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varsayilmaktadir. Bu konuda sorumluluk tamamen yazarlara aittir. Isletme
Bilimi Dergisi'nde yer alan makalelerin bilimsel sorumlulugu yazara aittir.
Yayimnlanmis eserlerden kaynak gosterilmek suretiyle alint1 yapilabilir.

It is assumed that the articles submitted for publication in our journal are
written in ethical principles and the authors have obtained the necessary legal
approvals from the relevant ethics committee. The responsibility of this matter
belongs to the authors. Scientific responsibility for the articles belongs to the
authors themselves. Published articles could be cited in other publications
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Degerli Bilim Insanlari,

Isletme Bilimi Dergisinin 2022 yilinin ilk sayist olan Cilt 10 Say: 1'i sizlere
sunmaktan gurur duyuyoruz. Isletme Bilimi Dergisi yayima hayatina basladigi 2013
senesinden bugiine kadar Modern Isletmeciligin cesitli disiplinlerinde onlarca
makale ile Isletme Bilimine katki sunmus olup, bundan sonraki sayilarmda da aym
hedefi benimsedigimizi bildirmek isteriz.

2019 wyilimin sonunda ortaya ¢ikan ve tiim diinyamizi etkisi altina alan
COVID-19 pandemisi etkili ve wverimli mal/hizmet iiretimini oldukca
gliclestirmistir. Salgin hastaliklar tahmin edilemez bir yapiya sahiptir. COVID-19
pandemisi de salgin hastaliklarin dogasina uygun olarak Aralik 2019°da ortaya
ctkmig olup olduk¢a hizli bir sekilde tiim diinyay: etkisi altina almistir. Diinya
genelinde iilkeler COVID-19 ile miicadele icin cesitli onlemler almistir. Bunlar
okullarmn kapatilmasi, maske kullanim zorunlulugu, sosyal mesafe kurali, seyahat
kisitlamalari, kapali alanlarin (restoran, kafe, alisveris merkezi vb.) kullaniminin
yasaklanmasi, sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulanmasi, zorunlu karantina ve sosyal
izolasyon uygulamalar: seklinde Orneklendirilebilir. Bu onlemler COVID-19"un
yayilmasim kontrol altina alma konusunda onemli etkilere sahiptir. Ancak bu
onlemlerin bircok sektorii olumsuz sekilde etkilemesi de kacimilmaz bir sonug
olmustur.

Giiniimiizde gelinen nokta itibariyle Tiirkiye’de ve diinya genelinde pandemi
oncesi giinlere doniis calismalar: devam etmekte olup, kademeli normallesme
calismalart devam etmektedir. Bu baglamda isletmelerin de faaliyetlerinde eski
normale dénmeye devam ettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu baglamda Isletme
Bilimi Dergisi olarak isletmecilik alaninda yasanacak her tiirlii degisim ve gelisimi
dergimizde yaymmlanacak makaleler ile siz deZerli okurlarimiza aktarmak ve
isletmecilik alanina katk: sunmaya devam edecegimi ifade etmek isteriz.

Dergimizin bu sayis1 da isletmeciligin farkli disiplinlerinde degerli bilim
insanlarimin kiymetli calismalariyla zengin bir icerik sunmaktadir. Bu sayimizda
gondermis olduklart makaleler ile dergimize katki saglayan tiim yazarlarimiza,
dergimize gonderilen makalelerin degerlendirilmesi icin kiymetli vakitlerini ayiran
saygideger hakemlerimize ve makalelerin dergide yayinlanmaya hazir hale gelmesi
icin yogun bir gayret gosteren editor kurulumuz ve dergi sekretaryamiza
tesekkiirlerimi sunarim. Dergimizin okurlarimiz ve bilim insanlarina faydalr olmast
dileklerimle sonraki sayilarimizda isletmeciliin  giincel calismalarini  bilim
diinyasimin hizmetine sunmak icin siz degerli bilim insanlar1 ve arastirmacilarin
katkilarini bekliyoruz.

Saygilarimizia. ..

Prof. Dr. Mahmut AKBOLAT
Editor
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TUKETICI KISILIK YAPISININ MARKA NEFRETI
UZERINE ETKISI: FUTBOL TARAFTARLARI UZERINE
BIR UYGULAMA!

Melis OZEL

Diizce Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, f§letme Boliimii
ozelmls@hotmail.com
ORCID: 0000-0002-5959-8698

Dog. Dr. Yusuf OCEL
Diizce Universitesi, fgletme Fakiiltesi, Saglik Yonetimi Boliimii
yusufocel@duzce.edu.tr
ORCID: 0000-0002-4555-7035

0z
Amag: Bu calisma tiiketici kisilik yapisinin marka nefreti tizerine etkisini dl¢gmek
amaciyla yapilmisgtir.
Yontem: Aragtirmanin evrenini Antalya ilinde ikamet eden 18 yas ve {izeri futbol
taraftarlar1 olusturmaktadir. Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis olup,
veriler cevrimigi anket yontemiyle elde edilmistir. Toplamda 405 anket
degerlendirmeye alinmigtir. Elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Elde edilen verilere frekans analizi, faktor analizi, regresyon
analizi, farklilik analizleri uygulanmustir.
Bulgular: Yapilan frekans analizi sonucunda en fazla nefret orani Galatasaray
taraftarlarinin Fenerbahge’ye kars: oldugu ortaya ¢ikmistir. Nefret nedenlerinin ise
genel olarak takim taraftarlarmin kiskirtict davramslarindan oldugu ortaya
¢ikmustir. Yapilan regresyon analizi sonucunda ise asi, bilge, vatandas, kasif ve
bakic kisilik yapilarinin marka nefreti tizerinde etkileri oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Sonug: Genel olarak futbol taraftarlarinda diger futbol kuliiplerine karsi nefret
duygusunun oldugu sdylenebilir. Bu durumun en biiyiik nedeni olarak kigkirtici
davranislarin oldugu anlasilmistir. En fazla marka nefret duygusunu icinde
barindiran kisilik yapilarinin ise asi ve bilge kisilik yapilar1 oldugu anlagilmistir.
Anahtar kelimeler: Marka nefreti, tiiketici kisilik yapisi, arketip, futbol taraftarlar

1 Bu calisma Dog. Dr. Yusuf OCEL’in danismanhiginda Melis OZEL tarafindan yazilan “Marka Nefreti
ile Tiiketici Kisilik Yapist Arasindaki fliskinin irdelenmesi: Futbol Taraftarlar1 Uzerine Bir Uygulama”
isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

Makale Gelis Tarihi/Received for Publication : 27/09/2021
Birinci Revizyon Tarihi/ 1th Revision Received : 01/02/2022
Kabul Tarihi/Accepted : 03/02/2022
Atifta Bulunmak I¢in:

Ozel M. ve Ocel Y. (2022) Tiiketici Kisilik Yapisimn Marka Nefreti Uzerine Etkisi: Futbol
Taraftarlar1 Uzerine Bir Uygulama. Isletme Bilimi Dergisi, 10(1), 1-31.
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THE EFFECT OF CONSUMER PERSONALITY ON
BRAND HATE: AN APPLICATION ON FOOTBALL
FANS

ABSTRACT

Aim: This study was conducted to measure the effect of consumer personality
structure on brand hate.

Methods: The population of the research consists of football fans aged 18 and over
residing in Antalya. Quantitative research method was used in the study and the
data were obtained by online survey method. A total of 405 questionnaires were
evaluated. The obtained data were analyzed using the SPSS package program.
Frequency analysis, factor analysis, correlation analysis, regression analysis and
difference analysis were applied to the obtained data.

Finding: As a result of the frequency analysis, it was revealed that Galatasaray fans
had the highest rate of hatred against Fenerbahge. It has been revealed that the
reasons for hatred are generally the provocative behavior of the team supporters.
As a result of the correlation analysis, it was revealed that the consumer
personality structure, which is most related to the dimensions of brand hate, is
rebellious and wise. As a result of the regression analysis, it was revealed that
rebel, wise, citizen, explorer and caregiver personality structures have effects on
brand hate.

Results: In general, it can be said that football fans have a feeling of hatred towards
other football clubs. It has been understood that the biggest reason for this
situation is provocative behaviors. It has been understood that the personality
structures that contain the most brand hate are the rebellious and wise personality
structures.

Keywords: Brand hate, consumer personality structure, archetype, football fans

L GIRIS

Giiniimiizde tiiketici davramiglari alaninda yapilan calismalarin
¢ogunlugu tiiketici isteklerini anlama tizerinedir. Ancak son zamanlarda
yapilan calismalar tiiketicilerin ne istediklerinin yanm1 sira ne
istemediklerinin de belirlenmesinin 6nem tagidigini gostermektedir (Lee et
al., 2009). Tiiketiciler, markalarla veya isletme c¢alisanlar1 ile deger
uyusmazhigl, kotii tecriibe, gevresel faktorler, beklentilerin karsilanmamasi
gibi  etkenlerle  birlikte markalara karst olumsuz  duygular
beslemeyebilmektedir. Zaman igerisinde bu olumsuz duygular nefrete
doniigebilmektedir. Nefret duygusu, yalnizca bir bireye ozgii degil, bir
topluluga, bir gruba yonelik de olusabilmektedir (Zeki & Romaya, 2008).

Tiiketici davraniglarina etki eden bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden biri de tiiketicilerin kisilik yapilaridir. Kisilik, bireylerin

JOBS]




JOBS|

Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2022; 10(1): 1-31. DOI: 10.22139/jobs.100114

davranis sekillerinin, duygularinin, tutumlarmin ve sahip oldugu
yeteneklerinin karakteristik olarak diger bireylerden ayrilan kendine 6zgii
olan Ozelliklerinin tamami olarak ifade edilmektedir (Norman, 1963).
Ozdevecioglu'na gore (2002) kisilik, bireylerin dogustan getirdigi zellikler
ile sonradan sosyallesme siireci ile edindigi Ozelliklerinin toplamidir.
Bireyler sosyal hayatlarinda oldugu kadar satin alma ve satin alma
sonrasinda yaptiklar1 degerlendirmelerde de kisiliklerinin  etkisi
goriilmektedir.

Spor aragtirmalar1 yapan Nielson Sports adli sirketin 2018 yilinda
yaptig1 arastirma verilerine gore Tiirkiye niifusunun %75 futbola ilgi
duymaktadir (BBC, 2018). Bu cercevede taraftarlik, kisinin taraftar grubu
ve/veya takim ile kurdugu iliskinin etkisi ile marka nefreti kavraminin
arasgtirilmasinda oldukga elverisli bir konudur (Celik, 2019). Bu sebeple
marka nefreti kavramimin taraftarlik konusunda incelenmeye uygun bir
kavram oldugu diistiniilmektedir.

II. LITERATUR
21. Tiiketici Kisilik Yapis1

Kisilik fiziksel ve psikolojik oOzelliklerin tamami olarak kabul
gordiigiinden dolay1 pazarlama alani c¢alisanlarina gore, tiiketicinin satin
aldig1 trtin ve markalar ile kisilik yapisi arasinda yakin bir iliski soz
konusudur (Sonmez, 2019). Literatiirde bulunan bir¢ok calisma kisilik
ozellikleri ile tiiketici davramislari arasinda 6nemli bir iliski oldugunu
gostermektedir (Yildirim ve Pirende, 2019; Semiz, 2020). Bu diisiince ile
tiikketici kisilik yapisini siniflandiran birgok teori ortaya atilmistir. Genel
olarak kisilik yapis1 Ozellik yaklasimina ve arketip yaklagimina gore iki
grupta incelenebilmektedir (Bastiirk, 2009). Calismada arketip yaklasimi
tizerinde durulacaktir.

Arketip teriminin kelime anlami; kalip, sablon, ilk tip, kok Ornek
seklinde ifade edilmektedir (Bastiirk, 2009). Jung, arketiplerin insanlar
dogmadan 6nce ortak bilingdisinda var oldugunu ve insanlarin kendi hayal
glicleri ile arketipsel anlamlar yiiklediklerini savunmaktadir (Akt. Tsai,
2006). Ortak bilingdisi; soydan gegen 6zelliklerin ve evrimin ruhta biraktig:
izlerdir. Igeriginde, ilk caglardan evrensel duruma gelinmesine kadar gecen
siireclerde insanlarin karakteristik tepkilerinin biitiiniinii igermektedir
(Serrican, 2015). Temel arketip yaklasimi 12 arketipten olusmaktadir.
Bunlar; kral, sihirbaz, bakici, vatandas, asik, kasif, asi, masum, bilge,
kahraman, yaratici, soytar: seklinde adlandirilmistir. Her bir arketipin
icerigine asagida deginilmistir.
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Taraftarlar
Uzerine Bir
Uygulama
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Kral: Temelinde karisikligr engellemek igin kontrolii elde tutmanin
gerektigi yer almaktadir (Kurultay, 2017; Sener, 2015). Bu arketipin icinde
yiiksek diizeyde hakimiyet saglamak bulunmaktadir (Faber & Mayer,
2009). Bu arketip lider, ebeveyn, patron, politikaci, aristokrat, yonetici, rol
model, sorumlu vatandas ve hakem olarak kimliklestirilebilmektedir
(Kurultay, 2017). Gli¢ ve kontrol etme duygularini sembolize etmektedir.
Kral arketipine sahip tiiketiciler i¢in prestij, imaj ve statii ok onemlidir
(Kurultay, 2017).

Sihirbaz: Bu arketipin temelinde, yapilan islerin yonteminin
¢oziimlenmesi ve siireglerin isleyis sekilleri bulunmaktadir (Kurultay,
2017). Dogallig1, varolustan gelen giicli, baskalasimlar1 ve doniisiimleri
icinde barindirmaktadir (Faber & Mayer, 2009). Bu arketipin olumsuz
yonii, ¢ikarciigidir (Mark & Pearson, 2001). Bu arketipte sonuglara kisa
yoldan ulagsma niyeti bulunmaktadir. Ornegin, bir futbol takiminda
oynayan oyunculardan beklenen olagan dis1 oyun stilleri 6rnek verilebilir.

Bakici: Bu arketipin temelinde, comertlik, sefkat ve sevecenlik yer
almaktadir. Genel anlamda Ozveriyi, fedakarligi, besleyiciligi ve
koruyuculugu icginde barindirmaktadir (Faber & Mayer, 2009). Bakic
arketipinin 6ziinde iyilik yapmaktan duyulan mutluluk bulunmaktadir
(Bastiirk, 2009). Temel 6zellikleri olarak empati duyma, karsilikli iletisim
kurma, tutarlilik ve giiven siralanabilir (Mark & Pearson, 2001; Sener,
2015).

Vatandas: Herkesin oldugu sekilde hayatta fark yaratabilecegini ve
herkesin oldugu haliyle degerli oldugunu ifade etmektedir (Eren & Dal,
2019; Yilmaz, 2018). Vatandas arketipinin genel 6zellikleri arasinda, siradan
zevklere sahip olmasi, siradan giyimli olmasi, toplumda bulunan kisilerin
kelimelerini kullanarak konusmasi yer almaktadir (Ayberk, 2014). Diizenli,
saghigina dikkat eden, kararl;; genelde samimi ve zaman zaman kaderci
olmak diger 6zellikleri arasindadir (Faber & Mayer, 2009).

Astk: Temelinde her tiirlii insani sevgiyi, kutsal sevgiyi, ebeveyn
sevgisini, dostlugu 6zellikle de romantizmi barindiran arketiptir (Mark &
Pearson, 2001). Asik arketipi, arkadas, partner, yakin arkadas, hayran,
¢Opgatan, es, uzman, arabulucu, takim kurucu olarak tanimlanabilir
(Kurultay, 2017). Bu arketipe sahip tiiketiciler i¢in 6zsayg: sevilmelerinden
kaynaklanan 6zel olma durumundan kaynaklanmaktadir. Asik arketipi
bulunan tiiketiciler yalnizca iyi gortinmek degil gercekten yakisikli ve
glizel olmak i¢in ¢abalamaktadirlar (Kurultay, 2017).

Kasif: Temelinde, kesif ve tatmin arzusu bulunmaktadir (Faber &
Mayer, 2009). Kasif arketipinin amaci; daha 6zgiin, daha tatmin edici daha
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iyi bir yasam slirmektir (Yilmaz, 2018). Bu arketip, kesfedici, bireysel,
maceracl, seyyah, arayisg, arastirmaci, yolcu olarak tanimlanabilir
(Kurultay, 2017).

Asi: Genel olarak uyumsuz tutumlarda bulunan, var olan kurallara
kars1 gelen ve sira digi tavirlar sergileyen bir arketiptir (Eren & Dal, 2019).
Bu arketipe sahip kisiler degisimi saglamak i¢in sasirtici durumlar yaratma,
var olan diizeni alt {ist etme gibi davranislarda bulunur (Sener, 2015).
Genellikle intikamc1 davranislarda bulunabilmektedirler (Faber & Mayer,
2009). Asi arketipine sahip insanlar karakteristik olarak, radikal
davraniglar1 ve skandallar1 sevmektedirler (Bastiirk, 2009). Bu arketipe
sahip tiiketiciler dominantliktan ve dominantligin getirisi olan kurallardan
rahatsiz olmaktadirlar (Kurultay, 2017).

Masum: Bu arketip cocuklugun bir yansimasidir. Bu nedenle,
genelde saf, dogal bir genglik ve kiigiik ¢ocuklar akla gelmektedir (Yakin,
2013). Melek kavrami ile 6zdeglesmistir. Asil istegi, cennete gidebilmek, asil
amaci ise mutlu olabilmektir (Yilmaz, 2018). Gelenekselci yapiya sahiptir
(Faber & Mayer, 2009). Bu arketip, titopyaci, pollyanna, geleneksel, mistik,
naif, hayalperest, romantik; olarak kimliklestirilebilmektedir (Eren & Dal,
2019).

Bilge: Temelinde, bilginin insan1 Ozgiirlestirecegi diisiincesi
bulunmaktadir (Eren & Dal, 2019). Bu arketip, filozof, uzman, 6gretmen,
ustalik, ermis, bilim insani olarak tanimlanabilir (Kurultay, 2017). Bu
arketipe sahip tiiketiciler bilmek icin Ogrenirler ve bilgiyi objektifligin
kiymetli bir pargasi olarak gormektedirler. En kotii haliyle bilge tiiketici
dogmatik, ukala ve sabit fikirli; en iyi haliyle de orijinal diisiinen ve gercek
bilgelik sahibi kisidir. Bilge tiiketiciye ulasmadaki en 6nemli unsurlardan
birini giivenilirlik olusturmaktadir (Kurultay, 2017).

Kahraman: Temelde, her zaman iyiye ulasma ve Onde olabilme
¢abasidir (Bastiirk, 2009). Genelde ilham kaynagi olabilme amaciyla zor
gorevleri iistlenirler (Faber & Mayer, 2009). Bu arketipin dogasinda spor
miisabakalari, savas alani, is hayati, sokaklar ve hareketin, enerjinin ve
cesaretin bulundugu yerler yer almaktadir. Bu arketip siiper kahraman,
asker, miicadeleci, kurtarici, savasgi, rakip, takim oyuncusu ve sampiyon
sporcu seklinde kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017).

Yaratici: Temelde, bu arketip kalict degerler iiretmenin, sanatgi
kisiligin karsiligidir (Faber & Mayer, 2009). Asil istegi, degerli ve kalici
eserler yaratmaktir (Yilmaz, 2018). Gergeklik, otantiklik ve orijinallik bu
arketipe sahip insanlar i¢in en Onemli kavramlardir. Yaratici arketipi
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toplumsal kurallar uymayan, geleneklere uymayan, yenilik¢i, miizisyen,
hayalperest, sanat¢1 olarak kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017).

Soytari: Temelde, bu arketipe sahip insanlar tam anlamiyla
eglenerek hayati yasamak, anin tadini c¢ikarmak isterler. Amaglari,
zamanlarin ¢ok iyi gegirebilmektir (Yilmaz, 2018). Bu arketip, palyagoyu,
oyunu sevenleri ve {ickagitciyr i¢inde barindirmaktadir. Joker, budala,
tickagitqi, yaramaz, eglendirici komedyen ve sakaci olarak
kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017).

2.2. Marka Nefreti

Tiiketiciler iiriin satin alirken sadece fiziksel ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla degil, sosyal ve psikolojik ihtiyaclarmi tatmin etmek amaciyla da
hareket ederler. Bu acilardan, farkli anlamlar ifade eden iirtinleri
rakiplerden ayirt etmek markanmn oOnemini arttirmaktadir. Tiiketiciler
markalar yardimi ile hakkinda bilgi sagladiklar tirtinleri deneyebilmekte
ve bu iriinler hakkinda olumlu veya olumsuz karar verebilmektedirler.
Markadan memnun kalmadiklari zaman o markay1 bir daha tiiketmemeyi,
marka hakkinda cevresindekilere olumsuz sodylemlerde bulunmaysi,
markay1 sikayet etmeyi tercih edebilmektedirler (Yilmaz, 2005).

Bazi tiiketiciler, topluluklara ait yerel markalar ile kendi aralarinda
bir bag kurabilmektedir (Lee et al., 2009a). Bu bag olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Gregoire ve Fisher'a (2008) gore sadik miisterilerin
markaya kars1 hissettikleri olumlu duygular ansizin kuvvetli bir sekilde
markadan hoslanmama gibi olumsuz bir duyguya doniisebilmektedir.
Literatiirde bu durum marka nefreti olarak ifade edilmektedir.

Pazarlama yazininda marka nefreti kavrami, Sternberg’in
gelistirdigi ask ve nefret cetveli baz alinarak, marka nefreti ve markadan
hogslanmama gibi terimlerle adlandirilmaktadir (Akt. Ors & Yigit., 2020).
Marka nefreti, tiiketicilerin markalara karsi negatif hislerinden biri olarak
belirli bir markadan hoslanmamaktan ¢ok daha kuvvetli negatif bir duygu
halidir (Balikgiglu vd.,2019). Marka nefreti; daha 6nceden deneyimlenen
olumsuzluklara, ahlaki uyusmazhiga ve tiiketici kisilik yapisi ile markanin
uyusmamasina bagl olarak olusabilmektedir (Hegner et al., 2017).

Krishnamurthy ve Kiiglik (2009) calismalarinda, baz: tetikleyiciler
sebebiyle olusan marka nefreti sonucunda marka karsiti, eylemci protesto
yontemlerine bagvurabildigini belirtmislerdir. Ors ve Yigit (2020)
calismalarinda, tercih ettikleri marka ile nefret etme seviyesine gelmis
tiiketicilerde markadan intikam alma durumlarinin gelistigini ifade
etmiglerdir. Bunlar sirasiyla marka ile ilgili etrafindaki kisilerle olumsuz

JOBS]




JOBS|

Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 2022; 10(1): 1-31. DOI: 10.22139/jobs.100114

agizdan agiza iletisim (nWOM), markay1 reddetme ve markanimn {iriin
ve/veya hizmetlerine kars: bilingli bir sekilde zarar verme egilimi olarak
adlandirilmistir. Romani ve arkadaslar1 (2012) calismalar1 sonucunda,
olumsuz deneyim yasayan bireylerin sikayette bulunma, markaya kars:
kampanyalara katilma gibi eylemler gerceklestirdiklerini belirtmislerdir.
Balikgioglu ve Kiyak (2019) yapmis olduklari galisma ile marka nefretinin
sonucunda tiiketicilerin, markadan kaginmaya ve nWOM’a yonelmekte
olduklarimi belirtmislerdir. Johnson ve arkadaslar1 (2011) ¢alismalarinda,
marka karsit1 davranislarin sikayet etmekten, {igiincii kisilere olumsuz
deneyimlerin aktarimini yapmaya, hirsizliktan, tehdit ve bilingli olarak
zarar verici eylemlerde bulunmak gibi yasa dist eylemlere kadar gesitlilik
gosterdigi sonucuna ulasmislardir. Hegner ve arkadaslar1 (2017), marka
nefretinin sonuglarinin nWOM, markadan kag¢inma, intikam alma
olabilecegini belirtmislerdir. Zarantenollo ve arkadaslarinin (2016) yapmais
olduklar1 ¢alismalarinda tiiketicilerin olumsuz deneyim yasadiklar:
markalara karsi kaginma, sikayet, protesto, tiglincii kisilerle olumsuz
deneyimleri paylasma gibi eylemlerde bulunabilecekleri ortaya ¢ikmuistir.
Yapilan calismalar incelendiginde, marka nefretinin sonucunda ortaya
¢ikan davranislar arasinda en sik gozlemlenen “nWOM” olmustur. Bunu
takiben, “protesto”, “sikayet” ve “kaginma” gibi davramiglar da marka
nefreti sonucunda ortaya ¢itkmaktadir.

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim (nWOM): Marka nefreti
caktilarindan en 6nemlisi olan nWOM tiiketicilerin, arkadas cevresi, aile ve
cevredeki diger kisiler ile bir {iriin hakkinda yaptiklar1 olumsuz, ticari
olmayan paylasimlaridir (Cheung & Lee, 2012). nWOM, olumlu agizdan
agiza iletisime gore daha etkilidir ve daha giivenilir olduguna inamlir (Yu
et al., 2018). Yapilan bir arastirmada, memnun kalmayan bir miisterinin
aldig1 hizmetin kusurlu taraflarini gevresindeki 11 kisiye anlattigi ve bu 11
kisinin de bu olay1 5 kisiyle paylastigi, (memnun kalmayan bir miisterinin
toplamda 55 potansiyel miisteriyi olumsuz anlamda etkiledigi)
belirtilmistir (Oztiirk, 2008).

Kacinma: Marka nefreti giktilarindan, tiiketicilerin bilingli olarak
belli bir markay: tiiketmeyi reddetmesi durumunu ifade eden markadan
kaginma davramisidir (Lee et al., 2009a). Markalar ile kurulan giiglii
baglarin yasanan hayal kirikliklar1 sonucunda, kinci yaklagimlar1 ve
kaginma davranisini tetikledigi, ayn1 zamanda bu eylemlerden pismanlk
duyulmayacagr diistiniilmektedir (Demirag & Cavusoglu, 2020). Yapilan
calismalarda, vaatlerin yerine getirilmemesinin tiiketicilerde marka
kaginmasma sebep oldugu belirtilmektedir. Marka kaginmasima yol acan
onemli durumlar, marka vaadinin fonksiyonel agidan yetersiz, sembolik
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acidan uyumsuz veya sosyal acidan sakincali olmasi seklinde de ifade
edilmistir (Lee et al., 2009b; Chu & Chylinski, 2006). Kaplan ve
arkadaslarinin (2011) yaptiklar1 ¢alismada, deneyimsel, kimlik ve ahlaki
marka ka¢inmasma ek olarak, “pazarlama iletisimi kaynakhh kag¢inma”
boyutuna deginilmistir. Pazarlama iletisimi kaynakli kaginma, tiiketicilerin
pazarlama siirecinde yer alan aracilar1 veya siirecin tamamini itici olarak
algilamasindan kaynaklanan bir kag¢inma tiirtidiir. Tiiketiciler, kendi
kimlikleriyle uyusmayan, yasamlarina negatif anlam yiikleyen veya
gecmiste olumsuz deneyimler yasadiklari markalardan
kaginabilmektedirler (Banister & Hogg, 2004; Hogg et al., 2000; Kleine et al.,
1993; Patrick et al., 2002).

Sikayet: Tiiketici sikayeti, bir kisi tarafindan, bir {iriin ile ilgili
olumsuz bir seyin, o {irinii lireten veya pazarlayan firmaya veya bazi
tglincti taraf kuruluglara iletilmesini igeren bir eylem olarak
tanimlanmaktir (Jacoby & Jaccard, 1981). Tiiketiciler genellikle sikayet icin
harcadiklar1 ¢aba sikayet etmeleri sonucunda elde edecekleri kazanima
degmeyecek ise bu davramista bulunmamaktadir (Huppertz, 2007).
Zussman (1983), sikayet siirecini dort evreye ayirmistir. Arastirmaya gore,
tiikketiciler ~ oncelikle  yasadiklar1 ~ memnuniyetsizlik =~ durumunu
degerlendirmektedir. Daha sonra, sikayet edilecek {iriiniin degerine ve
sikayetten elde edilecek kazanca bakilarak harekete ge¢cme karari
almmaktadir. Ugiincii adim ¢oziim asamasidir. Tiiketiciler sikayetlerinin
basari ile ¢oztime ulasip ulasmadigini degerlendirmektedir. Son olarak da
tiiketiciler sikayetlerinin ¢oziimiinden memnuniyet duyup duymadiklarina
karar vermektedir. Ors ve arkadaglarinin (2020) calismasi sonucunda,
arastirmacilar, marka nefreti yasayan tiiketicilerin duygularini sosyal
medya araciligy ile agikga belirttiklerini, bu sekildeki nefret ifadelerini
belirli  sikayet forumlarinda ve web sitelerinde paylagsmaktan
cekinmediklerini soylemektedirler.

Protesto: Protesto, marka karsit1 topluluklarin genellikle markalar
ile yasadiklar1 olumsuz deneyimler sonucunda, bu deneyim ve duygularini
diger tiiketiciler ile paylastiklar1 ve {istelik ortak bir eylem plani
olusturduklar1 davranigtir (Hollenbeck & Zinkhan, 2010). Bu davranis, basit
bir memnuniyetsizlikten farklidir; ¢linkii harekete gecme niyeti
tasimaktadir (Bechwati & Morrin 2007). Zaman zaman toplumlarda menge
tilke  markalarinin  protesto  edilmesi, tilkelere ait markalarin
kullanilmamas: igin afisler bastirthp dagitilmasi gibi eylemler o6rnek
verilebilir.
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III.  YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin temel amacy; tiiketici kisilik yapisinin marka nefreti
tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Yapilan literatiir taramasi ve
uygulanan calisma sonrasi arastirma modeli elde edilen sonuglara gore
sekil 1'de gosterilmistir.

Miisterilerin memnuniyeti kadar memnuniyetsizlikleri de dikkat
edilmesi gereken konulardan biridir. Tiiketici davraniglarina bakildiginda
kisilik yapilarinin karar vermelerinde ve olaylar1 algilama sekillerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Mooradian & Olver (1997) tiiketicilerin
memnuniyet veya memnuniyetsizlie meyilli olmalarinin ve hatta
memnuniyetsizlik sonucu davrams sekillerinin (nWOM, sikayet gibi)
kisilik yapilari ile alakali oldugunu savunmuslardir. Ozellikle, satin alma
sonrasinda memnuniyetsizlige yonelik siireglerin tiiketicilerin kisilik
yapilari ile direkt baglantili oldugunu ifade etmislerdir.

Mooradian & Olver (1997) ayn1 zamanda kisilik 6zelliklerinin belirli
davraniglar1 dogrudan tahmin edebilmeye yardima olacagindan ve bunun
pazarlamacilar tarafindan avantajli olacagindan da bahsetmislerdir. Ocel’in
(2020) yaptigr calismada, yasam tarzinin marka nefreti iizerine etkisi
aragtirilmistir.  Arastirma futbol taraftarlar1 {izerine uygulanmistir.
Arastirma sonuglarina bakildiginda, yasam tarzi boyutlarinin nWOM ve
markay1 sikayet etme degiskenleri tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Celik’in (2019) yaptig1 “futbol taraftarligi ve nefret kavramlarinin marka
nefreti kapsaminda ele alinmas1” isimli ¢alismada da taraftar gruplarmmn
diger kuliip taraftarlarina olumsuz duygular beslemesinde marka nefreti
kavraminin 6nemli oldugu sonucuna ulasgilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda, arastirmanin sekil ve hipotezleri asagidaki sekilde
olusturulmustur:
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/ Tiiketici Kisilik \
Yapisi / Marka Nefreti \

e Bakia

e Olumsuz
e Yaratia

Agizdan
e Vatandas Al

g1za
o Kasif .

lletisim

e Kahraman
e Kaginma

¢ Masum

o Sikayet
e Soytar K /
o /

Sekil 1:
Arastirma Modeli

Temel Hipotez: Hi: “Tiiketici kisilik yapis: marka nefretini etkilemektedir.”

Alt Hipotezler: Hiapcaefgnijiii23: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarimdan
a)bakici, b) yaratict c)vatandas d)kasif e)kahraman f)masum g)soytari
h)asik i)sihirbaz jlasi k)kral ve 1)bilge marka nefreti alt boyutlarindan
Dolumsuz agizdan agiza iletisim 2)sikayet 3)kacinma ve 4)protestoyu
etkilemektedir.”

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin evrenini, Antalya ilinde ikamet eden 18 yas ve iizeri
futbol takimu taraftarlar1 olusturmaktadir. Cevaplayicilara futbol taraftar
olma kriteri géz dniinde bulundurularak anket ulagtirilmistir. Orneklemin
belirlenmesinde tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi segilmistir. Arastirma Covid-19 sartlar1 altinda
gerceklestirildiginden ve toplumun ¢ogunlugunun futbol takimlari ile ilgili
diisiinceye sahip olduklar1 varsayimindan dolayr kolayda ornekleme
yontemi uygun goriilmiistiir. Bu kapsamda arastirma, 18 yas ve iizeri
Antalya ilinde ikamet eden 451 futbol taraftar: iizerinde gergeklestirilmistir.
Hatali ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra 405 anket elde
edilmistir. Analize 405 anket tabi tutulmustur. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak online anket kullanilmistir. Veriler 12.04.2020 ile 25.04.2021
tarihleri arasinda toplanmigtir. Arastirmada yapilan anket formu igin etik
kurul karar1 14.05.2020 tarihinde Diizce tiniversitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etik Kurulundan alimmistir (Belge No: 2020/89). Dagitilan
anketlerden hatali doldurulanlar ¢ikartildiginda, toplanan anket sayis1 405
olmustur. Anket formundaki 9 ifade katillmcilar1 tamimaya yonelik
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demografik sorularla (yas, cinsiyet ve medeni durum vs.) ilgili, 74 ifade
tiikketici kisilik yapisi ile ilgili ve 20 ifade de marka nefreti ile ilgilidir.
Anketteki ifadelerin degerlendirilmesinde 5°1i likert 6lgegi kullanilmigtir ve
katilimcilara her ifade igin 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katihlyorum ve 5- Kesinlikle
Katiliyorum ifadelerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Arastirmada
kullanilan marka nefreti Olgeginde olumsuz agizdan agiza iletisim
boyutunun sorular1 Gregoire ve arkadaslarmm (2009) ve Salvatori'nin
(2007) calismasindan almmigstir. Sikayet ile ilgili boyut Gregoire ve
arkadaglarimin  (2009) calismasindan alinmistir. Kaginma boyutu ise
Marianne van Delzen’in (2014) calismasindan alinmistir. Kisilik yapisi
Olcegi Bastiirk’ten (2009) alinmaistir.

IV. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Bu boéliimde, ¢aligmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile ilgili
frekans analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 1’de yer alan veriler
incelendiginde, katilimcilar arasinda erkeklerin (%57,5) kadinlardan (42,5)
fazla oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina
ait bulgular incelendiginde lisans mezunlarmin %62,2 oraninda oldugu,
bagka bir ifade ile egitim durumlarmin yiiksek oldugu ortaya cikmustir.
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Tablo 1.
Demografik Bulgular
Demog. Oz. Gruplar n % Demog. Oz Gruplar n %

Cinsiyet Erkek 233 %57,5 18-25 87  %21,5
Kadm 172 %42,5 Yas Aralig1 26-35 129 %31,9

Egitim Ilkogretim 8 %2,0 36-45 105 %25,9
Durumu Lise 86 %21,2 46 yas ve lizeri 84  %20,7
Lisans 252 %622 2500 TL ve alt1 14 %35

Lisans Ustii 59 %14,6 2501 T-3500 TL 20 %4,9

Kamu Sek. C. 98 %24,2 Gelir 3501TL-4500 TL 56 %13,8

Meslek (:?zel Sektor C. 155  %38,3 4501 TL-5500 TL 108  %26,7
Durum Ogrenci 67 %16,5 5501 TL ve tizeri 207 %51,1
Calismiyor 15 %3,7 Taraftars Besiktas 92 %227

Emekli 47 %11,6 Olduklar Galatasaray 130 %32,1

Diger 23 %5,7 Futbol Fenerbahge 157  %38,8

Medeni Evli 222 %54,8 Takimi Trabzonspor 11 %27
Durum  Bekar 183  %45,2 Diger 15 %37

Katilimcilarin yas araliklarma bakildiginda, %31,9'unu 26-35 yas
araligi, geng yas grubunun olusturdugu goriilmektedir. Bu sonuglara
bakildiginda geng yas grubunun bu ¢alismaya daha fazla katihm sagladig:
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sOylenebilir. Arastirmaya katilanlarin %38,3'tinlin 0zel sektor c¢alisani
oldugu goriilmektedir. Katihmclarin medeni durumlar1 incelendiginde,
%54,8'inin evli, %45,2’sinin bekar oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin ortalama gelirlerine ait veriler incelendiginde %>51,1’inin 5501
TL ve {izerinde ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
ortalama gelirlerine ait veriler incelendiginde %51,1’inin 5501 TL ve
tizerinde ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 1'de yer alan
veriler katilimcilarin  %22,7’sinin  Besiktas, %32,1’inin  Galatasaray,
%38,8'inin  Fenerbahge, %2,7’sinin Trabzonspor ve %3,7'sinin diger
takimlara ait taraftarlardan olustugunu gostermektedir.

Katilimcilarin taraftari olduklar1 futbol takimlarina gore nefret
duyduklar: takimlari 6grenmek adina yapilan analiz sonuglar1 Tablo 2’de
verilmisgtir.

Tablo 2. En Cok Nefret Edilen ilk 3 Takim Sonugclari

JOBS]

Tutulan Takim En ¢ok nefret edilen 1. En ¢ok nefret edilen 2. En ¢ok nefret edilen 3.

Takim Takim Takim
Besiktas Galatasaray - %48,9 Fenerbahge - %41,5 Trabzonspor - %19,1
Trabzonspor - %25,2 Diger (Konyaspor)
Galatasaray Fenerbahge - %71,5 Diger (Basaksehir) - & o yasp
%23,7
%25,2
Diger (Basaksehir) -
Fenerbahge Galatasaray - %49,6 Trabzonspor - %35,6 8¢t (O/af; 2§e ir)
Trabzonspor Fenerbahce - %45,4 Galatasaray - %25 Diger (I(O;)rzlé/aspor) i
0.
Diger Besiktas - %46,6 Galatasaray - %28,5 Fenerbahge - %30,7

Diger: Basaksehir, Sivasspor, Alanyaspor, Goztepe, Gaziantep FK, Denizlispor,
Genglerbirligi, Antalyaspor, Konyaspor, Yeni Malatya, Rizespor, Kasimpasa, Ankaragiicii,
Kayserispor

Tablo 2 incelendiginde en yiiksek nefret oranina sahip takimin
sirasiyla Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve diger takim taraftarlarinin
oldugu soylenebilir. Nefret duygusu en az olan takim taraftarlarinin dort
biiyiikler icerisinde Trabzonspor oldugu goriilmektedir. Ge¢gmisten gelen
rekabet dikkate alindifinda Galatasaray ve Fenerbahge arasinda nefret
duygusunun en fazla yasandigi anlasilmaktadir.

Katilimcilarin taraftari olduklar1 futbol takimlarina gore nefret
duyma nedenleri takimlar1 6grenmek adina yapilan analiz sonuglar1 Tablo
3’te verilmistir. Tablo 3 incelendiginde taraftarlarin en ©Onemli nefret
nedeninin “taraftarlarin kigkirtict davranislarinin” oldugu anlasilmaktadir.
Bu durumda o6zellikle taraftarlarmn bir araya geldikleri fiziksel ve sanal
ortamlarda ki paylagimlarmin bu nefret duygusuna neden oldugu
sOylenebilir. En Onemli nefret nedenlerinden ikincisi ise “deger
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uyusmazhigimin” oldugu anlasilmaktadir. Her takimin kendine has ortak
biling, ritiiel gibi kiiltiirel degerler olusturmasi ve bu degerlerin
taraftarlarca benimsenmesi nefret duygusunu tetikledigi sdylenebilir. farkl
bir nefret nedeni ise “sehir kuliipleri” arasinda yasanan rekabetten ileri
geldigi sOylenebilir. Bu dogrultuda ozellikle Anadolu takimlari arasinda
yasanan rekabetinde nefret duygusuna yol agtig1 sdylenebilir.

Tiiketici Kisilik
Yapisinin Marka
Nefreti Uzerine
Etkisi: Futbol
Taraftarlar
Uzerine Bir
Uygulama
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Tablo 3.
Katilimcilarin Tuttuklar1 Takimlara Gore Nefret Nedenleri
Tutulan Nefret Nedeni 1 Nefret Nedeni 2 Nefret Nedeni 3
Takim
Degerlerimle . - . .
Besikta Taraftarlarin kigkirtict uvusmadisindan Gegmigte kot tecriibelerim
3 3 davraniglarindan - %55,4 yus %5 1g1 oldugundan - %18,5
o1,
Degerleriml hir kultplerini
Taraftarlarin kigkirtict eser e}‘ me Sehir u uprerm
Galatasaray davrarslarndan - %60.5 uyusmadigindan - rekabetlerinden dolay1
vramgart oo %34,1 %14,7
Taraftarlarin kigkirtici Degerlerimle Sehir kl'lluplermm
Fenerbahge . rekabetlerinden dolay1 -
davraniglarindan - %51 uyusmadigindan - %35
%20,4
Degerlerimle . - . .
Trabzonspor Taraftarlarin kigkirtict disind Gegmiste kotii tecriibelerim
P davranslarindan - %72,7 uyugr}; 316%1 an oldugundan - %18,2
N Taraftarlarmn kiskirtict Degerle}'lmle Sehir kl'ﬂuplerlmn
Diger davramslarmdan - %53 3 uyusmadigindan - rekabetlerinden dolay1 -
¢ o2 %A46,7 %33,3

Diger: Basaksehir, Sivasspor, Alanyaspor, Goztepe, Gaziantep FK, Denizlispor,
Genglerbirligi, Antalyaspor, Konyaspor, Yeni Malatya, Rizespor, Kasimpasa, Ankaragiicii,
Kayserispor

4.2, Faktor Analizi

Bu boliimde, tiiketici kisilik yapis1 ve marka nefreti degiskenleri ile
ilgili yapilan agiklayic faktor analizi bulgular1 yer almaktadir. Tablo 4’te
tiiketici kisilik yapist boyutlarini belirlemek amaciyla yapilan agiklayici
faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tablo 4’e bakildiginda, tiiketici
kisilik yapist verileri i¢in yapilan faktér analizi KMO (0,857) orneklem
yeterlilik testi degerinin 0,70'den fazla oldugu ve vyeterli oldugu
anlasilmaktadir, Cronbach’s alpha degeri ise 0,881’dir (Kalayci, 2010). Tablo
4'te tliketici kisilik yapis1 faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,50 ile
0,75 arasinda oldugu goriilmektedir. Kisilik yapisi ile ilgili 6lgekte yer alan
74 ifadeden birden fazla faktorde yiiksek faktor yiikii veren, diisiik
esdegerlilik gosteren veya faktor yiikii olmayan ifadeler (2, 3,4, 5,7, 8, 9,
19, 20, 22, 24, 26, 27, 34, 37, 39, 40, 47, 48, 50, 53, 57, 60, 61, 66, 67, 68,
69, 70) gikarilmigtir (¢evremdekileri tavirlarimla kendime c¢ekerim, bazen
geligkili davranislar sergilerim, kendimi 6n plana c¢ikartmay1 severim,
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cesurum, yaptigim isler inis ¢ikishdir, bazi konularda sabit fikirliyim,
pratik olmay1 severim, takim ruhunu desteklerim, cevremdekilerin
beklentilerini ancak minimum diizeyde karsilarim, kisisel tercihlerime
onem veririm, siirekli yeni alanlarda boy gosteririm, bazen igin kolayma
kacarim, c¢evremdeki insanlar bana giivenir, tarzim anlasilirdir,
arkadaslarima onlar1 diistinerek hareket ederim, nostalji duygusu
yasatirim, sagligima dikkat ederim, isleri kolaylastirmay1 severim, soziine
itimat edilen biriyim, saygin biriyim, sahip oldugum seyler beni giiclii
hissettirir, sdylediklerim ile yaptiklarim tutarlidir, yeteneklerime giivenip
bazen yavas davranirim, topluma Ornek olacak faydali isler yaparim,
bulundugum ortamda liderlik yaparim, yapilan her iste estetife Onem
veririm, yaptigim isler dikkat gekicidir, yeni kiiltiir ve degerlere agigim, ¢ok
fazla hayal kurarim).

Tablo 4.
Tiiketici Kisilik Yapis1 Faktor Analizi

JOBS]

»
=1
]
B
Degiskenler v 2
- =1 5 s
2 > =] >80
= = < )
S . L 32 A
-4 E &4 o N
= o = < 0
Enerji doluyum 3,80 753
Eglenceliyim 3,85 ,716
Mutluluk yayarim 3,65 ,716
Sevimliyim 3,74 ,702 = o
Soytar1 Hayat doluyumdur 3,85 ,692 g 8‘\
fyimserlik yayarim 39 678 e
Komik biriyim 3,60 ,650
An’1 yagsamaya onem veririm 3,86 ,424
Insanlar rahatlatic: (sakinlestirici) biriyim 3,95 ,412
Disiplinliyim 3,74 ,730
Amacima ulasmada azimliyim 3,96 ,713
Kahraman Hirshiyim 348 691 Z §
[ep]
Basarili olmaya odaklanirim 403 ,664 o o3
Hizli hareket ederim 3,79 ,642
Yapacagim isleri 6nceden planlarim 3,87 ,565
Kurallara uymam 2,11 ,731
Yaptigim cikislar ile herkesi soke ederim 2,55 ,707
Asi Davraniglarimda hig bir sinir tanimam 2,48 ,698 R E
(@]
Skandal yaratmay1 severim 1,79 ,659 © «
Kaliplara uymam 2,98 ,644

Bazen celigkili davraniglar sergilerim 2,89 ,506
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2]
=
[
5 )
8 . ;P
fz’ Degiskenler =5 g &
< - £ %
= I )
He] —
s T 2 R
[ =] U N
O w <« O
Daha 6nceden fark edilmeyen konulara insanlarin dikkatini
. 3,63 ,686
cekerim
Cevremdekilere her konuda degisiklik yapmalarinda yardimci 364 656
olurum Y
Sihirbaz Hayal ettigim her eylemi gerceklestirebilecegim duygusu 3,40 594 5 5
tagirim <+ =
Faaliyetlerimi akic1 bir sekilde gerceklestirebilecegim duygusu
3,58 ,518
vardir
Kiiciik dokunuslarla biiyiik seyler olmasini beklerim 3,22 ,517
Sahip oldugum yetenekler cevremdeki insanlar1 sasirtir 3,23 ,505
Yiiksek diizeyde bilgiye sahibim 3,07 ,759 e
Bilge Yol gosterici bilgiler saglarim 368,650 X X
Cevremdeki insanlar1 bir¢ok konuda bilgilendiririm 3,85 ,540
Duygusalim 4,06 ,784
Asik Duygusal konular1 sevmem / kacarim 3,50 ,724 N [«\3\
Heyecanliyim 3,87 ,540 © —
ili§kilerimde samimiyim 4,46 ,504
Vatandas G“ergek.gi Va.atle.r veririm 3,93 ,755 g\ :“1
Soylediklerim ile yaptiklarim tutarhidir. 411,616 © —
Hayat1 kesfetmeyi severim 3,92 ,582 o o
Kasif Ozgﬁr bir bireyim 3,92 ,525 i} o
Siirekli yeteneklerimi gelistiririm 3,50 ,500
Masum Bazven yapmacik davranirim 3,83 ,807 Ri g\
Dogalim 4,33 ,558 o
Bakict Rahatligim i¢in bazi durumlarda fedakarlikta bulunurum 3,78 ,717 Qg ®
Alistigim diizenin digina ¢gtkmam 3,17 465 o —
Kral Hayatimda her sey yolunda gider 2,92,702 § §

Sahip oldugum imkanlar1 maksimum derecede kontrol ederim 3,70 ,567

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,857
Approx. Chi-Square: 6688,426 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 59,937 Cronbach alpha: 0,881

Olgekten gerekli ifadeler cikarildiktan sonra 45 ifade kalmustir.
Olgegin son halinde kalan 45 madde olmak iizere 11 boyutta toplanmustir.
Bu sonuca neden olarak elde edilen veriler igerisinde yaratici kisilik yapis1
ozellikleri ile uyusan yeterli katiimci olmadigr soylenebilir. Soytar:
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boyutuna ait “bazen ¢eligkili davranislar sergilerim” ifadesi asi boyutuna
gecmistir. Agik boyutuna ait “sevimliyim”, “hayat doluyumdur” ifadeleri;
bakic1 boyutuna ait “insanlari rahatlatici biriyim” ifadesi; masum boyutuna
ait “mutluluk yayarim”, “iyimserlik yayarim” ifadeleri; kahraman
boyutuna ait “enerji doluyum ifadesi soytar1 boyutuna ge¢mistir. Literatiire
bakildiginda Eren ve Dal (2019) calismalarinda 6 boyut ortaya ¢ikmus,
Faber ve Mayer (2009) calismalarinda ise 5 boyut ortaya g¢ikmistir. Bu
sonuglarin ortaya ¢ikmasmin nedeni yapilan her ¢alismanin farkli evrenler
tizerinde olmasindan kaynaklanabilir.

Ik faktoriin ytikleri 0,753 — 0,412 arasinda degismektedir. Bu boyut,
“enerji doluyum”, “eglenceliyim” gibi ifadelerden olustugu igin “soytar1”
olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktor (0,730 — 0,565) “kahraman”, tiglincli
faktor (0,731 - 0,506) “asi”, dordiincti faktor (0,686 —0,505) “sihirbaz”,
besinci faktor (0,759 — 0,540) “bilge”, altina1 faktor (0,784 — 0,504) “asik”,
yedinci faktor (0,755 — 0,616) “vatandas”, sekizinci faktor (0,582 — 0,500)
“kasif”, dokuzuncu faktor (0,807 — 0,558) “masum”, onuncu faktor (0,717 —
0,465) “bakic1”, son olarak onbirinci faktor (0,702 — 0,567) “kral” olarak
isimlendirilmistir. Toplam agiklanan varyansin %59,937 oldugu bu sonugla
ifadelerin tiiketici kisilik yapisin1 agiklamada yeterli oldugu soylenebilir.
Oz degeri en yiiksek faktoriin sirasiyla; Soytar1 Kahraman ve Asi oldugu
goriilmektedir.

Tablo 5e bakildiginda, marka nefreti verileri igin yapilan faktor
analizi KMO (0,898) oOrneklem yeterlilik testi degerinin 0,70’den fazla
oldugu ve yeterli oldugu anlasilmaktadir. Cronbach’s alpha degeri de
0,898'dir. Elde edilen boyutlarda faktoriin ytiiklerinin 0,50 ile 0,85 arasinda
degistigi goriilmektedir.

JOBS]
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barindiran tirtinleri satin almam.

Tablo 5. Tiiketici Kisilik
Marka Nefreti Faktor Analizi Yapisinin Marka
- Nefreti Uzerine
s P
S, Etkisi: Futbol
Desisken g g Taraftarlar
egiskenler ~ . . .
88 B E 5 Uzerine Bir
8 8 =2 A Uygulama
& - & N
2 C m <« 0 17
Heniiz takim tutmayanlara nefret ettigim takimi kotiilerim. 2,34 ,841
Nefret ettigim takimin maglarimni arkadaslarima kotiilerim. 2,20 ,815
& oy .
3 Nefret ettigim takimin maglar1 hakkinda olumsuz sekilde 233 806
T konugurum.
"’g Nefret ettigim takim ile ilgili duygularimi ¢evremdekilere 263 805
b anlatirim.
< e
= Nefret etFlglm takimi tutmamalar1 konusunda cok fazla 212 765 % o
& insam etkilemeye ¢aligirim. ®
En Nefret ettigim takimla ilgili kotii deneyimlerimi paylagirrm. 2,52 ,685 «©
i Cevremdekilere nefret ettigim takim ile ilgili herhangi bir 204 681
2 geyisatin almamalarini sGylerim. e
E  Nefret ettigim takimi kiigiik diisiirmek igin eylemlerde
= 1,88 634
© bulunurum.
Nefret ettigim takimi ¢agristiran renkleri igerisinde
g . 2,64 /523
barindiran iriinleri satin almam.
Heniiz takim tutmayanlara nefret ettigim takimi kotiilerim. 2,34 ,841
Nefret ettigim takimin maglarini arkadaglarima koétiilerim. 2,20 ,815
:S’“ Nefret ettigim takimin maglar1 hakkinda olumsuz sekilde 233 806
£ konugurum.
‘E Nefret ettigim takim ile ilgili duygularimi ¢evremdekilere 263 805
b anlatirim.
< PEvE
= Nefret et?lglm takimi tutmamalari konusunda ¢ok fazla 212 765 % o
S insam etkilemeye calisirim. o E
Eo Nefret ettigim takimla ilgili kétii deneyimlerimi paylagiim. 2,52 ,685
i Cevremdekilere nefret ettigim takim ile ilgili herhangi bir 204 681
2 seyi satin almamalarini sdylerim. T
§ Nefret ettigim takimi kiig¢iik diistirmek igin eylemlerde 188 634
© bulunurum. T
Nefret ettigim takimi c¢agristiran renkleri igerisinde 264 523
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Tablo 5. Devami
2]
=]
«©
- E‘
< >
Degiskenler = o .y
= £
8 g = A
,‘%‘ £ % é« N
= ©C w <« O
Nefret ettigim takim ile ilgili yanlhs uygulamalar 218 905
gordiigtimde resmi kurumlara sikayette bulunurum. Y
Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar
s L 2,09 ,900
+ gordiigiimde taraftar derneklerine sikayette bulunurum.
% Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar 205 853 5 08
% gordiigtimde nefret ettigim takima sikayette bulunurum T SO
Nefret ettigim takim aleyhinde gerektiginde yasal iglemlere
1,76 ,693
bagvurmaktan kaginmam.
Nefret ettigim takimin yaptiklarini kinamak icin harekete 207 601
gegerim. Y
. Nefret ettigim takimmn maglarini izlemek ig¢in hi¢ zaman 354 849
g harcamam. -
a Nefret ettigim takimin maglarmni izlemekten kaginirim. 2,95 ,786 g §
2 Nefret ettigim takim ile alakal haberlere ilgi duymam. 318 767
Nefret ettigim takim ile ilgili aligveris yapmam. 4,07 ,689
o Nefret ettigim takimla ilgili bir ortamda cagristiric1 bir
£ . 193 ,726
$  seyler varsa o ortami terk ederim. L =
E Nefret ettigim takimin taraftarlarini bagka takimi tutmalari 223 538 >

i¢in etkilemeye caligirim.

Degerlendirme Kriterleri: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,898
Approx. Chi-Square: 5059,810  Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Extraction Method: Principal Components  Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 67,609 Cronbach alpha: 0,898

Olgekte bulunan ifadeler incelendiginde, birinci faktorde (0,523-
0841) tiiketicilerin diger tiiketicileri olumsuz deneyimlerini aktararak
etkilemeye c¢alismalar1 ile ilgili ifadelerden olustugu icin bu faktor
“olumsuz agizdan agiza iletisim” olarak adlandirilmistir. Ikinci faktor
(0,601-0,905), “sikayet” , tiglincii faktor (0,689-0,849), “kaginma”, dordiincii
faktor (0,538-0,726), “protesto” olarak isimlendirilmistir. Toplam agiklanan
varyansimn %67.609 oldugu, bu sonugla, ifadelerin marka nefretini
agiklamada yeterli oldugu sdylenebilir. Oz degeri en yiiksek faktdrler
sirasiyla; OAAI, Sikayet, Kag¢inma ve Protestodur. Faktor analizi
sonucunda biitiin ifadeler degerlendirmeye alinmustur.

4.3. Regresyon Analizi

Bu boliimde, tiiketici kisilik yapisinin (bagimsiz degisken) marka
nefreti lizerindeki (bagimli degisken) etkisini gorebilmek adina yapilan
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¢oklu regresyon analizi yer almaktadir. Yapilan regresyon analizleri
sonuglar1 tablo 6, 7, 8 ve 9'da gosterilmektedir. Tablo 6 incelendiginde,
tiikketici kisilik yapisi boyutlari ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasinda
diistik diizeyde pozitif ve negatif iliskilerin oldugu goriilmektedir.

Tiiketici Kisilik
Yapisinin Marka
Nefreti Uzerine
Etkisi: Futbol

Tablo 6. '-ljaraf.tarlaffl

Tiiketici Kisilik Yapis1 ve OAAI Dogrusal Regresyon Analizi Uzerine Bir

Std. Hata . Uygulama
Degisken B B B t P IkiliR Tol. VIF

19

Sabit 1,905 ,523 3,646 ,000

Soytan -,009 ,092 -,007 -,102 ,919 -011 544 1,839
Kahraman -,076 ,079 -,057 -,954 ,341 -067 656 1,524
Asi ,272 ,067 ,213 4,078 ,000 ,226 ,853 1,172
Sihirbaz -,042 ,092 -,028 -463 ,644 ,033 ,660 1,539
Bilge ,185 ,085 ,130 2,170 ,031 ,069 ,644 1,554
Asik -, 137 ,074 -,099 -1,863 063 111 815 1,227
Vatandas -,096 ,076 -072 -1,260 208 5093 710 1,408
Kasif ,030 ,080 ,024 ,377 ,706 -002 589 1,697
Masum ,054 ,071 ,039 ,760 448 -,020 ,875 1,143
Bakic1 ,121 ,059 ,103 2,044 ,042 ,065 ,910 1,099
Kral -,084 ,070 -,063 -1,198 232 -070  ,837 1,195

Bagiml Degisken: OAAI R:,297 R2% ,088 Fe, 42: 3,449  p:,000 Durbin-Watson:
1,901

Regresyon katsayilarmin anlamhilifina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde ise asi, bilge ve bakia kisilik yapilarinin olumsuz agizdan
agiza iletisim tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda; Hie1, Hij1 ve Hi1hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 7 incelendiginde, kisilik yapisi boyutlar ile sikayet arasinda
diisiik diizeyde pozitif ve negatif iliskilerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 7.

Kisilik Yapisi1 ve Sikayet Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
Degisken B Std.HataB B t p IkiliR Tol. VIF
Sabit 1,577 ,514 3,067 ,002
Soytar1 -, 115 ,090 -,083 -1,278 202 -011 544 1,839
Kahraman ,074 ,078 ,056 ,948 ,344 ,026 ,656 1,524
Asi ,192 ,066 ,152 2,932 ,004 ,196 ,853 1,172
Sihirbaz ,153 ,090 ,101 1,694 ,091 ,132 ,6560 1,539
Bilge ,216 ,084 ,154 2,583 ,010 ,117 ,644 1,554
Asik -,129 ,072 -,094 -1,776 076 -106 815 1,227
Vatandas -,200 ,075 -, 152 -2,671 008 -113 710 1,408
Kasif ,007 ,078 ,005 ,085 ,932 ,018 ,589 1,697
Masum ,025 ,070 ,019 ,361 ,718 -037 875 1,143
Bakic1 ,070 ,058 ,060 1,202 ,230 ,051 ;910 1,099
Kral -,074 ,069 -,057 -1,079 281 -045 837 1,195

Bagimli Degisken: Sikayet R:,309 R%,096  Fe,42:3,781 p:,000  Durbin-Watson: 1,866
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Regresyon katsayilarinin anlamhilifina iliskin t-testi sonuglar
incelendiginde ise asi, bilge ve vatandasin sikayet iizerinde anlaml bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda; Hic2, Hi2 ve Hua
hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8 incelendiginde, kisilik yapisi boyutu ile kaginma arasinda
diisiik diizeyde negatif ve pozitif iliskilerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 8.

Kisilik Yapis1 ve Ka¢cinma Dogrusal Regresyon Analizi
Degisken B Std‘é{ata B t p ikiliR Tol. VIF
Sabit 4,079 ,267 15,272 ,000
Kasif -, 168 ,069 -, 120 -2,429 ,016 -,120 1,000 1,000
Soytari -, 175 ,101 -,113 -1,736 ,083 -,067 ,593 1,685
Kahraman -,079 ,090 -,054 -,876 ,381 -,046 ,667 1,500
Asi -,030 ,076 -,021 -390 ,697 -,028 ,858 1,166
Sihirbaz ,108 ,104 ,064 1,040 ,299 ,009 ,667 1,498
Bilge -,019 ,097 -,012 -,197 ,844 -,023 ,663 1,531
Asik ,109 ,084 ,072 1,292 ,197 ,037 ,816 1,226
Vatandas ,040 ,086 ,027 ,463 ,644 ,014 ,723 1,383
Masum ,037 ,081 ,025 ,461 ,645 ,014 ,879 1,138
Bakia ,012 ,067 ,009 174 ,862 ,009 ,931 1,074
Kral ,029 ,079 ,020 ,370 711 ,008 ,848 1,179
Bagimli Degisken: Kaginma R:,123 R%,015 Fe42:0,603 p:,811 Durbin-Watson:
1,886

Regresyon katsayilarmin anlamlilifina iliskin t-testi sonuglari
incelendiginde ise kasifin kaginma iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda; Hias hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9.
Kisilik Yapisi1 ve Protesto Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B  Std.HataB B t p ikiliR  Tol VIF
Sabit 1,264 551 2292 022

Soytari - 146 ,097 5100 -1,505 133 036 544 1,839
Kahraman -,008 ,084 -,006 -,092 ,927 S019 656 1524
Asi ,268 ,070 ,201 3813 000 204 853 1,172
Sihirbaz ,070 ,097 ,044 725 469 076 650 1,539
Bilge ,198 ,090 134 2202 028 ,091 644 1,554
Asik -,032 ,078 -,022 -411 682 -058 815 1,227
Vatandag -,032 ,080 -,023 -,399 ,690 -032 710 1,408
Kasif -027 ,084 -,021 -326 745 5002 589 1,697
Masum 062 075 ,043 827 409 5008 875 1,143
Bakici 022 062 ,018 ,354 723 007 910 1,099
Kral -052 074 -,038 -,708 A79 5040 837 1,195
Bagimli Degisken: Protesto R:,252 R2:,064 Fe,442:2,423 p:,006 Durbin-Watson: 1,739

Tablo 9 incelendiginde, kisilik yapis1 boyutlar: ile protesto arasinda
diisiik diizeyde pozitif ve negatif iligskilerin oldugu gortilmektedir.
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Regresyon  katsayillarimin  anlamliligmma  iliskin  t-testi  sonuglar
incelendiginde ise asi ve bilgenin protesto iizerinde anlaml bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda; Hi+ ve Hus hipotezleri kabul
edilmistir.

V. SONUC ve ONERILER

Bu calisma ile kisilik yapisi ve nefret duygusu arasindaki iligki
irdelenmistir. Futbol taraftarlar1 iizerine uygulanan bu galismada frekans
analizi sonuglar1 literatiir calismalari ile benzerlikler gostermektedir. Daha
Oonce yapilan arastirmalar incelendiginde; futbol taraftarlari nezdinde
Galatasaray’mn, en fazla taraftar oranina sahip takim oldugu ortaya
¢ikmistir.  Ayrica; Galatasaray’t sirasiyla Fenerbahge, Besiktas ve
Trabzonspor taraftarlari takip etmektedir (Yilmaz, 2020; Ocel, 2020). Bu
calisma sonucunda ise; katilimcailarin %38,8’i Fenerbahge taraftari, %32,1'i
Galatasaray taraftari, %?22,7’si Besiktas taraftari, %2,7’si Trabzonspor
taraftari, %3,7’si diger takimlarin taraftar1 oldugu ortaya ¢ikmistir.

Futbol taraftar1 gruplar ile yapilan bu ¢alismada yer alan bir diger
sonug, Besiktas taraftarlarinin en nefret duydugu takim %48,9 oranla
Galatasaray, Galatasaray taraftarlarinin en nefret duydugu takim %71,5
oranla Fenerbahce olmustur. Fenerbahge taraftarlarinin en nefret duydugu
takim %49,6 oranla Galatasaray, Trabzonspor taraftarlarinin en nefret
duydugu takim ise %45,4 oranla Fenerbahce olmustur. Diger takimlarin
taraftarlarinin en nefret duydugu takim %46,6 oranla Besiktas oldugu
ortaya gikmustir.

Agiklayicr faktor analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan
Arketip Kisilik Yapisi Olgegi orijinalinde 12 boyut olmasina karsin bu
arastirmada 11 boyut ¢ikmistir. Bu sonuca neden olarak elde edilen veriler
icerisinde yaratici kisilik yapisi ozellikleri ile uyusan yeterli katilimci
olmadig1 sdylenebilir. Bu boyutlar icerisinde kisilik yapisini en iyi diizeyde
temsil eden boyut, “soytar1 arketipi”dir. Bunu sirayla; “kahraman”, “asi”,
“sihirbaz”, “bilge”, “asik”, “vatandas”, “kasif”, “masum”, “bakic1” ve
“kral” boyutlar1 takip etmektedir. Literatiire bakildiginda, Eren ve Dal’'in
(2019) calismalarinda 6 boyut ortaya ¢ikmis, Faber ve Mayer’in (2009)
¢alismalarinda ise 5 boyut ortaya ¢ikmustir. Farkli ¢alismalarda ayni 6lgege
ait farkli sayida boyutun ortaya g¢ikmasi, her calismanin farkli evrenler
tizerinde gergeklestirilmesinden kaynaklandig: ifade edilebilir.

Marka nefreti ile ilgili agiklayic1 faktor analizi sonuglarinda marka
nefreti ile ilgili dort farkli boyut ortaya ¢ikmistir. Marka nefreti ile ilgili
kullanilan ©6lgeklerin orijinal halinde de aymi1 boyutlar ortaya ¢ikmistir
(Gregoire et al., 2009; Salvatori, 2007; Van Delzen, 2014). Bu boyutlar
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icerisinde marka nefretini en iyi diizeyde temsil eden boyut, “olumsuz
agizdan agiza iletisim” boyutudur. Bunu sirayla “sikayet” , “kaginma” ve
“protesto” boyutlar1 takip etmektedir. Literatiire bakildiginda
Zarantonello at al. (2016), Gregoire at al. (2009), calismalarinda da 4 boyut
ortaya ¢gikmustir.

Kisilik yapist1 boyutlarimin marka nefreti boyutlar: {izerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilan regresyon analiz sonuglarina gore;
olumsuz agizdan agiza iletisimi etkileyen arketip asi, bilge ve bakic
arketipleridir. Katilimcailar arasinda kisilik 6zellikleri bakimindan kurallara
uymayan asi arketipinin cevresine daha ¢ok olumsuz diisiincelerini
aktardigi yani bu kisilik 0Ozelliginin marka nefretini etkiledigi
goriilmektedir. Bilgiye 6nem veren bilge arketipi 6zellige sahip bireylerin
nefret ettikleri takima yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim davranisinda
bulunduklari gézlemlenmektedir. Ozverili, fedakar ve koruyucu olan bilge
arketipi nefret ettikleri takima yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim
davranisinda bulunmaktadirlar. Liu ve McClure'nin (2001) yaptiklari
calismada da buna benzer sonuglar yer almaktadir.

Sikayet boyutuna bakildiginda ise, asi, bilge ve vatandas
arketiplerinin etkisi goriilmektedir. Buna gore sikayet boyutu iizerinde
katilimcilar arasindan hem kurallara uymayan asi arketipi hem de akil ve
bilgiye 6nem veren bilge arketipi 6zellige sahip bireylerin nefret ettikleri
takima yonelik sikayet davranisinda bulunduklar1 gozlemlenmektedir. Liu
ve McClure (2001) calismalarinda da farkhi kisilik yapilarina sahip
bireylerin marka nefreti davramsi olarak sikayette bulunabilecekleri
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira siradan yasam siirmeyi tercih
eden vatandas arketipinin sikdyet davramisinda bulunmadiklar:
goriilmektedir.

Bir diger boyut olan kaginma boyutu agisindan incelendiginde ise
kasif arketipinin etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca gore hayat: kesfetmeyi
seven ve yeniliklere agik bireylerin nefret ettigi takimla ilgili hicbir seye ilgi
duymadigi, o takimla ilgili her hangi bir durum oldugunda kag¢inma
tutumu takindig goriilmektedir.

Protesto boyutu acisindan incelendiinde ise asi ve bilge
arketiplerinin etkisi goriilmektedir. Bu durumda smir tanimayan asi kisilik
ozelligine sahip bireylerin ve bilgiye onem veren bilge arketipi ozelligine
sahip bireylerin nefret ettikleri takima yonelik aykir1 hareketlerde
bulunmaktan g¢ekinmedikleri ve o takimin kotii Ozelliklerini acgikga dile
getirme davranisinda bulunduklar: sonucuna varilmaktadir.
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Yapilan bu ¢alisma sonuglarindan hareketle marka nefreti egilimi
yiiksek olan tiiketici kisilik yapilariin en fazla asi kisilik yapisinda oldugu
sOylenebilir. Takimlara yonelik Onerilere bakilacak olursa taraftarlardan
yonetime kadar rakip taraftar1 kigkirtici davramis veya soylemlerden uzak
durmasi gerektigi sOylenebilir. Marka nefretini tetikleyen en ©Onemli
durumun kigkirtict davranislar oldugu ortaya ¢ikmistir. Ozellikle asi ve
bilge kisilik arketipine benzer yapiya sahip bireylerin olumsuz agizdan
agiza iletisim, sikayet ve protesto diizeylerinin artacag1 sdylenebilir. Nefret
egilimi daha diisiik diizeyde olan vatandas, asik ve kasif kisilik yapilar:
tizerinde c¢alismalar yapilarak taraftarlarin nefret sonucu olumsuz
davraniglar1 Onlenebilir. Bu c¢alismadan hareketle gelecekte asagidaki
calismalarin yapilmasi 6nerilmektedir;

e Bu calisma genel olarak dort biiyiiklerin (Galatasaray, Fenerbahge,
Besiktas ve Trabzonspor) taraftarlar1 dikkate almarak yapilmustir.
Anadolu takimlar1 arasinda yogun rekabetin oldugu takimlarda
dikkate alinarak ¢alismalar yapailabilir.

e Farkli evren ve sektorler dikkate alinarak galismalar yapilabilir.

e Marka nefret nedenlerinin altinda yatan alt nedenlerde arastirilabilir.
C)rnegin bu calismada kigkirtici davraniglardan dolay: taraftarlarin
nefret duygularinin arttigt sonucu ortaya ¢kmisti. Kigkirtica
davraniglarin neler oldugu arastirilabilir.

e Hangi ortamlarda marka nefretinin daha da arttg1 arastirlabilir.
Ornegin aile igerisinde mi? Stadyumda m1? Arkadas ortaminda mi1? vb.

Bu ¢alisma zaman, maliyet, ¢caba ve ¢alismanin kapsami bakimindan
bir takim simrliliklar icerisinde barindirmaktadir. Calisma evren agisindan
Antalya ili futbol taraftarlari ile ve zaman agisindan 2020 ve 2021 yih ile
sinirhidir.
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Taraftarlan EXTENDED ABSTRACT

Uzerine Bir

Uygulama This study was conducted to measure the effect of consumer

personality structure on brand hate. Today, most of the studies in the field
28 of consumer behavior are on understanding consumer desires. However,

recent studies show that it is important to determine what consumers do
not want as well as what they want (Lee et al., 2009). Consumers may not
have negative feelings towards brands due to factors such as value
incompatibility with brands or business employees, bad experience,
environmental factors, and not meeting expectations. Over time, these
negative feelings can turn into hatred. The feeling of hatred can not only be
specific to an individual, but also to a community or a group (Zeki &
Romaya, 2008). The influence of their personalities is seen in the
evaluations they make after purchasing and purchasing, as well as in their
social lives. Many studies in the literature show that there is a significant
relationship between personality traits and consumer behaviors (Yildirim
& Pirende, 2019; Semiz, 2020). In general, personality structure can be
examined in two groups according to the trait approach and the archetype
approach (Bastiirk, 2009). In this study, the archetypal approach is
emphasized. These; King, magician, caretaker, citizen, lover, explorer,
rebel, innocent, wise, hero, creator, jester.

When purchasing products, consumers act not only to meet their
physical needs, but also to satisfy their social and psychological needs.
With the help of brands, consumers can try the products they provide
information about and make positive or negative decisions about these
products. When they are not satisfied with the brand, they may prefer not
to consume that brand again, to make negative statements about the brand
to those around them, and to complain about the brand (Yilmaz, 2005).
Some consumers are able to establish a bond with local brands belonging to
communities (Lee et al.,, 2009a). This link can be positive or negative.
According to Gregoire & Fisher (2008), the positive feelings of loyal
customers towards the brand can suddenly turn into a negative emotion
such as dislike for the brand. In the literature, this situation is expressed as
brand hate. Brand hate; It may occur due to previously experienced
negativities, moral incompatibility, and incompatibility of the consumer
personality structure and the brand (Hegner et al., 2017). Krishnamurthy &
Kiigiik (2009) stated in their study that they can resort to anti-brand and
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activist protest methods as a result of brand hate caused by some triggers.
In their study, Ors & Yigit (2020) stated that consumers who have reached
the level of hating with the brand they prefer, have developed a situation of
taking revenge on the brand. These are named as negative word of mouth
communication ("WOM) with the people around the brand, rejecting the
brand and deliberately damaging the brand's products and/or services. As
a result of their studies, Romani et al. (2012) stated that individuals who
had negative experiences took actions such as making complaints and
participating in campaigns against the brand. Balikgioglu and Kiyak (2019)
stated in their study that as a result of brand hate, consumers tend to avoid
the brand and turn to nWOM. In their study, Johnson et al. (2011)
concluded that anti-brand behaviors range from complaining to
transferring negative experiences to third parties, from stealing to illegal
actions such as threats and deliberately damaging actions. Hegner et al.
(2017) stated that the consequences of brand hate may be nWOM, brand
avoidance, and revenge. In the study of Zarantenollo et al. (2016), it has
been revealed that consumers can take actions such as avoiding,
complaining, protesting, sharing negative experiences with third parties
against brands with which they have negative experiences. When the
studies are examined, "n\WOM" has been the most frequently observed
behavior as a result of brand hate. Following this, behaviors such as
“protest”, “complaint” and “avoidance” also emerge as a result of brand
hate.

The population of the research consists of football fans aged 18 and
over residing in Antalya. Supporting is a very convenient subject in
investigating the concept of brand hate with the effect of the relationship
that a person has with the fan group and/or the team (Celik, 2019). For this
reason, it is thought that the concept of brand hate is a suitable concept to
be examined in terms of advocacy. Quantitative research method was used
in the study and the data were obtained by online survey method. A total
of 405 questionnaires were evaluated. The obtained data were analyzed
using the SPSS package program. Frequency analysis, factor analysis,
correlation analysis, regression analysis and difference analysis were
applied to the obtained data.

When the data obtained are analyzed, it is seen that men (57.5%) are
more than women (42.5%) among the participants. When the findings of
the education levels of the participants were examined, it was revealed that
the rate of undergraduate graduates was 62.2%, in other words, their
educational status was high. Looking at the age ranges of the participants,
it is seen that 31.9% of the participants are in the 26-35 age range, the young
age group. Considering these results, it can be said that the younger age
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Tiiketici Kisilik group participated more in this study. It is seen that 38.3% of the

Yapisinin Marka participants in the research are private sector employees. When the marital
Nefreti Uzerine status of the participants is examined, it is seen that 54.8% are married and
Etkisi: Futbol 45.2% are single. When the data on the average income of the participants
Taraftarlar are examined, it is seen that 51.1% of them have an average of 5501 TL and
Uzerine Bir above. The data show that 38.8% are Fenerbahge, 32.1% are Galatasaray,
Uygulama 22.7% of the participants are Besiktas, 2.7% are Trabzonspor and 3.7% are

fans of other teams. It can be said that the team with the highest hate rate is
the supporters of Galatasaray, Fenerbahge, Besiktas and other teams,
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respectively. It is seen that the fans of the team with the least sense of
hatred are Trabzonspor among the big four. Considering the rivalry from
the past, it is understood that the feeling of hatred is experienced the most
between Galatasaray and Fenerbahce. It is understood that the most
important reason for the hatred of the fans is the "provocative behavior of
the fans". In this case, it can be said that especially the sharing of the fans in
the physical and virtual environments where they come together causes
this feeling of hatred. It is understood that the second of the most
important causes of hatred is “value mismatch”. It can be said that each
team creates its own cultural values such as common consciousness and
ritual, and the adoption of these values by the fans triggers the feeling of
hatred. Another reason for hatred can be said to stem from the rivalry
between "city clubs". In this direction, it can be said that it causes a feeling
of hatred especially in the rivalry between Anatolian teams.

As a result of consumer personality structure factor analysis, 11
dimensions emerged. Looking at the literature, 6 dimensions emerged in
the studies of Eren and Dal (2019), while 5 dimensions emerged in the
studies of Faber and Mayer (2009). The reason for the emergence of these
results may be due to the fact that each study is on different universes.
According to the result of the factor analysis for brand hate data, four
factors emerged. These; It was named as “negative word of mouth”,
“complaint”, “avoidance”, and “protest”.

Multiple regression analysis was conducted to see the effect of
consumer personality structure (independent variable) on brand hate
(dependent variable). When the t-test results regarding the significance of
the regression coefficients were analyzed, it was revealed that rebellious,
wise and caring personality structures have a significant effect on negative
word of mouth communication. When the t-test results regarding the
significance of the regression coefficients were analyzed, it was revealed
that the rebel, the wise, and the citizen have a significant effect on the
complaint. When the t-test results regarding the significance of the
regression coefficients were analyzed, it was revealed that the explorer has
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a significant effect on avoidance. When the t-test results regarding the Tiiketici Kisilik
significance of the regression coefficients were analyzed, it was revealed Yapisinin Marka
that rebel and wise have a significant effect on protest. Nefreti Uzerine
Etkisi: Futbol

Taraftarlar

Uzerine Bir

Uygulama
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