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OZET

Bu calisma, marka nefreti Onciillerinin 6tke, liziinti ve korku duygularindan olusan
marka nefreti boyutlarindan hangisini daha ¢ok tetikledigini ve s6z konusu marka
nefreti boyutlarindan hangisinin tiiketicilerde markadan kaginma davranisini daha ¢ok
tetikledigini belirlemeyi amaclamistir. Bu amagla olusturulan arastirma modeli, 585
tiiketiciden elde edilen veriler kapsaminda ¢oklu regresyon analiziyle test edilmistir.
Calisma sonucunda, marka nefretinin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
onciillerinin tim marka nefreti boyutlarini olumlu yonde etkiledigi ancak olumsuz ge¢cmis
deneyim Onciiliiniin 6fke ve tiziintii boyutlari tizerinde olumlu yonde etkisi varken korku
boyutu tizerinde etkisinin olmadigt tespit edilmistir. Ayrica calismada, tiiketicilerin
markadan ka¢inma davranisi iizerinde marka nefretinin tiim boyutlarinin olumlu etkisi
oldugu belirlenmistir. Calismanin sonuglari, tiiketicilerin markadan kaginma davraniginin
olusumunda sirasiyla iiziintii, 6fke ve korku duygularinin etkili oldugunu gostermektedir.
Caligmanin marka nefreti literatiiriine katkisinin yani sira isletme yoneticilerine pratik ve
yonetimsel ¢ikarimlar da saglayacag diistiniilmektedir.
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BRAND HATE: RELATIONSHIPS BETWEEN ANTECEDENTS,
DIMENSIONS AND BRAND AVOIDANCE

ABSTRACT

This study aims to determine which of the antecedents of brand hate triggers brand hate
dimensions consisting of anger, sadness and fear emotions more and which of these brand
hate dimensions triggers brand avoidance behavior in consumers more. The research
model created for this purpose was tested with multiple regression analysis within
the scope of data obtained from 585 consumers. As a result of the study, it was found
that symbolic incongruence and ideological incompatibility antecedents of brand hate
positively affect all brand hate dimensions, but the negative past experience antecedent
has a positive effect on the anger and sadness dimensions, while it has no effect on the
fear dimension. In addition, the study found that all dimensions of brand hate have a
positive effect on consumers' brand avoidance behavior. The results of the study show that
emotions of sadness, anger and fear are effective in the formation of consumers' brand
avoidance behavior, respectively. It is thought that the study, in addition to contributing
to the brand hate literature, will also provide practical and managerial implications for
business managers.

Keywords: Consumer-Brand Relationships, Negative Emotions, Brand Hate, Brand
Avoidance
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1. Giris

Tiiketicilerin markalarla olan iliskileri farklilik gdstermektedir (Alvarez ve Fournier,
2016; Fournier, 1998). Baz tiiketiciler belirli bir markaya yonelik agk gibi olumlu
duygular hissedebilir veya kayitsiz kalabilirken (Khan ve Lee, 2014); digerleri ise
bir markaya kars1 nefret gibi olumsuz duygular hissedebilmektedir (Kucuk, 2016).
Diger yandan, olumsuz iligkilerin olumlulardan daha yaygin oldugu hem psikoloji
literatiiriinde (Baumeister vd., 2001) hem de pazarlama literatiiriinde (Fournier ve
Alvarez, 2013; Kucuk, 2016) vurgulanmistir. Bu nedenle literatiirde, tiiketicilerin
markalara yonelik olumsuz duygularmin daha fazla Onemsenmesi gerektigi
belirtilmektedir (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Fournier ve Alvarez,
2013; Romani vd., 2012; Veloutsou ve Guzman, 2017; Zarantonello vd., 2016).

Son zamanlarda tiiketici-marka iligkileri literatiiriinde olumsuz duygulardan
ozellikle nefrete yoOnelik arastirmalarda artis vardir. Ancak bu alandaki
calismalarin farkli iilkelerde yapilarak daha da zenginlestirilmesine ihtiya¢ oldugu
da belirtilmektedir (Khatoon ve Rehman, 2021; Yadav ve Chakrabarti, 2022). Bu
nedenle calisma, tiiketicilerin markaya yonelik hissettikleri nefret duygularinin
sirketler i¢in olduk¢a olumsuz sonuglar dogurabildigini (Krishnamurthy ve Kucuk,
2009; Kucuk, 2008) goz dniinde bulundurarak, tiiketicilerin markalara yonelik en
asirt olumsuz duygusu olarak bilinen marka nefreti kavramina odaklanmaktadir.

Marka nefreti literatiirli incelendiginde, baslarda marka nefretinin marka karsiti
topluluklar (Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010) bazinda ele
alindigi; sonrasindaise agirlikli olarak markanefretinin 6nciillerinin ve sonuglarinin
anlagilmasina yonelik ¢esitli calismalarin ortaya koyuldugu goriillmektedir
(6rn. Bryson vd., 2013; Curina vd., 2020; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019;
Zarantonello vd., 2016). Ayrica literatiirde, psikoloji literatiiriinden de yararlanarak
¢ok boyutlu marka nefreti yapisini tartisan caligmalar (Fetsherin, 2019; Kucuk,
2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020) ortaya koyulmustur. Bu
caligmalar, cok boyutlu olarak ele alinan marka nefreti yapisinin farkli derecelerde
sonuglara yol agabilecegini dogrulamis olmasina ragmen; literatiirdeki pek ¢ok
arastirmanin Hegner vd. (2017) tarafindan oOnerilen tek boyutlu marka nefreti
yapisini dikkate aldigi goriilmektedir (6rn. Abbasi vd., 2023; Islam vd., 2019;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021).

Bununla birlikte literatiirde, marka nefreti boyutlarinin marka nefreti sonuglar
tizerindeki etkisi lizerinde durulmus olsa da marka nefretinin onciillerinin marka
nefreti boyutlan {izerindeki etkilerine de odaklanilmamistir. Ancak Zhang
ve Laroche (2020)’a gore marka nefreti gerek yapisi ve gerekse de olusumu
acisindan ¢ok boyutlu bir yap1 sergilemektedir. Bu kapsamda tiiketici temelli ve
marka ile iligkili onciiller, tiiketicilerde farkli diizeylerde diismanlik olusumuna
neden olabilmektedir. S6z konusu nefret duygusunun olusumu da tiiketiciler
tarafindan farkli diizey ve anlamlar igermektedir (Zarantonello vd., 2016).
Dolayisiyla mevcut literatiir, marka nefreti 6nciillerinin ¢ok boyutlu marka nefreti
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yapilart lizerindeki etkilerini agiklamada 6nemli bir bosluga sahiptir. Bu boslugu
doldurmak adina bu ¢aligmanin 6ncelikli amaci, literatiirde yaygin olarak kabul
edilmis olan marka nefreti onciillerinin (olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk) marka nefreti boyutlarindan (6fke, lizlintii
ve korku) hangisini daha ¢ok tetikledigini belirlemektir. Dahasi, literatiirde s6z
konusu marka nefreti boyutlarinin tiiketicilerde markadan ka¢inma davranisinin
olugmasindaki etkilerini de dikkate alan bir caligmaya rastlanmamistir. Tiim
bunlar kapsaminda ¢aligma, s6z konusu boslugu da doldurmay1 amaglamaktadir.
Dolayisiyla ¢alismanin marka nefreti literatiiriine oldugu kadar, ydneticiler
acisindan da dnemli katkilar sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma kurgusu, aragtirmaya konu olan kavramlarin genel hatlar itibariyle
aciklanmasi ve arastirma modeline temel olan hipotezlerin olusturulmasiyla
baslamaktadir. Sonrasinda, arastirma modelinin test edilmesine iliskin izlenen
yontem ve elde edilen verilerin analiz sonuglart yer almaktadir. Calismanin
sonuclarina, kisitlarina ve ileride yapilacak c¢alismalar i¢in sunulan Onerilere ise
tartisma ve sonug boliimiinde yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Nefreti

Carroll ve Ahuvia (2006) marka askiyla ilgili ¢alismalarinda, katilimcilarin
markalara yonelik nefret duygularini da ifade etmeleri iizerine, marka nefretinin
“tliketici memnuniyetsizliginin belirgin ve Olgiilebilir bir alt tiirii” oldugu
sonucuna varmiglardir. Daha sonra marka nefreti kavramini spesifik olarak ele
alan ilk calisma Kucuk (2008) tarafindan yapilmistir. S6z konusu ¢alismada,
markanin degeri arttikca marka karsiti nefret sitelerindeki varligiin da arttigin
gbsteren ve yazarin “negatif ¢ifte cezalandirma” olarak adlandirdigi bir marka
etkisi ortaya konulmustur. Kucuk (2008)’un ¢aligmasini takiben gergeklestirilen
benzer c¢alismalar, tiikketicilerin markalar hakkindaki olumsuz duygularini ifade
etmek i¢in ¢evrimici marka karsiti topluluklart olusturduklarini ve gruplar halinde
hareket ederek belirli bir markaya yonelik nefret duygularini belirttiklerini
gostermektedir (Hollenbeck ve Zinkhan, 2010; Krishnamurthy ve Kucuk, 2009;
Kucuk, 2010). Dolayisiyla, literatiirde marka nefreti kavramimin bagslangicta
marka karsit1 nefret topluluklari bazinda ele alindig1 gortilmektedir.

Siirec iginde aragtirmacilarin, marka nefretinin kavramsal igeriginin belirlenmesine
odaklandiklar1 goriilmektedir. Ik olarak Grégoire vd. (2009) marka nefretini,
tiketicinin “intikam alma arzusu veya markadan kaginma arzusu” olarak
tanimlamislardir. Johnson vd. (2011) ise marka nefretini, “tiiketicinin markalara
kars1 giiclii bir karsithigr” olarak ifade etmislerdir. Onceki yazarlardan farkl
olarak Romani vd. (2012) nefreti, markaya yonelik gelistirilen olumsuz duygular
tanimlayan bir duygu olarak ele almislar ve nefret duygusunun asagilama
ve tiksinti duygulariyla birlikte hoslanmama yapisinin bir parcast oldugunu
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ortaya koymuslardir. Benzer sekilde Alba ve Lutz (2013) da marka nefretini,
“ger¢ek anlamda marka tiksintisi” olarak tanimlamiglardir. Bryson vd. (2013)
ise calismalarinda marka nefretini daha biitiinsel olarak degerlendirmislerdir ve
“markaya kars1 yogun bir olumsuz duygusal etki” olarak ifade etmislerdir. Benzer
sekilde Zarantonello vd. (2016) marka nefretinin ilk 6l¢iim aracini gelistirdikleri
calismalarinda, markaya karsi gelistirilen “olumsuz duygularin bir toplulugu”
olarak marka nefretini kavramsallastirmiglardir. Daha genis bir ifadede ve kavrami
neden-sonug iligkisi ¢ergevesinde ele alan Kucuk (2016, s. 20), “tiiketicinin kot
bir performans gosteren ve tiiketicilere hem bireysel hem de sosyal diizeyde kotii
ve ac1 verici deneyimler yasatan markalara kars1 yogun olumsuz duygular ve
kopukluk olusturan psikolojik bir durum” olarak marka nefretini tanimlamistir.
Bu tanimin 6nceki tanimlarla ortak yani, nefretin markalara karst olumsuz bir
duygu olmasma ve bu duygularin yogunluguna vurgu yapmast iken; farkli
yonii ise daha genis kapsamli bir psikolojik durum olmasina vurgu yapmasidir.
Hegner vd. (2017) ise marka nefretini, “tiiketicilerin bir markaya kars: sahip
oldugu markadan hoslanmama duygusundan daha yogun bir duygusal tepki”
olarak kavramsallagtirmiglardir. Diger ¢aligmalardan farkli olarak yazarlar, marka
nefretinin hoslanmama duygusundan daha giiclii olduguna dikkat ¢ekmislerdir.
Bir diger ¢alismada daha genis bir ifadede bulunan Kucuk (2019, ss. 28-29)
marka nefretini, “yogun ve derinden tutulan olumsuz tiiketici duygularma yol
acan strekli olarak meydana gelen marka adaletsizliklerinin bir sonucu olarak,
tilketicinin bir markadan ve onun deger sistemlerinden kopmasi ve tiksinmesi”
olarak tanimlamistir. Bu tanimin 6nceki tanimlarla ortak yani nefretin yogun bir
olumsuz duygu olmasina vurgu yapmasi iken; farkli yoni ise bu duygunun devam
eden marka adaletsizligi sonucu meydana geldigini vurgulamasidir.

Literatiirde arastirmacilarin marka nefreti kavraminin sadece tanimlanmasina
degil aym1 zamanda marka nefretinin 6zellikle onciillerinin (6rn. Bryson vd.,
2013; Hegner vd., 2017; Zarantonello vd., 2016) ve sonuglarmin (6rn. Curina
vd., 2020; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang
ve Laroche, 2020) anlasilmasina yonelik yogun ilgi gosterdikleri goriilmektedir.
Bununla birlikte marka nefretinin zaman iginde nasil degistigini anlamak
icin marka nefreti yoriingeleri* (Zarantonello vd., 2018), hissedilen nefretin

4 Birinci yoriinge tipi, “her yonden olumsuz” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketici-
lerin, markaya yonelik duygularimin basta notrken, markayla yasadiklari olumsuzluk sonucunda olumsuz duy-
gularmin ortaya giktigini ve gelecekte de bu duygularmin devam edecegini sdyledikleri goriilmektedir. Tkinci
yoriinge tipi, “asagi-yukar1” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketiciler, markaya kars:
olumlu duygularimin simdi diistiigiinii fakat gelecekte yiikselebilecegini belirtmislerdir. Ugiincii yoriinge tipi,
“asag1 dogru egimin diizlesmesi” olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipi kapsamindaki tiiketicilerin, gegmiste
markaya sevgi beslediklerini fakat simdi duygularinin nefrete doniistiigiinii ve gelecekte markayla olan iliskileri
diizeltmek istediklerini belirttikleri goriilmektedir. Dordiincii yoriinge tipi, “inisli-¢ikish” olarak tanimlanmakta
ve bu yoériinge tipindeki tiiketiciler, markaya yo6nelik duygularinin nétrken markaya olumlu duygular besledik-
lerini fakat sonrasinda yasadiklari olumsuz deneyim sonucunda markaya olumsuz duygular beslediklerini ve
gelecekte de bu duygularinin degismeyecegini soylemislerdir. Son olarak besinci yoriinge tipi, “istikrarl diistis”
olarak tanimlanmakta ve bu yoriinge tipindeki tiikketiciler ise baglangigta markaya olumlu duygular besleseler de
sonrasinda o kadar iyi olmadigim diisiinerek markaya kars1 notr olduklarini ve sonunda duygularmin olumsuza
dondiigiinii belirtmislerdir.



532 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

yogunluguna gore degisim gosteren marka nefreti diizeyleri (Bryson ve Atwal,
2019; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Zhang ve Laroche, 2020), tiiketicinin belirli
kisilik ozellikleriyle marka nefretlerinin nasil iliskili oldugu (6rn. Bayarassou
vd., 2020; Husnain vd., 2021; 2023; Kucuk, 2016; 2019), marka nefretinin telafi
siireci (Ahmed ve Hashim, 2018) ve marka nefreti boyutlar1 (Fetsherin, 2019;
Kucuk, 2019; Zarantonello vd., 2016; Zhang ve Laroche, 2020) belirlenerek
titketici-marka iliskileri bazinda marka nefretinin daha iyi anlagilmasina katkida
bulunuldugunu gérmek miimkiindiir.

2.2. Marka Nefreti Onciilleri

Marka nefreti konusunda yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin markalara karsi nefret
duygusu gelistirmelerinin altinda yatan nedenleri anlamak amaciyla marka
nefretinin onciillerini tespit etmeye ¢aligmislardir.

Literatiirde yaygin kabul géren Hegner vd. (2017)’nin ¢alismasinin 6ncesinde ve
sonrasinda bir¢ok marka nefreti dnciilii ortaya koyulmustur. Oncelcalismalardan

Bryson vd. (2013) tiiketicilerle yaptiklar1 goriigmelerde, liikks markalara yonelik
geligtirdikleri marka nefretinin potansiyel onciilleri olarak litkks markanin mense
iilkesi, likks tirlin ve hizmetten kaynaklanan tiiketici memnuniyetsizligi ve liks
markanin mevcut kullanicilarinin olumsuz kligeleri olarak belirlemislerdir.
Zarantonello vd. (2016) ise “kurumsal yanlislar”, “beklentilerin ihlali” ve
“begeni sistemi” olarak adlandirdiklar1 ii¢ farkli marka nefreti nedenini ortaya
koymuslardir. Bunlardan ilki tiiketiciler tarafindan ahlaka aykir1 kabul edilen
kurumsal davranislari, eylemleri ve politikalari; ikincisi katilimeilarin markaya
iliskin olumsuz tikketim deneyimleri ve {glinciisii ise tiiketicilerin marka ile
ilgili olumsuz algilarini yani olumsuz marka imajini1 ifade etmektedir. Sonraki
calismalarda ise Onceki caligmalara benzer sekilde, tiiketici memnuniyetsizligi
(Bryson vd., 2021), liikks marka tiiketicilerinin olumsuz kliseleri (Bryson vd., 2021;
Pantano, 2021) ve liikks markadan memnun olmayan tiiketicilerin olumsuz agizdan
agiza iletisimi (Bryson vd., 2021) olmak tizere lilks markalara yonelik marka
nefreti dnciilleri belirlenmistir. Bunun yaninda marka nefretinin makro diizeydeki
onciillerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar da bulunmaktadir. OrnegiKucuk

(2018), tiiketicinin memnuniyetsizligine ve sikayetine neden olan mal/hizmet
hatalarinin ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarinda eksikliklerin veya kurumda
sosyal olarak sorumsuz uygulamalarin varligi durumunda tiiketicilerin markadan
nefret etme olasiliklarinin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde
literatiirde kurumsal sosyal sorumsuzlugun marka nefretinin onciilii oldugunu
destekleyen kanitlar bulmak miimkiindiir (6rn. Abbasi vd., 2023; Bryson ve Atwal,
2019; Husnain vd., 2020). Ek olarak Bryson ve Atwal (2019), en nefret edilen
gida markasi olarak belirledikleri Starbucks markasina yonelik tiiketici nefretinin
onciillerini belirlemislerdir ve s6z konusu markanin kurumsal a¢idan sorumsuz
davraniglarmin varliginin, marka nefreti onciilii oldugunu desteklemislerdir.
Bir diger ¢aligmada Hashim ve Kasana (2019), marka nefretinin en baskin
onciliiniin markayla ilgili olumsuz sdylentiler oldugunu belirtmislerdir. Benzer
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sekilde Abbas vd. (2023) de hem olumsuz geg¢mis deneyimin hem de olumsuz
agizdan agiza iletisimin marka nefretinin onciilleri oldugunu ortaya koymuslardir.
Dolayisiyla tiiketicilerin marka nefreti algisi, markayla yasadiklar1 olumsuz
deneyimden kaynaklanabildigi gibi markayla deneyim yasamadan yani markay1
hi¢ kullanmadan da olusabilmektedir.

Bununla birlikte literatiirde, marka nefretinin bireysel onciilleri konusunda
yapilmis ¢alismalara iliskin sonuglar, tiikketici algisinda olumsuz bir geri bildirime
neden olan kavramin ¢ok sayida neden ile iligkilendirilebilecegini gostermektedir.
Bu kapsamda markalarin tiiketicilere rakiplerine benzer teklifleri sunmasinin
(Husnain vd., 2020; Husnain vd., 2021), tiiketicilerde markanin 6zgiin olmama
algilariin (Rodrigues vd. (2021), olumsuz marka imajinin (Kamboj ve Sharma,
2023), markanin aldatici, yalanci ve iki yiizlii 6zelliklerini gosteren ve markanin
olumsuz kisilik 6zelligi olan markanin yaniltici karakterinin (Bayarassou vd.,
2020), sosyal olarak sorumsuz ve mantiksiz olumsuz marka kisiligi boyutlariin
(Roy vd., 2022), ahlaki ihlallerin (Abbas vd., 2023), marka ihanetinin (Sameeni
vd., 2023), tiiketicilerin markayla kurduklar: diisiik iliski kalitesinin (Hashim ve
Kasana, 2019), tiiketici memnuniyetsizliginin (Fetscherin vd., 2023), tiiketicilerin
markanin davranigini degistirebilecegi ve akabinde kendisini terk edebilecegi
konusundaki endise ve korkusunu belirten marka kaygisinin (Japutra vd., 2021),
markaya yonelik utanma hissinin (Husnain vd., 2023; Johnson vd., 2011; Sarkar
vd., 2020) ve tiiketici pismanliginin (Kurtoglu vd., 2022) marka nefreti onciilleri
oldugu ortaya koyulmustur.

Ancak bu onciiller ile marka nefretini kapsayici bir bakis agisindan ele almak
miimkiin olmadig: i¢in literatiirde Hegner vd. (2017)’nin siniflandirmasi1 daha
¢ok kabul gormektedir. Hegner vd. (2017) marka nefreti Onciillerini olumsuz
gegmis deneyim, sembolik uyusmazik ve ideolojik uyumsuzluk olmak tlizere iic
ana baslikta degerlendirmektedir. Yazarlara gore olumsuz ge¢mis deneyim, bir
markanin mal veya hizmeti tliketicilerin beklentilerini karsilayamadiginda olusan
basarisiz deneyimleri; sembolik uyusmazlik, markanin imajiyla tiiketicinin kendi
imaj1 arasindaki eslesme olmayan durumlari; ideolojik uyumsuzluk ise tiikketicilerin
markayla ilgili algiladiklar1 ¢esitli kurumsal sorumsuzluklardan dolay1 markayla
yasadig1 uyumsuzlugu gostermektedir (Hegner vd., 2017). Literatiirdeki pek ¢ok
calismada da Hegner vd. (2017)’nin belirledikleri marka nefreti Onciillerinin
dogrulandigr goriilmektedir (6rn. Abbasi vd., 2023; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019;
Costa ve Azevedo, 2023; Fetscherin vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Pinarbasi
ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Brandao, 2021; Rodrigues vd., 2021; Kamboj ve
Sharma, 2023). Ornegin Costa ve Azevedo (2023) mobil iletisim sektdrii bazinda
yaptiklar1 calismada, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun olumsuz
geemis deneyime kiyasla daha giiclii marka nefreti onciilleri oldugunu ortaya
koymuslardir. Bir diger ¢calismada Pinto ve Brandao (2021), telekomiinikasyon
sektoriinde hizmet markalar1 baglaminda marka nefretinin onciillerinin markayla
yasanan olumsuz deneyim ve sembolik uyusmazlik oldugunu degerlendirmisglerdir.
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2.3. Marka Nefreti Boyutlari

Pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanindaki bazi arastirmacilar (Orn.
Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019; Romani vd., 2015; Zarantonello vd., 2016;
Zhang ve Laroche, 2020), psikoloji literatiiriinden de yola ¢ikarak marka nefreti
yapisini belirli duygulardan olusan karmasik bir duygu olarak ele almislar ve
caligmalarinda, marka nefreti boyutlarina iliskin farkli sinifflandirmalar ortaya
koymuslardir.

Romani vd. (2015) ¢alismalarinda, markalar ve ana sirketlerinin ahlaki ihlallerini
gozlemleyen tiiketicilerin markaya hissettikleri nefret duygularini igrenme,
asagilama ve Ofke/korku olarak kavramsallagtirmislardir. Bu yazarlar spesifik
olarak aciklama yapabilirken, Zarantonello vd. (2016) marka nefretini genel bir
diizeyde agiklamaya cabalamistir. Bu kapsamda yazarlar, marka nefreti yapisinin
aktif ve pasif marka nefreti olmak iizere iki boyuttan olustugunu 6ne stirmiislerdir.
Calismada, farkli duygulart i¢eren s6z konusu boyutlardan aktif marka nefreti
boyutu, 6fke ve asagilama-igrenme duygularini icerirken; pasif marka nefreti
boyutu ise korku, hayal kiriklig1, utang ve insanliktan uzaklastirma duygularini
icermektedir.

Devamedensiirecte Zarantonellovd. (2016) nin 6nerisi farkliyazarlarin goriislerine
temel olusturmustur. Zarantonello vd. (2016)’nin c¢alismasina benzer sekilde
Kucuk (2019), tiiketicilerin markalara karsi nefretlerinin tutumsal marka nefreti
gibi pasif olabilecegi gibi, davranigsal marka nefreti gibi aktif de olabilecegini
gostermektedir. Tutumsal marka nefretinde tiiketiciler markadan sessizce
uzaklasirken; davranissal marka nefretinde tiiketiciler markaya olan nefretlerini
yiiksek sesle ifade ederek marka karsit1 davranislarda bulunabilmektedir.

Bir diger ¢alismada Fetscherin (2019), psikoloji literatiiriinde kisilerarasi
nefretin bilesenlerini ortaya koyan Sternberg (2003)’in iliggen nefret teorisini
marka iliskileri literatliriine uyarlamistir. Bu agidan yazar, dnceki ¢alismalardan
farkli olarak tiggen nefret teorisini marka nefretiyle Ortiistiirmiistiir. Caligma
sonucunda, marka nefretinin igrenme, asagilama ve 6fke olmak iizere ii¢ temel
duygudan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ortaya konularak; bu duygularin
bilesimlerinin farkli diizeylerde farkli davranigsal sonuglara yol agtig1 tespit
edilmistir.

Son olarak Fetscherin (2019)’nin ¢alismasini genisletmeyi amaglayan Zhang ve
Laroche (2020) ise psikoloji literatiiriinde igrenme ve asagilama duygularinin
Ofkenin alt duygular1 oldugunu belirten Shaver vd. (1987)’nin ¢alismasini dikkate
alarak marka nefretinin ¢ok boyutlulugunu ortaya koymuslardir. S6z konusu
calismaya gore marka nefreti 6fke, iizlintii ve korku duygularindan olusan ¢ok
boyutlu bir yapidir ve bu duygularin ne diizeyde hissedildigine bagli olarak
tiikketicilerin markaya karsi nefret yogunlugunun degisim gdsterdigi ortaya
konulmustur.
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2.4. Markadan Ka¢inma

Markadan kaginma, tiiketicilerin nefret ettigi markaya hi¢ 6nem vermeyerek
markay1 tercih etmemesi veya rakip bir markaya yonelmesi seklinde ortaya ¢ikan
marka nefretinin pasif davranigsal sonucudur (Hegner vd., 2017). Bir baska
ifadeyle markadan kaginma, tiiketicilerin markayla olan tiim etkilesimlerini
sonlandirma istekleridir (Grégoire vd., 2009). Lee vd. (2009)’'ne gore ise
markadan kaginma, tiiketicilerin kasith olarak markay1 reddetmeyi tercih ettikleri
durumlardir. Dolayisiyla markadan kaginma, tiiketicilerin segeneksiz kalmasi,
markaya ulagamamasi gibi ¢esitli sebeplerden markay1 satin alamamasindan
ziyade markanin aktif reddini gosteren tliketim karsitligini ifade etmektedir

ey —

Literatlir incelendiginde markaya olan nefret duygusunun disinda tiiketicilerin
markadan kagimmmalarinin cesitli nedenlerden kaynaklandigi da goriilmektedir.
Ornegin Englis ve Solomon (1995), tiiketicilerin olumsuz bir referans grubunu
temsil etmesi sebebiyle markalardan kaginabildigini belirtmislerdir. Hogg vd.
(2009) ise tiiketicilerin olumsuz marka anlamlarina sahip markalardan kaginma ve
onlardan uzaklagma egiliminde olduklarini gostermislerdir. Onceki yazarlardan
farkli olarak Khan ve Lee (2014), tiiketicilerin olumsuz bir deneyim yasadiklar1
veya olumsuz geri bildirim aldiklart markalar1 satin almaktan vazgegerek bu
markalardan kagindiklarin1 ortaya koymuslardir. Bununla birlikte literatiirde,
tilkketicilerin  karsilanmamis beklentileri, markayla aralarindaki sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan dolayr da markadan kagindiklar1 ifade
edilmektedir (Lee vd., 2009). Dahasi, tiiketicilerin daha ¢ok markayla olan
sembolik uyusmazligindan kaynaklanan marka nefretlerinin markadan kaginmayla
sonuclandigt ortaya koyulmustur (Hegner vd., 2017). Tim bu c¢alismalar
kapsaminda, tiiketicilerin iligkilendirilmek istemedikleri veya olumsuz deneyimler
yasay1p olumsuz duygular besledikleri markalardan kaginma egiliminde olduklar
gorlilmektedir.

2.5. Hipotezlerin Gelistirilmesi ve Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Tiiketiciler her ne kadar c¢esitli nedenlerle markalar1 tercih etseler de
markalardan asil beklentileri mal/hizmet performansimin yeterli olmasidir
(Lee vd., 2009). Tiiketiciler bu beklentilerini, markanin mal veya hizmetini
kullanirken karsilastiklar1 gercek performansiyla karsilastirirlar (Halstead, 1989;
Oliver, 1980). Bu karsilagtirma sonucunda, beklentileri karsilanan tiiketiciler
memnuniyet yasarken, karsilanmayanlar ise olumsuz marka deneyimi nedeniyle
memnuniyetsizlik yasarlar (Oliver, 1980).

Dahasiolumsuzhizmetdeneyimiyle karsilagan tiiketiciler sadece memnuniyetsizlik
(Ali vd., 2020; Bougie vd., 2003; Gelbrich, 2009) degil, 6tke (Bougie vd.,
2003) ve caresizlik (Gelbrich, 2009) duygularin1 da hissetmektedirler. Diger
taraftan tiiketicilerin karsilastiklar iiriin hatalarinin sonucunda memnuniyetsizlik
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yasamalarimi inceleyen farkli ¢alismalar (Ali vd., 2020; Fetscherin vd., 2023;
Kucuk, 2018; 2019), tiiketicilerin bu markalara kars1 nefret duygusu gelistirme
olasiliklarinin da daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, liiks
markalar baglaminda yasanan tiiketici memnuniyetsizliginin de marka nefretini
tetikledigi belirlenmistir (Bryson vd., 2013; 2021).

Hegner vd. (2017) ise calismalarinda, tiiketicilerin markaya olan nefretlerinin {iriin
basarisizliklari, sunulan tekliften memnuniyetsizlik veya markanin mense ilke
ortaklar gibi biiyiik oranda markayla yasadiklari olumsuz ge¢mis deneyimlerinden
kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Calismada ayrica, markanin belirli bir
iriiniiyle olumsuz bir deneyim yasanmasi durumunda, s6z konusu markanin
diger iriinlerine yonelik tiiketicilerin tutumlarinin etkilenebilecegi ve marka
diizeyinde bir nefret yasanabilecegi belirtilmektedir. Benzer sekilde literatiirdeki
pek cok calismada markayla yasanan olumsuz ge¢mis deneyimin marka nefretini
olumlu etkiledigi ortaya koyulmustur (Abbas vd., 2023; Abbasi vd., 2023;
Costa ve Azevedo, 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Kamboj ve Sharma, 2023;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve Brandao, 2021, Rodrigues vd., 2021;
Zarantonello vd., 2016). Dahasi son zamanlarda yapilan bir ¢alismada (Roy vd.,
2022), duyusal, duygusal, davranissal ve diisiinsel boyutlarindan olusan olumsuz
marka deneyiminin marka nefretine neden oldugu da ortaya konulmustur. Tiim
bu caligmalar dikkate alindiginda, tiiketicilerin olumsuz ge¢mis deneyimlerinin
marka nefreti boyutlarin1 olusturan 6fke, iizlintii ve korku duygularini agiga
¢ikartp olumlu yonde etkileyecegi disiliniildiglinden, asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H, : Olumsuz ge¢mis deneyim, ofkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Olumsuz ge¢mis deneyim, iiziintiiyti olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Olumsuz ge¢mis deneyim, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler, markayla sembolik uyumluluklarint g6z o6ntinde bulundurarak satin
alma kararlarin1 vermekte (Sinha vd., 2011) ve kendi benlikleriyle eslesen veya
giinliik yasamlarina gorsel anlamda deger katacak markalari satin alma egilimi
gostermektedirler (Khan ve Lee, 2014, ss. 329-330). Bununla birlikte, kendi benlik
imajlariyla markanin imajin1 karsilastiran tiiketiciler, eslesmenin yiiksek oldugu
markalara kars1 sadakat gibi olumlu iliskiler gelistirmektedirler (Kressmann vd.,
2006). Dahasi, tiiketicilerin marka-benlik mesafesi yakin oldugunda, markaya
kendilerini yakin hissetmeleri halinde, bu markalara karsi bagliliklar1 da
artmaktadir (Park vd., 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin kendi benlikleriyle uyumlu
markalart satin aldiklar1 ve bu markalarla gesitli olumlu iligkiler gelistirdikleri
goriilmektedir.

Diger taraftan, tiiketicilerin kendi imajiyla marka imaj1 arasinda eslesme olmadig1
durumlarda sembolik uyusmazlik olugsmaktadir ve buuyusmazlik marka nefreti gibi
olumsuz duygulara yol agabilmektedir (Hegner vd., 2017). Zarantonello vd. (2016)
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calismalarinda, tiiketicilerin marka hakkindaki olumsuz algilarindan kaynaklanan
olumsuz marka imajin1 belirten ve begeni sistemi olarak adlandirdiklar1 sembolik
uyusmazligm, tiiketicilerde marka nefretini tetikledigini belirtmislerdir. Bir
tilketicilerde hoslanmama, endise, utang ve 6fke gibi ¢esitli olumsuz duygulari
artirdigini ortaya koymuslardir.

Bunun yaninda insanlarin kendi imajlariyla uyusmadigini algiladiklari markalarla
Ozdeslesmeyerek kendi benliklerini gelistirdiklerini savunan “6zdeslesmeme
teorisi” (Lee vd., 2009) ve tiiketicilerin gergek ve ideal benliklerini marka imajiyla
iliskilendirdigi “benlik uyumu teorisi” (Sirgy, 1982), sembolik uyusmazligin
tiikketiciler ve markalar i¢in olumsuz sonug¢landigini destekler nitelikte ¢ikarimlar
yapilmasina olanak saglamaktadir. Ornegin, benlik uyumu teorisine dayanan
calismada Islam vd. (2019), tiiketicilerin hem ideal hem de gergek benligiyle
olumsuz sekilde iliskili olan markayla sembolik uyusmazligin, marka nefretine yol
actigin1 gostermektedir. Benzer sekilde literatiirdeki pek ¢ok ¢aligmada markayla
yasanan sembolik uyusmazligin marka nefretini artirdig1 ortaya konulmustur (6rn.
Abbasi vd., 2023; Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Costa ve Azevedo, 2023; Fetscherin
vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Pinto ve
Brandao, 2021; Rodrigues vd., 2021). Tiim bu caligmalar dikkate alindiginda,
tilketicilerin kendi imajiyla marka imaji arasinda eslesme olmadigi durumlarda
yasadiklar1 sembolik uyusmazligin, marka nefreti boyutlarini olusturan ofke,
izlintli ve korku duygularimi agiga ¢ikarip olumlu yonde etkileyecegi diistiniilmekte
ve bu paralelde, asagidaki hipotezleri olusturmak olanakli hale gelmektedir.

H, : Sembolik uyusmaziik, ofkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Sembolik uyusmaziik, iiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir.
H, : Sembolik uyusmazlik, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler, yasal, sosyal veya ahlaki yonden kurumsal yanliglarmi algiladiklar
markalara kars1 olumsuz duygular gelistirerek s6z konusu markalarla ideolojik
olarak uyumsuzluk yasamaktadirlar (Hegner vd., 2017). Buideolojik uyumsuzlugu
kurumsal yanlislar olarak adlandiran Zarantonello vd. (2016), tiiketiciler
tarafindan ahlaka aykir1 kabul edilen kurumsal davranis, eylem ve politikalarin
varliginin marka nefretine yol actigini belirtmislerdir. Dahas1 Hegner vd. (2017)
calismalarinda, ideolojik uyumsuzlugun tiiketicilerin marka nefreti {izerinde en
giiclii etkiye sahip onciil oldugunu ortaya koymuslardir.

Bununla birlikte Dalli vd. (2006), tiiketicilerin iligkilendirilmek istemedikleri
ve duyarli olduklar1 konulardaki sirketin olumsuz durusuyla meydana gelen
ideolojik sebeplerden dolayr markadan hoslanmadiklarini  belirtmiglerdir.
Ideolojik uyumsuzluk nedeniyle tiiketicilerin markaya karsi hoslanmama duygusu
gelistirdigini gosteren bir diger calismada Kavaliauské ve Simanaviciaite (2015),
tiiketicilerin markaya kars1 6fke, endise ve utang duygularmi da gelistirdiklerini
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belirtmiglerdir. Romani vd. (2015) ise markanin ahlaki ihlallerini gozlemleyen
tilketicilerin empati gelistirerek igrenme, asagilama ve Ofke/korku olmak {izere
markaya nefret duygulari gelistirdiklerini gostermislerdir. Bir diger calismada Wisker
(2021), tiiketicilerin ahlaki kurallarini, inanglarin1 ve degerlerini ihlal eden sahte
haberlere kars1 Miisliiman tiiketicilerin 6fke duygularinin tetiklenerek marka nefreti
gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Dolayistyla tiiketicilerin markalarla yasadiklar
ideolojik uyumsuzluklarinin ¢esitli olumsuz duygular arttirdigi goriilmektedir.

HernekadarBrysonvd. (2013), tiiketicilerin kurumsal sosyal performans algilarinin
giiclii bir marka nefretine yol agmadigini belirtmis olsalar da tiikketicilerin kurumsal
olarak sosyal acidan sorumsuz uygulamalarimin varligini goérdiikleri markalara
kars1 marka nefreti yasadigi bilinmektedir (Abbasi vd., 2023; Husnain vd., 2020;
Kucuk, 2018; 2019). Ornegin Kucuk (2019) calismasinda, sirketin ¢evreye zararl
iriin iiretmek gibi olumsuz uygulamalarmin sonucunda tiiketicilerin pazar-
endiistri memnuniyetsizligi yasadiklarini ve kapitalizmi temsil eden markalara
yonelik eylemler vasitasiyla sosyal degisim arayigindaki tiiketicilerin ideolojik
memnuniyetsizligi yasadiklarini ve sonucunda markadan nefret ettiklerini ortaya
koymustur. Ek olarak Santos vd. (2023) tarafindan son zamanlarda yapilan bir
arastirma, markanin gevreye yoOnelik sorumsuz davranislarina ragmen aldatici
sekilde cevresel performansinin pozitif oldugunu gdstermesini ifade eden yesil
yikama uygulamalarinin da marka nefreti dnciilii oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini tetikledigini gosteren pek ¢ok
caligmaya rastlanmaktadir (Abbasi vd., 2023; Balikcioglu ve Kiyak, 2019; Costa ve
Azevedo, 2023; Fetscherin vd., 2023; Hashim ve Kasana, 2019; Kamboj ve Sharma,
2023; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021). Tiim bu ¢aligmalar dikkate
alindiginda, ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti boyutlarini olusturan 6fke, tiziintii
ve korku duygularini agiga cikarip, olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve bu
paralelde, asagidaki hipotezleri olusturmak olanakl hale gelmektedir.

H, : Ideolojik uyumsuzluk, éfkeyi olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Ideolojik uyumsuzluk, iiziintiiyii olumlu yonde etkilemektedir:
H, : Ideolojik uyumsuzluk, korkuyu olumlu yonde etkilemektedir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, tiiketicilerin olumsuz marka anlamlarina sahip olan
(Hogg vd., 2009) olumsuz bir deneyim yasadiklar1 veya olumsuz geri bildirim
aldiklar1 (Khanve Lee, 2014) markalardan kaginma egiliminde olduklari literatiirde
vurgulanmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin markadan kaginma davranislari
cesitli nedenlerle markalara karsi gelistirdikleri hoslanmama, 6fke, endise ve
Benzer sekilde, tiiketicilerin markalara yonelik gelistirdigi olumsuz duygularin,
tilketicilerde farkli olumsuz davranigsal sonuglara yol actigi da goriilmektedir
(Gelbrich, 2009; Romani vd., 2012; Zeelenberg ve Pieters, 2004; Zhang vd.,
2020). Ornegin Romani vd. (2012) calismalarinda, tiiketicilerin markalara yonelik



Marka Nefreti:
Onciiller, Boyutlar ve Markadan Kaginma Arasindaki iliskiler 539

gelistirdigi olumsuz duygulardan iizlintii duygusunun onlar1 deneyimleri hakkinda
¢ok az konugmaya ve markayla aralarindaki durumu diizeltmek i¢in herhangi
bir caba gostermemeye iterken; markaya yonelik yasanan 6fke duygusunun ise
tiikketicilerde sikayet etme davranigina ittigini gostermektedirler.

Bunun yaninda literatiirde marka nefretinin markadan kaginmay1 olumlu yonde
etkiledigine yonelik pek ¢ok calisma ortaya konulmustur (6rn. Balikgioglu ve
Kiyak, 2019; Bayarassou vd., 2020; Costa ve Azevedo, 2023; Cildirim ve Aglargoz,
2021; Hegner vd., 2017; Rodrigues vd., 2021). Omegin Hegner vd. (2017), en
cok tiiketicilerin markayla olan sembolik uyusmazligindan kaynaklanan marka
nefretlerinin, markadan kacinmaya neden oldugunu ortaya koymuslardir. Bir
diger calismada Bayarassou vd. (2020), tiiketicilerin korku, hayal kirikligi, utang
ve insanliktan uzaklastirma duygularini iceren pasif marka nefretinin, kaginma
arzusuna yol actigini gostermislerdir. Tiim bu calismalar dikkate alindiginda
marka nefreti boyutlarini olusturan 6fke, iiziintii ve korku duygularinin markadan
kaginmay1 olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmekte ve bu paralelde, asagidaki
hipotezleri olugturmak olanakli hale gelmektedir.

H, : Ofke, markadan kaginmay: olumlu yonde etkilemektedir.
H,: Uziintii, markadan kaginmayr olumlu yénde etkilemektedir.
H, : Korku, markadan kaginmayt olumlu yonde etkilemektedir.

Tim bu literatiir kapsaminda olusturulan hipotezlerin yer aldigi arastirma
modelinin sematik gosterimi Sekil 1’de sunulmaktadir.

Marka Nefreti Onciilleri

Marka Nefreti Boyutlan

T
Olumsuz Gecmis

Deneyim
—

Sembolik

Uyusmazhk
| ———

Markadan
Kac¢inma

ideolojik

Uyumsuziuk
- @

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Arastirma Yontemi
3.1. Orneklem ve Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, gegmiginde herhangi bir markayla (mal veya hizmet)
olumsuz deneyimler yasayip, bu markaya karsi olumsuz duygular besleyen
tiketiciler olusturmaktadir. Bu kapsamda calismanin veri eldesi siirecinde,
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konu ile ilgili benzer ¢aligsmalar (6rn. Zarantonello vd., 2016) ile paralel olarak,
katilimeilarin - gegmiste olumsuz deneyimler yasadiklart ve/veya olumsuz
duygular hissettikleri bir markay1 belirtmeleri istenmistir. S6z konusu yaklagimin
cergevesinde yanitlayicilara herhangi bir marka sunulmayarak, serbest bir sekilde
kendilerinin belirtmesi saglanmistir. Boylelikle yanitlayicilarin spesifik olarak
geemiste olumsuz deneyimler yasayip, olumsuz duygular besledikleri markalar
hakkindaki algilarina yonelik degerlendirmelerinin elde edilmesi miimkiin
olmustur.

Aragtirmaya konu olan 6rneklem kolayda ornekleme yontemiyle secilmis ve
toplamda 585 yanitlayicidan veri elde edilmistir. Anket formunda yer alan her bir
maddenin katilimcilar tarafindan tamamlanmasi gerektigi i¢in eksik veri sorunu
yasanmamistir. Veri toplama siirecinde ise ¢evrim ig¢i anket teknigi kullanilmigtir.
Veriler yazarlarin sosyal medya hesaplari ve telefon rehberinde kayitl kisilerden
¢evrim i¢i olarak “Jotform” uygulamasi araciligiyla elde edilmistir. S6z konusu
asamalara gegcmeden 6nce Cankir1 Karatekin Universitesi Etik Kurulu tarafindan
gerekli uygulama izni i¢in onay alinmigtir (Karar No: 2023/30).

Calisma kapsaminda olusturulan arastirma modelinin test edilmesinde IBM SPSS
23 istatistik paket programi kullanilmistir. Calismanin analiz asamasinda, 6ncelikle
orneklem oOzelliklerine iliskin tanimlayici istatistik analizi yapilmistir. Daha sonra
aragtirmaya konu olan Ol¢iim araclarmin gegerlilik ve giivenilirlik (i¢ tutarlilik)
analizleri, agiklayici faktor analizi ve Cronbach’s Alpha analizi olmak iizere
iki asamada gerceklestirilmistir. Son olarak modeldeki degiskenlerin birbirleri
iizerindeki olasi etkilerini test etmek amactyla coklu regresyon analizleri yapilmustir.

3.2. Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu kapsaminda 6ncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleriyle ilgili
sorulara yer verilmistir. Sonrasinda ise literatiirde gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis ol¢eklerden yararlanilmistir. Calisma kapsaminda yer alan dlgeklerden
marka nefretinin Onciillerini olusturan olumsuz ge¢mis deneyim dort ifadeyle,
sembolik uyusmazlik bes ifadeyle, ideolojik uyumsuzluk dort ifadeyle ve diger
bir degisken olan markadan kaginma ise bes ifadeyle 6l¢iilmiis olup, Hegner vd.
(2017)’nin ¢alismasindan alinmistir. Ofke, {iziintii ve korku boyutlarindan olusan
ve her biri i¢in ii¢ ifadeyle dl¢iilen marka nefreti boyutlarinin 6lgegi ise Zhang ve
Laroche (2020)’nin ¢alismasindan alinmistir. Tiim 6lcek ifadeleri 5°1i likert dlgegi
kapsaminda katilimecilara sunulmustur (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Tamamen
katiliyorum).

4. Analiz ve Bulgular

Katilimcilarin anket formundaki olumsuz ge¢mis deneyim yasayip olumsuz
duygular besledikleri serbest marka se¢im alaninda toplamda 283 farkli marka
tercihinde bulundugu tespit edilmistir. Bu markalarin 228’1 (%80,5) somut {irlin
markalarindan olusurken; 55’1 (%19,5) hizmet markalarindan olusmaktadir.
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Katilimcilarin belirttigi somut iiriin markalart i¢inde en yiiksek degere sahip
olanlar L¢ Waikiki (%12,7), Coca Cola (%8,3), Defacto (%7,8) ve Samsung
(%6,5) iken; hizmet markalar1 arasinda ise en yiiksek degere sahip olan markalar
Turkcell (%20), Tiirk Telekom (%14,5) ve Ttnet (%12,7) olarak belirlenmistir.
Katilimeilarin tercihlerinde hizmet markalarindan telekominasyon ve internet
saglayicilarina agirlik verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

4.1. Katihmecilara Iliskin Demografik Ozellikler

Katilimcilar 15-70 yas araliginda olup yaslarinin ortalamasi 29,03’tlir. Tablo
1 degerlendirildiginde katilimcilarin 317’si kadin, 268’si ise erkeklerden
olugsmaktadir. Katilimecilarin 374’0 bekarken, 211’1 evlidir. Katilimcilarm aylik
ortalama gelirlerine bakildiginda 236 kisi 10001 TL ve tizeri, 200 kisi 0-2000 TL,
85 kisi 8001- 10000 TL, 30 kisi 2000- 4000 TL, 18 kisi 6001- 8000 TL ve 16 kisi
4001- 6000 TL gelire sahiptir. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise
349 kisinin lisans, 82 kisinin lise, 77 kisinin lisansiistii, 42 kisinin yiiksekokul, 32
kisinin 6nlisans ve 3 kisinin de ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 317 54,2

Erkek 268 45,8

Yas Ortalamast

Medeni Durum

Bekar 374 63,9
Evli 211 36,1
Aylik Ortalama Gelir

0- 2000 TL 200 34,2
2000- 4000 TL 30 5,1
4001- 6000 TL 16 2,7
6001- 8000 TL 18 3,1
8001- 10000 TL 85 14,5
10001 TL ve iizeri 236 40,3
Egitim Durumu

Ortaokul 3 0,5
Lise 82 14,0
Yiiksekokul 42 7,2
Onlisans 32 5,5
Lisans 349 59,7

Lisansiistii 77 13,2




542 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket formunda yer alan yapilarin gegerliliginin
test edilmesi i¢in Oncelikle aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici
faktor analizi kapsaminda yapilan temel bilesenler analizinde varimax rotasyon
metodu kullamilmigtir.  Orneklem yeterliligini degerlendiren Kaiser-Meyer
Olkin (KMO) dlgiitii ve Barlett testi yapilmigti. KMO degerinin 0,60’tan biiytik
olmasi oOnerilirken, Barlett testi sonucunun ise anlamli (p<0,05) olmas1 gerektigi
kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almiacik, 2019, s. 430). Tiim degiskenlere
iligkin aciklayict faktdr analizi sonucuna gére KMO degerleri 0,712 ile 0,902
araligindadir. Bununla birlikte Barlett testi sonuglar1 (p<0,001) da anlamlidir.

Diger yandan dlgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri de sinir deger 0,50 nin
iizerindedir. Ayrica, tiim degiskenlerin 6zdegerleri 1’den ve agiklanan varyanslari
da %50’den yiiksektir. Ek olarak, degiskenlerin hepsinin tek faktore ayrildig
belirlenmistir. Sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Bununla birlikte 6lgeklerin i¢ tutarligin1 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha analizi
gerceklestirilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,60’dan diisiik oldugu durumlarda
6l¢ekteki sorular arasidaki i¢ tutarliligin az oldugu ve degerin 1’e yaklastik¢a bu
tutarliligin arttig1 bilinmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, ss. 295-296). Séz
konusu analiz sonuglar dlgeklerin tiimiiniin i¢ tutarlilik oraninin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Tablo 2).

Diger taraftan 6lgeklere iliskin maddeler arasi korelasyon matrisi de incelenmistir
ve tiim degerlerin pozitif oldugu tespit edilmistir. Olgeklere iliskin diizeltilmis
madde-toplam korelasyonu degerlerinin ise 0,3’ten biiylik oldugu ve dlgeklerin
giivenilirligi agisindan problemli degiskenin olmadigi tespit edilmistir (Islamoglu
ve Alniagik, 2019, s. 300). Tiim bu sonugclar, analize konu olan yapilarin, ilgili
degiskenler tarafindan agiklandig1 konusunda énemli bir gostergedir.

Tablo 2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Olcekler Aritmetik Standart Faktor Cronbach’s
¢ Ortalama Sapma Yiikii Alpha (a)
0OGD1 3,97 1,17 0,906
0GD2 3,26 1,28 0,666
0OGD3 3,95 1,24 0,917 0,860
Olumsuz
Gecmis 0OGD4 4,31 1,08 0,879

Deneyim KMO0:0,793, Ki-kare: 1380,652, df: 6, p<0,001, Ozdeger: 2,877, A¢iklanan
Varyans (%): 71,915
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SU1 3,84 1,09 0,906
SU2 3,89 1,09 0,906
SU3 3,95 1,08 0,841
SU4 3,84 121 0,883 0,915
Sembolik
Uyusmazhk SuUs 3,30 1,24 ) 0,798
KMO: 0,890, Ki-kare: 2098,743, df: 10, p<0,001, Ozdeger: 3,767, A¢iklanan
Varyans (%): 75,338
iu1 4,22 1,10 0,835
iu2 3,96 1,24 0,926
. iu3 3,70 1,26 0,921 0,910
Ideolojik ;4 3,55 1,28 0,868
Uymmsuzluk . ..
KMO: 0,792, Ki-kare: 1764,717, df: 6, p<0,001, Ozdeger: 3,157, Ag¢iklanan
Varyans (%): 78,937
Ofkel 4,05 1,09 0,884
(“)fkez 3,96 1,27 0,928 0911
. Ofke3 3,83 1,31 0,953
fk ..
Otke KMO: 0,712, Ki-kare: 1322,776, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,551, Ac¢iklanan
Varyans (%): 85,250
Uziintiil 3,93 1,18 0,903
IﬂJzuntuZ 425 1,06 0,935 0,905
. Uziintii3 4,17 1,12 0,916
Uziintii . AN
KMO: 0,745, Ki-kare: 1165,578, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,528, A¢iklanan
Varyans (%): 84,258
Korkul 3,52 1,25 0,922
Korku2 3,16 1,36 0,928 0917
Korku3 3,48 1,28 0,930
Korku . o -
KMO: 0,761, Ki-kare: 1254,962, df: 3, p<0,001, Ozdeger: 2,575, A¢iklanan
Varyans (%): 85,836
MK1 4,34 1,04 0,957
MK2 4,20 1,10 0,956
MK3 4,17 1,06 0,904 0.962
MK4 4,28 1,07 0,954
Markadan
Kacinma MKS5 4,25 1,12 0,889

KMO: 0,902, Ki-kare: 3672,422, df: 10, p<0,001, Ozdeger: 4,349, Aciklanan
Varyans (%): 86,980

OGD: Olumsuz Gegmis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk, MK:
Markadan Kaginma

4.3. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Degiskenler arasinda ¢ok yiiksek korelasyonlar (>0,9) olmasi durumunda, ¢oklu
es dogrusallik problemi yasanmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 389). Bu
nedenle verilerin regresyon analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigi tespit etmek
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amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar
degiskenler arasindaki iliskilerin hepsinin anlamli (p<0,001) ve pozitif yonde
oldugunu géstermektedir. Tablo 3’te yer alan bu analiz sonuglari, verilerde ¢coklu es
dogrusallik probleminin olmadigini dolayisiyla regresyon analizi yapilabilecegini
gostermektedir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Iliskilerin Korelasyon Analizi Sonuglar

OGD SU iv Ofke Uziinti  Korku MK
OGD 1
SU 0,625* 1
iu 0,674* 0,703* 1
Ofke 0,722* 0,727* 0,836* 1
Uziintii  0,746* 0,650%* 0,751%* 0,832* 1
Korku  0,541%* 0,607* 0,704* 0,701%* 0,612% 1
MK 0,747* 0,721* 0,730%* 0,821* 0,816* 0,621%* 1

*:p<0,001, OGD: Olumsuz Gegmis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: Ideolojik
Uyumsuzluk, MK: Markadan Kagimma

4.4. Hipotezlerin Coklu Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Aragtirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezlerin tiimii ¢oklu regresyon
analizine tabi tutulmustur. Oncelikle marka nefreti onciillerinin marka nefreti
boyutlart tizerindeki etkileri incelenmis ve daha sonra marka nefreti boyutlarinin
markadan kaginma iizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglar1 alt basliklar halinde ele alinacaktir ve ¢alismanin devaminda
hipotez sonuglarinin genel bir degerlendirmesi yapilacaktir.

4.4.1. Marka Nefreti Onciillerinin Ofke Uzerindeki Etkileri

Olumsuz gegmis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olusan marka nefreti Onciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti
boyutlarindan 6fke boyutunun bagimli degisken olarak ele alinarak coklu
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Tablo 4’te sunulan analiz sonuglarina gore
marka nefreti onctillerinin tiimiiniin 6tke boyutu iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. S6z konusu Onciillerin regresyon katsayilarina bakildiginda
otkeyi etkileyen en giiclii marka nefreti onciiliinlin ideolojik uyumsuzluk oldugu
goriilmektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test eden VIF
degerlerinin ve tolerans degerlerinin Onerilen sinif degerleri icerisinde (VIF<10,
Tolerans>0,1) yer aldigir gorilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36). Diger
yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini
incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin
30’dan biiylik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini
gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon



Marka Nefreti:
Onciiller, Boyutlar ve Markadan Kaginma Arasindaki iliskiler 545

analizi sonucunda, marka nefreti onciillerinin marka nefreti boyutu olan 6fke
tizerindeki etkisini test eden H, , H, ve H, hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 4. Marka Nefreti Onciillerinin Ofke Uzerine Olan Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B S;ig?;‘:t i} t Al]l)ligel::lk Tolerans VIF
OGD 0,264 0,032 0,235 8,244 0,000 0,500 1,998
SU 0,236 0,034 0,206 6,966 0,000 0,464 2,154
iu 0,555 0,033 0,533 17,044 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagiml Degisken: Ofke, R?=0,763, F=627,980, OGD: Olumsuz Geg¢mis Deneyim, SU: Sembo-
lik Uyusmazlik, TU: Ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma

4.4.2. Marka Nefreti Onciillerinin Uziintii Uzerindeki Etkileri

Olumsuz geemis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olusan marka nefreti dnciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti boyutlarindan
iiziintli boyutunun bagmmli degisken olarak ele almarak coklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 5’te sunulananalizsonuglaria gore markanefreti onciillerinin
tiimiiniin tiziinti boyutu {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gériilmektedir.
Bunun yani sira regresyon katsayilart iiziintliyii etkileyen en giiclii marka nefreti
onciiliiniin olumsuz gecmis deneyim oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglant:
sorununun olup olmadigimi test eden VIF degerlerinin ve tolerans degerlerinin 6nerilen
smif degerleri igerisinde (VIF<10, Tolerans>0,1) yer aldigi goriilmektedir (Cokluk
vd., 2021, ss. 35-36). Diger yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik
sorunu olup olmadigini incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z
konusu degerlerin 30’dan biiyiik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik
sorunu olmadigim gostermektedir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 393). Dolayistyla
regresyon analizi sonucunda, marka nefreti dnciillerinin {iziintii iizerindeki etkisini test

eden H,, H,, ve H,, hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 5. Marka Nefreti Onciillerinin Uziintii Uzerine Olan Etkisine iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B S;:;i?:t B t Algzgal::lk Tolerans  VIF
OGD 0,417 0,034 0,407 12,196 0,000 0,500 1,998
SU 0,124 0,036 0,119 3,441 0,001 0,464 2,154
iU 0,374 0,035 0,394 10,755 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagimh Degisken: Uziintii, R2=0,675, F=405,426, OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sem-
bolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma
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4.4.3. Marka Nefreti Onciillerinin Korku Uzerindeki Etkileri

Olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan
olugan marka nefreti 6nciillerinin bagimsiz degisken ve marka nefreti boyutlarindan
korku boyutunun bagimli degisken olarak ele alinarak c¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmigtir. Tablo 6’da sunulan analiz sonuglarina gore marka nefreti
oncillerinden sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk korku boyutu
iizerinde anlamli etkisi varken, olumsuz ge¢cmis deneyim onciiliiniin korku boyutu
iizerinde anlamli bir etkisi goriilmemektedir. Bunun yani sira regresyon katsayilari
korkuyu etkileyen en giiclii marka nefreti Onciiliiniin ideolojik uyumsuzluk
oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test
eden VIF degerlerinin ve tolerans degerlerinin onerilen sinif degerleri icerisinde
(VIF<10, Tolerans>0,1) yer aldigi goriilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36).
Diger yandan bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini
incelemek i¢in durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin
30’dan biiylik olmamasi, bu degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini
gostermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon
analizi sonucunda, marka nefreti onciillerinin korku tizerindeki etkisini test eden
hipotezlerden H,_ ve H,_ desteklenirken H,hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 6. Marka Nefreti Onciillerinin Korku Uzerine Olan Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuglari

.. Standart Anlamhihk
Degisken B Sapma B t Degeri Tolerans VIF
OGD 0,078 0,048 0,065 1,608 0,108 0,500 1,998
SuU 0,246 0,051 0,202 4,804 0,000 0,464 2,154
iu 0,575 0,049 0,519 11,666 0,000 0,415 2,407

Durum indeks Degerleri: 9,774, 12,737, 14,083

*Bagimh Degisken: Korku, R?=0,521, F=212,436, OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sem-
bolik Uyusmazlik, 1U: Ideolojik Uyumsuzluk, MK: Markadan Kaginma

4.4.4. Marka Nefreti Boyutlarinin Markadan Ka¢ginma Uzerindeki Etkileri

Ofke, iiziintii ve korkudan olusan marka nefreti boyutlarinin bagimsiz degisken
ve markadan kagmmanin bagimli degisken olarak ele alinarak yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonuglart Tablo 7°de sunulmustur. Tablo incelendiginde ofke,
iiziintii ve korkudan olusan marka nefreti boyutlarinin tiimiiniin markadan kaginma
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilar
markadan kaginmay1 etkileyen en giiclii marka nefreti boyutunun iiziintii oldugunu
gostermektedir. Ayrica ¢oklu baglanti sorununun olup olmadigini test eden VIF
degerlerinin ve tolerans degerlerinin &nerilen sinif degerleri igerisinde (VIF<10,
tolerans>0,1) yer aldig1 goriilmektedir (Cokluk vd., 2021, ss. 35-36). Diger yandan
bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olup olmadigini incelemek
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icin durum indeks degerlerine de bakilmistir. S6z konusu degerlerin 30°dan biiytik
olmamasi, budegiskenler arasinda es dogrusallik sorunu olmadigini gostermektedir
(Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 393). Dolayisiyla regresyon analizi sonucunda,
marka nefreti boyutlarinin markadan kaginma iizerindeki etkisini test eden H,,
H,, ve H,_ hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 7. Marka Nefreti Boyutlarinin Markadan Kaginma Uzerine Olan Etkisine
[liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B S;’;:‘::;t B t A‘]‘)li‘g“e'r‘:‘k Tolerans  VIF
Ofke 0375 0038 0421 9,807 0,000 0249 4015
Uziinti 0415 0,038 0425 10,985 0,000 0307 3,260
Korku 0,055 0025 0066 2,196 0,028 0,505 1,979

Durum Indeks Degerleri: 8,119, 10,982, 19,179

*Bagimli Degisken: Markadan Kagima, R*= 0,732, F=532,445
4.5. Arastirma Modelini Olusturan Hipotezlerin Genel Degerlendirmesi

Arastirma modelini olusturan hipotezlerin tamami ¢oklu regresyon analiziyle test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda sadece H,  hipotezinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriiliirken, diger tim hipotezlerin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin aralarinda
gerceklesen regresyon katsayilari, hipotez desteklenme durumlart ve etki yonleri
Tablo 8’de sunulmustur. Sonugclarin etki derecelerine bakildiginda marka nefreti
boyutlarindan olan 6fke ve korku iizerinde en fazla marka nefreti 6nctillerinden
ideolojik uyumsuzluk etkiliyken, marka nefreti boyutlarindan iiziintii iizerinde
en fazla olumsuz ge¢mis deneyim Onciliiniin etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica
markadan kaginma tizerinde en ¢ok iiziintii daha sonra 6fke boyutunun en giiclii
etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Aras1 Olusan Etkilerin Gos-
terimi

Regresyon

Hipotezler Degiskenler Katsayilar1 (B) Etkisi Sonuglar

» 0GD—Ofke 0,235 Pozitif Desteklendi

" OGD—Uziintii 0,407 Pozitif Desteklendi
H, OGD—Korku 0,065 Etki yok Desteklenmedi
H,, SU—Ofke 0,206 Pozitif Desteklendi
H,, SU—Uziinti 0,119 Pozitif Desteklendi
H,, SU—Korku 0,202 Pozitif Desteklendi
H,, [U—0Ofke 0,533 Pozitif Desteklendi
H [U—Uziinti 0,394 Pozitif Desteklendi

%
=3
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H,, [U—Korku 0,519 Pozitif Desteklendi
H,, Ofke—MK 0,421 Pozitif Desteklendi
H,, Uziinti—MK 0,425 Pozitif Desteklendi
H Korku—MK 0,066 Pozitif Desteklendi

OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, iU: ideolojik Uyumsuzluk,
MK: Markadan Kaginma

5. Tartisma ve Sonuc¢

Bu g¢aligma, tiiketici-marka iligkilerinin karanlik yiizii olarak ifade edilen
titketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularmin arastirilmasi gerektigini
vurgulayan ¢aligmalar1 (Hegner vd., 2017; Fetscherin ve Heinrich, 2015; Khatoon
ve Rehman, 2021; Romani vd., 2012; Veloutsou ve Guzman, 2017; Yadav ve
Chakrabarti, 2022; Zarantonello vd., 2016) dikkate alarak, marka nefretine yonelik
literatiire katkilar sunma motivasyonuyla gerceklestirilmektedir. Literatiirdeki
onceki arastirmalar (6rn. Abbasi vd., 2023; Hegner vd., 2017; Fetscherin vd., 2022;
Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021), olumsuz ge¢gmis deneyim,
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluktan olusan marka nefretinin
onciillerinin marka nefretini artirdigini dogrulamasina ragmen; bu ¢aligma marka
nefretini ¢cok boyutlu olarak ele alarak bu etkiyi incelemistir. Mevcut marka
nefreti literatlirlinde marka nefreti onciillerinin hangi marka nefreti boyutunu
daha ¢ok tetikledigini ve s6z konusu boyutlarin tiiketicilerin markadan kaginma
davranisi lizerindeki etkilerini belirleme konusunda bir ¢aligmaya rastlanilmamasi
calismanin temel motivasyonunu olusturmustur. Bu kapsamda c¢alismanin marka
nefreti Onciillerini, marka nefreti boyutlarini ve markadan kaginma davranigini
iceren arastirma modelinin literatiiriin gelisimine katki sunacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular caligmay1 diger ¢alismalardan farkli kilan
sonuglar ortaya koymaktadir. Oncelikle tiiketicilerin markadan nefret etme nedenleri
markayla yasadiklar1 ideolojik uyumsuzluk oldugunda 6tke ve korku duygularmin
daha fazla tetiklendigi belirlenmistir. Bunun yaninda tiiketicilerin markayla
yasadiklar olumsuz ge¢gmis deneyimlerinin {iziintii duygularini daha fazla tetikledigi
belirlenmistir. Hegner vd. (2017), ideolojik uyumsuzlugun tiiketicilerin marka
nefreti iizerinde en giiclii etkiye sahip onciil oldugunu ve bunu sembolik uyusmazlik
ve olumsuz ge¢mis deneyimin takip ettigini gdsterse de marka nefretini tek boyutlu
olarak dikkate almistir. Elde edilen bulgular tiiketicilerin marka etme nedenlerine
bagli olarak markaya olan nefret duygularinin degisebilecegini gostermekle
birlikte, marka nefretinin ¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu dogrulamaktadir. Bununla
birlikte, marka nefreti 6nciillerinden sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
marka nefretinin 6fke, liziintii ve korku boyutlarindan her birini olumlu yonde
ve anlamli sekilde etkilemektedir. Olumsuz ge¢cmis deneyim Onciiliiniin ise 6fke
ve lziintii boyutlar tizerindeki etkisi olumlu yonde anlamliyken korku boyutu
iizerinde anlamli etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla tiiketicilerin = 6zellikle
ideolojik uyumsuzluktan kaynaklanan nefretlerinde marka hakkinda ne zaman
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diistinseler tedirgin, tehdit altinda ve endiseli hissederek korkularinin arttig
ancak nefretlerinin nedeni olumsuz ge¢cmis deneyim oldugunda markaya yonelik
Ofke ve lizlintii hissetmelerine ragmen marka hakkinda diisiindiiklerinde korku
yasamadiklar1 belirlenmistir. Bu noktada, her ne kadar korku boyutunun pasif
marka nefreti boyutlari arasinda yer aldigi belirtilse de (Zarantonello vd., 2016) bu
boyutun sirketler tarafindan yapilan faaliyetler sonucunda tiiketicilerin algiladiklar
adaletsizlikler veya norm ihlalleri tarafindan tetiklendigi dikkate alinmalidir (Zhang
ve Laroche, 2020). Mevcut ¢alismanin sonuglari, tiiketicilerin yasamis olduklari
olumsuz geg¢mis deneyimlerden ziyade, ideolojik ve sembolik uyusmazliktan
kaynaklanan tiiketici algilarinin, korku duygusunun olusumuna neden oldugu
gostermektedir. Elde edilen bu sonug, isletmenin zaman igindeki faaliyetlerinden
kaynaklanan tiiketici memnuniyetsizliginin, tiiketicilerin tarafindan dogrudan
adaletsizlik veya norm ihlali olarak algilanmadigini; s6z konusu hosnutsuzlugun
isletmenin faaliyet digi Ozelliklerini temsil eden kurumsal algilan ile iliskili
oldugunu onaylar niteliktedir. Diger yandan, marka nefretinin korku boyutu 6zelinde
yapilacak olan degerlendirmelerde, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin de belirleyici
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Zhang ve Laroche (2020) belirli duygularin
belirli bir markaya yonelik nefret diizeyiyle olan iligkisinin anlasilabilir oldugunu
belirtmekle beraber, korku duygusunun yalnizca marka nefreti diizeyiyle iliskili
oldugundan emin olunamayacagini da ifade etmektedir. Bu kapsamda korku, {izlintii
duygusundan farkli olarak, marka nefreti boyutlar1 arasinda tiiketiciler lizerinde
orta ve yiksek diizeyde ve siddette olusan duygusal etkilerin bir gdstergesidir.
Bu calismadan elde edilen sonuglar da orneklem tarafindan belirtilen markalara
doniik nefret olusumunda korku duygusunun, bir markayla toplumsal, dini, politik
ve ahlaki agidan etik olmayan davraniglar agisindan etkili oldugunu ve tiiketicinin
degerleri ile marka ideolojisi arasindaki uyumsuzlukla baglantili oldugunu ortaya
koymaktadir (Rodrigues vd., 2021).

Ideolojik uyumsuzluk ve sembolik uyusmazliktan kaynaklanan marka nefreti
onciillerinin hem mevcut hem potansiyel miisterileri ilgilendirirken, olumsuz
geemis deneyimden kaynaklanan marka nefreti Onciiliiniin sadece mevcut
miisterileri ilgilendirdigi g6z Oniine alindiginda, her ne kadar markayla olumsuz
geemis deneyimler yasamis olsalar da mevcut misterilerin nefret ettikleri
markay1r denemeye hevesli olabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu kapsamda
ideolojik uyusmazligin yani sira sembolik uyusmazligin markanin, tiiketicinin
benlik kavramiyla uyumsuz olarak algilandiginda ortaya ¢ikmasi nedeniyle
(Rodrigues vd., 2021), gecmis deneyimden kaynaklanan marka nefretinden farkli
olarak isletme kaynakli faktorler kapsaminda ortaya ¢ikmaktadirlar (Zhang ve
Laroche, 2020). Bu nedenle ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular, s6z konusu
faktorlerin nefret olusumunun 6nemli belirleyicileri oldugunu onaylamaktadir
ve marka nefreti Onciillerinin marka nefretine olusumuna olan etkisini belirten
onceki ¢alismalarda (6rn. Abbasi vd., 2023; Hegner vd., 2017; Fetscherin vd.,
2022; Pinarbasi ve Enginkaya, 2019; Rodrigues vd., 2021) elde edilen sonuglarin
gelisimine katki saglayan bir 6zellik sergilemektedir.
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Literatiir incelendiginde marka nefretinin markadan kaginma davranisina yol
actigini gosteren ¢alismalar (6rn. Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019; Bayarassou vd.,
2020; Hegner vd., 2017; Roy vd., 2022) olsa da bu c¢alisma marka nefretinin
boyutlarini ele alarak bu etkiyi incelemistir. Literatiirde marka nefreti boyutlarinin
sikayet ve intikam gibi marka nefreti sonuglar1 iizerindeki etkisi tizerinde
durulmus (6rn. Fetscherin, 2019; Zhang ve Laroche, 2020); ancak markadan
kaginma tizerinde duran bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bdylece bu ¢alismanin
literatiirdeki diger caligmalardan farkli bir diger dnemli bulgusu, tiiketicilerin
markadan kaginma davraniglari iizerinde en ¢ok iiziintii, daha sonra 6fke ve en
son korku duygularmin etkili oldugunu ortaya koymasidir. Bu bulgu, tiiketicilerin
cesitli unsurlardan markalara kars1 olumsuz duygular gelistirmelerinin gelecekte
bu markalardan kaginarak onlar1 tercih etmemelerine ve hatta rakip markalara
yonelmeleriyle sonuclanabilecegini gdstermektedir.

Uygulamaya Yonelik Katkilar

Calisma bulgulart isletme yoneticileri agisindan da bazi katkilar sunmaktadir.
[k olarak, isletme yoneticilerinin tiiketicilerin ¢ok boyutlu marka nefretinin
olumsuz sonuglarini en aza indirmek i¢in marka nefreti Onciillerini anlamasi
gerekmektedir. Calisma bulgularindan hareketle, nefret nedenleri markayla
yasadiklari olumsuz geg¢mis deneyim oldugunda tiiketicilerin marka hakkinda
korku yasamadiklar1 fakat tiziintii ve 6fke hissettikleri diisiiniildiiglinde, isletme
yoneticileri bu tliketiciler arasinda hevesli tiiketiciler olabilecegini de dikkate
almali ve hizmet hatalarinin diizeltilmesine doniik aksiyonlarda, memnun olmayan
tiikketicileri memnun miisterilere doniistirmek igin gerekli onlemleri almalidir.
Hegner vd. (2017)’nin de belirttigi tizere yoneticiler, tiiketicilerin olumsuz gegmis
deneyimleriyle basa ¢ikmak igin, gecmis deneyimleri ciddi olan ve markaya en
sadik tiiketicilerin sorunlarini 6ncelikli olarak ele almalidir. Bu noktada, marka
nefreti olusumuna neden olabilecek Onciillerin, bir diger ifadeyle nefret olusum
nedenlerinin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesi onem tasimaktadir. Bukapsamda
isletme faaliyetlerinden kaynaklanan tiiketicilerin yasamis olduklart olumsuz
gecmis deneyimlerin, dogrudan tiriin ve tiiketici ile ilgili faaliyetler kapsaminda
yonetilmesi miimkiindiir. Ancak, sembolik ve ideolojik uyusmazlik sirketle ilgili
nedenler, olumsuz marka imaji, pazarlama stratejisi, ¢alisanlar ve ydneticiler,
magaza ortami ve icinde bulunulan sektor gibi isletme ile iliskili faktorlerin
yani sira tiikketicinin kiiltiirel gegmisi ve kisiligi ile iligkilidir (Zhang ve Laroche,
2020). Ikinci olarak, nefret nedenleri markayla yasadiklar1 ideolojik uyumsuzluk
olan tiiketicilerin 6tke ve korku duygularmin daha cok tetiklendigi géz oniine
alindiginda, isletme yoneticileri marka olusturma yolculuklarinin her agamasinda
miisterileri de dahil etmelidir. Son olarak, tiiketicilerin markadan ka¢inmasini
tetikleyen marka nefretlerinin tespiti de énem tasimaktadir. Isletme yoneticileri,
tilketicilerde markadan kaginma davranigina neden olan unsurlara gereken dnemi
vermeli ve bu noktada tiiketicilerin olumsuz duygular tetiklenmeden markayla
olan iligkilerini kurtarmaya odaklanmalidir.
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Kisitlar ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Calismanin literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar igermesinin yani sira,
bazi kisitlara da sahip oldugu dikkate almmmalidir. Calismada katilimcilardan
geemiste olumsuz deneyimler yasayip olumsuz duygular hissettikleri iiriin veya
hizmet markasini1 yazmalar1 istenmistir dolayisiyla sektorel anlamda bir kisitlama
konulmamustir. Sonraki ¢alismalarda iirlin/hizmet markasi1 ayrimi yapilmasi
sonuglart farklilastirabilir. Diger yandan, marka nefreti onciillerinin, Zhang ve
Laroche (2020) tarafindan yapilan kavramsal model cercevesinde belirtilen
sebepler (isletme, {iriin, hizmet ve tliketici) agisindan degerlendirmesinin de
literatiire oldugu kadar uygulamaya da katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte gelecekteki ¢aligmalarda, isletmelerin ortaya koyduklari telafi
stratejileri (tazminat, 6ziir dileme ve agiklama) gibi farklilagtirict unsurlarin ya
da soylenti, marka boykotu gibi kavramlarn etkilerinin de degerlendirilmesi
literatiirlin gelisimine katki sunabilir.



552 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

Kaynak¢a

Abbas, A., Shar, A. H. ve Junejo, M. A. (2023). Why brands fail? Antecedents
and consequences of brand hate. A study of fashion industry in Pakistan.
Journal of Managerial Sciences, 17(1), 1-26.

Abbasi, A. Z., Fayyaz, M. S., Ting, D. H., Munir, M., Bashir, S. ve Zhang, C. (2023).
The moderating role of complaint handling on brand hate in the cancel culture.
Asia-Pacific Journal of Business Administration, 15(1), 46-71.

Ahmed, S. ve Hashim, S. (2018). The moderating effect of brand recovery on brand
hate and desire for reconciliation: A PLS-MGA Approach. International
Journal of Business & Society, 19(3), 833-850.

Alba, J.W. ve Lutz, R.J. (2013). Broadening (and narrowing) the scope of brand
relationships. Journal of Consumer Psychology, 23(2), 265-268.

Ali, S., Attiq, S. ve Talib, N. (2020). Antecedents of brand hate: Mediating role
of customer dissatisfaction and moderating role of narcissism. Pakistan
Journal of Commerce and Social Sciences (PJCSS), 14(3), 603-628.

Alvarez, C. ve Fournier, S. (2016). Consumers’ relationships with brands. Current
Opinion in Psychology, 10, 129-135.

Balik¢ioglu, B. ve Kiyak, F. M. (2019). Marka nefretinin nedenleri ve sonuglari
iizerine Antakya’da gorgiil bir ¢alisma. Cankiri Karatekin Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 9(1), 225-243.

Baumeister, R. F., Bratslavsky, E., Finkenauer, C. ve Vohs, K. D. (2001). Bad is
stronger than good. Review of General Psychology, 5(4), 323-370.

Bayarassou, O., Becheur, 1. ve Valette-Florence, P. (2020). “Fight or flight”:
Coping responses to brand hate. Journal of Product & Brand Management,
30(3), 492-511.

Bougie, R., Pieters, R. ve Zeelenberg, M. (2003). Angry customers don’t come
back, they get back: The experience and behavioral implications of anger
and dissatisfaction in services. Journal of the Academy of Marketing
Science, 31(4), 377-393.

Bryson, D. ve Atwal, G. (2019). Brand hate: The case of Starbucks in France.
British Food Journal, 121(1), 172-182.

Bryson, D., Atwal, G. ve Hultén, P. (2013). Towards the conceptualisation of the
antecedents of extreme negative affect towards luxury brands. Qualitative
Market Research: An International Journal, 16(4), 393—405.

Bryson, D., Atwal, G., Hultén, P. ve Heine, K. (2021). Antecedents of luxury
brand hate: A quantitative study. Strategic Change, 30(1), 35-43.

Carroll, B. A. ve Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand
love. Marketing Letters, 17, 79-89.



Marka Nefreti:
Onciiller, Boyutlar ve Markadan Kaginma Arasindaki iliskiler 553

Costa, J. ve Azevedo, A. (2023). Beyond brand hate: Are you willing to forgive
a negative experience with your smartphone mobile communications’
brand?. Corporate Reputation Review, 26(2), 83-96.

Curina, I., Francioni, B., Hegner, S. M. ve Cioppi, M. (2020). Brand hate and
non-repurchase intention: A service context perspective in a cross-channel
setting. Journal of Retailing and Consumer Services, 54, 102031.

Cildirnm, O. ve Aglargdz, F. (2021). Dijital gagda Marka nefretinin sonuglari.
Bagskent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 5(1), 36-63.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2021). Sosyal bilimler icin ¢cok
degiskenli istatistik: SPSS ve LISREL uygulamalar: (6. Baski). Ankara:
Pegem Akademi.

Dalli, D., Romani, S. ve Gistri, G. (2006). Brand dislike: Representing the negative
side of consumer preferences. Advances in Consumer Research, 33, 87-95.

Englis, B. G. ve Solomon, M. R. (1995). To be and not to be: Lifestyle
imagery, reference groups, and the clustering of America. Journal of
Advertising, 24(1), 13-28.

Fetscherin, M. (2019). The five types of brand hate: How they affect consumer
behavior. Journal of Business Research, 101, 116—127.

Fetscherin, M. ve Heinrich, D. (2015). Consumer brand relationships research: A
bibliometric citation meta-analysis. Journal of Business Research, 68(2),
380-390.

Fetscherin, M., Konecnik Ruzzier, M., Ivanov, S. ve Ruzzier, M. (2023). Brand hate
internationally: A validation study from Slovenia. Journal of International
Consumer Marketing, 35(4), 436-447.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory
in consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373.

Fournier, S. ve Alvarez, C. (2013). Relating badly to brands. Journal of Consumer
Psychology, 23(2), 253-264.

Gelbrich, K. (2009). Beyond just being dissatisfied: How angry and helpless
customers react to failures when using self-service technologies.
Schmalenbach Business Review, 61(2), 40-59.

Grégoire, Y., Tripp, T.M. ve Legoux, R. (2009). When customer love turns into
lasting hate: The effects of relationship strength and time on customer
revenge and avoidance. Journal of Marketing, 73(6), 18-32.

Halstead, D. (1989). Expectations and disconfirmation beliefs as predictors of
consumer satisfaction, repurchase intention, and complaining behavior:
An empirical study. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior, 2(1), 17-21.



554 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

Hashim, S. ve Kasana, S. (2019). Antecedents of brand hate in the fast food
industry. Spanish Journal of Marketing-ESIC, 23(2), 227-248.

Hegner, S. M., Fetscherin, M. ve van Delzen, M. (2017). Determinants and
outcomes of brand hate. Journal of Product & Brand Management, 26(1),
13-25.

Hogg, M. K., Banister, E. N. ve Stephenson, C. A. (2009). Mapping symbolic(anti-)
consumption. Journal of Business Research, 62(2), 148-159.

Hollenbeck, C. R. ve Zinkhan, G. M. (2010). Anti-brand communities, negotiation
of brand meaning, and the learning process: The case of Wal-Mart.
Consumption, Markets and Culture, 13(3), 325-345.

Husnain, M., Syed, F., Akhtar, M. W. ve Usman, M. (2020). Effects of brand hate
on brand equity: The role of corporate social irresponsibility and similar
competitor offer. Marketing and Management of Innovations, 3, 75-86.

Husnain, M., Syed, F., Hussain, K., Zhang, Q., Usman, M. ve Javed, M. (2023).
Explaining the mechanism of brand hate: a mixed-method investigation
using moderated mediation in emerging markets. Kybernetes, 52(10),
3857-3877.

Husnain, M., Wang, Z., Poulova, P., Syed, F., Akbar, A., Akhtar, M. W., Akbar, M.
ve Usman, M. (2021). Exploring brand hate and the association between
similar competitor offer and brand equity: A moderated-mediation model.
Frontiers in Psychology, 11, 533216.

Islam, T., Attiq, S., Hameed, Z., Khokhar, M. N. ve Sheikh, Z. (2019). The impact
of self-congruity (symbolic and functional) on the brand hate: A study based
on self-congruity theory. British Food Journal, 121(1), 71-88.

Islamoglu, A. H. ve Alniagik, U. (2019). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri
(6. Baski). Istanbul: Beta Yayinevi.

Japutra, A., Roy, S. K. ve Pham, T. A. N. (2021). Relating brand anxiety, brand
hatred and obsess: Moderating role of age and brand affection. Journal of
Retailing and Consumer Services, 60, 102465.

Johnson, A.R., Matear, M. ve Thomson, M. (2011). A coal in the heart: Self-
relevance as a post-exit predictor of consumer anti-brand actions. Journal
of Consumer Research, 38(1), 108-125.

Kamboj, S. ve Sharma, M. (2023). Dark side of consumer-brand relationships: A
brand hate perspective in anti-brand social media communities. Journal of
Global Marketing, 36(4), 245-267.

v —

brand-related stimuli and negative emotions. Organizations and markets in
emerging economies, 6(1) , 44-77.



Marka Nefreti:
Onciiller, Boyutlar ve Markadan Kaginma Arasindaki iliskiler 555

Khan, M. A. ve Lee, M. S. (2014). Prepurchase determinants of brand avoidance:
The moderating role of country-of-origin familiarity. Journal of Global
Marketing, 27(5), 329-343.

Khatoon, S. ve Rehman, V. (2021). Negative emotions in consumer brand
relationship: A review and future research agenda. International Journal of
Consumer Studies, 45(4), 719-749.

Kressmann, F., Sirgy, M. J., Herrmann, A., Huber, F., Huber, S. and Lee, D. J.
(2006). Direct and indirect effects of self-image congruence on brand
loyalty. Journal of Business Research, 59(9), 955-964.

Krishnamurthy, S. ve Kucuk, S. U. (2009). Anti-branding on the internet. Journal
of Business Research, 62(11), 1119-1126.

Kucuk, S. U. (2008). Negative double jeopardy: The role of anti-brand sites on the
internet. Journal of Brand Management, 15(3), 209-222.

Kucuk, S. U. (2010). Negative double jeopardy revisited: A longitudinal analysis.
Journal of Brand Management, 18(2), 150-158.

Kucuk, S. U. (2016). Brand hate: Navigating consumer negativity in the digital
world. Springer.

Kucuk, S. U. (2018). Macro-level antecedents of consumer brand hate. Journal of
Consumer Marketing, 35(5), 555-564.

Kucuk, S. U. (2019). Brand hate: Navigating consumer negativity in the digital
world. Springer.

Kurtoglu, R., Ozboliik, T. ve Hacthasanoglu, P. (2022). Revisiting the effects of
inward negative emotions on outward negative emotions, brand loyalty,
and negative WOM. Journal of Brand Management, 29(1), 72-84.

Lee, M., Motion, J. ve Conroy, D. (2009). Anti-consumption and brand avoidance.
Journal of Business Research, 62, 169-180.

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences
of satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460—
469.

Pantano, E. (2021). When a luxury brand bursts: Modelling the social media viral
effects of negative stereotypes adoption leading to brand hate. Journal of
Business Research, 123, 117-125.

Park, C. W., Eisingerich, A. B. ve Park, J. W. (2013). Attachment—Aversion (AA)
model of customer brand relationships. Journal of Consumer Psychology,
23(2), 229-248.

Pinarbasi, F. ve Enginkaya, E.(2019). Consumer negativity towards brands: Brand
hate or brand switch?. PressAcademia Procedia, 9(1), 78-80.



556 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

Pinto, O. ve Brandao, A. (2021). Antecedents and consequences of brand hate:
empirical evidence from the telecommunication industry. European Journal
of Management and Business Economics, 30(1), 18-35.

Rodrigues, C., Brandao, A. ve Rodrigues, P. (2021). I can’t stop hating you: An
anti-brand-community perspective on apple brand hate. Journal of Product
& Brand Management, 30(8), 1115-1133.

Romani, S., Grappi, S., Zarantonello, L. ve Bagozzi, R. P. (2015). The revenge
of the consumer! How brand moral violations lead to consumer anti-brand
activism. Journal of Brand Management, 22(8), 658—672.

Romani, S.,Grappi, S. ve Dalli, D. (2012). Emotions that drive consumers
away from brands: measuring negative emotions toward brands and their
behavioral effect. International Journal of Research in Marketing, 29(1),
55-67.

Roy, S. K., Sharma, A., Bose, S. ve Singh, G. (2022). Consumer-brand relationship:
A brand hate perspective. Journal of Business Research, 144, 1293-1304.

Sameeni, M. S., Qadeer, F., Shahid, S. ve Khurram, M. (2023). Differential
Effects of Performance versus Value-based Brand Betrayal on Hate and

Unfavorable Consumer Behaviors. Journal of Social Sciences Review,
3(2), 775-791.

Santos, C., Coelho, A. ve Marques, A. (2023). The greenwashing effects on
corporate reputation and brand hate, through environmental performance
and green perceived risk. Asia-Pacific Journal of Business Administration.
https://doi.org/10.1108/APJBA-05-2022-0216

Sarkar, A., Sarkar, J. G., Sreejesh, S., Anusree, M. R. ve Rishi, B. (2020). You
are so embarrassing, still, I hate you less! Investigating consumers’ brand
embarrassment and brand hate. Journal of Brand Management, 27(1), 93-
107.

Shaver, P., Schwartz, J., Kirson, D. ve O'connor, C. (1987). Emotion knowledge:
Further exploration of a prototype approach. Journal of Personality and
Social Psychology, 52(6), 1061-1086.

Sinha, N., Ahuja, V. ve Medury, Y. (2011). Corporate blogs and internet marketing
—using consumer knowledge and emotion as strategic variables to develop
consumer engagement. Journal of Database Marketing & Customer
Strategy Management, 18(3), 185-199.

Sirgy, J. M. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review. Journal
of Consumer Research, 9, 287-300.

Sternberg, R. J. (2003). A duplex theory of hate: Development and application
to terrorism, massacres, and genocide. Review of General Psychology, 7,
299-328.



Marka Nefreti:
Onciiller, Boyutlar ve Markadan Kaginma Arasindaki iliskiler 557

Veloutsou, C. ve Guzman, F. (2017). The evolution of brand management thinking
over the last 25 years as recorded in the Journal of Product and Brand
Management. Journal of Product & Brand Management, 26(1), 2-12.

Wisker, Z. L. (2021). The effect of fake news in marketing halal food: A moderating
role of religiosity. Journal of Islamic Marketing, 12(3), 558-575.

Yadav, A. ve Chakrabarti, S. (2022). Brand hate: A systematic literature review
and future research agenda. International Journal of Consumer Studies,
46(5), 1992-2019.

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S. ve Bagozzi, R. P. (2016). Brand hate.
Journal of Product & Brand Management, 25(1), 11-25.

Zarantonello, L., Romani, S., Grappi, S. ve Fetscherin, M. (2018). Trajectories of
brand hate. Journal of Brand Management, 25, 549-560.

Zeelenberg, M. ve Pieters, R. (2004). Beyond valence in customer dissatisfaction:
A review and new findings on behavioral responses to regret and
disappointment in failed services. Journal of Business Research, 57(4),
445-455.

Zhang, C. ve Laroche, M. (2020). Brand hate: A multidimensional construct.
Journal of Product & Brand Management, 30(3), 392-414.

Zhang, Y., Zhang, J. ve Sakulsinlapakorn, K. (2020). Love becomes hate? Or
love is blind? Moderating effects of brand love upon consumers’ retaliation
towards brand failure. Journal of Product & Brand Management, 30(3),
415-432.



558 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:17, Say:: 2, Mayis 2024, ss. 527-560

BRAND HATE: RELATIONSHIPS BETWEEN ANTECEDENTS,
DIMENSIONS AND BRAND AVOIDANCE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Recently, there has been an increase in research on negative emotions, especially
hate, in the consumer-brand relationship literature. When the brand hate literature
is examined, it is seen that brand hate was initially addressed on the basis of anti-
brand communities (Krishnamurthy and Kucuk, 2009; Kucuk, 2008; 2010), and
then various studies have been put forward to understand the antecedents and
consequences of brand hate (e.g. Bryson et al., 2013; Curina et al., 2020; Hegner
et al., 2017; Fetscherin, 2019; Zarantonello et al., 2016). In addition, studies
discussing the multidimensional brand hate construct by utilizing psychology
literature (Fetsherin, 2019; Kucuk, 2019; Zarantonello et al., 2016; Zhang and
Laroche, 2020) have been put forward in the literature. Although these studies
have confirmed that the multidimensional brand hate construct can lead to different
degrees of consequences, it is seen that many studies in the literature consider
the unidimensional brand hate construct proposed by Hegner et al. (2017) (e.g.
Abbeasi et al., 2023; Islam et al., 2019; Pinarbasi and Enginkaya, 2019; Rodrigues
etal., 2021).

However, although the literature has focused on the effects of brand hate
dimensions on brand hate outcomes (e.g. Fetscherin, 2019), it has not focused
on the effects of brand hate antecedents on brand hate dimensions. Therefore,
the existing literature has an important gap in explaining the effects of brand hate
antecedents on multidimensional brand hate constructs. In order to fill this gap,
the primary aim of this study is to determine which of the commonly accepted
antecedents of brand hate (negative past experience, symbolic incongruence and
ideological incompatibility) trigger which of the brand hate dimensions (anger,
sadness and fear) more. Additionally, no study has been found in the literature that
addresses the effects of these brand hate dimensions on the formation of brand
avoidance behavior in consumers. Within the scope of all these, the study aims to
fill this gap. It is thought that the study can make important contributions to the
brand hate literature as well as to managers.

2. Theoretical Framework

In the widely accepted study in the literature, Hegner et al. (2017) evaluates the
antecedents of brand hate under three main headings: negative past experience,
symbolic incongruence and ideological incompatibility. According to the
authors, negative past experience refers to unsuccessful experiences that occur
when a brand's goods or services fail to meet consumers' expectations; symbolic
incongruence refers to the mismatch between the brand's image and the consumer's
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own image; and ideological incompatibility refers to the incompatibility that
consumers experience with the brand due to various institutional irresponsibilities
they perceive about the brand (Hegner et al., 2017). It is seen that the antecedents
of brand hate identified by Hegner et al. (2017) have been confirmed in many
studies in the literature (e.g. Abbasi et al., 2023; Balik¢ioglu and Kiyak, 2019;
Costa and Azevedo, 2023; Fetscherin et al., 2023; Hashim and Kasana, 2019;
Pinarbasi and Enginkaya, 2019; Pinto and Branddo, 2021; Rodrigues et al., 2021;
Kamboj and Sharma, 2023). The research model that is the subject of the study
considers brand hate as multidimensional and forms the following hypotheses in
order to determine which of the brand antecedents triggers brand hate dimensions
(anger, sadness and fear) more: negative past experience positively affects anger
(H,); negative past experience positively affects sadness (H,); negative past
experience positively affects fear (H,); symbolic incongruence positively affects
anger (H, ); symbolic incongruence positively affects sadness (H,); symbolic
incongruence positively affects fear (H,); ideological incompatibility positively
affects anger (H, ), ideological incompatibility positively affects sadness (H,,);
and ideological incompatibility positively affects fear (H,).

In addition, many studies have shown that brand hate positively affects brand
avoidance in the literature (e.g. Balik¢ioglu and Kiyak, 2019; Bayarassou et al.,
2020; Costa and Azevedo, 2023; Cildirim and Aglargoz, 2021; Hegner et al.,
2017; Rodrigues et al., 2021). The research model, which is the subject of the
study, considers brand hate as multidimensional and has formed the following
hypotheses to determine which of the brand hate dimensions (anger, sadness and
fear) triggers brand avoidance more: anger positively affects brand avoidance
(H,); sadness positively affects brand avoidance (H,),; fear positively affects
brand avoidance (H,).

3. Methodology

The population of the research consists of consumers who have had negative
experiences with any brand (good or service) in the past and have negative
feelings towards this brand. Therefore, this sample is considered to be suitable
for the purpose of the study. The sample subject to the research was selected by
convenience sampling method and data were obtained from 585 respondents in
total.

Online survey technique was used as the data collection method, and the
measurement items in the survey were adapted from previous studies. Among
the scales within the scope of the study, negative past experience, symbolic
incongruity and ideological incompatibility, which constitute the antecedents of
brand hate, and brand avoidance, which is another variable, were taken from the
study of Hegner et al. (2017). The scale of brand hate dimensions, consisting
of anger, sadness and fear dimensions, was taken from the study of Zhang and
Laroche (2020). In the measurement of all statements, the use of a 5-point Likert-
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Type scale (1-Strongly Disagree, 5-Strongly Agree) was preferred.

IBM SPSS Statistics 23.0 package program was used to test the research model
created within the scope of the study. Firstly, the validity and reliability of the
scales used in the measurement model were tested. Then, multiple regression
analyzes were conducted to test the possible effects of the variables in the model
on each other.

4. Findings

First, explanatory factor analysis was applied to test the validity of the variables
included in the survey form created within the scope of the research. Analysis
results showed that all variables were divided into a single factor and their
reliability and validity were satisfactory.

Then, all of the hypotheses created within the scope of the research model were
subjected to multiple regression analysis. When the positive effects of brand hate
antecedents (negative past experience, symbolic incongruity and ideological
incompatibility) on brand hate dimensions (anger, sadness and fear) were
examined, only hypothesis H,_ (negative past experience positively affects fear)
was not supported. All hypotheses (H,, H, and H, ) examining the effects of
brand hate dimensions on brand avoidance were supported.

5. Conclusion

The findings of the research show that anger and fear emotions are triggered more
when consumers' reasons for hating the brand are ideological incompatibility
with the brand. In addition, it was determined that consumers' negative past
experiences with the brand triggered feelings of sadness more. However, while
symbolic incongruity and ideological incompatibility, which are antecedents of
brand hate, positively and significantly affect each of the anger, sadness and fear
dimensions of brand hate, the negative past experience antecedent has a positive
and significant effect on the anger and sadness dimensions, while it has no
significant effect on the fear dimension. Although previous studies in the literature
(e.g. Abbasi et al., 2023; Hegner et al., 2017; Fetscherin et al., 2022; Pinarbasi and
Enginkaya, 2019; Rodrigues et al., 2021) have shown the positive effect of brand
hate antecedents on brand hate, this study examined this effect by considering
brand hate in a multidimensional manner and exhibited a feature that contributed
to the development of existing results. In addition, although there are studies
showing that brand hate leads to brand avoidance behavior (e.g. Balik¢ioglu
and Kiyak, 2019; Bayarassou et al., 2020; Hegner et al., 2017; Roy et al., 2022),
this study examined this effect by addressing the dimensions of brand hate. The
findings of the study show that the emotions of sadness, then anger, and finally
fear are most effective on consumers' brand avoidance behaviors.





