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Öz 

 

Spor takımları taraftarlar için sadece bir spor organizasyonu değil, aynı zamanda bir kimlik ve aidiyet kaynağıdır. 

Günümüzde taraftarların takımlarına olan bağlılıkları kimliklerinin ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. Bu tutku, 

taraftarların başarılar karşısında olumlu, başarısızlıklarda ise olumsuz duygular yaşamalarına yol açmaktadır. Bu 

çalışma, spor takımı taraftarlığında olumsuz bir duygu olan marka nefretinin potansiyel öncül ve sonuçlarını 

incelemeyi amaçlamaktadır. Olumsuz duygusal tepkiler üzerine yapılan araştırmaların son yıllarda sayıca 

artmasına rağmen, dinamik ve karmaşık bir yapıya sahip olan spor endüstrisi, marka nefreti bağlamında oldukça 

az araştırılmıştır. Dolayısıyla sporda marka nefretini sebep-sonuç ilişkisi bağlamında ortaya koyan kapsamlı bir 

model üretmenin, keşfedilmemiş araştırma boşluklarının tespit edilmesine, teoriye, metodolojiye ve uygulayıcılara 

katkı sunacağı öngörülmüştür. Bu doğrultuda spor pazarlaması alanında yayımlanan ilgili çalışmaların sistematik 
literatür incelemesi yapılmış; Google Scholar, Web of Science ve Scopus’ta toplam 37 makale tespit edilmiş, veri 

kodlama adımlarının takip edilmesi ile 11 makale uygun bulunmuştur. Makaleler 2014 ila 2024 yılları arasında 

yayımlanmış, 2023 (57) ve 2024 (47) yıllarında atıflar en yüksek değerlere ulaşmıştır. “Brand hate” ve “sports” 

anahtar kelimelerinin en çok aranan sorgu dizeleri olduğu ve araştırmalarda kullanılan yöntemlerin %18’inin 

teorik, %82’sinin ise ampirik olduğu görülmüştür. Örneklem olarak seçilen ülkelerin dağılımına göre Avusturalya 

(3), İspanya (2) ve Almanya (2) ülkeleri ön plana çıkmaktadır. Gelecek araştırmacılar için kolaylaştırıcı ve yol 

gösterici bir model ortaya çıkarılması için spor takımı taraftarlığında marka nefretinin potansiyel öncül (Marka 

aşkı, geçmiş kötü tecrübeler, ideolojik uyumsuzluk, olumsuz ağızdan ağıza iletişim, marka rekabeti, marka 

boşanması, karşılanmamış beklenti, karşıtlık veya çatışma, kimlik kaçınması, misilleme arzusu – olumsuz 

duyguları bastırma, kötü ilişki kalitesi, algılanan performans memnuniyetsizliği) ve sonuçları (Saldırganlık, 

olumsuz ağızdan ağıza iletişim, marka karşıtı aktivizm, marka misillemesi, markayı cezalandırma isteği, marka 
intikamı, negatif marka katılımı, markadan kaçınma, marka karşıtı topluluk oluşumu, tüketici boykotu, satın alma 

isteksizliği, vandalizm ve şiddet) tespit edilmiştir. Bu bağlamda modelde yer alan değişkenlere yeni araştırma 

tasarımlarında farklı biçimlerde yer verilmesi, literatürün gelişiminde ve uygulayıcıların pazarlama stratejileri 

üzerinde etki oluşturması bakımından önemli görülmekte ve önerilmektedir. 

 

Anahtar kelimeler: Spor endüstrisi, taraftarlık, marka nefreti 
JEL Sınıflaması: M30, M31, M39 

 

POTENTIAL ANTECEDENTS AND CONSEQUENCES OF BRAND 

HATE IN SPORTS TEAM FANDOM 
 

Abstract 

 

Sports teams are not only a sports organization but also a source of identity and belonging for fans. Today, fans’ 

loyalty to their teams has become integral to their identity. This passion causes fans to experience positive emotions 

in the face of success and negative emotions in the face of failure. This study examines the antecedents and 

consequences of brand hate, a negative emotion in sports team fandom. Although research on brand hate and other 

negative emotional reactions has increased rapidly in recent years, the sports industry, which has a dynamic and 

complex structure, has been little researched in literature. Therefore, producing a comprehensive model that reveals 

brand hate in sports in the context of cause-effect relationships will contribute to the identification of unexplored 

research gaps, theory, methodology and practitioners. In this context, a systematic literature review of relevant 

studies published in the field of sports marketing was conducted; a total of 37 articles were identified in Google 
Scholar, Web of Science and Scopus, and 11 articles were found suitable by following the data coding steps. The 

articles were published between 2014 and 2024, with the highest citations in 2023 (57) and 2024 (47). The 

keywords “brand hate” and “sports” were the most searched query strings and 18% of the methods used in the 

research were theoretical and 82% were empirical. According to the distribution of the selected countries as a 

sample, Australia (3), Spain (2) and Germany (2) countries stand out. Potential antecedents (Brand love, past bad 

experiences, ideological incompatibility, negative word of mouth, brand competition, brand divorce, unmet 
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expectation, opposition or conflict, identity avoidance, desire for retaliation – suppressing negative emotions, poor 

relationship quality, perceived performance dissatisfaction) and consequences (Aggression, negative word of 

mouth, anti-brand activism, brand retaliation, desire to punish the brand, brand revenge, negative brand 

involvement, brand avoidance, anti-brand community formation, consumer boycott, purchase reluctance, 

vandalism and violence) of brand hatred in sports team fandom have been identified to create a facilitating and 

guiding model for future researchers. In this context, it is considered important and recommended to include the 

variables in the model in different ways in new research designs in terms of the development of literature and the 

impact on the marketing strategies of practitioners.  
 

Keywords: Sports industry, team fandom, brand hate 

JEL Classification: M30, M31, M39 

 

1. Giriş 

Marka, tüketicilerin ürünleri ve hizmetleri tanımlamasına, değerlendirmesine ve seçmesine 

yardımcı olmaktadır. Markalar, tüketicilerin kendilerini ifade etmelerine, sosyal gruplara ait 

olmalarına ve yaşam tarzlarını yansıtmalarına olanak sağlamaktadır. Nitekim markaların 

tüketici davranışları üzerindeki etkileri uzun bir süredir akademik araştırmaların merkezinde 

yer almaktadır (Keller, 1993; Aaker, 1996). Bu etkiler tüketici tercihleri, marka sadakati ve satın 

alma kararları üzerinde önemli bir rol oynamakta (Kapferer, 2008), tüketicilerin duygusal, 

bilişsel, davranışsal tepkilerini etkileyebilmekte ve markaya yönelik tutumlarını 

belirleyebilmektedir.  

Markaya yönelik tutum, tüketicilerin olumlu veya olumsuz değerlendirmelerini içermektedir. 

Bu nedenle marka tutumu; tercihler, satın alma niyeti, tavsiye etme veya sadakat gibi sonuçları 

etkileme potansiyeli taşımaktadır. Tüketiciler, markalarla hem pozitif hem de negatif ilişkiler 

kurabilirler. Bu bağlamda tüketicilerin markaya yönelik yoğun olumsuz duygularını ifade eden 

bir kavram olarak marka nefreti ortaya çıkmaktadır. Keller ve Louie’ye (2005) göre marka 

nefreti, bir markaya veya marka temsilcisine karşı olumsuz duygusal tepkileri ifade eden bir 

tüketici fenomenidir ve genellikle öfke, tiksinti ve hayal kırıklığı gibi duyguları içermektedir. 

Dolayısıyla tüketicilerin markayı reddetmesine, karşı çıkmasına veya markaya zarar vermesine 

neden olabilmektedir. 

Marka nefreti, tüketim karşıtlığı alan yazınında önemli bir konudur. Marka nefreti ve tüketici 

davranışları üzerine, özellikle spor endüstrisinden örneklerle yapılan çalışmalar (Ahmed ve 

Hashim, 2018; Carroll ve Ahuvia, 2006; Curina vd., 2020; Fournier, 1998; Funk ve James, 

2001; Gwinner ve Swanson, 2003; Kaplan ve Yurtkoru, 2018; Kim vd., 2011; Mael ve Ashforth, 

1992; Mutlu ve Şahin, 2014; Pitts ve Stotlar, 2007; Smith ve Stewart, 2015; Underwood vd., 

2001) geniş bir literatür yelpazesi sağlıyor olsa da marka nefretinin nedenleri ve sonuçları 

üzerine yapılan araştırmalar genellikle tek bir sektör veya marka üzerine odaklı ve oldukça 

sınırlıdır (Ahmed ve Hashim, 2018; Curina vd., 2020). Ancak spor endüstrisi, marka nefreti 
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açısından özellikle dikkat çekici ve aydınlatılmaya muhtaç bir durumdadır. Çünkü spor, dünya 

genelinde büyük bir ilgi görmekte ve tüketici kitlesi olarak sporseverler, markalar için büyük 

bir potansiyel müşteri kitlesi oluşturmaktadır (Funk ve James, 2001). Aidiyeti ve bağlılığı 

yüksek taraftarların; organizasyonlara düzenli olarak katılan, takımın lisanslı ürünlerini 

diğerlerinden daha fazla satın alan, medya aracılığıyla takımla ilgili bilgileri sık sık takip eden 

ve olumlu ağızdan ağıza iletişimde aktif olarak yer alan tüketiciler olması takımlar için büyük 

gelir kaynaklarıdır (Kim vd., 2011).  

Spor endüstrisi; spor turizmi, spor ürünleri, spor giyim, amatör katılım, eğlence amaçlı spor, 

profesyonel aktivite, lise, üniversite, açık hava sporları, spor işletmeleri ve idari/yasal yapıları, 

yani spor tüketicilerinin ihtiyaçlarını karşılayan ürün ve hizmetlerin tüm tedarikçilerini 

içermektedir (Smith ve Stewart, 2015; Pitts ve Stotlar, 2007). Ekonomik açıdan ise yayıncılar, 

sponsorlar, yasal aktörler ve nihai tüketiciler gibi paydaşları olan diğer birçok endüstriden 

önemli ölçüde daha büyüktür (Mutlu ve Şahin, 2014). Bu denli büyük bir endüstride spor 

takımlarına olan aidiyet ve bağlılık duygularının, takımların performanslarına veya yönetim 

kararlarına bağlı olarak olumlu ya da olumsuz yönde etkilenebileceği açıktır. Nitekim son 

yıllarda, sporcu veya takım markalarına karşı olumsuz duygusal tepkilerin arttığı ve marka 

nefretinin yayıldığının gözlemlenmesi de spor endüstrisinde marka nefreti fenomeninin 

araştırılmasına zemin yaratmaktadır (Fournier, 1998; Carroll ve Ahuvia, 2006). Dolayısıyla 

spor takımlarının, marka itibarını korumak ve olumsuz duygusal tepkileri minimize etmek için 

proaktif ve stratejik yaklaşımlar benimsemeleri gerektiği görülmektedir. Spor endüstrisine 

aktif/pasif katılımın hızla artması, rekabetin büyümesi ve bundan etkilenen taraftar veya tüketici 

davranışlarının daha iyi anlaşılmaya muhtaç olması nedeniyle marka sevgisi, marka nefreti, 

marka kutuplaşması gibi kavramlar oldukça önemlidir. Sporcular, takımlar veya 

organizasyonlar arasında çatışma ve ayrışma yaratan tepkiler, tüketicilerin marka sadakatini 

azaltabilmekte, markanın itibarını zedeleme potansiyeli taşımakta ve spor endüstrisinde 

yürütülen pazarlama stratejilerini şekillendirebilmektedir (Gwinner ve Swanson, 2003; Mael ve 

Ashforth, 1992). Bu açıdan, marka nefreti kavramının spor endüstrisinde daha derinlemesine 

incelenmesi, literatürdeki boşlukların doldurulmasına ve pazarlama stratejilerinin etkinliğinin 

artırılmasına katkı sağlayabilir (Hegner vd., 2017). Nitekim bu araştırmada, spor 

pazarlamasında marka nefretinin potansiyel öncül ve sonuçlarının, ilgili literatürün sistematik 

incelemesinin yapılması yoluyla keşfedilmesi amaçlanmıştır. Bu doğrultuda taraftarların karşı 

takım markalarına duydukları marka nefretine yönelik spor pazarlaması alanındaki hakemli 

akademik dergilerde yayımlanan ilgili çalışmaların sistematik bir incelemesinin yapılması, 
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sporda marka nefreti konusunda keşfedilmemiş çeşitli araştırma boşluklarının belirlenmesi ve 

bu boşlukların doldurulması adına teori ve metodolojide gelecek araştırma gündemlerinin 

oluşturulması hedeflenmiştir. Tranfield vd.’ne (2003) göre literatür taraması yapmak herhangi 

bir araştırma projesinin önemli bir parçasıdır. Araştırmacı, veri tabanını daha da geliştirecek bir 

araştırma sorusunu belirlemek için ilgili entelektüel alanı hem haritalandırmakta hem de 

değerlendirmektedir. Bu doğrultuda bu makalenin, bilimsel bağlama duyarlı araştırmaların 

geliştirilmesinde güvenilir bir bilgi stoğu üretmesi ve yapılan sistematik literatür inceleme 

sürecinin pazarlama alanına önemli katkı sunması beklenmektedir. 

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. Spor Endüstrisinde Takım Markalaşması 

Spor endüstrisi, günümüzde küresel bir ekonomik güç haline gelmiştir. Spor endüstrisinin 

büyümesinde önemli bir rol oynayan faktörlerden biri de spor takımlarının markalaşmasıdır. 

Spor takımları, sadece sportif performanslarıyla değil, aynı zamanda marka kimlikleriyle 

rekabet içerisinde yer almaktadırlar (Ladhari vd., 2022). Dolayısıyla spor takımlarının marka 

kimlikleri, taraftarlar, medya, sponsorlar ve diğer paydaşlar tarafından algılanmakta ve 

değerlendirilmektedir. 

Takım markası, bir spor takımının sahip olduğu veya olmak istediği özellikleri yansıtan bir 

kavramdır. Bununla birlikte, spor takımı markaları sadece taraftarların spor kulübü ile 

ilişkilerini etkilemekle kalmaz, aynı zamanda taraftarların rakip takımın taraftarları da dâhil 

olmak üzere diğer taraftarlarla etkileşime girebileceği önemli bir araçtır (Underwood vd., 

2001). Takım markası; takımın ismi, logosu, renkleri, tarihi, başarıları, oyuncuları, teknik 

kadrosu, stili, kültürü ve değerleri gibi unsurlardan oluşmakta ve takımın rekabet gücünü, 

gelirini, sadık taraftar kitlesi oluşturmasını ve sosyal sorumluluk projelerine katılımını 

desteklemektedir. Aaker’e (1996) göre bu unsurların her biri takım markasının farklı boyutlarını 

temsil etmektedir. Örneğin, takımın ismi ve logosu takım markasının görsel boyutunu, takımın 

tarihi ve başarıları takım markasının fonksiyonel boyutunu, takımın oyuncuları ve teknik 

kadrosu takım markasının insan boyutunu, takımın stili ve kültürü takım markasının sembolik 

boyutunu ve takımın değerleri takım markasının etik boyutunu oluşturmaktadır (Aaker, 1996). 

Spor takımlarının markalaşması, spor kulüplerinin taraftarlarını, sponsorlarını, medyayı ve 

diğer paydaşları etkileyerek rekabet avantajı sağlamak için kullanılan bir stratejidir ve spor 

kulüplerinin misyonu, vizyonu, değerleri, hedefleri ve kimliği ile uyumlu bir şekilde spor 

takımının imajını, kişiliğini, konumunu ve farklılığını oluşturmayı amaçlamaktadır. Dünyada 
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altı milyona yakın bireyin istihdamının sağlandığı spor endüstrisinde yaklaşık 500 milyar dolar 

(yıllık) kazanç elde edilmektedir. Kazancın büyük bir bölümü Avrupa’da gerçekleşen spor 

organizasyonlarından sağlanmakta ve kıtanın yaklaşık 300 milyar dolar geliri bulunmaktadır. 

Amerika’daki spor endüstrisi gelirler, yıllık 150 milyar dolar ve dünyanın geri kalanında elde 

edilen maddi kazanç ise 50 milyar dolar seviyesindedir. Spor endüstrisi toplam gelirlerinin 

yaklaşık yarısı futbol organizasyonlarından sağlanmakta ve bunun 175 milyar dolarlık bölümü 

Avrupa kıtasındaki organizasyonlardan elde edilmektedir (Gülmez, 2022).  

Spor takımlarının markalaşmasının önemi, çeşitli sonuçlar üzerinde etkili olmasından 

kaynaklanmaktadır. Örneğin, spor takımı markaları, taraftar sadakati, seyirci sayısı, ürün satışı, 

sponsorluk değeri ve medya ilgisi gibi sonuçları etkileyebilmektedir (Göksu, 2019). Spor 

takımlarının markalaşması, çok faktörlü ve dinamik bir süreçtir. Takım performansı, yıldız 

oyuncular, taraftar kültürü, sosyal medya, logo tasarımı gibi faktörler spor takımlarının 

markalaşmasında önemli rol oynamaktadırlar. Kaplan ve Yurtkoru’ya (2018) göre spor 

takımlarının markalaşmasında, takım markasının algılanması ve değerlendirilmesi önemli bir 

rol oynamaktadır. Takım markası algısı, taraftarların ve diğer paydaşların bir spor takımı 

hakkında sahip oldukları zihinsel imajdır. Takım markası değeri ise, bir spor takımının 

markasının sağladığı faydaların toplamıdır. Takım markası algısı ve değeri, spor takımlarının 

rekabet gücünü, gelirini, sadık taraftar kitlesi oluşturmasını ve sosyal sorumluluk projelerine 

katılımını etkileyebilmektedir. 

Spor takımlarının marka algısı ve değerini artırmak için, spor kulüplerinin etkili bir marka 

yönetimi yapması gerekmektedir. Marka yönetimi, spor kulüplerinin takım markasını 

oluşturmak, geliştirmek, korumak ve güçlendirmek için yaptıkları ve markaların kimlik 

oluşturma, marka konumlandırma, marka iletişimi, marka deneyimi ve marka sadakati gibi 

planlı ve sistematik olan faaliyetleridir (Aaker, 2014). Bu aşamaların her biri, spor kulüplerinin 

takım markasını taraftarları, destekçileri veya diğer tüm paydaşları ile uyumlu bir şekilde 

paylaşmasını ve etkileşim kurmasını sağlamaktadır. Takımın geçmişi, rakiplerine karşı başarısı, 

marka işaretleri, taraftarların sosyal etkileşimi, takıma yönelik eleştiriler, takımın yönetimi ve 

çalışanları, stadyum özellikleri, taraftarların fanatizmi ve takımın taraftarlarına duyduğu 

bağlılık değişkenleri bağlamında Türkiye’de taraftar temelli marka değeri en yüksek takım 

markalarının  başında Galatasaray, Fenerbahçe ve Beşiktaş takımlarının olduğu, Trabzonspor, 

Başakşehir, Bursaspor, Göztepe, Ankaragücü, Eskişehirspor ve Adana Demirspor takımlarının 

ise ayrı ve bir arada konumlandıkları tespit edilmiştir (Gülmez, 2022). Bu bağlamda rekabetin 

düzeyinin oldukça yüksek bir seviyede olduğu ve giderek daha fazla artış göstermesiyle birlikte, 



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(1), 126-147  ARAŞTIRMA MAKALESİ  

Gönderim tarihi: 06.08.2024 Kabul tarihi: 17.03.2025  
DOI: 10.14514/beykozad.1529081 

 131 

spor kulüplerinin sürdürülebilir bir başarı elde etmesine ve farklılaşmasına yardımcı olması 

açısından spor takımlarının markalaşması hayati bir önem kazanmıştır. Aynı zamanda sporun 

sosyal ve kültürel yönlerini de desteklemektedir. Bu nedenle spor takımlarının markalaşması, 

sporun toplumsal değerlerini yansıtmakta ve sporun birleştirici gücünü artırmaktadır.  

2.2. Sporda Marka Nefreti Olgusu 

Son yıllarda markalara yönelik olumsuz duygular üzerine yapılan araştırmalarda önemli bir 

artış görülmektedir (Gregoire vd., 2009; Küçük, 2016; Zarantonello vd., 2016, 2018; 

Bayarassou vd., 2020; Öcel, 2020; Pinto ve Brandão, 2021; Özel ve Öcel, 2022; Güran ve 

Dölarslan, 2024; Özbilek, 2024). Pazarlama literatürü incelendiğinde olumsuz tutumlara 

yönelik çalışmaların uzun bir süre büyük ölçüde göz ardı edildiği, ancak tüketici 

davranışlarındaki önemi nedeniyle marka nefreti olgusunun son zamanlarda ilgi görmeye 

başladığı anlaşılmaktadır. Nitekim Khatoon ve Rehman’a (2021) göre marka nefreti, tüketici-

marka ilişkisi bağlamında en çok araştırılan olumsuz duyguların başında gelmektedir. 

Marka nefreti, markalı ürün veya hizmete karşı intikam arzusuna ve bir markaya karşı gerçek 

eylemlerde bulunma arzusuna dönüşebilen yüksek düzeyde memnuniyetsizlik olarak 

tanımlanmaktadır (Platania vd., 2020). Küçük’e (2016) göre ise marka nefreti; tüketicinin, kötü 

performans gösteren hem bireysel hem de toplumsal düzeyde kötü ve acı verici deneyimler 

yaşatan markalara karşı yoğun olumsuz duygular beslediği veya kayıtsız kaldığı psikolojik bir 

durumdur. Dolayısıyla, tüketiciler belirli bir markaya karşı olumsuz duygular ve tutumlar 

geliştirdiğinde ortaya çıkmaktadır. Fetscherin’e (2019) göre bir markaya karşı nefret yaşayan 

tüketicilerin davranışları, yaşanan duygulara bağlı olarak hem aktif hem de pasif olabilmektedir. 

Zarantonello vd. (2016) aktif marka nefretinin “aktif ve çatışmacı” olduğunu ve eğer tüketici 

pasif marka nefreti yaşıyorsa davranışının “çatışmasız ve pasif” olacağını belirtmiştir. Marka 

nefreti, özellikle duygusal bağların ve özdeşleşmenin yüksek olduğu spor bağlamında 

incelendiğinde taraftarların, takımları ve oyuncuları ile güçlü bağlar hissetme eğiliminde 

olmaları nedeniyle yoğun ve yaygın olabilmektedir. Tüketicilerin belirli bir spor markasına 

karşı olumsuz duygular beslemesi, markayı reddetmesi veya zarar vermesi olarak tanımlanan 

sporda marka nefreti (Lee vd., 2018), özellikle takım sporlarında taraftarlar arasında düşmanlık, 

rekabet ve nefret duygularını ortaya çıkarabilmektedir. Bu duygular, şiddet, ayrımcılık, protesto 

ve fanatizm gibi sorunlara neden olabilirken (Krishnamurthy ve Küçük, 2009), toplumların 

değişen özellikleriyle bağlantılı olmak üzere fiziksel şiddete de varabilmektedir (Elias ve 

Dunning, 2008).  
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Spor endüstrisi geçmişten günümüze duyguların daha özgürce akmasına izin veren bir alan 

sağlamış ancak aynı zamanda şiddet içeren alt kültürlerin hayatta kalabileceği ve gelişebileceği 

alanlar haline de gelmiştir (Kearns vd., 2023). Çevrimiçi iletişimin artan yaygınlığı ve 

ticarileşme ile spor, ideolojik bir araç olarak ve bu tür olumsuz davranışların sergilenmesi 

açısından önemli bir alan olmayı halen sürdürmekte ve bu bağlamda daha fazla incelenmeyi 

gerektirmektedir (Kilvington, 2021). 

3. Yöntem 

Spor pazarlamasında marka nefretinin potansiyel öncül ve sonuçlarının tespit edilmesi bu 

araştırmanın ana amacını teşkil etmektedir. Bu doğrultuda araştırmada takip edilmesi en uygun 

araştırma yönteminin sistematik literatür taraması olduğu kabul edilmiştir. Bir araştırma 

metodolojisi olarak sistematik literatür taraması, farklı alanların kavramsal, metodolojik ve 

tematik gelişimine önemli ölçüde katkıda bulunmaktadır (Palmatier vd., 2018; Hulland ve 

Houston, 2020). Bir inceleme makalesinin önemli hedefleri arasında hangi yapıların, teorilerin 

ve yöntemlerin farklı ortamlarda yaygın olarak uygulandığına ve çalışmaların hangi bağlamda 

yürütüldüğüne dayanarak temel araştırma boşlukları belirlenmektedir (Paul ve Criado, 2020). 

Sporda marka nefretine ilişkin çalışmaların iyi bir sentezini sunmanın, akademisyenlere ve 

uygulayıcılara mevcut bilgileri bütünleştirici bir çerçeve sağlayacağı, ayrıca gelecekteki 

araştırmacılar için araştırma boşluklarını ve fırsatlarını belirleyeceği düşünülmüştür. Bu 

bağlamda sistematik literatür incelemeleri genel olarak alana dayalı, teoriye dayalı, yönteme 

dayalı (Hulland ve Houston, 2020) ve meta-analiz (Toker, 2022) olarak sınıflandırılmakta olup 

bu araştırmada Paul ve Criado (2020) tarafından özetlenen yönergeler kullanılarak alan bazlı 

sistematik literatür araştırması yapılmış ve Vrontis vd.’nin (2020) makalesinde yer alan veri 

kodlama adımları izlenmiştir (Bkz. Şekil 1). 

Verilerin elde edilmesi için Google Scholar, Web of Science ve Scopus’ta araştırma yapılmıştır. 

Bu veri tabanları, çalışmanın İngilizce dili ile sınırlandırılmış olması ve pazarlama alanındaki 

araştırmaların yaygınlığı nedeniyle tercih edilmiş ve bilgileri doğrulayabilme oranını arttıran 

bir etmen olmuştur. Araştırmaya Türkçe hakemli yayınların dahil edilememesi ise arama 

kriterlerini doğrudan sağlayan bir Türkçe yayına henüz rastlanmamış olmasından 

kaynaklanmaktadır. Aramada kitaplar, kitap bölümleri, tebliğler ve diğer hakemsiz yayınlar 

hariç tutulmuştur. Furrer vd. (2008) çalışmasında, hakemli akademik dergilerin hem teorik hem 

de ampirik konularda araştırmaları şekillendirdiği belirtilmektedir. İlk adım olarak, konuyu 

genişçe kapsayacak şekilde “Brand Hate in Sport” sorgu dizesi kullanılarak bir pilot arama 

gerçekleştirilmiş, daha sonra sistematik literatür tarama adımları takip edilmiştir. Cronin vd. 
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(2008) literatür incelemelerini; sistematik ve sistematik olmayan, Snyder (2019); sistematik, 

yarı sistematik ve bütünleştirici ve Efron ve Ravid (2019) ise; sistematik, geleneksel ve 

yorumlayıcı-fenomenolojik literatür tarama yaklaşımları altında sıralamaktadırlar. Bu 

doğrultuda sistematik literatür taramalarında olduğu gibi makale başlıkları, anahtar kelimeleri 

ve özetleri taranmıştır. Alternatif anahtar kelimeler her bulunduğunda not edilmiş ve bir sonraki 

aramaya dâhil edilmiştir. 

Şekil 1. Veri arama adımları 

Tarama 

Google Scholar (n=22), Web of Science 

(n=8), 

Scopus (n=7) 

  

 
  

Ulaşılan toplam makale (n=37)   

 

  

Eleme 

(n=30) 
 

İngilizce olmayan (n=2) 

Akademik olmayan (n=2) 

Hakemli olmayan (n=3) 

 

  

Eleme (n=16)  
Tüm veri tabanlarında tekrar eden 

(n=7) 

 

  

Eleme (n=11)  Araştırma kapsamında olmayan (n=5) 

 

  

Eleme (n=9)  
Tam metin taramalarının yapılmasının 

ardından kapsam dışı bırakılan (n=2) 

 

  

Kaynakçaların çapraz incelenmesi yoluyla 

ek araştırmaların dâhil edilmesi ve nihai 
sonuç 

(n=11) 

  

Tarama; Google Scholar’da 22, Web of Science’ta 8 ve Scopus’ta 7 makale ile sonuçlanmış ve 

bu bağlamda ulaşılan ilk makale sayısı 37 olmuştur. Akademik olmayan makaleler (2), hakemli 
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olmayan makaleler (3) ve İngilizce yazılmayan makaleler (2) hariç tutulduğunda 30 alakalı 

makale bulunmuştur. Tekrar eden (7) makaleler elenmiş (14) ve toplam 16 makaleye 

ulaşılmıştır. Bu süreçte belirlenen tüm makalelerin başlıkları ve özetleri dikkatle incelenmiş ve 

araştırma kapsamında olmayan 5 makale diskalifiye edilmiştir. Kalan makaleler tam metin 

taraması yapılarak tekrar incelenmiş ve ardından makalelerin kaynakçalarının çapraz 

incelenmesi yoluyla iki ek araştırmaya daha ulaşılarak toplamda 11 bilimsel makale pazarlama 

literatürüne uygun olarak seçilmiştir.  

Araştırma amaçları ile tutarlı bir biçimde hâlihazırdaki durumu ortaya koymak ve yeni 

araştırma gündemleri oluşturabilmek için aşağıdaki araştırma sorularına cevap aranmıştır: 

Araştırma Sorusu 1: Yayınların yıllara göre dağılımı, yapılan atıfların dağılımı, anahtar kelime 

dağılımları, kullanılan yöntemlerin dağılımı, örneklem olarak seçilen ülkelerin dağılımı 

nasıldır? 

Araştırma Sorusu 2: Spor takımı taraftarlığında marka nefretinin potansiyel öncülleri ve 

sonuçları nelerdir? 

4. Bulgular 

4.1. Yayınların Göstergelere Göre Dağılımı 

Bu araştırmanın birinci araştırma sorusu kapsamında yayınların yıllara göre dağılımı, anahtar 

kelime dağılımları, kullanılan yöntemlerin dağılımı, örneklem olarak seçilen ülkelerin dağılımı, 

yapılan atıfların dağılımı ve araştırılmış olan spor branşlarının dağılımı sistematik incelemeye 

dâhil edilmiştir. Bu kapsamda Grafik 1’de yayınların yıllara göre dağılımı gösterilmiştir. 

Grafik 1. Yayınların yıllara göre dağılımı
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Spor endüstrisi tüm dünya genelinde profesyoneller ve seyirciler tarafından aktif ve pasif 

katılımın yoğun bir şekilde sergilendiği önemli bir alan olmasına karşın literatür incelendiğinde 

takım taraftarlığında marka nefretine ilişkin araştırmaların sayısının bu denli az olması dikkate 

değer bir bulgudur. Ancak mevcut çalışmalar, taraftarlık ve marka nefreti arasındaki ilişkiyi 

anlamamıza yardımcı olmaktadır. Grafiğe göre yayınlanan ilk çalışmaların 2014 ve 2016 

yıllarında olduğu anlaşılmaktadır. 2014 ile 2024 yılları arasında konuyla ilgili bilgi yaratmanın 

hızının her ne kadar 2020 yılından itibaren artış göstermiş olduğu görülse de (özellikle 2022’de 

3 makale) oldukça yavaş olduğu dikkat çekmektedir. Akademik ilgideki bu zayıflık, pratikte 

marka nefretine ilişkin bilgilerin yaygınlaşamamasına yol açmaktadır. Her ne kadar akademik 

bilgi üretimi 2024’te 1 makale ile sınırlı görünse de bu çalışmanın yürütülmesinden önce 

(Temmuz 2024) yayınlanan makaleler bulgularda yer aldığı için bu yıla ait verilerin eksik 

olduğunu belirtmek önemlidir. Bu nedenle 2024 yılı sonuna kadar daha fazla araştırmanın 

yayınlanabileceğini varsaymak mümkündür.  

Grafik 2’de yayınların atıf analizi yapılmış ve yıllara göre dağılımı gösterilmiştir. 

Grafik 2. Atıfların yıllara göre dağılımı 
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(2016) ve Shuv-Ami vd.’nin (2020) araştırmalarıdır. Nitekim Tablo 1’de çalışmaların 

yayınlandığı dergilerin atıf sayıları (atıf almış olanlar listelendi) ve bu makalelerin toplam atıf 

sayısı içerisindeki payları sunulmuştur. 

Tablo 1. Dergilerin atıf sayıları ve incelenen makalelerin toplam payı 

Yazar Bilgisi Dergi Adı 
Derginin  

Atıf Sayısı 

Makalenin  

Atıf Sayısı 

Lopez-Gonzalez & Guerrero-Solé 

(2014) 
Annales 639 7 

Popp, Germelmann & Jung (2016) 
International Journal of Sports 

Marketing and Sponsorship 
1254 131 

Shuv-Ami, Toder Alon, Loureiro & 

Kaufmann (2020) 

Journal of Sports Marketing and 

Sponsorship 
1254 27 

Costa & Azevedo (2022) Corporate Reputation Review 1969 4 

Kearns vd. (2023) Communication & Sport 1004 30 

Vriesekoop vd. (2022) Beverages 1713 3 

Walter vd. (2023) Administrative Sciences 2346 2 

Grafik 3’te yayınların anahtar kelime dağılımı, bir veri seti içindeki değişkenlerin yüksek veya 

alçak değerlerini görmek, çoklu nicel değişkenleri karşılaştırmak, hangi değişkenlerin benzer 

değerlere sahip olduğunu, değişkenler arasındaki sapmaları göstermek ve bunların 

performanslarının karşılaştırılmasına olanak tanıyan radar grafiği ile gösterilmiştir (Dağ vd., 

t.y.). 

Grafik 3. Yayınların anahtar kelime analizi 
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Grafik 3’te anahtar kelimelerin analizi 0 ekseninden başlayarak, kullanım sıklığına göre artan 

biçimde gösterilmiştir. Buna göre en fazla kullanılan anahtar kelimenin “brand hate” sorgu 

dizesi olduğu ve sonrasında ise “sports” kelimesi olduğu açığa çıkmıştır. 

Grafik 4’te yayınlarda kullanılan yöntemlerin dağılımı gösterilmiştir.  

Grafik 4. Yayınlarda kullanılan yöntemlerin dağılımı 
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(nitel çalışmalar) ziyade teori test etmeye (niceliksel çalışmalar) vurgu yaptıkları açıktır. 

Dolayısıyla, araştırılan olgunun daha derinlemesine anlaşılmasını sağlamak ve alanın gelişimini 
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Grafik 5’te yayınlarda örneklem olarak seçilen ülkelerin dağılımı gösterilmiştir.  
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Grafik 5. Yayınlarda örneklem olarak seçilen ülkelerin dağılımı 
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Web of Science ve Scopus veri tabanları üzerinde arama yapılmış ve bulgular Tablo 2’de 

gösterilmiştir. 

Tablo 2. Değişkenlerin belirlenmesine yönelik inceleme 

Öncüller Kaynak Sonuçlar Kaynak 

Marka aşkı (rakip 

markaya duyulan) 
Shuv-Ami vd., 2020 Saldırganlık Shuv-Ami vd., 2020 

Geçmiş kötü 

tecrübeler 

Zarantonello vd. 

(2016), Hegner vd. 

(2017), Küçük (2018) 

Olumsuz ağızdan 

ağıza iletişim 

Zarantonello vd. (2016), Hegner 

vd. (2017), Bryson ve Atwal 

(2019), Rodrigues vd. (2020), 

Zhang ve Laroche (2020) 

İdeolojik 

uyumsuzluk 

Pantano (2021), Zhang 

ve Laroche (2020), 

Küçük (2018), Küçük 

(2020), Atwal vd. 

(2020) 

Marka karşıtı 

aktivizm 
Romani vd. (2015) 

Olumsuz ağızdan 

ağıza iletişim 
Bryson vd. (2021) 

Marka 

misillemesi 
Fetscherin (2019) 

Marka rekabeti Ramirez vd. (2019) 
Markayı 

cezalandırma 

isteği 

Fetscherin (2019), Rodrigues vd. 

(2020) 

Marka boşanması Johnson vd. (2011) Marka intikamı  Fetscherin (2019) 

Karşılanmamış 

beklenti 
Lee vd. (2009) 

Negatif marka 

katılımı 
Rodrigues vd. (2020) 

Karşıtlık veya 

çatışma 
Ramirez vd. (2019) 

Markadan 

kaçınma 
Hegner vd. (2017) 

Kimlik kaçınması 
Hegner vd. (2017), Lee 

vd. (2009) 

Marka karşıtı 

topluluk oluşumu 
Ramirez vd. (2019) 

Misilleme arzusu – 

Olumsuz duyguları 

bastırma 

Grégoire vd. (2010), 

Hennig-Thurau vd. 

(2004) 

Tüketici boykotu Atwal vd. (2020) 

Kötü ilişki kalitesi 
Hashim & Kasana 

(2019) 

Satın alma 

isteksizliği 
Zarantonello vd. (2018) 

Algılanan 

performans 

memnuniyetsizliği 

Yoshida vd. (2014) 
Vandalizm ve 

şiddet 

Yoshida vd. (2014), DeSarbo & 

Madrigal (2011) 

Spor takımı taraftarlığı kapsamlı araştırmalara konu olan karmaşık ve çok yönlü bir olgudur. 

Taraftarların destekledikleri takımlara karşı geliştirebilecekleri güçlü olumsuz duygu ve 

tutumları ifade eden marka nefreti kavramı giderek daha fazla ilgi görmeye başlamış olsa da 

halen yeterli düzeyde araştırma bulunmamaktadır. Nitekim spor takımı taraftarlığında marka 

nefretinin nedenlerini ve sonuçlarını anlamak takım yönetimi, pazarlama ve taraftar katılımı 

üzerinde önemli etkiler yaratabilir. Mevcut literatür, takım kimliğinin veya bireyin bir spor 

takımına ait olma ve bağlanma duygusunu hissetme derecesinin taraftar tutum ve davranışlarını 

şekillendirmede anahtar bir faktör olduğunu ileri sürmektedir (Yoshida vd., 2014). Güçlü takım 

kimliğine sahip taraftarların, takımlarına karşı hem olumlu hem de olumsuz yoğun duygusal 

tepkiler gösterme olasılıkları daha yüksektir (DeSarbo & Madrigal, 2011).  
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Marka nefretinin potansiyel faktörlerinden biri, taraftarların takımlarının saha içi veya saha dışı 

performansı konusunda hayal kırıklığına uğramasına neden olan algılanan performans 

memnuniyetsizliğidir (Yoshida vd., 2014). Üstelik takım taraftarlığının sosyal ve psikolojik 

yönleri de marka nefretine katkıda bulunabilir. Taraftarlar belirli takımları veya oyuncuları 

rakip olarak algılayabilir ve bu da düşmanca tutum ve davranışların gelişmesine yol açabilir. 

Ek olarak taraftarlar, takımlarının veya yönetimin beklentilerini karşılayamadığı zaman, marka 

nefretini daha da körükleyerek ihanet veya hayal kırıklığı hissedebilirler. Taraftarların marka 

nefretinin sonuçları ise çok yönlüdür. Dolayısıyla takımlar ve daha geniş anlamda spor 

endüstrisi için önemli sonuçlar doğurabilmektedir. Markadan nefret eden taraftarlar, takımın 

ürünlerini boykot etmek, vandalizm veya şiddet gibi eylemlerde bulunabilirler (Yoshida vd., 

2014; DeSarbo & Madrigal, 2011). 

Şekil 2. Spor takımı taraftarlığında marka nefretine yönelik öncül-sonuç modeli 

Öncüller 

Marka aşkı 

Geçmiş kötü tecrübeler 

İdeolojik uyumsuzluk 

Olumsuz ağızdan ağıza 

iletişim 

Marka rekabeti 

Marka boşanması 

Karşılanmamış beklenti 

Karşıtlık veya çatışma 

Kimlik kaçınması 

Misilleme arzusu – 
Olumsuz duyguları 

bastırma 

Kötü ilişki kalitesi 

Algılanan performans 

memnuniyetsizliği 

 

 

 

Sonuçlar 

Saldırganlık 

Olumsuz ağızdan ağıza 

iletişim 

Marka karşıtı aktivizm 

Marka misillemesi 

Markayı cezalandırma 

isteği 

Marka intikamı 

Negatif marka katılımı 

Markadan kaçınma 

Marka karşıtı topluluk 

oluşumu 

Tüketici boykotu 

Satın alma isteksizliği 

Vandalizm ve şiddet 

Spor Takımı 

Taraftarlığında 

Marka Nefreti 

 

Bu model, spor takımı taraftarlığında marka nefreti konusunda tüketici davranışlarını anlamak 

ve marka algısını yönetmek isteyen pazarlamacılar için önemli bir içgörü sunmayı 

hedeflemektedir. Bu bağlamda model, üç ana bölüme ayrılmıştır: Öncüller bölümünde marka 

nefretini etkileyen değişkenler yer almaktadır. Bu öncüller arasında “Marka aşkı, geçmiş kötü 

tecrübeler, ideolojik uyumsuzluk, olumsuz ağızdan ağıza iletişim, marka rekabeti, marka 

boşanması, karşılanmamış beklenti, karşıtlık veya çatışma, kimlik kaçınması, misilleme arzusu 

– olumsuz duyguları bastırma, kötü ilişki kalitesi ve algılanan performans memnuniyetsizliği” 

yer almaktadır. Bu değişkenlerin spor takımı taraftarlığında marka nefretini belirli düzeylerde 
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etkileyebileceği öngörülmektedir. Bu etkinin ise Sonuçlar bölümünde yer alan “Saldırganlık, 

olumsuz ağızdan ağıza iletişim, marka karşıtı aktivizm, marka misillemesi, markayı 

cezalandırma isteği, marka intikamı, negatif marka katılımı, markadan kaçınma, marka karşıtı 

topluluk oluşumu, tüketici boykotu, satın alma isteksizliği, vandalizm ve şiddet” gibi sonuçları 

belirli ölçülerde doğurabileceği düşünülmektedir. Ayrıca değişkenlerin yeni araştırmalarda 

farklı biçimlerde ele alınmasında demografik ya da psikografik faktörlerin aracı ya da 

düzenleyicilik etkileri de incelenebilir. Bu bağlamda, bir dizi psikolojik, sosyal ve performansla 

ilgili dinamikleri anlamak, takımların ve spor organizasyonlarının taraftar katılımını etkili bir 

şekilde yönetmesi, marka bağlılığını sürdürmesi ve pozitif ve kapsayıcı bir taraftar kültürünü 

teşvik etmesi açısından oldukça önemlidir. 

5. Sonuç ve Öneriler 

Markaların, tüketicilerle sağlıklı ilişkiler kurmak ve sürdürmek için duygusal zekâya ve 

empatiye sahip olmaları gerekir. Tüketicilerin duygu durumlarını anlayabilmek, onların 

davranış ve tutumlarına şekil vermek bakımdan oldukça stratejik bir durumdur. Tüketici-marka 

ilişkisinin geliştirilmesi, bir markanın tüketicileri üzerinde olumsuz bir etki yaratmaması 

bakımından elzemdir. Nitekim markanın tüketicilerine ilettiği marka vaadini gerçekleştirmesi 

ya da bunun için çaba gösterdiğinin anlaşılması, ilişkinin her iki taraf için olumlu seyretmesini 

desteklemektedir. Fakat özellikle rekabetin yüksek olduğu siyaset, spor gibi alanlarda marka 

memnuniyeti, marka tutkusu gibi olumlu tutumların gelişimi ya da sürdürülmesi oldukça güç 

olabilmektedir. Marka vaadinin gerçekleşmemesi, tüketicilerin hayal kırıklığı, öfke ve 

güvensizlik gibi güçlü negatif duygular hissetmelerini sağlayabilmekte ve olumlu duygularını 

dönüştürebilmektedir. Bu tür durumların yaşanması ise markaların itibarını zedeleyebilmekte 

ve marka imajını zayıflatabilmektedir. Spor endüstrisinde ise taraftarların tutkulu destekleri ile 

karşılaşılmaktadır ve bunun aksine bu destek zaman zaman rakip takımların markalarına karşı 

derin bir marka nefreti şeklinde tezahür etmektedir. Bu nefret, taraftarların kimliklerini ve 

aidiyet duygularını pekiştiren bir araç halini alabilmekte ve sadece spor müsabakalarının 

sonuçlarına bağlı olmayıp, aynı zamanda taraftarların sosyal ve kültürel kimliklerinin, rekabetin 

ya da tarihsel olayların sosyoekonomik bir yansıması olarak da görülebilir. 

Bu araştırmada spor pazarlamasında marka nefretinin potansiyel öncül ve sonuçlarının, 

taraftarların karşı takım markalarına duydukları marka nefretine yönelik spor pazarlaması 

alanındaki hakemli akademik dergilerde yayımlanan ilgili çalışmaların sistematik bir 

incelemesinin yapılması yoluyla ortaya çıkarılması amaçlanmıştır. Bu doğrultuda araştırma 

bulguları spor takımı taraftarlığında marka nefretine yönelik farklı tüketici tutum ve 
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davranışlarına işaret etmektedir. Nitekim araştırmanın bulguları ile belirlenen değişkenlerin yer 

aldığı öncül-sonuç modeli, konunun çok boyutlu doğasını anlayabilmek ve gelecekteki 

çalışmalara yönelik kapsamlı bir çerçeve sunmaktadır. Araştırma ile ortaya çıkan en önemli 

bulgulardan biri ise spor endüstrisinin yoğun rekabetli ve devasa büyüklükte bir endüstri 

olmasına karşın, literatürdeki marka nefreti araştırmalarının oldukça dar kapsamlı olduğu göze 

çarpmıştır. Bu nedenle marka nefreti, marka kutuplaşması ya da boykot gibi konularda 

yürütülecek araştırmalara spor endüstrisi bağlamında büyük bir ihtiyaç bulunmaktadır. Yeni 

araştırmacıların bu boşluğu doldurmaya yönelik önemli bir fırsata sahip oldukları, bu 

araştırmada ortaya çıkarılan öncül-sonuç değişkenlerinin dikkate alınmasının yeni araştırma 

desenlerinin yaratılmasına ve literatürün gelişimine katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 
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