasi noktasinda, arastirma modeli ve hipotezleri dogrultusunda
kullanilacak veri analizlerinin uygulanmasini miimkiin kilacak minimum degerlerin iizerinde
veri toplanmasina dikkat edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2013), arastirmacinin kullanmak
istedigi bagimsiz degiskenlerin sayisini dikkate alarak drneklem biiyiikliigli gereksinimlerini
hesaplamak icin bir formiil olusturmustur: N> 50 + 8*m. Formiilde yer alan N degeri,
orneklem biiyiikliiglinii, m degeri ise bagimsiz degisken sayisimi ifade etmektedir. Ayrica
calismada verilerin analizinde kullanilan dogrulayici faktor analizi, gegerlilik analizi ve path
analizleri olgimleri i¢in kullanilan yapisal esitlik modellemesi yonteminde de Hoelter’ a gore
orneklem biiyiikligi (N) i¢in kabul edilen esik 200'diir, yani Hoelter'in N'si esit veya ondan
biiyiikse drneklem biiyiikligii yeterlidir (Byrne, 2010). Dolayisiyla ¢alismada ilgili esik
degerlerin lizerinde toplam 253 adet gecerli veri toplanmis ve analize tabi tutulmustur.
Kullanilacak veri analizlerinin uygulanmasi noktasinda orneklem biiyiikliigiiniin oldukca
yeterli oldugu goriilmektedir.

2. On Cahsma

Arastirma ic¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gegilmeden Once,
hazirlanan anket sorularindaki ifadelerin anlagilirliginin test edilmesi i¢in 20 kisi ile yiiz ylize
gorlistilmiistiir. Bu kisiler iizerinde yapilan pilot ¢alisma sonuglarina gére anket sorularindaki
anlagilmayan ifadeler diizeltildikten sonra anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.

3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada birincil elden veriler yiiz yiize anket yoOnetimi ile toplanmugtir.
Arastirmanin anketinde yer alan sorular; sembolik uyumsuzluk, marka nefreti, olumsuz
agizdan agiza iletigsim, marka misillemesi degiskenlerini 6lgmeye yonelik ve cevaplayicilarin
demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla olusturulan sorulardir. Sembolik uyumsuzluk
Olcegi Lee ve digerleri (2009), marka nefreti 6lgegi Salvatori (2007) ve Zeki & Romaya
(2008), olumsuz agizdan agiza iletisim Olcegi Gregoire ve Fisher (2008) ve son olarak marka
misillemesi 0l¢egi Gregoire ve Fisher (2008) ve Gregoire vd., (2010)’nin ¢alismalarindan
yararlanilarak uyarlanmistir. Olgeklerde yer alan sorular 5°1i Likert dlgegi kullamlarak (1.
Kesinlikle Katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3.Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Tamamen
Katiliyorum) sorulmustur. Elde edilen veriler SPSS 20 ve AMOS 20 paket programlari
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yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde; tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modelinden yararlanilmigtir.

4. Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Marka Misillemesi
H3

Sembolik Uyumsuzluk | ! Marka Nefreti

ol Olumsuz Agizdan Agiza
Tletisim

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri su sekilde
belirlenmistir.

H1: “Sembolik uyumsuzlugun marka nefreti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.”

H2: “Marka nefretinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde anlaml bir etkisi
vardir.”

H3: “Marka nefretinin marka misillemesi tizerinde anlaml: bir etkisi vardir.”
C. Verilerin Analizi
1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin  demografik ozelliklerine iliskin elde edilen bilgiler Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Medeni Hal N %
Kadin 150 59,3 Evli 118 46,6
Erkek 103 40,7 Bekar 135 53,4
Meslek n % Aylk Gelir N %
Emekli 13 51 2000 ve alt1 89 24,5
Esnaf 18 7,1 2001-2500 45 17,8
Memur 39 15,4 2501-5000 62 35,2
isci 24 9,5 5001-7500 35 13,8
Ev hanim 27 10,7 7501-10000 15 5,9
Ogrenci 66 17,4 10001 ve iizeri 7 2,8
Serbest meslek 22 8,7 Yas N %
Ozel sektor 44 26,1 18-24 77 23,3
Egitim n % 25-31 59 30,4
lkogretim 16 6,3 32-37 42 16,6
Ortadgretim 41 16,2 38-45 28 11,1
On lisans 41 16,2 46-51 22 8,7
Lisans 109 43,1 51 tizeri 25 9,9
Lisansiistii 46 18,2

Toplam 253 100 Toplam 253 100

Tabloya bakildiginda, cevaplayicilarin %59,3’1 kadin, %26,1°i 6zel sektor calisani,
%43,1’1 lisans mezunu, %53,4’l bekar, % 30,4° i 25-31 yas araliginda ve % 35,2’si 2501-
5000 TL aras1 aylik gelirine sahiptir.
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Cevaplayicilarin vermis oldugu cevaplar dogrultusunda nefret duygusu gelistirilen
markalarin sektorel dagilimi asagidaki Tablo 2’ de gosterilmektedir.

Tablo 2. Markalarin Sektorel Dagilimlar

Sektorler Sektorlerin Yiizdelik
Oranlan (%)

Perakende ve Tiiketim Uriinleri =~ 20,33

Gida 16,60

Beyaz Esya 14,94

Tekstil 14,11

Bilisim 11,20
Ayakkab1 7,47
Telekomiinikasyon 5,39
Otomotiv 4,15

Ulasim 3,32

Diger 2,49

Toplam 100

Tablo 2’ den de goriildiigii iizere cevaplayicilarin en ¢ok nefret duygusu gelistirdigi
markalar %20,33 ile perakende ve tiiketim {irilinleri sektoriinde yer almaktadir.

2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan sembolik uyumsuzluk, marka nefreti, marka misillemesi ve
olumsuz agizdan agiza iletisim 6lgeklerinin giivenilirligini test etmek i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum 6l¢iimlerinin kabul edilebilir smirlar
arasinda yer aldig1 belirlenmigstir. Uyum 6l¢iimleri Tablo 3’°te gdsterilmistir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Olgiimleri Sonuglar

Uyum Olgiileri Aragtirma  ideal Kisaltmalar
Modeli Model
% 2 degeri 179,5 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 70 0,000 DF
¥ 2/DF 2,56 <5 CMIN/DF
Ortalama hatalarin karekokii ,084 0,00 RMR
Uyum iyiligi indeksi ,888 1,00 GFI
Diizeltilmis uyum indeksi ,833 1,00 AGFI
Normlastirilmis uyum indeksi ,890 1,00 NFI
Goreceli uyum indeksi ,857 1,00 RFI
Artirmah uyum indeksi ,930 1,00 IFI
Tucker-Lewis indeksi ,908 1,00 TLI
Karsilastirmal uyum indeksi 929 1,00 CFI
Yaklasik hatalarin ortalama karekokii ,086 <0,010 RMSEA

Analiz 6lgitlerinden ki-kare degerinin 0’a yakin olmasi beklenirken; GFI, IFI, TLI, CFI,
NFT indekslerinin 1’ e yakin olmasi, model ve veri arasindaki uyumu gdsteren CMIN/DF
oranin bes veya besten kiigiik olmasi beklenmektedir. Tabloda goriildiigii gibi bu degerler
kabul edilebilir diizeyde yer almaktadir (Arbuckle, 2006: 535-547). Ki-kare: 179,5, DF: 70,
CMIN/DF: 2,56, RMR: ,084, GFI: ,888, AGFI: ,833, CFI: ,929, RMSEA: ,086.

Degiskenlerin standardize katsayilar1 ve t degerleri Tablo 4’ te gosterilmistir.
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Tablo 4. Arastirma Degiskenleri

SU1: Nefret ettigim markanin iiriinleri kim
oldugumu yansitmiyor.

SU2: Nefret ettigim markanin iiriinleri
kisiligime uymuyor.

MN2: Nefret ettiZim markaya olan
nefretimi goz ardi1 edemiyorum.

MN3: Nefret ettiZim markaya c¢ok
kiziyorum.

MN4: Nefret ettigim marka korkunctur.
MNS5: Nefret ettigZim markanmin pislik
oldugunu diisiiniiyorum.

MNS: Nefret ettigim markadan
igreniyorum.

MNB9: Nefret ettigim markaya olan nefretimi
kontrol edemiyorum.

MN10: Nefret ettigim markaya zarar
vermek istiyorum.

MM1: Nefret ettifim markaya ait bir sey
gordiigiimde (tanitim materyali, brosiir vs.)
yirtiyorum veya zarar veriyorum.

MMB6: Nefret ettigim markamin iiriinlerine
zarar vermekten kacinmam.

OAIl: Nefret ettizsim marka hakkinda
¢evreme olumsuz soylemler yapiyorum.
OAIl2: Arkadaslarima, nefret ettigim
markay1 almamalar i¢in 1srar ediyorum.
OAI5: Bu markayr satin almak isteyen
insanlar etkilemeye ¢alisiyorum.

Standardize
yiikler
, 736
,763
,800
,659

,665
,686

,686
, 753
729

,785

,758
,651
,799

,847

Standart
hata

,134

,075

,090
,094

,089
,093

,097

,074

,159

,156

t
degeri

7,973

10,219

10,335
10,717

10,711
12,071

11,578

11,128

9,439

9,744

*k*

*k%

**k*

*k*%

*k*

*k*%

**k*%

*k*k

**k*%

*k*

*** n<0,05  SU: Sembolik Uyumsuzluk, MN: Marka Nefreti, MM: Marka Misillemesi, OAI: Olumsuz

Agizdan Agiza Iletisim

Sonrasinda ise Ol¢iim modelimizin hem giivenilirlik hem de gecerlilik analizleri

yapilmugtir. Burada CR (bilesik giivenilirlik) ve AVE (agiklanan ortalama varyans) degerleri

dikkate alinmistir: yap1 gegerliligi icin CR degerinin 0.70’den, AVE degerinin 0.50’den biiyiik
olmasi ve CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. Tablo 5° te
modelin giivenilirlik ve gecerlilik degerlerinin saglandigi goriilmektedir. Giivenilirlik i¢in
modelin Cronbach Alpha katsayilarina bakilmis ve degerlerin kabul sinirlar igerisinde yer
aldig1 goriismiistiir. Bu katsay1 0 ile 1 arasinda degisen degerler almakta 0.70 kabul degeri
olmakla birlikte, 0,80’nin tizerindeki degerler milkemmel uyuma isaret etmektedir (Kalayci,

Tablo 5. Modelin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonug¢lar

2008:405).
CR
MISILLEME 0,746
SEMBOLIK 0,719
MARKANEFRETI 0,878
OAI 0,812

Hair vd. (2010)’ne gore, Tablo 5’ te gosterilen CR degerlerinin 0,70’in iizerinde olmasi

AVE

0,595
0,562
0,508
0,593

Cronbach
Alpha
0,740

0,719
0.880
0,804

da giivenilirligin saglandigini destekler niteliktedir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapi

giivenilirliklerine ve varyans oranlarina bakildiginda 6lceklerin giivenilir ve gegerli olduklari

goriilmektedir.
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3. Arastirma Modelinin Testi

Tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularindan olan marka nefreti kavraminin,
marka misillemesi baglaminda incelenmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yonelik
aragtirma modeli yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve sonuglar Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Yapisal Model

73

S

86 YMM

.97 49
57 \
YSuU |- YMN e (@2
£

YOAI

SU: Sembolik Uyumsuzluk, MN: Marka Nefreti, MM: Marka Misillemesi, OAI: Olumsuz Agizdan Agiza
Iletisim
Test edilen modelde goriildiigli gibi sembolik uyumsuzlugun marka nefreti iizerinde;
marka nefretinin ise marka misillemesi ve olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Yapisal modelin tahmini degerleri, uyum 6lgiitleri ve hipotez testi
sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Modelin Tahmini Degerleri, Uyum Olgiitleri ve Hipotez Testi Sonuglar

Hipotezler Standardize R2 Standart t P Sonug
yiikler hata degeri

H1: Sembolik ,565 ,319 ,057 9,988 ,000 Kabul
Uyumsuzluk- Marka
Nefreti
H2: Marka Nefreti- Marka ,751 ,564 ,059 16,576 =~ ,000  Kabul
Misillemesi
H3: Marka Nefreti- ,697 ,486 ,049 14,195 ,000 Kabul
Olumsuz Agizdan Agiza
iletisim

CMIN 4,7 DF 3 CMIN/DF 1,57

RMR  ,029 RMSEA  ,052 CFI ,996

GFI ,990 AGFI ,965 IFI ,996

NFI ,988 RFI 977 TLI ,991

Tabloda degiskenler arasi iligkileri gdsteren standardize yiikler, regresyon katsayilar1 ve
onem diizeyleri gosterilmektedir. Tablo 6’da goriildiigii gibi degiskenlere ait kat sayilar ve
modele ait uyum iyiligi degerleri kabul edilir sinirlar igerisinde ve anlamhidir. Ki-kare: 4,7,
DF: 3, CMIN/DF: 1,57, RMR: ,029, GFI: ,990, AGFI: ,965, CFI: ,996, RMSEA: ,052.
Arastirmanin sonucunda sembolik uyumsuzlugun marka nefretini etkiledigi (B=,565, R?=,319,
p=,000), marka nefretinin ise marka misillemesini ($=,751, R?=,564, p=,000) ve olumsuz
agizdan agiza iletisimi (B=,697, R?=,486, p=,000) etkiledigi goriilmektedir. Dolayisiyla
modelimizin H1, H2 ve H3 olmak {izere tiim hipotezleri anlamli bulunmus, kabul edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Mutsuz tiiketiciler hem uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in en O6nemli odak
noktast ve bilgi kaynagi olmak durumundadir. Ancak caligsmalarda genellikle tiiketicilerin
markalara yonelik olumlu duygu ve tercihleri vurgulanirken, mutsuz tiiketicilerin olumsuz
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duygu ve davraniglari ne yazik ki ihmal edilmektedir. Tiiketicide olusan olumsuz bir duygu
markalarin imaj ve itibaria yonelik olabilecek en ciddi bir risklerdendir. En gii¢lii olumsuz
duygulardan biri olan marka nefreti ve marka nefreti sonucu tiiketicide ortaya ¢ikan marka
misillemesi davranigi pazar dinamiklerini biiylik oranda etkileme potansiyeline sahiptir. Bu
arastirmada tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularindan olan marka nefreti
kavraminin, marka misillemesi baglaminda incelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda
markalar i¢in biiyiik tehlike olusturan sembolik uyumsuzluk, marka nefreti, marka misillemesi
ve olumsuz agizdan agiza iletisim faktorleri arasindaki iliskiler test edilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen sonuglara gore, cevaplayicilarin en ¢ok nefret duygusu
gelistirdigi markalarin, perakende ve tiiketim iriinleri sektoriinde oldugu goriilmiistiir.
Aragtirma sonuglarina gére sembolik uyumsuzlugun marka nefreti tizerinde, marka nefretinin
ise marka misillemesi ve olumsuz agizdan agiza iletisim {lizerinde anlamli bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla modelimizin tiim hipotezleri anlamli bulunmus ve kabul
edilmistir. Literatiirdeki calismalar arastirma sonuclarin1 destekler niteliktedir. Calisma
sonuglariyla uyumlu olarak Lee vd. (2009), Bernhard (2015), Abid & Khattak (2017), Lu
(2018) ve Demirag ve Cavusoglu (2020) calismalarinda sembolik uyumsuzlugun marka
nefreti iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ors ve Kaytaz (2020)
caligmalarinda tiiketicinin nefret diizeyinde bir iliski yasadigi markadan, ne tiirlii bir telafi
hizmeti alirsa alsin, miisteriyi eski tutumuna dondiiremedigini savunmustur. Ayrica tiikketicide
markaya yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim yapma ve marka misillemesi durumlarinin
gelistigini tespit etmesi yoniiyle caligmamizi desteklemektedir. Delzen (2014), Balikgioglu ve
Kiyak (2019)’in ¢alismalarinda sembolik uyumsuzlugun marka nefreti {izerinde, marka
nefretinin de olumsuz sdylemler iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu; Hegner vd. (2017) ve
Giinaydin (2019)’1n ¢alismalarinda sembolik uyumsuzlugun marka nefreti iizerinde, marka
nefretinin de olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi tizerinde anlaml1 bir etkisi
oldugunu ortaya koymasi ¢calisma sonuglarimizla benzerlik gostermektedir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda su Onerilerde bulunulabilir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinda duygulartyla hareket ettigi ve satin aldiklar1 markalar1
duygusal yonden anlamlandirip zihinlerinde olumlu ya da olumsuz sekilde konumlandirdiklari
bir gergektir. Konumlandirma tiiketicinin markay1 nasil gordiigiidiir ve markalarin bu noktada
kendilerini hedef kitlelerinin zihninde olumlu anlamlandirip dogru noktada
konumlandirmalar1 6nemlidir. Markalar tiiketici zihninde olumlu duygular birakmak ve
olumsuz duygularin yaratacag risklerle karsilasmamak icin oncelikle hedef kitlesini iyi
tanimali, onlarla Ortiismeyen davraniglardan uzak durmalidir. Sembolik uyumsuzluklart
onlemek i¢in hedef gruplarin ihtiyac ve isteklerinin belirlenmesinin yani sira marka ile olan
olumsuz iligkilerinin ve nedenlerinin de yakindan izlenmesi bunlara yonelik ¢oziimler
gelistirilmesi  Onerilmektedir. Bu noktada markanin hedef kitlesinin  kendileriyle
0zdeslestirdikleri kullanic1 tipine yonelik iletisim ¢abalarinin yapilmasi ve algilanan olasi etik
eksikliklerin giderilmesi uygun olacaktir. Markalarin hedef kitlelerinin degerlerine, kimligine,
yagam tarzina uyum gostermesi oldukc¢a dnemlidir. Aksi halde tiiketicilerde gelisen olumsuz
duygular marka nefretine doniigmektedir. Bu durum markadan nefret eden tiiketicilerin
olumsuz diisiincelerini davranislarina dokmesiyle birlikte markalarda biiylik bir krize
sebebiyet verebilir. Tiiketicilerin bu olumsuz duygularina karsi olumlu imaj yaratma
cabalarinda agizdan agiza iletisimin rolii biiyiiktiir. Ozellikle marka tercihi yapmadan dnce
cevresinden bilgi alan tiiketicilerde markalara yonelik yapilan olumlu séylemler markanin
yapmis oldugu pazarlama iletisimlerinden ¢ok daha etkilidir. Ancak markalar i¢in avantaj
oldugu kadar dezavantaj da olabilen agizdan agiza iletisimin gliniimiizde en yaygin
kullanildig1 ortamlarin (sosyal medya, web siteleri vb.) iyi yonetilmesi hayati 6nem tasir. Artik
tiiketiciler, markalarla ilgili olumsuz duygularini sosyal medya araciligiyla rahatlikla paylasip
yayma giiciine sahiptir. Mutsuz tiiketiciler sadece olumsuz iletisim kurmakla kalmayip
isletmenin iriiniine zarar verecek, c¢alisanlarina zorluk ¢ikaracak baska davranmiglari da
sergileyerek markaya yonelik misilleme yapmaktadirlar. Misilleme davraniginin miisterileri
duygusal olarak rahatlatici etkisi olmasina ragmen isletmelere verdigi zararlar biiyiiktiir. Kisa
ve uzun donemde igletmelerin hem is hem de miisteri kayb1 yasamasina sebebiyet vermektedir.
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Bir miisteri kaybetmenin maliyeti yeni miisteri kazanmanin maliyetinden yedi kat daha fazla
oldugundan igletmeler hayat boyu miisteri kavramini yaratmanin yollarin1 bulmalidir. Ayrica
mutsuz tiiketicilerin markaya misilleme yaparken 6fkelerini masum c¢alisanlardan ¢ikarmasi
calisanlar tlizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Bu dogrultuda, sosyal medya ve sikayet
yonetiminin stratejik markalasma baglaminda biitiinlestirilmesi uygun olacaktir. Markalarin
tiketicilerle iletisim halinde olduklar1 her tilirli platformda miisterilerden gelen
geribildirimlerin diizenli olarak takip edilmesi ve basaril bir sekilde yonetilmesi, miisterilerin
dinlenmesi, sikdyet alma ve ¢dzme sistemlerinin kurulmas: tiiketici- marka iligkilerini olumlu
sekilde etkileyecektir.

Aragtirmanin sonuglari hem teorik hem de pratik agidan birtakim katkilar saglamaktadir.
Literatiirde olumlu tiiketici davraniglarina yonelik ¢ok fazla arastirma olmasina ragmen,
olumsuz duygu ve davraniglarin 6zellikle de marka nefreti kavraminin ihmal edilmis durumda
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu konudaki arastirmalar hala yeterli diizeyde degildir;
calismada marka nefreti ile ilgili onemli sorulara degerli cevaplar sunularak, ¢alismadan elde
edilen sonuglarin pazarlama literatiiriindeki bu bosluga katki saglamasi beklenmektedir.
Ayrica galigma, tiiketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularindan biri olan marka nefreti
kavraminin, marka misillemesi baglaminda nicel bir incelemesini sunarak mevcut
arastirmalar genisletmektedir. Calismanin literatiire sagladigi katkinin yaninda tiiketicilerin
markalara yonelik gelistirdigi nefret duygusunu anlayabilmenin olumlu tiiketici-marka
iligkileri i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu markalara hatirlatmasi yoniiyle de 6nem tagimaktadir.
Ote yandan ise, arastirma bulgularimiz gercek hayattaki iireticiler ve markalar i¢in hem maddi
olarak hem de manevi agidan yol gosterici niteliktedir. Tiiketicilerin markalarina yonelik
gelistirdigi nefret duygularmi goérmezden gelen ve bu dogrultuda uygun yaklasimi
sergileyemeyen markalarin; olumsuz sdylemler ve marka misillemesi sonucu diisiik piyasa
getirileri ve diisiikk marka degeri ile kars1 karstya kalmalart kaginilmazdir. Calisma sonuglari
bize markaya ydnelik nefret duygularinin her sektorde olabilecegini gostermistir. Dolayisiyla
yOneticilerin, markalara yonelik olusabilecek nefret duygularina ve sonucunda ortaya
cikabilecek olumsuz davraniglara odaklanmalari, bu rekabet kosullarinda markay1 ve
markanin rekabet avantajim kotlii anlamda etkileyebilecek sembolik uyumsuzluk, marka
nefreti, marka misillemesi, olumsuz soylemler gibi faktorleri minimum seviyede tutacak
stratejiler gelistirmeleri ¢ok 6nemlidir.

Calismamiz bazi kisitlara sahiptir. ilk olarak, tiiketicilerin markalara yonelik gelistirdigi
nefret duygusu incelenirken kisitli sayida degiskenden yararlanilmistir. Gelecekteki
caligmalarda marka nefretine etki eden farkli onciiller kullanilarak (olumsuz deneyim,
ideolojik uyumsuzluk, reklam iritasyonu, antropomorfizm, pigsmanlik vb.) ya da marka
nefretinin neden olabilecegi farkli degiskenler (sikayet davranigi, marka degistirme niyeti,
markadan kaginma vb.) eklenerek arastirma modeli gelistirilebilir, farkli degiskenlerin araci
rolii arastirilabilir. ikinci olarak, calismamizda herhangi bir marka ya da sektdr kisitlamasi
yapilmamuistir. Bu noktada spesifik bir sektor (gida, turizm, tekstil vb.), bir iirlin grubu, belli
bir marka tizerinde de arastirma yapilabilir ya da tiiketicilerin olumsuz deneyimler sonucu
nefret duygusu gelistirdigi online aligveris siteleri de gelecek arastirmalarda ele almabilir.
Aragtirmamizin diger bir kisit1 Manisa ili ile smirlandirilmis olmasidir fakat ileriye doniik
caligmalarda arastirmanin cografi kapsami genisletilebilir. Farkli sehir ve iilkeler arastirma
kapsaminda ele alinabilir, sehirlerarasi ya da iilkeler arasi karsilastirmalar yapilabilir. Bu
noktada 6rnegin, cinsiyet ve kisilik 6zelliklerinin (benlik saygisi, kendine giiven, yasam tarzi,
vb.) ya da farkli kiiltiirel ve zihinsel degerlere sahip tiiketicilerin markalara yonelik gelistirilen
nefret duygusuyla nasil iligkili oldugu ortaya koyulabilir. Aragtirma bulgularinin kusaklara
gore farklilik gosterip gostermedigi de gelecekte arastirilmaya deger farkli bir nokta olabilir.
Ornegin Y kusaginin nefret ettigi bir marka Z kusaginda marka aski olusturabilir. Isletmeler
aras1 iligkilerin veya ortak markalasma durumlarinin tiiketicilerin marka nefreti
gelistirmesinde etkili olup olmadigi ya da online ve geleneksel satin alma arasinda
tilketicilerde olusan nefret duygusunun farklilik gosterip gostermedigi de incelenebilecek
konular arasindadir. Bu kavramlar1 daha yakindan tanitmak igin nitel ¢aligmalarin sayist da
arttirilabilir.
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