JOURNAL OF EMERGING ECONOMIES AND POLICY 2021 6(1) 222-232

JOEEP

Journal Homepage: http://dergipark.org.tr/joeep

Arastirma Makalesi ® Research Article

Tiiketicilerin Marka Kacinmas1 Davramslarimin Demografik Degiskenler A¢isindan Degerlendirilmesi:

Van ili Ornegi*

Evaluating Consumers' Behavior of Brand Avoidance in Terms of Demographic Variables: Van Province Example

Bulut Diilek * ™

2 Dr. Ogr. Uyesi, Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Béliimii, 65090, Van /Tiirkiye.

ORCID: 0000-0002-3474-7220

MAKALE BILGISI

Oz

Makale Gegmisi:

Bagvuru tarihi: 22 May 2021
Diizeltme tarihi: 13 Haziran 2021
Kabul tarihi: 14 Haziran 2020

Anahtar Kelimeler:
Marka

Tiiketim Karsithgt
Marka Kagmmasi

ARTICLEINFO

Marka tiiketici iligkilerinin 6nem kazandig1 pazar ortamlarinda tiiketicilerin markaya baglilik sebeplerinin
analiz edilmesi kadar tiiketicilerin markadan kaginma egilimlerinin de analiz edilmesinin gerekli oldugunu
diisiiniiyoruz. Bu c¢alisgmada GSM operatorii kullanicist tiiketicilerin marka kaginma davranislart demografik
degiskenler agisindan ele alinmigtir. Calisma da marka kaginmasimin deneyimsel kaginma, kimlik kaginmast,
ahlaki kaginma ve eksik deger kaginmasi boyutlarinin tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi
ve gelir durumlarma gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Arastirma anket yontemi
kullanilarak ulagilan 655 GSM operatérii kullanicist ile Van ilinde yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda
tiiketicilerin marka kaginmasi davraniglarmin medeni durum, egitim diizeyi ve gelir seviyesi degiskenlerine
gore farklilagma gosterdigi goriilmiistiir.

ABSTRACT

Article history:

Received: May 22, 2021

Received in revised form: June 13, 2021
Accepted: June 14, 2020

Keywords:

Brand
Anti-Consumption
BrandAvoidance

We think that in market environments where brand-consumer relations gain importance, it is necessary to
analyze consumers' brand avoidance tendencies as well as the reasons for brand loyalty. In this study, the brand
avoidance behaviors of consumers using GSM operators are discussed in terms of demographic variables. In
the study, the dimensions of brand avoidance (experiental avoidance, identity avoidance, moral avoidance,
deficit-value avoidance) and the variables of gender, marital status, age, education level and income status
were analyzed. The research was carried in the province of Van with 655 GSM operator user participants
reached by using the survey method. As a result of the analysis, it was seen that the consumers' brand avoidance
behaviors differed according to marital status, education level and income level variables.

1. Giris

sebepler neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu davranis,
driinlerini satin almak igin mali yeterlilige ve piyasada

Marka kaginmasi kavrami, giiniimiizde daha da artan asir
tiketim eylemlerine karst olarak ortaya c¢ikan tiiketim
karsitligr hareketlerin bir ¢esididir. Marka kaginmasi,
tiketicilerin bir marka ile olumsuz deneyim yasamasi,
marka kimlik uyusmazligi, markanin ahlaki degerleri ihlal
etmesi ve markanin algilanan degerinin diisiik olmasi gibi

bulunan markalara ragmen tliketicilerin kasithh olarak
markalardan kagindigi durumlarda gegerlidir (Lee vd.,
2009a).

Alan yazina bakildiginda tiiketicilerin marka ile iligkilerinde
marka aski, marka sadakati, marka begenilirligi gibi pozitif
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yaklasimlar ele alan ¢aligmalara siklikla rastlanilmaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Bagozzi vd. 2017; Iglesias
vd.,2011; Huang,2017; Nguyen vd., 2013; Batra vd., 2012).
Bunun yaninda olumsuz marka iliskilerine odaklanan
calismalarin ise daha ¢ok tiiketim karsitlig1 eylemlere odakli
olarak yapildiklar1 goriilmektedir (Banister ve Hogg 2004;
Englis ve Soloman 1997; Hogg ve Banister 2001; Kozinets
2002; Kozinets ve Handelman 2004; Thompson vd. 2006;
Zavestoski 2002). Tiiketim karsiti eylemlerin spesifik bir
tiirii olan marka kacinmasina iliskin olarak ise 6zellikle yerli
alan yazindaki ¢aligmalarin sayist sinirl sayida olmustur.
Ayrica bu calismalarda da agirlikli  olarak nitel
yaklagimlarmn  kullanildigi  ve genellikle kesifsel ve
kavramsal perspektiflerle konunun ele alindigi gériilmiistiir
(Lee vd., 2009a; Kim vd.2016; Kaplan vd. 2011; Knittel vd.,
2016; Ventura 2009).

Yukarida ifade edildigi {izere hem marka kag¢inmasina
iligkin yerli alan yazinda yapilan ¢aligmalarin sinirli sayida
olmast hem de yapilan c¢alismalarin daha ¢ok nitel
yaklagimlarla ele alinmis olmast bu aragtirmanin
yapilmasinda etkili olmustur. Bu aragtirma da GSM
operatorii kullanicisi tiiketicilerin demografik &zellikleri
marka kaginma davraniglarinda etkili midir? sorusuna cevap
aranmaya c¢alisilmistir. Bu dogrultu da arastirmanin amaci
tilketicilerin marka kaginmasi egilimleri ile demografik
ozellikleri arasinda var oldugu diistiniilen iligkilerin ortaya
¢ikarilmasi olarak tasarlanmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda
nicel arastirma teknikleri kullanilarak GSM operatorii
kullanicilarinn =~ marka kaginma  egilimleri  analiz
edilmektedir. Calismanm hem tiikketim karsitligi hem de
marka kagmmast davraniglarina  iliskin  yapilacak
caligmalara katki sunacagi ongoriilmektedir. Ayrica GSM
operatorii  markalar1  6zelinde diger markalara da
tiiketicilerin hangi sartlarda ve hangi sebeplerle markadan
kacinma egilimleri gosterebilecekleri konusunda faydali
bilgiler de sunacagi degerlendirilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Marka kaginmasi ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda
marka kacinmast kavrami ilk olarak Oliva vd.(1992)
tarafindan marka sadakatinin anti tezi olarak tanimlanmaistir.
Hogg (1998) marka kaginmasini, tiikketicilerin markay1 alim
giiclerinin olmasina ragmen kendi istekleri ile tercih etmeme
durumlart olarak tanimlamistir. Thomson vd. (2006: 51)
kavrami, markalarin tiiketicilere sunmus olduklar: vaatleri
yerlerine getirmemelerinden kaynakl1 yasanilan
memnuniyetsizlik durumunun bir sonucu olarak ifade
etmislerdir.

Marka kaginmasi, tiiketicilerin bilingli olarak bir markadan
uzak durmay1 veya o markayi reddetmeyi tercih etmeleridir.
Marka kagmmasi davraniglart dort farkli sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi,
ahlaki kagmma ve eksik deger kacinmasi olarak ele
alinmaktadirlar (Lee vd., 2009b).

Deneyimsel kaginma, tiiketicilerin gegmiste markaya iligkin
yasamis olduklari olumsuz deneyimlerin ya da problemlerin

neticesinde markadan kagmilmasi durumunu ifade
etmektedir (Ventura, 2013: 56). Lee vd. (2009a) markanin
performansmin ve kalitesinin beklenenin altinda kalmis
olmasi, tiiketicilerin marka ile ilgili hizmetlerde yasamis
olduklar1 giicliikler ve magaza ortaminin beklentileri
kargilayamamasi gibi faktorlerden dolay1 deneyimsel
ka¢inmanin ortaya ¢ikacagmi ifade etmislerdir. Markanin
bir tiiketiciye sundugu islevsel ve duygusal faydalarinin
gerceklesmesindeki  herhangi bir kesinti, genellikle
memnuniyetsizlige ve marka beklentileri ve deneyimlerinin
olumsuz onaylanmasina neden olur (Odoom vd., 2019).
Bazen de markayla yasanilan olumsuz deneyimler
tilketicilerin markaya yonelik o6fkesini ve nefretini
arttirabilir (Zarantonello vd., 2016).

Tiiketiciler kendi benliklerini korumanin veya gelistirmenin
bir yolu olarak bazi markalardan kaginabilmektedirler
(Aaker, 2009). Kimlikten kag¢inma, tiiketiciler gergek veya
arzu ettikleri benlik kavramlarma uymayan markalardan
kac¢indiklarinda ortaya ¢ikar (Hogg ve Banister, 2001). Lee
vd. (2009a) kimlik kacinmasini “markanin bireyin sembolik
kimlik  gereksinimlerini ~ karsilayamamas1”  olarak
tanimlamaktadir. Markanin tiiketici  kimligini temsil
etmemesi, olumsuz referans gruplar ile anilmak, markanin
0zglin olmayis1 ve kimlik belirsizligi durumlar tiiketicilerin
kimlik kagmmasi1 davraniglarinda etkili olan spesifik
durumlardir. Knittel vd. (2016)’e gore bazi markalar
tilketildiginde tiiketicilere anlam katmak yerine onlarmn
kimliklerini yansitmalarina da engel olabilmektedirler.

Ahlaki ka¢inma davranisi, tiiketicilerin bazi markalara
iliskin ideolojik uyusmazliklar1 ya da markanin mense
iilkesine olan yaklagimlari nedeniyle bu markalardan
kagmmmalarini ifade etmektedir (Ventura, 2013: 57).
Tiiketim davraniglarinda ahlaki ve etik degerlere oncelik
veren tiiketici gruplarmin sayisinin artmast ile ahlaki
kacinma boyutu ortaya ¢ikmustir. Genel olarak kaginilan
markalar, tiketicilerin goriislerinde ahlaki agidan haksiz
ticaret uygulamalari, zorla ¢alistirma, seffaf olmama, sosyal
olarak sorumsuz eylemler gibi kabul edilemez davranislar
sergilerler (Kozinets ve Handelman, 2004). Markanin
sunmus oldugu degerlerin ve faaliyetlerin tiiketicilerin
inanglart ile c¢atismast durumunda ahlaki kag¢inma
egilimlerinin arttig1 goriilmektedir (Roper ve Parker, 2013).
Rindell vd. (2014)’ ne gore ahlaki kaginmanin temelinde
bireylerin kisisel tutumlarindan ziyade toplumsal yapiy1
korumaya yonelik ve ideolojik kokenli yaklagimlart
bulunmaktadir. Lee vd. (2009a: 423) ise tiiketicilerin ahlaki
kacinma davraniglar1 iizerinde etkili olan durumlart
markanm iretildigi mense iilke ve hegemonya(tekelcilik)
karsithg1 olarak ele almislardir. Yazarlara gore ahlaki
kacinmanin siklikla ¢ok uluslu markalara yonelik olarak
gerceklestigi gortilmektedir.

Tiketicilerin markalar1 katlanilamaz bir maliyet olarak
degerlendirmeleri veya eksi deger olarak algilamalari
neticesinde ortaya c¢ikan kagmma sekli de eksik deger
kacinmasi olarak ifade edilmektedir (Demirag ve
Cavusoglu, 2020). Kaplan ve Kaplan (2011)’ a gore ise
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tilketiciler, tiiketim faaliyetlerinden kaynaklanacak riskleri
tilketimin  degerinin  {izerinde algiladiklar1  takdirde
markalardan  kagmmma  egilimi  gdsterebilmektedirler.
Markanin diisiik kaliteli bir marka olmayisi, taninan bir
marka olmayisi, estetik olarak yetersiz olusu gibi hususlar
eksik deger kaginmast ile ilgili olarak degerlendirilmektedir
(Lee vd. 2009a; Zeithaml, 1988).

3. Kuramsal Cerceve ve Hipotezlerin
Olusturulmasi
Tiiketicilerin markalara karsi deneyimledikleri ¢esitli

olumsuz duygularin yogunlugu ve markanin tiiketici
beklentilerini karsilamada bagarisiz olmasi gibi nedenler
tiketicilerin ~ markaya  karst  olumsuz  tutumlar
gergeklestirecegi anlamima gelmektedir (Kavaliauské ve
vaatlerini asilsiz gordiiklerinde markalardan kagidiklar1 ve
bunun tersi durumda ise markalar1 kendi kimliklerine daha
yakin hissederek yakinlastiklar1 goriilmektedir (Thompson
vd. 2006). Yine tiiketicilerin 6zgiin bir marka kimligine
sahip olmayan markalara yonelik kacinma egilimlerinin
daha agirlikli oldugu da goriilmiistiir (Charmley vd., 2013).

Y Kusag tiiketiciler arasinda marka kaginma egilimlerinin
arastirildigr ¢alisma da deneyimsel, kimlik, ahlaki ve eksik
deger kaginmasi boyutlari ile birlikte reklamin da markadan
ka¢inmaya neden olabilecegi sonucuna ulasilmistir.
Reklamin markadan kaginmaya neden olabilecek yonleri ise
reklamin icerigi, bir {inlii destek¢isinin kullanimi veya
reklamdaki miizigin begenilmemesidir (Knittel vd. 2016).

Cinli tliketiciler arasinda spor giyim markalarindan
kaginmanin analiz edildigi ¢caligmada olumsuz aligveris ve
tilketim deneyimi, olumsuz marka kimligi ve hos olmayan
reklamlar gibi motivasyonel faktorlerin, Cinli tiiketicilerin
spor giyim markalarina yonelik kagmma davranislar
iizerinde onemli etkileri olmustur (Lin vd., 2020).

Khan ve Lee (2014) gelismekte olan bir iilkedeki motive
edici faktorlerini tanimlayarak satin alma Oncesi markadan
kacinma kavramina genel bir bakis sunmaktadirlar. Calisma
da gelismekte olan bir pazarda tiiketicinin satin alma dncesi
markadan kag¢inma davraniglarinda markanin  kimlik
uyumsuzlugu, olumsuz sosyal etki, algilanan risk ve
algilanan karsithk gibi faktorlerin etkili oldugu ifade
edilmistir. Berndt vd. (2019), marka kaginma davranisinin
hizmet markalar1 i¢in de gegerli oldugunu ve daha 6nceki
calismalarda ele alinan kag¢inma nedenlerinin hizmet
markalar1 agisindan da benzer oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Marka kaginmasi hakkinda yerli alan yazininda ise ¢aligma
sayist daha sinirlidir. Kaplan vd. (2011) tiiketicilerin marka
kaginmasi davraniglarinin sanal topluluklarda ne oranda yer
buldugunu ve sanal topluluklarin bu konudaki roliinii
belirlemek amaciyla ¢alisma gergeklestirmisler. Yapilan
analizler sonucunda marka kaginmasi boyutlarina pazarlama
iletisim stratejisinden kaynaklanan yeni bir kaginma boyutu
eklenmistir.

Ventura (2013) cesitli marka se¢eneklerinin yer aldigi beyaz
esya sektoriinde marka kaginmasia neden olan faktorleri
belirlemek ve marka kaginmasinin sinirlarini ortaya koymak
amactyla gergeklestirdigi ¢aligmasinda marka kaginmasina
neden olan faktorlerin ¢ogunun, beyaz esya kullanicilar
tarafindan da dile getirildigi sonucuna ulagmistir. Ayrica
diger c¢aligmalardan farkli olarak ¢aligma da tiiketicilerin
beyaz esya markalarindan kaginmalarina neden olan
bayi/distribiitér kacinmasi boyutunun da oldugu sonucuna
ulagmustir.

Bir diger calisma ise Demirag ve Cavusoglu (2020)
tarafindan tiiketicilerin marka kaginmasi boyutlarin
(deneyimsel, kimlik, ahlaki, eksik deger ve reklam) marka
nefreti ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinin belirlenmesi
amactyla gerceklestirilmistir. Calisgma sonuglarina gore
marka kag¢inmasi boyutlarinin (deneyimsel, kimlik, ahlaki,
eksik deger ve reklam) marka nefretini pozitif ve anlamli
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Yukarida ele alinan galigmalardan yola ¢ikarak tiiketicilerin
farkli nedenlerden kaynakli olarak marka kacginmasi
davraniglarina  yonelebilecekleri  goriilmektedir.  Bu
caligmada marka kagmmmasi davraniglarinin tiiketicilerin
demografik 6zellikleri agisindan da farklilik gdsterebilecegi
ongoriilmektedir. Bu dogrultuda arastirma amacina uygun
olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Marka kaginmas: boyutlar1 katilimcilarin cinsiyetine
gore farklilagmaktadir.

H2: Marka kaginmasi boyutlar1 katilimcilarin  medeni
durumlarina gore farklilagmaktadir.

Hs: Marka kaginmasi boyutlari katilimeilarin yaslarina gore
farklilagmaktadir.

Ha: Marka kacinmasi boyutlar1 katilimcilarin  egitim
durumlarina gore farklilagmaktadir.
Hs: Marka kaginmasi boyutlari
durumlarina gore farklilagmaktadir.

katilimcilarin -~ gelir

4. Arastirma Metodolojisi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin marka kaginmasi
boyutlarina iligkin algilamalarinin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterip gostermediginin analiz edilmesidir.
Marka ile olumsuz deneyim yasanmasi, markanin tiiketici
kimligine uyumsuz olmasi, markanin ahlaki ilkeleri ihlal
etmesi gibi sebeplerden dolay1 tiiketiciler markalardan
kacinma egilimi gosterebilmektedirler. Bu ¢alismada GSM
operatorii  kullanicis1 tiiketicilerin marka kaginmasi
davraniglarini incelenirken cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim ve gelir durumu degiskenlerinin etkili olup
olmadigina iliskin  degerlendirmeler  yapilmaktadir.
Ozellikle ulusal alan yazinda marka kaginmasma iliskin
sinirhi sayida caligmanin yapilmig olmasindan dolayr bu
calismanin alan da onemli bir boslugu dolduracagi
varsayilmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Van ilinde yasamakta olan GSM
operatorii markalariin kullanicilart olusturmaktadir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’ nun (BTK) verilerine
gore Van ilinde 2017 y1l1 mobil telefon abone say1s1 700.184
kisidir (BTK, 2018). Bu ana kiitleye ulagsmanin zaman ve
maliyet acisindan zor olmasindan dolayr olasiliga dayali
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
metodu kullanilarak 6rneklem secilmigtir. %5 drneklem hata
orant %95 giiven araliginda ve 0,05 anlamlilik diizeyinde
teorik t degeri, t dagilimi kritik degerleri tablosunda 1.96
olarak tespit edilmistir (Karagéz, 2017: 57). Arastirmaya
iliskin ana kiitle sayis1 (N), hesap edilen p ve q degerleri,
tablodan okunan t degeri ve d giiven araligi degerleri
denklemde yerlerine birakildiginda drneklem sayisinin ana
kiitleyi yeterince temsil edebilecek n (6rneklem sayist) su
sekilde hesaplanmaktadir (Ozdamar, 2003: 118):

_ (700,184).(1,96)2.(0.5).(0,5)
n= (0,05)2(700,184—1)+(1,96)2(0,5).(0,5)

n=384

Arastirma siirecinde hazirlanan anket formlar1 712 GSM
operatorii  kullanicisina ulastirilmistir.  Eksik ve hatali
doldurulan anket formlar1 ¢ikartilarak toplam 655 anket
formu arastirmaya dahil edilmistir. Buna gore arastirma igin
belirlenen 6rneklem bilyiikliigii ana kiitleyi yeterince temsil
edebilecek sayiya ulasmigtir. Bu baglamda 655 GSM
operatdrii  markas1 kullanicis1  tiiketiciye ulasilmigtir.
Arastirma icin belirlenen 6rneklem biiyiikligi ana kiitleyi
yeterince temsil edebilecek sayiya ulagmistir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama Y6ntemi

Calismada hazirlanan anket formu 2018 yilinin Haziran ve
Eylil aylar1 arasinda yiiz yiize goriisme yapilarak
uygulanmistir. Anket formu iki béliimden ve 17 sorudan
olugmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, ikinci bdliimde ise
marka kagmmasi boyutlarini 6lgmeye iligkin sorular
bulunmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin  demografik
ozellikleri; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve
aylik ortalama gelir olmak iizere bes baglikta 6l¢iilmektedir.
Anketin ikinci boliimiinde yer alan deneyimsel kaginma (4),
kimlik kacinmasi (3), ahlaki kaginma (3) ve eksik deger
kacinmasina (2) iliskin likert tipli sorular Delzen (2014),
Lee vd. (2009a), Hagner vd. (2017) ve Costa (2015)
caligmalarindan GSM  operatorii.  markalarina  gore
uyarlanarak hazirlanmustir.

4.4. Analiz ve Bulgular

Arastirma amaci dogrultusundan toplanan verilerin analiz
edilmesinde gegerlilik ve giivenilirlik analizi, faktor analizi,
normallik testi ve degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
iizere t testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmigtir.

4.4.1 Aragtirmaya Iliskin Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin %56,6’sin1 erkekler, %43,4’linii ise
kadinlar olusturmustur. Katilimeilarin %61,2” sinin medeni
durumu bekar iken, %38,8” inin ise medeni durumu evli
olarak goriilmektedir. Yas bakimindan katilimeilarin
%51,5’1  18-25 yas aralifinda  bulunmaktadirlar.
Katilimcilarin %44.,4’linii Gniversite, %27,9’unu ise lise
egitim diizeyindedirler. Son olarak katilimcilarin %46,9’u
2000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahiptirler.

Tablo 1. Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Frekans Y(%Z()ie
Kadin 284 43,4
Cinsiyet Erkek 371 56,6
Toplam 655 100,0
Evli 254 38,8
Medeni durum Bekar 401 61,2
Toplam 655 100,0
18-25 337 515
26-35 204 31,1
36-45 78 119
Yas 46-55 33 5,0
56 yas ve lizeri 3 5
Toplam 655 100,0
[Ikdgretim 102 15,6
Lise 183 27,9
Ogrenim durumu  Universite 291 44,4
Lisansiisti 79 12,1
Toplam 655 100,0
2000 TL alt1 307 46,9
. 2000-3999TL 182 27,8
Gelir 4000 TL ve iizeri 166 253
Toplam 655 100,0
4.4.2 Arastirmaya Iligkin Giivenilirlik ve Faktor
Analizleri

Arastirma 6lgegini agiklayan maddelerin dogruluguna katki
sunacak sekilde, birbirleriyle iliskili, tutarli, anlasilir ve
yeterli sayida oldugunun degerlendirilmesi agisindan
oncelikle gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Sonrasinda arastirma Olgeginde yer alan ifadelerin
dagilimlarini analiz etmek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Analize iliskin sonuglar ve degerler Tablo 2” de
gosterilmektedir.

Olgegin yap1 gegerliginin test edilmesi amaciyla agimlayict
faktor analizi yapilmistir. Olgegin éncelikli olarak, faktor
analizine uygun olup olmadigini anlamak amaciyla KMO ve
Bartlett testi yapilmaktadir. Faktor analizinin 6n sartlar
olan, Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore degiskenler
arasinda yeterli iliski bulunmustur (KMO=0,913).
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Deneyimsel kacinma, kimlik kaginmasi, ahlaki kacinma ve
eksik deger kacinmasi boyutlarindan olusan dort faktor
toplam  varyansin = %76,722°  sini  agiklamaktadir.
Deneyimsel kaginma faktor yiikleri 0,730-0,859; kimlik
kaginmasi faktor yiikleri 0,639-0,815; ahlaki kaginma faktor
yiikleri 0,558-0,868 ve eksik deger kaginmasi faktor yiikleri
ise 0,673-0,893 degerleri arasinda gerceklesmistir.
Faktorlerin igsel tutarliliklarmin  hesaplanmasinda ise
Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Cronbach Alpha
degerinin 0.60’in iizerinde olmasindan dolay1 O&lgegin
giivenilir oldugu sdylenebilir (Karagoz, 2017: 26).

Tablo 2. Aciklayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi
Sonuglari

Faktor Agiklanan Cronbach’s
Varyans

Yiki Oram Alfa

Maddeler

Deneyimsel Kacinma

Bu GSM operatoriiniin

hizmetlerini benim ihtiyaglarimi ,859
karsilamada yetersiz buluyorum

Bu GSM operatoriiniin

hizmetlerini tercih etmem, benim  ,791
icin dogru bir karar degil

Bu GSM operatoriiniin

hizmetlerinin yetersiz oldugunu ,837
diisiiniiyorum

Bu GSM operatériiniin sundugu
hizmetlerin genel olarak kalitesiz ~ ,730
oldugunu diisiiniiyorum

27,413 0,897

edilmesinde parametrik ya da parametrik olmayan analiz
yontemlerinden hangisinin kullanilacagina karar vermek
amaciyla normallik testi yapilmistir. Olgek puanlarinin
normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin yapilan
temel islem c¢arpiklik ve basiklik  degerlerinin
hesaplanmasidir. Olgek puanlarindan elde edilen basiklik ve
carpiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi normal
dagilim igin yeterli goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Tablo 3 deki degerlere baktigimiza 6lgek
puanlarmin normal dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda analizlerde parametrik yontemlerden t testi ve
tek yonlii varyans analizi testlerinin kullanilmasina karar
verilmistir.

Tablo 3. Ortalama Degerler Normallik Testi Sonuglart

Faktor Ortalama Std sapma Carpiklik Basiklik
Deneyimsel kaginma 3,47 1,19 -,66 -,55
Kimlik ka¢inmasi 3,37 1,12 -51 -57
Ahlaki kaginma 2,93 1,06 ,00 -,65
Eksik deger kaginmast 3,00 1,08 -,05 -,54

Kimlik Kag¢inmasi

Kendimi bu GSM operatériiniin bir
pargast olarak gdrmiiyorum

Bu GSM operatérii benim
kisiligimi yansitmiyor

Bu GSM operatorii 6zgiin bir
kimlige sahip degildir

137

18,296 0,845

,815

,639

Ahlaki Kaginma

Bu GSM operatoriine
giivenmiyorum

Bu GSM operatorii ahlaki degerleri
ihlal etmektedir.

Bu GSM operatdrii benim
degerlerim ve inanglarimla ,815
eslesmiyor

,558

,868 18,013 0,797

Eksik Deger Kacinmasi

Bu GSM operatorii igin
katlandigim maliyetin kargiligini ,893
alacagimi diigiinmiiyorum

Bu GSM operatdrii benim i¢in
ilave bir deger sunmuyor

13,000 0,643

,673

Toplam
Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi 0,913
Bartlett Kiiresellik Testi  Ki kare: 4618,642
sd: 66

P ,000

76,722 0,918

4.4.3 Normallik Testi

Aragtirma amaci dogrultusunda toplanan verilerin analiz

4.4.4 Farklilik Analizleri

Marka kaginmasi boyutlarina iliskin elde edilen ortalama
degerlerin, katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu ve gelir seviyesi demografik degiskenlerine
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine
yonelik yapilan t testi ile Anova testleri bu baslik altinda yer
almaktadir.

Tablo 4. Marka Kagmmast Boyutlarinin = Katilimeilarin
Cinsiyetine Gore Degerlendirilmesine Iliskin T Testi Analizi

Marka Degeri Bilegenleri Cins. N = X ss t p

Erkek 371 3,41 1,13

Deneyimsel Kaginma Kadmn 284 355 1.09 -1,648 ,100
. Erkek 371 3,34 1,13
Kimlik Kaginmasi Kadn 284 341 110 -,832 ,405
. Erkek 371 2,86 1,06
Ahlaki Kaginma Kadn 284 302 1.04 -1,915 ,056
Eksik Deger Kaginmasi Erkek 371 2,981,08 -565 572

Kadin 284 3,02 1,06

Marka kaginmasi boyutlarinin cinsiyet degiskenine gore
degerlendirilmesine iliskin yapilan t testi sonuglarma gore
deneyimsel kagmma (t(653)=,-1,648; p>,05), kimlik
kacinmasi (t(653)=-,832; p>,05), ahlaki kacinma (t(653)=,-
1,915; p>,05) ve eksik deger kacinmasi (t(653)=-,565;
p>,05) boyutlari ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamigtir. Buna gdére marka kagimmast
boyutlarinin  cinsiyetten bagimsiz oldugu sonucuna
ulasilmistir. Dolayisiyla Hi hipotezi dogrulanamamustir.

Tablo 5’teki, marka ka¢inmasi boyutlarinin medeni durum
degiskenine gore degerlendirilmesine iliskin yapilan t testi
sonuglarima goére deneyimsel kacinma (t(653)=-1,978;
p<,05), kimlik kaginmasi (t(653)=-2,243; p<,05), ahlaki
kaginma (t(653)=-3,094; p<,05) ve eksik deger kaginmasi
(t(653)=-2,454; p<,05) boyutlar1 ile katilimcilarin medeni
durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
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Tablo 5. Marka Kaginmasi Boyutlarinin Katilimeilarin Medeni
Durumuna Gore Degerlendirilmesine Iligkin T Testi Analizi

D W N x s 1
Deneyimsel Kaginma E\éll(iar igi g:gi i:ég -1,978 ,048
Kimlik Kaginmast E‘él'(iar 28‘1‘ g:ﬂ 1’§173 2,243 025
Ahlaki Kaginma E‘él'('ar 28‘1‘ g:g igg 3,004 ,002
Eksik Deger Kaginmasi E\ék-ar igi g:g; 1182 2,454 014

Bu analiz sonuglarina gore, bekar katilimcilarin marka
kaginmas1 boyutlarmna iligkin ortalama puanlarinin daha
yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore marka
kacinmasi boyutlarinin katilimcilarin medeni durumlarina
gore farklilasma gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
arastirmanin H» hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 6. Marka Kagimmas: Boyutlarinin Katilimcilarin Yaslarina Gore Degerlendirilmesine iliskin Anova Testi Analizi

Marka Kaginmasi Boyutlari Yas N X Ss Kareler Ort.  F.650) p

18-25 337 3,50 1,11

26-35 204 3,37 1,14

. 36-45 78 3,55 ,99
Deneyimsel Kaginma 46-55 33 3.47 121 ,809 ,645 ,630

56 ve tizeri 3 3,08 1,80

Toplam 655 3,47 1,18

18-25 337 3,39 1,10

26-35 204 3,26 1,17

- 36-45 78 3,55 1,08
Kimlik Kagimasi 46-55 33 3.31 110 1,283 1,013 ,400

56 ve iizeri 3 3,11 1,34

Toplam 655 3,36 1,12

18-25 337 3,01 1,11

26-35 204 2,88 1,01

. 36-45 78 2,68 ,90
Ahlaki Kag¢inmasi 46-55 33 2.96 91 1,978 1,780 131

56 ve lizeri 3 2,66 1,45

Toplam 655 2,92 1,05

18-25 337 2,95 1,02

26-35 204 3,08 1,15

. . 36-45 78 2,87 1,02
Eksik Deger Kaginmast 46-55 33 318 113 1,187 1,025 ,394

56 ve lizeri 3 3,33 1,52

Toplam 655 2,99 1,07

Marka kacinmast boyutlarmin yas degiskenine gore
degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans analizi
testi sonuglarina gore deneyimsel kaginma (F,650=,645; p>
,05), kimlik kagmmast (Fe50=1,013; p> ,05),ahlaki
kaginma (F,650=1,978; p> ,05) ve eksik deger kagmmasi
(Fa,650=1,187; p> ,05) boyutlari ile katilimcilarin yaslarina
arasinda anlaml bir farklilik bulunamamistir. Buna gore
marka kagmmasi boyutlarinin katilimeilarin yaglarindan
bagimsiz oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla Hs
hipotezi dogrulanamamistir.

Marka kaginmasi boyutlarinin egitim durumu degiskenine
gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii varyans
analizi testi sonuglarina gore deneyimsel kaginma
(F@e51=3,143; p<,05), kimlik kaginmas1 (F 3 651y=5,478; p<
,05) ve ahlaki ka¢cinma (F3651y=7,607; p< ,05), boyutlari ile
katilimcilarin egitim durumlar arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu
tespit etmek amaciyla Post hoc Tukey testi yapilmstir.
Deneyimsel kaginma boyutunda lise egitim diizeyindeki

katilimeilarin iiniversite ve lisansiistii egitim diizeyindeki
katilimeilara gore farklilastign goriilmektedir. Kimlik
kaginmasi boyutunda ilkdgretim egitim diizeyindeki
katilimcilarin diger egitim diizeylerindeki katilimcilara gére
farklilastig1 goriilmektedir. Ahlaki kaginma boyutunda ise
ilkogretim ve lise egitim diizeyindeki gruplarin diger
gruplara gore farklilastig1 goriilmektedir. Son olarak eksik
deger kagmmasi (F@esy=2,168; p> ,05) boyutu ile
katilimeilarin egitim durumlari arasinda anlamli farklilik
bulunamamistir. Bu sonuglara gore Hs hipotezi kismen
dogrulanmustir.
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Tablo 7. Marka Kaginmas1 Boyutlarinin Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Degerlendirilmesine Iliskin Anova Testi Analizi

Marka Kaginmas: Boyutlart Egitim Durumu N X Ss Kareler Ort. F(3.651) p

[kogr. 102 3,55 1,01
Lise 183 3,65 1,10

Deneyimsel Kaginma Uni. 291 3,35 1,13 3,895 3,143 ,025
Lisansiistii 79 3,35 1,18
Toplam 655 3,47 1,11
[kogr. 102 3,62 1,01
Lise 183 3,52 1,15

Kimlik Kaginmasi Uni. 291 3,24 1,11 6,797 5,478 ,001
Lisansiistii 79 3,12 1,15
Toplam 655 3,36 1,12
Ikogr. 102 3,09 ,95
Lise 183 3,16 1,14

Ahlaki Kaginmasi Uni. 291 2,80 1,02 8,240 7,607 ,000
Lisanstisti 79 2,63 92
Toplam 655 2,92 1,05
Ikogr. 102 3,14 1,04
Lise 183 3,10 1,13

Eksik Deger Kaginmasi Uni. 291 2,89 1,04 2,497 2,168 ,091
Lisanstisti 79 2,96 1,05
Toplam 655 2,99 1,07

Marka kaginmasi boyutlarinin gelir durumu degiskenine
gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans
analizi testi sonuglarina gore deneyimsel kaginma
(F2652=,179; p> ,05) ve -eksik deger kaginmasi
(F2652=1,967; p> ,05) boyutlar1 ile katilimcilarin gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Kimlik kagimmast (F(2,652=5,020; p<,05) ve ahlaki kaginma
(F652=10,318; p< ,05), boyutlar1 ile katilimcilarin gelir

durumlar1 arasinda ise anlamli farkliliklar bulunmustur.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu tespit etmek
amactyla Post hoc Tukey testi yapilmistir. Hem kimlik
kacinmasi hem de ahlaki kaginma boyutunda4000 tl ve iizeri
gelir seviyesindeki katilimcilarin  diger gruplara gore
farklilastig1 goriilmektedir. Bu sonuglara goére Hs hipotezi
kismen dogrulanmuistir.

Tablo 8. Marka Kaginmas1 Boyutlarinin Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gore Degerlendirilmesine iliskin Anova Testi Analizi

Marka Kaginmasi Boyutlart Gelir Durumu N X Ss Kareler Ort. F(2.652) p
2000 tl alt1 307 3,46 1,14
. 2000 tI-3999 182 3,51 1,09
Deneyimsel Kaginma 4000t ve lizeri 166 3.44 1,09 ,225 ,179 ,839
Toplam 655 3,47 1,11
2000 tl alta 307 341 1,13
- 2000 t1-3999 182 3,49 1,10
Kimlik Kaginmasi 4000t ve iizeri 166 313 110 6,279 5,020 ,007
Toplam 655 3,36 1,12
2000 tl alta 307 3,03 1,11
. 2000 tl-3999 182 3,04 1,01
Ahlaki Kagimmast 4000t ve {izeri 166 261 92 11,196 10,318 ,000
Toplam 655 2,92 1,05
2000 tl alt1 307 2,95 1,05
. g 2000 t1-3999 182 3,13 1,08
Eksik Deger Kaginmasi 40001l ve fizeri 166 292 1,09 2,270 1,967 141
Toplam 655 2,99 1,07
5. Sonu¢ ve Tartisma kaginmast olarak dort boyut altinda toplanmistir. Bu

Bu ¢alismada tiiketicilerin marka kaginma davraniglarinin
demografik  degiskenlere  gore  farkliik  gosterip
gostermedigi analiz edilmistir. Calisma Van ilinde yasayan
GSM operatorii kullanicis1 655 miisteri ile yiiz yiize anket
metodu ile gergeklestirilmistir. Arastirma siirecinde yapilan
kesfedici faktor analizi sonucunda marka kagimmmasina
iliskin boyutlar deneyimsel, kimlik, ahlaki ve eksik deger

bakimdan marka kag¢inma tiirlerine iliskin elde edilen
sonuglar onceki bulgular1 destekler niteliktedir (Lee vd.,
2009a, 2009b; Knittel vd., 2016; Lin vd., 2020; Berndt vd.,
2019; Ventura, 2012; Demirag ve Cavusoglu, 2020).

Isletmeler agisindan hangi nedenlerin markadan kaginmaya
onciilik ettiginin  bilinmesi, kag¢imma davranislarini
engellemek icin sunulabilecek ¢oziimler belirlemeye
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yardime1  olacaktir.  Ornegin  deneyimsel kaginma
davranislarint engellemek adina isletmeler, tiiketicilerine
daha fazla keyif alabilecekleri satin alma siiregleri
olusturarak deneyimlerini daha da zenginlestirebilirler.
Ayrica GSM operatorii markalari, miisteri sorunlarina kolay
¢oziimler iretebilecekleri miisteri hizmetleri aginin
etkinligini artirma, magaza ortamlarini daha eglenceli hale
getirme, yasanilan olumsuzluklar1 hemen telafi edebilecek
adimlar atma gibi c¢abalarla deneyimsel kag¢inma
davranislarinin 6ntine gegebilirler. Markaya yonelik kimlik
ve ahlaki boyutlardan kaynakli ka¢inma davranislarinin
engellenebilmesi i¢in tiiketici gruplari ile daha fazla iletisim
kurulmasi, markanin ¢evreye ve topluma fayda saglayacak
organizasyonlarda yer almasi, tiiketiciyi aldatici ve yaniltici
reklam ve iletisim faaliyetlerinin tercih edilmemesi gibi
cabalara oncelik  verilmesinin dogru olacagi
degerlendirilmektedir. Markanin tiiketicilere sunabilecegi
benzer markalara gore istiin Ozelliklerin  ve 6zel
faydalarinin 6n plana ¢ikarilmasi ile markanin algilanan
riskinin minimize edilmesinin de eksik degerden kaynakli
kaginma davraniglarin Oniine gegebilecegi
degerlendirilmektedir.

Alan yazinda marka ka¢inma davranislarmin demografik
degiskenlere gore analiz edilmesine iliskin c¢alismaya
ulasilamadigt igin bu ¢aligmanin sonuglarimi
karsilagtirabilme imkani bulunamamaktadir. Arastirma
amaci dogrultusunda yapilan farklilik testleri sonucunda
tiiketicilerin cinsiyetleri ile marka kaginmasi davranislari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamuistir. Bu sonuglara
gore kaginma davranisi sergileyen tiiketicilerin kadin veya
erkek olmasi durumu marka ile ilgili kaginma davranislarini
degistirmemektedir. GSM operatorii markalari, markadan
kacinma davraniglarini analiz etmede veya marka tiiketici
iligkilerinin gelistirmeye yonelik ¢abalari sunmada cinsiyet
farklilasmasii dikkate almadan sirf marka memnuniyetini
artirabilecek ~ kampanyalara  yonelmelidirler.  Zira
memnuniyetleri artan tiikketici gruplarmin  markadan
kacinma egilimleri de azalacaktir. Baska bir sonugta
titkketicilerin marka kaginma davranislarinin katihmeilarin
medeni durumuna gore farklilagtigi goriilmiistiir. Marka
kaginmasinin dort boyutunda da bekar katilimcilarin daha
fazla ka¢inma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Bekar
katilimeilarin daha fazla kagmma egilimi gostermelerinin
ekonomik olarak karar alma konusunda evli katilimcilara
gore daha Ozglir olmalarindan kaynaklanabilecegi
diistiniilmektedir.  Ayrica GSM operatorii markalarinin
kampanyalarinin daha ¢ok geng¢ gruplara yonelik olarak
gerceklestirilmesi durumu da bekar katilimcilarin marka
degisikligi yapmalarii da kolaylastirmaktadir. Bu noktadan
hareketle GSM operatorii markalarinin  bekar tiiketici
gruplar1 ile daha wuzun wvadeli iliskiler kurulmasini
saglayabilecek adimlar1 atmasi onerilmektedir.
Tiketicilerin markay1 kendisine yakin ve samimi olarak
algilamalar1 ile kurulacak duygusal baglilik markanin
tekrardan tercih edilmesini de saglamis olacaktir.

Marka kagimmasi boyutlarinin katilimcilarin yaslaria gore
farklilik gdstermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara

gore GSM operatorii markalari, tiiketici marka iligkilerini
gelistirmeye  yonelik c¢abalarim1  yas  farklilagtirmasi
yapmadan gergeklestirebilirler. Bir bagka sonugta ise marka
ka¢inmasi boyutlarindan deneyimsel, kimlik ve ahlaki
kaginma boyutlarinin katilimcilarin egitim diizeylerine gore
farkhilastign  goriilmiistiir.  [lkdgretim  ve lise egitim
diizeyinde olan katilimcilarin kaginma egilimlerinin diger
gruplara gore daha yiiksek olmasinin marka tercihlerinde
cok fazla aragtirma yapmadan hizli karar alma
potansiyellerinden kaynakli olabilecegi diisiiniilmektedir.
Bu baglamda GSM operatérii markalarmin bu yas
grubundaki tiiketiciler agisindan kampanyalarini daha basit
ve anlagilabilir bir sekilde sunmalarinin yararli olacagi
distiniilmektedir. Ayrica diger markalarin sunamadiklari
ayricalikli faydalar1 sunarak bu tiiketici gruplarinin
markadan uzaklagsmalarina engel olunabilir.

Gelir degiskeni agisindan bakildiginda kimlik ve ahlaki
kaginma boyutunda 4000 tl ve lizeri gelir seviyesinde olan
katilimcilarin  daha az kagmmma egiliminde olduklart
sonucuna ulagilmistir. Buna gore gelir diizeyleri yiiksek
katilimcilarin marka tercihlerinde daha secici olduklar1 ve
memnuniyet duyacaklart markalara daha fazla yonelme
imkanina sahip olduklar1 disiiniilmektedir. Ayrica bu
gruptaki tiiketicilerin tercih ettikleri GSM operatorii
markalarinin kendi ideolojik diislincelerine ve kimlik
yapilarina uygun markalar oldugu sonucuna da varilabilir.
4000 TL altinda gelir seviyesi olan tiiketicilerin ise kendi
kimliklerine ve goriislerine yakin bir marka bulma da sorun
yasayabilecekleri goriilmektedir. Bu dogrultu da GSM
operatori markalarmin bu tiiketici gruplarina kendilerini
daha iyi tanitmalar1 ve marka kimlik yapilarini daha
anlagilabilir gsekilde sunmalar1 gerekmektedir.

Yukaridaki bulgular1 dikkate alarak tiiketicilerin marka
kacinmasina  yonelik  davranislarinda  demografik
degiskenlerin kismen etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Buna gore 6zelde GSM operatdrii markalari olmak {izere
markalarim kaginma egilimi gosteren tiiketici gruplarina
iligkin degerlendirmelerinde demografik degiskenlerin de
etkili olabilecegini dikkate almalidirlar. Isletmeler ve
pazarlama yoneticileri, markalar1 hakkinda hékim olan
olumsuz duygular1 hafifletmeyi uzun vadeli bir hedef olarak
dikkate almalidirlar. Unutulmamalidir ki marka kagimmasi
davranisiin panzehri marka sadakati olusturabilmektir. Bu
kapsamda GSM operatorii 6zelinde tiim markalara marka
sadakatini artirabilecek pazarlama ¢abalarina agirlik
verilmesi Onerilmektedir. Bu da ancak biitliinciil bir
yaklagimla hem sunulan hizmetlerle hem iiriin icerikleri ile
hem de satig sonrasi hizmetlerin etkinligi ile miimkiin
olabilmektedir.

Arastirma sinirlamalarina ragmen bu caligma markadan
kaginma davraniglar1 boyutlarinin incelenmesi ve kaginma
davranislari ile demografik degiskenler arasindaki iligkilerin
ortaya ¢ikarilmasi acisindan  alan yazina  katki
saglamaktadir. Bu g¢alisma pazarlama ydneticilerinin
markadan kaginma ile basa ¢ikmak igin uygulayabilecekleri
potansiyel stratejileri de vurgulamaktadir.
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Calismanin Stnwrliliklar:

Aragtirmada, her ne kadar giivenilirlik ve gecerlilik test
edilse de, anket calismasinda her zaman karsilagilmasi
muhtemel olan ana kiitle, 6rneklem se¢imi, 6lgme ve anket
formunun doldurulmasindaki hatalarin bu calismada da
olabilecegi diisiiniilmelidir. Bu aragtirma 2018 yilinda Van
ilinde yasayan GSM operatorii kullanicisi tiiketicilere
uygulanmistir. Zaman ve maliyet kisithligi nedeniyle
ulasilan kisi sayis1 sinirl kalmistir. Bu bakimdan ¢alismanin
bir baska kisitlilig1 da uygulamanin sadece bir ilde yapilmis
olmasidir. Arastirma tiiketim karsithigmin bir tiirii olan
marka kaginmasi davranisinin analiz edilmesi ile sinirhidir.
Ayrica sektor olarak sadece GSM operatdrii markalarimin
arastirmaya dahil edilmesi de bir baska siurliliktir.

Gelecek Calismalar Icin Oneriler

Aragtirma  tiiketim karsithigt  davraniglarindan  marka
kag¢inmasi boyutuna yonelik olarak yapilmistir. Tiiketim
kargithigi davranisinin = geneline yonelik veya diger
boyutlarina iligkin daha kapsamli bir arastirma yapilabilir.
Bu calisma GSM operatdrii markalarini kullanan tiiketiciler
ile ve Van ilinde yapilmistir. Farkli demografik 6zelliklere
sahip lokasyonlarda ve farkli sektdrler de yapilacak
calismalarla daha farkli ve kapsayici sonuglar elde edilebilir.
Gelecek donemlerde yapilacak ¢alismalarda marka
kag¢inmasi davraniglarinin marka degeri ve kurumsal marka
imaj1 lizerindeki etkilerinin analiz edilmesinin de alan
yazinina katki saglayacagi ongoriilmektedir.
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Extended Summary
Purpose

This study seeks to determine whether consumers’
perceptions of brand avoidance dimensions differ by their
demographic characteristics. Consumers may tend to avoid
brands due to reasons such as their previous negative
experiences with the brand, their identities being
incompatible with the consumer identity of the brand as well
as the violation of moral principles by the brand. This study
examines the brand avoidance behaviors of the subscribers
of GSM carriers and explores whether the variables of
gender, civil status, age, education and income affect these
behaviors. Given that brand avoidance has been under-
studied in the Turkish literature, this study will hopefully fill
an important gap in the field.

Literature Review

Reasons such as various negative emotions experienced by
consumers towards a brand and the failure of a brand to meet
consumer expectations translate into a negative attitude
Review of the studies on brand avoidance shows that the
concept of brand avoidance is first defined by Oliva et al.
(1992) as the antithesis of brand loyalty. Hogg (1998)
defined brand avoidance as the situation where consumers
consciously avoid a brand although they have the purchasing
power to buy the brand. Thomson et al. (2006: 51) described
this concept as a result of the dissatisfaction experienced due
to the inability of a brand to fulfill its promises to consumers.
There are a large number of studies that probe into positive
approaches of consumers such as brand love, brand loyalty,
brand admiration while addressing relations with brands
(Carroll and Ahuvia, 2006; Bagozzi et al., 2017; Iglesias et
al., 2011; Huang, 2017; Nguyen et al., 2013; Batra et al.,
2012). On the other hand, research on negative brand
relationships mostly focus on anti-consumption actions
(Banister and Hogg 2004; Englis and Soloman 1997; Hogg
and Banister 2001; Kozinets 2002; Kozinets and Handelman
2004; Thompson et al. 2006; Zavestoski 2002). Limited
studies are available on brand avoidance, a specific type of
anti-consumption actions, in the Turkish literature. Further,
these studies predominantly draw on qualitative approaches
and embrace exploratory and conceptual perspectives (Lee
et al., 2009a; Kim et al., 2016; Kaplan et al., 2011; Knittel
etal., 2016; Ventura 2009). The importance of this study lies
in the fact that there is a limited number of studies on brand
avoidance in the Turkish literature and that these studies
mostly embrace qualitative approaches. Accordingly, it
seeks to answer the following question: Are the
demographic characteristics of GSM carrier subscribers
effective on their brand avoidance behaviors? To this end,
this study analyzes the brand avoidance tendencies of GSM
subscribers using quantitative research techniques. It will
potentially contribute to research on both anti-consumption
actions and brand avoidance behaviors. It will further
hopefully provide important insights into under which
conditions and for what reasons consumers may show brand

avoidance tendencies specifically in the case of GSM
carriers, which will be helpful for other brands as well.

Design/methodology/approach

The population of this study is the subscribers of GSM
carrier brands in Van, Turkey. The selection of the sample
to represent the population of this study was performed
using convenience sampling method — one of the non-
probability sampling methods with a sampling error rate of
5%. A total of 655 subscribers of GSM carriers was
interviewed for this study. Hence, this sample size can
adequately represent the population. The survey form
designed was administered during face-to-face interviews
between June and September, 2018. This survey consists of
two parts and 17 questions. The first part includes questions
on demographic characteristics of the consumers; the second
part asks questions to measure the dimensions of brand
avoidance.

Findings

This study concludes that demographic variables are
partially effective in consumers’ behaviors towards brand
avoidance. Thus, while evaluating consumer groups that
tend to show brand avoidance, brands, especially GSM
carrier brands, should take into account that demographic
variables may also be influential. Businesses and marketing
managers should also consider minimizing negative
emotions about their brands as one of their long-term goals.
It should be noted that brand loyalty serves as an antidote to
brand avoidance behaviors. For that reason, marketing
efforts are required to enhance brand loyalty for all brands,
considering this case for GSM carriers. This is only possible
through a holistic approach that focuses on not only services
offered and product contents but also effective after-sales
services. This study is intended to examine brand avoidance,
one of the dimensions of anti-consumption behaviors.
Further studies may be more extensive to address anti-
consumption behavior in general or to include other
dimensions as well. Given that this study was performed
with the subscribers of GSM carrier brands in Van, Turkey,
future studies in different sectors might offer different and
more comprehensive findings. This study lastly suggests
that understanding of the effects of brand avoidance
behaviors on brand value and corporate brand image will
potentially add to the literature.



