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Özet: Marka nefreti, tüketicilerin bir markaya karşı beslediği olumsuz duyguları tanımlayan bir terimdir. Bu durum tüketiciler 
ile marka arasındaki ilişkilerin zayıf olmasına, marka açısından mali kayıplara, itibar ve imaj kaybına neden olabilir. Günümüzde 
küreselleşme ve teknolojik gelişmeler ile her sektörde görülebilen marka nefretinin araştırılması bu nedenle markaların strateji 
geliştirebilmeleri için önem taşımaktadır. Bu araştırmanın amacı, sembolik uyuşmazlık, ideolojik uyuşmazlık ve olumsuz geçmiş 
deneyimler gibi marka nefretinin öncül değişkenlerinin tüketicilerin memnun kalmadığı çeşitli gıda ürünleri özelinde marka 
nefreti, marka kaçınması ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim gibi sonuçlara neden olup olmadığını tespit etmektir. Bu doğrultuda 
kantitatif ve tanımsal bir araştırma tasarımı yapılmıştır. Kolayda ve kartopu örnekleme yöntemleri ile 191 katılımcıdan toplanan 
veriler LISREL 8.8 ve SPSS 25.0 paket programları kullanılarak doğrulayıcı faktör analizi, yapısal eşitlik modeli ve yol analizi gibi il-
eri bazı analiz yöntemleri ile analiz edilmiştir. Çalışmanın bulgularına göre, sembolik ve ideolojik uyuşmazlıkların marka nefretini 
olumlu etkilediği ve olumsuz geçmiş deneyimlerin ise marka nefreti üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı sonucuna varılmıştır. 
Ayrıca, marka nefretinin marka kaçınması ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim gibi sonuçlara neden olduğu tespit edilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Marka Nefreti, Marka, Gıda Sektörü, Olumsuz Ağızdan Ağıza İletişim, Tüketici Davranışı

Abstract: Brand hate,  defined as intense negative feelings developed by consumers towards a brand, is reflected as negative 
consumer-brand relations, prestige, and image loss, as well as economic damage to the brand. Researching brand hate, which 
has become prevalent  in every sector today due to globalization and technological developments, is  important for brands to 
develop strategies. The purpose of this research is to determine whether antecedent variables of brand hate —such as symbolic 
incompatibility, ideological incompatibility, and negative past experiences— lead to outcomes like brand hate, brand avoid-
ance, and negative word of mouth, specifically for various food products that consumers are dissatisfied with. In this regard, 
a quantitative and descriptive research design was  employed . Data collected from 191 participants using convenience and 
snowball sampling methods were analyzed with advanced analysis methods such as confirmatory factor analysis, structural 
equation model, and path analysis using LISREL 8.8, and SPSS 25.0 package programs. According to the study’s findings, it was 
concluded that symbolic and ideological incompatibilities positively affect brand hate, while negative past experiences do not 
have a significant impact. Furthermore, brand hate has been found to lead to outcomes such as brand avoidance and negative 
word of mouth.
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1. Giriş

Tüketici ile ilişkilerinin kurulmasında ve satın alma dav-
ranışının devamlılığının sağlanmasında markaya verilen 
önem her geçen gün artmaktadır. Literatüre bakıldığın-
da tüketici ve marka arasındaki ilişkinin 1980’li yıllarda 
araştırılmaya başlandığı ve çeşitli evrim aşamalarından 
geçtiği görülmektedir (Ghani & Tuhin, 2018). Tüketicile-
rin markalarla olan ilişkileri pazarlama literatüründe çe-
şitli olumlu ve olumsuz duygu ve davranışlarla kavram-

sallaştırılmaktadır. Tüketiciler; ihtiyaçlar, istekler, yaşam 
stilleri, benimsenen değerler vb. gibi birçok etkene bağlı 
olarak satın alma davranışlarında bulunurlar. Bu etken-
lere göre şekillenebilen satın alma davranışları, belirtilen 
etkenlerin tatmin olma düzeyine bağlı olarak olumlu veya 
olumsuz olarak değişebilmektedir. Satın alınan ürünün 
veya hizmetin tüketicilerin maddi ve manevi beklentileri 
ile uyumlu olması sonucunda marka sadakati (Gommans 
vd., 2001), marka bağlılığı (Gürbüz & Doğan, 2013), mar-
ka aşkı (Albert & Merunka, 2013), marka tutkusu (Bauer 
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vd., 2007) ve marka savunuculuğu (Aksoy, 2017; Bozkurt 
& Çolakoğlu, 2020) gibi olumlu duygular ve davranışlar 
sergilenebilmektedir. Markalara karşı geliştirilen tüm 
bu olumlu duygular ve davranışlar tüketicilerin bu mar-
kaları tekrar satın almasına etki etmektedir. Fakat mar-
kalara karşı geliştirilen duyguların ve davranışların her 
zaman ve her koşulda olumlu olmadığı, bazı koşullarda 
bunların olumsuz bir nitelik taşıyabileceği de pazarlama 
literatüründe tartışılmaya başlamıştır. Markalar, tüketi-
cilerin kendi kimliklerini veya yaşam stillerini bireysel 
ve toplumsal ilişkilerine yansıtmalarını sağlayan iletişim 
araçları olarak değerlendirildiğinde tüketicilerin mar-
kalara karşı beslediği nefret gibi olumsuz duyguların da 
markaları doğrudan etkileyeceği düşünülmektedir. Mar-
ka ayrılığı (Perrin-Martinenq, 2004; Mai & Conti, 2007), 
marka değiştirme (Oliva vd., 1992; U. Uğur & S. S. Uğur, 
2020), marka kaçınması (Lee vd., 2009; Rindell vd., 2013; 
Demirağ & Çavuşoğlu, 2020), marka başarısızlığı (Cheng 
vd., 2012; Zhang vd., 2020) ve marka boykotu (Klein vd., 
2004; Cissé-Depardon & N’Goala, 2009) gibi kavramlar 
tüketicilerin markalara karşı geliştirdiği temel olumsuz 
duygular ve davranışlar olarak değerlendirilmektedir. Bir 
kesim markaya karşı sevgi beslerken bir diğer kesim ka-
yıtsız kalabilir; bazıları ise sadece belirli markalara karşı 
nefret duyabilir (Khan & Lee, 2014). Baumeister ve diğer-
leri (2021: 335), kişilerin olumlu deneyimlerinden ziyade 
olumsuz deneyimleri hakkında daha fazla konuştukları 
ve yazdıkları sonucuna varmıştır. Bu bağlamda, tüketici 
ile marka arasındaki ilişkinin olumsuz yönlerinin de göz 
önünde bulundurularak araştırılması pazarlama litera-
türüne katkı sağlayacaktır. 

Yönetimsel açıdan olumsuz tüketici ilişkileri, firma ve 
markalar için ciddi sonuçlar oluşturabilmektedir. Bu so-
nuçların başında ise marka nefreti gelmektedir. Marka 
nefreti (Gregoire vd., 2009, Bryson vd., 2013; Romani vd., 
2015; Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017; Kucuk, 
2018; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Şahin, 2021) tüketi-
cilerde oluşan olumsuz duygu ve davranışların en nihai, 
kapsamlı ve aşırı hali olarak son yıllarda pazarlama li-
teratüründe tartışılmaya başlanan bir kavramdır. Mar-
ka nefreti, tüketicilerin marka ile aralarında geliştirdiği 
duygunun olumsuz yöne geçiş durumu olarak açıklana-
bilir. Gharbi ve Smaoui (2017), marka nefretini, tüketi-
cinin hem tutumunda hem de davranışında etkili olan 
markaya karşı olumsuz duygu olarak açıklamıştır. Mar-
kaya karşı duyulan bu olumsuz duygu, pazarlama bilimi-
nin yanı sıra psikoloji biliminden de temel kavramlara ve 
teorilere dayandırılarak marka nefreti adıyla literatüre 
kazandırılmıştır. 

Bu araştırmanın amacı, marka nefretini oluşturan sem-
bolik uyuşmazlık, ideolojik uyuşmazlık ve olumsuz geç-
miş deneyimler gibi öncül değişkenlerin tüketicilerin 
memnun kalmadığı çeşitli gıda ürünleri özelinde marka 
kaçınması, olumsuz ağızdan ağıza iletişim ve marka nef-
reti gibi sonuçlara neden olup olmadığını tespit etmek-
tir. Bu kapsamda, sembolik uyuşmazlık, ideolojik uyuş-
mazlık ve olumsuz geçmiş deneyimler gibi durumların 
herhangi bir gıda ürününden memnuniyetsizlik yaşayan 

tüketicilerde marka nefreti yaratıp yaratmayacağı, ola-
sı bir marka nefreti durumunun markadan kaçınma ve 
markayla ilgili olumsuz ağızdan ağıza iletişim kurma 
gibi davranışlarla sonuçlanıp sonuçlanmayacağı araştı-
rılacaktır. Bu amaçlar doğrultusunda, marka nefretinin 
hangi öncül değişkeninin (sembolik uyuşmazlık, ideo-
lojik uyuşmazlık ve olumsuz geçmiş deneyimler) mar-
ka nefretinin hangi tür sonucuna (marka kaçınması, 
olumsuz ağızdan ağıza iletişim ve marka nefreti) daha 
çok etki ettiği tespit edilecektir. Araştırmanın gıda sek-
töründeki ürünler üzerinden yapılmasındaki amaç ise 
zorunlu tüketim ürünlerindeki tüketici davranışlarıdır. 
Gıda sektöründeki ürünler özelinde tüketici alışkanlığı, 
marka bağlılığı gibi olumlu duygulara rastlanmaktadır. 
Örneğin, Darsono ve Junaedi (2006: 335-337) üç farklı 
gıda markası üzerinde bir çalışma yürüterek, algılanan 
kalitenin memnuniyet üzerinde pozitif bir etki ortaya 
koyduğu ve memnuniyetin marka sadakatinin oluşu-
munda belirleyici olduğu ve ürünün performansının ve 
kalitesinin memnuniyeti etkileyerek sadakat oluşturma 
sürecinde bir başlangıç noktası olduğu sonucuna varmış-
tır. Bu doğrultuda, olumsuz duyguların ve deneyimlerin 
de tüketici davranışını etkileyeceği ve marka nefretine 
sebep olabileceği düşünülmektedir. 

2. Literatür Taraması ve Kavramsal Çer-
çeve

Psikoloji biliminin ana araştırma konularından biri olan 
duygular, Türk Dil Kurumu tarafından belirli nesne, 
olay veya bireylerin insanın iç dünyasında uyandırdığı 
izlenim şeklinde tanımlanmaktadır (TDK, 2024). Duy-
gular, insan ve toplum ilişkilerinin düzenleyici bir par-
çası olarak görüldüğünden tüketici davranışları için de 
kritik önem arz etmektedir (Gaur vd., 2014: 918). Pazar-
lama biliminde duyguların araştırılması ve açıklanması 
ilk olarak interaktif ve ekonomik olmayan pazarlama 
düşüncesi ekolünde görülmektedir. Bu ekol, ekonomik 
teorilerden ziyade davranışsal ve sosyal bilimlere daya-
nan kavramsal çerçeveler üzerinde durmuştur. 2. Dünya 
Savaşı sonrasında yüksek üretim kapasitesi ve rekabet 
oluşumu nedenli satış zorluklarına çözüm yaratmak için 
alıcı davranışı pazarlama düşüncesi ortaya çıkmıştır. Bu 
akımının ilk öncüsü olan George Katona, tüketici niyet-
leri ve duygularını ölçerek davranışları tahmin etmeye 
ve tüketiciye odaklanarak tüketici psikolojisinin dikkate 
alınmasına öncülük etmiştir (Sheth vd., 1988).

Fehr ve Russell (1984), yaptıkları araştırmalarında nefre-
tin aşktan sonra en önemli ikinci duygu olduğunu belir-
lemişlerdir. Sternberg (2003), nefretin doğuştan gelen bir 
duygu olmadığını, sonradan öğrenildiğini ve (1) tiksinti 
ile iğrenme, (2) öfke ile korku ve (3) küçümseme yoluy-
la devalüasyon olmak üzere üç parçanın birleşiminden 
oluştuğunu savunmuştur. Sternberg’in (2003) geliştirdi-
ği Çift Yönlü Nefret Teorisi’ne göre bir kişiden veya bir 
gruptan nefret edilebilir. Sternberg, nefret kavramını 
aşağıdaki beş temele dayandırmıştır; 

1. Nefret, aşk ile çok yakından ilişkilidir. 
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2. Nefret ne sevginin zıddı ne de aşkın yokluğu olarak 
tanımlanabilir. Aksine, aşk ile nefret arasında yapısal 
bir karmaşıklık vardır.

3. Nefretin de aşk gibi dayandığı hikâyeler vardır ve bu 
hikâyeler duygunun hedefini belirler. 

4. Nefret de aşk gibi hikâyelerin oluşturduğu bir üçgen 
yapı ile karakterize edilebilir.

5. Nefret, birçok terör eylemi, katliam ve soykırımın ön 
habercisidir. 

Sonraki çalışmalarında Stenberg, Aşkın Üçgen Teorisi’ni 
ve onunla bağlantılı olan Nefretin Üçgen Teorisi’ni or-
taya koymuş ve nefret duygusunu kategorilere ayırmıştır 
(R. J. Sternberg & K. Sternberg, 2008).

Tüketicilerin markaya karşı hissettikleri nefret duygu-
su da tam olarak marka sevgisinin olmaması ya da tü-

ketici memnuniyetsizliği olarak tanımlanamamaktadır 
(Zarantonello vd., 2016: 14). Hegner vd. (2017: 14) mar-
ka nefretini, tüketicilerin markayı sevmeme hissinden 
daha yoğun bir duygusal tepki olarak tanımlamışlardır. 
Zarantonello ve diğerleri (2016: 14) ise yaptıkları araştır-
mada öfke, hayal kırıklığı, bıkkınlık, kaçınma ve utanç 
gibi duyguları tüketicilerin markaya karşı hissedebileceği 
olumsuz duygular olarak değerlendirmiştir. Bu duygular, 
tüketicilerin duygusal ve davranışsal tepkilerine göre 
aktif ve pasif marka nefreti olarak tanımlanmıştır (Za-
rantonello vd., 2016: 14). Şahin (2021) ise marka nefreti 
hakkında yapılmış bazı tanımlamaları aşağıda yer alan 
Tablo 1’de yansıtıldığı gibi özetlemiştir. Gregoire ve di-
ğerlerinin (2009), Johnson ve diğerlerinin (2011), Romani 
ve diğerlerinin (2012), Alba ve Lutz’un (2013), Bryson ve 
diğerlerinin (2013), Zarantonello ve diğerlerinin (2016), 
Hegner ve diğerlerinin (2017), Kucuk’un (2018, 2019) ve 
Fetscherin’in (2019) çalışmaları marka nefreti literatürü-
nün önemli çalışmaları olarak değerlendirilmektedir.

Tablo 1. Marka nefreti tanımları (Şahin, 2021)

Yazar Tanım

Ben-Ze’ev (2000); Rempel ve Burris (2005) Marka ile ilgili kararlı ve yoğun olumsuz duygu

Carroll ve Ahuvia (2006) Müşteri tatminsizliğinin belirgin ve ölçülebilir alt tipi

Salvatori (2006) Tüketicinin markaya karşı olumsuz bağlanması

Gregoire vd. (2009) Markadan kaçınma ya da intikam alma arzusu

Johnson vd. (2011) Olumsuz geçmiş deneyim ile açıklanabilen intikam alma isteğine yol 
açan güçlü bir karşıtlık

Romani vd. (2012) Marka sevmemenin aşırı şekli

Bryson vd. (2013) Markaya karşı yoğun olumsuz duygu, tutum bileşeni

Alba ve Lutz (2013) Gerçek anlamda marka iğrenmesi

Avest (2013) Bilişlerden kaynaklanan ve sıklıkla nefret dolu davranışlara neden 
olan güçlü ve uzun süreli olumsuz duygu

Kucuk (2016)
Tüketicilerin tüketicilere bireysel ve sosyal seviyede kötü ve acı dene-
yimler yaşatan ve kötü performanslı markalara karşı yoğun olumsuz 

duygular şekillendirdiği psikolojik durum

Zarantonello vd. (2016) Markaya karşı olumsuz duygular topluluğu

Hegner vd. (2017) Tüketicilerin markalara karşı hissettikleri marka sevmeme duygusun-
dan daha yoğun duygusal tepki

Gharbi ve Smaoui (2017) Tüketicinin hem tutumunda ve davranışında etkili olan markaya karşı 
olumsuz duygu

Kucuk (2018) Markayı hedefleyen tüketici olumsuzluğu

IGI Global Markaya karşı nefret ilan etme isteği (Marka bir insanmış gibi düşü-
nülerek)

Markanın tüketici davranışlarına etkilerine bakıldığın-
da, marka nefreti kavramının önemi daha açık bir şekilde 
anlaşılmaktadır. Tüketici davranışlarını etkileyen mar-
ka imajı ve kimliği bu noktada anahtar terimler olarak 
değerlendirilmektedir. Marka imajı tüketicilerin marka 
hakkındaki düşüncelerini, izlenimlerini, fikirlerini ve 
hislerini tanımlarken; marka kimliği şirketin kendini 
tanıtma şekli olarak açıklanabilmektedir. Markaya karşı 
gösterilen nefret, doğrudan ya da dolaylı olarak marka-
nın imajına ve kimliğine yönelik algıları ve bunun sonu-
cunda tüketicilerin satın alma kararlarını da etkileyebil-
mektedir (Zarantonello vd., 2018: 556). Bu etki sadece 
tüketici ve marka arasında psikolojik sonuçlara neden 

olmayıp aynı zamanda markalar için ekonomik sonuç-
lar da oluşturabilmektedir. Uzun vadede marka nefreti, 
markanın rekabet gücünü ve satış hacmini de etkileyece-
ği için önemli finansal sonuçlardan bahsedilebilmekte-
dir. Markaya karşı nefret duygusuna sahip müşterilerin; 
firmayı finansal zarara uğratabilmelerinden ve markayı 
satın almayı bırakabilmelerinden ötürü, marka nefreti-
nin anlaşılabilmesi gerekmektedir (Funches vd., 2009: 
232). Zhang (2017: 75) marka nefreti yapısının bilinme-
sinin, tüketici ve marka ilişkisinin yönetilmesi için ba-
şarılı stratejiler oluşturmada firmalara destek olacağını 
savunmuştur.
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Müşteri tatminsizliği (Hunt, 1991; Huefner & Hunt, 
1992), markaya dair olumsuz deneyim (Oliver, 1980; Bry-
son vd., 2013; Zarantonello vd., 2016), olumsuz ağızdan 
ağıza iletişim (Singh, 1988; Bonifield & Cole, 2007), sem-
bolik uyuşmazlık (Edson Escalas & Bettman, 2005; Khan 
& Lee, 2014), ideolojik uyumsuzluk (Sandikci & Ekici, 
2009; Romani vd., 2015), markanın etik dışı uygulamala-
rı ve sosyal sorumluluk politikalarındaki başarısızlıkları 
(Brenton & Ten Hacken, 2006; Brunk, 2010) gibi olumsuz 
faktörler özellikle sosyal medya kanallarının yaygınlığı 
ve tüketicilerin bu platformlardaki etkinliği düşünüldü-
ğünde markaların pazarlama stratejilerine, tüketicilerle 
olan iletişimlerine ve genel anlamda itibarlarına önemli 
derecede zarar verebilecek etkenler olarak marka nefre-
tinin öncülleri şeklinde değerlendirilmektedir (Şahin, 
2021: 53). Bryson vd. (2013: 395), markanın menşe ülkesi, 
kurumsal sosyal sorumluluk alanında beklentileri karşı-
layamaması ve ürün veya hizmetle ilgili deneyimlenen 
müşteri memnuniyetsizliği gibi faktörlerin de marka 
nefretine neden olabileceğini belirtmektedir. Hegner vd. 
(2017: 14) marka nefretini, markayı sevmemenin daha 
ileri bir boyutu olarak tüketiciler ile marka arasında 
oluşan sembolik uyumsuzluk, ideolojik uyumsuzluk ve 
geçmişte markaya dair yaşanan olumsuz deneyimlerin 
sonucunda ortaya çıkan yoğun bir duygusal tepki olarak 
değerlendirmektedir. Bu bağlamda, sembolik uyumsuz-
luk, ideolojik uyumsuzluk ve geçmişte markaya dair ya-
şanan olumsuz deneyimler gibi değişkenler sonucunda 
ortaya çıkan marka nefretinin bazı önemli sonuçlarının 
da olduğu düşüncesi öne sürülmektedir (Hegner vd. 
(2017: 14).

2.1.  Marka Nefretinin Belirleyici Etkenleri

2.1.1. Olumsuz Geçmiş Deneyimler

Marka nefretinin ilk belirleyici etkeni olarak tanımla-
nan olumsuz geçmiş deneyimler daha çok tüketicinin 
markaya ait bir ürün veya hizmet ile yaşadığı deneyim-
leri kapsamaktadır. Tüketicilerin bir üründen/hizmetten 
memnun kalmaması ilgili ürünün/hizmetin kalitesi, fi-
yatı, müşteri ilişkileri, riskleri gibi çeşitli bileşenlere bağlı 
olarak değişebilmektedir. Dolayısıyla bu öncülün ürün/
hizmet odaklı bir öncül olduğu söylenebilir (Samped-
ro, 2017: 21). Oliver’e (1980: 460-461) göre tüketicilerin 
beklentileri ile marka deneyimleri birbirine uyduğunda 
memnuniyet durumu, tüketicilerin beklentisi karşılan-
madığında ise memnuniyetsizlik durumu oluşmaktadır. 
Benzer şekilde Beklenti Teorisinin temelinde yatan dü-
şünceye göre, bireylerin kendileri için yararlı bir amaç 
doğrultusunda bilinçli olarak davrandıkları, ancak isten-
meyen sonuçlara neden olan davranışlardan da kaçın-
dıkları ifade edilmektedir (Tağ & Çetinkaya, 2019: 860). 
Markanın olumsuz geçmiş deneyime neden olan ürünle-
rinin, markanın diğer ürünlerini de etkileyebilme ve do-
layısıyla ürün nefretine kıyasla daha geniş kapsamlı olma 
olasılığı marka nefreti ile ürün nefreti arasındaki temel 
farklılık olarak düşünülmektedir (Hegner vd., 2017: 14). 
Bu bilgiler ışığında tüketicilerin olumsuz geçmiş dene-
yimleri ile marka nefreti arasında olumlu bir ilişkinin 

olması beklenmektedir. 

H1: Olumsuz geçmiş deneyimler, gıda markalarına karşı 
geliştirilen marka nefretini olumlu yönde etkilemektedir.

2.1.2. Sembolik Uyuşmazlıklar

Marka nefretinin ikinci belirleyici etkeni olarak tanım-
lanan sembolik uyuşmazlıklar, tüketicinin marka imaj 
algısı ile ilgilidir. Sembolik uyuşmazlık, bir markanın 
imajı, kişiliği, kimliği gibi özelliklerinin tüketicilerin-
kiyle uyuşmaması sonucunda tüketicilerin bu marka-
dan kaçınma eğilimi olarak tanımlanmaktadır (Pinto & 
Brandão, 2021: 22). Tüketicilerin bu kararı vermelerinde 
ise marka imajı önemli bir rol oynamaktadır. Algılanan 
kalite, algılanan fiyat, marka kişiliği, markanın sahip 
olduğu sembolik ve fonksiyonel özellikler marka imajı-
nı oluşturan başlıca unsurlardır (Cop & Baş, 2010: 323). 
Markanın imajında yer alan sembolik özelliklerin tüke-
tici hedef kitlesine uyumu ve uyumsuzluğu söz konusu 
olabilmektedir. Bu noktada sembolik uyuşmazlıklar ge-
nelde markanın tüketiciye karşı, tüketicinin istemedi-
ği bir imaj çizmesinden kaynaklanır (Hegner vd., 2017: 
15). Benzer görüşler Sirgy’nin (1982) temellerini attığı 
Benlik İmajı Uyum Teorisi’nde de açıklanmaktadır. Tü-
keticiler, tercihlerini benlik imajları ile markanın ürün 
veya hizmetinin algılanan imajı arasındaki uyuma göre 
yapmaktadır (Islam vd., 2019: 72). Tüketiciler, kendileri-
ne olumsuz sembolik değerler sunduğunu düşündükleri 
markalardan kaçarak kendi kimliğinin gerektirdiği şekil-
de davrandığını düşünürler ve kendi sembolik değerleri 
ile uyumsuz oldukları markanın sembolik değerleri ara-
sında şiddetli bir uyumsuzluğun olduğu durumda marka 
nefretiyle sonuçlanabilecek tutum ve davranışlar gelişti-
rebilirler (Abid & Khattak, 2017: 4-5). Bu bilgiler ışığında 
sembolik uyuşmazlıkların varlığı ile marka nefreti ara-
sında olumlu bir ilişkinin olması beklenmektedir.

H2: Sembolik uyuşmazlıklar, gıda markalarına karşı ge-
liştirilen marka nefretini olumlu yönde etkilemektedir.

2.1.3. İdeolojik Uyuşmazlıklar

Marka nefretinin üçüncü belirleyici etkeni olarak tanım-
lanan ideolojik uyuşmazlıklar, ilk iki belirleyici etkene 
göre toplumsal ve ahlaki değerler üzerinde durmaktadır. 
Literatür çalışmaları markaların hukuksal, toplumsal ve 
ahlaki değerlere karşı olumsuz tutumlarının tüketiciler 
üzerinde olumsuz duygular oluşturacağını göstermiştir 
(Hegner vd., 2017: 15). Bu tutumlar markaların iletişim 
ve tutundurma faaliyetleri kapsamında tüketiciye verilen 
mesajlarla oluşturulmaktadır. Markaların içerisinde bu-
lundukları toplum değerlerine, yapıya ve pazarın kendisi-
ne yönelik araştırmaları bu mesajların doğru zamanda ve 
doğru şekilde ifade edilmesini sağlayabilmektedir. 

İdeolojik uyuşmazlıklar kategorisi bu noktada, tüketici-
nin görüş ve değerlerine karşı markanın uyumsuzluğunu 
temsil etmektedir. Markanın bazı durumlardaki tutum-
ları tüketiciler üzerinde ideolojik olumsuzluklar yarata-
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bilmektedir (Kucuk, 2018: 557). Markaların, toplumsal, 
kültürel, siyasi, ahlaki ve yasal konularda tüketicilerle 
kurduğu iletişimin yanlışlığı, tutarsızlığı ve kamuoyu-
nun olumsuz tepkisine neden olabilecek faaliyetlerde ve 
düşüncelerde olması gibi faktörler, tüketici-marka ideo-
lojileri çelişkisine ve bunun sonucunda da marka nefreti 
gibi sorunlara neden olabilmektedir (Hashim & Kasana, 
2019: 233). Zarantonello ve diğerlerinin (2016) araştır-
masında da ideolojik değerlere karşı markanın olumsuz 
davranışının veya tutumunun, marka nefreti oluşmasın-
da güçlü bir etkisi olduğu belirtilmiştir.  Bu bilgiler ışı-
ğında ideolojik uyuşmazlıklar ile marka nefreti arasında 
olumlu bir ilişkinin olması beklenmektedir. 

H3: İdeolojik uyuşmazlıklar, gıda markalarına karşı ge-
liştirilen marka nefretini olumlu yönde etkilemektedir.

2.2. Marka Nefretinin Sonuçları

2.2.1. Markadan Kaçınma

Marka nefretinin ilk sonucu olarak tanımlanan marka-
dan kaçınma, tüketicilerin bir markayla olan ilişkilerini 
olabildiğince azaltma durumu olarak tanımlanmakta-
dır (Grégoire vd., 2009: 19). Khan ve Lee (2014: 331) ise 
markadan kaçınmayı, tüketicilerin olumsuz bir deneyim 
sonucu ve hoş olmayan geri bildirim almasıyla birlikte 
markayı satın almaktan vazgeçmesi şeklinde tanımla-
maktadır. Benzer şekilde Ozer (2018), marka nefretinin 
markadan kaçınma ile sonuçlandığını belirtmiştir. Bu 
davranış ile tüketiciler marka nefretini markaya pasif 
olarak gösterirler. Markayla herhangi bir ilişki içerisine 
girmek istemeyen tüketiciler, marka nefretlerinin sonucu 
olarak markayla olan ilişkilerini doğrudan bitirmektedir. 
Markadan kaçınma, tüketicilerin yalnızca belli bir mar-
kanın ürününü veya hizmetini geçmiş zamanda kullan-
malarına bağlı olmayıp, o markaya karşı duydukları olum-
suz hislerle de oluşabilmektedir (Sampedro, 2017: 25). Bu 
tür markadan kaçınma davranışında olumsuz geçmiş 
deneyimlerdense sembolik ve ideolojik uyumsuzlukların 
daha etkili olduğu söylenebilir. Oluşan marka nefretinin, 
olumsuz geçmiş deneyimlerden etkilenmediği durumda 
marka imajının ve kişiliğinin doğru hedef kitleye yönelik 
oluşturulup oluşturulmadığı ve devamlılığının sağlanıp 
sağlanmadığı soruları ortaya çıkabilmektedir. Bu bilgi-
ler ışığında marka nefreti ile markadan kaçınma arasında 
olumlu bir ilişkinin olması beklenmektedir. 

H4: Gıda markalarına karşı geliştirilen marka nefreti, 
markadan kaçınmayı olumlu yönde etkilemektedir.

2.2.2. Olumsuz Ağızdan Ağıza İletişim
Ağızdan ağıza iletişim, bilgi arama, bilgi paylaşma, de-
neyimleri anlatma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyaçla-
rı giderme süreci olarak tanımlanmaktadır (Özaslan & 
Meydan Uygur, 2014: 71). Literatüre bakıldığında tüke-
ticilerin ağızdan ağıza iletişimi, markaların tutundurma 
faaliyetlerinde belirttikleri mesajlardan daha güvenilir 
buldukları görülmektedir. Bu bağlamda ağızdan ağıza 
iletişim marka için olumlu ya da olumsuz sonuçlar oluş-
turabilmektedir. Marka nefretinin ikinci sonucu olarak 
tanımlanan olumsuz ağızdan ağıza iletişim, tüketicilerin 
olumsuz deneyim yaşadığı bir markayı yakın çevreleri-
ne kötüleme durumu olarak tanımlanmaktadır (Delzen, 
2014: 16; Fahmi & Zaki, 2018: 8). Başka bir ifadeyle, tü-
keticilerin bir şekilde memnuniyetsiz olduğu bir marka 
hakkında olumsuz yazılı veya sözlü bildirimde bulunma-
sı olumsuz ağızdan ağıza iletişim olarak tanımlanmak-
tadır (Lau & Ng, 2001: 164-165). Olumsuz ağızdan ağıza 
iletişimin olumlu ağızdan ağıza iletişime göre daha ko-
lay yayılmasından dolayı tüketicilerin memnuniyetsizlik 
duyduğu markaya karşı tutumları, davranışları ve satın 
alma sonrası davranışları olumsuz etkilenebilmektedir 
(Cheng vd., 2006: 99). Örneğin, çevrim içi mecralarda 
tüketicilerin olumsuz düşüncelerini ve hislerini daha sık 
paylaşması, marka için daha geniş bir olumsuz ağızdan 
ağıza iletişim ağına sebep olmaktadır. Kucuk (2008), 
marka nefret siteleri üzerine yaptığı araştırmasında bu 
sitelerin tüketici davranışlarını söz konusu markanın 
kimliğini, imajını ve satın alınma kararını doğrudan ve 
dolaylı yoldan etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Bu bilgiler 
ışığında marka nefreti ile olumsuz ağızdan ağıza iletişim 
arasında olumlu bir ilişkinin olması beklenmektedir. 

H5: Gıda markalarına karşı geliştirilen marka nefreti, 
olumsuz ağızdan ağıza iletişimi olumlu yönde etkile-
mektedir.

3. Metodoloji
3.1. Araştırma Modeli 
Marka nefretinin gıda sektörü özelinde araştırılması için 
aşağıda yer alan Şekil 1’de gösterilen araştırma modeli 
kullanılacaktır. Aşağıda yer alan Şekil 1’de gösterilen 
araştırma modelinde gösterildiği üzere, tüketicilerin 
olumsuz deneyim yaşadıkları herhangi bir gıda ürü-
nünden dolayı, söz konusu ürünün markasıyla sembolik 
uyuşmazlıklarından dolayı ve/veya ideolojik uyuşmaz-
lıklarından dolayı marka nefretinin; marka nefreti sonu-
cunda ise yine ilgili markadan kaçınma ve bu markayla 
ilgili olumsuz ağızdan ağıza iletişim yapma gibi sonuçla-
rın gerçekleşip gerçekleşmediğinin tespit edilmesi amaç-
lanmıştır. 
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Şekil 1. Araştırma modeli       

3.2.  Veri Toplama Yöntemi
Nicel olarak tasarlanan bu çalışmada veriler, 15 Şubat-1 
Nisan 2024 tarihleri arasında çevrim içi ve yüz yüze an-
ket formu aracılığıyla toplanmıştır. Çevrim içi anket for-
mu Google Forms üzerinden hazırlanarak katılımcılara 
yöneltilmiştir. Anket formunun ilk bölümü örneklemin 
demografik özelliklerini belirlemek amacıyla katılımcı-
ların cinsiyetleri, yaşları, eğitim düzeyleri ve gelir düzey-
leri gibi demografik sorulardan oluşmaktadır. İkinci bö-
lüm ise katılımcıların herhangi bir gıda markasına karşı 
geliştirdikleri marka nefretinin tespit edilebilmesi için 
hazırlanan açık uçlu iki sorudan ve 5’li Likert ölçeği ile 
yöneltilen, 29 ifadeden oluşan “Marka Nefreti Ölçeği”n-
den (Hegner vd., 2017) oluşmaktadır. 

Araştırma kantitatif tanımsal bir araştırma olarak ta-
sarlanmış olup, araştırma evreninin tümüne ulaşmak 
zaman ve maddi olanaklar açısından mümkün olmadı-
ğından dolayı örneklem çerçevesi kapsamında belirle-
nen çalışma örneklemini Mersin’de yaşayan ve en az bir 
gıda markasına karşı memnuniyetsizlik duyan 18-65+ 
yaş aralığındaki tüketiciler oluşturmaktadır. Örneklem 
çerçevesine uyan tüketicilerin toplam sayısını bilmek 
imkânsız olduğundan dolayı örneklem büyüklüğü he-
saplamasında, araştırma modeli ve hipotezleri doğrultu-
sunda kullanılacak veri analizlerinin yapılabilmesi için 
gerekli olan eşik koşullarının üzerinde veri toplanmasına 
ve çalışma kapsamında gerçekleştirilecek olan analizlere 
dikkat edilmiştir.

Ulaşılması hedeflenen örneklemden veri toplamak için 
olasılıksız örneklem seçim yöntemlerinden kolayda ve 
kartopu örnekleme yöntemlerinden yararlanılmıştır. 
Araştırma kapsamında Mersin’de yaşayan ve geçmiş-
te herhangi bir gıda markasına dair memnuniyetsizlik 
yaşamış 204 katılımcıya ulaşılmıştır. Eksik veya hatalı 
veriler nedeniyle 13 katılımcının verdiği yanıtlar değer-
lendirmeye alınmamıştır. Örneklem sayısının 30 ila 500 
katılımcı arasında olması araştırmaya devam edebilmek 
için yeterli bir örneklem hacmi olarak kabul edildiği 
için (Rescoe, 1975; akt. Ural & Kılıç, 2006: 48; Booms-
ma, 1982; akt. Wolf vd., 2013: 920; Anderson & Gerbing, 
1984: 170–171; Gebring & Anderson, 1985; akt. Tanaka, 

1987: 136; Green, 1991; akt. van Voorhis & Morgan, 2007: 
48) geriye kalan 191 katılımcıdan elde edilen verilerin 
5:1 oranından yüksek olması beklenen örneklem-ifade 
(Gorsuch, 1983; akt. Hegner vd., 2017: 16) oranından 
(6.6) yüksek ve yapısal eşitlik modeli ile test edilmesi için 
de yeterli olduğu (Chin & Newsted, 1999: 314; Nevitt & 
Hancock, 2004: 468; Hair vd., 2019: 633) kabul edilerek 
analize hazırlanmıştır.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular
Hipotez testleri yapılmadan önce araştırmanın güvenir-
liliğini ve geçerliliğini test etmek için SPSS 25.0 paket 
istatistik programı aracılığıyla güvenilirlik ve geçerlilik 
analizleri yapılmıştır. Sonraki aşamada yapı geçerliliğini 
test etmek amacıyla sırasıyla yakınsama geçerliliği anali-
zi, ayrışma geçerliliği analizi ve doğrulayıcı faktör analizi 
yapılmıştır. Araştırma hipotezleri ise LISREL 8.8 paket 
istatistik programı üzerinden yapısal eşitlik modeli ve yol 
analizi aracılığıyla test edilmiştir.  

3.3.1. Örneklemin Demografik Özellikleri ve Güvenirliği

Toplanan veriler ile örnekleme dâhil olan katılımcıların 
%46,1’i kadın, %53,9’u erkektir. Yaş açısından ise örnekle-
min büyük çoğunluğunu oluşturan 18-29 yaş grubundaki 
katılımcılar örneklemin %56,5’îni, 30-41 yaş grubundaki 
katılımcılar örneklemin %18,8’ini, 42-53 yaş grubundaki 
katılımcılar örneklemin %16,8’ini, 54-65 yaş grubundaki 
katılımcılar örneklemin %7,3’ünü ve 65 yaş ve üstü yaş 
grubundaki katılımcılar ise örneklemin %0,5’ini oluş-
turmaktadır. Eğitim düzeyleri açısından katılımcıların 
%1,6’sı ortaokul mezunu, %20,9’u lise mezunu, %5,8’i ön 
lisans mezunu, %20,9’u lisans mezunu, %26,2’si yüksek 
lisans mezunu ve %24,6’sı doktora mezunudur. Gelir 
düzeyleri açısından ise katılımcıların %17,8’inin 17.002 
TL ve altı, %2,6’sının 17.003 TL-24.500 TL, %7,3’ünün 
24.501 TL-32.000 TL, %19,4’ünün 32.001 TL-39.500 TL, 
%11,5’inin 39.501 TL-48.000 TL ve %8,9’unun 48.501 
TL-57.000 TL düzeyinde gelirleri vardır. 

Çalışma kapsamında test edilen ölçek boyutlarının güve-
nirliliğini tespit etmek için güvenilirlik analizi yapılmış-
tır. Güvenilirlik analizinin en yaygın olarak kullanılan 
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yöntemlerinden biri olan içsel tutarlılığı tespit etmeye 
yönelik Cronbach’s Alpha katsayısının dikkate alınması 
önerilmektedir (Drost, 2011: 111). Güvenilirlik analizi 
sonucunda 29 ifadeden oluşan marka nefreti ölçeğinin 
alt boyutları olan olumsuz geçmiş deneyim, sembolik 
uyuşmazlık, ideolojik uyuşmazlık, marka nefreti, marka-
dan kaçınma ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim boyutla-
rının Cronbach’s Alpha katsayıları sırasıyla 0,957, 0,876, 
0,861, 0,908, 0,967 ve 0,914 olarak hesaplanmıştır ve Tab-
lo 2’de yansıtılmıştır. Ait oldukları boyutların güvenirli-
liğini önemli ölçüde arttırmayacağı tespit edildiği için bu 
boyutlara ilişkin hiçbir madde ölçekten çıkarılmamıştır. 
Bu boyutlara ait Cronbach’s Alpha değerlerinin 0,70 ila 
0,95 değerleri (Hair vd., 2019: 775) arasında ve kısmen 
yukarısında olması bu boyutların iç tutarlılıklarının ol-
dukça iyi ve güvenilir olduğunu göstermektedir. Çalışma 
kapsamında elde edilen verilerin normal dağılıma uygun 
olup olmadığını tespit etmek amacıyla incelenen ölçek 
ifadelerinin basıklık ve çarpıklık değerleri de Tablo 2’de 
gösterilmektedir. Verilerin normal dağılması için basık-
lık ve çarpıklık değerlerinin -1,96 ila +1,96 aralığında ol-
ması beklenmektedir (Mayers, 2013: 53; Can, 2016: 85). 
Tablo 2’de belirtilen değerler incelendiğinde çarpıklık 
değerlerinin -0,796 ila 0,498; basıklık değerlerinin ise 
-1,368 ila -0,579 arasında yer aldığı görülmektedir. Tüm 
ölçek ifadelerinin çarpıklık ve basıklık değerleri -1,96 ila 
+1,96 aralığında yer aldığı için verilerin normal dağıldı-
ğı ve dolayısıyla hipotezlerin parametrik testlerle analiz 
edilebileceği anlaşılmaktadır. 

3.3.2.  Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Çalışmada kullanılan ölçeklerin yapı geçerliliğini test et-
mek ve araştırma modelinin iyi uyum değerlerine sahip 
olup olmadığını tespit etmek amacıyla LISREL istatistik 
programı üzerinden doğrulayıcı faktör analizi (DFA) 
yapılmıştır. İlk aşamada doğrulayıcı faktör analizinde 
parametre değerlerinin anlamlılık düzeyleri incelenmiş-
tir. Sonraki aşamada ise modelin bir bütün olarak kabul 
edilebilmesi için uyum iyiliği indeksleri değerlendirile-
rek uyum iyiliği analizi yapılmıştır. Gözlemlenen değiş-
kenlerin gizli değişkenleri ne düzeyde açıklayabildiğinin 
anlaşılması için standart yük ve hata değerleri incelen-
miştir. Yakınsama geçerliliğinin ölçülmesi için ise birle-
şik güvenilirlik (CR) ve açıklanan varyans (VE) değerleri 
incelenmiştir. Doğrulayıcı faktör analizinde parametre 
değerlerinin anlamlı olup olmadığını tespit etmeye yöne-
lik yapılan analizin sonucu Tablo 3’te gösterilmiştir. 

Çalışmada yer alan ölçeklerin geçerliliğini test etmek 
için her bir ölçeğin yakınsama ve ayrım geçerliliği in-
celenmiştir. Tablo 3’te altı ölçeğin standart yük ve hata 
değerleri (SRK), birleşik güvenilirlik (CR) ve açıklanan 
varyans (VE) değerleri gösterilmektedir. Yakınsama ge-
çerliliğinin sağlanması için AVE değerinin 0,50’den, CR 
değerinin ise 0,70’ten yüksek olması önerilmektedir (For-
nell & Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 2019: 760). Tablo 
3’te gösterildiği üzere olumsuz geçmiş deneyim (0,835), 
sembolik uyuşmazlık (0,871), ideolojik uyuşmazlık 
(0,874), marka nefreti (0,910), markadan kaçınma (0,972) 

ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim (0,918) değişkenlerine 
ilişkin birleşik güvenilirlik katsayılarının 0,70’ten yüksek 
olduğu görülmektedir. Aynı tabloda yer alan açıklanan 
varyans değerleri incelendiğinde ise olumsuz geçmiş 
deneyim (0,566), sembolik uyuşmazlık (0,578), ideolojik 
uyuşmazlık (0,639), marka nefreti (0,628), markadan ka-
çınma (0,873) ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim (0,694) 
değişkenlerine ilişkin açıklanan varyans değerlerinin 
0,50’den yüksek olduğu görülmektedir. Dolayısıyla, bu 
sonuçlara göre olumsuz geçmiş deneyim, sembolik uyuş-
mazlık, ideolojik uyuşmazlık, marka nefreti, markadan 
kaçınma ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim ölçeklerinin 
yapı geçerliliğinin yakınsama geçerliliği açısından sağ-
landığı görülmektedir. 

Doğrulayıcı faktör analizine ilişkin parametre değerleri-
nin anlamlılığının tespit edilmesinden sonra araştırma 
modelinin bir bütün olarak kabul edilebilmesi için uyum 
iyiliği analizi yapılması uygun görülmüştür. Uyum iyili-
ği analizine ilişkin sonuçlar aşağıda yer alan Tablo 4’te, 
doğrulayıcı faktör analizi ölçüm modeli ise aşağıda yer 
alan Şekil 2‘de gösterilmektedir. 
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Şekil 2. Doğrulayıcı faktör analizi ölçüm modeli

Tablo 4. Doğrulayıcı faktör analizi uyum iyiliği sonuçları

Uyum İyiliği Kriteri Marka Nefreti Ölçeği İyi Uyum Kabul Edilir Uyum

Ki-kare (x2) 952.56

x2/df 2,631 0 ≤ x2/df ≤ 2 2 <x2/df ≤ 3

RMSEA 0,093 0 ≤ RMSA ≤ ,05 ,05 <RMSA ≤ ,08

CFI 0,96 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 .95 < CFI ≤ .97

RFI 0,93 .95 ≤ RFI ≤ 1.00 .90 < RFI ≤ .95

NFI 0,94 .95 ≤ NFI ≤ 1.00 .90 < NFI ≤ .95

NNFI 0,96 .97 ≤ NNFI ≤ 1.00 .95 < NNFI ≤ .97

IFI 0,96 .95 ≤ IFI ≤ 1.00 .90 ≤ IFI ≤ .95

SRMR 0,074 0 ≤ SRMR ≤ .05 .05 ≤ SRMR ≤ .10
Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Elde edilen veriler ile araştırma modeli arasındaki uyu-
mu analiz etmeye yönelik x2/df, RMSEA, SRMR, IFI, 
CFI, RFI, NFI ve NNFI gibi bazı uyum iyiliği indeksleri 
değerlendirilmiştir. Çalışmada yer alan değişkenlere iliş-
kin doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına bakıldığında, 
modifikasyon öncesi uyum iyiliği değerlerinden x2/df de-
ğerinin 2,631, RMSEA değerinin 0,093, SRMR değerinin 
0,074, IFI değerinin 0,96, RFI değerinin 0,93, NFI değe-
rinin 0,94, NNFI değerinin 0,96, CFI değerinin ise 0,875 
olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlara göre, değerlendiri-
len indekslerden sadece IFI indeksinin iyi uyum gösterdi-
ği, x2/df, CFI, RFI, NFI, NNFI ve SRMR indekslerine iliş-
kin değerlerin kabul edilebilir uyum aralığı içinde olduğu 
ve RMSEA indeksine ilişkin değerin ise iyi uyum veya 
kabul edilebilir uyum aralıkları dışında kalarak zayıf 
uyuma sahip olduğu görülmüştür. Bu noktada, LISREL 

programının önerdiği ve teorik olarak uygun modifikas-
yon indekslerine göre modelde düzeltmeler gerçekleşti-
rilmiştir. Düzeltmeler yapılırken aynı faktör içerisinde 
yer alan gözlenen değişkenlerin hata terimleri arasında 
kovaryans bağlantılar kurulmasına ve kabul edilebilir bir 
kavramsal mantığa dayandırılmasına dikkat edilmiştir 
(Fassinger, 1987: 431; Çokluk vd., 2010: 273; Çapık, 2014: 
201; Karagöz, 2017: 467; Şahin, 2021: 108). Ayrıca, kayda 
değer oranda ki-kare değerinin olduğu ve uyum iyiliği 
değerlerinin düşük olduğu durumlarda maksimum 5-6 
düzeltme yapılması önerilmektedir (Yardımcı, 2016: 84). 
Yapılan düzeltmeler sonucunda, sembolik uyuşmazlık 
değişkenine ilişkin 1. ve 2 ifadelerin ve 3. ve 4. ifadele-
rin, marka nefreti değişkenine ilişkin 4. ve 6. ifadelerin 
ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim değişkenine ilişkin 1. 
ve 2. ifadelerin hata terimleri arasında kovaryans bağ-
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lantılar kurulmuştur. Yapılan düzeltmelerin ki-kare (x2) 
değerine anlamlı bir katkı sağladığı ve bu düzeltmelerin 
model açısından kritik bir değişiklik olduğu tespit edil-
miştir [Chi-Square Difference with 4 Degrees of Freedom 
= 174.14 (P = 0.0)]. Modifikasyon indeksleri doğrultusun-

da gerçekleştirilen düzeltmeler sonrasında modelde yer 
alan tüm değişkenlere ilişkin doğrulayıcı faktör analizi 
uyum iyiliği değerleri Tablo 4’te, doğrulayıcı faktör ana-
lizi ölçüm modeli ise Şekil 2’de sunulmuştur.

Tablo 5. Modifikasyon sonrası doğrulayıcı faktör analizi uyum iyiliği sonuçları

Uyum İyiliği Kriteri Marka Nefreti Ölçeği İyi Uyum Kabul Edilir Uyum

Ki-kare (x2) 778.41

x2/df 2,174 0 ≤ x2/df  ≤ 2 2  <x2/df  ≤ 3

RMSEA 0,079 0 ≤ RMSA ≤ ,05 ,05 <RMSA ≤ ,08

CFI 0,97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 .95 < CFI ≤ .97

RFI 0,94 .95 ≤ RFI ≤ 1.00 .90 < RFI ≤ .95

NFI 0,95 .95 ≤ NFI ≤ 1.00 .90 < NFI ≤ .95

NNFI 0,97 .97 ≤ NNFI ≤ 1.00 .95 < NNFI ≤ .97

IFI 0,97 .95 ≤ IFI ≤ 1.00 .90 ≤ IFI ≤ .95

SRMR 0,064 0 ≤ SRMR ≤ .05 .05 ≤ SRMR ≤ .10

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Modifikasyon indeksleri doğrultusunda gerçekleştirilen 
düzeltmeler sonucunda, x2/df değerinin 2,174, RMSEA 
değerinin 0,079, CFI değerinin 0,97, RFI değerinin 0,94, 
NFI değerinin 0,95, NNFI değerinin 0,97, IFI değerinin 
0,97 ve SRMR değerinin 0,064 olduğu tespit edilmiştir. 
Buna göre, x2/df, RMSEA, RFI ve SRMR indekslerine 
ilişkin değerlerin kabul edilebilir uyum aralığında oldu-
ğu, CFI, NFI, NNFI ve IFI indekslerine ilişkin değerlerin 
ise iyi uyum aralığında olduğu görülmüştür. Tablo 5‘de 
yansıtılan sonuçlara göre ölçüm modelinde yer alan tüm 
maddelerin model ile uyumlu olduğu ve ölçüm modeli-
nin uygun model olduğu tespit edilmiştir. 

Yapı geçerliliğinin ilk koşulu olan yakınsama geçerliliği 
tespit edildikten sonra olumsuz geçmiş deneyim, sem-
bolik uyuşmazlık, ideolojik uyuşmazlık, marka nefreti, 
markadan kaçınma ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim 
değişkenleri için ayrışma geçerliliği analizi yapılmıştır. 
Ayrışma geçerliliğinin sağlanabilmesi için açıklanan or-
talama varyans değerlerinin yapılar arası korelasyon de-
ğerlerinden yüksek olması gereklidir (Fornell & Larcker, 
1981: 42; Hair vd., 2019: 695). Değişkenler arası korelas-
yon değerleri ve modelin ayrışma geçerliliği aşağıda yer 
alan Tablo 6’de gösterilmiştir. 

Tablo 6. Yapılar arası korelasyonlar ve ayrışma geçerliliği

 OGD SU İU MN MK OAAİ AVE

OGD 1 0,547** 0,434** 0,446** 0,531** 0,449** 0,75

SU 0,547** 1 0,608** 0,560** 0,524** 0,488** 0,76

İU 0,434** 0,608** 1 0,680** 0,490** 0,592** 0,80

MN 0,446** 0,560** 0,680** 1 0,563** 0,656** 0,79

MK 0,531** 0,524** 0,490** 0,563** 1 0,560** 0,93

OAAİ 0,449** 0,488** 0,592** 0,656** 0,560** 1 0,83

**Korelasyon katsayısı 0,01 düzeyinde anlamlıdır. 

Tablo 6’da yansıtılan bulgulara göre olumsuz geçmiş 
deneyim (0,75), sembolik uyuşmazlık (0,76), ideolojik 
uyuşmazlık (0,80), marka nefreti (0,79), markadan kaçın-
ma (0,93) ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim (0,83) değiş-
kenlerine ait açıklanan varyans karekökleri değişkenler 
arası korelasyon değerlerinden yüksektir. Çoklu bağlantı 
açısından incelendiğinde ise değişkenler arası tüm kore-
lasyon değerlerinin 0,80’den düşük çıktığı ve dolayısıyla 
değişkenler arasında çoklu bağlantı problemi olmadığı 
görülmektedir. Tablo 6’da yansıtılan tüm bu sonuçlara 
göre modeldeki boyutların ayrı yapılar olduğu ve ayrışma 
geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir. Yakınsama geçer-
liliğinin ve ayrışma geçerliliğinin sağlanmasıyla birlikte 
çalışmanın yapısal geçerliliğe sahip olduğu belirlenmiş-
tir. 

3.3.3. Yapısal Eşitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Edil-
mesi

Yapısal eşitlik modeli, çok sayıda bağımsız, bağımlı, göz-
lenen ve gizli değişkenler arasındaki ilişkilerin varyans, 
kovaryans, faktör, çoklu regresyon, aracı ve düzenleyici 
etki analizleri aracılığıyla eşzamanlı ve sistematik bir 
şekilde modellenmesini sağlayarak araştırma hipotez-
lerinin daha kolay ve hızlı test edilmesi olanağını sun-
maktadır (Anderson & Gerbing, 1988: 402). Araştırma 
hipotezlerinin yol analizi ile test edilmesinden önce 
araştırma modeli ile ölçüm modeli arasında uyum olup 
olmadığını tespit etmeye yönelik uyum iyiliği analizi ya-
pılmıştır. Uyum iyiliği analizi kapsamında x2/df, CFI, 
RFI, NFI, NNFI, SRMR, IFI ve RMSEA indeksleri de-
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ğerlendirilmiştir ve sonuçlar aşağıda yer alan Tablo 7’de 
gösterilmiştir. 

.

Tablo 7. Yapısal eşitlik modeli uyum iyiliği sonuçları

Uyum İyiliği Kriteri Marka Nefreti Ölçeği İyi Uyum Kabul Edilir Uyum

Ki-kare (x2) 1027,33

x2/df 2,784 0 ≤ x2/df ≤ 2 2  <x2/df  ≤ 3

RMSEA 0,097 0 ≤ RMSA ≤ ,05 ,05 <RMSA ≤ ,08

CFI 0,96 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 .95 < CFI ≤ .97

RFI 0,93 .95 ≤ RFI ≤ 1.00 .90 < RFI ≤ .95

NFI 0,94 .95 ≤ NFI ≤ 1.00 .90 < NFI ≤ .95

NNFI 0,96 .97 ≤ NNFI ≤ 1.00 .95 < NNFI ≤ .97

IFI 0,96 .95 ≤ IFI ≤ 1.00 .90 ≤ IFI ≤ .95

SRMR 0,097 0 ≤ SRMR ≤ .05 .05 ≤ SRMR ≤ .10

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Tablo 7’de yansıtılan sonuçlara göre x2/df (2,784), CFI 
(0,96), RFI (0,93), NFI (0,94), NNFI (0,96) ve SRMR 
(0,097) indekslerine ilişkin değerler kabul edilebilir 
uyum aralıklarındadır. IFI indeksinin değeri (0,96) ise 
iyi uyum aralığındadır. RMSEA indeksine ilişkin değe-
rin (0,097) zayıf uyum göstermesi ve x2 değerinin yüksek 
olması nedeniyle LISREL programının önerdiği ve teorik 
olarak uygun modifikasyon indekslerine göre modelde 
düzeltmeler gerçekleştirilmiştir. Aynı faktör içerisinde 
yer alan gözlenen değişkenlerin hata terimleri arasında 
kovaryans bağlantılar kurulması amaçlanmıştır. Yapılan 
düzeltmeler sonucunda, sembolik uyuşmazlık değişkeni-
ne ilişkin 1. ve 2. ifadelerin ve 3. ve 4. ifadelerin, marka 
nefreti değişkenine ilişkin 4. ve 6. ifadelerin ve olumsuz 
ağızdan ağıza iletişim değişkenine ilişkin 1. ve 2. ifade-
lerin hata terimleri arasında kovaryans bağlantılar ku-
rulmuştur. Yapılan düzeltmelerin x2 değerine anlamlı 
bir katkı sağladığı ve bu düzeltmelerin model açısından 
kritik bir değişiklik olduğu tespit edilmiştir [Chi-Square 
Difference with 4 Degrees of Freedom = 183.30 (P = 0.0)]. 
Modifikasyon indeksleri doğrultusunda gerçekleştiri-
len düzeltmeler sonrasında x2/df (2,312), CFI (0,97), RFI 
(0,94), IFI (0,97), NFI (0,95), NNFI (0,97) ve SRMR (0,083) 
indekslerine ilişkin değerler elde edilmiştir. Buna göre, 
x2/df, RFI ve SRMR indekslerine ilişkin değerler kabul 
edilebilir uyum aralığındadır. Modifikasyon indeksleri 
doğrultusunda gerçekleştirilen düzeltmeler sonrasında 
RMSEA indeksine ilişkin değerin 0.083 olduğu ve bu 
değerin de kabul edilebilir uyum (0,05≤RMSEA≤0,10) 
aralığında (MacCallum vd., 1996: 134; Doğan, 2015: 29) 
olduğu tespit edilmiştir. CFI, IFI, NFI ve NNFI indeks-
lerine ilişkin değerler ise iyi uyum aralığındadır. Değer-
lendirilen tüm indekslerin yansıttığı sonuçlar araştırma 
modeli ile verilerin arasında iyi uyum olduğunu belirt-
mektedir. Modifikasyon sonrası oluşan yapısal eşitlik 
modeli aşağıda yer alan Şekil 3’te yansıtılmıştır. Uyum 
iyiliği analizinden sonra araştırma hipotezlerini test 
etmek için uygulanan yapısal eşitlik modeli analizi so-
nuçlarına ilişkin parametre tahminleri aşağıda yer alan 
Tablo 8’de yansıtılmıştır. 
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OGD: Olumsuz Geçmiş Deneyim, SU: Sembolik Uyuşmazlık, IU: İdeolojik Uyuşmazlık, MN: Marka Nefreti, MK: Markadan Kaçınma, OAAI: Olum-
suz Ağızdan Ağıza İletişim

Şekil 3. Modifikasyon sonrası yapısal eşitlik modeli

Tablo 8. Marka nefretinin nedenlerine ve sonuçlarına ilişkin yol analizi sonuçları

Hipotezler
Değişkenler 
ve İlişkinin 

Yönü

Standardize 
Edilmemiş 

Değer 
(β)

Standart Hata t değeri
Standardize 
Regresyon 
Katsayısı

Açıklanan 
Varyans (R2) p Sonuç

H1 OGD→MN 0,03 0,067 0,39 0,03

0,68

0,69>0,05 Desteklenmedi

H2 SU→MN 0,30 0,074 2,83** 0,30 0.00<0,01 Desteklendi

H3 İU→MN 0,57 0,065 6,30** 0,58 0.00<0,01 Desteklendi

H4 MN→MK 0,66 0,071 8.33** 0,65 0,43 0.00<0,01 Desteklendi

H5 MN→OAAİ 0,69 0,060 8.39** 0,75 0,56 0.00<0,01 Desteklendi

 t-değerleri *p<.05 ; **p<.01düzeyinde anlamlıdır.

Tablo 8’da yansıtılan bulgulara göre yol analizi sonucun-
da olumsuz geçmiş deneyimlerin marka nefreti üzerinde 
anlamlı bir etkisi olmadığı (β = 0,03, p>0,05), sembolik 
uyuşmazlığın (β = 0,30, p<0,01) ve ideolojik uyuşmazlı-
ğın (β = 0,58, p<0,01) ise marka nefreti üzerinde olumlu 
ve anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiştir. Marka nef-
retinin öncülleri olarak değerlendirilen olumsuz geçmiş 
deneyim, sembolik uyuşmazlık ve ideolojik uyuşmazlık 
değişkenlerinin marka nefretindeki değişimin %68’ini 
(R2) açıkladığı görülmüştür. Marka nefretinin sonuçla-
rı olarak değerlendirilen markadan kaçınma ve olumsuz 
ağızdan ağıza iletişim değişkenleri incelendiğinde ise 
marka nefretinin markadan kaçınmayı (β = 0,65, p<0,01) 
ve olumsuz ağızdan ağıza iletişimi (β = 0,75, p<0,01) 
olumlu yönde ve anlamlı olarak etkilediği tespit edilmiş-
tir. Açıklanan toplam varyans açısından incelendiğinde 
ise marka nefretinin markadan kaçınmadaki değişimin 

%43’ünü, olumsuz ağızdan ağıza iletişimdeki değişimin 
ise %56’sını açıkladığı görülmektedir. Dolayısıyla, bu so-
nuçlara göre H1 hipotezi desteklenmezken H2, H3, H4 ve 
H5 hipotezleri desteklenmiştir. 

4. Sonuç ve Tartışma
Her ne kadar marka aşkı, marka bağlılığı, marka sadaka-
ti, marka savunuculuğu vb. gibi tüketici-marka ilişkileri-
ne dair olumlu kavramlar hakkında nicelik bakımından 
zengin bir pazarlama literatürü olsa da markalara karşı 
geliştirilen duyguların ve davranışların her zaman ve her 
koşulda olumlu olmadığı, bazı koşullarda bunların olum-
suz bir nitelik taşıyabileceği gerçeği de pazarlama litera-
türünde tartışılmaya başlanmıştır. Marka boykotu, mar-
kadan kaçınma, marka başarısızlığı ve olumsuz ağızdan 
ağıza iletişim gibi tüketici-marka ilişkilerinin olumsuz 
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tarafıyla ilgili kavramlar da bireysel ve toplumsal yaşan-
tılarda göz ardı edilememektedir. Marka nefreti de son 
yıllarda bireysel, toplumsal, sosyopolitik, kültürel vb. bir-
çok mikro ve makro çevre unsuruna göre şekillenebilen 
ve tüketici davranışı alanının gittikçe ilgi gören bir kav-
ramı olarak değerlendirilmektedir. Tüketicilerin tutum-
larını ve davranışlarını etkileyecek ölçüde bir markaya 
karşı hissettiği yoğun olumsuz duygular olarak tanımla-
nabilen marka nefreti kavramı, küreselleşmenin ve dijital 
gelişimin etkisi ile gün geçtikçe tüketici davranışları için 
önem kazanmaktadır. Tüketicilerin bireysel, toplumsal, 
çevresel, ahlaki, politik ve ekonomik tutumları sonucun-
da oluşabilen marka nefreti, markalara ekonomik zarara 
mal olmanın yanı sıra imaj, prestij ve kimlik kaybına da 
neden olmaktadır. Dolayısıyla, her sektör içerisinde mar-
ka nefretinin varlığı, düzeyleri, belirleyicileri ve sonuçları 
araştırılmalıdır ve bu doğrultuda önlem stratejileri geliş-
tirilmelidir. 

Tüketicilerin herhangi bir gıda ürünüyle ilgili olumsuz 
geçmiş deneyimlerinin söz konusu ürünün markasına 
karşı nefret duygusunun geliştirilmesinde olumlu etki-
sinin olup olmadığı H1 hipotezi aracılığıyla analiz edil-
miştir. Elde edilen analiz bulgularına göre, tüketicilerin 
herhangi bir gıda ürünüyle ilgili olumsuz geçmiş dene-
yimlerinin söz konusu ürünün markasına karşı nefret 
duygusu geliştirilmesinde anlamlı bir etkisi yoktur. Do-
layısıyla, H1 hipotezi desteklenmemiştir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literatüründeki bulgulardan (Hegner vd., 2017; 
Sampedro, 2017; Pinto & Brandão, 2020; Farhat & Cha-
ney, 2021; Rodrigues vd., 2021) farklılaşmaktadır. Tüke-
ticilerin herhangi bir gıda ürünüyle ilgili olumsuz geç-
miş deneyimlerinin söz konusu ürünün markasına karşı 
nefret duygusu geliştirilmesinde anlamlı bir etkisinin 
olmaması, tüketicilerin söz konusu gıda ürünlerine dair 
olumsuz deneyimlerinin marka nefreti yaratacak boyuta 
erişemeyip ürünlerin maddi ve manevi (mal ve hizmet) 
özelliklerine dair memnuniyetsizliklerle ve şikâyetlerle 
sınırlı kalması gibi olasılıklara atfedilebilir. Tüketicilerin 
herhangi bir gıda ürününe karşı deneyimledikleri sem-
bolik uyuşmazlıkların söz konusu gıda markalarına karşı 
geliştirilen marka nefreti üzerinde olumlu etkisinin olup 
olmadığı H2 hipotezi aracılığıyla analiz edilmiştir. Elde 
edilen analiz bulgularına göre, tüketicilerin herhangi bir 
gıda ürününe karşı deneyimledikleri sembolik uyuşmaz-
lıkların söz konusu gıda markalarına karşı geliştirilen 
marka nefreti üzerinde olumlu ve anlamlı etkisi vardır. 
Dolayısıyla, H2 hipotezi desteklenmiştir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literatüründeki bulgularla (Zarantonello vd., 
2016; Hegner vd., 2017; Sampedro, 2017; Islam vd, 2018; 
Sung & Huddleston, 2018; Hashim & Kasana, 2019; Ba-
yarassou vd., 2020; Pinto & Brandão, 2020; Müftüoğlu 
& Ünal, 2021) paralellik göstermektedir. Tüketicilerin 
herhangi bir gıda ürününe karşı deneyimledikleri ideo-
lojik uyuşmazlıkların söz konusu gıda markalarına karşı 
geliştirilen marka nefreti üzerinde olumlu etkisinin olup 
olmadığı H3 hipotezi aracılığıyla analiz edilmiştir. Elde 
edilen analiz bulgularına göre, tüketicilerin herhangi bir 
gıda ürününe karşı deneyimledikleri ideolojik uyuşmaz-
lıkların söz konusu gıda markalarına karşı geliştirilen 

marka nefreti üzerinde olumlu ve anlamlı etkisi vardır. 
Dolayısıyla, H3 hipotezi desteklenmiştir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literatüründeki bulgularla (Romani vd., 2015; 
Hegner vd., 2017; Sampedro, 2017; Banerjee & Goel, 
2020) paralellik göstermektedir. H2 ve H3 hipotezlerinin 
desteklenmesiyle birlikte tüketicilerin herhangi bir gıda 
markasıyla sembolik ve ideolojik uyuşmazlıklarının söz 
konusu gıda markasına karşı geliştirdikleri marka nef-
retinin öncülleri olduğu tespit edilmiştir. Tüketicilerin 
herhangi bir gıda ürününe karşı geliştirdikleri marka nef-
retinin söz konusu gıda markalarından kaçınma eğilim-
leri üzerinde olumlu etkisinin olup olmadığı H4 hipotezi 
aracılığıyla analiz edilmiştir. Elde edilen analiz bulgula-
rına göre, tüketicilerin herhangi bir gıda ürününe karşı 
geliştirdikleri marka nefretinin söz konusu gıda marka-
sından kaçınma eğilimleri üzerinde olumlu ve anlamlı 
etkisi vardır. Dolayısıyla, H4 hipotezi desteklenmiştir. Bu 
bulgu, marka nefreti literatüründeki bulgularla (Park vd., 
2013; Harmeling vd., 2015; Hegner vd., 2017; Sampedro, 
2017; Banerjee & Goel, 2020; Çıldırım & Ağlargöz, 2021; 
Farhat & Chaney, 2021; Şahin, 2021) paralellik göster-
mektedir. Tüketicilerin herhangi bir gıda ürününe karşı 
geliştirdikleri marka nefretinin söz konusu gıda markala-
rına karşı olumsuz ağızdan ağıza iletişim kurma eğilim-
leri üzerinde olumlu etkisinin olup olmadığı H5 hipotezi 
aracılığıyla analiz edilmiştir. Elde edilen analiz bulgula-
rına göre, tüketicilerin herhangi bir gıda ürününe karşı 
geliştirdikleri marka nefretinin söz konusu gıda marka-
sından kaçınma eğilimleri üzerinde olumlu ve anlamlı 
etkisi vardır. Dolayısıyla, H5 hipotezi desteklenmiştir. Bu 
bulgu, marka nefreti literatüründeki bulgularla (Romani 
vd., 2012; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019; Zhang & 
Laroche, 2020; Çıldırım & Ağlargöz, 2021; Müftüoğlu & 
Ünal, 2021; Şahin, 2021) paralellik göstermektedir. H4 ve 
H5 hipotezlerinin desteklenmesiyle birlikte tüketicilerin 
herhangi bir gıda markasına karşı geliştirdikleri marka 
nefretinin söz konusu gıda markasını satın almaktan 
kaçınma ve bireysel ve/veya toplumsal ilişkilerinde bu 
markaya dair olumsuz iletişimde bulunma gibi sonuçla-
rı olduğu tespit edilmiştir. İdeolojik uyuşmazlığın (β = 
0,58, p<0,01) sembolik uyuşmazlık (β = 0,30, p<0,01) ile 
karşılaştırıldığında marka nefreti üzerinde daha etkili ol-
duğu, marka nefretinin ise markadan kaçınma (β = 0,65, 
p<0,01) ile karşılaştırıldığında olumsuz ağızdan ağıza ile-
tişim (β = 0,75, p<0,01) gibi bir tüketici yaptırımını daha 
çok etkilediği değerlendirilmektedir. 

Olumlu tüketici-marka ilişkileri ve tüketici davranışları 
kavramlarıyla ilgili geniş bir literatür olmasına rağmen 
tüketici-marka ilişkilerinin ve dolayısıyla tüketici davra-
nışlarının olumsuz ve yıkıcı nedenlerine ve sonuçlarına 
ilişkin benzer şekilde geniş bir literatür olmadığı görül-
mektedir.  Olumsuz tüketici-marka ilişkilerinin ve tüke-
tici davranışlarının en aşırı ve ciddi boyutlarından biri 
olarak değerlendirilebilecek marka nefretine yönelik bu 
araştırmanın tüketici davranışı ve pazarlama yönetimi 
alanlarına teorik ve pratik katkılar sağlaması beklen-
mektedir. Öncelikle, literatürdeki bazı çalışmalarda elde 
edilen bulgulardan farklı olarak tüketicilerin bir mar-
kaya dair olumsuz geçmiş deneyimlerinin söz konusu 
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marka ile sembolik ve ideolojik uyuşmazlıklarının aksi-
ne marka nefretine neden olmadığı bulgusunun tüketici 
davranışı ve pazarlama yönetimi alanlarını marka nefreti 
bağlamında teorik açıdan farklılaştırması ve zenginleş-
tirmesi beklenmektedir. İkinci olarak, ideolojik ve sem-
bolik uyuşmazlığın marka nefretinin ortaya çıkmasın-
da önemli rol oynamasının tüketici-marka ilişkilerinde 
tüketicilerin, markanın sunduğu maddi değer önerisine 
ve özelliklerine kıyasla markanın savunduğu ve yansıt-
tığı değer ve ahlak yargıları, inançlar bütünü, ideoloji ve 
kişilik gibi soyut ve manevi boyutlarına daha çok önem 
atfettiklerine ilişkin bir bulgu olarak değerlendirilerek 
tüketici davranışı ve pazarlama yönetimi alanlarını mar-
ka nefreti bağlamında teorik açıdan zenginleştirmesi ve 
araştırmacılara yeni bir bakış açısı sunması beklenmek-
tedir. Üçüncü olarak, mal ve hizmet pazarlamasına iliş-
kin unsurların birleştiği en geniş ölçekli sektörlerden biri 
olan gıda sektörü bağlamında yapılmış olması bu araş-
tırmanın sunması beklenen başka bir teorik katkı olarak 
değerlendirilmektedir. 

4.1. Yönetimsel ve Pratik Çıkarımlar
Bu araştırma sonucunda elde edilen bulgular doğrul-
tusunda gıda sektöründe faaliyet gösteren ve olumsuz 
geçmiş deneyim, sembolik uyuşmazlık, ideolojik uyuş-
mazlık, marka nefreti, markadan kaçınma ve olumsuz 
ağızdan ağıza iletişim boyutları açısından dezavantajlı 
bir konumda olan işletmelere yönelik yönetimsel çıka-
rımlarda ve pratik katkılarda da bulunulabilir. Öncelikle, 
ideolojik ve sembolik uyuşmazlığın marka nefretini şe-
killendirdiği bulgusu doğrultusunda gıda işletmelerine 
bütüncül stratejiler geliştirmesi önerilebilir. Gıda işlet-
melerinin pazara sundukları değer önerilerini pazarla-
ma stratejileri doğrultusunda özenli bir bölümlendirme 
ve hedef pazar seçme aşamalarından sonra seçtiği hedef 
pazardaki/pazarlardaki tüketicilerin yaşam stilleri, ak-
tiviteleri, düşünceleri, değer ve ahlak yargıları, inançlar 
bütünü, ideolojileri ve kişilik yapıları gibi psikografik 
özellikleriyle uyumlu hale getirmeleri önerilebilir. İkinci 
olarak, blog, forum, şikâyet siteleri, sosyal medya plat-
formları ve akademik yayınlar gibi çeşitli kaynakları ya-
kından takip ederek mevcut ve potansiyel tüketicilerin 
gıda markalarına dair ne tür memnuniyetsizlikleri oldu-
ğu ve bu memnuniyetsizliklerin kendileri açısından ne 
düzeye varacağını tahmin etmelerine ve bu doğrultuda 
önlem almalarına yönelik olarak etkili pazar istihbaratı 
toplamaları ve pazarlama araştırması ile müşteri ilişkileri 
yönetimi gibi fonksiyonlara ağırlık vermeleri önerilebilir. 
Sembolik ve ideolojik özellikleri açısından marka nefreti 
boyutuna varabilecek tepkilere hedef olan veya olabile-
cek gıda işletmelerine, bu olumsuzluklardan kaçınmak 
amacıyla etik ve toplumsal değerleri korumaya önem ve-
ren misyonlar hazırlayıp bu misyonları tutarlı ve dürüst 
bir şekilde uygulayarak ve tepki alan söylemlerini, pay-
laşımlarını, politikalarını, kişiliklerini ve faaliyetlerini 
ılımlaştırarak imajlarını ve itibarlarını düzeltmeleri öne-
rilebilir. Bu doğrultuda, sembolik ve ideolojik özellikleri 
açısından marka nefreti boyutuna varabilecek tepkilere 
hedef olan veya olabilecek gıda işletmelerin ılımlılaşma 
politikalarını ise halkla ilişkiler, tanıtım, reklam, sosyal 

medya kampanyaları, sponsorluklar ve markalaşma gibi 
çeşitli pazarlama iletişimi unsurları aracılığıyla gerçek-
leştirmeleri önerilebilir. Ayrıca, tüketicilerin nefret dü-
zeyine varabilecek olumsuz duygularına ve davranışları-
na neden olabilecek sembolik ve ideolojik uyuşmazlıkları 
daha ılımlı hale getirmek ve hatta tüketicilerin sembolik 
ve ideolojik özellikleriyle uyumlu hale getirmek amacıyla 
pazarlama iletişimi taktikleri kapsamında ünlü kulla-
nımına ağırlık verilebilir. Markadan kaçınma ve olum-
suz ağızdan ağıza iletişim gibi marka nefretinin tüketi-
ci-marka ilişkileri açısından yıkıcı olabilecek sonuçlarına 
karşı bazı taktik önerilerinde bulunulabilir. Markadan 
kaçınma ve olumsuz ağızdan ağıza iletişim gibi davra-
nışlara yoğun şekilde maruz kalan gıda işletmeleri, sadık 
müşterilerini marka savunuculuğuna teşvik edecek poli-
tikalar geliştirerek olumsuz algıları ve tutumları proaktif 
bir şekilde değiştirebilir. Markadan kaçınma ve olumsuz 
ağızdan ağıza iletişim eğilimleri markanın mal ve hizmet 
kalitesindeki ciddi kusurlardan etkilenebilecek marka 
nefretinden kaynaklı ise gıda işletmelerinin sahip oldu-
ğu kaynakları gözeterek tüketicilere rakiplerininkinden 
daha üstün ve bütüncül bir mal ve hizmet kalitesi sun-
maya yönelik farklılaştırma stratejisi uygulamaları öne-
rilebilir. Buna göre, gıda markaları ambalajlama, tasarım, 
kullanışlılık ve kalite gibi ürün özelliklerinde rakiplerine 
kıyasla daha üstün ve farklı teklifler sunarak müşteri de-
ğerini ve tatminini arttırabilir ve kendilerinden kaçınan 
ve/veya haklarında olumsuz ağızdan ağıza iletişimde bu-
lunan tüketicileri bu sayede geri kazanabilir. Ayrıca, pa-
zar teklifleri mal ile hizmet birleşimini içeren restoranlar 
ve kafeler gibi işletmeler duyusal ve duygusal bileşenleri 
olan ve müşteri değeri yaratabilecek üstün müşteri de-
neyimleri sunarak marka nefreti, markadan kaçınma ve 
olumsuz ağızdan ağıza iletişim gibi olumsuz tüketici tu-
tumlarını ve davranışlarını tersine çevirebilir. Markadan 
kaçınma ve olumsuz ağızdan ağıza iletişimin kaçınılmaz 
düzeyde yaygın olduğu durumlarda ise yeniden marka-
laşma stratejisinin benimsenmesi ve bu doğrultuda gere-
kirse marka adının, logosunun, pazarlama stratejilerinin 
ve hatta marka kimliğinin değiştirilmesi önerilebilir. 

4.2. Sınırlılıklar ve Gelecek Araştırmalar İçin Öneriler
Örneklemin sadece Mersin’de yaşayan 18-65+ yaş ara-
lığındaki tüketicilerden oluşması, gıda sektörü özelinde 
incelenmesi ve herhangi bir gıda ürünü markasından 
nefret etmeyen tüketicileri kapsamaması araştırmanın 
sınırlılıkları olarak değerlendirilmektedir. Bu sınırlılık-
lar, gelecekte marka nefreti ile ilgili yapılabilecek araştır-
malar için yeni olanaklar sağlamaktadır. Bu kapsamda, 
nüfusun daha büyük bir bölümünü temsil edebileceği 
düşünülen şehirlerde farklı örnekleme yöntemleri kul-
lanılarak araştırmanın örneklem, coğrafi ve demografik 
kapsamı genişletilebilir. Türkiye ve dünya gündeminde 
tartışılan politik ve kültürel olayların ışığında tüketicile-
rin herhangi bir markadan nefret etmesine neden olabi-
lecek diğer öncül değişkenler ve bu nefretin tüketiciler ve 
işletmeler için yaratabileceği olası diğer sonuçlar farklı 
mal ve hizmet sektörleri bağlamında daha detaylı araş-
tırılabilir. Pazarın taleplerini hem maddi hem de soyut 
(mal ve hizmet) çıktılarla karşılayan markalar/sektörler 
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bağlamında araştırma yapılıp bu tür pazar taleplerine 
karşı geliştirilen nefret üzerinde hangi özelliklerin daha 
baskın olabileceği ve bu olumsuz tutum ve davranışların 
mal ve hizmet sektörlerinde ayrı ayrı ne tür değişkenlerle 
telafi edilebileceği incelenebilir. Türkiye’de faaliyet gös-
teren ulusal ve çokuluslu işletmelerin sosyal sorumluluk, 
pazarlama etiği, yeşil pazarlama, sosyal pazarlama vb. 
gibi sosyal ve çevresel konulardaki marka imajı, marka 
itibarı ve performansları gibi boyutların marka nefre-
ti üzerindeki etkileri ve sonuçları araştırılabilir. Marka 
nefreti, markadan kaçınma, marka boykotu, marka red-
di, marka intikamı vb. gibi markalar açısından yıkıcı so-
nuçları olabilecek olgular karşısında işletmelerin uygu-
layabileceği tutundurma karması stratejilerinin (halkla 
ilişkiler, reklam, doğrudan pazarlama, kişisel satış ve 
satış tutundurma) etkililiği araştırılabilir. Ayrıca, marka 
nefreti kavramına derinlik kazandırma ve nicel araştır-
malarla açıklanmasında yetersiz kalınabilen nitelikleri-

nin daha iyi keşfedilebilmesi amacıyla nitel araştırmalar 
tasarlanabilir. 
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Tablo 2. Araştırma ölçek puan değerleri

Değişkenler Madde

n = 191 Cronbach’s 
Alpha Kat-

sayısıOrt. S.S. Çarpıklık 
(Skewness)

Basıklık 
(Kurtosis)

Olumsuz Geçmiş 
Deneyim (OGD)

OGD1 3,57 1,343 -0,613 -0,797

0,837
OGD2 3,53 1,280 -0,441 -0,968

OGD3 3,29 1,387 -0,240 -1,168

OGD4 3,70 1,334 -0,756 -0,600

Sembolik Uyuş-
mazlık (SU)

SU1 3,35 1,356 -0,277 -1,082

0,876

SU2 3,33 1,313 -0,240 -1,033

SU3 3,03 1,405 -0,001 -1,221

SU4 3,45 1,328 -0,409 -0,963

SU5 2,81 1,423 0,243 -1,244

İdeolojik Uyuş-
mazlık (İU)

İU1 3,39 1,344 -0,328 -1,049

0,861
İU2 3,07 1,386 -0,085 -1,158

İU3 2,97 1,416 0,024 -1,254

İU4 2,73 1,405 0,293 -1,103

Marka Nefreti 
(MN)

MN1 2,59 1,389 0,407 -1,055

0,908

MN2 2,82 1,426 0,197 -1,234

MN3 2,49 1,327 0,498 -0,902

MN4 2,60 1,427 0,353 -1,211

MN5 2,93 1,378 0,011 -1,166

MN6 2,58 1,411 0,405 -1,138

Markadan Kaçın-
ma (MK)

MK1 3,70 1,432 -0,631 -1,066

0,967

MK2 3,58 1,429 -0,552 -1,051

MK3 3,77 1,379 -0,790 -0,719

MK4 3,81 1,371 -0,866 -0,579

MK5 3,75 1,432 -0,796 -0,757
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Olumsuz Ağızdan 
Ağıza İletişim 

(OAAİ)

OAAİ1 2,77 1,401 0,143 -1,228

0,914

OAAİ2 2,84 1,403 0,097 -1,244

OAAİ3 3,09 1,454 -0,117 -1,368

OAAİ4 3,39 1,336 -0,484 -0,962

OAAİ5 2,77 1,402 0,165 -1,240

Tablo 3. Doğrulayıcı Faktör Analizine İlişkin Parametre Tahminleri

Değişkenler Madde

n = 191

R2 S.R.K.* CR** AVE***

Olumsuz Geç-
miş Deneyimler 

(OGD)

OGD1 0,66 0,81

0,835 0,566
OGD2 0,76 0,87

OGD3 0,31 0,55

OGD4 0,54 0,74

Sembolik Uyuş-
mazlık (SU)

SU1 0,76 0,87

0,871
 

0,578
 

SU2 0,77 0,87

SU3 0,45 0,67

SU4 0,50 0,71

SU5 0,42 0,65

İdeolojik Uyuş-
mazlık (İU)

İU1 0,66 0,81

0,874
 

0,639
 

İU2 0,83 0,91

İU3 0,68 0,83

İU4 0,39 0,62

Marka Nefreti 
(MN)

MN1 0,53 0,72

0,910
 

0,628
 

MN2 0,62 0,79

MN3 0,48 0,69

MN4 0,78 0,88

MN5 0,68 0,83

MN6 0,68 0,83

Markadan 
Kaçınma (MK)

MK1 0,84 0,92

0,972
 

0,873
 

MK2 0,83 0,91

MK3 0,93 0,97

MK4 0,94 0,97

MK5 0,80 0,90
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Olumsuz 
Ağızdan Ağıza 
İletişim (OAAİ)

OAAİ1 0,73 0,85

0,918
 

0,694
 

OAAİ2 0,90 0,95

OAAİ3 0,79 0,89

OAAİ4 0,49 0,70

OAAİ5 0,57 0,75

*Standard yük ve hata değerlerinin tamamı 0,05 düzeyinde anlamlıdır.
**CR = Birleşik Güvenilirlik
**AVE = Açıklanan Varyans

Şekil 4. Modifikasyon Sonrası Doğrulayıcı Faktör An alizi Ölçüm Modeli
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