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OZET

Bu arastirmada markalarin sosyal ve ideolojik duruslarinin tiiketici davramislari tizerindeki
etkilerini incelemek, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti araciligi ile
bireysel sikayet, toplumsal sikayet ve marka degistirme gibi tiiketici tepkilerini nasil bicimlendirdigini
tespit etmek hedeflenmektedir. Bunun yaninda kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi énemin
bu iliskiler igerisinde diizenleyici bir roliiniin olup olmadigina yonelik analizler de yapilmistir.
Aragtirma iligkisel tarama modeli ¢evresinde yiiriitiilmiistiir ve veriler nicel yontemlerle toplanmistir.
Orneklem, Tiirkiye genelinde gesitli yas ve demografik 6zelliklere sahip olan, herhangi bir markaya
kars1 marka nefreti besledigini ifade eden ve arastirmaya goniilli olarak katilim saglayan 18 yas
iizerindeki 268 kisiden olusmaktadir. Veriler yedi adet farkli 6lcekten ve demografik sorulardan olusan

bir ¢evrimigi anket formu ile anonim olarak toplanmigtir ve SPSS 25.0 programu ile analiz edilmistir.

Veri analiz siireci igerisinde giivenilirlik, gecerlik, normallik testlerinin yani sira bagimsiz t-
testi, ANOVA testi, Kruskal-Wallis testi, basit dogrusal regresyon, ¢oklu dogrusal regresyon,
diizenleyici degisken analizi ve araci degisken analizi yiiriitiilmiistir. Elde edilen sonuglara gore
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk, marka nefreti ile anlamli ve pozitif yonde bir iligkiye
sahiptir. Marka nefreti de bireysel sikayet, toplumsal sikayet ve marka degistirme davraniglarini anlaml
sekilde ve pozitif yonde etkilemektedir. Sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk degiskenleri ile
bireysel sikayet, toplumsal sikayet ve marka degistirme degiskenleri arasindaki iliskilerde marka
nefretinin kismi veya tam aracilik rolii oynadigi saptanmistir. Diizenleyici degisken analizlerinde,
kurumsal sosyal sorumluluga verilen 6nemin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk ile marka

nefreti arasindaki iligskilerde herhangi bir rol oynamadigi gorilmiistiir.

Demografik degiskenlere gore yapilan fark testlerinde kadinlarin kurumsal sosyal sorumluluga
verdigi onemin ve marka degistirme davranisi sergileme yatkinliklarinin erkeklere gore daha fazla
oldugu goriilmiistiir. Egitim seviyeleri iizerinde yapilan fark testinde farkli egitim diizeylerine sahip
kisilerin ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet seviyeleri arasinda kayda deger farklar oldugu tespit
edilmistir ancak her grupta 30 katilimci bulunmadigi igin parametrik olmayan testler yiiriitiildigiinden
bu farklarin hangi gruplar arasinda yer aldig tespit edilememistir. Gelir gruplar1 arasinda arastirmada

kullanilan degiskenler 6zelinde herhangi bir fark tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Marka nefreti, sembolik uyusmazlik, ideolojik uyumsuzluk, kurumsal

sosyal sorumluluk, olumsuz agizdan agiza iletisim, marka degistirme



ABSTRACT

This study aims to examine the impact of brands’ social and ideological stances on consumer
behavior, focusing on how symbolic incongruity and ideological incompatibility shape consumer
responses such as private criticism, public criticism, and brand switching through the mediating role of
brand hate. In addition, the study investigates whether the importance individuals attach to corporate
social responsibility has a moderating effect on these relationships. The research was conducted within
the framework of a relational screening model and data were collected using quantitative methods. The
sample consists of 268 individuals aged 18 and above from various demographic backgrounds across
Tiirkiye who declared that they harbor brand hate and voluntarily participated in the study. The data
were collected anonymously through an online questionnaire composed of seven different scales and

demographic items and analyzed using SPSS 25.0.

During the data analysis process, reliability, validity, and normality tests were conducted,
followed by independent samples t-tests, ANOVA tests, Kruskal-Wallis tests, simple linear regression,
multiple linear regression, moderation analysis, and mediation analysis. The results indicate that
symbolic incongruity and ideological incompatibility are significantly and positively related to brand
hate. In turn, brand hate has a significant and positive impact on private complaining, public
complaining, and brand switching behaviors. Mediation analyses revealed that brand hate plays a partial
or full mediating role in the relationships between symbolic incongruity and ideological incompatibility
and the outcome variables. However, moderation analyses showed that the importance placed on
corporate social responsibility does not have a significant moderating effect on the relationships between

symbolic incongruity or ideological incompatibility and brand hate.

According to the findings from difference tests based on demographic variables, women were
found to place greater importance on corporate social responsibility and exhibit a higher tendency
toward brand switching than men. Furthermore, significant differences were identified in ideological
incompatibility and private complaining levels among participants with varying educational
backgrounds. However, since non-parametric tests were applied due to the lack of 30 participants per
group, it was not possible to determine between which groups these differences occurred. No significant

differences were found between income groups in relation to the variables used in the study.

Keywords: Brand hate, symbolic incongruity, ideological incompatibility, corporate social

responsibility, negative word of mouth, brand switching
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GIRIS

Isletmeler giiniimiizde yalmzca Kaliteli {iriin ve hizmetler sunmanin yaninda, tiiketicilerin
degerleriyle ve isletmelerden beklentileriyle paralel bir kurumsal durus sergilemekle yiikiimliidiirler.
Kiiresellesme ve dijital iletisim ¢aginda tiiketiciler, markalarin tavirlarini takip edip bu tavirlara aninda
tepki vermektedirler. Sosyal medyanin gelisimiyle olusan biiyiik sosyal medya platformlari, tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini genis kitlelere duyurmalarimi oldukga kolaylastirmigtir. Bu sayede giiclii bir
tilketici bilinci olugmustur ve marka nefreti gibi olgular isletmeler i¢in tehditkar bir risk haline gelmistir.
Tiiketicilerin bir markaya yonelik asir1 olumsuz, giiglii ve kalici duygular beslemesi anlamia gelen
marka nefreti, markalarin itibarlarina zarar vermekte ve onlarin performansini sekteye ugratmaktadir.
Coombs’a (2007a: 164) gore krizler isletmeler i¢cin hem beklenmedik finansal sikintilar1 hem de itibar
kayiplarini beraberinde getiren ani tehditlerdir. Bu beklenmedik kriz durumlari politik, ekonomik veya
toplumsal krizleri kapsayabilir. S6z konusu kriz durumlarinda markalarin sergiledigi tutumlar,
tiiketicilerin goziindeki imajlarimi 6nemli derecede etkilemektedir. Ornegin bir dogal afet sonrasinda
topluma yeterli destek vermeyen veya bir savas karsisinda geg tepki veren/tepki vermeyen markalar,
itibar kayiplariyla veya boykot ¢agrilariyla karsi karsiya gelebilmektedir. Yine benzer sekilde ekonomik
kriz durumlarinda da markalar tiiketicilerin hassasiyetlerine kulak vermedikleri ya da yalnizca kendi
menfaatlerini gozettikleri takdirde benzer tepkilerle karsilasmaktadir. Tiiketiciler bu tiir durumlarda
markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerine bagli kalmalarini, toplumun beklentilerini ve
cikarlarini gozetmelerini beklerler. Bunlari karsilamayan markalara gosterdikleri tepkiler ise markalarin
bu beklentileri dikkate almasinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler kriz
durumlarinda tavirlarin1 hatali buldugu markalardan uzaklagsmakla kalmamakta, ayn1 zamanda o

markalarla ilgili negatif sdylemler ve eylemlerde bulunmaktadir.

Marka nefreti kavramai, tiiketici-marka iliskilerinin karanlik yiiziine isaret etmektedir. Gegmiste
pazarlama literatiiriine kazandirilan ¢aligmalar marka bagliligi, memnuniyet, marka sevgisi gibi olumlu
iligkiler ifade eden kavramlar1 merkezine alirken giincel ¢alismalarda olumsuz iliskiler ifade eden
kavramlarin agirlik kazanmaya basladig1 goriilmektedir. Markalara karsi olusan olumsuz duygular da
olumlu duygular kadar etkili olmaktadir. Marka nefreti, basit ve kisa siireli bir hosnutsuzluktan ziyade
ofke, tiksinti, asagilama gibi daha ileri boyutlarda yasanan olumsuz duygular icermektedir (Fetscherin
2019: 118). Hegner, Fetscherin ve van Delzen, marka nefretinin, markaya duyulan siradan
hosnutsuzluktan daha yogun bir duygu durumu oldugunu vurgulayarak, bu nefretin tiiketicinin satin
aldig1 triin/hizmet performansinin yetersiz olmasindan veya markayla ge¢miste yasanan kotii bir
deneyimden kaynaklanabilecegini belirtmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 14). Bunun yani

sira, marka nefretinin yalnizca iiriin veya hizmet kusurlarindan dogmadigi; ayn1 zamanda marka ile



tiketici arasindaki ideolojik ve sembolik uyusmazliklardan da kaynaklanabilecegi ifade edilmektedir
(Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 14-15). Tiiketicinin markadan kaynakli olarak yasadigi maddi
memnuniyetsizlikler kadar marka ile arasindaki deger, inang veya kimlik diizeyindeki ¢atigsmalar da
marka nefretine sebep olabilmektedir. Pazarlama literatiiriinde marka nefretini hem maddi hem manevi
boyutta inceleyen ve bunu olumsuz gegmis deneyimler, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
olarak ii¢ baslik altina alan ¢alismalar bulunmaktadir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 14-15; Lee,
Motion, Conroy 2009: 173-174).

Calismanin odaklandig1 nokta, marka nefreti olgusunun olusum siirecini ve sonuglarini, kisilerin
kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem baglaminda incelemektir. Bu tez ¢aligmasi hem kuramsal
katkilar sunmak hem de uygulanabilir ¢ikarimlar saglamak amacimi tagimaktadir. Calisma kuramsal
acidan marka nefreti olgusunu yeni bir perspektiften bakarak ele almaktadir ve literatiirdeki bir boslugu
doldurmaktadir. Sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk, marka nefreti literatiiriinde gorece az
islenmis konulardir ve literatiirde bu konularin incelendigi ¢alismalardan faydalanilarak arastirma
modelinde bu degiskenlere yer verilmistir. Mevcut literatiir marka nefretinin maddi sebepleri olan {iriin-
hizmet kalitesine fazlasiyla deginse de daha manevi veya soyut sebepler olarak nitelenebilecek olan
tiiketici ve marka arasindaki deger ¢atigsmalarinin incelendigi ¢alismalar nispeten daha azdir. Sosyal
Kimlik Teorisi de kullanilarak bu konular detaylica ele alinmakta ve bu konularin marka nefretine olan
etkisi agiklanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluga verilen onem degiskeninin bu iliskideki
diizenleyici rolii incelenerek literatiire yeni bir bakis katilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili
konularn tiiketici ve marka arasindaki deger ¢atigmalarina olan etkisi hakkindaki aragtirma sayis1 azdir
ve bu calisma, bu alana katkida bulunmak amaciyla hazirlanmistir. Uygulama agisindan ise elde edilecek
¢iktilarin marka yoneticileri ve iletisim sorumlulari igin ilerleyen siireglerde bir kilavuz gorevi gormesi
beklenmektedir. Pandemi, savas, ekonomik krizler, toplumsal krizler gibi pek ¢ok krizle karsilastigimiz
gilinlimiiz diinyasinda markalarin faaliyetlerinin fazlaca detayh sekilde diistiniilerek gerceklestirilmesi
gereklidir. Bu ¢alismadan elde edilecek ¢iktilar sayesinde yoneticiler, tiiketicilerin hangi kosullarda
markalara kars1 marka nefreti gelistirdigi konusunda daha iyi bir fikre sahip olabilecektir. Ayni zamanda
kriz anlarindaki iletisim konusunda da daha etkili faaliyetler sergilemelerinin 6nii agilacaktir. Marka
konumlandirma ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sekillendirilmesi gibi konularda da bu

caligmanin oldukea katki saglayici olmasi hedeflenmektedir.

Arastirma, tiiketici ve marka arasindaki sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluklarin
marka nefretini nasil tetikledigini ve bu nefretin tiiketicilerde hangi davranissal sonuglari meydana
getirdigini incelemektedir. Bu kapsamda marka nefretinin dogurdugu tepkilerden bireysel sikayet,
toplumsal sikayet ve marka degistirme tepkileri incelenmektedir. Caligma marka nefretinin hangi

kosullar altinda olustugu ve bu nefret sonucunda tiiketicilerin ne gibi tepkiler gosterdigi sorularina cevap



aramaktadir. Bu soruya yanit arama siirecinde literatiirde olugsmus kuramsal birikimden yararlanilmis ve
gecmis arastirmalardan faydalanilarak hipotezler gelistirilmistir. Tiiketici ile marka arasinda yasanan
sembolik uyusmazligin marka nefretini artiracagi ve benzer bir durumun ideolojik uyumsuzluk
durumunda da yasanacagi gegmis ¢alismalardan faydalanilarak one siiriilmiistiir. Bu hipotezler Hegner,
Fetscherin, van Delzen (2017) ve Lee, Motion, Conroy (2009) tarafindan literatiire kazandirilan
caligmalar gibi calismalarin elde ettigi ¢iktilarla tutarh bir teorik zemine oturtulmustur. Marka nefretini
tecriibe eden tiiketicilerin, marka nefretine sahip olmayan tiiketicilere kiyasla daha fazla bireysel sikayet
ve toplumsal sikayet davranisi sergileyecegine dair hipotezler 6ne siiriilmiistiir. Yani marka nefreti
yasayan tiiketicilerin, bu duygunun hedefi olan markay1 ¢evrelerine ve topluma agik alanlarda
katiileyecekleri ve baska markalara yonelecekleri ifade edilmistir. Bu hipotez de literatiirde yer alan
gecmis c¢aligmalardan faydalanilarak teorik zemine tutarli bir sekilde oturtulmustur (Bryson, Atwal,
Hultén 2013: 395; Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 14-15). Son olarak kurumsal sosyal
sorumluluga verilen Onemin yiiksek oldugu durumlarda sembolik uyusmazlik ve ideolojik
uyumsuzlugun marka nefreti ile iligskisinin daha kuvvetli olacag1 6ne siiriilmiistiir. Bu hipotez, tiiketici

degerlerinin davraniglar lizerindeki pekistirici etkisine dair kavramsal beklentilerden beslenmektedir.

Ozetlenen cercevede vyiiriitiilecek olan bu arastirma, kuramsal olarak tiiketici-marka iliskileri
konusunda literatlirde yeni baglantilar kurmasi ve marka nefreti olgusunu sosyokiiltiirel bir bakis
acistyla incelemesinden Gtiirii 6nemlidir. Pratik olarak ise isletmelerin kriz yonetimi ve pazarlama
stratejilerine yol gosterici olarak olumsuz tiiketici tepkilerini engelleme veya yonetme becerilerine katki
saglamasi acisindan Onem tagimaktadir. Markalarin toplumsal olaylar karsisinda sergiledikleri
duruglariin ve tiiketicilerin degerlerine uyum saglama derecelerinin, uzun vadeli miisteri sadakati veya

kayb1 iizerinde ne kadar belirleyici olduguna bu ¢aligsma sayesinde farkli bir agidan 1s1k tutulacaktir.



1. MARKA NEFRETI

Markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkiler, tipki insan iligkileri gibi farklilik gdsteren duygusal,
biligsel ve davranigsal boyutlarda meydana gelebilmektedir. Fournier (1998) tiiketiciler ve markalar
arasindaki etkilesimlerin insanlar arasindaki etkilesimlere benzer sekilde gerceklesebilecegini ifade
etmistir ve tliketicilerin markalarla bag kurma egiliminde olduklarimi vurgulamistir (Fournier 1998:
343). Tiiketici-marka iliskileri, marka sevgisi gibi oldukca olumlu bagliliklardan baglayip marka nefreti
gibi olduke¢a olusuz ve catismali iliskilere kadar giden genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Tiiketicilerin
markalar ile kurdugu duygusal baglar, psikolojik baglilik, markalar karsisindaki satin alma veya satin
almaktan kaginma gibi davraniglari, tiikketici-marka iliskilerini ¢esitli hallerde karsimiza ¢ikarmaktadir

(Thomson, Maclnnis, Park 2005: 80-81; Park vd. 2010: 2).

Tiiketici-marka iligkilerinin en yaygin olumlu bicimlerinden birisi marka sadakatidir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 istikrarh sekilde tercih etme egilimleri ve markalara bagliliklari, marka
sadakati olarak ifade edilir. Oliver’in (1999) tanimina gére marka sadakati, tiiketicinin tercih ettigi bir
iirlinii/markay1 gelecekte de tutarli bicimde yeniden satin alma yoniinde derin bir baglilik sergilemesi
durumudur (Oliver 1999: 34). Bu baglilik sonucunda tiiketiciler, piyasa kosullarindarindaki degisimlere
ve diger markalarin cazip pazarlama ¢abalarina ragmen ayni markayi tercih etmeye devam eder (Oliver
1999: 34). Literatiirde marka sadakati kavraminin hem davranigsal sadakat (tekrarlayan satin almalar)
hem de tutumsal sadakat (markaya yonelik olumlu tutum, markayi tavsiye etme istegi) boyutlarini
icerdigi belirtilmektedir (Chaudhuri, Holbrook 2001: 82-83). Tutumsal sadakat, tiiketicilerin markalara
duygusal agidan baglanarak markaya giiclii bir sekilde destek vermesi anlamina gelmektedir. Sadakat
diizeyi yiiksek tiiketiciler, markay1 sadece satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda onu bagkalarina tavsiye
ederek agizdan agiza iletisim yoluyla da markaya deger katarlar (Chaudhuri, Holbrook 2001: 85). Giglii
marka sadakati, uzun vadede markaya rekabet avantaji sagladigi i¢in pazarlama yazininda tiiketici-

marka iligkisinin arzu edilen bir sonucu olarak goriilmektedir (Oliver 1999: 35).

Tiketici-marka iliskilerinde marka sadakati ile iliskili olmakla birlikte bundan daha derin bir
seviyeyi kapsayan marka bagliligi kavrami da pazarlama literatiirinde olduk¢a onemlidir. Marka
baglihigy, tiikketicinin bir marka ile kurdugu duygusal bagin giiciinii ifade eder (Thomson, Maclnnis, Park
2005: 79). Park ve digerlerine (2010: 2) gore marka bagliligi, “marka ile tiiketicinin benligi arasindaki
bagm giicii” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim, tiiketicinin markaya bigtigi psikolojik éneme ve
tiketicinin markay1 kendi kimligiyle biitiinlestirme derecesini vurgulamaktadir. Duygusal baglhlik,
tiketicinin marka kars1 hissettigi giiclii sevgi, tutku veya baglilik duygularmi icerir ve bu duygular
tiiketicinin markaya yonelik davraniglarini anlamada kritik rol oynar (Thomson, Maclnnis, Park 2005:

85). Thomson, Maclnnis ve Park (2005), duygusal marka bagliligim1 sevgi, tutku ve yakinlik olmak
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iizere ilic boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirmis; tiiketicinin marka ile giiclii bir duygusal bag
kurdugunda markaya kars1 tercih, sadakat ve savunma davranislarinin arttigini gostermistir (Thomson,
Maclnnis, Park 2005: 86). Yiiksek marka baglilig1 olan bir tiiketici, markay1 adeta kendi benliginin bir
uzantisi gibi gorerek, marka imajini koruma ve marka hakkinda olumlu konusma egilimindedir (Park
vd. 2010: 10-12). Bu ifadelerden yola ¢ikarak marka bagliliginin marka sadakatinden farkli olarak
tiketicinin markaya zihninde ve kalbinde verdigi 6nemi ve markayla kurdugu kisisel baglantiy1
yansittig1 sOylenebilir. Sonug¢ olarak, giiclii marka bagliligi olan tiiketiciler, markay1r birakmama,
markayi1 rakiplerine tercih etme ve hatta marka i¢in ekstra fedakarlik yapma (6rnegin daha fazla ticret
O6deme veya olumsuz durumlarda markay1 savunma) davranislart gosterebilirler (Park vd. 2010: 14;

Thomson, Maclnnis, Park 2005: 88).

Tiiketici-marka iligkilerinin olumlu anlamda en yogun duygusal sekillerinden biri marka
sevgisidir. Tiketicilerin markalara karsi hissettigin derin tutku, baglhlik ve sevgi duygularinin
birlesimini ifade eden kavram marka sevgisidir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 5-6). Carroll ve
Ahuvia’nin (2006) yaygin kabul goren tanimina gére marka sevgisi, memnun bir tiiketicinin belirli bir
markaya kars1 duydugu tutkulu duygusal baghlik diizeyidir (Carroll, Ahuvia 2006: 81). Bu tanimdan
yola gikilarak marka sevgisinin siradan bir hoslantidan 6te, markaya kars1 beslenen cosku ve tutku dolu
duygular ifade ettigi sdylenebilir. Marka sevgisi yasayan tiiketici, markay1 kullanmaktan haz duyar,
marka ile giiglii bir duygusal bag kurar ve markay1 adeta bir “sevilen arkadas” gibi goriir (Carroll,
Ahuvia 2006: 85). Marka sevgisi ¢ok boyutlu bir yapida ele alinir ve marka sevgisinin olugmasini
saglayan ¢esitli unsurlar vardir. Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012) marka sevgisini agiklayan yedi boyutlu
bir modeli detayl1 olarak sunmustur ve bu modele gére marka sevgisi; tutkuya dayali davranislar, benlik
ile marka biitliinlesmesi, pozitif duygusal baglilik, ayrilik kaygisi (markadan ayri kalma endigesi), olumlu
tutum ve uzun vadeli iliski arzusu gibi unsurlari igerir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 7-8). Bu boyutlara
gore, marka sevgisi yasayan tiiketici markaya karsi derin bir baghlik hisseder. Markadan uzak kalma
fikri tiiketicide kaygi yaratabilir ve bu da tiiketicinin marka ile uzun siireli bir iliski kurma istegi
tagidigini gosterir. Psikolojik agidan bakildiginda marka sevgisi, tiiketicinin marka ile 6zdeslesmesi ve
markay1 kendi kimliginin pargasi olarak gérmesiyle yakindan iligkilidir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012:
5). Duygusal agidan, sevgi duyan tiiketici markaya kars1 sicaklik, tutku ve baglilik hisseder. Davranigsal
acidan ise marka sevgisi, giiclii sadakat davraniglari, markay1 baskalarina aktif olarak tavsiye etme
(savunuculuk) ve markayi elestirilere karsi koruma gibi sonuglar dogurur (Carroll, Ahuvia 2006: 86-
87). Nitekim yapilan arastirmalar, marka sevgisinin tiikketici memnuniyetini astigin1 ve asirt marka
bagliligr ile iliskili oldugunu; marka sevgisi yiiksek tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma, olumlu
agizdan agiza iletisimde bulunma ve markaya yonelik olumsuzluklart gormezden gelme egiliminde

oldugunu gostermektedir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 10; Carroll, Ahuvia 2006: 88).



Markalar ve tiiketiciler arasindaki iliskiler olumlu duygular igerebilecegi gibi olumsuz duygular
da icerebilir. Markadan kaginma ve marka nefreti, tiikketici ile marka arasindaki olumsuz duygulardan
kaynaklanan iliskilerden iki tanesidir. Markadan kaginma, tiiketicilerin belirli markalara bilingli sekilde
mesafe koymasi, onlardan uzak durmasi ve o markalari satin almamasi anlamina gelir. Lee, Motion ve
Conroy (2009) marka kaginmasini tiiketicilerin istemli olarak bir markay tilketmemesi durumu olarak
ele almis ve marka kaginmanin altinda yatan ii¢ temel nedeni vurgulamistir: deneyimsel kaginma (marka
ile yaganan kotii deneyimler veya diisiik iirtin/hizmet performansi nedeniyle uzak durma), kimlik temelli
(sembolik) kaginma (markanin imajinin veya sembolik anlaminin tiiketicinin benligi ile uyusmamasi)
ve ahlaki/ideolojik kaginma (markanin degerlerinin veya uygulamalarinin tiiketicinin etik veya ideolojik
inanglarina ters diismesi) (Lee, Motion, Conroy 2009: 172-177). Bu ii¢ kollu siniflandirmaya gore,
tilkketiciler markalarin {iriin ve hizmet kalitesi acisindan yetersiz kaldigina kanaat getirdiyse veya marka
onlara ge¢miste olumsuz bir deneyim yasattiysa deneyimsel sebeplerle o markadan kacinirlar. Ayn
sekilde bir marka, bir tiiketicinin kimligi ile uyusmayan bir imaja sahipse tiiketici bu sefer de kimlik
uyusmazligi sebebiyle bu markadan kagmabilir. Ugiincii olarak, tiiketicinin degerleriyle catisan
kurumsal davraniglar sergileyen veya etik dis1 uygulamalar1 olan markalara karsi da ahlaki/ideolojik bir
tepki gelisebilir ve tiiketici bu markalar1 protesto etme, boykot etme yoluna gidebilir (Lee, Motion,
Conroy 2009: 178). Lee ve digerlerinin calismasinda yer alan ikinci ve iciincii kollar, sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk ile paralellikler gdstermektedir. Ornegin iiretim faaliyetleri
sirasinda c¢evreye zarar veren veya toplumsal kriz anlarinda meseleye yeterli ilgiyi gostermeyen
markalara karsi, sosyal sorumluluga énem veren bir tiiketicinin kaginma davranisi sergilemesi oldukca
muhtemeldir. Markadan kaginma, tam olarak bir nefret duygusuna isaret etmese de tiiketici ile marka
arasindaki baglarin fazlasiyla zedelendigini, tiiketicinin markadan uzaklastigini gdsterir. Bu uzaklagma,
marka hakkinda ¢evresine olumsuz konusma (sikayet etme, baskalarin1 da uzak durmaya tesvik etme)
gibi davraniglarla da desteklenebilir ki bu durumda iligki tamamen negatif etkilesime dontismiis

demektir (Lee, Motion, Conroy 2009: 175-176).

Olumlu yonde ilerleyen ve sadakat, baglilik, sevgi gibi pozitif duygular igeren tiiketici-marka
iligkilerinde tiiketicilerin markayla 6zdeslestigi goriiliir. Tiiketici, sevdigi veya baglandig1 markay1 kendi
benliginin bir pargasi olarak gérme egiliminde olup (Park vd. 2010: 2), marka imajindaki olumlu
unsurlar kendi kimligiyle biitlinlestirir. Kurulan bu psikolojik bag, tiikketicinin markaya yo6nelik olarak
sahip oldugu giiven, baglilik ve tutku hisleri ile birlikte pekisir. Olumsuz yonde ilerleyen tiiketici-marka
iliskilerinde ise markadan kaginma, marka nefreti gibi davranislarla karsilasilir. Tiiketici, kendisiyle
uyumsuz gordiigii markay1 otekilestirir ve markay1 zihninde itibarin1 zedeleyici olumsuz anlamlarla

donatir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 14). Bir marka ile ideolojik uyumsuzluk yasayan bir



tiketicinin markay1 sadece kisisel diizeyde degil, toplumsal diizeyde de cezalandirilmasi gereken bir

olgu olarak gérmesi muhtemeldir.

Tiiketici-marka iligkilerinin psikolojik boyutlar1 kadar davranigsal boyutlar1 da 6nemlidir. Bu
iligkilerden kaynaklanarak ortaya ¢ikan davraniglar, iligkilerin olumlu veya olumsuz olmasma gore
farklilik gostermektedir. Olumlu iligkilerde goriilen sadakat ve sevgi hisleri, tliketicilerin markalarin
tiriin ve hizmetlerini diizenli olarak satin almasiyla sonuglanir. Bu hislere sahip olan tiiketicilerin rakip
markalara yonelmeleri beklenmez, onlar sadakat ve sevgi duyduklari markalari aktif olarak desteklerler.
Bu destek, markay1 gevresine dnerme, markanin etkinliklerine katilma veya markay1 savunma gibi
eylemleri kapsar (Carroll, Ahuvia 2006: 86). Tam tersi durumlarda olusan olumsuz iliskilerde ise
tiiketiciler, olumsuz hisler duyduklart markalardan kaginirlar ve ileri diizeyde bir nefret duygusuna sahip
olduklan takdirde markaya karsi aktif bir karsitlik sergilerler. Bu tutum, markay1 protesto etme,
hakkinda olumsuz yorumlar yayma ve markanin basarisiz olmasi yoniinde ¢aba gosterme seklinde
ortaya ¢ikabilir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 15-17). Gosterilen bu ¢aba, marka nefretine sahip

olan bir kisinin s6z konusu markaya kars1 cevresindeki insanlar1 boykota davet etmesi ile 6rneklenebilir.

Tiiketici-marka iligkilerinin iki ucunun oldugu ve bu iliskilerin bir ucunda sevgi, tutku, sadakat
gibi duygularin besledigi baglilik iceren iligkilerin yer aldigi; diger ugta ise kizginlik ve nefretten
beslenen ¢atigmali iliskilerin yer aldig1 ifade edilebilir. Tiiketicilerin hayata ve markalara dair psikolojik
algilar1, duygusal tepkileri ve davranigsal egilimleri bu iligkiler iizerinde belirleyici rol oynamaktadir.
Literatiirde, tiikketici-marka iligkilerinin bu ug noktalarina dair kapsamli ¢alismalar yapilmis; bir yandan
marka sevgisi ve bagliliginin marka degeri ve uzun vadeli firma performansi iizerindeki olumlu etkileri
ortaya konurken (Fournier 1998: 350; Carroll, Ahuvia 2006: 87), diger yandan marka nefreti gibi
olumsuz iliskilerin sirketler igin olusturdugu riskler ve zararlar incelenmistir (Hegner, Fetscherin, van
Delzen 2017: 13-15). Giiniimiizde tiiketicilerin yalnizca markalarin {iriin ve hizmet kalitesine degil,
onlarin temsil ettigi degerlere de 6nem verdigi géz Oniine alindiginda bu durumun tiiketici-marka
iligkilerinde kritik rol oynadigi goriilmektedir. Tiiketiciler hayatlarinda 6nem verdikleri degerleri
Oonemseyen markalara karsi olumlu hisler gelistirirken bunlarla ¢elisen markalara karsi olumsuz hisler
gelistirmektedir ve olumsuz hisler gelistirdikleri markalar1 cezalandirma egilimi gostermektedirler.
Tiiketicilerin bu tavirlari, markalarin toplumsal meselelerde, kriz anlarinda ve sosyal sorumluluk
gerektiren meselelerdeki tutumlarmin tiiketici-marka iligkileri tizerinde kilit rol oynadigina isaret

etmektedir.

1.1. Marka Nefreti Kavraminin Ortaya Cikisi

Tiiketicilerin markalara yonelik istikrarl1 olumsuz duygulara sahip olmas1 ve bu duygularmin

markalara yonelik davraniglarina yansimasi marka nefreti olarak isimlendirilir. Literatiirdeki ¢aligmalar
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yakin zamana kadar tiiketiciler ve markalar arasindaki iligkilerin olumlu taraflarina odaklanmistir.
Fournier (1998), tiiketici-marka iliskisini ilk ele alan ¢alismasinda markalarla kurulan duygusal baglari
vurgulamistir (Fournier 1998: 344). Marka sevgisi, marka baglilig1 gibi olumlu iligkileri temsil eden
kavramlar 2000’1i yillarin baginda literatiirde agirlik sahibiyken (Carroll, Ahuvia 2006: 80), bu dénemde
yapilan yeni calismalar tiiketiciler ve markalar arasindaki iligskinin olumsuz tarafina odaklanmaya
baslamistir. Sektorlerinde dnde gelen biiyiik markalara yonelik olarak yapilan protestolar, tiiketim karsiti
orgiitlenmeler ve kurulan marka karsit1 topluluklar, marka nefreti kavraminin ortaya ¢ikmasinin ilk

sebeplerinden olmustur.

Literatiirde marka nefreti kavramindan once “anti-marka aktivizmi” ve “markadan kag¢inma”
gibi kavramlara rastlanmaktadir. Lee, Motion ve Conroy (2009), anti-marka aktivizmi kapsaminda
tilketicilerin deneyimsel, kimliksel ve ahlaki sebeplerle markalardan ka¢indigini ifade ederek konuyu ii¢
ayr1 baglikta incelemislerdir (Lee, Motion, Conroy 2009: 172). Bu ¢alisma marka nefreti kavraminin
incelendigi basliklara 151k tutmasi agisindan 6nem arz etmektedir. 2000°1i yillarda internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla 6nde gelen markalar1 hedef alan, onlari protesto edenlerin Grgiitlenmesi amaciyla
internet sitelerinin agildig1 goriilmistiir. Kucuk (2008), degerli ve biiyiik markalarin daha az degerli
markalara kiyasla orantisiz bicimde daha fazla olumsuz dikkat ¢ektigini ve internet tizerinde anti-marka
veya anti-tiikketim sitelerinin ¢ogaldigini belirlemistir (Kucuk 2008: 210). Bu siiregte kuvvetli markalarin

sevenleri kadar onlardan nefret edenlerin de kayda deger seviyede oldugu ortaya koyulmustur.

flerleyen siiregte marka nefreti konusu dogrudan ele alinmaya baslamistir. Krishnamurthy ve
Kucuk (2009), internetin yayginlagsmasiyla goriilmeye baslanan “anti-markalagsma” akimini arastirip bu
konuyla ilgili olusturulan platformlar: siniflara bolmiistiir ve sonug olarak 6nde gelen markalarin bu
platformlarda yapilan olumsuz yorumlardan zarar gérebilecegini tespit etmistir (Krishnamurthy, Kucuk
2009: 1122). Daha sonra marka nefretinin sebepleri ve sonuglar arastirilmaya baglanmistir. Romani,
Grappi ve Dalli (2012), markalara yonelik negatif duygular1 6lgmeye yonelik Olgekler gelistirirken,
“nefret” duygusunu markadan uzaklagmaya yol agan asiri bir hosnutsuzluk bigiminde ele almigtir
(Romani, Grappi, Dalli 2012: 60). Bryson, Atwal ve Hultén (2013) ise lilks markalara kars1 gelisen
yogun negatif hisleri inceledikleri ¢alismada literatiire “asir1 negatif etki” kavrammi katmislardir ve bu
kavramin marka nefreti ile iliskilendirilmesinin gerekliligini ifade etmislerdir (Bryson, Atwal, Hulten
2013: 393). Siireg ilerledik¢e marka nefreti konusunda olusturulan bu ¢alismalar, marka nefretinin kayda

deger bir arastirma konusu olmasinin 6niinii agmustir.

Marka nefreti kavraminin tohumlar1 tiiketim karsiti davramislar ve anti-markalasma
cergevesinde atilmistir. Internetin hizla yayilmaya basladigi 2000’ lerde ¢evrimigi platformlarda bu tavir
giic kazanmistir ve kavram 2010’lardan itibaren net bir sekilde tanimlanarak pazarlama literatiiriinde

kritik bir aragtirma konusu olarak yerini saglamlastirmistir. Marka nefretinin aykir tiiketici gruplarinin
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onemsiz tepkilerinden ziyade markalarin imajina gercekten zarar verebilecek kritik bir olgu oldugu fark

edilmistir ve bu olgu gerek akademik literatiirde gerekse is sektoriinde biiyiik 6nem kazanmustir.

1.2. Marka Nefretinin Tanimlanmasi

Marka nefreti kavraminin tanimlanmasi konusunda literatiirde farkli ifadeler yer almaktadir.
Konuya iliskin iki adet farkli bakis acgis1 bulunmaktadir. Bir bakis agisina gére nefret tek boyutlu ve
temel bir duygudur. Daha geleneksel olarak ifade edilen bu goriise gore nefret, asir diizeyde bir antipati
veya “yogun hosnutsuzluk” seklinde tanimlanabilir (Romani, Grappi, Dalli 2012: 62). Bryson, Atwal
ve Hultén (2013) ise marka nefretini markaya yonelik son derece giiclii negatif duygusal tepki olarak
tanimlar (Bryson, Atwal, Hulten 2013: 394). Bu bakis ag¢isina gore nefret, siddetli bir hoslanmama hali

olarak nitelenebilecek, u¢ noktalara varan temel bir duygudan ibarettir.

Diger goriise gore nefret tek boyutlu bir duygu olmaktan ziyade birden fazla duygunun bir araya
gelmesiyle olusur. Bu goriis psikoloji literatiiriinden yapilan alintilarla olusturulmustur ve Sternberg
(2003) tarafindan ortaya koyulan iiggen nefret teorisine dayandirilmistir. Sternberg’e gore nefret iic
bilesenli bir yapidir: yakinligin inkari (tiksinti veya igrenme duygusu gibi), tutku (6fke veya korku
duygusu gibi) ve baghilik (kararlilik) boyutu (hedefi kii¢ciimseme, degersizlestirme gibi) (Sternberg
2003: 306). Zhang ve Laroche (2020) yaptiklar: ¢alismada marka nefreti kavramini bu ¢ergevede ele
almislardir ve nefretin 6fke, iizlintii ve korku kaynakli duygulardan meydana gelen ¢ok boyutlu bir
duygu oldugunu ifade etmislerdir (Zhang, Laroche 2020: 392). Sternberg’iin (2003) yaklagimina gore
nefret, basit bir hosnutsuzluktan farkli ve daha kompleks bir duygu durumunu ifade eder (Sternberg
2003: 314).

Bu caligmada karsiligr “marka nefreti” olarak kullanilan “brand hate” yerine “brand hatred”
kavraminin da literatiirde yer aldigi goriilmektedir. Bu iki kavram aymi anlami tagimakta olup
birbirlerinin yerine kullanilmalarinda sakinca yoktur. Duygunun siddeti agisindan daha hafif olarak
ifade edilebilecek olan marka hognutsuzlugu veya markadan hoslanmama kavramlari ise marka nefreti
ile bir tutulmamalidir. Bu kavramlar genel ve daha hafif bir olumsuz tutumu ifade ederken marka nefreti
daha yogun duygular igerisinde barindirmaktadir. Marka kaginmasi kavrami da marka nefreti ile
karigtirnlmamasi1 gereken kavramlardan bir tanesidir. Marka kaginmasi, nefret sonucu ortaya
cikabilecegi gibi, sadece ilgisizlik veya basit hognutsuzluktan da kaynaklanabilir (Lee, Motion, Conroy
2009: 175). Marka nefreti ise kaginma davranisini da cogunlukla i¢cine almaktadir ve daha iist bir kavram

olarak goriilmelidir.

Marka nefreti kavrami tanimlanirken arastirmacilarin bir kismi bunu tek boyutlu, yogun bir

olumsuz duygu olarak goriirken bazilari ise nefreti birden cok duygunun birlesimi olarak ele almaktadir.



<

Yazarlarin sectigi kelimelere gore “nefret”, “kin”, “asirt hosnutsuzluk™ gibi ifadeler birbirinin yerine
kullanilabilmekle birlikte, sonuc¢ olarak isaret edilen nokta aynidir. Marka nefreti siradan bir
hosnutsuzluktan daha giicliidiir ve kalic1 bir tepkidir. Marka, kendisine nefret duyan tiiketicinin zihninde

bir hedef haline gelir ve bu durum genellikle tiiketicinin davranislari ile disa vurulur.

1.3. Marka Nefretinin Sebepleri

Tiiketicilerde marka nefretinin meydana gelmesini tetikleyen pek ¢ok sebep vardir. Hegner,
Fetscherin ve van Delzen’e (2017) gore bu sebepler deneyimsel, sembolik ve ideolojik olmak tizere {ig

baslik altinda degerlendirilebilir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 15).

Deneyimsel nedenler, tiiketicinin marka ile yasadigi olumsuz deneyimlerden kaynaklanan
sebepleri kapsamaktadir. Uriin veya hizmetin performansinin yetersiz olmasi, kalitesiz olmasi, satis
sonrast destekte problemler, marka calisaninin miisteriye kotii davranmasi gibi olumsuz deneyimler
tiketicide 6fke ve hayal kiriklig1 yaratabilir. Hegner, Fetscherin ve van Delzen’in (2017) arastirmasi bu
gibi kotli gecmis deneyimlerin marka nefretinin 6nemli tetikleyicileri oldugunu ifade etmislerdir
(Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 18). Tiiketiciler onlar1 hayal kirikligina ugratan, maddi veya
manevi zarara ugradiklari deneyimler yasarlarsa bu deneyim onlarin hafizasinda yer etmekte ve markaya

yonelik olarak nefrete doniisebilmektedir.

Sembolik nedenler ise markalarin faaliyetlerinin tiiketicilerin kendilerine bigtigi benlik imajla
veya hayatlarinda 6nem verdikleri degerlerle ¢atismasi sonucunda olusan problemleri kapsamaktadir.
Tiiketiciler markalardan maddi fayda saglamanin yam sira sembolik anlamlar konusunda da beklenti
duyarlar. Markalarin temsil ettigi imaj, paralellik gosterdigi yasam tarzi veya hedef aldig1 algilanan
kullanici profili eger bir tiiketicinin bu konulardaki fikirleriyle uyusmuyorsa s6z konusu markalar
tiketiciler i¢in itici konuma diigebilir. Marka, tiiketicinin kimligi ile uyusmazlik gdsteriyorsa tiiketicide
markay1 reddetmeye yo6nelik bir his gelisebilir. Lee, Motion ve Conroy (2009), bu tarz bir tavirla ilgili
olarak kimlik temelli kaginma kavramini kullanmistir ve markanin kiginin kendisini ifade etme
bi¢imiyle uyusmadigi senaryolarin giiglii bir kaginma davranigina yol agtigini sdylemistir Lee, Motion,
Conroy 2009: 174). Hegner, Fetscherin ve van Delzen (2017) ise bu ¢alismada da daha sonra detayli
sekilde agiklanacak olan sembolik uyusmazlik (symbolic incongruity) kavramini 6ne siirmiistiir ve bu
durumun marka nefreti olusumunda 6nemli bir rol oynadigim ifade etmistir (Hegner, Fetscherin, van
Delzen 2017: 15). Tiiketiciler bir markay1 degerler, inanglar, yasam tarzi gibi manevi faktorler agisindan

hatal1 veya itici buluyorsa o markaya karsi nefret duygusu gelistirebilir.

Ideolojik nedenler ise markalarin ahlaki veya ideolojik duruslarindan kaynaklanan problemleri

kapsamaktadir. Tiiketicilerin markalarin iiriin ve hizmetlerinde yalnizca maddi degil manevi fayda da
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gbzetmelerinin bir diger tezahiirii de bu nedenlerde goriilmektedir. Tiiketiciler markalardan sorumlu
davranmalarimi ve faydalarimi etik sinirlarin igerisinde stirdiirmelerini beklerler. Tiiketicilerin markalara
yiikledigi bu sorumluluklari yerine getirmeyen, etik disi davranan, ideolojik olarak tiiketicilerin géziinde
hatali davranan veya yanlis tarafta duran markalar tiiketicilerden tepki cekerler. Ideolojik sebepler,
marka nefretinin bireysel deneyimler gercevesinden c¢ikarak markanin temsil ettigi seylere karsi bir
durus haline gelmesine sebep olur. Hegner, Fetscherin ve van Delzen (2017) bu durum i¢in ideolojik
uyumsuzluk (ideological incompatibility) kavramini 6ne diirmiistiir ve bunun da marka nefretinin bir
tetikleyicisi oldugunu ifade etmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 18). Bu kapsamda ¢evreye
zarar vermek, is¢i haklarina saygi duymamak, toplumsal degerleri gézetmemek gibi kurumsal sosyal
sorumluluga aykiri olarak kabul edilebilecek davraniglar da marka nefretinin 6nemli sebepleri arasinda
yer almaktadir (Kucuk 2018: 436; Roy vd. 2022: 1302). Tiiketiciler etik sinirlarin disina ¢ikarak faaliyet
gosteren, ideolojik ve toplumsal anlamda hatali hareket ettigini diisiindiikleri markalara karsi da nefret

duymaya meyillidir.

Hegner, Fetscherin ve van Delzen (2017) tarafindan listelenen ii¢ neden disinda marka nefretinin
nedenlerini farkli bagliklar altinda tartisan calismalar da bulunmaktadir. Markanin 6zgiin olmamasi,
marka sahteciligi ya da marka samimiyetsizligi olarak ifade edilebilecek “brand inauthenticity”
kavramini 6ne siiren, bu kavram etrafinda ise markanin kendini tiiketiciye oldugundan farkli
gostermesini marka nefretinin bir sebebi olarak tanimlayan c¢aligmalar literatiire kazandirilmigtir

(Rodrigues vd. 2021: 1115).

Marka nefretinin nedenleri gokga boyuta sahiptir. Uriiniin, hizmetin veya satin alma siirecinin
yasattig1 kotii deneyimler, tliketici ve marka arasindaki kimlik catismalari, markanin ideolojik
durusunun veya etik simirlara bakis agisinin tiiketicinin bu konulardaki fikirleriyle uyusmamasi gibi
nedenler fazlasiyla vurgulanmistir. Arastirmalar, ideolojik ve kimliksel ¢atigsmalarin genellikle en giiclii
nefret tetikleyicileri oldugunu, ancak ge¢misteki olumsuz deneyimlerin de Ozellikle kisisel ofke
boyutunu besledigini gostermektedir (Hegner, Fetscherin, van Delzen, 2017: 18). Ozetle tiiketicilerin
markalara duydugu nefret ¢ogunlukla markalarin tiiketicileri kizdiracak bir sey yapmasindan,

tiiketicilere ters diismesinden, tiiketicilerin degerlerini ¢ignemesinden kaynaklanir.

1.3.1 Sembolik Uyusmazhk

Sembolik uyusmazlik kavrami, markalarin temsil ettigi imaj ile tiiketicinin kendi benlik algisi
arasindaki ¢atismayi ifade etmektedir. Lee, Motion ve Conroy (2009) bu durumu, “bir markanin, bireyin
sembolik kimlik gereksinimini karsilayamamasi” seklinde tanimlamistir (Lee, Motion, Conroy 2009:
173). Tiketiciler genellikle kendi benliklerini yansittigina inandiklari, degerleriyle oOrtiisen veya

hayatlarina anlam kattigini diisiindiikleri markalara yonelirler (Khan, Lee 2014: 330). Markanin temsil
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ettigi sembolik anlamlar tiikketicinin kendine bictigi imaj ile ¢elistiginde marka ve tiiketici arasinda ciddi
bir kimlik catismas ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, cevreye duyarli bir tiiketicinin dogaya zarar veren
faaliyetler gosteren bir marka ile sembolik uyusmazlik yasamasi kaginilmazdir. Benzer sekilde etik
ilkeleri 6nemseyen bir tiiketici, ¢ocuk is¢i ¢aligtirdigi ortaya ¢ikan bir marka ile sembolik diizeyde
catisma yasayarak marka ile ters diisecektir. Bu tiir uyusmazliklar tiiketicinin markaya olumsuz hisler
beslemesine sebep olup marka nefretini tetikleyebilmektedir. Markalar tiiketicilerin kimlikleriyle ters
diistiiklerinde o markaya yonelik antipati ve nihayetinde nefret ortaya c¢ikabilmektedir (Hegner,

Fetscherin, van Delzen 2017: 15).

1.3.2. ideolojik Uyumsuzluk

Ideolojik uyumsuzluk ise tiiketicinin benimsedigi inanclar, politik tutumlar veya degerler
biitlinii ile markanin temsil ettigi ideoloji arasindaki ¢atigmay1 ifade eder. Bir markanin sergiledigi
kurumsal tavir, reklam faaliyetlerinde yer alan sdylemler ve igletmenin yonetimi tarafindan yapilan
aciklamalar tiiketicilerin ideolojik durusglartyla paralel olmayabilir. Lee, Motion ve Conroy (2009) bu
durumu “ahlaki ka¢inma” kapsaminda ele almig ve tiiketicinin ideolojik inan¢larmmin markanin
degerleriyle catismasi halinde o markadan kaginma davranigmin ortaya ¢iktigimi belirtmistir (Lee,
Motion, Conroy 2009: 173-174). Ornegin, apolitik bir tavir takinan bir tiiketicinin belirli bir siyasi
ideolojiye agikga arka ¢ikan bir markaya karsi olumsuz bir tepki gostermesi olduk¢a muhtemeldir.
Tiiketici bu markaya mesafe koyabilir, markanin {irinlerini satin almayabilir ve bu durum marka
nefretine doniistiigii takdirde marka hakkindaki olumsuz eylem ve sdylemlerini artirabilir. Insan haklar
ihlali gibi toplumsal bir krizde tiiketicinin bekledigi net tutumu sergilemeyen veya tiiketicinin
beklentisinin aksi tarafta yer alan markalar, bu beklentiye sahip olan tiiketicilerin tepkisine maruz
kalabilir. Bu tiir ideolojik uyumsuzluklar, tiiketici-marka iligskisini derinden sarsarak markaya yonelik
yogun bir 6fke ve nefret duygusunu tetikleyebilmektedir (Lee, Motion, Conroy 2009: 174). Ozellikle
kimlik ve aidiyet duygusunun gii¢lii oldugu konularda tiiketiciler, kendi inan¢larina ters diisen markalar1
adeta “Gteki grup” olarak konumlandirip dislayici bir tutum gelistirebilirler. Sosyal Kimlik Teorisi’ne
gore bireyler kendilerini ait hissettikleri grupla uyumlu unsurlara olumlu yaklasirken, bu gruba zit veya
tehdit olusturan unsurlara karsi olumsuz tutum sergilemeye yatkindir (Tajfel, Turner 1986: 285).
Buradan yola ¢ikarak, tiiketiciler ideolojik uyumsuzluk yasadigi markalari grup dis1 olarak gorebilir ve
bu markalara kars1 diglayici bir tutum sergileyebilir. Sembolik ve ideolojik diizeydeki deger ve kimlik
catigmalarinin tiiketicilerin goziinden diismesi ve marka nefreti olusumunu tetiklemesi fazlasiyla

olasidir.

12



1.4. Marka Nefretinin Tiirleri ve Duygusal Boyutlar

Marka nefreti, farkli tiiketici-marka ikililerinde farkli sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir.
Literatiirde marka nefretinin altinda yatan ti¢ duygusal bilesen 6fke, tiksinti ve asagilama olarak ifade
edilmistir (Fetscherin 2019: 118). Bu ii¢ bilesen marka nefretinin farkli tezahiirleridir ve tiiketicinin
markaya kars1 tutumunun hangi seviyede oldugunu gosterir. Ofke kavrami yogun kizginligi, tiksinti
markadan igrenmeyi, asagilama ise markay1 kiigiimsemeyi, hor gormeyi ifade eder. Bu ii¢ duygu birlikte
ortaya c¢iktiginda, psikoloji literatiiriine gore, bireyde nefret duygusu meydana gelmektedir (Sternberg

2003: 307).

1.4.1. Ucgen Nefret Teorisi

Insanlarin hisleri bazen davramislarma yansimayabilir veya bazen insanlarin davranislarinin
aslinda var olmayan hislerinden kaynaklandig1 diisiiniilebilir (Sternberg 2003: 306). Insanlarm hislerini
eylemlere doniistiirme sekilleri de sergilenen davraniglari bir yere baglama sekilleri de farklilik gosterir

(Sternberg 2003: 306).

Nefretin kendi basia tek bir his oldugu diisiiniilmektedir ancak nefret, farkli zamanlarda farkl
sekilde ortaya cikan bilesenlerden meydana gelmektedir (Sternberg 2003: 306). Insanlar farkli
duygulara farkli tepkiler verirler ve nefretin de farkli tiirleri olmakla birlikte, insanlar bu nefret tiirlerinin
her birinin sonucunda biligsel, sdzel ve diirtiisel olarak farkli davranislar sergilemektedir (Sternberg

2003: 306).

Bu teoriye gore nefret {i¢ bileseni kapsar ve hem duygusal iicgenlerden hem de eylemsel
ticgenler ile agiklanabilir (Sternber 2003: 306). Bu {i¢ boyut yakinligin reddi-igrenme, tutku-6fke/korku
ve kararlilik-deger kaybi/algalma olarak ifade edilmistir (Sternberg 2003: 307).

Nefretin {i¢ boyutundan ilki olan yakinligin reddi nefret objesine mesafe koyma ihtiyacindan
dogar, tiksinti ve igrenme hisseden birinin bu nefreti duydugu kisi ile arasina mesafe koyma ihtiyact
hisseder. Bu tiksinti ve igrenme hissi, nefretin odagi olan kisinin karakter ozelliklerinden veya bir

varligin 6zelliklerinden kaynaklanabilir. (Sternberg 2003: 307).

Nefretin ikinci boyutu olan tutku boyutu, tutkulu bir nefreti anlatir ve bir tehdit karsisinda 6fke
veya korku seklinde ortaya cikar. Ofke genelde nefret objesine kars1 gelme, nefret objesinden korkma
veya nefret objesinden kaginma seklinde yanki bulur. (Sternberg 2003: 307). Kisisel iliskilerde tutkulu
nefretin varligini ¢okca goriiriiz. Ornegin bir kisi, ailesine karsi bir hata yapan birisine kars: tutkulu bir
nefret duyabilir. Tutku cinayetleri olarak nitelenen cinayetler, bir kisinin kendisine veya yakinlarina
karst biliylik bir hata yapildigim diisiindiigii durumlarda anlik olarak duydugu nefret hissinden
kaynaklanmaktadir (Sternberg 2003: 308).
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Nefretin {iglincii boyutu ise kararlilik boyutu olarak nitelendirilmistir ve asagilama, kiiciimseme
yoluyla nefret objesinin kisinin goziindeki degerinin diismesi, nefret objesinin nefret duyan kisinin
gozlinde algalmast seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Nefret duyan kisinin nefret objesi olan varlig1 asagi
gbrmesi, onu neredeyse alt insan olarak gérmesi beklenir (Sternberg 2003: 308). Ornegin bir kisi, onu
siirglin eden bir diktatore karsi kararlilik boyutunda bir nefret duyabilir, ayni sekilde birbirlerine karsi
hata yapan kisilerde de benzer bir tavir goriilebilir (Sternberg 2003: 309).

Sekil 1: Sternberg Uggen Nefret Teorisi
Yakinligin Reddi

Igrenme

Tutku Kararlilik

Ofke/Korku Deger Kaybi/Algalma

Sternberg, farkli nefret seviyelerini tanimlayan yedi adet nefret tipi oldugunu ifade etmistir
(Sternberg 2003: 311).

Bunlardan ilki olan soguk nefret (cool hate), yalnizca nefret objesine dair igrenme hissini

icermektedir ve yalnizca yakinligin reddi boyutunu barindirmaktadir (Sternberg 2003: 311).

Bir diger nefret tipi olan sicak nefret (hot hate), icinde yalnizca nefretin tutku boyutunu
barindirmakla birlikte 6fke ve korku hislerinin nefret olgusuna dahil oldugu durumlar ifade eder ve

nefret objesinden kagma veya onunla savagma seklinde aksiyonlara neden olur (Sternberg 2003: 311).
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Donuk nefret (cold hate) ise nefret objesini degersiz gérmek, onun degerini diisiirmek gibi
davranislarla iliskilendirilir ve icerisinde yalnizca nefretin kararlilik boyutunu barindirmaktadir

(Sternberg 2003: 311).

Kaynama noktasindaki nefret (boiling hate) yakinligin reddi boyutunun sebep oldugu igrenmeyi
ve tutku boyutunun sebep oldugu 6fke ile korkuyu barindiran, nefret objesine karsi tiksinti duygusunun
ortaya ¢iktig1 nefret tipidir ve nefret objesi bu durumda hem alt insan olarak hem de bir tehdit olarak
goriliir (Sternberg 2003: 312).

Kaynamakta olan nefret (simmering hate), nefret dolu bir hosnutsuzlugu ifade eder ve bu nefret
tipinde yakinligin reddi boyutunda yer alan igrenme ile kararlilik boyutunda yer alan deger kayb1
gozlemlenir. (Sternberg 2003: 312).

Kopiiren nefret (seething hate), nefret objesini asagilamak ve onu adeta yerin dibine sokmak
seklinde ortaya g¢ikar ve nefretin 6fke/korku ile nefret objesinin deger kaybi boyutlarinin bir araya

geldigi durumlarda goriiliir (Sternberg 2003: 312).

Yanici nefret (burning hate) ise nefretin {ic boyutunun da bir araya gelmesi ile ortaya cikar ve

nefret objesini yok etme istegini barindirmaktadir (Sternberg 2003: 312).

1.4.2. Ucgen Nefret Teorisi ve Marka Nefreti

Pazarlama literatiiriinde Uggen Nefret Teorisi’nin marka nefreti iizerine uyarlandig1 ¢alismalar
yer almaktadir (Kucuk 2019; Fetscherin 2019). Ornegin Kucuk (2019), marka neftetinin ii¢ bileseninin
oldugunu ifade etmistir ve bunlar1 donuk marka nefreti (cold brand hate), soguk marka nefreti (cool

brand hate) ve sicak marka nefreti (hot brand hate) olarak ifade etmistir (Kucuk 2019: 29-30).

Donuk marka nefreti (cold brand hate), nefret duyulan markanin degerini diisiirerek ve onunla
tiim iligkileri keserek markay1 gérmezden gelmek ve onu ardinda birakmak olarak tanimlanabilir (Kucuk
2019: 29). Donuk marka nefretinde kisi markay1 degersiz goriir, kendini markadan ve onun baglantili
oldugu seylerden uzak tutmaya caligir ve boylece markanin kendi hayatindaki degerini azaltir (Kucuk
2019: 29). Donuk marka nefretinde tiiketiciler markadan kaginirlar, markayla kimlik ¢atismasi yasarlar
ve markay1 suglu veya sosyal anlamda sorumsuz olarak gorebilirler (Kucuk 2019: 30). S6z konusu
sosyal sorumsuzluk suglamasi, bu calismada yer alan kurumsal sosyal sorumluluga verilen 6nem

konseptine 151k tutmaktadir.

Soguk marka nefreti (cool brand hate) tiiketicinin hoslanmadigi markaya karst duydugu
igrenme, kizginlik, isyan ve tiksinti duygularim kapsar (Kucuk 2019: 31). Bu hisler yalnizca basit bir
durusu temsil etmekten ziyade markaya karsi kapsamli bir hosnutsuzlugu ifade eder ve bu tip bir marka

nefretine sahip olacak tiiketiciler kendileriyle bu markalar arasina net ¢izgiler ¢ekerler (Kucuk 2019:
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31). Soguk marka nefreti, donuk marka nefretine gore daha giiclii duygular barmdirmaktadir ve

markadan sessizce uzaklagsmadan ziyade disa vurulan bir his olarak goriilmektedir (Kucuk 2019: 31).

Bu noktada Sternberg ve Kucuk tarafindan yapilan donuk (cold) ve soguk (cool) nefret
tanimlamalar1 degisiklik gostermektedir. Sternberg (2003) donuk nefreti soguk nefrete gore daha giiglii
bir duygu olarak tanimlarken (Sternberg 2003: 311), Kucuk (2019) ise soguk nefreti donuk nefrete gore
daha giiclii bir duygu olarak tanimlamistir (Kucuk 2019: 30-31). Iki calismanin bu tanimlar ufak farklar

ile birbirlerinin yerine kullandig1 sdylenebilse dahi, tanimlamalar arasindaki farklara dikkat edilmelidir.

Sicak marka nefreti (hot brand hate) ise nefret duyulan markaya kars1 hissedilen asir1 6tke ve
kaygi hisleri ile tanimlanmaktadir ve bundan yola ¢ikarak marka nefretine konu olan markalara bu
hislerin ifade edilmesini odak noktasi olarak almaktadir (Kucuk 2019: 32). Yardima muhtag¢ oldugunu
hisseden ve hayal kiriklig1 yasayan tiiketicilerin buna sebep olan markalara asir1 ve patlayici tepkiler
verdikleri goriilmektedir (Kucuk 2019: 32). Marka tarafindan aldatilmis hissetmek, markanin kendisini
kullandigimi hissetmek veya marka ile arasinda yapilan ama tiiketicinin istemedigi bir sézlesmenin
icinde sikisip kalmis gibi hissetmek tiiketicinin limitlerini zorlayabilir ve koseye sikisan tiiketicilerin

kontrollerini kaybedip asir1 tepkiler verdigi goriilebilir (Kucuk 2019: 32).

Kucuk (2019), marka nefretinin iki tiirii oldugunu ifade etmistir ve bunlar1 tutumsal marka
nefreti ve davranigsal marka nefreti olarak isimlendirmistir (Kucuk 2019: 33). Tutumsal marka nefreti,
soguk ve donuk marka nefretinin birlesimiyle olusmustur ve olumsuz duygusal baglar1 kapsamaktadir.
Tutumsal marka nefretine sahip olan tiiketiciler, nefret duyduklar1 markaya kars1 duruslarini pasif bir
sekilde ifade ederler ve markadan uzaklasip diger tiiketicileri bu konu hakkinda bilgilendirirler (Kucuk
2019: 33).

Davranigsal marka nefreti ise sicak marka nefretinden meydana gelmektedir ve tiiketicilerin
olumsuz duygularin1 davraniglan ile ifade ettigi, markaya olan nefretini topluma agik sekilde dile
getirdigi durumlar1 kapsamaktadir. Marka nefretine adanmus bir site kurmak, markaya olan nefretle ilgili
diizenlenen grup sohbetlerine katilmak, sikdyet sitelerinde markayla ilgili kotii yorumlarda bulunmak,
markaya kars1 aktivizm yapmak gibi eylemler davranigsal marka nefreti kapsaminda yer almaktadir

(Kucuk 2019: 33).

Kucuk (2019), Sternberg’in (2003) listeledigi yedi adet nefret tipi tizerinden de bir siniflandirma
yapmustir. Donuk, soguk ve sicak nefretin yer aldig1 sinifa hafif marka nefreti adim1 vermistir. Kaynama
noktasindaki nefret, kaynamakta olan nefret ve kopiiren nefretin yer aldigi bir grup olusturup bunu orta
dereceli marka nefreti olarak adlandirmistir. Yanici nefreti ise tek basina ayri bir grup olarak ele almistir

ve buna da siddetli marka nefreti adin1 vermistir (Kucuk 2019: 34).
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Fetscherin (2019), Sternberg’in (2003) teorisinden yola ¢ikarak marka nefretinin de ayni
Ogelerden olustugunu 6ne siirmiistiir ve bu nefretin marka degistirme, olumsuz agizdan agiza iletisim
(toplumsal ve bireysel sikayet), markaya karst misilleme, markadan intikam alma ve markaya zarar
vermek i¢in ekonomik fedakarliklar yapma gibi tiiketici davranislarina yol actigimi 6ne slirmiistiir

(Fetscherin 2019: 119-120).

1.5. Marka Nefretinin Sebep Oldugu Tiiketici Davramslar

Marka nefretinin teoride ve pratikte bu kadar 6nem kazanmasinin en 6nemli sebeplerinden bir
tanesi de bu nefretin sebep oldugu tiiketici davranislaridir. Markalara karst yogun olumsuz duygular
besleyen, marka nefretine sahip olan tiiketiciler bu markalara karsi ¢esitli tepkiler gosterirler. Markadan
uzaklagma ve rakip markalara gegme bu davranislarin basinda gelmektedir. Literatiirde bu davranig
cogunlukla markadan kaginma veya markayi terk etme (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 13-14)
veya marka degistirme (Fetscherin 2019: 118) olarak anilmigtir. Tiiketiciler marka nefreti duyduklari
markay1 satin alma listelerinden bilingli olarak ¢ikartirlar ve o markay1 bir segenek olarak bile
gormezler. Marka nefretinin sebep oldugu olumsuz tiiketici tavirlarindan bir tanesi de olumsuz agizdan
agiza iletisimdir. Marka nefretine sahip olan tiiketiciler, markalardan duyduklar1 memnuniyetsizligi
cevreleriyle veya genis kitlelerle paylasabilirler. Olumsuz agizdan agiza iletisim, bireysel sikayet ve
toplumsal sikayet olarak iki baslik altinda incelenmektedir. Tiiketicinin ailesi, arkadaslar1 gibi yakindan
iletisimle oldugu tanidiklarina markalarla ilgili memnuniyetsizliklerini iletmesi bireysel sikayet olarak
adlandirilir. Toplumsal sikayet ise tliketicinin elestirisini daha genis kitlelere iletmek adina hiikiimet
yetkilileri, tiiketici koruma gruplar1 ve markanin kendisine direkt olarak yaptig1 agizdan agiza iletisime
verilen isimdir (Fetscherin 2019: 118). Memnuniyetsiz bir tiiketicinin yakin bir tanidigina s6z konusu
markay1 asla kullanmamasini sdylemesi bireysel sikayet kapsamina girmektedir. Sosyal medyada
markay1 kétiileyen ve markayla ilgili olumsuz yorumlar yapan bir kisinin tavr ise toplumsal sikayet
kapsamindadir. Bahsedilen her iki olumsuz agizdan agiza iletigim tiirii de markanin imaj1 i¢in zedeleyici
olabilmekle birlikte, 6zellikle toplumsal sikayetlerin genis kitlelere yayildigi senaryolar sirketler i¢in
biiylik tehdittir. Aragtirmalar, marka nefretinin bu tiir negatif sozlii tepkileri tetikledigini tutarli bir
sekilde gostermektedir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 13-14; Tiiketici Diismanligi Arastirmasi
2022: 89-91). Insanlarin aym seviyede yasadiklari olumlu ve olumsuz tecriibeler kiyaslandiginda,
cevrelerine daha ¢ok olumsuz olanlardan bahsettikleri ifade edilmektedir (Hegner, Fetscherin, van
Delzen 2017: 13). Markalarin tiiketicilere yasattig1 olumsuz tecriibelerin veya tiiketicilerle yasadiklar
catigmalarin daha kritik sonuglarinin olmast muhtemeldir. Marka nefretine sahip olan tiiketicilerin ayni
zamanda markaya misilleme yapma davranmigini da sergiledikleri goriilmektedir. Misilleme davranisi

markaya bilingli olarak zarar vermeye yonelik boykotlar, protestolar, kampanyalar gibi tepkilerini

17



kapsar (Hegner Fetscherin, van Delzen 2017: 13). Hegner, Fetscherin ve van Delzen (2017) misilleme
kavraminin markadan intikam alma olarak da kullanilabilecegini ifade etmislerdir (Hegner, Fetscherin,
van Delzen 2017: 13). Ozetle, marka nefreti, tiiketici davramislarinda 6zel elestiri, toplumsal sikayet,
marka degistirme ve hatta aktif protesto gibi u¢ noktalarda tezahiir eden sonuglara yol agabilmektedir

(Bryson, Atwal, Hultén 2013: 394-395; Fetscherin 2019: 14).

Marka nefreti yogun ve kuvvetli bir duygu oldugu i¢in ¢ogunlukla tiiketicilerin davraniglarina
da sirayet eder. Marka nefretine sahip olan tiiketicilerin sergilemesi beklenen davraniglar literatiirde
nefret duyulan markayr boykot etmek, olumsuz agizdan agiza iletisim, alternatif markaya
yonelme/marka degistirme ve markaya karsi misilleme gibi kavramlar ile listelenmistir (Hegner,

Fetscherin, van Delzen 2017: 16; Fetscherin 2019: 121).

Boykotlar marka nefretinin en beklendik sonuglarindandir. Tiiketicinin markayr hayatindan
¢ikartmasi, bilingli olarak satin almamasi seklinde agiklanir. Boykot yapan tiiketici, nefret duydugu
markanin iiriin ve hizmetlerini satin almamakla birlikte genellikle bu durumu gevresine de ifade eder ve
davranisini etrafindakilere yaymaya calisir. Boykot bazen toplu, 6rgiitlii bir harekete doniisebildigi gibi
bazen de bireysel seviyede kalabilir. Toplumsal krizler, ideolojik ¢atismalar gibi marka nefretini
tetikleyebilecek konular 6rgiitlii boykotlara yol agabilmektedir. Boykot bir diger deyisle marka nefretine
sahip olan tiiketicinin kendince adaleti saglama ¢abasidir (Klein vd. 2004: 95). Hegner, Fetscherin ve
van Delzen (2017) marka nefretinin tiiketiciyi markadan kaginma ve satin almama yoniinde motive
ettigini ifade etmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 16). Tiiketici bu davranisiyla markay bir

bakima cezalandirir, orgiitlii bir harekette bulunmasa dahi bireysel seviyede tepkisini ortaya koyar.

Marka nefreti duyan tiiketicilerin bagvurdugu bir diger yol da diisiincelerini, kétii deneyimlerini
ve bunun sebep oldugu olumsuz hisleri yakin gevresiyle ve bulundugu platformlarda paylasmaktir. Girig
boliimiinde bahsedildigi {izere, insanlarin yasadiklar1 olumlu ve olumsuz tecriibeler kiyaslandiginda,
cevrelerine daha ¢ok olumsuz olanlardan bahsettikleri saptanmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen
2017: 13). Marka nefreti bu yonelimi daha da iist seviyeye tasimaktadir. Marka nefreti duyan
tilketicilerin markay1 karalamak, marka hakkinda olumsuz ifadelerde bulunmak gibi davraniglar
sergileme ihtimalleri artmaktadir. Genel olarak olumsuz agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan bu
durum, tiiketicinin g¢evresini uyarma isteginden veya markadan intikam alma diirtiistinden
kaynaklanabilir. Hegner, Fetscherin ve van Delzen’e (2017) gore marka nefretinin li¢ adet temel sonucu
vardir ve bunlardan bir tanesi olumsuz agizdan agiza iletisimdir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017:
16). Literatiirde yer alan bagka ¢alismalar da marka nefretine sahip olan memnuniyetsiz miisterilerin,
marka nefreti hissetmeyen miisterilere gore sikayetlerini daha yiiksek sesle dile getirdiklerini saptamigtir

(Grégoire, Fisher 2008: 253). Marka nefreti, olumsuz agizdan agiza iletisime sebep olma
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potansiyelinden oOtiirii markanin itibar ve imaj konusunda hasar gormesi ihtimalini fazlasiyla

artirmaktadir.

Tiiketicilerin marka nefretine sahip olduklar1 durumlarda sergilemeleri beklenen davraniglardan
bir tanesi de marka degistirmedir. Sektorler igerisinde birbirleriyle rekabet eden markalarin birine karsi
calisma boyunca bahsedilen sebeplerden herhangi biri nedeniyle nefret duyan bir tiiketici, ayni sektorde
olan ve ihtiyacim karsilayacagini diisiindiigli bir markaya gecerek marka degistirme davranisi
sergileyebilir. Otobiis yolculugunda kétii hizmet alan bir yolcunun bir sonraki biletini farkl bir otobiis
firmasindan almasi, yemek siparisinden memnun kalmayan bir tiiketicinin bagka bir yemek firmasindan
siparis vermesi gibi durumlar marka degistirme davramiginin basit ornekleridir. Daha o6nce de
bahsedildigi {izere nefretin duygusal boyutlari ve bundan dolayr olusan marka nefretinin sonuglar
hakkinda bir calisma yapan Fetscherin (2019), calismasinda marka nefretinin marka degistirme
davranigina sebep oldugunu o6ne siirmtstiir (Fetscherin 2019: 119-120) ve soguk nefret ile marka
degistirme arasinda kayda deger bir iliski oldugunu ortaya koymustur. (Fetscherin 2019: 124). Bu
noktada Fetscherin’in (2019) calismasinda soguk ve donuk nefret kavramlarin1 Sternberg’in (2003)

caligmasindaki ile ayni1 kapsamda ele aldigina dikkat edilmelidir.

Marka nefretinin pasif sonuglar1 oldugu gibi aktif sonuglar1 da vardir. Tiiketiciler, daha sessiz
olarak nitelenebilecek marka ile arasina mesafe koyma, marka degistirme gibi davranislarin iistiine aktif
olarak marka karsit1 faaliyetlerde bulunabilirler. Markaya kars1 diismanca eylemler sergilemek, markaya
kars1 organizasyonlarda bulunmak, daha ug¢ bir 6rnek olarak vandallik veya markay1 yetkili kurumlara
sikayet etmek gibi davranislar1 kapsayan kavram marka misillemesidir ve bu, marka nefretinin en
belirgin ifadelerindendir (Hegner, Fetscherin, Van Delzen 2017: 16). Markalar tarafindan haksizliga
ugradigini, kandirildigini hisseden tiiketiciler kampanyalar baglatarak markanm imajmi ve itibarimi
zedeleme amaci giiden hareketlerde bulunabilirler ve bu tarz eylemler markadan intikam almaya yonelik

eylemlerdir (Grégoire, Fisher 2008: 255).

Fetscherin (2019) markadan 6¢ almaya yonelik davramiglari direkt ve dolayli olarak ikiye
ayirmistir (Fetscherin 2019: 120). Bireysel sikayet ve toplumsal sikayet olarak ikiye boldiigi olumsuz
agizdan agiza iletisim Ogelerini dolayli 6¢ alma olarak nitelemis; markaya karst misilleme, markadan
intikam alma ve markaya zarar vermek i¢in ekonomik fedakarliklar yapma davraniglarini ise dogrudan

0¢ alma olarak nitelemistir (Fetscherin 2019: 120).

Tiiketicilerin marka nefretinden kaynaklanan ve markadan sikayet¢i olma, markay1 protesto
etme, markay1 sabote etme gibi davranislarindan da literatiirde bahsedilmistir (Kucuk 2018: 436;

Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 16).
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Marka nefreti literatiiriinde yer alan bu davranislar goz 6niine alindiginda, marka nefretinin
tilketicilerin markaya karsi olumsuz davranislarini ve bu davraniglarin ¢esitliligini artirdig1 sdylenebilir.
Marka nefretinden kaynaklanan tepkiler igletmeler ic¢in ciddi sonuglar dogurmakta, satis ve itibar
kaybina sebep olmaktadir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 15-17). Markalarin satig sirasinda ve
sonrasindaki miisteri hizmetleri, miisteri sikayetleri, toplumsal krizlerde sergilenen tavirlar gibi

hususlarda oldukca dikkatli ve 6zenli olmasi gerekmektedir.

1.6. Marka Nefretinin Sonuclari

Marka nefretinin sebep oldugu tiiketici davraniglarinin yaninda bireysel, kurumsal ve toplumsal

diizeyde etkilerinin de incelenmesi gereklidir.

Marka nefretinin 6nemli bireysel etkilerinden birisi, beklenecegi lizere nefreti tecriibe eden
kisinin psikolojisine olmaktadir. Marka nefreti yasayan bireyler, tecriibe ettikleri bu duygudan 6tiirii
olumsuz duygular sik sik tekrar yasamaktadir ve bu kisilerin psikolojik olarak iyi olma halleri tecriibe
ettikleri olumsuz duygulardan otiirti dismektedir (Attiq vd. 2022: 181-184). Nefret duyulan marka ile
sik sik karsilagan tiiketicilerde stres, 6fke ve hayal kirikligi duygular1 tekrar tekrar meydana gelebilir ve

bu da kisinin hayat kalitesini diisiirebilir (Attiq vd. 2022: 183).

Tiiketicilerin markalara duydugu nefretten otiirii marka degistirme davranisi sergilemeyi istedigi
ancak sektorde az alternatif olmasindan 6tiirii bunu basaramadigi senaryolar da olduk¢a muhtemeldir.

Tiiketicinin pratikte yasadigi bu zorluk da marka nefretinin bireysel etkilerindendir.

Tiiketiciler marka nefretinin ardindan olumlu duygular da tecriibe edebilirler. Nefretini aktif
sekilde eyleme doniistiiren bir tiiketici rahatlama ve kontrolii elde tutma hislerini yasayabilir, 6rnegin
bir boykot kampanyasi baslatan veya boykot kampanyasina katilan bir tiiketicinin bu eylemin basarili

oldugunu gérmesi onda bir gliglenme hissi uyandirabilir (Hollenbeck, Zinkhan 2006: 479).

Marka nefreti kurumlar i¢in maruz kalinmasi istenmeyen durumlarin ilk siralarindadir. Sirketin
itibarini, imajini, gelirlerini, sektdrdeki rekabet giiclinii riske atar. Tiiketicilerin markay1 satin almay1
birakmasi, olumsuz agizdan agiza iletisim ile gevrelerine ve topluma marka ile ilgili elestirilerde
bulunmalari, markaya kars1 misilleme yapmalari, markadan intikam almaya ¢alismalar1 gibi davraniglar
marka nefretinin sonuglari olarak kurumlara fazlasiyla zarar verebilir. Yiiksek derecede marka nefretine
maruz kalan markalarin marka degeri konusunda kayip yasadigi, tiikketicilerin bu markalari ¢evrelerine
Oonerme ve markayla ilgili olumlu diisiinme oranlarinin diistiigii aragtirmalarla saptanmistir (Kucuk

2018: 437).
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Marka nefreti, nefretin yoneldigi kuruma pazar pay1 kaybi, satis diislisii, itibar kaybi, kaybolan
itibar1 tazelemek i¢in artan pazarlama giderleri ve bunun yaninda gelen stratejik riskler olarak yansir

(Walter vd. 2023: 7).

Marka nefretinin toplumsal boyutta da etkileri vardir. Marka nefretinden kaynaklanan
protestolarin orgiitlii bir tiiketici hareketine doniismesi ihtimali bu etkilerden biridir. Marka nefreti bir
nevi tiiketicilerin markalar {izerindeki denetim mekanizmasi olarak goriilebilir. Marka nefreti Gyle
seviyelere varabilmektedir ki, marka karsit1 topluluklar bir alt kiiltiir halini bile alabilir (Hollenbeck,
Zinkhan 2006: 479). Bunun bir 6rnegi olarak, bir hayvan tema parki olan SeaWorld’e kars1 yapilan
protestolarin etrafinda bir araya gelen kisilerin hayvan haklar1 savunuculugu konusunda goriiniirliik

yaratma ihtimali gosterilebilir (Roy vd. 2022: 1302).

Marka nefretinin en biiyiik ve en olumsuz etkilerinin kurumlara oldugu sdylenebilir; zira marka
nefreti, marka sadakatini tersine ¢evirir ve markaya hasar verir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017:
17). Markalarin bu noktada tiiketicilerle iletisimi oldukg¢a Onemlidir. Tiketicilerin olumsuz tepki
verdikleri durumlar karsisinda hizlica reaksiyon gdstermek, gerekli acgiklamalari yapmak, marka

nefretinin sinyallerini erkenden yakalamak gereklidir.

1.7. Dijitallesme, Sosyal Medya ve Marka Nefreti

Diinyada dijitallesmenin ve sosyal medyanin yaygimliginin artmasi, marka nefretini ve bundan
kaynaklanan sonuglar1 daha goriiniir hale getirmektedir. Ayni1 zamanda marka nefretinin yayilim hizi,
sosyal medyanin ve dijitallesmenin etkisiyle artis gostermektedir. Tiiketicilere fazla sayida insana
ulasabilecekleri bir platforma sahip olma olanagi saglayan sosyal medya platformlari, tiiketici
tepkilerinin hizla yayilmasi i¢in oldukg¢a kullanighdir. Sosyal medya marka nefretinin yayilmasini
hizlandirmaktadir ¢ilinkii dijital platformlar tiiketicilerin olumsuz duygularini ifade etmeleri ve benzer
deneyimler yasayan diger kullanicilarla bir araya gelmeleri i¢in kullanigh bir zemindir (Kucuk 2019:

45).

Yapilan bir literatiir taramasinda dijitallesmenin marka nefreti duygusunun olusumundaki
etkisine deginilmistir ve burada da sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin markalarla ilgili olumsuz
deneyim ve diisiincelerini paylagmalarini kolaylastirdigi ifade edilmis, diger tiiketicilerin de bu
paylasimlardan etkilenerek olumsuz duygular gelistirebilecegi 6ne strilmustir (Rai, Chawla,

Chattopadhyay 2023: 10).

2024 yilinda yapilan bir arastirma da sosyal medya ve marka nefreti iliskisine deginirken benzer

bir sekilde dijital platformlarin tiikketicilerin olumsuz duygu ve diislincelerini ifade etmesini ve bunlarin
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yayginlagsmasini kolaylagtirdigini belirtmis, sosyal medya platformlarinin marka nefreti olusumunda

onemli bir rol oynadigini ifade etmistir (Hamzah, Malik, Ghazali 2024: 15).

Sosyal medyadaki marka topluluklarinda yer alan tiiketiciler, paylasilan igerigi pasif bir sekilde
tilketmezler; tam tersine icerik onlar tarafindan iretilir ve bu igeriklerin tiiketimi de diger icerikleri
tireten kisiler tarafindan yapilir (Laroche, Habibi, Richard 2013: 77). Bu da tiiketicilerin markalardan
gelen icerigi tiilketmekten =ziyade kendi tecriibelerine dayanarak birbirleriyle paylasimlarda
bulundugunu, bunun olumlu durumlarda yasanabilecegi kadar olumsuz durumlarda da yasanabilecegini
gosterir. Yani marka nefreti yasayan tiiketicilerin bu platformlarda birbirleriyle iletisim halinde olmalari

markalar i¢in oldukga tehlikelidir.

Internetin ortaya ¢iktig1 ilk donemlerden itibaren tiiketiciler markalara yonelik tepkilerini
internet iizerinde topluluklar olusturarak veya internet siteleri kurarak dile getirmeye baslamislardir.
Marka karstu internet siteleri tiiketicilerin giiclii markalara karsi olan algisimi etkileyebilmektedir
(Kucuk 2008: 213). internet iizerindeki bu irili ufakli sitelerin temsil ettigi goriisler, sosyal medya
platformlarimin kurulmasi ve yiikselise geg¢mesiyle birlikte cok daha biiylik kitlelere ulagmaya
baglamistir. Bu kitleler, markalarin aleyhinde toplanan gruplar haline gelmistir. Marka kargiti
topluluklar ismi verilen bu g¢evrimic¢i gruplar, marka nefreti hisseden tiiketicilerin tecriibelerini
birbirleriyle paylastiklar1 ve eylem plani yaptiklar1 dijital platformlardir (Hollenbeck, Zinkhan 2006:
479). Daha ¢ok sosyal medya platformlarinda karsilasilan bu topluluklar, marka nefretini daha gériiniir
kilmaktadir. Sosyal medyada meydana gelen bu marka karsit1 topluluklar, tiiketici-marka iligkilerinin
olumsuz yoniiniin idrak edilmesinde kritik oneme sahiptir (Popp, Germelmann, Jung 2016: 355; Odoom,
Kosiba, Odoom 2024: 531).

United Airlines isimli havayolu sirketi ile ucak yolculugu gergeklestiren bir miizisyenin
gitariin hasar gdrmesinden sonra markadan herhangi bir karsilik alamamasi sebebiyle “United Breaks
Guitars” (United Gitar Kirar) isimli bir sarki yapmasi ve bu sarkinin sosyal medyada viral haline
gelmesi, markanin imajima hasar vermistir. Marka nefretinden kaynaklanan bu tarz paylagimlarin
fazlasiyla yayilmasi markalar i¢in biiyiik bir tehdittir, zira bu paylasimlarin yayilmasiyla séz konusu
markanin imajinin ve itibarimin zedelenmesi ¢ok olasidir. Sosyal medyada insanlarin aslinda yiiz
ylizeyken sOylemekten kacinacaklar1 sozleri arada bir mesafe olmasinin verdigi giiven ile birlikte
sOyleyebilmesi, marka nefretinden kaynaklanan sdylemlerin fazlaca sertlesmesine ve markanin

itibarinin daha da tehlikeye girmesine sebep olmaktadir.

Sosyal medyanin marka nefretine etkisi koriikleyici yonde olabildigi gibi nefreti azaltic1 yonde

de olabilir. Yapilan bir arastirma, sosyal medyadaki igerik iireticilerinin marka nefreti stirecindeki roliinii
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incelemistir ve aragtirmanin sonucunda igerik {ireticilerinin igeriklerinin ve kisiliklerinin marka nefreti

duygusunu azaltmada etkili olabilecegi saptanmistir (Odoom, Kosiba, Odoom 2024: 535).

1.8. Marka Nefreti ve Marka Sevgisi Karsithg:

Nefret ve sevgi psikolojik olarak birbirleriyle fazlasiyla yakindir, nefret sevginin karsit anlamlist
degildir veya sevginin yoklugundan dogmaz (Sternberg 2003: 305). Sevgi ve nefret birbirleriyle
iligkilidir, iki duygunun birbirine doniisebilecegi belirtilir (Sternberg 2003: 315). Bu sebeple marka
nefreti ve marka sevgisi arasindaki iliski ve karsitlik incelenmelidir. Zira psikoloji literatiiriinde sevgi
ve nefret arasinda oldugu ifade edilen bag, pazarlama literatiiriinde de yer bulmaktadir. Tiiketicilerin
giicli iliskiler kurduklar1 markalara karsi hayal kirikligi yasadiklar1 senaryolarda onlara duyduklari
sevginin nefrete dontisebilecegi ifade edilmistir (Grégoire, Fisher 2008: 249). En sadik, en sevgi duyan,
markaya avukatlik yapan miisteriler bile hayal kirikligina ugradiklari veya ihanete ugramis hissettikleri

durumlarda marka nefretine sahip olabilirler.

Marka sevgisi, tatmin olmus bir tiiketicinin markaya kars1 duydugu tutkulu duygusal baglilik
derecesi olarak tanimlanir (Carroll, Ahuvia 2006: 81). Yapilan bir calismada marka sevgisinin yedi
temel unsurunun oldugu ifade edilmistir. Bunlar benlik-marka entegrasyonu, tutku kaynakli davranislar,
olumlu duygusal baglanti, uzun vadeli iligki, olumlu genel tutum degeri, tutum kesinligi ve giiveni,

ayrilik kaygisi olarak listelenmistir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 1).

Marka sevgisinin sonuglari arasinda marka sadakati, olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz
bilgiye direng (markayla ilgili olumsuz bilgilere inanmama) gibi sonuglarinin oldugu ifade edilmektedir
(Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 1). Marka nefretinin tam tersi gibi goriinen bu ifadeler, psikoloji
literatiirinlin sevgi ve nefret arasinda oldugunu ifade ettigi yakinlik géze alindiginda birbirleriyle

baglantisiz degildir.

“Sevginin karsit1 kayitsizliktir” klisesinin pazarlama literatiirinde de gecerli oldugu
sOylenebilir. Zira tiiketici-marka iligkilerinin insan iligkilerine benzerligi (Fournier 1998: 344) dikkate
almirsa, insanlarin da en kuvvetli nefreti zamaninda en ¢ok sevdigi insanlara duyduklari bilinmektedir.
Insanlarin ihanete ugradiklar1 kisilerden nefret etmeleri hayatta sikca karsilasilan bir durumdur. Bu
durumun pazarlama literatiiriindeki karsiligi da marka ihaneti kavramidir, sadik misterilerin markalar
tarafindan ihanete ugradig: algisina sahip oldugu durumlar literatiirde de yer almustir (Grégoire, Tripp,

Legoux 2009: 20).

Marka sevgisi ve marka nefreti kavramlar1 bazi arastirmalarda duygusal spektrumun iki ucu
olarak degerlendirilmistir (Batra, Ahuvia, Bagozzi 2012: 6). Marka sevgisi ve marka nefretinin ortak

paydalar1 markaya kars1 duyulan yogun duygular olsa da bu iki duygu tiiketici davraniglarini zit yonde
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sekillendirmektedir. Marka sevgisine sahip olan tiiketiciler iiriinii tekrar satin alma, {iriinii bagkalarina
tavsiye etme, markay1 savunma gibi davraniglarda bulunurken (Carroll, Ahuvia 2006: 81-82) marka
nefretine sahip olan tiiketicilerde satin almaktan kaginma (boykot), bagkalarini satin almaktan caydirma,
markay1 kotiileme gibi davramslar goriilmektedir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 18;
Zarantonello vd. 2016: 19). Yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin markalara ayni anda sevgi ve nefret
besleyemeyecegi ifade edilmis, bir markaya yonelik olarak toplam hislerin pozitif veya negatif taraflarin
birinde agir basacagi One siiriilmistiir (Zarantonello vd. 2016: 13). Bu sebeple markalarin marka

sevgisini artirmasi, marka nefreti olugmasi riskini azaltacak bir yontem olarak goriilebilir.

Bir diger yandan da insan psikolojisinin karmagikligina 6rnek olarak verilebilecek saptamalar
bulunmaktadir. Bir ¢aligmada tiiketicilerin markalara kars1 ¢ok boyutlu duygular besleyebilecekleri
ortaya konulmustur, yani tiiketiciler markalara ayn1 anda hem pozitif hem negatif duygular
besleyebilmektedir (Romani, Grappi, Dalli 2012: 64). Buradan yola ¢ikarak bir markayi sevmeyen ama
onu kullanmay1 birakamayan, bir markanin baz1 yonlerini sevip bazi yonlerini sevmeyen tiiketicilerin

varlig1 ifade edilebilir.

Marka sevgisi ve marka nefretinin karsitligi, marka bagliligi veya marka sadakati baglaminda
da ortaya ¢ikar. Marka sevgisi genelde yiiksek seviyede marka baglilig1 olugsmasini saglar ve miisteri
markaya sadik kalir, o markay1 birakmaz. Marka nefreti ise marka baghliginin diismesine, miisterinin

markadan ka¢inmaya bagli hale gelmesine sebep olur (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 15-16).

Bu karmasik iliskilerden yola g¢ikilarak, marka sevgisi ve marka nefretinin zit kavramlar gibi
goriinse de tiiketicinin markaya kuvvetli hisler besledigi, markaya kayitsiz kalmadigi, markaya odakli
oldugu senaryolar oldugu sdylenebilir. Bu da psikoloji literatiiriindeki sevgi ve nefret yakinliginin
pazarlama literatiiriinde de gecerli oldugunu, bu iki kuvvetli hissin birbiriyle iliskili oldugunu ortaya

koymaktadir.

1.9. Toplumsal Krizler ve Marka Nefreti

Toplumsal veya daha dar capli kriz zamanlarinda tiiketicilerin markalardan ¢esitli beklentileri
olur. Markalarin bu zamanlarda kriz iletisimini iyi yapmasi gerekir ki literatiirde bunun nasil yapilmasi
gerektigi, iyi ve kotii iletisimin sonuglarinin neler olacagi {izerine teoriler bulunmaktadir. Kriz iletisimi,
marka nefreti baglaminda da oldukca 6nemlidir. Tiiketici-marka iligkilerinin ¢alismanin bu boliimiine
kadar anlatilan boyutlar1 géze alindiginda, kriz anlarindaki yetersiz iletisimin marka nefreti duygusuna

yol agabilecegi disiiniilebilir.

Tiiketiciler kriz durumlarinda markalardan hizli, seffaf ve sorumluluk sahibi bir tavir beklerler.

Durumsal Kriz Iletisimi Teorisi olarak adlandirilan teoriye gore, eger bir sirket kriz anlarinda uygun bir
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iletisim strateji izlemezse kamuoyunun o sirket hakkindaki duygular1 hizla negatif yonde pekisir
(Coombs 2007b: 170). Bahsedilen uygunsuz iletisim stratejisinin igerigi yanlis veya ge¢ verilen
tepkilerden, 6ziir dilememekten, sorumluluktan kagmaktan, yeteri kadar seffaf olmamaktan olusabilir.
Uriinleri gida zehirlenmesine sebep olan bir markamn yeteri kadar sorumluluk almayip tiiketicileri
yalniz birakmasi, onlar1 daha 6nce bahsedildigi iizere ihanete ugramis ve kandirilmis hissettirebilir. Bu

da markanin iletisimini basarisiz kilar ve marka nefretinin 6niinii agar.

Iyi bir kriz iletisimi ise marka nefreti olusumunu engelleme konusunda oldukca énemlidir. Kriz
anlarinda hizli reaksiyon veren, sorumluluk alan ve miisterilerini yalmiz birakmayan markalara
tilketiciler daha olumlu tepkiler vereceklerdir. Problemli bir durumda tiiketicilerden tepki gdren
markalarin konuya dair hizlica agiklamalarda bulunmasi, tiiketicilerin magduriyetlerini gidermesi gibi
hareketler tiiketiciler nezdinde olumlu karsilanacaktir. Kriz durumlarinda sirketlerin 6ziir dileme, telafi
etme, agiklama yapma gibi uygun iletisim stratejilerini uygulamasinin kamuoyunun konuya dair
olumsuz algisin1 yumusatmada basarili olabilecegi belirtilir (Coombs 2007b: 172). Bu olumsuz algiy1
yumusatmak, kar topunun ¢iga doniismesinin Oniine gececektir ve marka nefreti olusumunu
engelleyerek tiiketicilerin 6fke, kizginlik, hayal kirikligi, ihanete ugrama hissi gibi duygularini zamanla

yumusatacaktir,

Elbette iyi bir kriz iletisimi her zaman biiyiilii bir asa gorevi gormeyecektir, zira bazen markalar
telafi edilemeyecek hatalar yaparlar. Ornegin gevresel agidan biiyiik bir felakete yol agan bir enerji
sirketinin gorecegi tiiketici tepkisini dogru kriz iletisimi ile kisa vadede sifira indirmek imkansiza
yakindir. Marka en dogru adimlart atsa bile tiiketici tepkisinin uzun bir siire devam etmesi beklenecektir.
Bu noktada da kriz iletisiminin en azindan “zararin neresinden doniilse kardir” diisiincesi ile

uygulanmasi gerektigi soylenebilir.

Pandemiler, dogal afetler, savaslar, catisma ortamlari, politik krizler gibi toplumsal krizler
tilketici-marka iliskilerinde hassasiyetler yaratirlar ve tiiketici davraniglarini fazlasiyla etkiler.
Tiketiciler kriz zamanlarinda markalardan kaliteli {irlin ve hizmetlerin yaninda hassasiyet, dogru
iletisim ve sorumluluk beklerler. Tiiketiciler markalarin iginde bulunduklar1 topluma karsi etik
yiikiimliiliiklerini yerine getirmelerini beklerler (He, Harris 2020: 177). Bu noktada markalarin kurumsal
sosyal sorumluluk sergilemesine yonelik beklentiler devreye girer. Tiiketiciler bu beklentiyi
karsilamayan markalara kars1 olumsuz hisler beslemeye baslarlar. 2020 yilinda 12 iilkede yapilan bir
arastrmada COVID-19 pandemisi yasanirken tiiketicilerin %71 kadarmin kriz sirasinda kendi
¢ikarlarini insanlarin Oniine koyan sirketlere bir daha asla giivenmeyeceklerini ifade ettigi ortaya
koyulmustur (Edelman 2020: 27). Buna paralel olarak, yine COVID-19 pandemisi sirasinda Tiirkiye’de
baz1 isletmelerin temel gida ve hijyen firlinlerine zam yapmas tiiketicilerin tepkisini ¢cekmistir ve

“firsatcilik” olarak nitelenmistir (Birgiin 2020). Tiiketiciler bu tarz durumlarda krizi kendi lehine
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kullanarak etik dis1 davranan markalara kars1 bir “cezalandirma” giidiisiiyle hareket etmektedir (Kilig

Kirilmaz 2021: 40).

Tiiketicilerin kriz durumlarinda markalara yikledigi kurumsal sosyal sorumluluk
gostergelerinden bir digeri de yapilan bir aragtirmada tiiketicilerin %62’sinin “iilkemiz, markalar kritik
bir rol oynamadig1 takdirde bu krizin iistesinden gelemeyecektir” diisiincesine sahip oldugunun
saptanmasidir (Edelman 2020: 5). Bu sonug, tiiketicilerin markalara yiikledigi sorumlulugu ve onlar
yalmzca kaliteli {irin ve hizmet kaynagi olarak gérmedigini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler

markalardan topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmelerini beklemektedir.

6 Subat 2023’te Tirkiye’de meydana gelen ve 11 ili etkileyen depremlerin ardindan da
Tiirkiye’de bir seferberlik hali olugsmus, bu seferberlige markalarin da katilim1 beklenmistir. Yardim ve
seferberlik cagrisina ses vermeyen markalara karsi olumsuz tiiketici tepkileri olusmustur ve bu
markalara kars1 boykot ¢agrisi yapilmistir. Afetin lizerinden belli bir siire gegmesine ragmen sosyal
medya hesaplarindan herhangi bir paylasim yapmayan Starbucks ve Netflix markalarina kars1 boykot
ve protesto ¢agrilart olmustur (Diken 2023). Bu ¢agrilarin tizerinden kisa bir siire gegtikten sonra
Starbucks markasi, sosyal medya hesaplarindan afet i¢in duydugu lizgiinliigli belirten ve afetzedelere
yardim yaptiklarini ifade eden paylasimlarda bulunmustur (Diinya 2023). Bu 6rnek olaylar tiiketicilerin
markalardan olan beklentilerini ve bu beklentiler karsilanmadig: takdirde verecekleri tepkileri net bir
sekilde ortaya koymaktadir. Ayrica atifta bulunulan iki haberin de 9 Subat 2023 tarihli oldugu not
diistilmelidir. Zira markalarin kendilerine yonelik tiiketici tepkilerine karsi ne kadar biilylik hassasiyet

gosterdikleri bu noktada da belli olmaktadir.

2023 yilinin sonlarinda tekrar baslayan, 2024 ve 2025 yillarinda da etkisi hala devam etmekte
olan Israil-Filistin savasinin da Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerde bir hassasiyet yarattigin1 sdylemek
mimkiindiir. Bu hassasiyet yine tiiketicilerin markalara yonelik beklentilerinin olusmasina sebep
olmustur. Bu konuda sorumsuz ve hatali davrandig: diisiiniilen markalara tepki veren tiiketiciler,
depremde oldugu gibi bu olayda da markalara kars1 boykot ve protesto eylemlerinde bulunmuslardir.
Yapilan bir ¢aligmada ge¢mis yillardaki eylemlere gore 2023 yilindan beri ivmelenen tepkilerin daha
genis katilim saglanan ve daha fazla siireklilik iddias1 tagtyan bir hareket goriintimii verdigi saptanmigtir
(Marasgh, Celik 2025). Yine ayni ¢alismada ifade edildigine gore, yapilan ekonometrik analizlerde gazli
icecek kategorisindeki satiglarin bahsedilen donemde %12 azaldig1 ortaya ¢ikmistir (Marasli, Celik
2025). Daha sonra bu satislarda bir toparlanma goriilmiis olsa da tiiketici boykotlarinin istikrarli bir
sekilde siirdiirildiigi halde sirketlerin satis sayilarina olan etkisinin 6nemli oldugu ortadadir. Ayn
caligmanin ifade ettigi bir diger saptama da boykotlarin genelde ilk ti¢ ay ile sinirl kaldigi, sonrasinda
taleplerin eski seviyelere yaklastigidir (Maragli, Celik 2025). Bu durum Tiirkiye’de boykotlarin ne kadar

uzun vadeli ve etkili olduguna dair 6nemli bir arastirma noktas1 sunmaktadir.
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Israil-Filistin savastyla ilgili tiiketici tepkilerinin hedefi olan bir diger marka da Starbucks
olmustur. Savagin tekrar baslamasinin ardindan siirecte yanlis tarafta yer almakla, bir tarafi
desteklemekle, gerekli sorumlulugu almamakla suglanan ve subelerinde vandalizm eylemleri
gergeklestirilen Starbucks markasi bu olayda herhangi bir tarafi tutmadigina ve herhangi bir siyasi

olusumla baglantisinin olmadigina dair bir agiklama yapmak zorunda kalmistir (Cumhuriyet 2024).

Bu orneklerde de goriildiigii lizere toplumsal krizler yasandiginda tiiketiciler markalardan bu
konuda sorumluluk almalarini beklerler ve sorumluluk almayan markalara karsi olumsuz tepkiler
verirler. Bu durum marka nefretine, boykotlara ve pek ¢ok olumsuz tiiketici davranigina sebep olabilir.
Bu sebeple toplumsal krizlerde markalarin kurumsal sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getirmeleri

gerekmektedir.

1.10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Nefreti

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin topluma, ¢evreye ve etik ilkelere karst goniillii
ylikiimliiliiklerini ifade eden bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin sadece yasal ve
ekonomik sorumluluklarini degil, ayn1 zamanda etik ve hayirseverlik boyutundaki sorumluluklarini da
icerir (Carroll 1991: 42). Giiniimiizde gerek akademik caligmalarda gerekse is sektoriinde kurumsal
sosyal sorumluluga verilen 6nem artmistir. Tiiketiciler de buna paralel olarak sirketlerin sosyal,
toplumsal, cevresel pek ¢ok konuda sorumluluk almasini beklemektedir. Giincel anketlerde tiiketicilerin
¢ogunun toplumsal sorunlara duyarsiz kalan veya kurumsal sosyal sorumluluk gorevlerini yerine
getirmeyen markalar1 satin alma listelerinden ¢ikarmaya egilimli olduklar1 gériilmektedir. Ornegin,
2025 yilinda diinya genelinde yapilan bir arastirma, tiiketicilerin %60’1indan fazlasiin destekledikleri
markalarin sosyal konularda net bir tutum almasini bekledigini géstermistir (Global CSR Survey 2025:
10). Aym aragtirmada, katilimeilarin %90°1, ciddi etik ihlaller yapan sirketleri boykot edebileceklerini
belirtmistir (Global CSR Survey 2025: 11). Bu verilere bakilarak tiiketicilerin kendi degerleriyle
ortismeyen, sosyal sorumluluklari ihlal eden davraniglar sergileyen markalara karsi olumsuz ve

cezalandirict tepkiler gosterebilecegi goriilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin marka nefretindeki rolii olduk¢a 6nemlidir. Bu roliin
o6nemi hem kriz durumlarinda hem de giinliik is uygulamalarinda goriilmektedir. Bir markanin toplumsal
krizlerde sosyal sorumluluk iistlenerek olumlu bir etki yaratmasi, o markayr buna Oonem veren
tilketicilerin goziinde iist siralara ¢ikartacaktir. Tam tersine duyarsiz ve ¢ikarci tutumlar sergileyen,
sosyal sorumluluk iistlenmekten uzak kalan markalar ise s6z konusu tiiketicilerin ideolojik uyumsuzluk
yasamasina sebep olarak marka nefreti edinmelerine sebep olabilirler. Kisilerin kurumsal sosyal
sorumluluga verdigi onem burada kilit rol oynamaktadir. Her tiiketicinin toplumsal problemlere, sosyal

meselelere gosterdigi onem ve 6zen ayni degildir. Kimi tiiketiciler markalarin en ufak etik dis1 tutumunu
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o markalara kars1 sergiledigi olumsuz eylemlerle cezalandirirken kimi tiiketiciler aksi sekilde bu konuyu
umursamayabilirler. Dolayisiyla bu ¢aligmada kurumsal sosyal sorumluluga verilen 6nem, tiiketicilerin
tecriibe ettikleri sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk ile tiiketicilerde olusan marka nefreti
arasindaki iliskide bir diizenleyici degisken olarak yer almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluga verdigi
onem yliksek olan tiiketicilerde marka ile yasanan sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun
daha yiiksek diizeyde bir marka nefretine yol agacagi dngoriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluga
daha ¢ok 6nem veren bir tiiketicinin bu alanda sorumsuz faaliyetler sergileyen bir marka ile yasayacagi
uyumsuzluklarda tecriibe edecegi marka nefreti daha siddetli olacaktir. Bu varsayim, literatiirde bu
konular iizerine olusturulan teorilerle ve akademik ¢alismalarla desteklenmektedir. Sosyal Kimlik
Teorisi, kiginin kendi deger kimligini ne kadar 6n planda tutuyorsa, bu kimlige aykir1 diisen gruplara o
kadar tepkili davranacagini ifade etmektedir (Turner vd. 1987: 50). Bu ¢alisma i¢in gelistirilen aragtirma
modelinde kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nemin, marka nefretinin olusumunda kayda

deger bir rolii oldugu hipotez olarak sunulmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin eksik uygulandigi veya uygulanmadigi durumlarda
marka nefreti olusumunun goriildiigii bazi 6rnekler bulunmaktadir. 1990’11 yillarda Nike markas1 gocuk
is¢i calistirmakla ve isgilerini uygunsuz c¢alisma sartlarinda calismaya zorlamakla suglaniyordu.
Tiiketiciler bu duruma yoénelik protestolar diizenliyorlardi. 1998 yilinda sirket tarafindan bu konuda yeni
politikalar izlenecegi agiklandi ve ilerleyen donemlerde sirket kurumsal sosyal sorumluluk raporlar
yayinlamaya, daha seffaf paylasimlarda bulunmaya, ¢alisma sartlari ve maaglar ile ilgili agiklamalar
yapmaya ve sebep olduklart problemleri kabul etmeye basladi (Newell 2015). Nike markasi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmaya “nike.com/sustainability” adresinde devam etmektedir.
Yasanan bu olaylar, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda tiiktetici tarafindan algilanan eksikliklerin

markaya yonelik olumsuz hislere ve protestolara yol acabilecegine 6nemli bir 6rnektir.

Benzer bir durum 2015 yilinda Volkswagen markasi igin de yaganmistir. Markanin dahil oldugu
emisyon skandali, markanin tiiketicilere yaniltic1 bilgiler vererek ¢evreye zararli faaliyetlerini gizledigi
iddiasin1 kapsamaktadir. Markanin iirettigi otomobillerin emisyon degerlerini manipiile ettigi one
stiriilmiis, bu da tiiketicilerde biiyiik bir 6fkeye sebep olmus ve marka biiyiik bir marka nefretine maruz
kalarak itibar1 a¢isindan biiylik hasar gérmistiir (Hotten, 2015). Marka bu olayda tiiketicilerin
kendisinden bekledigi kurumsal sosyal sorumlulugu yerine getiremedigi etiketine maruz kalmustir.
Marka konuya “bagtan sona hataliyiz” aciklamasiyla yanit vererek miisterilerinin ve toplumun
giivenlerini kirdigin1 kabul etmistir. Skandalin sonucu olarak marka on bes yilin ardindan ilk defa bir
ceyrekte zarar ettigini acgiklamistir (Hotten 2015). Bu o6rnekte de goriildiigi tizere kurumsal sosyal
sorumluluk marka nefretini tetiklemistir ve tliketicilerin tepkileri markaya hem itibar agisindan hem de

finansal agidan biiyiik bir zarar yagatmstir.
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Literatlirde kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalariin markalar i¢in olumlu etkilerine dair de
caligmalar bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerde bir minnettarlik
duygusu uyandirdigimi1 ve bu duygunun tiiketicilerin olas1 bir kriz senaryosunda markay: affedici bir

tutuma sahip olmasini saglayabilecegi ifade edilmistir (Kim, Park 2020: 465-468).
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2. TEORIK DAYANAKLAR VE HiPOTEZLERIN SUNULMASI

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin dayandigi teorik ¢erceveden bahsedilerek ¢alismanin
teorik temelleri agiklanacaktir. Bu temellerin agiklanmasinin ardindan, bu teorik temellerden dogan

hipotezler sunulacaktir.

2.1. Sosyal Kimlik Teorisi

Sosyal kimlik teorisi, kisilerin kendilerini sosyal gruplarin yardimiyla tanimladiklarini ve bu
sosyal gruplara ait hissetme ihtiyacinin kisinin kimliginin olusmasinda olduk¢a 6énemli oldugunu ifade
eder (Tajfel, Turner 1986: 283-284). Bu teorinin ileri siirdiigii argiimana gore kisiler sosyal gruplara
katilim saglayarak, sonrasinda da katildiklar1 gruplar ve diger gruplar arasindaki farkliliklara dikkat
ederek kendi kimliklerini gelistirirler. Bu noktada olusan sosyal kimlik, kisinin benlik algisina bigim

verir ve kisinin sosyal ¢gevresine anlam verebilmesini saglar.

Sosyal kimligin gelisimi sirasinda {i¢ siire¢ gozlemlenir (Tajfel, Turner 1986: 283-285).
Bunlardan birincisi sosyal siniflandirma olarak adlandirilir. Bu siirecte kisiler kendilerini ve diger
kisileri belli bagh sosyal gruplara ayirirlar. Bu tanimlamalar1 yapan kisi, digerlerini “grup i¢i” ve “grup
dis1” olarak nitelemeye baslar. Ikinci siire¢ kimliklenme siirecidir. Kisi, katildig1 grubun bir iiyesi
oldugunu benimser ve grubun kurallarina uyum saglar. Uciincii siire¢ sosyal karsilastirma olarak
adlandirtlir. Kisi, bilinyesinde bulundugu grubu diger gruplarla karsilagtirir ve bu karsilastirmanin
sonucunda olumlu bir kimlige sahip olma amac1 giider. Diger gruplar ile kendi grubu arasinda gordiigi
farklart olumlu bulan kisinin grup i¢inde bir dayamisma durumunu deneyimlemesi beklenir. Aksi

durumda ise grup catigmalar1 yasanabilir.

Sosyal kimlik teorisindeki siiregler, tiiketicilerin markalarla kurdugu iligkilerde tecriibe ettikleri
siireglere benzerlikler tagimaktadir. Kisiler kendilerini markalarla ve o markalardan aligveris yapan
tilketici gruplariyla 6zdeslestirmektedirler. Markalar, tiiketicilerin kendileri i¢in olusturduklari sosyal
kimligin bir pargasi olarak goriilebilir. Tiiketiciler, kendilerini 6zdeslestirdikleri marka ve tiiketici
gruplar i¢inde yasadiklar siireclerde tecriibe ettikleri olumlu ve olumsuz farkliliklara gore marka

degistirme, marka nefreti veya tam tersine marka sadakati gibi tiiketici davranislari sergileyebilirler.

Kisiler, tiiketim davranigini sergilerken ayni zamanda benliklerini tasarlamak ve kimliklerini
olusturmak icin de hareket ederler (Escalas, Bettman 2005: 378). Buradan yola ¢ikildiginda sosyal
kimlik ingasinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina da yansiyacagi goriilmektedir. Escalas ve
Bettman (2005) referans gruplarinin tagidigi sembolik 6zelliklerin bu gruplarin kullandig1 markalarla da

iligkilendirilebilecegini, tiiketicilerin de bu iliskileri benimsedigini ve kendi benlikleriyle uyumlu seyler
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ifade eden markalari sectigini 6ne siirmiislerdir (Escalas, Bettman 2005: 378). Onlara gore tiiketiciler
benliklerini baska insanlara iletmek i¢in markalar1 tercih etmektedirler ve bu da tiiketici ile marka

arasinda bir bag olusturmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bazilar tiiketicilerde olumlu tepkiler olugmasini
saglarken bazilar1 ise tiliketicilerin goziinde markalarin inandiriciligina yonelik kuskular olusmasina
sebep olabilir (Sen, Bhattacharya 2001: 225-226). Bu noktada, sosyal ve politik meselelerde belirli bir
durus sergileyen markalarin bazi tiiketicilerden destek alirken bazilarinin ise olumsuz tepkilerine maruz
kalabilecegi sOylenebilir. Markanin sergiledigi durusu olumlu karsilayan tiiketicilerde marka
sadakatinin arttigi gortliirken, bu durusa olumsuz tepki veren tiiketicilerin markaya karsi mesafe

koydugu, marka degistirme ve marka nefreti gibi davranislar sergiledigi goriilebilir.

Sosyal kimlik teorisi, bireylerin grup kimliklerini koruma motivasyonunun, rakip gruplara karsi
olumsuz tutumlar gelistirmesine yol agabilecegini vurgular (Tajfel, Turner 1986: 287). Bu tutumlar
marka nefreti, boykot, marka degistirme, olumsuz agizdan agiza iletisim gibi tiiketici davraniglarini

kapsayabilir.

Sosyal kimlik teorisi, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk baglaminda da
incelenebilir. Bireylerin sosyal siniflandirma sirasinda “grup i¢i” olarak niteleyecekleri, kimliklenme
siirecinde kendileriyle bagdastiracaklari, sosyal karsilastirma siirecinde ise diger gruplar ile olumlu
farklar tespit edecegi 6zneleri kendi degerleriyle sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk

tasimayan gruplardan segmeleri beklenmektedir.

Tiiketicilerin markalara olan tepkilerinin kriz donemlerinde ve toplumsal sorunlarin tecriibe
edildigi donemlerde daha belirgin hale geldigi goriilmektedir. Markalarin bu problemlere karsi
sergiledikleri tavirlar, tiiketicilerin bu tavirlar algilama sekline gore olumlu veya olumsuz sonuglara yol
acacaktir. Tiiketiciler, markalarin bu dénemlerde duyarlilik ve sosyal sorumluluk gdstermesini talep
ederler. Markalarin bu donemlerde gosterdikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri onlarin ahlaki
yiikiimliilik, stirdiiriilebilirlik, faaliyet lisansina sahip olma ve itibar alanlarinda fayda gérmelerini

saglar (Porter, Kramer 2006: 81).

2.2. Tiiketici-Marka liskileri Teorisi

Tiiketici-marka iliskileri, giiniimiizde pazarlama literatiiriinde biiyiik ilgi ¢eken ve tiiketiciler ile
markalar arasindaki baglar1 agiklamaya yonelik 6nemli kuramsal tanimlamalar yapan bir alandir. Bu
alanda kaleme almmis en gii¢lii ¢calismalarin basinda Susan Fournier’in (1998) Journal of Consumer
Research’te yayinlanan ve literatiirde bir doniim noktasi olarak kabul géren makalesidir. Fournier,

tiketiciler ve markalar arasindaki baglarin yalnizca iiriin odakli veya faydaci degil, aym zamanda
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insanlar arasinda kurulan iligkilere benzer bir baglamda da incelenmesi gerektigini ifade ederek

Tiiketici-marka Iliskileri Teorisi’ni gelistirmistir (Fournier 1998: 344).

Fournier’in onerdigi yaklasima gore markalar, tipki insanlar gibi tiiketicilerin hayatlarinda
duygusal, sembolik ve islevsel roller oynamaktadir. Bu baglamda tiiketici ile marka arasindaki iligki
tipki ask, arkadaslik, sadakat, nefret, baglilik veya ka¢inma gibi iliski bigimleriyle tanimlanabilir
(Fournier 1998: 344). Fournier (1998), tiiketici-marka iligkilerini bahsedilen tanimlamalarin yaninda
evlilik, anne-gocuk iligkisi, yaz aski gibi sosyal iligkilere de benzetmis ve bunlar1 birer metafor olarak
kullanmistir (Fournier 1998: 344-346). Bu metaforlarla beraber markalarin duygusal bag insa edebilen
olgular olarak degerlendirilmesinin lazim geldigini 6ne stirmiistiir. Bu bakis acisi, tiiketicinin markaya
bictigi anlamlarin, yalnizca tiriiniin islevselligi veya kalitesi ile alakali olmadigini gosterir. Bu anlamlar

bireyin kendine bictigi kimlikten, hayatinda gbzettigi degerlerinden de beslenmektedir.

Tiiketici-marka iliskileri teorisi, tiiketici davraniglarinin daha derin yonerlini ortaya ¢ikarma
potansiyeli tasimaktadir. Tiiketici davranislarinin baglamsal ve psikolojik yonleri de oldugu i¢in bu
teorinin sundugu bu potansiyel, pazarlama literatiirlinde 6nemli bir kilometre tagidir. Ahuvia (2005),
bireylerin hoslandiklari markalar1 benlik anlatilarinin bir par¢asi olarak kullandiklarini ve bu markalarin
bireylerin kendi kimliklerinin insa edilisinde énemli bir rol oynadigini ifade eder (Ahuvia 2005: 179.
McAlexander, Schouten ve Koenig (2002) ise tiiketici-marka iliskilerinin sadece birey ve marka
arasinda degil, aym1 zamanda tiiketiciler arasi topluluk baglar1 igerisinde gelistigini ve “marka
topluluklar1” kavraminin bu baglamda 6nem tasidigini vurgular (McAlexander, Schouten, Koenig 2002:
40).

Tiiketici-marka iliskilerinin zaman icerisinde gelisim gosteren, evrim gegiren ve hatta bozulma
gosterebilen bir siireg oldugunu ifade eden ¢aligmalar da bulunmaktadir. Aggarwal (2004:, marka
iligkilerinin olusumunun toplumsal sézlesmelerin olusumuna benzedigini ifade eder. Ona gore bu
iligkiler normatif beklentilerle sekillenmektedir ve bu iliski markanin kendisinden uymasi beklenen
sosyal normlara uymamasi ile ihlal edildiginde tiiketiciyle marka arasindaki iliskide duygusal kopmalar
ve Ofke olusumu gibi durumlar yasanabilir (Aggarwal 2004: 87). Bu noktada ise marka nefreti,
Fournier’in ileri siirdligii teorinin “karanlik yiizi” olarak degerlendirilmeye baslanir. Fournier (2013),
tiiketici-marka iliskilerinin yalmzca pozitif duygularla olusmadigini ifade eder. Bu iliskilerde hayal
kirikligi, ihanet hissi, 6fke gibi negatif duygular da bulunmaktadir. Bu durum kendisi tarafindan

“duygusal kopus” olarak nitelenmistir (Fournier 2013: 273).

Fournier’in 6ne siirdiigii bu teori, pazarlama literatiiriindeki farkli c¢aligmalarla farkli
baglamlarda genisletilmistir. Park, Eisingerich ve Park (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada tiiketici-

marka iligkilerinin baghliginin giiclii oldugu senaryolarda tiiketicilerin marka yararma hareketlerinin
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arttig1; ancak bu iliski olumsuza dondigiinde tiiketicilerde marka karsitt hareketler seklinde viicut
bulabilecegi ifade edilmistir (Park, Eisingerich, Park 2013: 234). Bu durum, kriz dénemlerinde
markalarin tiiketicilerin hayal kiriklig1 ve ofkesiyle karsilasmamak icin tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanmasinin gerekliligini ve markalarin iliskiyi koruma temelli bir yaklasim sergilemesinin kritik

Onemini ortaya koymaktadir.

Fournier’in teorisi ve bu teoriyi genisleten ¢aligmalarin olusturdugu teorik gerceve, markalarin
toplumsal krizler karsisinda aldiklari tavirlarin onlarin tiiketicilerle arasindaki iligkileri nasil etkiledigini
daha iyi anlamamiz1 saglamaktadir. Sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk olusan durumlarda
tilkketicinin marka ile kurdugu iliskinin tipki ikili insan iligkilerinde oldugu gibi zayiflayacagi ve bunun
marka nefreti, marka degistirme ve olumsuz agizdan agiza iletisim ile sonuglanacagi ifade edilebilir.
Albert, Merunka ve Valette-Florence (2008 , tiiketici ve marka arasinda yasanan duygusal kopmanin
daha 6nceki sevgi duygusunu nefrete doniistiirebilecegini ifade eder (Albert, Merunka, Valette-Florence
2008: 1064). Fournier’in kuramindan yola ¢ikildiginda, olumlu bir iligskinin kuvveti ne kadar fazla ise

bu olumlu iligskideki kopmalarin ayni1 kuvvete sahip olumsuz duygularla sonu¢lanabilecegi sdylenebilir.

Sonug olarak, Susan Fournier’in tiiketici-marka iligkileri teorisi, markalarin duygusal, sosyal ve
kimliksel olarak tiiketicilerle iliski kurma siireglerinin nasil isledigini ve bu iliskilerin nasil
bozulabilecegini, bozuldugunda ise sonuglarin neler olacagini anlamak agisindan temel bir teorik
ger¢eve sunmaktadir. Bu teori, marka nefreti gibi olumsuz tiiketici davraniglarinin sadece rasyonel
rahatsizliklardan degil, ayn1 zamanda iligkisel, sosyal ve duygusal dinamiklerin bozulmasindan da
kaynaklanabilecegini ve meydana gelen olumsuz tavirlarin bu baglamda da analiz edilmesinin

gerekliligini ortaya koymaktadir.

2.3. Adalet Temelli Kirginhik/Ihanet Teorisi

Grégoire ve Fisher (2008) olusturduklari teorik bir modelde tiiketici-marka iligkilerini adaleti
temel alan bir konseptte incelemislerdir (Grégoire, Fisher 2008: 248). Teorik modellerini Brockner ve

Wiesenfeld’in (1996: 189-208) adalet teorisinden yola ¢ikarak olusturmuslardir.

Teoride tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskide tiiketicinin markadan adil bir tavir bekledigi,
bu adil tavir sergilenmediginde ise tiiketicide ihanete ugramis olma hissinin meydana geldigi ifade edilir.

Bu ihanet de markaya duyulan sevgiyi nefrete ¢evirmektedir. (Grégoire, Fisher 2008: 248).

Marka ve tiiketici arasindaki karsilikli adil tavir ihlal edildiginde, tiiketicide olusan ihanet
algisinin davranigsal sonuglar1 vardir. Bu sonuglar bu teoride iki gruba ayrilmstir. ilk grup markaya
misilleme yapan tiiketicilerin davranislarinin yer aldigi gruptur. Bu grup markay1 hem kendi ¢evresinde

hem de topluma acik bir sekilde kindar bir tavirla elestirir ve olumsuz agizdan agiza iletisim davranisi
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sergiler. Ikinci grup ise iliskinin tamiri igin talepte bulunan tiiketici tavrinin yer aldigi gruptur. Bu
tilketiciler elestirilerini hem kendi cevrelerinde hem de topluma acgik sekilde yapsalar da bunu

problemleri ¢6zme amaciyla yaparlar (Grégoire, Fisher 2008: 249).

2.4. Hipotezlerin Sunulmasi

Marka nefreti, marka nefretinin sebepleri ve sonuglart hakkinda yapilan literatiir taramasi ve
konunun kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda arastirilmasinin ardindan bu arastirmalardan yola

cikilarak arastirma modeli ve hipotezler olusturulmustur.

Marka nefretinin sebeplerine yonelik olarak yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin sembolik
uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk yasadigi markalara karsi marka nefreti duygusuna sahip olmasinin
olasi olduguna dair saptamalar yapilmistir ve bu saptamalar marka nefreti bagliginin altinda
aciklanmigtir. Arastirmanin ilk kismi bu saptamalara dayandirilarak yiirttiilmistiir. Hegner, Fetscherin
ve van Delzen tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢alismada sunulan hipotezlere (Hegner, Fetscherin, van
Delzen 2017: 15) ve olusturulan arastirma modeline (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 17)

dayanilarak ¢aligmanin ilk iki hipotezi sunulmustur.
Hi. Sembolik uyusmazlik ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H,.: ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardr.

Marka nefretinin sonuglarina dair yapilan literatiir taramasinda ise marka nefretinin olumsuz
agizdan agiza iletisime sebep oldugu saptanmistir ve bu saptamalar marka nefreti bashigi altinda
aciklanmigtir. Aragtirmanin ikinci kismi da bu saptamalar 1g1ginda yiiriitilmistiir. Fetscherin tarafindan
gelistirilen arastirma modeli (Fetscherin 2019: 120) ve hipotezlerden (Fetscherin 2019: 118)

faydalanilarak ii¢ adet hipotez sunulmustur.
Hs. Marka nefreti ve bireysel sikayet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
Ha. Marka nefreti ve toplumsal sikayet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
Hs. Marka nefreti ve marka degistirme arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iizerine yapilan literatiir taramasinin ana fikri, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin markalara yonelik algilarina ve tepkilerine etki ettigidir.
Kurumsal sosyal sorumluluga verilen 6nem, tiiketicilerin markalara yonelik degerlendirme yapma
siireclerinde filtreleyici bir mekaznima islevi gormektedir (Oberseder, Schlegelmilch, Gruber 2011:
448). Deger odakli tiiketiciler, markalarin toplumsal meselelere gosterdikleri duyarliligr dikkatli sekilde
takip ederler ve markalarin politik, ¢evresel ya da sosyal meselelerdeki davranislarim1 kendi deger

yargilartyla kiyaslarlar (Mohr, Webb, Harris 2001: 47). Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin kurumsal
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sosyal sorumluluga verdigi Onemin, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyusmazlik yasanan
senaryolarda olusabilecek olan marka nefretinin siddetini etkileyebilecegi sOylenebilir. Literatiir
taramasindan esinlenilerek olusturulan bu goriise gore kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi

onemin diizenleyici etkisine yonelik olarak iki adet hipotez olusturulmustur.

He: Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem, sembolik uyusmazlik ve marka nefreti

arasindaki iligskide diizenleyici role sahiptir.

H+. Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem, ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti

arasindaki iliskide diizenleyici role sahiptir.

Sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzlugun marka nefretine yol agtig, literatiirde yer alan
makalelerdeki hipotezlerde (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 15) ve arastirma modellerinde
(Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 17) ortaya koyulmustur. Marka nefreti ile bireysel sikayet,
toplumsal sikayet ve marka degistirme davraniglari arasindaki iliski de yine literatiir taramalarinda
bulunan hipotezler (Fetscherin 2019: 118) ve arastirma modellerinden (Fetscherin 2019: 120)
faydalanilarak hipotez haline getirilmistir. Aragtirmanin bir amaci, literatiirde marka nefretinin sebepleri
ve sonuglar1 olarak listelenebilecek bu tutum ve davraniglarin hem birbirleriyle iligkisini hem de bu
iligkilerde marka nefretinin araci roliinii Gl¢mektir. Araci degisken analizlerinde denklemdeki
degiskenlerin arasindaki iliskiler miimkiin olan tiim kombinasyonlarla test edilecektir. Buradan yola
cikilarak sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk degiskenleriyle bireysel sikayet, toplumsal
sikayet ve marka degistirme degiskenleri arasindaki iliskilerde marka nefreti degiskeninin araci rol

oynadig1 fikri hipotez olarak sunulmustur.

Hs. Sembolik uyusmazlik ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Ho: Sembolik uyusmazlik ve toplumsal sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Hio. Sembolik uyusmazlik ve marka degistirme arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Hii. Ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Ha.. Ideolojik uyumsuzluk ve toplumsal sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Has: Ideolojik uyumsuzluk ve marka degistirme arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.
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3. SOSYAL SORUMLULUGA VERILEN ONEM BAGLAMINDA MARKA
NEFRETININ SEBEPLERI VE SONUCLARI HAKKINDA BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, yapilan literatiir taramasi sonucunda olusturulan arastirma modelinin test edilmesi
icin yapilan saha arastirmasi tanimlanacaktir ve bu arastirma sonrasinda toplanan verilerin

analizlerinden elde edilen sonuglar paylasilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Arastirma Modeli

Calismanin temel amaci, toplumsal krizlerin ardindan markalarin sergiledigi tutumlarin tiiketici
algisinda sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk gibi olumsuz degerlendirmelerle nasil
iligkilendigini, bu algilarin tiiketicilerin marka nefreti seviyelerine etkisini ve bu nefretin olumsuz
agizdan agiza iletisim ve marka degistirme gibi tiikketici davranislar {izerindeki etkisini incelemektir.
Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine tiiketicilerin verdigi 6nemin bu denklemdeki rolii

de arastirilmaktadir.

Calisma, nedensel iligkileri ortaya koymay1 amaglayan agiklayici ve nedensel nitelikte olan nicel
bir arastirmadir. Arastirmaya dair toplanan veriler, yapilandirilmig anket formu ile toplanmistir.
Analizlerde c¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden faydalanilmistir. Psikolojik ve sosyolojik
degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesiyle marka nefretinin sebepleri ve sonuglar1 hakkinda

kuvvetli bir ¢ikt1 sunulmasi hedeflenmistir.

Anket formunda kullanilan O&lgekler daha Once gelistirilmis, gecerliligi test edilmis
caligmalardan alintilanmistir. Tiim 6lgekler 5°1i Likert tipi 6lgek olarak uygulanmustir. Olgekler, orijinal

hallerinden Tirkgeye cevirileri yapilarak kullanilmustir.

Toplanan veriler iizerinde dncelikle tanimlayici istatistiklerin analizi, sonrasinda da giivenilirlik
ve gegerlik analizleri yapilmistir. Gegerlik icin agiklayict faktor analizi gergeklestirilmistir. Tiiketici
gruplar arasindaki farkliliklarin gézlenmesi amaciyla fark testleri gergeklestirilmistir. Hipotez testleri
icin dogrusal ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmis, sonrasinda da aracilik ve diizenleyicilik testleri

gergeklestirilmistir.
Aragtirmada kullanilan arastirma modeline gore degiskenlerin listesi sdyledir:
Bagimsiz Degiskenler: Sembolik uyusmazlik, ideolojik uyumsuzluk
Araci Degisken: Marka nefreti
Diizenleyici Degisken: Kisinin sosyal sorumluluga verdigi nem

Bagimh Degiskenler: Bireysel sikayet, toplumsal sikayet, marka degistirme
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Arastirma modeli, yapilan kapsamli literatiir taramasinda yer alan arastirma modellerinin yapisi
incelenerek olusturulmustur. Model, literatiirde yer alan kuramsal ¢alismalarla desteklenmistir ve 6ne

stiriilen hipotezler saha ¢aligmasi ile stnanmigtir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Kisinin Kurumsal Sosyal

Sorumluluga Verdigi Onem

Bireysel Sikayet
Sembolik P
Uyusmazlik W’ Toplumsal
Marka Hs Hy Hi .
Nefreti ] pikayet
: . i
Ideolojik H u
1
Uyusmazlik Wv‘ Marka Degistirme

3.2. Arastirmamn Orijinalligi

Bu arastirma, marka nefretinin sebeplerini ve sonuglarmi giincel toplumsal krizler ile
bagdastirarak incelemektedir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluga verilen 6nem baglaminda yapilan
analizlerle, kisilerin kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki hassasiyetlerinin marka nefretine sebep
olan olgular iizerinde herhangi bir etkisi olup olmadig1 arastirilmaktadir. Son yillarda Tirkiye’de
toplumsal hassasiyet gosterilen deprem, Israil-Filistin savas1 ve kimi politik krizlerin sebep oldugu
marka odakli tiiketici tepkilerinin ardindan bu olaylarin literatiirde kabul géren dogrularla uyumluluk
gosterip gostermediginin arastirilmasi gerekmektedir. Literatiirde marka nefretini olusturan iirlin ve
hizmet kalitesi, bireysel miigteri deneyimi gibi konular fazlasiyla arastirilirken konunun toplumsal
tarafina da deginilmesi gereklidir. Arastirma, tiiketicilerin markalara olan tepkilerinin bireysel boyutuna
da deginmekle birlikte sosyal sorumluluk gerektiren toplumsal krizlerin tlizerinde daha fazla

durmaktadir.

Kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi énem degiskeninin arastirmaya dahil edilmesi,
daha once literatiirde fazla rastlanilmayan bir iliskiyi dnermektedir ve yapilan literatiir taramasiyla bu
iligki mantik c¢ercevesine oturtulmustur. Sosyal kimlik teorisi (Tajfel, Turner 1979) tarafindan
tanimlanan sosyal iliskiler ve insanlarin sergilemesi gereken davranislar, tiikketici-marka iligkileri teorisi
(Fournier 1998) ve iiggen nefret teorisi (Sternberg 2003) gibi teorilerle paralellestirilerek toplumsal
krizlerde sergilenen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sdz konusu iliskilere yapacagi etkilere dair

ongoriiler belirtilmistir. Tiiketici-marka iligkileri ve insan iliskileri arasindaki benzerlikler de géz oniine
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almarak orijinal bir aragtirma modelinin olusturulmas: hedeflenmistir. Yapilan analizler, kurumsal

sosyal sorumluluga verilen 6nemin marka nefretinin olusumundaki etkisine 11k tutmaktadir.

Marka nefretinin yalnizca bir sonug olarak degil, tiiketici davranislarii etkileyen bir faktor
olarak sunulmasi da arastirmay1 nispeten farkli ve 6zgiin kilan yonlerden birisidir. One siiriilen aracilik

ve diizenleyicilik iligkileri, aragtirmanin bir nedensellik boyutunu da ortaya koymasini saglamaktadir.

Caligsma, tiiketicilerin giincel hassasiyetlerini daha net bir sekilde ortaya koymayi ve hem
kuramsal hem de pratik agidan pazarlama sektoriine katkilar saglamayir amaglamaktadir. Markalarin
toplumsal krizler karsisinda tiiketicilerinin hassasiyetlerine nasil daha dogru ve uyumlu yaklasacagi

konusunda bir rehber gérevi gormesi hedeflenmektedir.

3.3. Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler, nicel arastirma yontemlerine dayali olarak ¢evrimigi
anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu, yapilan literatiir taramasina gore olusturulan arastirma
modelindeki degiskenlere en uygun sekilde tespit edilmis 6lgeklerden alint1 yapilarak hazirlanmistir. Bu

Olcekler, gegmiste gecerligi ve giivenilirligi test edilmis ve kanitlanmis 6lgeklerdir.

Aragtirmanin temel amaci marka nefretinin sebep ve sonuglarina dair giincel bir bakig agisi
sunmak oldugundan otiirii, arastirma herhangi bir markaya karsi marka nefreti duyan 18 yasinin
istiindeki katilimeilarla yiiriitiilmiistiir. Bu evren fazlasiyla genis oldugu icin iiyelerinin tamamina
erigilmesi imkan dahilinde degildir. Bu sebeple arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmagtir.

Orneklem, arastirma kapsaminda erisilebilen ve goniillii katilim saglayan bireylerden olusmaktadir.

Anket formu Google Forms sitesi izerinden internet ortamina aktarilmistir ve veriler ¢evrimici
anket yontemiyle toplanmistir. Katilm daha once de belirtildigi gibi goniilliiliik esasina gore
gergeklestirilmistir. Katilimeilari baski, ¢ekince, yonlendirme gibi olumsuz hisler tecriibe etmemeleri
ve fikirlerini diriist, 6zgilir bir sekilde belirtmeleri ig¢in veriler anonim olarak toplanmistir. Saha

arastirmasi i¢in veri toplama siireci, 2025 yilimin Nisan-Mayis aylarinda gerceklestirilmistir.

Anket formunun ilk kisminda anket ile ilgili anketin bir yiiksek lisans tezi i¢in kullanilacagi,
anonimlik, goniillik esas1 gibi konularda bilgilendirmeler yapilmaktadir. Sonrasinda bireylere marka
nefreti kavraminin tanimi sunulmakta ve kendilerine marka nefreti duyduklari bir markanin olup
olmadigr sorulmaktadir. Cevab1 “hayir” olan kisilerin anketi sonlandirmasi, “evet” olan kisilerin ise
devam etmesi saglanmaktadir. Bu sekilde “marka nefretine sahip olan tiiketiciler” kriteri yerine

getirilmektedir.

38



Anket formunun devaminda tiiketicilerin demografik bilgileri sorulmaktadir. Yas, cinsiyet,
gelir, egitim diizeyi (son mezun olunan diizey) ve marka nefreti duyulan marka/markalar gibi soru

kategorileri bulunmaktadir.

Demografik bilgiler alindiktan sonra katilimciya 29 soruluk, ifadeleri daha once gegerlik ve
giivenilirlik testinden ge¢mis olan anket yapilmaktadir. Bu 29 sorunun tamaminin cevaplar1 5°1i Likert

tipi Olcek ile dl¢lilmektedir.

Toplanan verilerin 6n analizinde anket formunun anlasilamadigi tespit edilen yanitlarin
sahiplerinin, marka nefretine sahip olmadig1 halde anketi cevaplamaya devam eden kisilerin, 18 yasinin
altinda oldugunu ifade eden kisilerin ve benzer sebeplerle yanitlar1 gegersizlik i¢eren kisilerin formlari,

veri setinden ¢ikartilmigtir. Bunun ardindan 268 adet gecerli anket ile veri analizine baglanmugtir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Arastirma modelini olusturmak ve anket formunu bir araya getirmek amaciyla yapilan literatiir
taramasinda daha once gecerligi ve giivenilirligi test edilmis, arastirma modeline uygun olan olgekler

bir araya getirilmistir.

3.4.1. Sembolik Uyusmazlik Olcegi

Aragtirma modelinde bagimsiz degisken olarak yer alan sembolik uyusmazlik degiskeni icin
Hegner, Fetscherin ve van Delzen’in 2017 tarihli ¢aligmalarinda kullandiklari bes ifadeli olgek,

orijinalinden Tiirk¢eye ¢evirisi yapilarak kullanilmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 25).

3.4.2. ideolojik Uyumsuzluk Ol¢egi

Arastirma modelinde bagimsiz degisken olarak yer alan ideolojik uyumsuzluk degiskeni i¢in
Hegner, Fetscherin ve van Delzen’in 2017 tarihli ¢aligmalarinda kullandiklar1 dort ifadeli olgek,

orijinalinden Tiirkgeye gevirisi yapilarak kullanilmigtir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 25).

3.4.3. Marka Nefreti Olcegi

Arastirma modelinde araci degisken olarak yer alan marka nefreti degiskeni i¢in Hegner,
Fetscherin ve van Delzen’in 2017 tarihli ¢alismalarinda kullandiklar1 alt1 ifadeli 6lgek, orijinalinden

Tiirkgeye ¢evirisi yapilarak kullanilmistir (Hegner, Fetscherin, van Delzen 2017: 25).
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3.4.4. Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onem Ol¢egi

Aragtirma modelinde diizenleyici degisken olarak yer alan kisinin kurumsal sosyal sorumluluga
verdigi Oonem degiskeni icin Tiirker’in 2009 tarihli calismasinda kullandigi bes ifadeli oSlgek,
orijinalinden Tiirk¢eye cevirisi yapilarak kullanilmigtir (Turker 2009: 195).

3.4.5. Bireysel Sikayet Olcegi

Aragtirma modelinde bagimli degisken olarak yer alan bireysel sikayet degiskeni igin
Fetscherin’in 2019 tarihli ¢alismasinda kullandigi bes ifadeli 6lgek, orijinalinden Tiirkgeye ¢evirisi
yapilarak kullanilmigtir (Fetscherin 2019: 116-127). Olgegin ifadeleri Roy vd. tarafindan 2022 yilinda
yapilan ¢aligmadan alinmistir (Roy vd. 2022: 1298).

3.4.6. Toplumsal Sikayet Olcegi

Aragtirma modelinde bagimli degisken olarak yer alan toplumsal sikayet degiskeni igin
Fetscherin’in 2019 tarihli ¢aligmasinda kullandigi bes ifadeli 6l¢ek, orijinalinden Tiirkgeye gevirisi
yapilarak kullamlmistir (Fetscherin 2019: 116-127). Olgegin ifadeleri Roy vd. tarafindan 2022 yilinda
yapilan ¢alismadan alinmistir (Roy vd. 2022: 1298).

3.4.7. Marka Degistirme Olcegi

Aragtirma modelinde bagimli degisken olarak yer alan marka degistirme degiskeni igin
Fetscherin’in 2019 tarihli ¢aligmasinda kullandig1 bes ifadeli 6l¢ek, orijinalinden Tiirkgeye cevirisi
yapilarak kullamlmistir (Fetscherin 2019: 116-127). Olgegin ifadeleri Roy vd. tarafindan 2022 yilinda
yapilan ¢aligmadan alinmistir (Roy vd. 2022: 1298).

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler ve kaynaklari, Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Arastirmada Kullamlan Olcekler

Degisken ifadeler Kaynak Makale
Bu markanin/markalarin iiriinleri benim oldugum kisiyi
yansitmiyor.
Sembolik Bu markanin/markalarin tirtinleri kisiligime uymuyor. Hegner,
Bu marka/markalar ile yan yana goriilmek istemiyorum. Fetscherin, van
Uyusmazhk i . . . .
Bu marka/markalar benim oldugum seyi temsil etmiyor. Delzen (2017)
Bu marka/markalar, benim asla olmak istemedigim bir insan tipini
sembolize ediyor.
. .. Bana gore bu markanin/markalarin davraniglari sorumsuzcadir. Hegner,
Ideolojik N : i
Uvurnsuzluk Bana gore bu markanin/markalarin davranislar etik disidir. Fetscherin, van
y Bu marka/markalar, ahlaki standartlar1 ihlal etmektedir. Delzen (2017)
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Bu marka/markalar benim degerlerimle ve inanglarimla uyumlu
degildir.

Bu markadan/markalardan igrenirim.
Bu markaya/markalara takatim/toleransim yok.

LT Hegner,
Marka Bu marka/markalar olmasa diinya daha iyi bir yer olurdu. g .
. Fetscherin, van
Nefreti Bu markaya/markalara son derece kizginim. Delzen (2017)
Bu marka/markalar berbattir.
Bu markadan/markalardan nefret ediyorum.
Sosyal sorumluluk, bir markanin yapabilecegi en 6nemli seydir.
. Sosyal sorumluluk bir markanin uzun vadede kar etmesi igin
Kisinin
olmazsa olmazdir.
Kurumsal . . T
Sosval Bir igletmenin verimliligi sosyal sorumluluk konusunda ne kadar
y . | etkin olduklarina bakilarak biiyiik oranda belirlenebilir. Turker (2009)
Sorumluluga . . e
s Sosyal sorumluluk bir igletmenin hayatta kalmasi igin kritik bir
Verdigi o e
Onem faktordiir.
Isletmelerin kir etmenin yaninda topluma kars1 da sorumluluklari
vardr.
Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu markayi/markalar1 satin almaktan
vazgegiririm.
Bireysel Diger insanlara bu marka/markalar hakkinda olumsuz seyler Fetscherin
Sikayet sOylerim. (2019)
Tavsiyemi isteyen birine bu markayi/markalar1 satin almamasin
Oneririm.
Bu markaya/markalara kars1 olusturulan organizasyonlara veya
kuliiplere katildim.
Toplumsal Bu marka/markalar konusunda yargi kurumuna sikayette Fetscherin
Sikayet bulundum. (2019)
Bu marka/markalar konusunda dig kurumlara (Tiiketiciler Birligi
gibi) sikayette bulundum.
Bu markayi/markalar1 gegmistekine gore daha az satin alirim.
Marka Bu markayi/markalar1 satin almay1 biraktim ve bir daha asla satin Fetscherin
Degistirme almam. (2019)

Bu markanin/markalarin rakibi olan markaya/markalara gectim.

3.5. Tammlayic Istatistikler

Aragtirmaya katilan bireylere yoneltilen yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu ve marka nefreti

duyulan marka konulu sorularin cevaplari temel alinarak g¢alismaya dair tanimlayici istatistikler

olusturulmustur.

Arastirmaya katilan bireylerin %35,45’1 18-25 yas araliginda yer almaktadir. %33,96 ik kisim
26-35 yag arasinda yer alirken, %10,45’lik kisim 36-45 yas arasindadir. %13,06°lik kisim 46-55 yas
arasindadir. %6,34’liikk kism1 56-65 yas arasindaki katilimcilar olustururken %0,75’lik kismi da 65

yasimin Uzerindeki katilimeilar olusturmaktadir. Katilimcilarm biiyiik bir kismimi geng yetiskinlerin
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olusturdugu séylenebilir. Katilimeilarin yas dagilimina bakildiginda, arastirmanin agirlikla geng ve orta

yas grubundaki tiiketicilerin marka nefretine yonelik diisiincelerini kapsadigi ifade edilebilir.

Kusaklar, belirli tarihsel donemlerde dogmus bireylerin ortak toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik
etkilerle benzer deger yargilarina, tutumlara ve davraniglara sahip olmasiyla tamimlanir. Bu baglamda
Baby Boomer kusagi, II. Diinya Savasi sonrast 1946-1964 yillari arasinda dogan bireyleri kapsar. Bu
kusak, is odakli, sadik ve otoriteye saygili bireylerden olusur ve teknolojiye gorece uzak bir konumda

yer alir (Keles, Ates 2020: 102).

X kusagr (1965-1980), Baby Boomer kusagindan sonra gelen ve teknolojinin ilk gelisim
evresine taniklik eden bir kusaktir. Geleneksel degerlere bagli olmakla birlikte yeniliklere de uyum
saglayabilen bu kusak, caliskanlik ve sorumluluk duygusuyla éne ¢ikar (Ozdemir, Yalgin 2019: 88). Y
kusagi ise 1981-1996 yillar arasinda dogmus, dijitallesmenin yiikseldigi bir ¢agda yetismis bireylerden
olusur. Bu kusak, esnek ¢alisma saatlerini ve is-yasam dengesini 0nemseyen, teknolojiyle i¢ ige yasayan
bireylerden olusur (Demirdogen, Sarioglu 2021: 74). Z kusagi ise 1997 sonrasinda dogmus, dijital
yerliler olarak tanimlanan bireylerden olusur. Internet, mobil teknolojiler ve sosyal medya bu kusagmn

yasaminin vazgecilmez bir parcasidir (Kaya 2022: 59).

Bu bilgiler 1s181nda, arastirmaya katilan bireylerin 169’u, yani %58,68’1 Z kusagina mensuptur.
%21,18’lik kism1 olusturan 61 katilime1 Y kusaginda bulunmaktadir. %19,1°lik kesimi olusturan 55 kisi
ise X kusagi mensubudur. Arastirmaya 3 adet Baby Boomer kusagi tiyesi birey katilmistir ve bu kisiler
%1,04’lik kism1 olusturmaktadir. Aragtirmaya agirlikli olarak Z kusagindan bireyler ilgi gostermistir.

Y ve X kusaklarindan da analizlerde yeterliligi saglayacak kadar katilimc1 bulunmaktadir.

Tablo 2: Arastirma Katihmcilarimin Kusak Tablosu

Kusak Kisi Sayisi Frekans (%0)
7. Kusagi 169 58,68

Y Kusag 61 21,18

X Kusag 55 19,1

Baby Boomer Kusagi 3 1,04

Arastirmaya katilan bireylerin %59’u erkek, %41°1 kadindir. Cinsiyet dagiliminda biiyiik bir

fark bulunmamaktadir. Iki grubun da tiiketici davranislarinin karsilastirilmas1 miimkiindiir.

Tablo 3: Arastirma Katilimcilarinin Cinsiyet Tablosu

Cinsiyet Kisi Sayis1 Frekans (%0)
Erkek 158 59
Kadin 110 41
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Katilimeilarin %43,9’unun aylik hane geliri 60.000 liranin {izerindedir. Kalan %56,1°lik kism1
diger gelir gruplart olusturmaktadir. Katilimcilarin bu konuda neredeyse yari yariya boliindiigi
sOylenebilir. 20.000 lira ve altinda aylik hane gelirine sahip olan kisim %8,2’dir. 20.000-29.999 lira
aras1 aylik hane gelirine sahip olan kisim %9, 30.000-39.999 lira arasinda aylik hane gelirine sahip olan
kisim ise %13,8°dir. 40.000-49.999 arasinda aylik hane gelirine sahip olanlar %13,4’likk kesimi
olustururken 50.000-59.999 lira arasinda aylik hane gelirine sahip olanlar da %11,6’lik kesimi

olusturmaktadir.

Tablo 4: Arastirma Katimcilarinin Aylik Hane Halki Gelir Tablosu

Ayhk Gelir Arahg Kisi Sayisi Frekans (%0)
20.000b alt1 22 8,2
20.000%-29.999% 24 9
30.000%-39.999 37 13,8
40.000%-49.999% 36 13,4
50.000%-59.999% 31 11,6

60.000% ve iistii 118 43,9

Katilimcilarin egitim durumlan kiyaslandiginda %2,2°lik kismin ilkokul mezunu, %3,4’lik
kismin ortaokul mezunu oldugu goriilmektedir. %26,9’luk kisim lise mezunu, %57,8’lik yiizde ile en
biiyiik kitleyi olusturan kisim ise liniversite mezunudur. %8,6’lik kisim yiiksek lisans mezunuyken
%1,1’lik kisim da doktora mezunudur. Katilimeilarin bityiik kismi iiniversite mezunudur ve genel olarak

egitim diizeyi yiiksek bir katilimci kitlesi tizerinde aragtirma yapildigi sdylenebilir.

Tablo 5: Arastirma Katihmcilarimin Egitim Durumu Tablosu

Egitim Durumu Kisi Sayisi Frekans (%)
Tlkokul 6 2,2
Ortaokul 9 3,4

Lise 72 26,9
Universite 155 57,8

Yiiksek Lisans 23 8,6

Doktora 3 1,1

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, arastirma kitlesi biiylik oranda geng, egitimli ve orta-
yiiksek gelir grubuna mensup bireylerden olusmaktadir. Arastirma sonuglariin bu tiiketici tipinin

goriislerini yansitacagi disiiniilebilir.
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3.6. Giivenilirlik ve Gecerlik Analizleri

Aragtirmanin bu bdoliimiinde calismada kullanilan oOlgeklere dair giivenilirlik ve gecerlik
analizleri yapilacaktir. Bu boliimde giivenilirlik analizlerinin sonuglari ve bu sonuglarla elde edilen
Cronbach’s Alpha degerleri, kesifsel faktor analizinin sonuglari, olusan faktorlerin gilivenilirlik

analizleri listelenecek ve bulgular agiklanacaktir.

3.6.1. Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan o&lgeklerin igsel tutarlilik diizeylerini belirlemek amaciyla caligma
kapsaminda giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayist esas
almmaktadir. Genellikle bu analizin ¢iktilarinda 0,70’in iizerindeki degerler kabul edilebilir, 0,80’in
tizerindeki degerler yiiksek giivenilirlik saglayan ve 0,90’in iizerindeki degerler de ¢ok yiiksek

giivenilirlik saglayan degerler olarak goriilmektedir (Kalayci 2010: 405).

Aragtirmada yer alan Olgeklerdeki tiim ifadeler bir araya getirilip gilivenilirlik analizi
yapildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,913 olarak bulunmustur. Bu deger, 6l¢egin genel olarak
oldukea yiiksek bir giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Tiim dlgekler ayr1 ayr1 da giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.

Sembolik uyusmazlik degiskeni i¢in kullanilan bes maddelik Slgege yapilan giivenilirlik
analizinde ise Cronbach’s Alpha degeri 0,836 olarak bulunmustur. Yine yliksek diizeyde giivenilirlik

tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk degiskenine yapilan giivenilirlik analizinde ise dort ifadeli dlgegin
Cronbach’s Alpha degeri 0,875 olarak bulunmustur. Yiiksek giivenilirlik araliginda olan bu dlgegin de

giivenilirligi dogrulanmistir.

Marka nefreti degiskeni i¢in kullanilan alt1 ifadeli 6lgege yapilan giivenilirlik analizinde de
Cronbach’s Alpha degeri 0,897 olarak tespit edilmistir. Neredeyse ¢ok yiiksek giivenilirlik araliginda

olan bu degiskenin de giivenilirligi dogrulanmistir.

Kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6énem degiskeni ile yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,832 olarak elde edilmistir. Bu deger, yiiksek giivenilirlik

araligindadir.

Bireysel sikayet degiskenine yonelik olarak yapilan giivenilirlik analizinde 0,885°1lik bir
Cronbach’s Alpha degeri elde edilmistir. Bu dlgegin de yiiksek giivenilirlik araliginda oldugu tespit

edilmistir.
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Toplumsal sikayet degiskenine yapilan giivenilirlik analizinde 0,850°lik bir Cronbach’s Alpha

degeri elde edilmistir ve degiskenin giivenilirlik derecesinin yiiksek oldugu saptanmistir.

Marka degistirme degiskenine yapilan giivenilirlik analizinde ise 0,681°lik, nispeten diisiik bir
Cronbach’s Alpha degeri elde edilmistir. Kabul edilebilirlik kriteri olarak baz alinan 0,70’lik degerin
cok az altinda olan bu 0dlgek, arada biiyiik bir fark olmamasindan dolay1 6lgeklerin ve arastirmanin
orijinalligine sadik kalmak adina arastirmada kullanilmaya devam etmistir. Bu degiskenin gilivenilirlik
degeri digerlerine oranla diisiik olsa da 0,681 gibi degerlerin sosyal bilimlerde bazi durumlarda kabul

edilebilir olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Hair vd. 2014: 123).

Tablo 6: Giivenilirlik Analizi Tablosu

Degisken Cronbach’s Alpha Degeri
Tim ifadeler 0,913
Sembolik Uyusmazhk 0,836
Ideolojik Uyumsuzluk 0,875
Marka Nefreti 0,897
Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onem 0,832
Bireysel Sikayet 0,885
Toplumsal Sikayet 0,850
Marka Degistirme 0,681

3.6.2. Faktor Analizi

Calismada kullanilan &lgeklerin yapi gegerliligini test etme amaciyla kesifsel faktor analizi
yapilmistir. Veri setinin 6rneklem yeterliligini saglayip saglamadiginin ve faktor analizine uygun olup
olmadiginin tespit edilmesi amaciyla oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin testinin sonucu 0,892 olarak bulunmustur ve bu sonug, eldeki
orneklemin faktor analizine son derece elverisli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin
sonuglari da (3>=4806,201; df=406; p<0,001) anlaml1 ¢cikmistir ve degiskenler arasinda yeterli derecede

korelasyon bulundugu tespit edilmistir.

Faktor analizi, 6z degeri (eigenvalue) 1’in iizerinde olan faktorler dikkate alinarak yapilmastir.
Varimax rotasyon yontemi kullanilmistir. Analizin sonucunda toplam 6 adet faktor ortaya ¢ikmuistir.
Ortaya ¢ikan faktorler, toplam varyansin %67,819’unu agiklamaktadir. Bu yiizde, sosyal bilimlerde

tatmin edici bir ylizdedir.

Tablo 7: Orneklem Yeterliligi ve Toplam Aciklanan Varyans Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,892
Toplam Aciklanan Varyans %67,823
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Ortaya cikan birinci faktdr ideolojik uyumsuzluk faktoriidiir. ideolojik uyumsuzluga dair
orijinal 6lgekten alinan dort ifade de bu faktorde yerini almigtir ve yapisal biitiinliigiinii korumustur.
Aslinda bir marka nefreti ifadesi olan ve “mn4” olarak kodlanan ifade de ideolojik uyumsuzluk

faktoriiniin altinda yer almustir.

Ikinci faktdr, bireysel sikayet ve marka degistirme degiskenlerini iginde barindirmaktadir.

Orijinal 6l¢ekte bu iki degisken ayri faktorler olarak ele alinmaktadir.

Ucgiincii faktor, kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi énem faktoriidiir. Bu faktore dair
orijinal olgekten alman ifadeler biitlinliigiinii korumustur ve faktor analizinde yeterli degerleri

saglamistir.

Dordiincii faktor sembolik uyusmazlik faktoriidiir. Sembolik uyusmazlik 6l¢eginin orijinalinden

alman ifadeler, yapilan faktor analizinde de biitiinliigiinii korumustur ve yeterli degerleri saglamislardir.

Besinci faktor, marka nefreti faktoriidiir. Orijinal marka nefreti 6l¢eginden alinan ¢ogu ifadenin
degerleri yiiksek ¢cikmis, faktor yapisal biitiinliigiinii korumustur. Yalnizea “mn4” olarak kodlanan ve
“bu markaya son derece kizginim” seklinde yaziya dokiilen ifade bagka bir faktore yiikklenmistir. Burada
yasanan sapma, markaya duyulan kizgmhigin psikolojik olarak farkli algilanabilecegi konusunda bir

siiphe yaratmaktadir.

Faktor analizindeki altinci ve son faktor ise toplumsal sikayet faktoridiir. Toplumsal sikayet
Olgeginin orijinalinden alinan ifadeler faktor analizinde de biitlinliiklerini koruyarak yeterli degerleri

saglamiglardir.

Marka nefreti Olceginin bir ifadesi olan “mn4” ifadesinin ideolojik uyumsuzluk faktoriine
yiiklendigi halde marka nefreti faktoriinde de dikkate alinmasi1 gereken bir deger saglamasi, 6lgegin
orijinaline sadik kalmanin gerekliligi, karsilagtirilabilirligin miimkiin kilinmasi ve teorik temelleri ihlal
etmeme adina marka nefreti ve ideolojik uyumsuzluk degiskenlerinde bir degisiklik yapilmamistir. S6z
konusu ifade marka nefreti boyutunda degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizlerinde tiim 6l¢eklerin
kendi i¢inde giivenilirliginin kabul edilmesinden dolay1 da kesifsel faktor analizindeki iki adet celiskili

sonug Olgeklerin orijinalligini bozmamak adina 6lgekler izerinde uygulanmamustir.
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Tablo 8: Faktor Analizi Sonug¢lar:

Degisken ifadeler Faktor Cronbach’s Alpha
Yiikleri
Bu markanin/markalarin {iriinleri benim 0.815
oldugum kisiyi yansitmuiyor. '
Bu markanin/markalarin tirlinleri kisiligime 0.812
uymuyor. ’
Sembolik Bu m_arka/markalar ile yan yana goriilmek 0,529 0.836
Uyusmazhk istemiyorum.
Bu marka/markalar benim oldugum seyi temsil 0.689
etmiyor. :
Bu marka/markalar, benim asla olmak 0.587
istemedigim bir insan tipini sembolize ediyor. '
Bana gore bu markanin/markalarin davranislar 0.795
sorumsuzcadir. ' |
. Bana gore bu markanin/markalarin davraniglar 0.808
Ideolojik etik disidr. ; 0,875
Uyumsuzluk Bu marka/markalar, ahlaki standartlar: ihlal
. 0,784
etmektedir.
Bu marka/markalar benim degerlerimle ve 0.747
inanglarimla uyumlu degildir. '
Bu markadan/markalardan igrenirim. 0,605 i

Bu markaya/markalara takatim/toleransim yok. | 0,528
Bu marka/markalar olmasa diinya daha iyi bir 0,597

Marka Nefreti = yer olurdu. 0,897
Bu markaya/markalara son derece kizginim. 0,470
Bu marka/markalar berbattir. 0,740
Bu markadan/markalardan nefret ediyorum. 0,667
Sosyal sorumluluk, bir markanin yapabilecegi 0.766
en 6nemli seydir. '
Sosyal sorumluluk bir markanin uzun vadede
- A o 0,822
Kisinin kar etmesi i¢in olmazsa olmazdir.
Kurumsal Bir isletmenin verimliligi sosyal sorumluluk 0.832
Sosyal konusunda ne kadar etkin olduklarina bakilarak ' 0,832
Sorumluluga | biiyilik oranda belirlenebilir.
Verdigi Onem = Sosyal sorumluluk bir isletmenin hayatta 0.798
kalmast igin kritik bir faktordiir. '
Isletmelerin kar etmenin yaninda topluma kars:
0,553
da sorumluluklar1 vardir.
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu 0.692
markayi/markalar satin almaktan vazgeciririm. '
B.I reysel Diger insanlara bu ma.rka/markalar hakkinda 0,707 0,885
Sikayet olumsuz seyler soylerim.
Tavsiyemi isteyen birine bu markayi/markalar 0,723

satin almamasini Oneririm.
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Bu markaya/markalara kars1 olusturulan 0.731
organizasyonlara veya kuliiplere katildim. '
T.op lumsal BuAmarka/markalar konusunda yargi kurumuna 0,929 0,850
Sikayet sikayette bulundum.
Bu marka/markalar konusunda dis kurumlara 0.909
(Tiketiciler Birligi gibi) sikayette bulundum. '
Bu markayi/markalar1 gegmistekine gore daha 0714
az satin alirim. '
Mar.ka} B'u markayi/markalar1 satin almay1 biraktim ve 0,526 0,681
Degistirme bir daha asla satin almam.
Bu markanin/markalarin rakibi olan
. 0,631
markaya/markalara gegtim.

3.7. Hipotez Testleri ve Regresyon Analizleri

Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alisma boyunca sunulan hipotezler test edilmistir ve elde edilen

bulgular sunulmustur.

3.7.1. Fark Testleri

Fark testleri yapilmadan once arastirmada kullanilan degiskenlere dair normal dagilim

varsayimi yapilip yapilamayacaginin saptanmasi adina normallik testleri yiirtitiilmiistiir.

Normal dagilim varsayimi yapilabilmesi adina degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin

-2 ve +2 araliginda olmasi referans olarak alinmistir (Tabachnick, Fidell 2018).

Sembolik uyusmazlik degiskeni i¢in yapilan normallik testinde ¢arpiklik degeri -0,695, basiklik
degeri ise 0,193 ¢ikmistir. Referans degeri olan —2 ve +2 araliginda bulunan bu degerler, sembolik

uyusmazlik degiskeni i¢in normal dagilim varsayimi yapilabilmesini olagan kilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk degiskeni i¢in carpiklik degeri -0,848 iken basiklik degeri ise 0,032’dir.
Bu degerler de —2 ve +2 referans araliginda oldugu igin ideolojik uyumsuzluk degiskeni i¢in de

normallik varsayimi yapilabilmektedir.

Marka nefreti degiskeni i¢in de ¢arpiklik degeri -0,609 olarak saptanirken basiklik degeri -0,179
olarak saptanmistir. Bu degerler de —2 ve +2 referans araligindadir ve normallik varsayimi yapilmasi

mumkiindiir.

Kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem degiskeni igin ¢arpiklik degeri -0,598,
basiklik degeri ise —0,006’dir. Bu degerler de normallik varsayimi yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir

ciinkii -2 ve +2 referans araliginda yer almaktadirlar.
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Bireysel sikayet degiskeni i¢in yapilan normallik testlerinde ¢arpiklik degeri -0,027 ¢ikarken
basiklik degeri de -0,128 olarak elde edilmistir. -2 ve +2 referans araliginda olan bu degerlere gore

bireysel sikayet degiskeni i¢in de normallik varsayimi yapilabilmektedir.

Toplumsal sikayet degiskeni i¢in yapilan normallik testinde ¢arpiklik degeri 0,769 olarak elde
edilirken basiklik degeri 0,486 olarak elde edilmistir. Bu degerler de -2 ve +2 referans araligindadir ve

toplumsal sikayet degiskeni i¢in de normal dagilim varsayimi yapilabilir.

Marka degistirme degiskeni i¢in yapilan normallik testinde ¢arpiklik degeri -0,891 ve basiklik
degeri de 0,600 olarak elde edilmistir. -2 ve +2 referans araliginda yer alan bu degerler normallik

varsayimini miimkiin kilmaktadir.

Tablo 9: Normallik Testleri

Degisken Basiklik Carpikhk
Sembolik Uyusmazhk 0,193 -0,695
ideolojik Uyumsuzluk 0,032 -0,848
Marka Nefreti -0,179 -0,609
Kisinin Kurumsal Sosyal -0,006 -0,598
Sorumluluga Verdigi Onem

Bireysel Sikayet -0,128 -0,027
Toplumsal Sikayet 0,486 0,769
Marka Degistirme 0,600 -0,891

3.7.1.1. Cinsiyet Degiskenine Gore Fark Testleri

Kadin ve erkekler arasinda sembolik uyusmazlik, ideolojik uyumsuzluk, kisinin kurumsal
sosyal sorumluluga verdigi 6nem, marka nefreti, bireysel sikayet, toplumsal sikayet ve marka degistirme

konularinda istatistiksel olarak anlamli farklar olup olmadig test edilmistir.

Yapilan normallik varsayimi testlerinde tiim degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve
+2 araliginda ¢iktig icin iki grup arasindaki farklar1 saptamakta kullanilan ve parametrik bir test olan

bagimsiz t-testi yapilmistir.

Sembolik uyusmazlik konusunda cinsiyetler arasinda fark olup olmadigi test edildiginde,
yapilan Levene testinde p degeri 0,277 ¢ikmistir. Bu da varyanslarin esit oldugu anlamina gelmektedir.
Buna gore yapilan yorumlamaya gore, 0,771 olan p degeri kadinlar ve erkekler arasinda sembolik

uyusmazlik acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadiginmi gostermektedir.
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Tablo 10: Cinsiyetler Arasinda Sembolik Uyusmazhk Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
¢ Serbestlik | p (cift Ortalamalarin
F P Derecesi | y&nlii) Farki
Esit 0,292
| Varyans | 1188 277 | O 266 0,771 -0,0263
Sembolik Esi
sit
Uyusmazlik | ojmayan -0,289 | 225007 | 0,773 -,02633
Varyans

Ideolojik uyumsuzluk igin yapilan fark testinde de benzer bir sonug goriilmektedir. Levene

testinde ¢ikan 0,698’lik p degerine gore varyanslar esittir. Buna gore yapilan yorumlamada ise 0,162’lik

p degeri, istatistiksel olarak kadinlar ve erkekler arasindaki ideolojik uyumsuzluk algist konusunda

kayda deger bir fark olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 11: Cinsiyetler Arasinda ideolojik Uyumsuzluk Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (¢ift Ortalamalarin
F P t Derecesi | yonlii) Farki
Esit
. ) Varyans | 0151 | 0,698 1,402 266 0,162 0,14482
Ideolojik Esit
Uyumstzluk |- omayan 1414 | 241391 | 0,159 0,14482
Varyans

Marka nefreti degiskeni ile yapilan bagimsiz t-testinde de Levene testinin sonucunda p degeri

0,874 ¢ikmustir ve varyanslar esittir. Buna gore yapilan yorumlamada 0,991 olan p degeri ise kadinlar

ve erkekler arasinda marka nefreti algis1 konusunda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini

gostermektedir.
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Tablo 12: Cinsiyetler Arasinda Marka Nefreti Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (cift Ortalamalarin
F P ! Derecesi | yénlii) Farki
Esit
' Varyans 0025 | 0874 | 0011 | 266 0,991 -0,00111
Ideolojik Esit
Uyumsuzluk | o1mayan 0011 | 231,364 | 0,991 -0,00111
Varyans

Kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nemin kadinlar ve erkekler agisindan farkli olup
olmadig test edildiginde, Levene testinin verdigi 0,003 Liikk deger varyanslarin esit olmadigina isaret
etmektedir. Varyans esitsizligine gore yapilan yorumlamada ¢ikan 0,001°lik p degeri, kadinlar ve
erkeklerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem arasinda istatistiksel olarak kayda deger bir fark
oldugunu gostermektedir. 5°li Likert tipi 6lcek ile yapilan arastirmada kadinlarin ortalamasi 4,17 iken
erkeklerin ortalamasi 3,64 olarak elde edilmistir. Bu da kadinlarin erkeklere gbre kurumsal sosyal

sorumluluga daha ¢ok 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 13: Cinsiyetler Arasinda Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verilen Onem Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (¢ift Ortalamalarin
F P t Derecesi | yonlii) Farki
Esit
| Varyans 8774 0003 | 5824 | 266 0,000 0,52479
Ideolojik Esit
Uyumsuzluk | o1mayan 6,065 | 261,262 | 0,000 0,52479
Varyans

Bireysel sikayet degiskeni ile yapilan fark testinde de 0,642’lik p degeri ile varyanslarin esit
oldugu saptanmistir. Ancak buna gore yapilan ¢ikt1 yorumlamasinda 0,838’lik p degeri bireysel sikayet

konusunda kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 14: Cinsiyetler Arasinda Bireysel Sikayet Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (gift Ortalamalarin
F P t Derecesi | yonlii) Farki
Esit
. Varyans | 0217 | 0,642 0,204 266 0,838 0,01998
Ideolojik Esit
Uyumsuzluk | o1mayan 0,204 | 233275 | 0,839 0,01998
Varyans

Toplumsal sikayet degiskeni i¢cin Levene testi 0,057’lik p degeri ile olduk¢a ufak bir farkla
varyanslarin esit oldugunun kabul edilmesini saglamistir. Ancak 0,944’liikk p degeri toplumsal sikayet
acisindan kadmlar ve erkekler arasinda istatistiksel olarak kayda deger bir fark olmadigim

gostermektedir.

Tablo 15: Cinsiyetler Arasinda Toplumsal Sikayet Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (gift Ortalamalarin
F P t Derecesi | yonlii) Farki
Esit
. ) Varyans 3,665 | 0,057 -0,070 266 0,944 -0,00955
Ideolojik Esit
Uyumstzluk |- omayan 0,072 | 251,484 | 0,943 -0,00955
Varyans

Marka degistirme davranisi igin yapilan bagimsiz t-testinde Levene testi 0,111°lik p degeri ile
varyanslarin esit oldugunu gostermistir. Buna yonelik olarak yapilan yorumlamada 0,005 olan p degeri,
kadinlar ve erkekler arasinda marka degistirme konusunda anlamli bir fark oldugunu ortaya
koymaktadir. Kadinlar, 5 iizerinden 4,46’lik ortalamaya sahiptir. Erkekler ise 5 {izerinden 4,20’lik bir
ortalama tutturmuslardir. Buna gore kadinlar, erkeklere gore marka degistirme davranisi sergilemeye

daha yatkindir.
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Tablo 16: Cinsiyetler Arasinda Marka Degistirme Farki

Levene
Varyans Bagimsiz t Testi
Esitligi Testi
Serbestlik | p (¢ift Ortalamalarin
F P t Derecesi | yonlii) Farki
Esit
‘ Varyans | 2554 | 0,111 2,834 266 0,005 0,25504
Ideolojik Esit
Uyumsuzluk | o1mayan 2925 | 257,00 | 0,004 0,25504
Varyans

Sonug olarak, kadin ve erkekler arasinda kisinin sosyal sorumluluga verdigi énem ve marka
degistirme oOzelinde istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu goriilmiistiir. Kadin katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumluluga daha ¢ok énem verdigi ve marka degistirme davranisi sergilemeye daha

cok yatkin oldugu goriilmektedir.

3.7.1.2. Egitim Degiskenine Gore Fark Testleri

Aragtirma kapsaminda yapilan fark testleri benzer sekilde katilimcilarin egitim durumlarina
dayanarak olusturulan gruplara gore de yiirtitiilmiistiir. Katilimeilarin egitim durumu ile sembolik
uyusmazlik algisi, ideolojik uyumsuzluk algisi, kurumsal sosyal sorumluluga verdikleri 6nem, marka
nefreti seviyeleri, bireysel sikayet ve toplumsal sikayet seviyeleri ile marka degistirme davranmislar

arasindaki istatistiksel iliskiler arastirilmistir.

Yapilan normallik testlerinde basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 arasinda olsa da her egitim
grubundan 30 adet katilimc1 bulunamamasi nedeniyle bu konuda yeterlilik saglanamamistir. ilkokul,
ortaokul ve doktora mezunlar yeterli sayrya ulasamamustir. Ilkokul ve ortaokul, doktora ve yiiksek
lisans gruplarinin ikili olarak birlestirilmesi diisiiniilse de bu da yeterli say1y1 saglamayacagi i¢in bu yol
tercih edilmemistir. Zira ilkokul mezunu 6 kisi, ortaokul mezunu 9 kisi, doktora mezunu ise 3 kisi
barindiran gruplardir. Yiiksek lisans ve doktora gruplar birlestirilirse 26 kisilik, ilkokul ve ortaokul
gruplan birlestirilirse 15 kisilik gruplar olusacaktir ve yine yeterli say1 olan 30’a ulagilamayacaktir. Bu
durumlardan Otiirii egitim gruplar1 6zelindeki fark testleri konusunda parametrik olmayan testler ile

ilerlenmesi uygun goériilmiistiir. Bundan 6tiirii ANOVA testi degil, Kruskal Wallis testi uygulanmustir.
Yapilan Kruskal-Wallis testlerinin sonuglarina gore:

Sembolik uyusmazlik degiskeni 6zelinde egitim gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

fark bulunmamustir.
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Ideolojik uyumsuzluk degiskeni i¢in egitim gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmustur. Analiz sonucunda p degeri 0,05 cikmistir, tam sinirda olsa da anlamlilik oldugu kabul
edilmistir. Bireylerin ideolojik uyumsuzluk diizeyleri, mezun olduklar1 son egitim kurumunun hangisi
olduguna gore istatistiksel olarak kayda deger bir farklilik gostermektedir. Parametrik olmayan testler

yapildigi i¢in hangi egitim grubunun ne derecede fark gdsterdigi bilgisine ulagilamamistir.

Marka nefreti i¢in de egitim gruplari agisindan istatistiksel olarak kayda deger bir fark

bulunmamustir.

Kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem degiskeni icin yapilan testte de istatistiksel
olarak anlamli bir fark goriilmemistir. Kisilerin bu konuya verdigi énem, egitim durumlariyla baglantil
degildir.

Bireysel sikayet konusunda ise p degeri 0.05’in altindadir ve bu da egitim gruplarinin bu

davranis Ozelinde istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterdigine isaret etmektedir. Yapilan test

parametrik olmadigi i¢in hangi grubun ne kadar fark gosterdigi bilgisine erisilememektedir.

Toplumsal sikayet degiskeni i¢in yapilan testte de egitim gruplar 6zelinde istatistiksel olarak

anlamli bir farka rastlanmamuistir.

Marka degistirme davranisi konusunda egitim gruplari i¢in istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunamamustir.

Sonug olarak egitim diizeyine dair gruplar arasinda ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet
degiskenleri 6zelinde istatistiksel olarak anlamli farklar oldugu tespit edilmistir ancak bu farklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu test etmek icin parametrik testlerin yapilmasina olanak saglayacak kadar

katilimciya ulasilmasi gereklidir.

3.7.1.3. Aylik Hane Halki Geliri Degiskenine Gore Fark Testleri

Arastirma kapsaminda katilimcilarin gelir diizeylerine gore degiskenlerde anlamli bir fark olup
olmadig1 Kruskal-Wallis testi ile analiz edilmistir. Parametrik olmayan bir testin tercih edilmesinin
sebebi, egitim diizeyleri iizerinde yapilan testlerde oldugu gibi her gelir diizeyi grubunda en az 30
katilimcinin bulunmamasindan kaynaklidir. Normallik testinde yer alan basiklik ve ¢arpiklik degerleri -
2 ve +2 referans araliginda olsa da her grubun en az 30 katilimc1 barindirmasi gerekliligi saglanmadigi

i¢in parametrik olmayan test alternatifi tercih edilmistir.

Sembolik uyusmazlik degiskeni iizerinde yapilan fark testinde, gelir diizeyi acisindan

istatistiksel olarak anlamli olan herhangi bir farka rastlanmamuistir. Elde edilen p degeri 0,074 tiir.
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Anlamlilik diizeyini %5 yerine %10 olarak kabul eden ¢alismalarda bu deger anlamli sayilabilecek olsa

da bu calismanin kriterlerine gére 0,074’liik p degeri anlamli bir farki ortaya koymamaktadir.

Ideolojik uyumsuzluk igin yapilan testte de p degeri 0,321 olarak elde edilmistir ve bu deger de
0,05’ten biiylik oldugu i¢in ideolojik uyumsuzlugun gelir gruplarina gore istatistiksel olarak kayda deger

bir fark gdsterdigi sonucuna ulagilamamaistir.

Kiginin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi énem ve gelir gruplar1 kapsaminda yapilan fark

testinde de p degeri 0,179 ¢ikmustir ve istatistiksel olarak anlaml bir farktan bahsedilememektedir.

Bireysel sikayet degiskeni ve gelir gruplar1 baglaminda yapilan fark testinde p degeri 0,772
olarak elde edilmistir. Deger, referans olarak alinan 0,05 degerinden oldukga biiyiiktiir ve gelir

gruplarina gore bireysel sikayet davraniginda istatistiksel olarak anlamli bir fark olugtugu sdylenemez.

Toplumsal sikayet ve gelir gruplari icin yapilan testte elde edilen deger 0,354 tiir. Bu deger de
%5 olarak kabul edilen anlamlilik diizeyini saglamamaktadir ve toplumsal sikayet davraniginin gelir

gruplarina gore farklilik gosterdigi ifade edilemez.

Marka degistirme davranisi i¢in yapilan fark testinde de p degeri 0,974 olarak elde edilmistir ve
%5 anlamlilik diizeyinin olduk¢a disindadir. Marka degistirme davranmiginin gelir gruplarina gore

istatistiksel olarak kayda deger bir farklilik gosterdigi sdylenemez.

Sonug olarak aylik hane gelir diizeyi degiskeni ile ilgili fark testlerinde gruplar arasinda

istatistiksel olarak herhangi bir fark tespit edilememistir.

3.7.1.4. X-Y-Z Kusaklar1 Uzerinde Fark Testleri

Aragtirmaya katilim gdsteren katilimcilar arasinda X, Y, Z ve “Baby Boomer” kusaklarinda yer
alan farkli yas gruplarinda bireyler bulunmaktadir. Bu gruplarin arasinda arastirmadaki degiskenler
Ozelinde istatistiksel olarak anlamli farklar olup olmadigi lizerine ANOVA testleri yiiriitilmiistiir. Baby
Boomer kusaginda yer alan katilimci sayisi yalnizea 3 oldugu igin daha saglikli sonuglar almak adma

bu 3 katilimci testlere dahil edilmemistir.

Sembolik uyusmazlik degiskeni i¢in yapilan ANOVA testinde varyanslarin 0,309°luk p degeri
ile homojen oldugu goriilmiistiir. Buna ragmen ANOVA testinin 0,831°lik p degeriyle sonuglanmasi,
sembolik uyusmazlik 6zelinde X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigini géstermistir.

Ideolojik uyumsuzluk igin yapilan testlerde de varyanslar 0,912°lik p degeri ile homojenlik
gostermektedir. ANOVA testinin p degeri ise 0,128dir ve bu da X, Y ve Z kusaklar1 arasinda ideolojik

uyumsuzluk algis1 6zelinde anlamli bir istatistiksel fark olmadigini ortaya koymaktadir.
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Marka nefreti degiskeni igin yapilan fark testinde de varyanslar i¢in yapilan homojenlik testinin
sonucu 0,547 olarak elde edilmistir ve varyanslarin homojenlik gosterdigi saptanmistir. ANOVA
testinin sonucunda 0,017’lik p degerine ulagilmistir ve X, Y ve Z kusaklar1 arasinda marka nefreti
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Buna binaen s6z konusu farkin
saptanmasi i¢in Tukey ve Scheffe testleri yapilmistir. Testin sonuglar incelendiginde Z kusaginin X

kusagina gore daha yiiksek marka nefreti gosterdigi goriilmiistiir (ortalama farki 0,34009).

Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi Oonem igin yapilan fark testinde, varyans
homojenligi testinde ulasilan 0,149’luk p degeri ile varyanslarin homojen oldugu goriilmiistiir. ANOVA
testinin p degeri 0,138 olarak elde edildigi i¢in kusaklar arasinda kurumsal sosyal sorumluluga verilen

onem Ozelinde istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 saptanmustir.

Bireysel sikayet degiskeni i¢in yapilan testlerde 0,482’lik p degeri ile varyanslarin homojenlik
gosterdigi goriilmiistiir. ANOVA testinin ¢iktisinda p degeri 0,044 olarak elde edilmistir, bu da 0,05’lik
referans degerine olduk¢a yakin oldugu ig¢in smirli derecede anlamli bir farktan bahsedilmesini
saglamigtir. Farkin sinirli oldugu g6z 6niinde bulundurularak, Scheffe ve Tukey testlerinin sonuglari
incelenmistir. Z kusagina mensup olan bireylerin, X kusagina (ortalama farki 0,24242) ve Y kusagina
(ortalama farki 0,24590) gore bireysel sikayet davramiginmi sergilemeye daha yatkin olduklar
goriilmiistiir. Farklarin belirgin seviyede olmadigi, anlamlilik kriterinin sinirda oldugu dikkate

alinmalidir.

Toplumsal sikayet degiskeni igin yapilan varyans homojenligi testinde 0,032’lik p degeri,
varyanslarin homojen bir dagilim gdstermedigini ortaya koymustur. Bu da ANOVA testinin
ylriitiilememesine ve alternatifi olan Welch ve Brown-Forsythe testlerinin yiiriitiilmesine yol agmistir.
Welch testinin p degeri 0,477 iken Brown-Forsythe testinin p degeri 0,491°dir. Bu degerler, toplumsal
sikayet konusunda X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farkin

olmadigini gostermektedir.

Marka degistirme davranisi i¢in yapilan varyans homojenligi testinde 0,216°lik p degeri ile
varyanslarm homojen dagildig: saptanmistir. ANOVA testinin 0,158’lik p degeri ile sonuglanmasi ise
marka degistirme davranisi 6zelinde X, Y ve Z kusaklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigim gostermektedir.

Tablo 17: X, Y ve Z Kusaklan i¢in Fark Testleri Hipotez Tablosu

.. Varyans | Uygulanan Anlamh
Degisken Du r)l/Jmu Tngt P Fark Yorum
Sembolik Uyusmazlik | Homojen | ANOVA 0,831 | Yok Fark yok
Ideolojik Uyumsuzluk | Homojen | ANOVA 0,128 | Yok Fark yok
Marka Nefreti Homojen | ANOVA 0,017 | Var Z. Kusagi>X Kusagi
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Kisinin Kurumsal

Sosyal Sorumluluga Homojen | ANOVA 0,138 | Yok Fark yok

Verdigi Onem

Bireysel Sikayet Homojen | ANOVA | 0,044 | Var Z Kusagi>X ve Y

Kusag

Welch,

Toplumsal Sikayet Heterojen | Brown- 0,477 | Yok Fark yok
Forsythe

Marka Degistirme Homojen | ANOVA 0,158 | Yok Fark yok

3.7.2. Regresyon Analizleri

Arastirma kapsaminda sunulan hipotezler, ¢oklu ve dogrusal lineer regresyon analizleriyle

smanmistir.

Ilk olarak sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk ile marka nefreti arasindaki
istatistiksel iligkinin anlamli olup olmadig test edilmektedir. Yapilan literatiir taramas1 ve olusturulan

aragtirma modeli 151¢1nda bu iliskiye dair sunulan hipotezler Hi ve H hipotezleridir.
H1. Sembolik uyusmazlik ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
H,.: ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardr.

Sembolik uyusmazlik ve marka nefreti arasindaki istatistiksel iliskiye yonelik olarak yapilan
regresyon analizinde iki degisken arasinda kayda deger bir iliski oldugu saptanmigtir. 0,000 olan p
degeri, kayda deger bir iligki oldugunu gostermektedir. Modelin agiklayicilik orani, 0,293 olan R?
degerinin gosterdigi iizere %29,3’tiir. Analiz sonuglarina gore sembolik uyusmazlik, marka nefretinin

belirgin ve anlamli bir sekilde artmasina yol agmaktadir.

Ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki istatistiksel iliskiye yonelik olarak yapilan
regresyon analizinde de p degeri 0,000 olup model olduk¢a anlamlidir. Modelin agiklayicilik orant,

0,517’lik R? degerinin gosterdigi iizere %51,7 dir.

Hem sembolik uyusmazlik hem de ideolojik uyumsuzluk degiskenlerinin dahil edildigi ¢coklu
dogrusal regresyon analizinde de model 0,000°lik p degeri ile anlamlidir. R? degeri 0,571 olup,
aciklayicilik orami %57,1°dir. 1,279’luk VIF degeri kabul edilebilirdir ve coklu bagint1 sorunu
olmadigina igaret etmektedir. Her iki degiskenin dahil edilmesi, modelin aciklayicilik degerini %57,1°¢
yiikseltmistir. Ideolojik uyumsuzlugun beta katsay1s1 (0,596) sembolik uyusmazligin beta katsayisindan
(0,263) daha yiiksektir. Bu da ideolojik uyumsuzlugun marka nefreti {izerinde daha baskin bir etkisinin

oldugunu ortaya koymaktadir.

Analizlere gore hem sembolik uyusmazlik hem de ideolojik uyumsuzluk, marka nefreti tizerinde

anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Ideolojik uyumsuzluk, marka nefreti degiskenini tek basina
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aciklamada yiiksek bir giice sahiptir. Coklu dogrusal bagmti problemi bulunmamaktadir ve model

olduk¢a anlamlidir.

Bu sebeplerle H; ve H; hipotezlerinin sinanmasimin ardindan bu hipotezler istatistiksel olarak

dogrulanmistir.

Tablo 18: Sembolik Uyusmazlik ve ideolojik Uyumsuzlugun Marka Nefreti Uzerindeki

Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Standardize Olmayan = Standardize

Katsay1 Katsay1
Model t p VIF
Standart
B Beta
Sapma
C 0,417 0,209 1,997 0,047
Sembolik
0,291 0,050 0,263 5777 0,000 1,279
Uyusmazlik
Ideolojik
0,575 0,044 0,596 13,107 0,000 1,279
Uyumsuzluk
F: 176,514
R% 0,571

Aragtirmada marka nefretinin olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka degistirme davranisi
iizerinde de istatistiksel anlamda etkili oldugu literatiir taramalarina dayanarak ifade edilmistir ve bu
yonde hipotezler sunulmustur. Hs, Ha ve Hs hipotezleri bu konu iizerine sunulmustur ve regresyon

analizleriyle test edilmistir.
Hs. Marka nefreti ve bireysel sikayet arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.
Ha. Marka nefreti ve toplumsal sikayet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
Hs. Marka nefreti ve marka degistirme arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

Marka nefreti ve bireysel sikayet davranis1 arasindaki istatistiksel iliskiyi 6l¢mek adina yapilan
regresyon analizinde modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmistiir. Analiz sonuglarina gore
marka nefreti, bireysel sikayet davranisin1 0,379’Iuk R? degeri ile %37,9 oraninda agiklamaktadir ve
yiiksek sayilabilecek bir agiklama diizeyine sahiptir. 1,000 olan VIF degeri, modelde ¢oklu dogrusal

baginti sorunu olmadigin1 gostermektedir. Bu bilgiler 1s1§inda Hs hipotezinin dogrulugu kanitlanmustir.
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Tablo 19: Marka Nefretinin Bireysel Sikayet Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
Beta
Sapma
C 1,769 0,196 9,008 0,000
Marka Nefreti 0,393 0,047 0,616 12,754 0,000
F: 162,677
R% 0,379

Marka nefreti ve toplumsal sikayet davranisi arasindaki istatistiksel iliskiyi 6lgme amaciyla
yapilan regresyon analizinde de modelin anlamli oldugu goriilmiistiir. R? degeri 0,084 olup, modelin
agiklayicilik oram %8,4°tiir. Bu, orta-disiik diizeyde bir agiklayicilik oranidir. Yani marka nefreti,
toplumsal sikayet davranigini1 %8,4 oraninda agiklamaktadir. Diisiik agiklayicilik oranina ragmen model
anlamlidir ve marka nefretinin toplumsal sikayet davranisi iizerinde istatistiksel olarak kayda deger bir

etkisi vardir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak Hs hipotezi de dogrulanmistir.

Tablo 20: Marka Nefretinin Toplumsal Sikayet Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi
Standardize Olmayan = Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
B Beta
Sapma
c 0,645 0,331 1,948 0,053
Marka Nefreti 0,393 0,080 0,289 4,926 0,000
F: 24,269
R% 0,084

Marka nefreti ve marka degistirme davramigi arasindaki istatistiksel iliskiyi 6lgmek adma
yapilan regresyon analizine gore bu model de anlamlidir. 0,189’luk R? degerine gére marka nefreti,
marka degistirme davranisin1 %18,9 oraninda agiklamaktadir. Bu orandan yola ¢ikilarak orta diizeyde
bir agiklayiciliktan bahsedilebilir. Bu analiz sonug¢larindan yola ¢ikilarak marka nefreti ve marka
degistirme davranigi arasindaki istatistiksel iliski dogrulanmistir. Bu da Hs hipotezinin dogrulugunun

kanitlandi1g1 anlamina gelmektedir.
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Tablo 21: Marka Nefretinin Marka Degistirme Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
Beta
Sapma
C 2,690 0,210 12,836 0,000
Marka Nefreti 0,397 0,050 0,434 7,866 0,000
F: 61,868
R% 0,189

Analiz sonuglarina goére bu aragtirma modelinde yer alan degiskenler icerisinde marka nefreti
en ¢ok bireysel sikayet davramsmi etkilemektedir. ikinci sirada marka degistirme, {i¢iincii sirada ise

toplumsal sikayet davranisi vardir.

3.7.3. Diizenleyici Degisken Analizleri

Yapilan literatiir taramas1 ve olusturulan arastirma modeli kapsaminda, arastirmada kiginin
kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem degiskeninin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk
algilarmin marka nefreti ile iligkisinde diizenleyici bir etkiye sahip oldugu hipotez olarak sunulmustur.
Arastirmanin bu boliimiinde kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem degiskeninin

diizenleyici etkisini ifade eden Hg ve Hy hipotezleri test edilmistir.

He: Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi nem, sembolik uyusmazlik ve marka nefreti

arasindaki iligskide diizenleyici role sahiptir.

H+. Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem, ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti

arasindaki iligskide diizenleyici role sahiptir.

[k olarak sembolik uyusmazlik ve marka nefreti arasindaki iliskide kisinin kurumsal sosyal
sorumluluga verdigi dnemin etkisine yonelik olarak analiz yapilmistir. Bu analizde bagimli degisken
marka nefretidir. Degiskenlerin orijinal halleriyle olusturulan modele etkilesim terimi (sembolik
uyusmazlik X kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi énem) eklendiginde VIF degerleri ¢ok
yiiksek ¢ikmis, ¢coklu dogrusal bagintt problemi olugmustur. Sembolik uyusmazlik i¢in 21,318, marka
nefreti i¢in 29,414 ve etkilesim terimi olarak nitelendirilen diizenleyici degisken i¢in 58,703 olan VIF

degerleri fazlastyla yiiksektir.
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Tablo 22: Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onemin Sembolik Uyusmazhik

ve Marka Nefreti Arasindaki Iliskideki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (Merkezilestirilmemis

Degerler)
Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
B Standart
Sapma
C 1,528 1,109 1,378 0,169
Sembolik
0,582 0,265 0,526 2,201 0,029 21,318
Uyusmazlik
KisininKSS’ye 413 09203 0,012 0,043 0965 29414
Verdigi Onem
Etkilegim Terimi 0,003 0,069 0,019 0,048 0,962 58,703
F: 36,628
R% 0,294

Olusan ¢oklu dogrusal baginti probleminin ¢oziimii i¢in sembolik uyusmazlik ve kisinin
kurumsal sosyal sorumluluga verdigi onem degiskenleri {izerine merkezilestirme (mean-centering)
islemi uygulanmigtir. Diizenleyici degisken analizi, merkezilestirilmis degiskenlerle tekrar yapilmigtir
ve coklu dogrusal bagmti problemi ¢oziilmiistir. VIF degerleri olagan seviyelere diigsmiistiir.
Merkezilestirilmis sembolik uyusmazlik degiskeni icin 1,058, merkezilestirilmis kisinin kurumsal
sosyal sorumluluga verdigi onem degiskeni 1,038 ve merkezilestirilmis etkilesim terimi 1,024

seviyesinde VIF degerlerine ulagmustir.

Bu islemin ardindan yapilan analizin sonuglarina gore olusturulan aragtirma modeli anlamlidir
ancak  kiginin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi Onemin diizenleyici etkisinden
bahsedilememektedir. Etkilesim teriminin p degeri 0,962 olarak saptanmistir ve diizenleyici etkiden
bahsedilmesi i¢in gereken referans araligindan fazlasiyla uzaktir. Sembolik uyusmazlik ve marka nefreti
arasindaki istatistiksel iliski sabit olsa da kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem bu iliski

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir rol oynamamaktadir. Bu sebeple He hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 23: Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onemin Sembolik Uyusmazhik

ve Marka Nefreti Arasindaki iliskideki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (Merkezilestirilmis

Degerler)
Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
B Standart
Sapma
C 4,073 0,042 96,770 | 0,000
Sembolik
0,595 0,059 0,537 10,098 0,000 1,058
Uyusmazlik
KisininKSS’ye 457 0055 0,026 0485 0628 1,038
Verdigi Onem
Etkilegim Terimi 0,003 0,069 0,003 0,048 0,962 1,024
F: 36,628
R% 0,294

Ikinci olarak ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki istatistiksel iliskide kisinin
kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem degiskeninin kayda deger bir etkisinin olup olmadig:
arastirilmigtir. Yapilan analizin ¢iktilarinda tekrar ¢ok yiiksek VIF degerlerine rastlanmistir ve ¢oklu
dogrusal bagint1 problemi bas gdstermistir. Ideolojik uyumsuzluk igin 26,164, kisinin kurumsal sosyal
sorumluluga verdigi énem i¢in 26,482 ve etkilesim terimi (ideolojik uyumsuzluk X kisinin kurumsal

sosyal sorumluluga verdigi onem) i¢in 55,831°lik VIF degerlerine ulagilmistir.

Tablo 24: Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onemin ideolojik Uyumsuzluk

ve Marka Nefreti Arasindaki iliskideki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (Merkezilestirilmemis

Degerler)
Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 5 VIF
Standart
Beta
Sapma
c 0,097 0,908 0,107 0,915
Ideolojik 0873 0210 0,906 4167 0000 26,164
Uyumsuzluk
Kisinin KSS’
BIMMBSSYE 0273 0228 0261 1,193 0234 26,482
Verdigi Onem
Etkilegim Terimi -0,047 0,052 -0,286 -0,902 0,368 55,831
F: 96,568
R% 0,523

62



Olusan c¢oklu dogrusal baginti probleminin ¢oziimii igin tekrar merkezilestirme yontemi
kullanilmistir. Ideolojik uyumsuzluk, kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem ve etkilesim
terimi i¢in merkezilestirme uygulamalar1 yapilmistir. Bu islemin ardindan merkezilestirilmis ideolojik
uyumsuzluk degiskeni igin 1,014, merkezilestirilmis kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem
degiskeni i¢in 1,009 ve etkilesim terimi i¢in 1,010’luk VIF degerlerine ulasilarak coklu dogrusal bagint:

problemi ¢oziilmiistiir.

Buna karsin analizin sonuglarinda kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi Onem
degiskeninin ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki iliskide herhangi bir diizenleyici role
sahip olmadig1 gortilmiistiir. Etkilesim degerinin p degeri 0,368’dir ve bu say1 aranan referans araliginda
degildir. Ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki istatistiksel olarak anlamli iliski sabit olup,
bu iligkiye kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nemin istatistiksel olarak herhangi bir anlaml

etkide bulunmadigi anlagilmistir.

Tablo 25: Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onemin Sembolik Uyusmazhik
ve Marka Nefreti Arasindaki iliskideki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (Merkezilestirilmis

Degerler)
Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIE
Standart
B Beta
Sapma
c 4,076 0,034 119,229 | 0,000
Ideolojik
0,691 0,041 0,717 16,571 0,000 1,014
Uyumsuzluk
KisininKSS’ye 475 0,045 0,069 1,625 0,05 1,009
Verdigi Onem
Etkilesim Terimi -0,047 0,052 -0,039 -0,902 0,368 1,010
F: 96,568
R2 0,523

3.7.4. Araci Degisken Analizleri

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasina ve olusturulan arastirma modeline gore,
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk degiskenleri ile bireysel sikayet, toplumsal sikayet ve
marka degistirme degiskenleri arasinda marka nefretinin araci bir rol oynadig1 6ne siirilmiistiir. Bu
saptamadan yola ¢ikilarak sunulan Hs, He Hio, Hi1, Hi2 Ve His hipotezleri, aract degisken analizleri

kapsaminda test edilecektir.
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Hs. Sembolik uyusmazlik ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Ho. Sembolik uyusmazlik ve toplumsal sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Hio: Sembolik uyusmazlik ve marka degistirme arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Hi1. ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Ha.: Ideolojik uyumsuzluk ve toplumsal sikayet arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Has: Ideolojik uyumsuzluk ve marka degistirme arasindaki iliskide, marka nefreti araci role

sahiptir.

Aracilik testleri yapilirken Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen klasik aracilik modeli

esas alinmistir. Bu modele gore aracilik testlerinde su sartlar saglanmalidir:

Bagimsiz degisken (X), bagimli degisken (Y) tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmalidir (X —
Y).

Bagimsiz degisken (X), arac1 degisken (M) iizerinde anlaml bir etkiye sahip olmalidir (X —
M).

Araci degisken (M), bagiml degisken (Y) {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip olmalidir (M — Y)

Tiim degiskenler modele dahil edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki

etkisi anlamsiz hale gelmelidir (tam aracilik) veya azalmalidir (kismi aracilik).
Bu modelden yola ¢ikilarak her bir arac1 degisken hipotezi i¢in analizler yiiriitilmiistiir.

Sembolik uyusmazlik ve bireysel sikayet iliskisinde marka nefretinin araci roliinii test etmek
icin yapilan analizler i¢in, sembolik uyusmazligin marka nefreti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkiye sahip oldugu ¢alismada daha 6nce sonuglar1 sunulan analizlere gore bilinmektedir.

Sembolik uyusmazlik, yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore bireysel sikayet lizerinde

de istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Bu iligkideki B degeri 0,517°dir.
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Tablo 26: Sembolik Uyusmazhgin Bireysel Sikayet Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
Beta
Sapma
c 2,180 0,208 10,487 0,000
Sembolik
embol 0477 0,048 0,517 9,857 0,000
Uyusmazlik
F: 97,163
R? 0,268

Calismada daha 6nce sunulan hipotezlere gore, marka nefreti degiskeni de bireysel sikayet

degiskeni lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

Sembolik uyusmazlik, marka nefreti ve bireysel sikayet degiskenleri modele birlikte dahil
edildiginde ise sembolik uyusmazligin bireysel sikayet {izerindeki istatistiksel etkisi azalmis ancak
anlamli kalmistir. Sembolik uyusmazlik ve bireysel sikayet arasindaki regresyon analizinde B degeri
0,517 iken, tiim degiskenler dahil edildiginde bu say1 0,260’a diismiistiir. Bu diisiise ragmen p degeri
0.000’d1r ve iligkinin anlamlilig1 devam etmektedir. Bu da marka nefretinin bu iliskide kismi aracilik

islevi gordiigiinii gdstermektedir. Bu bilgiler 1s18inda Hg kabul edilmistir.

Tablo 27: Sembolik Uyusmazhk ve Bireysel Sikayet iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
B Beta
Sapma
c 1,148 0,231 4,974 0,000
Sembolik
0,282 0,060 0,260 4,699 0,000 1,415
Uyusmazlik
Marka Nefreti 0,466 0,054 0,475 8,595 0,000 1,415
F: 98,823
R?: 0,427

Sembolik uyusmazlik ve toplumsal sikayet arasindaki istatistiksel iliskide marka nefretinin aract
roliinii test etmek i¢in de ayni analizler yiriitiilmiistiir. Benzer sekilde, sembolik uyusmazligin marka

nefreti tuzerindeki istatistiksel olarak anlamli etkisi bilinmektedir.
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Sembolik uyusmazlik ve toplumsal sikayet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu,

yapilan regresyon analizi sonucunda tespit edilmistir. Bu iliskideki  degeri 0,177 dir.

Tablo 28: Sembolik Uyusmazhgin Toplumsal Sikayet Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ "
Standart
B Beta
Sapma
c 1,125 0,387 2,908 0,004
Sembolik
0,267 0,091 0,177 2,941 0,004
Uyusmazlik
F: 8,648
R% 0,031

Marka nefreti degiskeni ve toplumsal sikayet degiskeni arasinda yapilan regresyon analizinde

de istatistiksel olarak anlamlilik oldugu ¢alismanin daha 6nceki boliimlerinde ifade edilmistir.

Sembolik uyusmazlik, toplumsal sikayet ve marka nefreti degiskenlerinin hepsi modele dahil
edildiginde ise sembolik uyusmazlik degiskeninin istatistiksel olarak anlamli etkisini kaybettigi
goriilmektedir. Regresyon modeli ise anlamlidir. Bu sebeple marka nefretinin, sembolik uyusmazlik ve
toplumsal sikayet arasindaki iliskide tam araci role sahip oldugu dogrulanmistir. He hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 29: Sembolik Uyusmazhk ve Toplumsal Sikayet iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
B Beta
Sapma
c 0,547 0,405 1,351 0,178
Sembolik
0,044 0,105 0,030 0,422 0,673 1,415
Uyusmazlik
Marka Nefreti 0,371 0,095 0,273 3,906 0,000 1,415
F: 12,186
R?: 0,84

Sembolik uyusmazlik ve marka degistirme davranisi arasindaki istatistiksel iliskide marka

nefretinin araci roliiniin olup olmadig hakkinda araci degisken analizi yiiriitiilmiistiir. Onceki iki araci
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degisken analizinde de ifade edildigi gibi, ¢aligmanin 6nceki boliimlerinde sembolik uyusmazlik ve

marka nefreti degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Sembolik uyusmazlik ve marka degistirme davranisi arasinda anlamli bir istatistiksel iligki
oldugu, yapilan regresyon analizi sonrasinda tespit edilmistir. Bu istatistiksel iligkinin B degeri 0,270

olarak saptanmustir.

Tablo 30: Sembolik Uyusmazh@n Marka Degistirme Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
B Beta
Sapma
c 3,159 0,254 12,413 0,000
Sembolik
0,274 0,060 0,270 4,580 0,000
Uyusmazlik
F: 20,981
R% 0,073

Marka nefreti ve marka degistirme arasindaki istatistiksel iliskinin arastirilmasi i¢in yapilan
regresyon analizinde de ¢alismanin daha onceki boliimlerinde belirtildigi tizere anlamli bir istatistiksel

iligkiye rastlanmistir.

Sembolik uyusmazlik, marka degistirme ve marka nefreti degiskenlerinin hepsi modele dahil
edildiginde yapilan aracit degisken analizinde modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Sembolik
uyusmazlik degiskeninin yapilan bu analizde istatistiksel anlamini kaybettigi goriilmiistiir. Bu da marka
nefreti degiskeninin sembolik uyusmazlik ve marka degistirme degiskenleri arasindaki istatistiksel
iliskide tam aract rol oynadigimi gostermektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak Hio hipotezi

dogrulanmistir.
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Tablo 31: Sembolik Uyusmazlik ve Marka Degistirme iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
Sapma
c 2,579 0,256 10,075 0,000
Sembolik
0,050 0,067 0,050 0,756 0,450 1,415
Uyusmazlik
Marka Nefreti 0,372 0,060 0,407 6,198 0,000 1,415
F: 31,170
R?: 0,190

Ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet arasindaki istatistiksel iliskide marka nefretinin araci
rol oynaylp oynamadigim tespit etmek icin regresyon ve araci degisken analizleri yiriitiilmiistiir.
Ideolojik uyumsuzluk degiskeninin marka nefreti degiskenini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

etkiledigi, calismanin 6nceki boliimlerinde saptanmustir.

Ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet arasindaki iliskinin tespiti icin yapilan regresyon
analizinde, regresyon modelinin anlamli oldugu gériilmiistiir. iliskinin p degeri 0,493 tiir.

Tablo 32: ideolojik Uyumsuzlugun Bireysel Sikayet Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
Beta
Sapma
c 2,255 0,217 10,369 0,000
Ideolojik
0,466 0,050 0,493 9,246 0,000
Uyumsuzluk
F: 85,492
R% 0,243

Calismanin 6nceki boliimlerinde marka nefreti ve bireysel sikayet arasindaki iliskinin varligi

tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk, bireysel sikayet ve marka nefreti degiskenlerinin hepsi regresyon

modeline dahil edilerek araci degisken analizi yapilmistir. Modelin anlamli oldugu goriilmiistiir.
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Ideolojik uyumsuzluk degiskeni bu modelde anlamliligim kaybetmistir. Bu da marka nefretinin,
ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet degiskenleri arasindaki istatistiksel iliskide tam araci rol

oynadigin1 gostermektedir. Bu bilgiler 1s18inda Hi1 hipotezi dogrulanmustir.

Tablo 33: ideolojik Uyumsuzluk ve Bireysel Sikayet iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
B Beta
Sapma
c 1,652 0,211 7,826 0,000
Ideolojik
0,098 0,066 0,104 1,498 0,135 2,071
Uyumsuzluk
Marka Nefreti 0,530 0,068 0,541 7,806 0,000 2,071
F: 82,840
R% 0,385

Ideolojik uyumsuzluk ve toplumsal sikayet arasindaki istatistiksel iliskide marka nefreti
degiskeninin araci rol oynayip oynamadiginin tespit edilmesi i¢in gerekli regresyon ve araci degisken
analizleri yiiriitiilmiistiir. Ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki istatistiksel iliski ¢aligmanin

onceki boliimlerinde tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk ve toplumsal sikayet arasindaki iliskiyi tespit etmek icin yapilan

regresyon analizinde modelin anlamli oldugu goriilmektedir. Iliskinin B degeri 0,226 dur.

Tablo 34: ideolojik Uyumsuzlugun Toplumsal Sikayet Uzerindeki Etkisine Yénelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
B Beta
Sapma
c 0,992 0,338 2,938 0,004
Ideolojik
0,296 0,078 0,226 3,780 0,000
Uyumsuzluk
F: 14,289
R% 0,051
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Marka nefreti ve toplumsal sikayet degiskenleri arasindaki istatistiksel anlamdaki kayda deger

iliski de ¢alismanin daha 6nceki boliimlerinde tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk, toplumsal sikayet ve marka nefreti degiskenleri regresyon analizine toplu
bir sekilde dahil edildiginde modelin anlaml1 oldugu gériilmektedir. Ideolojik uyumsuzluk degiskeni bu
analizin sonucunda anlamimi kaybetmektedir, p degeri 0,663’e ¢ikmistir. Bu da marka nefretinin,
ideolojik uyumsuzluk ve toplumsal sikayet degiskenleri arasindaki istatistiksel iliskide tam araci rol

oynadigin1 géstermektedir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak Hi, hipotezi dogrulanmaistir.

Tablo 35: ideolojik Uyumsuzluk ve Toplumsal Sikayet iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
B Beta
Sapma
c 0,587 0,357 1,643 0,102
Ideolojik
0,048 0,111 0,037 0,437 0,663 2,071
Uyumsuzluk
Marka Nefreti 0,357 0,115 0,263 3,104 0,002 2,071
F: 12,193
R? 0,084

Ideolojik uyumsuzluk ve marka degistirme arasindaki istatistiksel iliskide marka nefretinin arac1
rolii olup olmadigini saptamak iizerine analizler yiriitilmistiir. Calismanin 6nceki boliimlerinde
belirtildigi lizere, ideolojik uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki istatistiksel olarak anlamli iligkinin

varlig1 tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk ve marka degistirme arasindaki iliskiyi tespit etmek igin yapilan
regresyon analizinde iki degisken arasinda kayda deger bir iliski oldugu tespit edilmistir. Iliskinin B

degeri 0,380 olarak saptanmaistir.
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Tablo 36: ideolojik Uyumsuzlugun Marka Degistirme Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Standardize Olmayan Standardize
Model Katsay1 Katsay1 ¢ 0
Standart
Beta
Sapma
c 2,891 0,216 13,398 0,000
Ideolojik
deoloji 0334 0,050 0,380 6,690 0,000
Uyumsuzluk
F: 44,756
R% 0,144

Marka nefreti ve marka degistirme arasindaki istatistiksel iliski de ¢alismanin daha 6nceki

boliimlerinde tespit edilmistir.

Ideolojik uyumsuzluk, marka degistirme ve marka nefreti degiskenlerinin hepsi modele dahil
edildiginde modelin anlaml oldugu goriilmiistiir. Ayrica ideolojik uyumsuzluk degiskeninin p degeri
0,080’¢ yiikseldigi, aranan 0,05’lik degerin iistiinde oldugu ve istatistiksel anlamini kaybettigi
goriilmektedir. Bu da marka nefretinin, ideolojik uyumsuzluk ve marka degistirme arasindaki iliskide

tam araci rol oynadigini gostermektedir. Bu bilgiler 1s181nda Hiz hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 37: ideolojik Uyumsuzluk ve Marka Degistirme Iliskisinde Marka Nefretinin Araci

Roliine Yonelik Analiz

Standardize Standardize
Model Olmayan Katsay1 Katsay1 ¢ 0 VIF
Standart
Beta
Sapma
C 2,543 0,225 11,312 0,000
Ideolojik
0,122 0,070 0,139 1,755 0,080 2,071
Uyumsuzluk
Marka Nefreti 0,306 0,072 0,334 4,224 0,000 2,071
F: 32,717
R% 0,198
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Tablo 38: Araci Degisken Analizi Sonugclar:

Bagimsiz Degisken Araci Degisken Bagiml Degisken Aracilik
Sembolik Uyusmazlik ~ Marka Nefreti Bireysel Sikayet Kismi Araciik
Sembolik Uyusmazlik ~ Marka Nefreti Toplumsal Sikayet Tam Aracihik
Sembolik Uyusmazlik  Marka Nefreti Marka Degistirme Tam Aracihk
Ideolojik Uyumsuzluk ~ Marka Nefreti Bireysel Sikayet Tam Aracihik
Ideolojik Uyumsuzluk  Marka Nefreti Toplumsal Sikayet Tam Aracihik
Ideolojik Uyumsuzluk ~ Marka Nefreti Bireysel Sikayet Tam Aracihik

3.7.5. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmada, literatiir taramasinin ardindan elde edilen fikirlerle paralellik gosterecek sekilde,
sembolik uyusmazlik (H:) ve ideolojik uyumsuzluk (Hz) durumlarinin marka nefretinde anlamli bir
artisa sebep oldugu tespit edilmistir. Giincel krizlerin, Tiirkiye’deki kiiltiir farkinin ve degisen diger
faktorlerin gilincel olarak bu degiskenler arasindaki iliskiler konusunda kayda deger bir degisiklik
yaratmadigi saptanmistir. Giinimiizde gegerli kabul edilen sembolik uyusmazlik ve ideolojik
uyumsuzlugun marka nefretini artiracag fikri, bu arastirma kapsaminda da gecerliligini korumustur.
Tiiketiciler ile ideolojik ve sembolik zeminde ¢atisma yasayan markalarin marka nefretinin hedefinde
olabilecegi, bunun farkinda olarak tiiketicilerle bu baglamda iyi iligkiler kurmalar1 gerektigi tekrar

ortaya ¢ikmigtir.

Marka nefreti degiskeninin bireysel sikayet (Hs), toplumsal sikayet (H4) ve marka degistirme
(Hs) davranislar iizerinde pozitif ve anlamli bir etki gosterdigi tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikilarak,
literatiir taramasindan elde edilen bilgilerin yarattigi1 beklentilere paralel olarak, marka nefreti besleyen

tilkketicilerin yalnizca olumsuz duygular beslemekle kalmayip bu duygular eyleme doktiikleri ifade

edilebilir.

Diger yandan, kisinin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nemin arastirmada one siiriilen
hipotezlerin aksine sembolik uyusmazlik (Hs) ve ideolojik uyumsuzlugun (H;) marka nefreti ile olan
istatistiksel iligkisini anlamli sekilde etkilemedigi goriilmiistiir. Sosyal sorumluluk literatiirii ile marka
nefreti literatiirii arasinda kurulan baglantilarin isaret ettiginin aksine, kurumsal sosyal sorumluluga
verilen 6nemin sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk yasayan tiiketicilerin marka nefreti
hissine herhangi bir etkisinin olmadigi saptanmigtir. Bu durum, sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin onlarla halihazirda ideolojik ve sembolik zeminde ¢atisan tiiketicilerin olumsuz hislerini

zayiflatma konusunda etkisiz kalacaginin gostergesidir.

Marka nefretinin arac1 degisken olarak roliiniin arastirildigi hipotezlerin dogru ¢ikmasi ilgi
cekicidir. Marka nefretinin sembolik uyusmazligin bireysel sikayet ile iliskisinde kismi aracilik (Hs),

toplumsal sikayet (Ho) ve marka degistirme (H1o) ile iliskisinde tam aracilik rolii oynadigi belirlenmistir.
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Ideolojik uyumsuzlugun ise bireysel sikayet (Hi1), toplumsal sikayet (H12) ve marka degistirme (Has) ile
olan iligkilerinin hepsinde marka nefreti tam aracilik roliinii {istlenmektedir. Marka nefreti, tiiketiciler
ve markalar arasindaki ¢atigmalarin bir sonucu olmanin yaninda, bu ¢atigmalarin sonucunda ortaya ¢ikan
tepkilerin de atesleyicisi olarak goriinmektedir. Ornegin ideolojik uyumsuzluk yasayan bir tiiketicinin
davranissal tepkisi, yasadigi uyumsuzluktan dolay1 tecriibe ettigi duygusal kopustan, yani marka

nefretinden kaynaklanmaktadir.

Demografik degiskenler lizerinde yapilan analizlerde arastirmaya katilim gosteren kadinlarin
erkeklere gore kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha ¢ok 6nem verdigi goriilmiistiir. Marka
degistirme davranisi i¢in de ayni durum sz konusudur. Egitim diizeyi agisindan yapilan analizlerde
ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet degiskenleri 6zelinde anlamli farklar bulunsa da arastirma
kisitlarindan dolay1 parametrik olmayan testler yiiriitiildiigii i¢in farklarin hangi gruplar arasinda yer
aldig1 tespit edilememistir. Gelir gruplar1 arasinda ise arastirmanin degigskenleri 6zelinde anlamli

herhangi bir farka rastlanmamistir.

X, Y ve Z kusagma mensup bireyler arasindaki farklar test edildiginde ise marka nefreti ve
bireysel sikayet degiskenleri 6zelinde anlamli farklar tespit edilmistir. Bireysel sikayet degiskeni
Ozelindeki fark, anlamlilik kriterinin tam sinirinda yer aldigi i¢in smirli anlamlilik ¢ergevesinde
degerlendirilmelidir. Z kusagina mensup olan bireylerin marka nefreti diizeylerinin X kusagina mensup
olan bireylere gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bireysel sikayet konusunda ise Z kusagina mensup
olan bireylerin diger kusaklara gore daha yiiksek ortalamalar gosterdigi tespit edilse de bu farkin

anlamliliginin sinirl oldugu unutulmamalidir.

Tablo 39: Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez Kabul Durumu
Hi: Semb‘ol%k' u}.lusmazhk ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak Kabul edildi
anlamli bir iligki vardir.
Hy: 1deolc.)ji.k.uylumsuzluk ve marka nefreti arasinda istatistiksel olarak Kabul edildi
anlamli bir iligki vardir.
Hs: Marka nefreti i 1 sik istatistiksel olarak anlaml .
'3 W ar. a nefreti ve bireysel sikayet arasinda istatistiksel olarak anlamli Kabul edildi

bir iligki vardir.
Ha: Markf:l r.1e'fre.ti ve toplumsal sikayet arasinda istatistiksel olarak Kabul edildi
anlamli bir iligki vardir.
H.S: 'l\./[ar'ka nefreti ve marka degistirme arasinda istatistiksel olarak anlamli Kabul edildi
bir iliski vardir.
He: Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem, sembolik .

. St . . . Reddedildi
uyusmazlik ve marka nefreti arasindaki iligkide diizenleyici role sahiptir.
H7: Kisilerin kurumsal sosyal sorumluluga verdigi 6nem, ideolojik -

. S . . Reddedildi
uyumsuzluk ve marka nefreti arasindaki iligkide diizenleyici role sahiptir.
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Hs: Sembolik uyusmazlik ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka

. . Kabul edildi
nefreti araci role sahiptir.
Ho: Sf?mbohk uyusm.azl‘lk ve toplumsal sikayet arasindaki iligkide, marka Kabul edildi
nefreti araci role sahiptir.
Hao: S.embohk uyusn.laz.hk ve marka degistirme arasindaki iliskide, marka Kabul edildi
nefreti araci role sahiptir.
Hi1: Ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet arasindaki iliskide, marka Kabul edildi

nefreti araci role sahiptir.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma boyunca yapilan analizler ve elde edilen ¢iktilar yorumlanacak,
sonuglarin literatiir ile uyumuna dair bilgiler verilecek, sektorde olusabilecek yansimalar tartisilacak ve

arastirmanin sonuglar1 genel olarak tartisilacaktir.

Aragtirma bulgular1 genel olarak mevcut literatiirle yiiksek diizeyde uyum gostermektedir.
Oncelikle, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk gibi algilanan deger catismalarinin marka
nefretiyle anlamli sekilde iliskili olmasi, literatiirde yer alan benzer calismalarla paralellik tasimaktadir.
Ozellikle Hegner, Fetscherin ve van Delzen’in (2017) marka nefreti nedenleri arasinda ideolojik
zithiklar1 ve deger uyumsuzlugunu vurgulamasi, elde edilen sonuglarin teorik temellerini
desteklemektedir. Ayn1 sekilde, marka nefreti ile bireysel ve toplumsal sikayet ile marka degistirme
davraniglar1 arasinda kurulan pozitif iliskiler de Khan ve digerleri (2020) ve Fetscherin (2019) gibi

aragtirmacilarin 6ne siirdiigi tiiketici tepkileriyle ortiigmektedir.

Ayrica, bu calismada marka nefretinin araci rol oynadigi modellerin 6nemli bir kisminin
dogrulanmas, literatiirdeki arastirmalarin bu konuda yarattig1 normlarla tutarlidir. Ote yandan, kisinin
kurumsal sosyal sorumluluga verdigi onemin diizenleyici bir etkisinin olmamasi, bazi galismalarda
(Bhattacharya, Sen 2004) sosyal sorumluluk algilarinin etkisini baglamsal faktorlerin
sekillendirebilecegini ortaya koyan yaklagimlarla agiklanabilir. Bu g¢ercevede elde edilen bulgular,
marka degerleri ile tiiketici degerleri arasindaki uyumun marka nefreti davranislarini sekillendirmedeki
Onemini bir kez daha vurgulamakta; ayn1 zamanda literatiire degerli bir katki sunmaktadir. Bu sonuglara
gore, Ozellikle kriz zamanlarinda ya da tiiketici degerlerinin yogun bicimde tehdit altinda hissedildigi
durumlarda, tiiketiciler markalarin gegmisteki sosyal sorumluluk ¢abalarindan ziyade mevcut sembolik
ve ideolojik duruslarina odaklanabilmektedir. Bu da kurumsal sosyal sorumlulugun dengeleyici
etkisinin zayiflamasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin bulgulari, kurumsal sosyal
sorumlulugun her durumda etkili bir tampon iglevi gormeyebilecegini ve baglamsal faktorlerin bu etkiyi

sinirlandirabilecegini ortaya koyarak literatiire 6nemli bir katki sunmaktadir.

Aragtirmanin sonuglar 1s181inda, markalarin sembolik, ideolojik ve sosyal duruslarina dikkat
etmeleri gerektigi sOylenebilir. Politik veya ideolojik konularda toplumun veya markanin hedef
kitlesinin genel hassasiyetleri gozetilerek iletisim kurulmalidir. Bu tiir durumlarda olusabilecek olan
sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluklarin marka nefreti dogurdugu arastirma sonuglariyla

sabittir ve markalar i¢in 6nemli bir tehlikedir.

Marka nefretinin olusmasinin 6niine gegilemeyen durumlarda ise bunun bireysel sikayet,

toplumsal sikayet ve marka degistirme davramiglarini dogurdugu arastirma sonuglarinda tekrar
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dogrulanmistir. Bu sebeple markalari bu tiir kriz durumlarinda dogru iletisimi kurmalar1 oldukga

kritiktir.

Bahsedilen bu kriz iletisiminde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tek bagina herhangi
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple marka nefretinin olusumunu kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile engelleme diisiincesinin gegerli olmadig1 sdylenebilir. Markalarin genel
tavirlar tiiketiciler tarafindan onaylanmiyorsa, sergiledikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

bunu tamir etmesi miimkiin gériinmemektedir.

Z kusaginin diger kusaklara goére marka nefreti, bireysel sikayet gibi konularda daha hassas
oldugu goriilmektedir. Geng kusagin diger kusaklara gore daha elestirel ve hassas davraniyor olmast,
her yag grubuna gore farkli pazarlama stratejilerinin izlenmesi gerektigini géstermektedir. Bu konularda

daha hassas olan geng tiiketicilere yonelik olarak daha seffaf, daha samimi iletisim stratejileri izlenebilir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikilarak sirketlerin demografik segmentasyona ihtiyaglariin
oldugu tekrar goriilmiistiir. Kadinlarin kurumsal sosyal sorumluluga daha ¢ok 6nem vermesi ve marka
degistirmeye daha yatkin olmasi, bu konularda kadinlara yonelik olarak izlenecek olan pazarlama
faaliyetlerinin ne yonde sekillendirilecegi konusunda énemli bir veridir. Ayrica daha fazla imkan ile
yapilan kapsamli bir aragtirmada egitim gruplarinin ideolojik uyumsuzluk ve bireysel sikayet 6zelinde
aralarindaki farklar tespit edilerek bu konuda da farkli gruplar i¢in farkli iletisim stratejileri uygulanmasi

saglanabilir,
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EKLER

ANKET FORMU
Demografik Sorular

1. "Marka nefreti" beslediginiz marka/markalar var mi1? (Cevabiniz "Hayir" ise anketi

sonlandiriniz.)
o Evet
o Hayrr
2. Yasmiz
3. Cinsiyetiniz
o Kadin
o Erkek
4. Aylik Hane Gelir Durumunuz
o 20.000b alt1
o 20.000b - 29.999b
o 30.000b - 39.999b
o 40.000b - 49.999b
o 50.000b - 59.999b
o 60.000b ve tstii

5. Egitim Durumunuz (Mezun Olunan En Son Seviyeyi Se¢iniz)

o Ilkokul
o Ortaokul
o Lise

o Universite
o Yiuksek Lisans
o Doktora

6. "Marka nefreti" beslediginiz marka/markalarin ismi nedir?
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Kisinin Kurumsal Sosyal Sorumluluga Verdigi Onem
1. Sosyal sorumluluk, bir markanin yapabilecegi en dnemli seydir.
2. Sosyal sorumluluk bir markanin uzun vadede kar etmesi i¢in olmazsa olmazdir.

3. Birisletmenin verimliligi sosyal sorumluluk konusunda ne kadar etkin olduklarina bakilarak

biiyilik oranda belirlenebilir.
4. Sosyal sorumluluk bir isletmenin hayatta kalmasi i¢in kritik bir faktordiir.
5. Isletmelerin kir etmenin yaninda topluma kars: da sorumluluklari vardr.
Sembolik Uyusmazhk
6. Bu markanin/markalarin iiriinleri benim oldugum kisiyi yansitmiyor.
7. Bu markanin/markalarin iirtinleri kisiligime uymuyor.
8. Bu marka/markalar ile yan yana goriilmek istemiyorum.
9. Bu marka/markalar benim oldugum seyi temsil etmiyor.
10. Bu marka/markalar, benim asla olmak istemedigim bir insan tipini sembolize ediyor.
Ideolojik Uyumsuzluk
11. Bana gore bu markanin/markalarin davranislar1 sorumsuzcadir.
12. Bana gdre bu markanin/markalarin davranislar etik digidir.
13. Bu marka/markalar, ahlaki standartlari ihlal etmektedir.
14. Bu marka/markalar benim degerlerimle ve inanglarimla uyumlu degildir.
Marka Nefreti
15. Bu markadan/markalardan igrenirim.
16. Bu markaya/markalara takatim/toleransim yok.
17. Bu marka/markalar olmasa diinya daha iyi bir yer olurdu.
18. Bu markaya/markalara son derece kizginim.
19. Bu marka/markalar berbattir.

20. Bu markadan/markalardan nefret ediyorum.
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Bireysel Sikayet

21. Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu markayi/markalar satin almaktan vazgegiririm.
22. Diger insanlara bu marka/markalar hakkinda olumsuz seyler sdylerim.

23. Tavsiyemi isteyen birine bu markayi/markalar1 satin almamasini 6neririm.
Toplumsal Sikayet

24. Bu markaya/markalara kars1 olusturulan organizasyonlara veya kuliiplere katildim.
25. Bu marka/markalar konusunda yargi kurumuna sikayette bulundum.

26. Bu marka/markalar konusunda dis kurumlara (Tiiketiciler Birligi gibi) sikayette bulundum.
Marka Degistirme

27. Bu markayi/markalar1 gecmistekine gore daha az satin alirim.

28. Bu markayi/markalari satin almay1 biraktim ve bir daha asla satin almam.

29. Bu markanin/markalarin rakibi olan markaya/markalara gectim.

https://forms.gle/gtY fvxy7ewZSBLSE9
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