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Oz

Literatiirde az sayida ¢calisma olmast nedeniyle, calismamizda marka ask: kavraminin ziddr olan marka
nefreti kavrami incelenmis ve marka nefreti ile olast sonuglar: arasinda (marka reddi, negatif WOM,
marka dcii) isletmelerin telafi siireclerinin (tazmin, 6ziir dileme, kendini ifade edebilme) diizenleyici bir
etkisi olup olmayacagr avastirlmstir. Calisma, kantitatif tanumsal bir aragtirma olup, ¢calismada marka
nefreti yasamig 213 tiiketiciye ulagilmigtir. Kolayda drnekleme yontemi kullanilan arastirmada, elde
edilen veriler, Agiklayict ve Dogrulayici Faktor analizi, Yol Analizi gibi ileri bazi analiz yontemleri ile
SPSS 19 ve AMOS 23 paket programlart kullanilarak veri analizine tabi tutulmustur.

Caligmamin bulgularina gore, tercih ettigi marka ile nefret boyutuna gelmis negatif bir iliski yasayan
tiiketicilerde, sirastyla marka ile ilgili etrafindaki kisilere negatif yonde iletisim yapma (nWOM), mar-
kay1 reddetme ve markamin iiriin ve/veya hizmetlerine kars1 bilingli bir sekilde zarar verme egilimi olarak
adlandirilan markadan 6c alma durumlarimn gelistigi goriilmiistiiv. Bununla birlikte isletmelerin or-
taya koyduklar1 tazmin, 6ziir dileme ve kendini ifade edebilme telafi stratejilerinin, marka nefreti yasa-
yan tiiketicilerin ortaya koyduklari reddetme, 6c alma veya negatif iletisim yapma davraniglarimin azal-
masinda herhangi bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Buradan hareketle ortaya ¢ikan sonug tiiketicinin
nefret boyutunda bir iliski yasadir markadan, ne tiirlii bir telafi hizmeti alirsa alsin, kuvvetli bir negatif
duygu olan nefretin siirecte hakim geldigi ve miisteriyi eski tutumuna dondiiremedigi yoniindedir.

Anahtar Kelimeler: Marka nefreti, marka reddi, marka dcii, ntWOM, telafi stratejileri
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Moderation Effect Of Recovery Strategies On The
Relationship Between Brand Hate And Its Possible
Outcomes

Abstract

Due to the limited number of studies in the literature, in this study, the concept of brand hate and its
possible outcomes (brand rejection, negative word of mouth, retaliation) were examined in the modera-
tion effect of recovery strategies (apology, compensation and voice). The study is a quantitative descrip-
tive study and it is reached to 213 consumers who had hate relationship with brands. Convinient samp-
ling method was used and the data obtained were subjected to data analysis such as Explanatory, Con-
firmatory Factor analysis and Path Analysis, using statistical package programme of SPSS 19 and
AMOS 23. The findings of the study indicate that consumers who have a brand hate are showing
respectively a negative word of mouth, brand rejection and brand retaliation. In addition, it is revealed
that recovery strategies (apology, compensation and voice) put forward by companies are not be able to
decrease the relationship between brand hate and brand rejection, retaliation or negative word of mouth
(nWOM) From this point of view, it is seen that no matter what kind of compensation service the con-
sumer receives from the hated brand prevails in the process (as hate is the strongest negative emotion)
and is unable to return the customer to his former attitude.

Keywords: Brand Hate, brand rejection, brand retaliation, nWOM, recovery strategies
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Giris

Pazarlamadaki marka literatiiriinde, markalara yonelik olumlu duygular
tizerinde 6nemli arastirmalar bulunmaktadir. Arastirmalarin %981 pozitif
duygular tizerinde dururken, tiiketicilerin genellikle markalarla nasil agk ya-
sadiklar1 arastirilmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1988; Laros ve Steenkamp, 2005;
Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert, Merunka ve Valette, 2008; Batra, Ahuvia ve
Bagozzi, 2012; Fetscherin ve Heinrich, 2014). Marka ile agk yasayan pek ¢ok
tiiketicinin daha sadik, marka ile ilgili pozitif yorum yapmaya daha goniillii
ve negatif bilgilere karsi ok daha fazla direngli oldugu ortaya konulmaktadir
(Batra vd., 2012).

Sadece ¢ok az say1da ¢alisma markalara olan negatif duygulardan bahset-
mektedir (Dalli, Romani ve Gistri, 2006; Fournier ve Alvarez, 2013; Romani
vd., 2012; Sarkar ve Sreejesh, 2014). Hgingtir ki markalara karsi beslenen kuv-
vetli pozitif duygular birdenbire markadan siddetle hoslanmama gibi negatif
bir duyguya da biiriinebilir (Johnson, Matear ve Thomson, 2011). Literatiirde
¢ok az sayida galisma bu durumun nedenini ortaya koymakla birlikte, ilgili
durumun yaratacag ¢iktilar1 inceleyen daha da az sayida ¢calisma bulunmak-
tadur.

Tiiketicilerin bazilar1 belirli markalara sevgi hissederken, digerleri marka-
lara kars1 kayitsiz kalabilir veya bazilari belirli markalardan nefret edebilirler
(Khan ve Lee, 2014). Romani ve arkadaslart (2012), tiiketicilerin markalarla
ilgili yasadig1 olumsuz duygusal durumlara iliskin marka aragtirmalarinda
yetersiz bilgi s6z konusu oldugunu belirtmistir. Konuyla ilgili benzer bir ar-
giiman da Fetscherin ve Heinrich’ten gelmis ve yazarlar 6zellikle tiiketici-
marka iligkisinden yasanan asir1 olumsuz duygularin bir karanlik taraf olus-
turdugunu ve bu konunun daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugunu be-
lirtmislerdir (Fetscherin ve Heinrich, 2015, s.387).

Dolayisiyla calismamizda, marka nefreti kavrami ele alinmus, tiiketicilerin
belirli bir markaya yonelik gelistirdikleri negatif duygularmn nasil sonuclar
dogurabilecegi ampirik bir calismayla ortaya konmustur. Bu iliskide basarili
bir telafi stireci veren firmalarn, iliskinin yontiinii ve giictinii degistirip degis-
tiremeyecegi arastirilmustir. Calismanin teorik 6nemi literatiirde az sayida
benzer ¢alisma olmasi olup, pratik 6nemi ise 6zellikle pazarlama pratisyenle-
rine marka nefretinin olasi sonuglarimnin telafisinde ne tarz stratejiler gelistiri-
lebilecegi ile ilgili yardimcr olmasidir.
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Marka Nefreti Kavrami ve Teorik Altyapisi

Literatiirde nefret kavrami, bazen bir motivasyon (Rempel ve Burris, 2005)
bazen bir duygu (Weingarten, 2006) bazen de bir tutum olarak ele almmustir
(Ben-Ze’ev, 2000). Dolayistyla kavramla ilgili kullanilan genel bir tanim bu-
lunmamaktadir. Pek ¢ok yazarin tizerinde ortak goriis sundugu bir konu var-
dir ki, o da nefretin, duragan ve uzun dénemli bir duygu oldugudur (Ben-
Ze'ev, 2000; Royzman, 2004; Rempel ve Burris, 2005; Weingarten, 2006).

Weingarten (2006)'a gore nefret her zaman bir obje ve subjeye yonlendi-
rilmektedir. Rempel ve Burris (2005, 5.300) nefret kavramin, diger objelerin
iyiligini azaltmak ya da yok etmek amaciyla ortaya konan bir motivasyon
olarak gormektedirler. Ben-Ze’ev (2000, 5.381) ise nefreti uzun dénemli bir his
olarak tanimlamakta ve nefreti, nesneye yonlendirilen dogal ve tehlikeli his-
lere sahip olmak olarak agiklamaktadir. Literatiirde sik¢a kullanilan Stern-
berg’in agk ticgeni teorisi (the triangular theory of love) de nefrete uyarlanmis
ve nefreti, farkli durumlarda farkl sekillerde ¢oklu yonleri olabilen bir kav-
ram olarak tanimlanmustir (Sternberg, 2003, 5.306). Ask {i¢geni teorisi, nefret
tiggenine uyarlandiginda, nefretin ti¢ boyutu; bikkinlik, korku-kizginlik, de-
valiiasyon-kay1p olarak adlandirilmistir (Sternberg, 1986). Yazar bunlara ek
olarak, ask ve nefret spektrumunu olusturmus ve derecelendirmede iki ug
koseye nefret ve agki koyarak bu iki duygunun arasina sirastyla gontilsiizliik,
sevmeme, saygl duymama, notr olma, ilgi duyma, begenme, isteme gibi duy-
gularim da eklemistir (Sternberg, 1986).

Nefret Goniilsiizliik Hoglanmama Umursamama Notr g Begenme Isteme Agk

Sekil 1. Ask ve Nefret Spekturumu

Calismamiz marka nefreti ile ilgili oldugu igin konu asktan ziyade nefret
tizerinde durularak incelenecektir. Nefret ile ilgili yapilan ¢alismalarda, Fehr
ve Russell (1984) tiiketicinin yasadig1 duygularmn protiplerini olusturmus ve
agktan sonra en giiglii duygunun ikinci sirada nefret oldugunu ortaya koy-
mustur. Benzer sonuglara ulasan Shaver ve arkadaslari da (1987), tiiketici ta-
rafindan tanimlanan 213 duygu arasinda, nefreti 3. sirada giiglii bir duygu
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olarak siralamistir. Zarantonello ve arkadaslar1 (2016, s.14) ise gerceklestir-
dikleri calismada tiiketicilerin yasadig1 negatif duygulari, kizgimnlik, bikkinlk,
hayal kirikligi, utanma ve kaginma gibi duygular olarak tanimlamis ve bu
duygular pasif ve aktif marka nefreti olarak simiflandirmislardir.

Pazarlama literatiiriinde marka nefreti kavrami, Sternberg’in gelistirdigi
ask ve nefret spekturumu baz alinarak, markadan hoslanmama (brand dis-
like) ve marka nefreti (brand hate) gibi terimlerle isimlendirilmektedir. Lite-
ratiire ilk kez marka nefreti kavramini Grégoire ve arkadaslari (2009) tarafin-
dan kazandirilmis olup, yazarlar marka nefretini, markadan 6¢ almak igin
duyulan nefret veya markadan kaginma duygusu olarak tanimlamistir. Ro-
mani ve arkadaslar1 (2009) ise marka nefreti kavraminin, tiiketicinin markaya
yonelik gelistirdigi sevmeme, kizgmlik, mutsuzluk gibi negatif hisler oldu-
gunu belirtmis olup, Dali ve arkadaslar1 da (2007) marka nefretini, markay1
sevmeme ekseninde degerlendirmistir. Yazarlar, markammn tirtin 6zellikleri-
nin, kalitesinin, fiyatinin, {irtintin kullanic1 profilinin marka nefreti yaratabi-
lecegini belirtirken, tiiketicinin markay etik- ahlak dis1 veya yasa dis algila-
masinin da marka nefretine neden olabilecegini belirtmislerdir.

Alba ve Lutz (2013) marka nefretini gergek bir marka bikkinlig: olarak ta-
mmlamuslar, firmalarin degisim maliyetlerinin yiiksek olmasi, pazarda yerel
bir monopoli olusturmalar1 ya da yeni oyuncularin pazara girisinde engel ya-
ratabilecek politikalarinin varhgmn tiiketicide marka nefreti dogurabilece-
gini ortaya koymaktadirlar. Yazarlar marka nefreti yasayan tiiketicilerin sos-
yal medyada duygularm agikca ifade ettiklerini, bu tarz nefret sdylemlerini
belirli web siteleri ve sikayet forumlarinda paylasmaktan ¢ekinmediklerini
iletmektedir. Kisaca markadan nefret eden tiiketiciler, gilinliik olarak diger
tiiketicilerin de bulunduklar1 pek ¢ok sanal ve sosyal ortamda paylasim yap-
maktadirlar.

Bryson ve arkadaglar1 (2013) ise marka nefretini jenerik bir terim olarak
“Bir markaya kars1 duyulan yogun negatif hisler” olarak tamimlamaktadir.
Yazarlar genellikle marka nefretini olusturan 6gelerin, iilke mensei etkisi,
iirtin veya hizmetle ilgili yasanan miisteri memnuniyetsizligi, tirtinii kulla-
nan negatif kullanici stereotipileri ve kurumun zayif sosyal performans anla-
y1s1 oldugunu ileri stirmektedirler. Bu nedenlerin de negatif agizdan agiza
iletisim yarattigini, boykot veya sabote etme gibi davrarislarla sonuclandig:
aciklamaktadirlar (2013, s. 395).
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Pazarlama literatiiriinde, marka nefreti ile iligskilendirilebilecek calismalar
genellikle ti¢ ana calisma baghgr altinda toplanmaktadir. flki tiiketici ile
marka arasinda yasanan negatif iligkileri ele alan ¢calismalardir (Fournier ve
Alvarez, 2013; Park, Eisingerich ve Park, 2013). Tkincisi, marka karsit1 toplu-
luklarimin tizerine yapilan calismalardir ki bunlar genellikle tiiketicilerin
marka ile yasadiklar1 negatif hisler dogrultusunda bir araya toplanip, negatif
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylastiklar: ve hatta ortak bir aksiyon plan
belirledikleri goriisiinii ortaya koyar (Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Krishna-
murthy ve Kiigiik, 2009). Ugiinciisii ise 6zellikle hizmet pazarlamasinda tii-
keticilerin hizmet saglayicilari ile yasadiklar: negatif deneyimler sonucunda
olusan hizmet hatalarim igeren calismalardir (Grégoire, Tripp ve Legoux,
2009; Johnson, Matear ve Thomson, 2011).

Tiiketici ile negatif marka iliskilerine odaklanan pek ¢ok ¢alisma konuyu,
tilkketmeme (anti-consumption) (Hogg, 1998; Cherrier, 2009; Cromie ve
Ewing, 2009; Iyer ve Muncy, 2009), sadakatsizlik (anti-loyalty) (Rindell,
Strandvik ve Wilén, 2014) veya boykot etme (Yiiksel ve Mryteza, 2009), mar-
kadan kaginma (brand avoidance) (Lee, Motion ve Conroy, 2009; Liao Chou
ve Lin, 2015), markay1 reddetme (Sandikci ve Ekici, 2009; Nenycz-Thiel ve
Romaniuk, 2011), marka karsithg: (brand opposition) (Wolter, Brach, Cronin
ve Bonn, 2016), anti-markalasma, anti-branding (Romani vd., 2012), Dessart,
Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2016), markay1 sevmeme (Dalli vd., 2007; Ro-
mani vd., 2009) veya marka nefreti (Kiigiik, 2008; Krishnamurthy ve Kiigiik,
2009; Bryson, Atwal ve Hultén, 2013; Zarantonello, Romani, Grappi ve
Bagozzi, 2016) perspektiflerinden incelemektedirler.

Marka Nefretinin Olas1 Sonuglar

Marka nefreti tizerine yapilan arastirmalarda marka nefreti, pasif marka nef-
reti (markadan kaginma, markay1 degistirme) ve aktif marka nefreti (negatif
agizdan ag1za iletisim ve marka Octi) olarak simiflandirilmistir (Hegner, Fetsc-
herin ve Delzen, 2017). Calismamizda hem aktif hem de pasif marka nefreti
sonuglari incelenmektedir.
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Markay: reddetme (Brand Rejection)

Onceki aragtirmalarin elde ettigi bulgulara gore, tiiketiciler ile markalarm
arasindaki iliskinin yakimnhigy, tiiketicilerin markalara duygusal olarak verdik-
leri tepkiler ve o marka ile ilgili ne hissettikleri olarak tamimlanmaktadir
(Monga, 2002; Breivik ve Thorbjernsen, 2008). Sternberg (1986, s: 119), ask ilis-
kilerinin duygusal temeli olan samimiyetin “yakinlik, baglanma ve baghlik
duygulan” ile ifade edilecegini ileri siirmektedir. Markaya yonelik gelisen
pozitif duygu ve hislere benzer olarak, tiiketici markaya negatif hisler besle-
digi zaman, bu hislerin sonucunda da uzaklasma ve kaginma durumunun
yasandig1 bilinmektedir. Dolayisiyla marka kaginmasi, tiiketicilerin bilingli
olarak bir markadan uzak durmay1 veya onu reddetmeyi sectigi durumlarda
ortaya ¢tkmaktadir (Grégoire vd., 2009; Lee vd., 2009, Park vd., 2013; Zaran-
tonello, Romani, Grappi ve Bagozzi, 2016)

Hirschman'in (1970) ¢ikis teorisine gore, mutsuz miisteri sesini ¢ikartarak
memnuniyetsizligini ifade edebilecegi gibi, ilgili markayla olan iliskisini son-
landirarak da tepki verebilir. Bu baglamda cikis, tiiketicinin markay1 bir daha
satin almamak tizere marka ile olan iligkisini sonlandirilmasidir (Hirschman,
1970). Bununla birlikte markay1 reddetmek, markadan gikmaktan daha giiclii
bir kavramdir ve tiiketicinin kasten ve bilingli bir sekilde markay1 birakmay1
onaylamasi durumunda goriiniir (Lee vd., 2009, s:170). Genelde literatiirde
marka reddi, marka degistirme ile es anlaml olarak kullarilsa da (Oliva, Oli-
ver ve MacMillan, 1992), marka degistirme sadece rakibin daha iyi bir teklif
sunmastyla gerceklesmektedir (Lee vd., 2009). Bu nedenle calismamizda
markay1 reddetme marka nefretine giden tek pasif neden olarak ele alinmus
ve bir sonraki asamasi olan marka degistirme degiskeni modele eklenmemis-
tir.

Lee ve arkadaglar1 (2009), tiiketicilerin marka reddetmesi veya kaginmasi
yasama durumununum temel nedenlerini; tiiketicilerin {irtin ve hizmetlerle
yasadig1 negatif deneyimlere, markayla yasanan kimlik uyumsuzluklarina,
tiikketicinin 6dedigi bedel karsisinda aldig: fayday1 degerlendirirken yasadig:
fayda-maliyet eksikligine ve marka ile etik ve ideolojik uyumsuzluga bagla-
maktadir.

e Hi: Marka nefreti ile marka reddi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Negatif Agizdan Agiza Tletisim Kurma (Negatif WOM)

Negatif WOM, tiiketicinin tiriin veya hizmetlerle ilgili yasadig1 negatif dene-
yimleri kotiileyecek sekilde etrafiyla paylasmas: olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketici bu negatif deneyimleri etrafindakilerle paylastiginda ilgili firmamn
iintinii lekeleyecegini ve etrafindaki kisilerin de o firma ile olan iligkilerini ye-
niden gozden gegirecegini diistinmektedir (Singh, 1988). Tiiketicilerin negatif
deneyimlerini pozitif deneyimlerine kiyasla paylasmakta daha istekli oldugu
da bilinmektedir (Singh, 1988; Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve Vohs,
2001).

Ugiincii parti sikayetleri olarak da tanimlanan, tiiketicilerin negatif duy-
gularimi medya, tiiketici kurumlari ve ajanslari, yasal baz: tiiketici dernekleri
gibi belirli organizasyonlarla paylagsmalars, titketicinin marka nefreti yasadig:
firmanin ceza almasimi saglamak veya yasadig1 probleme ¢oziim aramakla
ilgili oldugu bilinmektedir (Singh, 1988).

Literatiirde ikiye ayrilan tiiketicinin sikayet etme davranis: kisisel ve ka-
musal sikayetler olarak smiflandirilmistir. (Nyer ve Gopinath, 2005; Christo-
doulides, Jevons ve Bonhomme, 2012; Presi, Saridakis ve Hartmans, 2014).
Kisisel sikayetler tiiketicinin bir marka ile ilgili arkadagslarna ailesine ya da
yakin gevresindekilere negatif yaptig1 yorumlar paylasimlar iken, kamusal
sikayetler bu negatif yorum ve paylasimlar1 bloglarda, web sitelerinde
ve/veya sosyal medya ortamlarinda paylasmasidir (Zeithaml, Berry ve Para-
suraman, 1996).

Kisisel ve kamusal sikayetler calismamizda ayr ayr1 degiskenler olarak
degil, 6zellikle marka nefreti gibi marka ile yasanilan negatif iliskilerde,
onemli bir ¢ikti olan negatif wom baghg: altinda tek bir degisken olarak ince-
lenecektir (Ruiz-Mafe, Aldaz Manzano, Veloutsou, 2015; Zarantonello vd.,
2016; Hegner vd., 2017).

e Hx Marka nefreti ile negatif agizdan agiza iletisim kurma (NWOM)

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Marka Ocii (Brand Retalitation)
Marka 6cti, marka nefretinin en giiglii ¢iktilarindan biridir. Bu tarz giktlar,

tiiketiciler marka ile ilgili aktif ve direkt olarak harekete ge¢gmek istedikle-
rinde olusmaktadir (Sampedro, 2017, s: 27). Grégoire ve arkadaslar1 (2010)
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marka Ociinii marka nefretinin bir ¢iktist olarak tanimlamakta ve Sternberg
(2003) ise marka nefretinin 6¢ alma giidiistinden beslendigini ifade etmekte-
dir.

Grégoire ve arkadaslar1 (2010) tiiketicilerin, markalarin onlara yasattiklar
zarar karsisinda, markalardan 6¢ almak icin, onlar1 cezalandirmak ve bilingli
bir sekilde zarar vermek istediklerinden bahsetmektedir.

e Hs: Marka nefreti ile marka 6cii arasinda anlamli bir iligki vardir.

Telafi Stratejileri

Tiiketicilerde bagislama meydana geldiginde, nefret ettigi markaya kargi his-
settikleri negatif diisiinceler, hisler ve davranislar azabilmektedir (McCul-
lough ve digerleri, 2000; Worthington, 2005) ve tiiketiciler daha az negatif
WOM yayma egiliminde olmaktadirlar (Tsarenko ve Tojib, 2011).

Pazarlamada tiiketicinin bagislamasi, kendisine sunulan telafi stratejileri
ile miimkiindiir. Telafi stratejileri firmalarin {iriin veya hizmetleri ile ilgili tii-
keticilerine yasattiklar1 bazi eksikler, hatalar ya da sekteler s6z konusu oldu-
gunda ortaya ¢ikmaktadir (Gronroos, 2000; Johnston ve Mehra, 2002). Telafi
stratejileri genellikle 6ziir dileme (apology), tazmin etme (compensation)
veya kendini ifade edebilme (voice) seklinde sekillenmektedir (Hui ve Au,
2001). Yasarulan sikint1 karsisinda bunlardan herhangi birinin uygulanmasi
titketicinin negatif duygularmi ortadan kaldirabilmektedir (Bitner, Booms ve
Tetreault, 1990).

Tazmin Etme: Tazmin etme, uygun ve en ¢ok kullanilan bir telafi stratejisi
olarak literatiirde yerini almaktadir (Hoffman, Kelley ve Chung, 2003, In-
yang, 2015, Baruonii Latif ve Uslu, 2019). Tazmin etme stratejisi, firmalarin
bir tazmin gesidi olarak ekonomik bazi ¢6ziim yollarma basvurmasidir
(Smith ve digerleri, 1999). Bu strateji genellikle alisveris ortaminda bir taraf
diger taraf karsisinda esit olmayan bir sekilde haksizliga ugratilirsa veya in-
citilirse ortaya ¢ikmaktadir (Walster, Berscheid ve Walster, 1973). Ekonomik
tazmin, tiiketicinin iirin veya hizmete 6dedigi bedelin bir kismimi ya da ta-
maminu geri 6demek olabilecegi gibi sonraki satin almalari icin ekstra bir in-
dirim ya da ek bir iiriin hediye etmek de olabilir (Hui ve Au, 2001). Firmalarin
miisterilerine uygun bir tazmin teklif etmesi miisterilerine gosterdikleri bir
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saygi olarak algilanmakta (Conlon ve Murray, 1996) ve olusabilecek kay1pla-
rin engellenmesi igin bir tesebbiis olarak goriilmektedir. (Walster vd. 1973;
Tax Brown ve Chandrashekaran, 1998; Gelbrich, Gathke ve Gregoire, 2013,
Baruonii Latif ve Uslu, 2019). Yapilan aragtirmalar finansal tazminin tiiketici-
lerin baghligini destekledigini gostermektedir (Vazques- Casielles, Iglesias ve
Varela-Neira, 2012, Hsu vd., 2017).

e Ha: Marka nefreti ile marka reddi arasindaki iliskide tazmin etme telafi
stratejisinin diizenleyici etkisi vardr.

e Hs: Marka nefreti ile negatif agizdan agiza iletisim kurma (NWOM)
arasindaki iliskide tazmin etme telafi stratejisinin diizenleyici etkisi
vardir.

e He: Marka nefreti ile marka ocii arasindaki iliskide tazmin etme telafi
stratejisinin diizenleyici etkisi vardr.

Orziir Dileme: Oziir dileme telafi stratejisi ile firmalar sorumlulugu kabul et-
mekte ve samimi pismanliklarini tiiketicisine iletmektedirler (Conlon ve
Murray, 1996; Blodgett Granbois ve Walters, 1993; Casidy ve Shin, 2015). Bar-
low ve Moller’a gore 6ziir dileme, firmanin yasanan negatif bir durum karsi-
sinda Ozriinii dile getirmesidir (Barlow ve Moller, 1996). Telafi stratejilerin-
den oziir dileme, 6zellikle hizmet hatalarinda tiiketicinin deneyimledigi ne-
gatif olaylar1 bertaraf etmek i¢in, firmalarin tiiketiciyle nazik bir iletisim kur-
mas, tiiketicisine kibarlik ve nezaket gostermesi ve onlarla ilgilenip, onlara
empati gostermesidir (Hart, Heskett ve Sasser, 1990; Kelly, Hoffman ve Da-
vis, 1993; Smith, Bolton ve Wagner, 1999, Baruonu Latif ve Uslu, 2019).

e Hp7: Marka nefreti ile marka reddi arasindaki iliskide 6ziir dileme te-
lafi stratejisinin diizenleyici etkisi vardir.

e Hs: Marka nefreti ile negatif agizdan agiza iletisim kurma (NWOM)
arasindaki iliskide 6ziir dileme telafi stratejisinin diizenleyici etkisi
vardir.

e  Ho: Marka nefreti ile marka 6cii arasindaki iliskide oziir dileme telafi
stratejisinin diizenleyici etkisi vardr.

Kendini ifade edebilme: Kendini ifade edebilme (voice) miisterinin suglu ola-
rak gordiigii firmaya kendisini ifade edebilmesidir (Hui ve Au, 2001). Go-
odwin ve Ross kendini ifade edebilmenin hem fonksiyonel hem de deger-
yaratan faydasi oldugundan bahsetmektedir (Goodwin ve Ross, 1992). Aldig:
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iirtin veya hizmet baglaminda sorun yasayan tiiketicilerin firmalar tarafin-

dan dinlenmesi telafi stratejisi anlaminda tiiketicinin yasadig1 negatif duygu-

lart azaltmaktadir (Walker, 2018). Bu stiregte firmalar miisterilerine hi¢ mii-

dahale etmeden onlar1 kesintisiz dinlemeleri gerekmektedir (Cottle, 1990). Bu

durum kisilerin yasadig: stres etkilerini azaltip, duygusal dengelerini yeni-
den geri kazanmalarma neden olmaktadir. Benett'in yaptig1 bir arastirmaya
gore, yasadiklar1 sikintiyr dile getirmesine miisaade edilen miisterilerin

%82'sinin (Ustelik sadece %12’sinin sikayeti ile miikemmel bir sekilde ilgile-

nildigini ve %18'inin de oldukga iyi ilgilenildigini ifade etmesine ragmen) fir-

madan yine ayn1 miktarda satin alma gercgeklestirdigi goriilmektedir (Benett,

1997).

e  Hio: Marka nefreti ile marka reddi arasindaki iliskide kendini ifade ede-
bilme telafi stratejisinin diizenleyici etkisi vardr.

e  Hu: Marka nefreti ile negatif agizdan agiza iletisim kurma (NWOM) ara-
sindaki iliskide kendini ifade edebilme telafi stratejisinin diizenleyici et-
kisi vardir.

e Hiz Marka nefreti ile marka Ocli arasindaki iliskide kendini ifade ede-
bilme telafi stratejisinin diizenleyici etkisi vardir.

Aragtirma
Arastirmanin amact ve 6nemi

Ulusal ve uluslararas: pazarlama literatiiriine bakildiginda marka agki konu-
sunun siklikla ¢alisilan popiiler bir konu oldugu bununla birlikte marka nef-
reti konusunun ise daha bakir kaldig1 ve pek ele alinmadig goriilmektedir.
Aragtirmanin amaci marka nefreti kavraminin olasi sonuglarini literatiir 1s1-
gida incelemek ve bu iligkide firmalarmn glidebilecegi telafi stireglerinin aract
etkisini 6lglimlemektedir. Arastirmanin teorik 6nemi telafi stratejileri bagla-
minda konunun ilk kez ele alinmasi olmasi ile birlikte, pratik 6nemi ise pa-
zarlama profesyonellerine marka nefreti kavrammnin tiiketicide yarattig1 olasi
sonuglar1 gostermek ve bu negatif g¢iktilar1 yonetebilmek anlaminda aktif
ve/veya marka nefreti yaratmamak baglaminda proaktif stratejiler gelistirme-
nin 6nemine vurgu yapmaktir.
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Arastirma Metodolojisi

Aragtirma kantitatif tanimsal bir arastirma olup, arastirmada biitge ve zaman
kisit1 nedeniyle tesadiifi olmayan bir 6rneklemi metodu olan kolayda 6rnek-
leme yontemi segilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak online
anket tercih edilmis olup, eksik verilerin ve ug degerlerin ayiklanma asama-
sindan sonra toplam 213 adet anket veri analizine tabi tutulmustur. Anketler
Istanbul ilinde toplanmigtir. Calismanin ana kiitlesini bir markayla negatif bir
deneyim yasamus ve o markaya karsi nefret duygusu gelistirmis tiiketiciler
olusturmaktadur. Tlgili tiiketicilerin toplam sayismi bilmek imkansiz oldu-
gundan 6rneklem biiyiikliigii hesaplamalarinda, arastirma modeli ve hipo-
tezleri dogrultusunda kullarilacak veri analizlerinin yapilabilmesi icin ge-
rekli olan esik kosullarin iizerinde veri toplanmasina dikkat edilmistir. Pal-
lant’a gore (2013), coklu regresyon analizine tabi tutulacak verinin orneklem
buyukligi hesaplanamasinda, genellenebilirlik sorunu yasamamak icin N >
50 + 8m formuld kullanilmaktadir. Formuilde N degeri, orneklem
buiyuklugiinu, m degeri ise bagimsiz degisken sayisini ifade etmektedir (Ta-
bachnick ve Fidell, 2007). Bu formuile gore dort bagimsiz degiskene sahip olan
arastirma modelinde orneklem buyuklugtinun (N > 50 + 8m = N > 50 + 32=
82) sekseniki katilimcidan fazla olmasi gerektigi ortaya ctkmaktadir. Bununla
birlikte calismada veri analizinde kullanilan Dogrulayict Faktor Analizi,
Gecerlilik Analizi ve Yol Analizleri olcudimleri igin kullanilan Yapisal Esijtlik
Modellemesi yonteminde de Hoelter’s Index’e gore orneklem buyuklugu’
mutlaka 200"un uZzerinde olmalidir (Byrne, 2010). Calismada ilgili esik deger-
lerin tizerinde toplam 213 adet veri toplanmais ve analize tabi tutulmustur.
Calismada anket formu bes farkli boliimden olusmaktadir. Tlk boliim ka-
tilmailarin demografik ozelliklerini 6lgmeye yarayan cinsiyet, yas, gelir
grubu, egitim, medeni durum ve meslek sorularmi icermektedir. Diger bo-
liimlerde ise sirastyla marka nefreti, marka reddi, negatif agizdan agiza ileti-
sim (NWOM) ve marka 0cti ile ilgili sorular siralanmaktadir. Marka nefreti,
olgegi Lee ve arkadaglarmin (2009) ¢alismasindan bes soru seklinde adapte
edilmistir. Modelin gikt1 degiskenleri olan marka reddi, negatif ag1zdan agiza
iletisim (nWOM) ve marka 6cii ise Romani ve arkadaslarinin (2012) ve Thom-
son ve arkadaslarimn (2012) calismalarndan adapte edilmistir. Marka reddi
olgegi ti¢ sorudan, negatif agizdan agiza iletisim (nWOM) 6lgegi ve marka
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Octi Olgegi ise dorter sorudan olugsmaktadir. Uc farkli boyuttan olusan (Taz-
min etme, kendini ifade etme ve 6ziir dileme) telafi 6lgegi ise Walker'm 2018
yilinda yaptig1 cahismasindan elde edilmistir. Olgegin tazmin boyutu iig, ken-
dini ifade etme boyutu bes, 6ziir dileme boyutu ise ii¢ sorudan olusmaktadir.
Veri 5'1i likert tipi 6lgek araciligiyla toplanmistir. Arastirmanin verileri SPSS
19 ve Amos 22 veri analizi programlari kullanilarak analize tabi tutulmus
olup, veriler tizerine Aciklayic1 Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi,
Yapisal Esitlik Yol Analizi ve araci degisken (Moderation) analizi gercekles-
tirilmistir. Arastirmanin modeli asagidaki gibidir.

Kendini ifade

edebilme
Marka reddi

Marka nefrEti w

Sekil 2. Marka nefreti ve olast sonuglari iizerinde isletme telafi siireclerinin diizenleyici
etkisi

Bulgular
Tanmmlayict Istatistikler

Aragtirmaya katilan toplam 213 kisinin katilimecilarin 1311 (%61,5) kadin, 82
ise erkektir (%38,5). Genel olarak geng ve orta yas grubuna sahip olan kati-
Iimcilarin 82’si (%38,5) 26-34 yas araliginda olup, 67’si (%31,5) 35-44 yas ara-
ligindadir. Katimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 85 kisi ile (%39,9) 6zel sektor ca-
lisan1 olup, 6zel sektor galisanlarini sirastyla, 45 calismayan ( %21,1), 33 kamu
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calisan (%15,5), 25 serbest meslek sahibi ( %11,7) , 16 6grenci (%7,5) ve 9
emekli (%4,2) olan katilimar gruplar izlemektedir. Katiimcilarm 128’1 evli,
85’1 bekar olup, agirlikl olarak tiniversite (84 kisi, %39,4) ve lise mezunu (60
kisi, %28,2) kisilerden olusmaktadir. Gelir gruplar incelendiginde katilmci-
lardan 68 kisinin en yiiksek ytizde ile (%31,9) 3.501-5000 TL gelir grubuna ait
oldugu gortilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Katihimcilarm Demografik Ozellikleri

Degiskenler Say1 Yiizde Degiskenler Say1 Yiizde
Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 131 61,5 Tk gretim 4 19
Erkek 82 38,5 Lise 60 28,2
Yas aralig: On lisans 20 94
18 yas ve alt1 1 0,5 Lisans 84 39,4
19-25 37 174 Lisansiistii 45 21,1
26-34 82 38,5 Hane Geliri

35-44 67 315 2020 TL ve alti 8 3,8
45 yas ve uistil 26 12,2 2021-3500 TL 57 26,8
Meslek 3501 TL- 5000 TL 68 319
Ogrenci 16 7,5 5001-7000 TL 44 20,7
Ozel Sektor 85 399 7001 TL ve ustii 36 16,9
Kamu ¢alisanu 33 15,5 Total 213 100
Serbest Meslek 25 11,7

Emekli 9 42

i§siz/Cal1§m1yor 45 21,1

Medeni Durum

Evli 128 60,1

Bekar 85 39,9
Varsayimlar

Veri analizi 6ncesinde verinin tamaminin ug deger ve eksik deger kontrolleri
gerceklestirilmis ve veri ileri analiz teknikleri uygulayabilmek anlaminda ha-
z1ir hale getirilmistir. Veriye parametrik testler uygulayabilmek icin verinin
normal dagilim gostermesi gerekmektedir (Sipahi ve digerleri, 2010).
Degiskenlerin maksimum ve minimum carpiklik degerlerine bakilmuis ve
tuim verinin carpiklik degerlerinin -1,116 ile 0,692 araliginda, basiklik deger-
lerinin ise, -1,122 ile 0,919 araliginda dagildigi gorulmuistuir. Degiskenlerin
carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin genel olarak 10 dege-
rinin altinda olmasi, verinin kismen normal dagildigi anlamina gelmektedir
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(Kleine, 2011). Arastirma modelinin diger bir varsayimu, veriye coklu regres-
yon analizi uygulanabilmesinin oh kosulu olan verinin coklu bagint1 prob-
lemi yasay1p yasamadigimin kontrol edilmesidir. Arastirmadaki tuim bagim-
s1z degiskenlerin Tolerans degerleri 0,1'uin tizerinde, VIF degeri de 10'un al-
tindadir (Tablo 2). Bu degerler bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglanti
problemi olmadigin ve veriye ¢oklu regresyon uygulanabilecegini goster-
mektedir.

Tablo 2. Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Bagimt1 Analizi

Tolerans VIF
Marka nefreti 0,975 1,025
Tazmin 0,516 1,94
Oziir dileme 0,539 1,855
Kendini ifade etme 0,572 1,748

Bagimh degiskenler: Marka reddi, NWOM, Marka Ocii

Faktor Analizi Sonuglart

Veriye ilk olarak agiklayict (AFA) sonrasinda da dogrulayic faktor analizi
(DFA) uygulanmustir. Agiklayici faktor analizi ile toplanan verinin literatiirtin
uygun gordiigii sekilde faktor yiiklerinin altinda toplanip toplanmadig:
kontrol edilmis, daha sonra da verinin gegerlilik olctitlerinin kontrolii igin ve-
riye dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.

Agiklayici Faktér Analizi (AFA)

Veriye uygulanan Aciklayici Faktor Analizinde metot olarak maksimum ola-
bilirlik yontemi tercih edilmis, rotasyon metodu olarak ise Promax yontemi
kullanilmigtir. Aciklayia faktor analizi sonuclarimin degerlendirilmesinde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,60'1n vizerinde olmasi1 (KMO, Kaiser,
1970), Bartlett’s Test of Sphericity'nin ise .95 anlamlilik duizeyinde anlamli ol-
mas1 gerekmektedir (Bartlett’s, 1970). Yapilan analizlere gore ilgili kosullar
saglanmaktadir. Analizin KMO degeri 0.858, anlamlilik degeri ise 0.00 bulun-
mustur (Tablo 3). Hattie’ye gore (1985), faktor analizinde boyutlar: belirler-
ken, degiskenlerin birbiri ile olan iliskilerinin %70'in ustunde olmasi, hicbir
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faktorun altinda tek degisken olmamasi, faktor yuiklerinin ise 0,50" nin tize-
rinde olmasi ve bir degiskenin birden cok faktot arasinda yakin deger alma-
masi gerekmektedir.

Yapilan aciklayia faktor analizinde degiskenlerin 6lgek maddeleri (marka
nefreti, marka reddi, n-WOM, marka 6cii) literatutruin ongordugu'sekilde il-
gili faktor yukleri altinda toplanmus, olup, yedi farkh faktor yiikii olustur-
muslardir. Olgek sorular1 kendi faktor yukleri altinda toplandigi igin Slgek-
lerle ilgili yeni bir isimlendirme yapilmamigtir. Tiim faktor yiikleri 0,50'nin
tizerinde degerler almus olup, faktorlerin agiklayicilik oram %74,14 tir.

Tablo 3. Agiklayict Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglar

Agiklanan "
Faktor Sorular Varyans f{iﬁ‘fn i;;i‘lgam KMO P (anlamhlik)
Orani
NWOM3 40,52 0,894 0,908
NWOM2 0,887
nWOM NWOMI 0,876
NWOM4 0,844
Markanefreti5 16,28 0,904 0,863
Marka Markanefreti 4 0,837
nefreti Markanefret% 2 0,772
Markanefret{ 3 0,76 0,858 0,000
Markanefreti 1 0,677
Markadcii2 9,8 0,884 0,863
.. Markaocii 3 0,848
MarkaOcl - 0 haoeii 1 0812
Markadcii 4 0,81
Markareddi3 74 0,925 0,885
Marka Reddi Markareddil 0,857
Markareddi2 0,846

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Gegerlilik Analizleri

Calismada oOlgeklerin gegerliligini test etmek icin yakinsama ve ayrim geger-
liligi analizlerinden yararlanilmigtir. Yakinsak gecerliligi icin degiskenlere ait
standart regresyon agirliklariin ve ortalama aciklanan varyans (AVE) deger-
lerinin 0,50 nin vizerinde, yap1 guivenilirligi degerlerinin (CR) ise, 0,70"in uZze-
rinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4'te goruildugu’
tizere arastirma olceginde yer alan tum degiskenlerin yap1 guvenilirligi
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degerleri (CR) 0.70 degerinin uizerindedir. Yine ayrn1 sekilde ortalama acikla-
nan varyans degerleri (AVE) de 0.50'nin iizerindedir. Dolayisiyla tum
degiskenler icin yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmaktadir (Hair ve
digerleri, 2010).

Modelin ayrim gecerliliginin ol¢iimiinde Fornell ve Larcker (1981)in
onerdigi bir faktore ait ortalama aciklanan varyans degerinin (AVE) ka-
rekokuitin, bu faktorun diger faktotlerle olan korelasyon degerinden buiyuk
olmas1 ve MSV degerinin AVE degerinden kuicuik olmasi yontemi kullanil-
mustir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore modeldeki boyutlarm
ayr1 yapilar oldugu ve ayrim gecerliliginin saglandigi scylenebilir.

Tablo 4.Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglan

CR AVE MSV
WOM 0,905 0,704 0,403
NEFRET 0,854 0,544 0,259
RED 0,834 0,716 0,403
WOM 0,905 0,704 0,403
oC 0,84 0,574 0,161
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Sekil 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonuclarina gote, olceklerin gecerlilik
sonuclar1 esik degerlerin ustunde cikmustir. Analiz esnasinda uyum iyiligi
skorlarinda daha iyi sonuglar elde edebilmek igin, ayni ortiik terimlerin altin-
daki kovaryanslar (marka nefreti dlgeginde e13-14, e13-15, e 15-16, negatif
agizdan agiza 6lgeginde e4-5, marka 6cii 6lgeginde ise e10-11) birbirine bag-
lanmigtir. Aciklayicr faktor analizi model uyum indislerine gore; marka nef-
reti, marka reddi, negatif ag1zdan agiza iletisim ve marka 6cti degiskenlerinin
faktor yapisinin ve model uyum degerlerinin oldukca iyi sonuclar verdigi
gorulmektedir. Tablo 5teki model uyum degerlerine bakildiginda,
CMIN/DF (x2/sd), CFL, PCLOSE degerlerinin iyi, diger degerlerin ise kabul
edilebilir seviyede oldugu gortilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Bu bulgular
olcek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir uyum gostererek
yuklendigi seklinde yorumlanabilmektedir.
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Tablo 5. Dogrulayici Faktoi Analizi Uyum Indisleri Tablosu

Olciim Esik degerler Elde edilen degerler
Xx2/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 2,015

Anlamhlik degeri (p value) >0,05 0,00

CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul edilebilir 0,956

RMR <0,09 0,04

RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kotit 0,069

PCLOSE >0,05 0,16

Hipotez Testleri

Aragtirma hipotezleri IBM AMOS 24 Programi kullarilarak test edilmistir. Ya-
pilan yol analizi sonuglarma gore; marka nefretinin olas1 sonuglar1 olarak
marka reddi, negatif agizdan agiza iletisim ve marka ocii ile iliskilendirildigi
aragtirma modelinde, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve modelin
uyum indeks degerlerinin kabul edilen esik degerlerin {izerinde oldugu gortil-
mektedir. Analiz neticesinde elde edilen uyum indeks degerleri Tablo 6'da
paylasilmaktadir (X?/sd (CMIN/sd) = 2,538; CFI= 0,929; RMR=0,04; RMSEA=
0,08)

Tablo 6. Yapisal Modele ait Uyum lyiligi Degerleri

Olciim Esik degerler Elde edilen degerler
X?/sd (CMIN/sd) <3 iyi; <5 kabul edilebilir 2,538

Anlamlilik degeri (p value)  >0,05 0

CFI >0,95 iyi; >0,90 geleneksel, >0,80 kabul edilebilir 0,929

RMR <0,09 0,04

RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0,10 orta; >0,10 kotii 0,08

PCLOSE >0,05 0

Olgme modelinin dogrulanmasindan sonra &rtiik degiskenli yapisal mo-
del iizerinden aragtirma hipotezlerinin geriye kalanlari test edilmistir. Olgme
ve yapisal modele iliskin analiz degerleri Sekil 3 ve Tablo 8'de gosterilmekte-
dir.
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Sekil 4. Arastirma modeline Standardize Yol Diyagram

Analiz sonuglarina gore, marka nefretinin markay1 reddetme (£5=0,626;
p<0,01), negatif ag1zdan agiza iletisim (£5=0,680; p< 0,01) ve marka octii (5=0,499;
p< 0,01), tizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisinin oldugu goriilmekte-
dir. Bu bulgular dogrultusunda Hi, Hz2ve Hshipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8. Arastirma modelinin Regresyon Analizi Sonuglar

Estimate S.E. CR. P
RED < NEFRET 0,626 0,101 6,175 i
WOM < NEFRET 0,68 0,1 6,774 i
OoC < NEFRET 0,499 0,096 5,186 ek
Reddetme2 < RED 0,951 0,065 14,561 ek
Reddetmel < RED 0,876 0,062 14,06 wx
Negat-iﬂ]eﬁ§im3 < WOM 0,998 0,069 14,559 wx
NegatiﬂletigimZ < WOM 1,052 0,074 14,249 ek
Negatiﬂletigiml < WOM 1,028 0,072 14,276 ek
MarkaQcii3 < OC 1,044 0,085 12,29
MarkaOcii2 < OC 1,41 0,152 9,27 i
MarkaOciil < OoC 1,177 0,128 9,176 ek
MarkaNefreti4 < NEFRET 0,988 0,081 12,216 b
MarkaNefreti3 <-- NEFRET 1,064 0,118 9,042 ok
MarkaNefreti2 < NEFRET 1,282 0,118 10,895 ok
MarkaNefretil < NEFRET 1,096 0,118 9,305 ek
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Arastirma modelinde diizenleyici (moderator) etkiyi 6l¢timlemek icin Ya-
pisal Esitlik modellemesinde diizenleyici etki analizi gerceklestirilmistir.
Analize ge¢meden, ilk olarak ¢oklu bagnti problemi yasamamak adina tiim
degiskenler standardize edilmistir (z score). Standardize edilen bagimsiz de-
giskenler ile aract degiskenin (moderator) ¢arpilmastyla etkilesimsel (interac-
tion) degiskenler olusturulmus ve analiz yapilarak etkilesimsel etki degiske-
ninin sonug degiskeni (bagiml degisken) tizerinde anlamli bir etkisinin olup
olmadig test edilmistir (Giirbiiz, 2019, s, 138).

10
gl Zscore(NEFRETBON)

(S
1

S nteraction!

Zscore{OCSON)

Sekil 5. Marka Nefreti ile Marka Reddi, Negatif Agizdan Agiza Tletisim ve Marka
Ocii arasmda Tazmin telafi yonteminin diizenleyici roliine ait Standardize
Yol Diyagram

Tablo 9'daki regresyon katsayilarina gore modeldeki 6zellikle araci etkiyi
oOlctimleye yarayan etkilesimsel degiskenlerin istatistiki olarak anlamli olma-
dig1 goriilmektedir. Buna gore tazmin ve marka nefretinin ¢arpilmasiyla olu-
san etkilesimsel degiskenin, marka reddine (=0,06; p=0,217), negatif agizdan
agiza iletisime (f5=0,00; p=0,981) ve marka ocline giderken (f=-0,03; p=0,566)
ilgili degerleri aldig1 ve degiskenin modele katkisinin istatistiki olarak anlam-
s1z oldugu goriilmektedir. Dolayistyla Hs, Hs, Hehipotezleri reddedilmistir.

Tablo 9. Tazmin aract degiskeni Modeline iliskin Regresyon Agirliklar: Sonuclart

Estimate S.E. CR. p
ZREDSON < ZNEFRETSON 0,46 0,062 7,372 b
ZREDSON < ZTAZMINSON -0,102 0,062 -1,659 0,097
ZREDSON <-- interactionl 0,069 0,056 1,234 0,217
ZNWOMSON <-- ZNEFRETSON 0,482 0,061 7,883 e
ZOCSON < ZNEFRETSON 0,385 0,061 6,343 et
ZNWOMSON < ZTAZMINSON -0,108 0,06 -1,782 0,075
ZOCSON <-- ZTAZMINSON 0,296 0,06 4,951 e
ZNWOMSON <-- interactionl 0,001 0,055 0,023 0,981
ZOCSON <-- interactionl -0,031 0,055 0,574 0,566
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Sekil 6. Marka Nefreti ile Marka Reddi, Negatif Agizdan Agiza Tletisim ve Marka

Ocii arasmda Oziir dileme telafi yonteminin diizenleyici roliine ait Standardize
Yol Diyagram

Tablo 10'daki regresyon katsayilarina gore modeldeki ozellikle araci et-
kiyi 6l¢limleye yarayan etkilesimsel degiskenlerin istatistiki olarak anlamli
olmadig goriilmektedir. Buna gore 6ziir dileme ve marka nefretinin carpil-
masiyla olusan etkilesimsel degiskenin, marka reddine ( 5=0,04; p=0,427), ne-
gatif ag1zdan agiza iletisime ( 5=-0,02; p=0,964) ve marka Ociine giderken (fi=
0,07; p=0,165) ilgili degerleri aldig1 ve degiskenin modele katkisimn istatistiki
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H7, Hs, Hohipotezleri red-
dedilmistir.

Tablo 10. Oziir Dileme Aract degiskeni Modeline Iliskin Regresyon Agirliklar Sonuclar

Estimate S.E. CR. P
ZREDSON < ZNEFRETSON 0,453 0,063 7,174 i
ZREDSON < ZOZURSON -0,034 0,062 -0,541 0,588
ZREDSON <--- interaction3 0,044 0,055 0,794 0,427
ZNWOMSON < ZNEFRETSON 0,483 0,062 7,821 b
ZOCSON < ZNEFRETSON 0,373 0,063 5,909 wx
ZNWOMSON <—- ZOZURSON -0,073 0,061 -1,206 0,228
ZOCSON < ZOZURSON 0,169 0,062 2,726 0,006
ZNWOMSON < interaction3 -0,002 0,054 -0,045 0,964
ZOCSON < interaction3 -0,076 0,055 -1,387 0,165
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Sekil 7. Marka Nefreti ile Marka Reddi, Negatif A§izdan Agiza Iletisim ve Marka
Ocii arasinda Kendini Ifade Etme telafi yonteminin diizenleyici roliine ait Standardize
Yol Diyagramm

Tablo 11’deki regresyon katsayilarina gore modeldeki 6zellikle arac1 etkiyi
Ol¢iimleye yarayan etkilesimsel degiskenlerin istatistiki olarak anlaml1 olma-
dig1 goriilmektedir. Buna gore kendini ifade etme ve marka nefretinin carpil-
masiyla olusan etkilesimsel degiskenin, marka reddine (£=0,00; p=0,959), ne-
gatif agizdan agiza iletisime (£5=-0,01; p=0,836) ve marka Ociine giderken (fi=-
0,02; p=0,621) ilgili degerleri aldig1 ve degiskenin modele katkisimun istatistiki
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hio, Hi1, Hi2 hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 11. Kendini ifade Etme Aract Degiskeni Modeline Iliskin Regresyon Agirliklart So-
nuglari

Estimate S.E. CR. P
ZREDSON <— _ ZNEFRETSON 0445 0,064 6917
ZREDSON <—  ZSESSON -0,031 0,062 05 0,617
ZREDSON <- interaction2 0,003 0,055 0,052 0,959
ZNWOMSON <— _ ZNEFRETSON 0481 0,063 7,644
ZOCSON <- __ ZNEFRETSON 0,378 0,065 5,835
ZNWOMSON <-  7ZSESSON 0,055 0,061 -0,897 037
ZOCSON <—  7SESSON 0,146 0,063 2,326 0,02
ZNWOMSON <- interaction2 0,011 0,054 -0,208 0,836
ZOCSON <-— __interaction2 0,027 0,055 0,494 0,621
Sonug

Giintimiizde marka aski gerek akademik gerekse de pratik is diinyasinda
tansiyonu ytiksek bir konu olarak {ist siralarda yerini korusa da marka aski-
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nin z1dd1 olan marka nefreti de tiiketicilerin belirli iirin gruplarina ve mar-
kalarina kars: yasadig1 negatif bir durum olarak pazarlama teorisyenleri ve
pratisyenlerinin dikkat kesildigi yeni donem konu basliklarindan biridir.
Calismamizda literatiir 1s151nda marka nefretinin olasi1 sonuglar1 gozlem-
lenmistir. Arastirma bulgularina gore tiikettigi marka ile nefret boyutuna gel-
mis negatif bir iliski yasayan tiiketicilerde, markay1 reddetme, marka ile ilgili
etrafindaki kisilere negatif yonde iletisim yapma (nWOM) ve markanin irtin
ve/veya hizmetlerine kars: bilingli bir sekilde zarar verme egilimi olarak ad-
landirilan markadan 6¢ alma durumlarmin gelistigi goriilmiistiir. Bulgulara
gore marka nefreti yasayan tiiketiciler, ilk sirada marka ile ilgili negatif ileti-
sim (nWOM) yapmakta, negatif iletisimi de markay1 reddetme ve markadan
o¢ alma gibi eylemlerin takip ettigi gortilmektedir. Bununla beraber litera-
tiirde yapilan arastirmalar tiiketicilerde bagislama s6z konusu oldugunda,
nefret ettigi markaya kars1 hissettikleri negatif diistinceler, hisler ve davranis-
larm azalabilecegi (McCullough ve digerleri, 2000; Worthington, 2005) ve tii-
keticilerin daha az negatif WOM yapma egiliminde olabilecekleri yoniinde-
dir (Tsarenko ve Tojib, 2011). Dolayistyla arastirmamizda isletmeler tarafin-
dan verilebilecek bazi telafi stratejilerinin marka nefreti ile olas1 sonuglar1 ara-
sindaki iliskide diizenleyici bir etkisi olup olamayacag1 arastirilmigtir. Aras-
tirmamizin sonuglari; tazmin, 6ziir dileme ve kendini ifade etme telafi strate-
jilerinin marka nefreti ve olas1 sonuglari arasindaki iliskide diizenleyici bir et-
kisinin olmadig1 yoniindedir. Buradan hareketle tiiketicinin nefret boyu-
tunda bir iligki yasadig1 markadan, ne tiirlii bir telafi hizmeti alirsa alsin, kuv-
vetli bir negatif duygu olan nefretin siirecte hakim geldigi ve miisteriyi eski
tutumuna dondiiremedigi yoniindedir. Dolayisiyla isletmelerin proaktif bir
yaklagimla tiiketicisiyle satin alma 6ncesi, siras1 ve sonrasinda yasayabilecegi
her tiirlii problemi minimuma indirmesi ve hatta yasanmamast i¢in maksi-
mum ¢aba sarf edecek sekilde davranmasi 6ncelikli bir yaklasim olarak nem
arz etmektedir. Pek ¢ok akademisyenin de belirttigi gibi nefret kavrami du-
ragan ve uzun donemli bir duygudur (Ben-Ze’ev, 2000; Rempel ve Burris,
2005; Royzman, 2004; Weingarten, 2006). Bir kere yasanmasi durumunda
mevcut miisterinin kaybedilmesi, uzun siire geri kazanilamamasi ve ilgili
miisterinin sikayet yoluyla mutsuzlugunu cevresindekilerle paylasmasi gibi
nedenlerden 6tiirii, isletmeyi hem kisa hem de uzun vadede finansal (satis
kaybr) ve finansal olmayan (marka degeri kayb1) deger kaybina ugratacaktir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 4124



Marka Nefreti ve Olas1 Sonuclar1 Uzerinde Isletme Telafi Siireclerinin Diizenleyici Etkisi

EXTENDED ABSTRACT

Moderation Effect of Recovery Strategies on the
Relationship Between Brand Hate and Its Possible
Outcomes

*

Miige Ors - Melis Kaytaz Yigit
Istanbul Aydin University, Avrasya University

The concept of brand hate was brought to the marketing literature by
Grégoire et al. (2009) for the first time and the authors defined brand hate as
a form of desire for revenge or desire for avoidance. In the marketing litera-
ture, studies that can be associated with brand hate are generally grouped
under three main headings. The first one, is the studies that deal with the ne-
gative relationships between the consumer and the brand (Fournier ve Alva-
rez, 2013; Park, Eisingerich ve Park, 2013). The second is the studies on anti-
brand communities, which often reveal the view that consumers gathering in
line with the negative feelings they have with the brand and share their ne-
gative experiences with other consumers and even set a common action plan
(Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009). The third one
is the studies that involve the service errors that occur as a result of the nega-
tive experiences of the consumers with the service providers, especially in
service marketing (Grégoire, Tripp ve Legoux, 2009; Johnson, Matear ve
Thomson, 2011).

In researches on brand hate, brand hate is classified as passive brand hate
(brand rejection, brand switching) and active brand hate (negative word of
mouth communication and brand revenge) (Hegner, Fetscherin ve Delzen,
2017). In our study, both active and passive brand hate results are examined
in terms of recovery strategies.

Brand rejection occurs when consumers consciously choose to stay away
from a brand or reject it (Grégoire vd., 2009; Lee vd., 2009, Park vd., 2013;
Zarantonello, Romani, Grappi ve Bagozzi, 2016). Lee et al. (2009) stated the
main reasons for consumers' experience in brand rejection and/or avoidance
as the negative experiences of consumers with products and services, the
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identity mismatches with the brand, the benefit-cost deficit and the ethical
and ideological mismatch that consumers live with the product /brand.

Negative WOM is defined as the consumer sharing the negative experien-
ces of the product or services with their environment. It is also known that
consumers are willing to share their negative experiences compared to her
positive experiences (Singh, 1988; Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve
Vohs, 2001).

Brand retaliation is one of the strongest outcomes of brand hate. Grégoire
etal. (2010) define brand retalization as an output of brand hate and Sternberg
(2003) states that brand hate is fed by the revenge. Grégoire et al. (2010) men-
tion that consumers want to punish and deliberately harm hated brands in
order to take a revenge.

Consumer forgiveness is possible with the recovery strategies offered to
them by the companies. Recovery strategies emerge when there are some
deficiencies, errors or inconvenient situations that companies experience with
their consumers regarding its products or services (Gronroos, 2000; Johnston
ve Mehra, 2002). Recovery strategies are generally shaped as apology, com-
pensation and voice (Hui ve Au, 2001).

The aim of the study is to examine the possible outcomes of brand hate in
the light of literature and measuring the mediating effect of recovery strate-
gies. The theoretical significance of the research is being a first time study
that the subject has been addressed in the context of recovery strategies. The
practical importance of the research is aiming to show the marketing profes-
sionals the possible results of the brand hate and emphasizing the importance
of developing proactive strategies in the context of not creating brand hate.

The study is a quantitative descriptive study and it is reached to 213 con-
sumers who had hate relationship with brands. Convinient sampling method
was used and the data obtained were subjected to data analysis such as Expla-
natory, Confirmatory Factor Analysis and Path Analysis using statistical pac-
kage programmes of SPSS 19 and AMOS 23.

The findings of the study indicate that consumers who have a brand hate
are showing respectively negative word of mouth, brand rejection and brand
retaliation. In addition, it is revealed that recovery strategies (apology, com-
pensation and voice) put forward by companies can not decreasing the rela-
tionship between brand hate and brand rejection, retaliation or negative com-
munication behaviors of consumers (nWOM). From this point of view, it is
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seen that no matter what kind of compensation service the consumer receives
from the hated brand prevails in the process (as hate is the strongest negative
emotion) and is unable to return the cosumers to their former attitude. The-
refore, it is crucial as a priority developing a proactive approach for compa-
nies to minimize any problems that they may be experienced before, during
and /or after purchasing with their consumers and even act in maximum ef-
fort to avoid them. As it is observed, if the brand hate is experienced once,
due to reasons such as the loss of the existing customer, not being regained
for a long time and customer complaints blocking new potantial customers
gain, the company will lose financial (loss of sales) and non-financial (loss of
brand value) value both in the short and long term.
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