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Oz

Tiiketim karsitligi alan yazininda tiiketicilerin markalarla olan iliskisi, pozitif ve negatif duygularla
iliskilendirilmektedir. Marka nefreti, tiiketicinin markalara yonelik olumsuz duygularindan birisi
olarak belirli bir markadan hoglanmamaktan ziyade daha yogun olumsuz bir duygu durumudur.
Calismanin amaci, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti {izerindeki
etkisi ile marka nefreti sonuglarimin belirlenmesidir. Tiketicilerin marka nefreti, yiiksek teknoloji
tirtinii olan akill cep telefonlariyla sinirlandirilmistir. Arastirmanin verileri, 215 tiiketiciden anket
yontemi ile toplanmistir. Arastirma hipotezleri, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Analiz
sonuglarina gore hem sembolik uyusmazlik hem de ideolojik uyumsuzluk marka nefretini pozitif
yonde ve anlamli bir sekilde agiklamaktadir. Benzer bir sekilde marka nefretinin sonucunda
tiiketiciler, markadan kaginmaya ve olumsuz agizdan agiza iletisime yonelmektedirler. Arastirma
sonuglari, alan yazina dayali olarak tartisilmig ve uygulamacilara dnerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimler: Marka nefreti, marka kaginmasi, agizdan agiza iletigim.
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An Empirical Study on Antecedents and Consequences of Brand Hate?

Abstract

In the literature on anti-consumption, the relationship of consumers with brands is associated with
positive and negative emotions. Brand hate is considered as one of the negative emotions which is
defined as a more intense negative emotion towards a particular brand. The aim of this study is to
determine antecedents and consequences of brand hate. The data was collected from 215
consumers who have hate for smartphone brands by face-to-face survey method. Consumers'
brand hate is limited to high-tech smartphones. Research hypotheses were tested with structural
equation model. According to the results, both symbolic incongruity and ideological
incompatibility effect brand hate in a positive way. Similarly, brand hate results with brand
avoidance and negative word of mouth. The results of this study were discussed on the basis of the
literature and suggestions were given to the future research and practitioners.
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1.Giris

Tiiketiciler siklikla iiriinleri kendilerine sagladiklar1 pozitif katkilardan dolay1
satin alirlar. Baz1 ¢alismalar, tiiketicilerin markalar1 kendilerini ifade etmede ve
benliklerini olusturmalarinda bir ara¢ islevi gordiigii icin tercih ettiklerini
gostermektedir (Solomon, 1983; Belk, 1988; Aaker, 1999). Bunun aksine bazi
caligsmalarda ise, tiiketicilerin hayatlarina istemedikleri anlamlar1 vermemek i¢in
baz1 markalar1 tiiketmekten kacindiklar1 {izerinde durulmustur (Holt, 2002;
Banister ve Hogg, 2004). Ogilvie (1987) ile Banister ve Hogg (2004), sembolik
tikketim baglaminda tiiketicinin ne istediginin bilinmesi kadar ne istemediginin de

ortaya konulmasinin 6nemli oldugunu savunmaktadirlar (Lee, Motion ve Conroy,
2009, s. 169).

Pazarlama alan yazininda tiiketicilerin markalarla olan iligkisi, sevgi gibi pozitif
(Khan ve Lee, 2014) ve negatif duygularla (Fetscherin ve Heinrich, 2015)
iliskilendirilmektedir. Tiketicilerin triin ya da markaya yonelik olumsuz
tutumlari, tiiketim karsith@ina kadar uzanmaktadir (Penaloza ve Price, 1993;
Fournier, 1998; Cherrier, 2009). Tiiketim karsithiginin nedenleri (Zavestoski,
2002) ve tiirleri (Iyer ve Muncy, 2009) iizerine yapilmis ¢ok sayida arastirma
mevcuttur. Tiketim karsith@inin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan marka nefreti
(Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009; Romani, Grappi ve Dalli, 2012; Zarantonello,
Romani, Grappi ve Bagozzi, 2016; Hegner, Fetscherin ve VVan Delzen, 2017) ayn1
zamanda marka ka¢inmasina (Hogg, Banister ve Stephenson, 2009; Lee, Conroy
ve Motion, 2012) da neden olmaktadir. Kucuk’e gore (2016), marka nefretinin
hareket noktasi, markalarin haksiz ve adil olmayan uygulamalarina yonelik
tiiketici algilaridir. flgili alan yazinda marka nefretine yonelik cesitli tanimlar
mevcut olmakla beraber (Zarantonello vd., 2016) bu ¢alismada Hegner vd.’nin
(2017) tanmimi esas alimmistir. Buna gore marka nefreti, bir markadan
hoslanmamaktan ziyade; tiiketicilerin gegmis olumsuz deneyimlerinden, sembolik
olarak markanin kimligi ile aralarindaki uyusmazliktan ve ahlaki kabullerinden
dolayr markayla ideolojik olarak uyusmazliktan kaynaklanan yogun duygusal bir
tepkidir. Bu tepkinin sonucunda tiiketiciler, davranigsal olarak ya markaya
yaklasarak ondan intikam almaya c¢aligirlar veya aktif olarak olumsuz agizdan
agiza iletisimi de kullanarak markadan kaginirlar (Hegner vd., 2017).

Bu c¢alisma, tiiketim karsith@: alan yazminda incelenen tiiketici marka
iligkilerindeki olumsuz faktorlerin marka nefreti 6zelinde, etkilerinin belirlenmesi
amactyla Hegner vd.’nin (2017) modeli temelinde nicel bir arastirmaya dayali
olarak gerceklestirilmistir. Sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk marka
nefretine etki eden faktorler olarak ele alinirken marka kag¢inmasi ve olumsuz
agizdan agiza iletisim ise marka nefretinin sonuglar1 olarak incelenmektedir. Alan
yazinda tiiketicilerin markalarla olan olumsuz iliskilerine yonelik 6zellikle de
marka nefreti ¢alismalari sinirl sayida olup bu ¢alisma ile bu alanda Tiirkiye’deki
boslugu doldurmaya yonelik olmasindan dolay1 6nemlidir.
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2. Kuramsal Cerceve
2.1.Marka Nefreti

Psikoloji alan yazininda duygularin tasnif edilmesinde nefret duygusuna nadiren
de olsa birincil duygular arasinda yer verilmektedir (Arnold, 1960). Buna bagh
olarak nefret, benzer duygularla birlikte gruplandirilir. Ornegin Shaver, Schwartz,
Kirson ve O’Conner (1987), duygulan ifade eden 213 kelime arasinda nefret
duygusunu 6fke duygusunun bir alt kategorisinde konumlandirildigini tespit
etmiglerdir. Her ne kadar nefret ikincil duygu olarak nitelendirilse de bu konuda
ortak bir goriisten bahsetmek miimkiin degildir. Sternberg (2003), nefretin
igrenme, Ofke ve korku ile degersizlestirme olmak {iizere ii¢ bilesenini
tanimlamaktadir. Cogu psikolog, nefret duygusunun ortaya ¢ikisini ahlaki
kurallarin ihlaline baglamaktadir. Sternberg’e (2003) gore nefreti olusturan
igrenme, Ofke, korku ve kiigimseme gibi duygular, bireysel ya da toplumsal
haklarin ve Ozgiirliglin ihlali sonrasinda ortaya g¢ikabilmektedir. Buna gore soz
konusu nefret duygusuyla basa ¢ikmak igin bir takim stratejilerin olusturulmasi
gerekmektedir. Bu stratejilerin bir bagka ifadeyle nefret duygusu sonucu ortaya
cikan davranmis bicimlerinin cesitliliginden bahsedilmesi miimkiindiir. Ciinkii
nefret, yalnizca digerini incitmek ya da yok etmek (Allport, 1958) degil, ayni
zamanda Gtekini degersizlestirmek ve kiigimsemekle de ilgilidir (Sternberg, 2003;
Rempel ve Burris, 2005).

Psikoloji ve noroloji alaninda yapilan ¢alismalar, insanlarin olumsuz olaylari
olumlu olaylardan daha ¢ok hatirladiklarini ortaya ¢ikarmistir (Hegner vd., 2017).
Buradan hareketle Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer ve Vohs (2001), tiiketici
davranis1 alan yazininda tiiketicilerin belirli bir iiriin veya sirketle ilgili olumlu
deneyimlerden ziyade olumsuz deneyimlerini paylasma egiliminde olduklarini
tespit etmislerdir. Bu baglamda daha c¢ok tiiketicilerin olumsuz ge¢mis
deneyimlerinden beslenerek ortaya ¢ikan marka nefreti, tiiketicinin markalara
yonelik olumsuz duygularindan birisi olarak ele alinmaya baslanmistir
(Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017). Marka nefreti, markadan
hoslanmamaktan ziyade bir markaya yonelik daha yogun olumsuz bir duygu
durumu olarak markadan kaginma ve markaya iliskin olumsuz agizdan agiza
iletisime neden olan bir kavram olarak ele alinmigtir. Gregoire, Tripp ve Legoux
(2009), marka nefretini intikam ve kaginma arzusu olarak tanimlamaktadirlar.
Intikam arzusu, neden oldugu zararlar i¢in markanm ait oldugu firmanin cezasini
cekmesi gerektigi diisiincesini i¢erirken kaginma arzusu ise miisterilerin marka ile
olan herhangi bir etkilesimden kendilerini ¢ekme diislincesini kapsamaktadir
(Zarantonello vd., 2016, s. 13).

2.1.1.Marka Nefretinin Nedenleri ve Sonuglari

Marka nefreti; gecmis olumsuz deneyimlere, ahlaki kabullerle uyumsuzluga ve
marka ile tiikketici benliginin uyusmamasina bagl olarak ortaya ¢ikabilmektedir
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(Hegner vd., 2017). Istenmeyen benlik ve kimlik tespiti, hangi markalarin
tilkketicilerin benlikleriyle sembolik olarak uyumlu olup olmadigini da ortaya
cikarmaktadir. Tiiketiciler, kendileriyle uyumsuz olarak algiladiklar1 markalardan
kagmarak benlik yapilarmin 6zgiinliginii korumaya calisirlar (Grubb ve
Grathwohl, 1967; Sirgy, 1982; Englis ve Solomon, 1995; Hogg ve Banister,
2001). Tiketicinin ahlaki kabullerinin igletmenin gerceklestirdigi eylemlerle
ortiismemesi, markaya karst olumsuz duygularin olusumunda etkilidir. ideolojik
uyumsuzluk olarak ifade edilen bu etken, isletmelerin ve dolayisiyla da
markalarin yasal, sosyal ve ahlaki baglamlarda yanlis uygulamalar1 olduguna dair
inanclariyla iligkilidir (Hegner vd., 2017).

Ideolojik uyumsuzluk bir diger marka kaginmasi tiirii olan ahlaki kaginmanin
nedeni olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kozinets ve Handelman (2004) anti tiiketim
hareketlerinin tiiketici ideolojisinde ahlaki ve etik degisiklikler istedigini ileri
stirmekte, tiiketicilerin tiiketim karsiti goriisleri ve hegemonik markalara yonelik
ahlaki muhalefetini incelemektedir. Ahlaki kaginmanin temeline bakildiginda
bireyin ihtiyaglarin1 asan toplumsal bir odak olan baskici / egemen giiclere
direnmenin belli markalardan kaginma davranisiyla ahlaki bir goérev niteligine
biirinmesidir.  Ahlaki  kacinmadan kaynaklanan marka kacinmasindan
bahsederken gii¢ dengesizliginden de s6z etmek gerekmektedir. Cokuluslu biiyiik
markalarla tliketici arasindaki giiciin dengesizligi ahlaki ka¢inmayi motive eder.
Bu noktada karsimiza Foucault’nun az ya da c¢ok organize, hiyerarsik, koordine
edilmis iligki kiimeleri arasindaki etkilesim seklinde tanimladig: iktidar kavrami
cikmaktadir (Foucault, 1980, s. 198). Foucault (1980), iktidarin ve direncin
ayrilmaz bir bigimde baglantili oldugunu ortaya koymakta; bu nedenle iktidarin
oldugu yerde direncin kaginilmazligindan s6z etmektedir. Bu nedenle kiiresel
firmalarin mevcudiyeti ahlaki kaginmanin varligini da zorunlu kilmaktadar.

Kaynak, Kiigiikemiroglu ve Hyder’a (2000) gore tiiketim karsitligi, tiiketicilerin
markanin mense iilkesine dair sahip olduklar: bilgiyle de dogrudan iligkilidir. Bir
iriinlin mensei hakkindaki bilgi, tiiketicilerin o iriine yonelik tutum ve
davraniglarini etkilemektedir. Bazen bir iilkenin etik dis1 politikas1 ile markanin
menge {lke bilgisi iligkilendirilebilir. Ayrica politik ideoloji ve savas karsiti
diistinceler de bazi uluslararasi ikonlagsmis Amerikan markalarinin algilanma
bicimini etkilemektedir. Tipki bir iilkenin gii¢lii yonleri bir markayla ayrilmaz bir
sekilde baglantili olabildigi gibi algilanan hatalar1 da benzer sekilde markayla
eslestirilebilmektedir. Amerikan markalarindan kaginilmasi ve markalarin boykot
edilmesi, anti-kiiresellesme, savas karsiti tutum ve pazar hakimiyetlerine karsi
direnigle baglantilidir. McDonald's, bu anlamda politik nedenlerle ilintili ahlaki
kacinma oOrnekleri arasinda yer alabilir. Benzer bir sekilde markanin mense
ilkesiyle baglantili olarak finansal yurtseverlik seklinde isimlendirilecek bir alt
bagliktan da bahsedilebilir (Lee, Motion ve Conroy, 2009). Buna gore bazi
tiiketiciler, aidiyet hissettikleri toplulugun bir parcasi olan yerel markalarla bir bag
kurabilmektedir. S6z konusu tiiketiciler, kiiltiirel c¢esitliligi koruma, kiiresel
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homojenlesmeye direnme ve alimlarinin maddi karlarinin kendi {ilkesinde
kalmasimi saglama giidiisiiyle satin alma davranislarin1 gergeklestirmektedir. Bu
nedenle belirli markalardan ahlaki a¢idan kagmilmasi cokuluslu markalara
yabancilasmaya neden olabilmektedir (Lee vd.,2009).

Marka nefretinin davranigsal bir sonucu olarak marka kaginmasi, tiiketicilerin
kasitli olarak bir markadan uzak durmalari veya onu reddetmeleri olarak
tamimlanir (Lee vd., 2009, s. 422). Englis ve Solomon (1995) ¢alismalarinda
tilketicinin Ozellikle negatif bir referans grubuna isaret eden ve bu nedenle
Ozgiinliik eksikligi tasiyan veya bireysellik kaybini temsil eden markalari
kullanmaktan kagindiklarimi vurgulamaktadirlar. Burada alti ¢izilmesi gereken,
tiikketicilerin negatif marka anlamlar1 veya degerleri olarak algiladiklar iirtinlerle
iligkili olmak istememeleridir. Kimlik kaginmasi s6z konusu oldugunda 6nemli
olan markanm fonksiyonel kalitesi degil, sembolik anlamidir. Ornegin, tekstil
sektdriinde bulunan bir markay1 giyen insan sayisi arttik¢a markanin kendine 6zgii
benzersiz bir kimlik yaratma araci olma 6zelligi azalir. Bu nedenle 6ne ¢ikmay1
seven ve Ozdes olma diisiincesinden hoslanmayan tiiketici, ana akim olarak
yorumladigi cesitli markalardan kaginir. Markalarin biinyesinde tasidigir sembolik
anlamlar ve bu anlamlarin bireyin kendilik algisiyla uyumsuzlugu kimlik
kaginmasini motive eder. Tiiketici i¢in bazi markalar olumsuz bir referans
grubunu cagristirabilmekte, siradanligi isaret etmekte veya Dbireyselligin
yitirilmesi anlamia gelebilir. Ciinkii hepsi bir bireyin istenmeyen benliginin
yoniidiir ve bu nedenle de bu tiir markalardan kaginmalidir (Lee vd.,2009, s. 173-
174). Oliva, Oliver ve MacMillan (1992) marka kaginmasini marka sadakatinin
anti tezi olarak kullanmiglardir. Markayla ilgili tatmin marka sadakatini
dogururken tatminsizlik de markadan kaginmaya neden olabilmektedir.

Marka nefreti tiiketicide sadece kaginma davranigini ortaya ¢ikarmakla kalmaz.
Markaya yonelik nefret tiiketicide bu nefreti paylagma istegini tetikler. Bagka bir
ifadeyle marka nefreti, olumsuz agizdan agiza iletisime de neden olmaktadir.
Baumeister vd. (2001), insanlarin bagkalariyla olumsuz deneyimlerini paylasma
olasiliklarinin olumlu bir deneyimi paylasma olasiliklarindan daha yiiksek
oldugunu savunmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim ile tiiketiciler,
cogunlukla markayla olan olumsuz deneyimleri hakkinda baskalarini uyarmak
isterler ve bunun yayilimini saglarlar. Sabah Celik (2018), marka nefretini
taraftarlik kapsaminda ele aldig1 nitel arastirmada nefretin; kent savunusu, kendi
taraftarina 6vgii ve oteki takima yonelik karsitlik olmak tizere ti¢ boyutu oldugunu
ortaya ¢ikmistir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu ¢alismada Hegner vd.’nin (2017) marka nefreti modeli esas alinmistir. Sekil
1’de gosterildigi gibi sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk marka
nefretini pozitif etkileyen oOnciiller olarak incelenmistir. Marka nefretinin
sonuglar1 olarak da marka kaginmasi ve olumsuz agizdan agiza iletisim ele
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alinmistir. Ayrica, olumsuz agizdan agiza iletisimin marka kag¢inmasinin bir
sonucu oldugu da iddia edilmistir. Hegner vd.’nin (2017) orjinal arastirma
modelinde ge¢mis olumsuz deneyimler marka nefretinin bir diger Onciilii olarak
incelenmis olsa da bu ¢alismada s6z konusu degisken arastirma modelinin diginda
tutulmustur. Zira ge¢cmis olumsuz deneyimler, sadece markanin mevcut
musterileriyle 1ilgiliyken sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
degiskenleri markanin miisterisi olmayan ancak markadan nefret edern
miisterilerle ilgilidir. Bundan baska, marka nefretinin bir diger sonucu olan marka
misillemesi de bu arastirmanin modelinde kullanilmamistir. S6z konusu ¢ikt1
degiskeni, ge¢mis olumsuz deneyimlerin bir sonucu olarak isletme c¢alisanlarina
yonelik veya iirlin memnuniyetsizliklerinden dolayi isletmeye yonelik sikayetlerin
eslik ettigi ve bu sekilde markaya yaklagarak markadan intikam almaya
odaklanmaktir. Arastirma hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

Marka nefretinin nedenleri ve sonuglar1 iizerine alan yazinda bulunan mevcut
calismalar degerlendirildiginde, sembolik uyusmazligin marka nefretini
dogurdugu goriilmektedir. Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber ve Lee (2006)
yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicinin kendilik imaji1 ile marka imajinin Ortlistigii
oranda marka sadakatini telaffuz etmenin miimkiin olacagi sonucuna
ulagsmiglardir. Khan ve Lee (2014), tiiketicilerin kendilerine ait benlik
tanimlamalariyla uyumlu imajlara sahip markalart satin almaya egilimli
olduklarint  vurgulamaktadirlar. S6z konusu iliski bi¢imleri, sembolik
uyusmazlikla marka nefreti arasindaki iligkiyi dolayli olarak dogrulamaktadir.
Ayrica Grubb ve Grathwohl (1967) ile Edson, Escalas ve Bettman (2005)
sembolik uyusmazligin marka nefretini etkiledigi sonucuna ulagan caligmalar
arasindadir. Dolayisiyla calismanin ilk hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hi: Sembolik uyusmazlik marka nefretini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Sembolik
Uyusmazlik

Marka
Kaginmasi

\X\

Marka
Nefreti

Ideolojik
Uyumsuzluk

Sekil 1: Arastirma modeli
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Aragtirmalar, tiiketicilerin etik olmayan alanlarda faaliyet gosteren ya da faaliyet
stireclerinde etik olmayan eylemlerin yer aldig1 markalar1 boykot ettigi gibi insan
haklarina saygisiz veya c¢evreye =zarar veren markalar1 onaylamadigini
gostermektedir (Friedman, 1985; Micheletti, Follesdal ve Stolle 2004; Sandik¢1 ve
Ekici, 2009). Bu nedenle yasal, ahlaki veya sosyal kaygilara bagli olarak
tiiketicilerde ideolojik uyumsuzluk algisi gelismekte ve bu durum marka nefretine
neden olmaktadir (Bryson, Atwal ve Hultén 2013; Romani, Grappi, Zarantonello
ve Bagozzi 2015; Zarantonello vd., 2016). Dolayisiyla ¢alismanin ikinci hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir:

H,:1deolojik uyumsuzluk marka nefretini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Tiiketicinin markalara yonelik duygular, davraniglarin olusmasina da neden
olmaktadir. Olumlu duygular, satin alma niyetinin belirleyicisi olabildigi gibi
olumsuz duygular da uzaklasma ve kaginma davranislar1 ile sonu¢lanmaktadir
(Gregoire vd., 2009; Zarantonello vd., 2016). S6z konusu markaya yonelik duygu
& davranis iligkisi, marka nefretinin marka kaginmasimi etkiledigi sonucunu
desteklemektedir ve ¢aligmanin {igiincii hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hs: Marka nefreti marka kaginmasini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicinin marka hakkinda sozlii veya yazili
olumsuz bildirimde bulunmasidir (Bonifield ve Cole, 2007). Tiiketiciler ¢ogu
zaman markaya dair olumsuz diisiincelerini bagkalarina duyurmak ve ilgili marka
hakkinda baskalarim1 uyarmak isterler (Singh, 1988). Dolayisiyla marka nefreti,
olumsuz iletisime neden olmaktadir ve ¢alismanin dordiincii hipotezi asagidaki
gibi gelistirilmistir:

Ha:Marka nefreti olumsuz iletisimi pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.

Gregoire vd. (2009) marka kaginmasin tiiketicilerin kendilerini ilgili markalarla
etkilesimlerinden geri ¢ekmeleri olarak ifade etmektedirler. Tiketicilerin
kacindiklart markalar hakkinda sahip olduklari olumsuz diislinceleri baskalarina
aktarmalari, s6z konusu kag¢inmanin dogal bir sonucudur. Bu baglamda marka
kacinmasi, olumsuz iletisimi dogurmaktadir ve calismanin besinci hipotezi
asagidaki gibi gelistirilmistir.

Hs:Marka kaginmasi olumsuz iletisimi pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir.
3. Yontem
3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, amaca uygun olarak marka nefreti olan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ayrica, Arastirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Hatay’in
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Antakya il¢esinde uygulanmistir. Evreni olusturan bireylere ulagmanin zor
olmasindan dolay1 6rneklemin se¢iminde kartopu 6rneklem teknigi kullanilmistir
(Lin, 1976). Bunun i¢in marka nefreti olan birka¢ kisiyle goriistilkten sonra bu
katilimcilar araciligryla marka nefreti olgiitiine uyan diger kisilere de ulagilmistir.
Marka nefreti, vyiiksek teknoloji iriinii olan akilli cep telefonlariyla
siirlandirilmistir. Bu amagla, akilli telefon markalarina nefreti olan 215 kisiye
ulasilmstir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Verilerin  toplanmasinda yiiz ylize goriisme teknigiyle anket yOntemi
kullanilmistir. Anket formunda marka nefretinin nedenleri olarak arastirilan
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk ile sonuglar1 olarak incelenen
marka kagmmmasi ve olumsuz agizdan agiza iletisimin Olgiilmesinde Hegner
vd.’nin (2017) caligmas1 esas alinmistir. Buna gore marka nefreti alti, sembolik
uyusmazlik bes, ideolojik uyusmazlik dort, marka kaginmasi bes ve olumsuz
agizdan agiza iletisim de bes madde ile 6l¢iilmistiir. Cevaplayicilarin ifadelere
katihm diizeyleri, 5°’li Likert teknigine gore “Kesinlikle Katilmiyorum” 1 ve
“Kesinlikle Katiliyorum” 5 puan olacak sekilde belirlenmistir. Ayrica anket
formunda cevaplayicilara nefret ettikleri ve hali hazirda kullandiklar1 akilli cep
telefonu markasi ile cinsiyet ve yas gibi demografik 6zelliklerine iliskin sorulara
da yer verilmigtir

3.3. Analiz Yontemi

Oncelikle verilerin normal dagilima uyup uymadiklarina bakilmis, daha sonra da
arastirmada kullanilan tiim oOlgeklerin gilivenilirlik ve gegerlilikleri i¢in Hair,
Black, Babin, Anderson ve Tatham’in (2006, ss. 776-779) onerdikleri islemler
takip edilmistir. Bunun i¢in Cronbach alfa, birlesik giivenilirlik (CR), ortalama
aciklanan varyans (AVE), yakinsak ve iraksak gecerlilik ol¢iitleri kullanilmistir.
Faktor yapisini belirlemede agimlayici faktor analizi uygulanmis olup 6lgeklerin
teorik gecerliligini test etmek icin da dogrulayici faktor analizi (DFA)
kullanilmistir. Olgiim modelinin istatistiksel olarak uygunlugu, diizeltilmis Ki-
kare testi (y2 (CMIN) / df), karsilastirmali uyum indeksi (CFI) ve karekok
ortalama karekok hatasi (RMSEA) indeksleri temelinde degerlendirilmistir.
Verilerin analizinde IBM SPSS ve AMOS 24 istatistik programlari kullanilmistir.

4. Bulgular
4.1. Betimleyici Istatistikler

215 cevaplayicinin %51.2°si kadin, yas araligi 18-30 olup ortalama yas 23.46°dur.
Cevaplayicilarin su anda kullanmakta olduklar1 telefon markalar1 soruldugunda
%37’si iPhone, %41°i Samsung, %5’si LG, %3’i Sony ve %14’4 de diger
markalar1 kullandiklarini belirtmislerdir. Cevaplayicilarin %19°u iPhone, %18’
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Samsung, %16°’s1 LG, %11’i HTC, %8’i Sony, %5’1 Blackberry ve %23l de
diger markalardan nefret ettiklerini belirtmislerdir. Cevaplayicilara nefret ettikleri
markalar1 kullanip kullanmadiklar1 soruldugunda ise %61°i hayir ve %36’s1 da
evet cevabini vermistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirma verilerinin ¢arpiklik degeri 1°den kiiglik ve basiklik degeri 3’den kiigiik
olmak iizere, verilerin normal dagilima uygun olduguna karar verilmistir.
Aragtirma Ol¢limiiniin gegerliligini test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin degeri
0.867 ile orneklem hacminin faktor analizi yapmaya yeterli oldugu ortaya
¢ikmistir. Bununla beraber Bartlett’s testi istatiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p >
0.05). Kesfedici faktor analizi, temel bilesenler varimax rotasyon yontemine gore
yapilmis ve alan yazina uygun bes faktorlii yapiya ulasilmigtir. Olusturulan faktor
yapisi, varyansin %68.3’{inii agiklamaktadir. Olgiim modelinin gegerliligine
iligkin DFA sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.

DFA sonucuna gore faktor yiikleri (Tablo 1) 0.50’nin altinda kalan bes madde,
Olcim modelinden ¢ikarilarak analiz tekrar edilmis ve tim faktor yiikleri, 0.001
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Analiz sonuglarina gore Slgiim
modelinin uyum 1iyiligi degerleri kabul edilebilir degerleri saglamistir (Hair vd.,
2010). Buna gore: Ki-Kare = 224.291; sd = 158; p <0.001; TLI = 0.945; CFI =
0.958; RMSEA = 0.052 olarak bulunmustur.

Cronbach Alpha ve birlesik giivenilirlik degerleri (CR), degiskenlerin giivenilir
olduklarini gostermektedir (Tablo 2). Olgiim modelinde kullanilan degiskenlere
ilisgkin tim CR degerleri, ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinden
biiyiiktiir. AVE degerleri de 0.50’den biiyiik oldugu i¢in yakinsak gegerlilik
saglanmigtir. Degiskenlerin maksimum paylasilan varyansiin karesi (0.218),
AVE degerinden kiiciik ve AVE' nin karekokii faktorler arasi korelasyondan
biiyiik oldugu i¢in raksak gecerlilik de saglanmistir.

Arastirma hipotezleri, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yapisal model,
istatiksel olarak kabul edilebilir diizeydedir (Ki-Kare = 262.203; sd = 163; p
p<0.001; TLI = 0. 923; CFI = 0.934; RMSEA = 0.064). Analiz sonuglarina gére
sembolik uyusmazlik (f = 0.27; p <0,001) ve ideolojik uyumsuzluk (f = 0.39; p <
0.001) marka nefretini anlaml1 bir sekilde etkilemektedir. Bununla beraber marka
nefreti, marka kaginmasi (B = 0,28; p < 0.001) ve olumsuz agizdan agiza iletisimi
(B = 0,26; p < 0.001) anlamli olarak etkilemektedir. Son olarak da marka
kacinmasi, negatif agizdan agiza iletisime (B = 0,49; p < 0.001) neden olmaktadir.
Buna gore arastirmanin tiim hipotezleri desteklenmistir. Arastirmanin bagimsiz
degiskenleri, marka nefretindeki degisimin %23’iinii aciklamaktadir. Marka
nefreti, negatif agizdan agiza iletisimdeki degisimin %37’sini marka ka¢inmasini
da ¢ok diisiik (%8) diizeyde agiklamaktadir.
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Tablo 1: Dogrulayic faktor analizi sonuglar:
Degiskenler Standardize Faktor Yiikleri

Sembolik Uyusmazlik (SU)

Ideolojik Uyumsuzluk (1U)

Marka Nefreti (MN)

Marka Kag¢inmasi (MK)

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim (OAI)

Su3
su4
SuU5
fu2
iu3
U4
MN3
MN4
MN5
MNG6
MK1
MK2
MK3
MK4
MK5
OAIl
OAI2
OAI3
OAI4

OAI5

0.667
0.793
0.776
0.628
0.763
0.766
0.684
0.720
0.795
0.909
0.704
0.778
0.800
0.827
0.844
0.702
0.790
0.841
0.685

0.808
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Tablo 2: Gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglari

CR AVE |[a 1 2 3 4
1.SU [0.790 [0558 [0.806 |1
200 0764 [0521 [0.775 |0.270** |1
3MN [0.861 [0611 |0.868 |0.304** |[0.350** |1
4MK [0.893 [0.627 [0902 |[0.390** |[0.205* |[0.312** |1
5.0AI [0.876 [0589 |0.874 |0.288** [0.239** |0.384** | 0.467**
** n<0,01

5. Sonuc, Oneriler ve Kisitlar

Bu calisma, sembolik uyusmazligin ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti
tizerindeki etkisi ile marka nefretinin birer sonucu olarak marka kaginmasi ve
olumsuz agizdan agiza iletisimi iligkilerinin yapisal bir modelle belirlemeye
yonelik olarak gergeklestirilmistir. Arastirma modeli, Hegner vd.’nin (2017)
caligmasini destekleyecek sekilde istatistiksel olarak iyi diizeyde parametre
tahminleri ile teoriyle tutarli sonuglar tretmistir. Bu modelin kayda deger
ozellikleri, istatistiksel olarak anlamli standartlastirilmis regresyon katsayilari ile
gosterildigi lizere, mevcut veriyle tiiketicinin markalarla olan olumsuz iligkisini
marka nefreti 6zelinde igcermektedir.

Arastirmanin sonuglarina gére hem sembolik uyusmazlik hem de ideolojik
uyumsuzluk, marka nefretini anlamli bir sekilde agiklamaktadir. Benzer bir
sekilde marka nefreti de markadan kaginmayi ve olumsuz agizdan agiza iletisime
neden olmaktadir. Dolayisiyla da bu sonucglar, Hegner vd.’nin (2017) Alman
tiikketiciler tizerinde yaptiklar1 c¢alismayr destekler nitelikte ortaya c¢ikmistir.
Underhill (2012), sevgi ve nefretin sosyal ve kiiltiirel baglama gore sekillendigini
belirtse de, bireyci bir kiiltiir olan Almanya’da ve toplulukcu bir kiiltiire sahip
Tiirkiye’de marka nefretiyle ilgili benzer sonuglarin ¢ikmis olmasi bu tiir olgularin
kiltirden bagimsiz olarak da gelisebilecegine dair bir sonu¢ olarak
degerlendirilebilir.

Sembolik olarak tiiketicilerin benlik-kavramin1  bir markanin tipik bir
kullanicisinin kisiligi ile ne diizeyde eslestirdiklerini ifade eden benlik-uyumu
(Sirgy, 1982) deger ifade eden markalarin basarisimi  biiyikk Olgiide
belirlemektedir. Zira marka kisilikleri ile hedeflenen tiiketicilerin Kimlikleri
arasindaki uyum, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmi ve satin alma
niyetlerini olumlu etkiler. Bundan dolay1 isletmelerin, markalarina yonelik
sembolik uyumsuzluk nedenlerini arastirarak marka nefretinin olusmamasi i¢in
gerekli bazi Onlemleri almasi gerekir. Hegner vd’nin (2017) vurguladigi gibi
sembolik uyumsuzluk farkli nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Markanin
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negatif bir referans grubunu temsil etmesi veya negatif sembolik bir anlam
tasimast segenekler arasindadir. Bu nedenle, hedef tiiketicilerin kendileriyle
Ozdeslestirdikleri kullanici tipine yonelik iletisim c¢abalarinin yapilmasi uygun
olacaktir.

Ideolojik uyumsuzlugun marka nefretini sembolik uyusmazliga gore yiiksek
diizeyde etkiliyor olmasi, sirketlerin sosyal ve ahlaki baglamda sorumluklarini
daha dikkatli bir sekilde yerine getirmeleri gerektiginin bir gostergesi olarak goz
onitinde bulundurulmalidir. Zira markaya yonelik olumsuz duygular, isletmelerin
yasal, sosyal veya ahlaki olarak yanlis uygulamalarla iliskilendirilmektedir.
Isletmelerin yamltict reklamlari veya markanin degerleriyle uyusmayan vaatleri
buna omek verilebilir. Ideolojik uyumsuzlugun baglami, sembolik
uyumsuzluktaki gibi tiiketicinin benlik kurgusundan 6te toplumsal veya ahlaki bir
baglamla iliskilidir (Lee vd., 2009). Tiiketiciler, bireysel diizeyde kendilerine
olumsuz gelen bazi uygulamalar isletmelerin satis tesviklerinin (ekstra %Z20
indirim olanag: gibi) etkisinde kalarak unutabilirler. Ancak, toplumu ilgilendiren
uygulamalarda negatif sonuglara ayn1 sekilde telafi etmeyebilirler.

Marka nefretinin sonucunda marka kaginmasi ve buna bagli olarak da olumsuz
agizdan agiza iletisimin olusuyor olmasi, bir diger 6nemli sonugtur. Kucuk’un
(2008) belirttigi gibi yonetsel agidan bakildiginda bu tiir sonuglar, isletmeler igin
krizlere neden olabilir. Zira glinlimiizde sosyal medya araciligiyla tiiketiciler,
olumsuz duygularin1 kolaylikla her yere yayabilme giiciine sahip olmuslardir.
Ozellikle de marka nefretine yonelik internet sayfalarinin olusumu, dogrudan veya
dolayli olarak marka kimligi ve imajina zarar verebilme 6zelligi ile tiiketicilerin
satin alma kararlarini da etkileyebilmektedir (Kucuk, 2008).

Bu nedenle sirket yonetiminin stratejik markalama kararlari ile proaktif onlemler
alarak olusabilecek krizleri onleme becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in sirketler Oncelikle, miisterilerle ilk temas noktasinda etkilesimde
bulunan c¢alisanlar1 ile misteri hizmetleri boliimii ¢alisanlarini stirekli olarak
izlemesi gerekir. Ayn1 zamanda internet ortaminda ve Ozellikle de sosyal
medyadaki T{riine veya sirkete dair sikayetler, hizli bir sekilde ¢oziime
kavusturulmali ve memnuniyet dlgiimleri yapilmalidir. Isletmelerin, tiiketicilerle
etkilesim igerisinde bulunduklar1 her tiirlii platformda miisterilerden gelen
geribildirimleri stirekli izlemesi ve bu bildirimi basarili bir sekilde yonetmesi;
tilketici marka iligkilerini etkin ve verimli bir sekilde yonetilmesine ve varsa
uygun Onlemlerin alinmasinda etkili olacaktir. Ayrica sosyal sorumluluk projeleri
ile gevre dostu ve/veya sosyal nedenlere dayali isletme imajimin pekistirilmesi
yaninda ticretlendirmede adil davranilmasiyla ideolojik uyumsuzluga neden olan
marka nefretinin 6niine gegilebilecektir.

Bu calismanin smirliklari, akilli cep telefonu markalarina karst nefreti olan

tilketicilerin dahil oldugu 6rneklem biiyiikligii ve cografi baglamdir. Bu nedenle,
gelecekteki aragtirmalar, giyim ve gida gibi farkli sektorlerdeki markalari da
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kapsayacak sekilde genis bir 6rneklem {izerinde yapilabilir. Bundan baska, marka
nefretini tetikleyen bir diger faktdr olan markayla yasanan gegmis olumsuz
deneyimlerin etkisi ile beraber marka nefretinin sonuglarindan birisi olan
markadan 6¢ alma da modele eklenerek aragtirma modeli genisletilebilir. Bunun
disinda tedarik ve dagitim kanallarinda yer alan kurumsal kisiliklerle son
tikketicinin olumsuz agizdan agiza iletisim davranisi arasinda ayrim yapilarak
nedenlerinin benzerlik ve farkliliklar1 degerlendirilebilir. Son olarak marka
nefretinin ticari is iliskileri ve birlikte markalama durumlarina etkisi de gelecekte
yapilacak ¢alismalarin konular1 arasinda yer alabilir.

Sonug olarak, arastirmanin modeli verilere iyi uyum gosterip teorik olarak tutarl
bulgular saglasa da, veriye iyi uyum goOsterebilecek baska modellerin de
olabilecegini unutmamak gerekir. Verilere bu modelden daha iyi uyan esdeger
olmayan alternatif modeller de olabilir. Arastirmacilar, olas1 alternatif modelleri
test etmelidirler.
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Extended Abstract

1. Introduction

In marketing literature, consumer and brand relationships are associated with positive (Khan and
Lee, 2014) and negative emotions (Fetscherin and Heinrich, 2015). The negative attitudes of
consumers towards the product or brand extend over to anti-consumption (Penaloza and Price,
1993; Fournier, 1998; Cherrier, 2009). There are numerous studies on the causes of anti-
consumption (Zavestoski, 2002) and its forms (lyer and Muncy, 2009). The brand hate that
emerged as a result of anti-consumption (Krishnamurthy and Kucuk, 2009; Romani, Grappi and
Dalli, 2012; Zarantonello, Romani, Grappi and Bagozzi, 2016; Hegner, Fetscherin and Van
Delzen, 2017) also causes brand avoidance (Hogg, Banister and Stephenson, 2009; Lee, Conroy
and Motion, 2012). According to Kucuk (2016), the starting point of brand hate is the consumer
perceptions that about unfair and wrong practices of brands. There are several definitions about
brand hate in the related literature (Zarantonello et al., 2016). In this study Hegner et al.’s (2017)
brand hate definition is used. Accordingly brand hate, rather than dislike a brand, is an intense
emotional reaction arising from due to the past negative experiences of consumers, the discrepancy
of symbolic identity, and ideological incompatibility of the brand (Hegner et al., 2017).

Brand hate may occur due to past negative experiences, incongruity with moral acceptances and
incompatibility between brand and consumer selfConsumers deliberately do not choose brands
which is incompatible with their self-concepts (Grubb and Grathwohl, 1967; Sirgy, 1982; Englis
and Solomon, 1995; Hogg and Banister, 2001). The fact that the consumer's moral acceptance
does not coincide with the actions carried out by the business is effective in the formation of
negative feelings towards the brand. This factor, which is expressed as ideological incompatibility,
is associated with beliefs that brands have wrong practices in legal, social, and moral contexts
(Hegner et al., 2017). As a consequence of brand hate, consumers either try to take revenge by
approaching the brand or avoid brand by actively using negative mouth-to-mouth communication
(Hegner et al., 2017).

The aim of this study is to determine antecedents and consequences of brand hate in Turkey based
on Hegner et al.’s (2017) model. According to this, while symbolic incongruity and ideological
incompatibility are considered as the antecedents of brand hate, brand avoidance and negative
mouth-to-mouth communication are examined as the consequences of brand hate.

2. Method

In accordance with the purpose of this study, snowball sampling technique (Lin, 1976) is used in
gathering the data. For this purpose, 215 consumers who hate a specific smartphone brand have
been reached. Half of the participants, with 50 percent, was women and the average age is 23.46.

Data were collected through face-to-face interview method. The scales which is used in Hegner et
al.'s (2017) research were modified to reflect smartphone brands used in this study. All items were
measured on a five-point Likert type scale whose answers ranged from ‘Strongly Disagree’ to
‘Strongly Agree’.

The reliability and validity of the scales tested by following Hair et al.'s (2006) procedures. The
Cronbach's alpha coefficients of all scales that used in this study were over 0.70 and the average
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explained variance values were also greater than 0.50. Confirmatory factor analysis was used to
test the theoretical validity of the scales.

3. Results

All hypotheses were tested through structural equation modeling. The estimated structural model
showed good fits as Chi-Square = 262.203; df = 163; p = 0.000; TLI = 0.923; CFl = 0.934;
RMSEA = 0.064. According to the results of the analysis, symbolic incongruity (B = 0.27; p <
0.001) and ideological incompatibility (B = 0.39; p < 0.001) were positively associated with brand
hate. Also, brand hate was positively associated with brand avoidance (f = 0.28; p < 0.01) and
negative mouth-to-mouth communication (f = 0.26; p < 0.01). Finally, brand avoidance results has
a positive effects on negative mouth-to-mouth communication (f = 0.49; p < 0.001). Accordingly,
all hypotheses of this study were supported.

4, Conclusion

This study extend current consumer and brand relationship literature by investigating an empirical
study on brand hate in Turkey. The results of this study showed that brand hate is triggered by
symbolic incongruity and ideological incompatibility and leads brand avoidance and negative
mouth-to-mouth communication. Furthermore, ideological incompatibility effects brand hate at a
higher level than symbolic incongruity. Another important results of this study is that the effects of
brand avoidance on negative mouth-to-mouth communication. Therefore, these results have
provided support the work of Hegner et al. (2017) which is conducted on German consumers.

Symbolically, the self-congruence (Sirgy, 1982), which expresses the extent to which consumers
match the self-concept with the personality of a typical user of a brand (Sirgy, 1982), largely
determines the success of the brands expressing value. Because of the congruence between the
identities of the consumers and the targeted consumers positively affects the attitudes of the
consumers towards the brand and the purchasing intentions. Therefore, companies should take the
necessary precautions to prevent brand hate by investigating the causes of symbolic incongruity
for their brands. The fact that the ideological mismatch affects the brand hate at a high level
compared to the symbolic conflict should be considered as an indication that companies should
fulfill their responsibilities more socially and morally.

As Kucuk (2008) indicates, from a managerial point of view, such results can cause crises for
firms. Today, through social media, consumers have the power to spread their negative emotions
easily everywhere. In particular, the formation of web pages for brand hate can affect the
purchasing decisions of consumers directly or indirectly with the ability to damage their brand
identity and image.

This study has some limitations. First, the model focuses on smartphone brands’ hate with cross-
sectional data. Second, the sample size and geographic context, may have had an impact on
findings. For this reason, future research can be carried out on larger sample with different brands
in different sectors such as clothing and fast-food.
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