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ONSOZ

Bu c¢alisma, futbol taraftarlar1 {izerinde marka nefreti ile tiiketici kisilik yapisi

arasindaki iligkiyi nicel bir yontemle belirlemek amaciyla gergeklestirilen bir aragtirmadir.

Oncelikle, beni bu konuya ydnlendiren ve ¢alismalarim sirasinda yogun emek ve ¢aba
harcayan degerli hocam Dog. Dr. Yusuf OCEL’e tesekkiirii bir borg bilirim. Kendisinin biiyiik

destegi ve degerli katkilar1 bu ¢alismanin motivasyonunu olusturmustur.

Hep yanimda olan, maddi ve manevi yardimlarini esirgemeyen tiim ailem basta olmak
izere, gurur ve ilham kaynagim sevgili annem Satiye DOLGUN SENER’e ve babam Taner
SENER’e, hayatimin her aninda varliklar1 ile bana gii¢ veren sevgili dayilarim Hasan
DOLGUN, Tuncay DOLGUN, Turgay DOLGUN’a ve bu siiregte en biiyiik destek¢im olan

arkadasim Selim OZKURT a tesekkiirlerimi sunarim.

Melis OZEL
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MARKA NEFRETI iLE TUKETICI KiSILiK YAPISI ARASINDAKI ILISKININ
IRDELENMESI

Melis OZEL
Yiiksek lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Doc. Dr. Yusuf OCEL
Haziran, 2021

Bu aragtirmanin amaci, marka nefreti ile tiiketici kisilik yapisi arasindaki iligskinin
irdelenmesidir. Arastirmanin evrenini Antalya ilinde yasayan 18 yas ve iizeri futbol taraftarlar
olusturmaktadir. Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis olup, veriler online anket
yontemiyle elde edilmistir. Toplamda 405 anket degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen veriler
SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere frekans analizi, faktor
analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, farklilik analizleri uygulanmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda marka nefreti degiskeni dort boyut, tiiketici kisilik yapis1 degiskeni onbir
boyut ortaya c¢ikmistir. Marka nefreti boyutlari, olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet,
kaginma ve protesto boyutlarindan olugsmaktadir. Kisilik yapisi boyutlari, soytari, kahraman,
asi, sihirbaz, bilge, asik, vatandas, kasif, masum, bakic1 ve kral boyutlarindna olusmaktadir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda marka nefreti boyutlar1 (olumsuz agizdan agiza iletisim,
sikayet, kacinma ve protesto) ile kisilik yapist boyutlari arasinda diisiik diizeyde anlamli, pozitif
(asi, bilge, bakici) ve negatif (vatandas, kasif, asik) iliskilerin var oldugu goriilmektedir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda kisilik yapisi boyutlariin (asi, bilge, bakici, kasif ve
vatandas) marka nefreti tizerinde etkisi oldugu saptanmaistir. Son olarak uygulanan t-testi ve tek
yonlii ANOVA analizlerinde katilimcilarin tim demografik 6zellikleri ile kisilik yapist ve
marka nefreti boyutlarina yonelik algilar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu saptanmustir.

Anahtar kelimeler: Marka nefreti, tiiketici kisilik yapisi, arketip, futbol taraftarlar
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ABSTRACT

ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND HATE AND CONSUMER
PERSONALITY
Melis OZEL
Master’s Thesis
Departman of Business Administration
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Yusuf OCEL

Haziran, 2021
The aim of this research is to examine the relationship between brand hate and consumer
personality structure. The universe of the research consists of football fans aged 18 and over
living in Antalya. Quantitative research method was used in the study, and the data were
obtained by online questionnaire method. In total 405 the questionnaire was evaluated. The data
obtained were analyzed using the SPSS package program. Factor analysis, correlation analysis,
regression analysis, factor analysis were applied to the data obtained. As a result of the factor
analysis, four dimensions were found for the brand hate variable and eleven dimensions for the
personality structure variable. Brand hatred dimensions consist of negative word of mouth,
complaint, avoidance and protest dimensions. Personality structure dimensions consist of
buffoon, hero, rebel, magician, wise, lover, citizen, explorer, innocent, caregiver and king. As
a result of the correlation analysis, it is seen that there are low-level significant, positive (rebel,
wise, caregiver) and negative (citizen, explorer, lover) relationships between brand hate
dimensions (negative word of mouth, complaint, avoidance and protest) and personality
structure dimensions. As a result of the regression analysis, it was determined that personality
structure dimensions (rebel, wise, caregiver, explorer and citizen) had an effect on brand hatred.
Finally, in the t-test and one-way ANOVA analyzes applied, it was determined that there were
significant differences between all demographic characteristics of the participants and their

perceptions of personality structure and brand hate dimensions.

Key words: Brand hatred, consumer personality structure, archetype, football fans
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I. BOLUM
GIRIS
1.1. Giris

Giliniimiizde isletmeler hizli bir sekilde meydana gelen degisimler ve gelismeler
sonucunda bir¢ok rakiple miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu miicadelede bir adim da
olsa 6nde olabilmek bazi isletmeler icin hayati olabilmektedir. Isletmeler sahip olduklari
varliklarin1 degerlendirirken bu durumu géz 6niinde bulundurmalidir. Bu varliklardan biri olan
markanin, isletmeler ile tliketici arasinda bir koprii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Markalar
isletmelerin tliketicilere verdigi bir tiir sozdiir. Kalitenin, ayricaligin, siirekliligin séziidiir. Bu
sebeple tiiketiciler i¢in markalar biliylikk 6nem tasimaktadir. Markalar ile iirlinlere kalicilik
saglanir, deger katilir, taninirlik / bilinirlik saglanir, rakip tirlinler arasinda se¢im kolaylig

saglanir, kimlik olusturulur.

Markalar isletme ile tiiketici arasinda bag kurmaktadir. Giin gectikce artan rekabet
ortaminda markalar da daha ¢ok 6nem kazanmuslardir. Isletmeler artan bu rekabet oratminda
markalar ile farklilagmayi, bilinirligini arttirmayi, adin1 duyurmayr basarabilmektedirler.
Tiiketici zihninde yer edinebilmek icin markalar kullanilmaktadir. Sosyal medyanin da
hayatimizda daha fazla yer edinmesi ile sinirlar ortadan kalkmis, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda etkilesim daha kolaylagmistir. Tiiketicilerin markalara kars1 tutum ve davraniglarinda
pozitif ve negatif duygulari etkilidir (Khan ve Lee, 2014: 333). Yapilan caligmalarin yogunlugu
tiiketici isteklerini anlama {izerinedir ancak son zamanlarda yapilan ¢aligmalar gdsteriyor ki
tiikketicilerin isteklerinin bilinmesi kadar ne istemediklerinin de belirlenmesi 6nem tagimaktadir
(Lee vd., 2009: 169). Tiiketiciler, iirinlerden, onaylanma, aidiyetlik duygusu, sosyal konum,
gibi farkli beklentiler i¢indedir (Can, 2007: 226). Bunun yani sira tiikketiciler deger uyusmazligi,
kotii tecriibe, gevresel faktorler, beklentilerin karsilanmamasi gibi etkenlerle birlikte olumsuz
duygular beslemeye baglayabilmektedirler. Zaman igerisinde bu olumsuz duygular nefrete
dontisebilmektedir. Nefret duygusu, yalnizca bir bireye 6zgii degil, bir topluluga, bir gruba
yonelik de olusabilmektedir (Zeki ve Romaya, 2008: 1). Bu sebeple marka nefreti kavraminin

taraftarlik konusunda incelenmeye uygun bir kavram oldugu diisiiniilmektedir.

Tiiketici davranislarina etki eden bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktorlerden biri de
tilketicilerin kisilik yapilaridir. Bireyler sosyal hayatlarinda oldugu kadar satin alma ve
sonrasinda degerlendirme yaparken de kisiliklerinin etkisi gortilmektedir. Tiiketicilerin satin

alma, iirlin tercihleri, tiikketim sonrasi davraniglar1 gibi durumlar kisilik yapilarina gore



degiskenlik gostermektedir. Kisiler aldiklar1 {iriin ve hizmetlerden memnun kalmadiklari
durumda bu memnuniyetsizliklerini farkli sekillerde gosterirler. Bu farklilikta kisilik
yapilarinin biiyiik etkisi oldugu diistiniilmektedir. Bazi kisilik yapilarina sahip bireyler duygusal
degerlendirmeler yaparken bazi kisilik yapilarina sahip bireyler agresif yaklasabilmektedirler.

Modern futbol, Tiirkiye'de 19. yiizyilin sonlarina dogru oynanmaya baslanmistir. Spor
arastirmalar1 yapan Nielson Sports adli sirketin 2018 yilinda yaptig1 arastirma verilerine gore
Tiirkiye niifusunun %75'i futbola ilgi duymaktadir (Futbola ilgide Tiirkiye Diinya Ugiinciisii
(b.t.). bbc.com) Bu ¢ergevede taraftarlik, kisinin taraftar grubu ve/veya takim ile kurdugu
iliskinin etkisi ile, marka nefreti kavraminin arastirilmasinda oldukga elverisli bir konudur
(Celik, 2019: 325). Literatiir taramas1 sonucunda 6zellikle Tiirkiye’de marka nefreti alaninda
yapilan ¢aligmalarin yetersizligi dikkat ¢cekmektedir. Caligmanin teorik 6nemi literatiirde az

sayida benzer ¢aligma olmasidir.

Gergeklestirilen bu ¢alismanin temel amaci; marka nefreti ile tiiketici kisilik yapisi
arasindaki iligkinin incelenmesidir. Bu amag kapsaminda arastirmanin literatiir kisminda marka
nefretinden, kisilik yapisindan, kuliiplerden bahsedilmistir. Arastirmanin yontem kisminda ise
arastirmanin modeli ve hipotezleri gosterilmis, evren ve Orneklemin nasil belirlendiginden
bahsedilmis, veri toplama teknigi siireclerine, kullanilan 6lgeklere ve veri analizi kriterlerine
deginilmistir. Arastirmanin bulgular kisminda demografik bulgular, faktor analizi bulgulari,
korelasyon ve regresyon analizi bulgulari, farklilik analizi bulgular ve olusturulan hipotezlerin
kabul / ret durumlarn yer almaktadir. Son boliimde ise aragtirmanin sonuglari ve Oneriler

bulunmaktadir.
1.2. Problem

Arastirma probleminin belirlenmesi i¢in marka nefreti, kisilik yapist ve futbol kuliipleri
hakkinda ulusal ve uluslararasi yayinlar, makaleler, kitaplar incelenmistir. Bu konularda gegerli
Olcekler incelenmistir. Marka nefreti ile tiiketici kisilik yapisinin birlikte incelendigi ¢ok az
sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bu sebeple marka nefreti ile tiiketici kisilik yapis1 arasindaki

iliskinin incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Markalarin tiiketici davranislari iizerinde olumlu/olumsuz etkisi oldugunu sdylenebilir.
Bazi markalar ile olumsuz deneyimler yasayan, markalarin kendi deger ve yargilar
uyusmadigi, beklentilerinin karsilanmadigi tiiketiciler bu markalara kars1 olumsuz duygular

beslemeye baslamaktadirlar. Bu olumsuz duygular sonucunda marka nefreti goriilmektedir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye

Olusan bu negatif durumda tiiketiciler farkli davraniglarda bulunurlar. Bu farkliligin en 6nemli

nedeni kisilik faktori olarak goriilmektedir.
Calismanin ana problemi;
e Marka nefreti ile tiiketici kisilik yapis1 arasinda iligki var midir?
e Marka nefreti ile tiiketici kisilik yapis1 arasinda iliski varsa nasildir?
Calismanin alt problemleri;
e Demografik ozelliklere gdre marka nefretine yonelik algi farkliligi var midir?
e Demografik 6zellikler kisilik yapisina gore faklilik gosterir mi?
e Kliip taraftarlarinin marka nefreti diizeyleri nasildir?
e Kliip taraftarlarinin en fazla nefret duydugu takimlar hangileridir?
e Kliip taraftarlarinin nefret sebepleri nelerdir?

Arastirmanin problemleri belirlendikten sonra bu problemlerin ¢éziimiine yonelik metot
ve siire¢ gelistirilmistir. Ilk olarak degiskenler tanmimlanarak kavramsal cerceve
olusturulmustur. Anket yontemi kullanilarak analizler yapilmistir. Daha sonra elde edilen

veriler ile sonuglar tartigilmistir.
1.3. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amac1; marka nefreti ile tiiketicilerin kisilik yapilari ile arasindaki

iliskinin olup olmadiginin incelenmesidir.
Aragtirmada ulasilmak istenen diger alt amaglar ise;
e Kuliip taraftarlarinin marka nefreti diizeylerinin incelenmesi

e Marka nefreti ciktilarindan (Kagmnma, Olumsuz Agizdan Agiza iletisim,
Sikayet, Protesto) hangileri ile hangi tiiketici kisilik yapisinin iliskili oldugunun

belirlenmesi
e Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile detaylandirmak
1.4. Arastirmanin Onemi

Son yillara kadar yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin istek ve arzularina yoneliktir. Ancak
giinimiize geldikge gerceklestirilen c¢alismalar gosteriyor ki tiiketicilerin ne istemedikleri,

nelerden dolayr memnuniyetsizlik yasadiklari, memnuniyetsizlikleri sonucunda nasil



davrandiklar1 da son derece Onemlidir. Tiiketicilerin davraniglarimi ise kisilik yapilari
etkilemektedir. Bu durumda arastirmanin konusunu olusturan marka nefreti ile tiiketici kisilik
yapist arasindaki ilisikinin incelenmesi uygun goriilmiistiir. Ancak literatlir incelemesi
sonucunda bu alanda yapilan ¢alismalar sayis1 bakimindan yetersiz goriilmiistiir. Isletmelerin
bu sekilde olumsuz durumlarla karsilagmamak i¢in ve/veya karsilastiklar1 zaman kendilerine
uygun stratejiler ile telafi edebilmeleri i¢cin bu alanda yapilan c¢alismalara dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ayrica isletmeler tiiketici grubunu daha iyi tanirlarsa karsilasabilecekleri

siddetin Oniine gegebilecekleri diisliniilmiistiir.

1.5. Arastirmanin Sayiltilari

Bu aragtirmanin sayiltilari;
e Arastirmaya katilan kisilerin samimi cevaplar verdigi
e Ayni kisilik yapisina sahip kisilerin nefret diizeylerinin de benzer oldugu
e Arastirmaya katilan kisilerin marka nefretini dogru algiladiklar
e Marka nefretinin futbol taraftarlarinda goriilebilecegi

seklinde siralanabilmektedir.

1.6. Arastirmanin Simirhiliklar:
e Arastirma 2020 — 2021 yillari ile sinirlidir.
e Antalya ili ile sinirhdir.
e Kullanilan 6l¢eklerle sinirlidir.

1.7. Tanimlar

Marka, iirlinlerin birbirlerinden ayristirtlmasi, farklilastirilmasi, anlamlandirilmast,
deger kazandirilmasi, tiiketicilere 6zel duygular hissettirmesi, kolay arastirilabilir olmasi,
kalicilik saglamasi i¢in sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi her tiirlii isaretlerdir (Ak, 2009:

1; Bastiirk, 2009: 1; Can, 2007: 226; Cifci ve Cop, 2007: 70; Keller, 2003: 2).

Marka nefreti, marka, iiriin veya isletme ile yasanan olumsuz deneyimler, olumsuz
haberler, fazla popiilerlik veya hi¢ popiiler olmamasi, tiiketici deger ve yargilarn ile
uyusmamasi, bolgesel farkliliklar gibi sebepler sonucu ortaya ¢ikan duygu durumudur (de

Castro Almeida, 2018: 33; Ors ve Yigit, 2020: 4105)



Tiiketici kisilik yapisi, bireyin ayirt edici ve sabit, ¢cevresel faktorler ve genetik faktorler
ile olusan, kendine 6zgi, tutarl, duygularin, diisiincelerin ve davraniglarin biitliniidiir (Dal ve

Eroglu, 2015: 362).

Arketip kisilik modeli, bilingaltindaki imge ve diisiincelirin bilindigina ¢ikmasi sonucu
herkeste ortak bulunan kisilik tipleridir. Carl Jung 12 kisilik tipi oldugunu savunmustur.
Bunlar; bilge, kasif, masum, hiikiimdar, yaratici, bakici, sihirbaz, kahraman, asi, asik, soytari

ve vatandastir.

Futbol taraftarlar, kisilerin kendini bir kuliibe, bir takima ait hissetmeleri, bir takim
veya kuliipten yana olmalari, takimlardan birini destekleyenler olarak ifade edilmektedir (Sirin,

2008: 2).



II. BOLUM
LITERATUR
2.1. Marka Kavramy, Tarihsel Gelisimi ve Onemi

Giiniimiizde gittikce daha da énem kazanan marka kavrammin tarihi, aslinda M.O. 15
binlere kadar dayanmaktadir. O tarihlerde iirlinlerin {izerlerine bazi isaretler koyarak, silindirik
miihtirler ekleyerek, diikkanlarin iizerlerine giiniimiiz tabelasini andiran isaretler asarak, ¢anak
comleklerin iizerlerine damgalar basarak marka kavramini olusturmugslardi. Boylece tirtinlerini
marka kullanarak farklilastirmig, kalicilik saglamis ve deger katmislardi. Zamanla markalar
sadece iirlinlerin tanimin1 yapmaktan ¢ikmis, reklam, kalite gostergesi olmaya, tiiketicilere 6zel
duygular hissettirmeye baslamislardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Kiiresellesmenin etkisi ile hizla
artan rekabet ortaminda {irlinler arasinda farklilik olusturmanin daha 6énemli hale geldigini
sdylemek miimkiindiir. Isletmeler gerek farklilasmak igin gerekse pazarda gii¢ saglayabilmek

icin markalama faaliyetlerine agirlik vermektedirler.

American Marketing Associaton tanimina gore “Marka, rakiplerden ayristirmaya yarayan, bir
isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu, mal veya hizmetleri
tanimlanmas1.” seklindedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 360). 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname de markanin tanimi su sekildedir: “Marka, bir
tesebbiistin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin
bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.” Tirk Dil Kurumu
Sozligii'nde (TDK) ise markanin tanimi; “Bir ticari mali, her hangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 0zel isim veya isaret” seklinde yapilmaktadir. Markalar son
yillarda {irtinlerden bagimsiz hale gelmislerdir. Tiiketiciler iiriin satin alirken sadece fiziksel
ihtiyaclarin1 kargilamak amaciyla degil, psikososyal ve psikolojik ihtiya¢larini tatmin etmek
amaciyla da hareket ederler. Bu agilardan farkli anlamlar ifade eden firiinleri rakiplerden ayirt
etmek markanin 6nemini arttirmaktadir. Tiiketiciler markalar yardimi ile hakkinda bilgi
sagladiklar1 iiriinleri deneyebilmekte ve bu iirlinler hakkinda olumlu veya olumsuz karar
verebilmektedirler. Markadan memnun kalmadiklar1 zaman o markay1 bir daha tiiketmemeyi,
marka hakkinda cevresindekilere olumsuz sdylemlerde bulunmayi, markay1 sikayet etmeyi

tercih edebilmektedirler (Yilmaz, 2005: 258).



Gilinlimiizde hemen hemen markalanmayan higbir sey yoktur. Tiiketiciler artik iirtinlerin
fonksiyonel nitelikleri disinda markalar ile soyut baglar kurmaya baslamislardir. Kendi

kisilikleri ile benzerlikler aramaya, yasam tarzlariyla biitiinlestirmeye baslamiglardir.

Baz1 tiiketiciler, topluluklara ait yerel markalar ile kendi aralarinda bir bag
kurabilmektedir (Lee vd.,2009: 170). Bu bag olumlu veya olumsuz olabilmektedir. Gregoire ve
Fisher (2008: 247)’a gore sadik miisterilerin markaya karsi hissettikleri olumlu duygular ansizin

kuvvetli bir sekilde markadan hoslanmama gibi olumsuz bir duyguya doniisebilmektedir.
2.2. Marka Nefreti Kavram

Nefret, “Bir kimsenin kotiiliigiinii, mutsuzlugunu istemeye yonelik duygu” demektir
(TDK). Ancak bununla birlikte nefret duyulan kisiyi/seyi kiicimsemek, degersizlestirmek,
refahin1 azaltmakla da ilgili olabilmektedir (Rempel ve Burris, 2005: 297). Pazarlama alan
yazininda marka nefreti kavrami, Sternberg’in gelistirdigi agsk ve nefret cetveli baz alinarak,
marka nefreti (brand hate) ve markadan hoslanmama (brand dislike) gibi terimlerle
adlandirilmaktadir (Ors vd.,2020: 4105). Marka nefreti, tiiketicilerin markalara kars1 negatif
hislerinden biri olarak belirli bir markadan hoslanmamaktan ¢ok daha kuvvetli negatif bir
duygu halidir (Balik¢iglu vd.,2019: 225). Marka nefreti; daha Onceden deneyimlenen
olumsuzluklara, ahlaki uyusmazIliga ve tiiketici kisilik yapisi ile markanin uyusmamasina bagl
olarak olusabilmektedir (Hegner vd., 2017: 14). Yasanan memnuniyetsizlik, firmaya karsi
gergeklestirilen olumsuz sdylemlerin artmasina ve bahsedilen bu markalardan kaginilmasina

sebep olmaktadir (Romani, v.d.,2012: 56, Huefner ve Hunt,1992: 231).

Giicli duygular farkli deneyimler sonucu agk veya nefret olarak ortaya ¢ikabilmekte ve
kars1 tarafa fayda saglamak veya zarar vermek farkli kisiler arasinda aragsal veya nihai hedef
olabilmektedir (Rampel ve Burris, 2005: 297). Zarantonello vd. (2016), marka nefretinin
isletme hatalarina ve tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmamasma dayandigini, marka
nefretinin kaginma gibi stratejilerle (kullanmay1 azaltma/birakma) kuvvetli bir bag igerisinde

oldugunu ortaya koymuslardir.



Tablo 1. Marka Nefreti Kavraminin Tarihsel Siireci

Fehr ve Russell

Tiiketicinin hissettigi duygularin modellemesini yapmistir ve asktan sonra en kuvvetli

1984 duygunun nefret oldugunu ortaya koymustur.

Shaver vd. Tiiketiciler tarafindan belirlenen 213 duygu arasinda, nefreti en giiglii 3. duygu olarak
1987 belirtmistir.

Ben-Ze’ev Nefreti uzun dénemli bir his olarak tanimlamakta ve nefreti, nesneye yonlendirilen dogal
2000 ve tehlikeli hislere sahip olmak olarak agiklamaktadir.

Sternberg Literatiirde sik¢a kullanilan Sternberg’in ask ti¢geni teorisi (the triangular theory of love)
2003 de nefrete uyarlanmig ve nefreti, farkli durumlarda farkli sekillerde ¢oklu yonleri olabilen

bir kavram olarak tanimlanmistir

Rempel ve Burris

Nefret kavramini, diger objelerin iyiligini azaltmak ya da yok etmek amaciyla ortaya

2005 konan bir motivasyon olarak gérmektedirler.
Weingarten Nefret her zaman bir obje ve subjeye yonlendirilmektedir.
2006
Dali vd. Marka nefretini, markay1 sevmeme ekseninde degerlendirmistir.
2007

Grégoire vd.

Literatiire ilk kez marka nefreti kavramin1 Grégoire ve arkadaslar tarafindan
kazandirilmis olup, yazarlar marka nefretini, markadan 6¢ almak i¢in duyulan nefret veya

2009 markadan ka¢inma duygusu olarak tanimlamistir.
Romani vd. Marka nefreti kavraminin, tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi sevmeme, kizginlik,
2009 mutsuzluk gibi negatif hisler oldugunu belirtmis.
Johnson, Matear ve Thomson | Marka nefreti, tiikketicilerin deneyim sonrasi ortaya ¢ikmasi beklenen ve utang duygusunu
2011 iceren, markaya yonelik yogun karsitlik olarak ele alinmustir.
Romani, Grappi ve Dalli Marka nefreti, kiiciimseme ve igrenme ile birlikte markadan hoslanmamay:1 ifade eden
2012 duygulardan biri olarak degerlendirilmistir.
Marka nefretini gercek bir marka bikkinlig1 olarak tanmimlamislar, firmalarin degisim
Alba ve Lutz maliyetlerinin yiiksek olmasi, pazarda yerel bir monopoli olusturmalar1 ya da yeni
2013 oyuncularin pazara girisinde engel yaratabilecek politikalarinin varliginmn tiiketicide
marka nefreti dogurabilecegini ortaya koymaktadirlar.
Bryson vd. Marka nefretini jenerik bir terim olarak “Bir markaya karsi duyulan yogun negatif hisler”
2013 olarak tanimlamaktadir.
Zarantonello vd. Tiiketicilerin yasadig1 negatif duygulari, kizginlik, bikkinlik, hayal kiriklig1, utanma ve
2016 kaginma gibi duygular olarak tanimlamig ve bu duygular pasif ve aktif marka nefreti
olarak smiflandirmislardir.
Hegner, Fatscherin ve van Marka nefreti, olumsuz ge¢mis deneyim, bireysel kimlik ile markanin uyusmamasi,
Delzen ideolojik uyusmazlik nedeni ile markadan ka¢inma, olumsuz kulaktan kulaga pazarlama
2017 ve 6¢ alma gibi davranigsal sonuglari olan bir kavram olarak ele alinmustir.

Fehr ve Russel (1984), duygularin bir hiyerarsiye sahip oldugunu one silirmiistiir.

Deneklerden bu hiyerarsi basamaklarini iiretmelerini istemistir. Asama asama Yyiiriitiilen bu

calisma sonucunda nefret duygusunun da ask kadar kuvvetli oldugunu ortaya koymustur. Fehr

ve Russel bu ¢aligmalarinda duygularin keskin siirlari olmadigini da belirtmislerdir.

Shaver vd. (1987), duygular1 hiyerarsik sistemde kategorize ederken, soyuttan somuta

dogru organize olduklarini savunmuglardir. Pozitif- negatif deger, aktivite veya uyarilma, giic

veya baskinlik seklinde 3 boyut elde etmislerdir. Duygularin iligskilerde ve deneyimlerde

merkezi bir rol oynadigini belirtmislerdir.

Ben-Ze’ev (2000), dugularin karmasik bir yapiya sahip oldugunu bunun igin lizerinde

cok fazla durulmadigini belirtmistir. Duygular arasinda en c¢ok tartisilan duygunun ask

oldugunu soylemistir. Uzun donemli hislerden nefreti, dogal ve tehlikeli olarak tanimlamistir.
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Sternburg (2003), katliamlarin ve soykirimlarin toplumlarda nefret duygusunun
olugmasina neden oldugundan bahsetmistir. Herkes i¢in gecerli olmasa da birgogu i¢in nefretin
bir baslangi¢ oldugunu sdylemistir. Nefretin bir duygunun son noktasi olarak diisiiniildiigiinde
anlamsiz oldugunu belirtmistir. Nefret duygusuna sahip gruplarin zararli eylemlerde

bulunabileceginden bahsetmistir.

Rempel vd. (2005), sevgi ile nefret arasinda benzer bir bag oldugunu savunmuslardir.
Sevginin, duyulan kisinin refahini arttirmayla, degerini yiikseltmeyle iligkili oldugunu, nefretin,

duyulan kisinin refahini azaltmayla, degerini diistirmeyle iligkili oldugunu séylemislerdir.

Weinngarten (2006), yasanmis olaylar1 6rnek alarak yapmis oldugu caligmada nefret
duygusu ile ilgili iki soruya yanit aramistir. Bunlar; “Nefret gizlendiginde aslinda olan sey hala
mevcut mu?, Nefrete benzeyen nedir?” Nefretin zaman i¢inde yavas yavas olusabileceginden
bahsetmistir. Sevgi ve nefretin her zaman zit duygular olmadigima deginmistir. Bu calisma
sonucunda ge¢miste maruz kalinan nefretin {izerinden uzun yillar gegse bile nefrete maruz kalan
kisi ya da toplumda nefreti uygulayan kisi ya da toplumlara karsi siipheci tutumlara ve hatta
paranoyalara neden olabilecegi belirtilmistir. Nefret, doniistiiriilebilir, degisebilir ve manipiile
edilebilir agiklamas1 yapilmistir. Ayrica tutarsiz, mantiksiz ya da bilimsel olarak anlamsiz
olsalar bile hayal giiciiniin nefret lizerinde giiglii etkileri oldugunu, bir kere hayal edilince o

diisiinceyi tekrar hayal etmemenin oldukga zor oldugunu belirtmistir.

Dalli vd. (2007), yapmis olduklari ¢alismada “markadan hoslanmama” kavramini
incelemislerdir. Olumsuz tutumlarin, olumlu tutumlar gibi indirgenemedigine dikkat
cekmislerdir. Bu ¢aligmalarinda 6zellikle {i¢ farkli aragtirma akisi incelenmistir: Miisteri/marka
iliskisi, olumsuz gorlis ve yargilarin metaforik, sembolik ve iliskisel 6zellikleri ve politik

tuketim ve tiiketici direnci.

Gregoire vd. (2009), zamanin ve iligki giiciiniin miisteri intikaminin gelisimi iizerindeki
etkilerini aragtirmislardir. intikam duygusu zamanla azalsa da, kaginma duygusunun zamanla
arttigint savunmuslardir. En 1yi miisterilerin en uzun siireli olumsuz tepkilere sahip oldugunu
belirtmislerdir. Ka¢inma oranlarina bakildiginda giiclii iliskileri olan miisterilerin zayif iligkileri

olan miisterilere oranla daha fazla oldugunu belirtmislerdir.

Romani vd. (2009), yapmis olduklar1 ¢alismada markalara yonelik bireysel olumsuz
duygularin dogasii, ozelliklerini ve daha onceki onlar1 etkileyen kosullar1 belirlemeye

caligmiglardir. Bu ¢calisma sonucunda olumsuz duygularin daha yogun yasandigi agiklanmustir.



Johnson vd. (2011), tliketici-marka iliskilerinin istisnai olarak doniistiiriilebilecegi
kosullarin ne olduguna deginmislerdir. Arastirma sonuglarina gére marka ile tiiketici arasindaki
bag ne kadar kuvvetliyse muhtemelen iliski bittikten sonra marka karsitt misilleme davranisinin

da o kadar ¢ok olacagini agiklanmistir.

Romani ve arkadaslar1 (2012), deneyimlenen duygunun bir bireyin {lizerinde sonraki

eylem i¢in oldukga belirleyici bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Alba ve Lutz (2013), marka nefretini, ger¢ek anlamda markadan tiksinme olarak
tanimlamiglardir. Firmalarin kendi politikalarinin tiiketiciler tizerinde itici glice neden oldugunu

savunmuglardir.

Bryson vd. (2013), marka nefretinin liiks markalara kars1 bir tepki oldugunu 6ne
stirmiislerdir. Cesitli popiiler markalardan 6rnekler vererek bu diisiincelerini desteklemislerdir.
Calisma sonucunda markalara yonelik yogun olumsuz duygular sonucunda, olumsuz agizdan

agiza iletisim, sabote ya da protesto etme davranislari ortaya ¢ikmustir.

Zarantonello vd. (2016), yapmis oldugu calismada marka nefreti sonucunda ortaya

cikabilecek aktif ve pasif davranislar iizerinde incelemelerde bulunmustur.

Hegner vd. (2017), marka nefretine neden olabilecek sebeplerin ge¢mis olumsuz
deneyimler oldugunu, bireysel degerler ile marka degerlerinin uyusmamasi, ideolojik

uyusmazlik oldugunu belirtmislerdir.
2.3. Marka Nefreti Boyutlar

Literatiirde marka nefreti hakkinda yapilan ¢alismalara bakildiginda bazi arastirmacilar
marka nefretinin nedenlerine, bazi arastirmacilar marka nefretinin sonuglarina, bazi
arastirmacilar ise hem nedenlerine hem de sonuglarina deginmislerdir. Holt (2002), Banister
ve Hogg (2004), Pmarbasi ve Enginkaya (2019), Zarantonello vd.(2016), Almeida (2018),
Kaynak vd. (2000), Englis ve Solomon (1995), calismalarinda marka nefretinin
belirleyicilerinden bahsetmislerdir. Romani vd. (2012), Johnson vd. (2011), Hegner vd. (2017),
Zarantonello vd. (2016), c¢alismalarinda marka nefretinin ¢iktilarindan bahsetmislerdir.
Krishnamurthy ve Kiiciik (2009), Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), Ors ve Yigit (2020) ise

caligmalarinda marka nefretinin hem belirleyicilerini hem de ¢iktilarini agiklamiglardir.

Yapilan caligmalara bakildiginda marka nefretine sebep olan durumlar olarak daha fazla
bahsedilenler, “marka vaatlerinin gerceklesmemesi”, “satin alma siirecinde yasanan

olumsuzluklar” ve “ideolojik uyumsuzluklar’dir. Marka nefretinin sonuglari olarak ise en fazla
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“markadan kacinma” ve “olumsuz agizdan agiza iletisim”in goriildiigiinden bahsedilmistir. Bu
caligmada tiim bunlar g6z 6niinde bulundurularak marka nefretinin hem belirleyicilerinden hem

de ciktilarindan bahsedilecektir.
2.3.1. Marka Nefreti Belirleyicileri

Krishnamurthy ve Kiigiik (2009), marka karsithigimin tiiketici memnuniyetsizlikleri
kaynaklt baz1 tetikleyicilerinin olabilecegini godzlemlemislerdir. Bunlar; “islemsel
memnuniyetsizlikler”, “pazar memnuniyetsizligi” ve “ideolojik memnuniyetsizlikler”dir.
Islemsel memnuniyetsizlik, satis esnasinda ve satis sonrasi hizmetlerden meydana gelen
memnuniyetsizlikleri ifade eder. Pazar memnuniyetsizligi, isletmelerin rakipleri ile olan
iliskilerinin sonucu olusan memnuniyetsizlik olarak ifade edilir. ideolojik memnuniyetsizlik,
isletmeler ile tiiketicilerin arasinda olusan toplumsal veya siyasal uyusmazlik olarak

tanimlanabilmektedir.

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), marka nefretinin tiiketicilerin markalara karst negatif
duygular beslemesinden ziyade belirli bir markaya karsi daha kuvvetli olumsuz duygu
hissetmeleri oldugunu ifade etmislerdir. Hem “ideolojik uyumsuzlugun” hem de “sembolik
uyusmazligin” marka nefretini olusturdugunu belirtmislerdir. Sembolik uyusmazlik markalarin
tasidiklar1 sembolik anlamlarin, tiiketici benligiyle uyumlu olmamasidir. Bazi markalar
tiiketiciler icin siradanligi, olumsuz tiiketici grubunu ¢agrigtirabilmekte veya bireysellikten

uzaklasma anlamina gelebilmektedir.

Ors ve Yigit (2020), ¢alismalarinda marka nefretinin nedeni olarak markanin “iiriiniiniin
kullanict profilinin”, “fiyatinin”, “kalitesinin”, “iirlin 6zelliklerinin” marka nefreti
olusturabilecegini, “tiiketicinin markay1 yasa dis1 ya da etik- ahlak dis1 algilanmasi”nin da

marka nefretine sebep olabilecegini agiklamiglardir.

Holt (2002), sirketlerin reklam ¢alismalarinin, tiiketicilerin istek ve hareketlerini
sekillendirebildiginden bahsetmektedir. Isletmeler, markalar aracilifiyla edinebilecekleri
kimlikleri belirlemektedirler. Bunu da reklamlar ile yapabilmektedirler. Baz1 tiiketiciler bu
dayatmalara karsi kendi sosyal alanlarinda kendi kiiltiirlerini olusturabilmektedirler. Bu

dayatmalara tepkisel ve yaratici direniglerde bulunabilmektedirler.

Banister ve Hogg (2004), yapmis olduklar1 ¢aligma ile tiiketicilerin 6zsaygi, benlik
kavrami ve igsel tutarliliklarini koruma istegi ile kendileri i¢in olumsuz semboller, olumsuz
anlamlar ve olumsuz imajlar igeren iirlin ve markalar1 kullanmaktan kagindiklar1 sonucuna

ulagmiglardir.

11



Pinarbas1 ve Enginkaya (2019), yaptiklar1 ¢alisma sonucunda marka nefretine neden

olan {i¢ temel nokta bulmuslardir. Bunlar; “ge¢mis olumsuz deneyim”, “sembolik uyumsuzluk”

ve “ideolojik uyumsuzluk™.

Zarantonello vd. (2016), yapmis olduklar1 ¢alisma sonucu marka nefretinin nedenlerini
lic kategoriye ayirmiglardir. Bunlar; “kurumsal yanligliklar (ahlaka aykir1 politikalar)”,
“beklentilerin ihlalleri (olumsuz servis deneyimleri)” ve “marka iizerindeki ya da markay1

kullanan kisiler lizerindeki olumsuz algilar”.

Almeida (2018)’nin, sosyal medyadaki marka karsit1 sayfalar iizerine yapmis oldugu
arastirma sounucunda ideolojik uyumsuzluklarin, isletmelerin olumsuz eylemleri sonucu
tilkketicilerin markalar1 suglamasinin ve ge¢mis olumsuz satin alma deneyimlerinin marka
nefretinin temel nedenleri oldugunu agiklamistir. Ayn1 zamanda kisilestirilmis markalarda
olumsuz eylemlerin (sosyal sorumlulugun yetersiz olmasi vb.) neden oldugu ideolojik
uyumsuzlugun karsi tarafi su¢lama ve marka nefreti ile pozitif iliskisi oldugu sonucuna

ulagmustir.

Kaynak, Kiigiikemiroglu ve Hyder (2000) calismalarinda, tiriinlerin mensge {ilkesinin
onemine dikkat c¢ekmislerdir. Tiiketicilerin marka tercih ederken mense iilkesi hakkinda
diisiincelerinin olumlu veya olumsuz etkileri oldugunu agiklamislardir. Bazi iilkelerin
dayanikli, kaliteli, 1yi is¢ilikli, yiiksek performansli iiriinler tirettiginin diisiiniildiiglinii ve bu
ilkelerin markalarina yonelik tiiketicilerin olumlu yaklagimda bulunduklarini ifade etmislerdir.
Bazi iilkelerin ise hem politik sebepler ile hem de kalite algisinin diisiik olmasi nedeni ile
tiketicilerin o markalar1 olumsuz algiladiklarini ve bdylece o markalar1 tiiketmekten

kagindiklarini belirtmislerdir.

Englis ve Solomon (1995), farkli sosyo-Kkiiltiirel, sosyo-ekonomik gruplarin yasam tarzi
ile tiikketim tercihleri arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmalar1 sonucunda refah seviyesine
gore marka tercihlerinin degisiklik gosterdigini ortaya koymuslardir. Refah seviyesi yiiksek
tilketici grubunun, diisiik gelirli tiiketicilerin toplu sekilde tercih ettikleri markalar
kullanmaktan kacindiklarini ifade etmislerdir. Bunun sebebinin diistik gelirli tiiketiciler gibi

algilanmaktan korktuklar1 oldugu diistintilm{istiir.

Yapilan calismalar incelendiginde marka nefretine neden olan duygu ve durumlar
arasinda en sik gozlemlenen “ideolojik uyumsuzluk” olmustur. Ayni zamanda sirasiyla

“sembolik uyumsuzluklar”, “islemsel memnuniyetsizlikler” ve “markanin kullanici profili” ile

ilgili algilarin marka nefreti tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Bunlarin
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disinda “pazar memnuniyetsizligi”®, “lirtin ozellikleri”, “marka hakkindaki olumsuz alg1”,
“Urlintin fiyat1”, “kalitesi”, “yapilan reklam calismalar1”, “olumsuz deneyimler”, “mense

ilkeler hakkindaki algilar” etkili olmaktadir.
2.3.2. Marka Nefreti Ciktilar:

Krishnamurthy ve Kiiciik (2009) calismalarinda, bazi tetikleyiciler sebebiyle olusan
marka karsitlig1 sonucunda marka karsit1 eylemci baz1 saldirgan sosyal mecralarda protesto

yontemlerine bagvurabildigini belirtmislerdir.

Ors ve Yigit (2020) calismalarinda, tercih ettikleri marka ile nefret etme seviyesine
gelmis tiiketicilerde, sirasiyla marka ile ilgili etrafindaki kisilerle olumsuz agizdan agiza
iletisim (nWOM), markay1 reddetme ve markanin iirlin ve/veya hizmetlerine kars1 bilingli bir
sekilde zarar verme egilimi olarak adlandirilan markadan intikam alma durumlarinin gelistigini

ifade etmislerdir.

Romani vd. (2012) c¢aligmalar1 sonucunda, olumsuz deneyim yasayan bireylerin
sikayette bulunma, markaya karsi kampanyalara katilma gibi eylemler gergeklestirdiklerini

belirtmislerdir.

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) yapmis olduklari ¢alisma ile, marka nefretinin sonucunda
tiiketicilerin , markadan kaginmaya ve olumsuz agizdan agiza iletisime yonelmekte olduklarini

belirtmislerdir.

Johnson vd. (2011) ¢alismalarinda, marka karsit1 davranislarin sikayet etmekten, ticlincii
kisilere olumsuz deneyimlerin aktarimini yapmaya, hirsizliktan, tehdit ve bilingli olarak zarar
verici eylemlerde bulunmak gibi yasa disi eylemlere kadar gesitlilik gosterdigi sonucuna

ulagmiglardir.

Hegner vd. (2017), marka nefretinin sonuglarinin olumsuz agizdan agiza iletisim,

markadan kaginma, intikam alma olabilecegini belirtmislerdir.

Zarantenollo vd. (2016) yapmis olduklar ¢alismalarinda tiiketicilerin olumsuz deneyim
yasadiklar1 markalara kars1 kacinma, sikayet, protesto, tigiincii kisilerle olumsuz deneyimleri

paylasma gibi eylemlerde bulunabileceklerini ifade etmislerdir.

Yapilan calismalar incelendiginde marka nefretinin sonucunda ortaya ¢ikan davraniglar
arasinda en sik gozlemlenen “olumsuz agizdan agiza iletisim” olmustur. Bunu takiben

29 €6

“protesto”, “sikayet”, “kacinma” ve “markadan intikam alma” gibi davranislar da marka nefreti
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sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada marka nefreti ile ilgili boliimiin alt boyutlarin;

29 ¢ 29 ¢

“kaginma”, “olumsuz agizdan agiza iletisim”, “sikayet” ve “protesto” olarak belirlenmistir.
2.3.2.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Marka nefreti ¢iktilarindan en Onemlisi olan olumsuz agizdan agiza iletisim
tiikketicilerin, arkadas ¢evresi, aile ve ¢evredeki diger kisiler ile bir {iriin hakkinda olumsuz ticari
olmayan paylasimlaridir (Cheung ve Lee, 2012: 219). Yapilan calismalar, insanlarin
deneyimledikleri olumsuz olaylar1 olumlu olaylardan daha iyi hatirladiklarini, etkisinin daha
fazla oldugunu ve bu olumsuz deneyimleri daha fazla paylasma egiliminde olduklarim
gdstermistir (Baumeister vd., 2001: 324-325). Uciincii sahislar iceren davramslar olarak da
ifade edilen, tiiketicilerin negatif duygularin1 paylagmalari, tliketicinin marka nefreti yasadigi
firmanin ceza almasimi saglamak veya yasadigi probleme ¢éziim aramakla ilgili oldugu
bilinmektedir (Singh, 1988: 94-95). Ayni zamanda giiniimiizde, agizdan agiza iletisimin
kaynag1 olarak sanal ortamlarin da giderek 6nemli bir hal aldig1 ve bu durumda internetin yeni
bir agizdan agiza iletisim araci haline geldigi sdylenebilmektedir (Kaplan vd., 2011: 96).
Taraftarlarin bir araya geldikleri bazi sosyal medya mecralarinda yaptiklari paylasimlar buna
ornek olarak verilebilir. “Yine hangi oyunlar doniiyor bilmiyoruz fakat bildigimiz tek sey
Ankaragiicili dismalig1 devam ediyor. Verilen mag giinleri ve saatlerine’de baktigimiz zaman

Onlimiiziin kesilmeye c¢alisildigini goriiyoruz.” (Bekar Evi Cocuklari, Facebook sayfasi).

Insanlarin daha ¢ok sanal ortamda iletisim kurmasiyla birlikte, dzellikle forumlar ve
sosyal medya da tiiketicilerin en yogun olarak bilgi paylasiminda bulundugu mecra haline
gelmistir (Ozaslan, 2014: 73). Internette agizdan agiza iletisim (eWOM), klasik siirece gore
bazi avantajlara sahiptir. Bunlar; iletisimin zamandan ve yerden bagimsiz olmasi (Gruen vd.,
2006: 452), kisilerin fikirlerini 6zgiirce ifade edebilmesi (Sun vd., 2006: 1105) ve marka ile
ilgili diistincelerin talep edilmese bile diger kisiler ile paylasilabilmesi (Bruyn ve Lilien, 2008:
151) olarak siralanabilmektedir. Ornegin Fenerbahg¢e’nin Basaksehir’i 4-1 maglup ettii magin
sonrasinda Galatasaray sosyal medya hesaplarindan siyah bir fon paylasarak “Futbolda kapkara
gece!” ifadesini kullanmistir. Bunun lizerine Fenerbahge, o paylasimi alintilayarak “O karanlik;
sampiyonluk posterlerinde saklamak zorunda kaldiginiz yiizlerde, yillarca futbolu tahakkiim
altina aldiginiz derin iliskilerinizde gizli! Kendi 1siklarinizi yakarsaniz aydinlanir!” yanitini

vermistir.

Agizdan agiza iletisim, maliyet, inandiricilik, smirlarinin olmamasi, goriis bildiren

kisilerin ger¢ek olmasi gibi sebeplerden dolay1 geleneksel iletisim kaynaklarindan (reklamlar)
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daha etkilidir (Buttle, 1998: 242). Yapilan bir arastirmada, memnun kalmayan bir miisterinin
aldig1 hizmetin kusurlu taraflarini ¢gevresindeki 11 kisiye anlattigi ve bu 11 kisinin de bu olay1
5 kisiyle paylastig1 (toplamda, memnun kalmayan bir miisteri 55 potansiyel miisteriyi olumsuz
anlamda etkilemektedir) belirtilmistir (Oztiirk, 2008: 82). Ozaslan ve Sahbaz (2013: 95),
Istanbul’a gelen turistler iizerine yapmus olduklar1 ¢alismalarinda, turistlerin gogunun (% 52.2)

cevresindeki insanlara damsarak Istanbul’a gelmeye karar verdikleri sonucuna ulagmislardir.

Agizdan agiza iletisim alaninda yapilan arastirmalarin daha ¢ok fiziksel iiriinleri konu
edindigi ve daha c¢ok dirlinlerin rasyonel Ozellikleri {izerinden, agizdan agiza iletisim
davraniginin ele alindig1 dikkat cekmektedir (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 332-333). Ancak
pazarlama literatiirlinde, hizmet {iriinlerinin tiiketilmeden o©nce degerlendirilmesi zor

oldugundan agizdan agiza iletisim olduk¢a 6nemlidir. (Litvin vd., 2008: 458).

Anderson’un ¢alismasina (1998) gore de; ozellikle pozitif bir deneyimle sonuglanan
hizmet hakkinda yapilan agizdan agiza iletisimin etkisinin % 30, negatif agizdan iletisimin

etkisinin de % 70 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
2.3.2.2. Kacinma

Marka nefreti c¢iktilarindan tiiketicilerin bilingli olarak belli bir markay1 tiiketmeyi
reddettikleri durumu ifade eden markadan kag¢inma davranisidir (Lee vd., 2009a: 170).
Markadan kaginma literatiirde marka nefretinin bir sonucu olarak yer almistir. Tiiketicilerin
iiriin ya da markaya ydnelik negatif diisiince ve davraniglar1 sonucu o markay: tiiketmeye
direnme istegi, tikketim karsithigina kadar dayanmaktadir (Cherrier, 2009: 182). Markalar ile
kurulan gii¢lii baglarin yasanan hayal kirikliklar1 sonucunda, kinci yaklasimlar1 ve kaginma
davranigim1  tetikledigi, aym1 zamanda bu eylemlerden pismanlik duyulmayacagi

diistiniilmektedir (Demirag ve Cavusoglu, 2020: 579).

Tiiketiciler, markaya yonelik olumsuz bir durumla karsilatiklarinda markadan kaginma
davraniginda bulunabilmektedirler (Charmley vd., 2013: 463). Kaginma davranisi tiiketicinin
markay1 kendi iradesi ile kasith reddetmesi olarak degerlendirilmektedir (Lee vd., 2009a: 170).

Knittel vd. (2016) yapmis olduklar1 ¢calismada, kaginma davraniginin dort farkli nedeni
oldugundan bahsetmislerdir. Bunlardan ilki deneyimsel kaginma olarak ifade edilmistir. Bu tiir
kaginmanin yoksullar arasinda gergeklestigini belirtmislerdir. Uriiniin kullanim1 ve algilanmasi
ile ilgili oldugu agiklanmigtir. Markalasma kavraminin tiiketiciye s6z vermeyi ve deger katmay1
icerdigini ve tliketici zihninde olusan bu beklentinin karsilanmamasinin, fiyatlandirmanin, etik

dis1 davraniglarin, hizmet hatalarinin, magaza ortamimin da davranigsal kaginmaya neden
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oldugu belirtilmistir. Bir diger kacinma kimlikten kaginma olarak ifade edilmistir. Kimlikten
kaginma bir markanin bireyin sembolik kimligini yerine getirememesini ifade eder. Baska bir
kacinma olarak ahlaki kaginmadan bahsedilmistir. Devletler arasindaki ideolojik uyumsuzluga
baglanmistir. Son olarak kag¢inma kavramina deginilmistir. Tiiketiciler asina olmadiklar
markalardan kaginabilecekleri, ¢iinkii bunlarin kalitesinin diisiik oldugu ve miisterilerin risk

algisini artirdig1 seklinde degerlendirilebileceginden bahsedilmistir.

Tiiketiciler, tirtinii kullanmadan 6nceki beklentileriyle kullanimdan sonra olusan algilari
arasinda karsilastirma yaparak onaylama ya da onaylamama davranisinda bulunurlar (Demirag
ve Cavusoglu, 2020: 579). Onaylama, tatminle sonuglanirken onaylamama marka kaginmasi
gibi markaya yonelik olumsuz tutum ve davranis gelistirilmesine neden olur (Lee vd., 2009a:
170). Marka kag¢inmasi kavrami marka sadakatinin tam tersini ifade etmek amaciyla ilk olarak

Oliva vd. (1992) tarafindan kullanilmistir (Demirag ve Cavusoglu, 2020: 579).

Lee ve arkadaglarinin (2009b: 425) calismasinda, tiiketici vaatlerinin yerine
getirilmemesinin marka kaginmasina sebep oldugu belirtilmistir. Marka kaginmasina yol acan
onemli durumlar marka vaadinin fonksiyonel agidan yetersiz, sembolik a¢idan uyumsuz veya

sosyal a¢idan sakincali olmasi seklinde ifade edilmistir.

Kaplan v.d. (2011: 113) yaptiklar1 ¢alismada deneyimsel, kimlik ve ahlaki marka
kacinmasina ek olarak, “pazarlama iletisimi kaynakli kacinma” boyutuna deginmislerdir.
Pazarlama iletisimi kaynakli kaginma, tiiketicilerin pazarlama siirecinde yer alan aracilar1 veya
stirecin tamamini itici olarak algilamasindan kaynaklanan bir kaginma tiiriidiir. Ayrica,
isletmelerin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk projelerinin kendi ¢ikarlari i¢in yaptiklar bir
etkinlik gibi algilanmasi ve sebep olduklar1 olumsuz ¢evresel etkinlikler de kacinmaya neden
olmaktadir (Lee v.d., 2009a:175; Mohr v.d.,1998:31). Bununla birlikte isletme tarafindan
yapilan agiklamalara karsi siipheci yaklasim sergilemek gibi sebepler, tiiketicilerin bazi
markalardan kaginmalarina neden olmaktadir (Chu ve Chylinski, M. 2006:1). Lin (2018: 75),
Cin’li tiiketicilerin kaginma davranisi gosterdigi spor giyim markalarina yonelik yaptigi
calismada, “zayif iiriin performansi1”, “ideolojik uyumsuzluk” ve “hos olmayan reklam igerigi”
maddelerinin marka ka¢inmasina neden oldugu neticesine varmistir. Balik¢ioglu ve Kiyak
(2019: 228) ise kaginmaya neden olan faktorlerden birinin de ¢okuluslu biiyiik markalar ile
tiikketiciler arasindaki giiciin dengesizligi oldugunu ortaya koymuslardir. Tiiketiciler, kendi
kimlikleriyle uyusmayan, yasamlarina negatif anlam yiikleyen veya ge¢miste olumsuz
deneyimler yasadiklar1 markalardan kaginabilmektedirler (Banister ve Hogg, 2004; Hogg v.d,
2000; Kleine v.d.,1993; Patrick v.d, 2002).
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Lee ve arkadaslar1 (2009a: 169) yilinda yaptiklar1 ¢alismalari ile marka kaginmasinin {i¢
tiirii oldugunu 6ne stirmiislerdir. Bunlar: kisilerin markay1 ya da markanin kullanicilarini kendi
kimligi ile bagdastiramadig1 durumlarda ortaya ¢ikan kimlik kaginmasi, gegmisteki olumsuz
deneyimlere dayanan deneyimsel ka¢inma, kisinin ahlaki ve ideolojik degerleri uyusmadiginda

gerceklesen ahlaki kaginmadir.

Grégoire vd. (2009: 18), insanlarda olusan intikam duygusun zamanla azalsa bile
kaginma davranisinin zamanla daha da arttifin1 ve en iyi, en sadik miisterilerin olumsuzluk
yasadiktan sonra diger miisterilere oranla daha uzun siireli olumsuz tepkilere sahip oldugunu
belirtmislerdir. Marka kag¢inmasi kavrami nefret duygusu ile iliskili olsa da, yalmzca diisiik

yogunluklu nefret diizeyindeki bir davranissal sonugtur. (akt. Celik, 2019: 328).

Tiiketicilerin markalar ile dogrudan iliskisinin olmadigr durumlarda, markaya karsi
zarar vermeyi amaclayan eylemlerden ziyade kacinmayi tercih ettikleri ifade edilmektedir

(Johnson vd., 2011: 111).
2.3.2.3. Sikayet

Tiiketici sikayeti, bir kisi tarafindan, bir iirlin ile ilgili olumsuz bir seyin, o iiriinii lireten
veya pazarlayan firmaya veya bazi li¢iincii taraf kuruluslara iletilmesini i¢eren bir eylem olarak
tanimlanmaktir (Jacoby ve Jaccard, 1981: 6). Radyo, televizyon, sosyal medya, gazete, sikayet
web siteleri gibi kanallar1 kullanilarak sikayetlerin acik¢a belirtilmesi, topluma agik sikayetler
olarak isimlendirilir (Yildiz ve Yilmaz, 2020: 569). Sikayetvar.com, kotucikti.com

tuketicisikayet.btk.gov.tr gibi 6rneklendirilebilmektedirler.

Tiiketiciler genellikle sikayet i¢cin harcadiklari ¢aba sikayet etmeleri sonucunda elde
edecekleri kazanima degmeyecek ise bu davranista bulunmamaktadirlar (Huppertz, 2007: 428).
Broadbridge ve Marshall'a (1995: 10) gore tiiketicilerin sikayet davranislar1 {izerinde, iirtiniin
maliyeti ve onemi etkili olmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklari iirliniin az maliyetli ve daha az
oneme sahip oldugunu diisiindiiklerinde sikayet etme davranisinda bulunmamaktadirlar.
Zussman (1983: 224), sikayet siirecini dort evreye ayirmistir. Arastirmaya gore, tiiketiciler
oncelikle yasadiklart memnuniyetsizlik durumunu degerlendirmektedirler. Daha sonra sikayet
edilecek {irliniin degerine ve sikayetten elde edilecek kazanca bakilarak harekete gegme karari
alinmaktadir. Ugiincii adim ¢6ziim asamasidir. Tiiketiciler sikAyetlerinin basar1 ile ¢oziime
ulasip ulagsmadigmmi degerlendirmektedirler. Son olarak da tiiketiciler sikayetlerinin
¢Oziimiinden memnuniyet duyup duymadiklarina karar vermektedirler. Tiketici sikayet

davranigi teorisine gore, diisiik maliyetli ve dayanikli olmayan tirtinlere gore, yiliksek maliyetli,
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daha dayanikli, daha karmasik iiriinlerin sikayet oranlar1 daha fazla olmaktadir (Broadbridge ve

Marshall, 1995: 8).

Yapilan c¢alismalar sonucunda arastirmacilar marka nefreti yasayan tiiketicilerin
duygularini sosyal medya aracilig ile agikca belirttiklerini, bu sekildeki nefret ifadelerini belirli
sikayet forumlarinda ve web sitelerinde paylasmaktan cekinmediklerini sdylemektedirler (Ors
vd.,2020: 4105). Sikayet davranisinda bulunan tiiketiciler arasinda ne gibi farkliliklar oldugunu
gormek i¢in demografik ozellikler {izerine ¢alismalar yapilmistir. Genel olarak, gelir, egitim,
meslek ve yas ile sikayet arasinda iliskili sonuglar elde edilmistir. Ancak cinsiyet, irk ve medeni
durum gibi diger demografik degiskenlerin sonuglarinin agiklanmasi zor olmustur. (Singh,
1990: 61-62). Bununla birlikte Jones vd. (2002: 113) caligmalarinda, sikayet edenlerin
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu acgisindan farklilik géstermediklerini ifade etmislerdir.
Bu ¢alismaya gore sikayet davranisinin farklilik gosterdigi 6zellikler yas ortalamasi, ¢cocuk
sahibi olmak ve emekli olup olmamak seklinde belirtilmistir. Ayrica Liu ve McClure (2001:
66) yapmis olduklar1 bir calismada, farkh kiiltiirdeki tiiketicilerin sikayet etme davraniglar1 ve
sikayet etme egilimleri arasinda farklilik oldugunu agiklamiglardir. Kollektivist (Giiney
Kore’li) tiiketicilerin, bireysel tiirde kiiltlir yapisina sahip (ABD’li) tiiketicilere gore sikayette
bulunma egilimleri olmadig1 belirtilmistir. ABD’li tiiketicilerin markay1 kullanma
olasiliklarinin Giiney Kore’li tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu da agiklanan sonuglar
arasindadir. Ngai vd. (2007: 1387) de caligmalarinda, Asya’l tiiketicilerin daha az sikayette
bulunduklarini ortaya koymuslardir. Asya’li olmayan tiiketicilere baktiklarinda ise daha yash
tiiketicilerin gikayette bulunma olsiliklarinin daha yiiksek oldugunu ifade etmislerdir. Sikayet
davraniginin bir baska belirleyicisi de tiiketici bilincidir (Yildiz ve Yilmaz, 2020: 570).
Tiiketicilerin bilgi ve deneyimleri, satin alinan iiriinlin performansin1 degerlendirmede farkli
sonuglar ¢ikmasina neden olabilmektedir. Yeterli bilgi ve deneyime sahip olmayan tiiketicilerin
sikayet silirecinde izlemeleri gereken prosediirleri bilemeyecek olmalart bu davranistan
kaginacaklarmi gostermektedir. Tiiketicilerin kalite algilar ile sikayet davraniglari arasinda
dogrudan baglant1 saptanmistir. Kalite algis1 yiiksek tiiketicilerin sikayette bulunma davranisi

daha fazla goriilmiistiir (Gokdeniz, 2012: 22).

Uriine 6zgii sikayetlerin degerlendirildigi ¢alismalara bakildiginda; iiriiniin maliyeti
(Stephens ve Gwinner, 1998: 175), {irliniin dayanikliligi (Broadbridge ve Marshall, 1995: 9),
sikayet etme maliyeti (Bolfing 1989: 7), fiyat ve iiriiniin tliketici i¢in 6nemi (Bearden ve Oliver,

1985: 222), atif ve suclama (Folkes, 1984: 398), {iriinden beklenen performansin yeterliligi,
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tiriin (Kincade vd., 1998: 81), diger tiiketicilerin deneyimleri ( Jacoby ve Jaccard, 1981: 5)
seklinde ifade edilmistir.

2.3.2.4. Protesto

Protesto, marka karsit1 topluluklarin genellikle markalar ile yasadiklari olumsuz
deneyimler sonucunda, bu deneyim ve duygularini diger tiiketiciler ile paylastiklar1 ve tistelik
ortak bir eylem plan1 olusturduklar1 davranistir (Hollenbeck ve Zinkhan, 2010: 326). Tiiketici
protesto, tiiketicilerin, isletmeyle alakali bir problem veya sorun olarak nitelendirdikleri
durumlar karsisinda tiriinleri satin almama yoniinde diizenlenen eylemlerdir (Cakir, 2010: 121).
Tiiketici protestosu, bir grup insan tarafindan, diger insanlara bazi iiriinleri satin almamalari
icin baski yaparak amaclarini gerceklestirmek iizere diizenlenen bir eylemdir (Friedman, 1999:
4). Bu davranig basit bir memnuniyetsizlikten farklidir ¢iinkii harekete gegme niyeti
tasimaktadir (Bechwati ve Morrin 2007: 278). Literatiirde ayn1 durumu ifade etmektedir.
Protesto tliketicilerin satin aldiklari iirlin sonrasinda yasadiklari olumsuz deneyim sonucunda
isletmeye zarar vermek amaci ile gerceklestirdikleri eylemlerdir. Teknolojinin ilerlemesi ile
birlikte tiiketiciler, intikam arzularini, kolay, ¢abuk ve daha fazla insana ulastirabildigi i¢in

genellikle sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Kurnug vd., 2019: 1065).

Sosyal medyanin bir¢ok kullanim alan1 bulunmaktadir. Yasanan bir terdr olayi
sonrasinda profil fotografina siyah kurdele koymak veya profilleri karartmak bireylerin dijital
imza kampanyalarina katilimi pasif dijital aktivizm olarak 6rnek verilebilebilir. Ayrica bir olay
hakkinda gergeklestirilen paylagimlar ile bir araya gelerek medyada yer almak ve kamuoyunun

giindemini belirlemeye ¢aligmak gibi eylemler de bu kategoriye dahildir (Urkmez, 2020: 107).

Ornegin, 2007 — 2008 yillarinda polis ile taraftarlar arasinda ¢ikan arbedede polis
tarafindan 6ldiiriilen bir Lazio taraftari i¢in, tim kuliiplerin Ultras gruplar1 koordine olmuslar
ve o hafta Italya’da oynanacak olan birgok mag1 ‘fiili miidahalede’ bulunarak
oynatmamigslardir. Hemen hemen tiim magclarda da bu olay1 protesto etmislerdir (Aydin vd.,

2008: 308).
2.4. Tiiketici Kisilik Yapisi

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorler arasinda kisilik Onemli yere sahiptir
denilebilir. Kisilik fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin tamami olarak kabul gordiigiinden dolay1
pazarlama alani ¢alisanlarina gore, tiiketicinin satin aldig iirlin ve markalar ile kisilik yapisi
arasinda yakin bir iliski s6z konusudur (Sonmez, 2019: 35). Kisilik, bireylerin davranis

sekillerinin, duygularinin, tutumlarinin ve sahip oldugu yeteneklerinin karakteristik olarak
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diger bireylerden ayrilan kendine 6zgili olan 6zelliklerinin tamami olarak ifade edilmektedir
(Norman, 1963: 574). Ozdevecioglu'na gore (2002: 115) kisilik, bireylerin dogustan getirdigi
Ozellikler ile sonradan sosyallesme siireci ile edindigi 6zelliklerinin toplamidir. Buradan i¢inde
bulunulan ¢evrenin de etkisini dikkate alarak, kisiligin yalnizca bireylere 6zgii 6zellikleri degil,
icinde bulunulan toplumun ve tiim insanlarin da ortak Ozelliklerini yansitti§i sonucuna

varilabilir (Y1ildiz ve Dilmag, 2012: 123).

Literatiirde bulunan bir¢ok calisma kisilik 6zellikleri ile tiiketici davraniglar1 arasinda
onemli bir iligski oldugunu gostermektedir. Bu diisiince ile tiiketici kisilik yapisini siniflandiran
bir¢ok teori ortaya atilmistir. Caligmanin devaminda bu teorilerden kisaca bahsedilecek,

caligmanin konusunu olusturan arketip yaklasimi {izerinde durulacaktir.
2.4.1. Psikanalitik Yaklasim

Psikanalitik yaklasimin ¢ikis noktasi Spinoza tarafindan ortaya atilan “Nedensellik”
kavramidir (Saglik, 2021: 438). Freud’cu kisilik kurami olarak da bilinen psikanalitik kurama
gore insan davraniglar sadece biling diizeyindeki davranislarla agiklanamamaktadir (Ayaz vd.,
2019: 77). Bu yaklasima gore kisilik bilingoncesi, biling ve bilingdis1 olarak tige ayrilmaktadir
(Hazar, 2006: 130). Freud bu kuramu gelistirirken odaklandigi dort temel kavram
bulunmaktadir. Bunlar; topografik model, yapisal model, kaygi ve benligin savunma
mekanizmalari, psikoseksiiel gelisim donemleridir (Saglik, 2021: 439). Topografik modelde
biling kavrami; diisiince ve hislerin farkinda olup kontrol edilebildigi diizey olarak
tanimlanmaktadir. Bilingdncesi, problemlerin ¢oziilmesi, hayal etme, bilgi birikiminin yapildigi
katmandir. Bilingdis ise, biling diizeyine ¢ikarilamayacak duygu ve diislincelerin bastirildigi,
toplum tarafindan baskilanan alan olarak tanimlanmaktadir (Hazar, 2006: 130). Topografik
modelden sonra yapisal modele gecilmistir ve bu kavramlar yerini id, ego, siiperego
kavramlarina birakmstir. Id, en ilkel diirtiileri igermektedir. Ego, idden kaynaklanan diirtii ve
arzularin mantik cergevesinde ertelenmesini ya da gerceklestirilmesini saglar. Siiperego ise,
kisiligin ¢ocukluk doneminde oOgrenilen kurallar sonucunda gelisen ahlaki yonii ifade
etmektedir (Saglik, 2021: 439-440). Id, ego ve siiperego arasinda yasanan ¢atismalara kars
savunma mekanizmalari ortaya ¢ikmaktadir (Hazar, 2006: 130). Bu savunma mekanizmasi ruh
ve zihnin sagligmin korunmasini saglamaktadir. Freud psikanalitik kavrami tanimlarken

yetiskinlige kadar olan psikoseksiiel gelisimleri de dikkate almaktadir (Saglik, 2021: 444).
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2.4.2. Neo-Analitik Yaklasim

Neo-analitik yaklagimin temsilcileri Carl Jung ve Alfred Adler’dir. Jung, “persona” ve
“g0lge” kavramlarini ortaya koymaktadir. Bu yaklasima gore persona, kisilerin egolarinin
toplum tarafindan uygun goriilen hale getirilmesi i¢in maskelenmesidir (Songar, 1977: 136).
Personanin arkasinda kalan duygular arasinda baglanti da golge kavrami ile saglanmaktadir

(Hazar, 2006: 131).
2.4.3. Biyolojik Yaklasim

Beyin yapisi1 ve isleyisi ile iliskili olarak ortama gore, kisiye gore ve zamana gore
degisimler gerceklesmektedir. Bundan dolay1 dikkat, algi, 6nem, verilen tepkinin siddeti
degisiklik gostermektedir. Biyolojik yaklasim da insanlarin yalnizca ¢evreden etkilenmedigini,

dogustan gelen yetileri oldugunu 6ne siiren yaklasimdir (Hazar, 2006: 132).
2.4.4. Hiimanist Yaklasim

Hiimanist yaklagimin 6nciilerinden Fromm (1995)’a gére insanlar ¢evrelerini tanimaya
basladikca nesneleri elde ederek, diger insanlarla etkilesime gegerek baglanti kurmaktadirlar.
Bu siireclerin ilkine kendine mal etme siireci ikincisine ise sosyallesme siireci denmektedir.
Kendine mal etme siirecinde yaratici olmayan yonelis 1) alict (kabul eden), 2) somiiriicii (zorla
alan), 3) biriktirici (saklayan), 4) pazarlayici (degis-tokus eden) kisilikleri ortaya koyarken,
sosyallesme diizeyinde 1) mazosisttik (asir1 bagli), 2) sadisttik (otoriter), 3) yikici (kendini

gosteren, On plana ¢ikaran), 4) ilgisiz (yalnizca ¢ekici goriinmeye calisan) tipleri 6nermektedir.
2.4.5. Etkilesimci Yaklasim

Kisiliklerin durumlardan, zamandan, olaylardan etkilendigini diisiinerek yasanan
olaylar, karsilasilan insanlar kadar farkli kisilikler oldugunu savunmaktadir (Hazar, 2006: 134).
Henry Murray, zaman perspektifini 6ne alarak, kisisel etkilesimleri ve insanlarin hayatlar1 boyu
karsilastiklar1 durumlar1 analiz ederek, bir ihtiyaglar kombinasyonu 6nermistir (Friedman ve

Schustack 2003:349).
2.4.6. Ozellik Yaklasimina Gore Kisilik Yapisi

Ozellik yaklasimina gore insanlarin kisilik 6zelliklerini gdsterme diizeyleri siralanarak
kisilik ozellikleri ortaya konulabilmektedir. Bu yaklasim i¢in insanlarin olaylara karsi
gosterdikleri davraniglarin tutarlilik gostermesi, kalitimsal siireklilik gostermesi 6n plandadir

(Basim vd., 2009: 22). Ozellikler teorisinin temeli sosyal davranislar1 ve davranis boyutlarini
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siiflandirmaktir (Endler, 2000: 378). Kisiligin genel anlamda bes faktorle ifade edilebilecegini
One siirmektedir (Cetin ve Varoglu, 2009: 58). Bu faktorler kisaca asagidaki gibidir:

Nevrotiklik: Duygusal sorunlar yasayan, duygular1 ¢cok degiskenlik gosteren kisiler

nevrotiktir.

Disadoniikliik: Disadoniik kisiler heyecanli, diger insanlar1 sevme egilimli, coskulu
olmaktadirlar. Disadontikligl diisiik kisiler de ise ice kapanma, sessizlik, yalniz kalma istegi

ve bagimsiz davranma goriilmektedir (Cetin ve Varoglu, 2009: 60).

Gelisime Acikhk: Bes faktor kisilik yapisi kuraminda biligsel yan1 en fazla olan
faktordiir (Basim vd., 2009: 23). Bu yapiya sahip kisilerde yaraticilik, yenilikgilik, diisiinme,
hayal giiciine sahip, gelenek¢i olmamak gibi 6zellikler goriilmektedir. Gelisime agiklig1 diisiik
bireyler ise ilgi alanlar1 dar olan, analitik diisnemeyen kisiler olarak tanimlanirlar (Cetin ve

Varoglu, 2009: 60).

Uyumluluk: Bu 6zellik bireylerin diger bireylerle uyum saglamalari ile ilgilidir (Cetin
ve Varoglu, 2009: 60). Uyumlulugu yiiksek olanlar isbirligine agik, sicakkanli ve gilivenilir
bireylerdir. Uyumlulugu zayif olanlar ise soguk, kavgaci ve muhalif kimselerdir (Robbins ve

Judge, 2007: 110).

Ozdisiplin: Bu 6zellige sahip kisiler diizenli, sorumluluk sahibi, disiplinli, itaatkar ve
basar1 odaklidirlar (Basim vd., 2009: 23). Uyumlu insanlar diger insanlarla igbirligi yapmay1
onlarla rekabet etmeye tercih etmektedirler. Uyumsuz bireyler kendi ¢ikarlar1 ve inanglar

ugruna diger insanlart umursamaz ve onlarla kavgay1 goze almaktadirlar (Aiken, 1993: 92).

Literatiirde bulunan c¢alismalar incelendiginde bes faktor kisilik yapist analizler
sonucunda uygun bulunsa da hala kisilik yapilarin1 tanimlama konusunda yeterliligi

tartisilmaktadir.
2.4.7. Arketip Yaklasimina Gore Kisilik Yapisi

Arketip teriminin kelime anlami; kalip, sablon, ilk tip, kok ornek seklinde ifade
edilmektedir (Bagstiirk, 2009: 56). Arketip kelimesi Yunanca’da ilk anlamina gelen “arkhe” ile
model veya tip anlamina gelen “typos” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir.
Arkhetypos ile ayni kelime kokiine sahip olan “archetypum” kelimesi de benzer sekilde
“kopyalara kaynaklik eden orijinal Oriintii”, “arkhetypon” kelimesi ise “Oriintli, model,
damganin {izerindeki isaret” anlaminda kullanilmaktadir (Dominici vd., 2006: 7). Jung,

arketiplerin insanlar dogmadan 6nce ortak bilingdisinda var oldugunu ve insanlarin kendi hayal
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giicleri ile, arketipsel anlamlar yiiklediklerini savunmaktadir (Tsai, 2006: 651). Ortak bilingdist;
soydan gecen 6zelliklerin ve evrimin ruhta biraktig1 izlerdir. Igeriginde, ilk ¢aglardan evrensel
duruma gelinmesine kadar gecen siireclerde insanlarin karakteristik tepkilerinin biitliniini

icermektedir (Serrican, 2015: 1207).

Jung, insanlarin temel davranislarini agiklayan dort arketip oldugunu, her bir arketipin
kendine ait anlamlari, kisilik 6zellikleri ve degerleri oldugunu ifade etmistir. Arketiplerin, yani
evrensel mistik karakterlerin, diinyadaki tiim insanlarin ortak bilingaltlarinda yattigina
inanmaktadir (Yilmaz, 2018: 102). Insanlarm uzun yillar boyunca karsilastiklari benzer
durumlar ve olaylar bir siire sonra belli davranis kaliplar1 olusturmaktadir. Bu olusan kaliplar
kusaktan kusaga aktarilarak devamlilik saglamaktadir. Siiregelen bu “6rnek tipler” arketiplerin
yapisini olusturmaktadir (Bastiirk, 2009: 56). Arketipler ¢evreden, toplumdan etkilense de insan
deneyimleri olan yagsam, 6liim ve dogum gibi temel ortakliklar1 ifade etmektedir (Eren, Dal:
2019: 45). Ortak bilingdisin1 ve bunun tiiketicileri nasil etkiledigini anlamak algilar1 ve
eylemleri, pazarlamanin sinirliligin Gtesine gegmesine yardimci olmak igin yararli olabilir

(Dominici vd., 2006: 4).
Faber ve Mayer (2009: 308) arketiplerin 6zelliklerini su sekilde siralamiglardir:

e hikaye karakterleridir.

e zihinsel modeller olarak temsil edilirler.

e karsilasildiklar1 zaman genellikle duygusal tepkiler ortaya ¢ikar.
e otomatik veya bilingsiz durumlarda gozlenir.

e kolayca 6grenilecek ve yaygin olarak taninabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga

sahiptirler.
Carl Jung, insanlarin kisilik yapilarin1 dort grupta incelemistir (Kurultay, 2017: 358):

e Birliktelik-aidiyet: Dogu kiiltiirii ile iliskilendirilen, kimligin sahsi iliskiler
iizerinden belirlendigi, aidiyet ve birliktelik arayan, varolusun bir baskasinin
varligiyla ya da bir grupla anlam buldugu insan tipleridir. Bu grupta asik, soytart,
vatandas arketipleri yer alir.

e Bireysellik-bagimsizhk: Bati kiiltiirti agirlikli davranis tarzinin oldugu, kisisel
kimligin ve bireyselligin 6n planda oldugu bagimsizlik arayan gruptur. Bu

grupta bilge, saf ve kasif arketipleri bulunur.
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e Ustalik-risk: Cesaretin risk alma istegi ile belirlendigi, kalicilik i¢in belirli bir
konuda uzmanlagma ve ustalik gerektiren insan tipleridir. Bu grupta sihirbaz,
kahraman ve asi arketipleri yer alir.

° Istikrar-kontrol: Giiciin, hakimiyetin, korumanin ve kontroliin 6n planda

oldugu insan tipleridir. Bu grupta hiikiimdar, anne ve yaratict bulunur.

ISTIKRAR
KONTROL

PN

BIRLIKTELIK
AIDIYET

BIREYSELLIK
BAGIMSIZLIK

BIZDEN
BIRI

N

USTALIK
RiSK

Sekil 1. Arketip Yaklasimina Gore Kisilik Yapilart (Kurultay, 2017: 359)

Temel arketip yaklagimi 12 arketipten olusmaktadir. Bunlar; kral, sihirbaz, bakici,
vatandas, asik, kasif, asi, masum,bilge, kahraman, yaratici, soytar1 seklinde adlandirilmistir.

Her bir arketipin igerigine asagida deginilmistir.

Kral: Temelinde karisikligi engellemek icin kontrolii elde tutmanin gerektigi
bulunmaktadir (Kurultay, 2017: 365). Bu arketipin i¢inde yiiksek diizeyde hakimiyet saglamak
bulunmaktadir (Faber ve Mayer, 2009: 309). Bu arketip lider, ebeveyn, patron, politikaci,
aristokrat, yonetici, rol model, sorumlu vatandas ve hakem olarak kimliklestirilebilmektedir
(Kurultay, 2017: 365). Gii¢ ve kontrol etme duygularini sembolize etmektedir (Sener, 2015:
67). Olumsuz yonii, manipiile etme davranisidir. (Mark ve Pearson, 2001: 245). Kral arketipinin
bulundugu tiiketiciler lider roliinii tasimaktan hoslanmaktadirlar ve miimkiin olduk¢a kontroliin
ellerinde olmasini istemektedirler. Kral arketipine sahip tiiketiciler i¢in prestij, imaj ve statii

cok onemlidir. (Kurultay, 2017: 365).
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Sihirbaz: Bu arketipin temelinde yapilan islerin yonteminin ¢oziimlenmesi ve
stireclerin isleyis sekilleri bulunmaktadir (Kurultay, 2017: 362). Dogallig1, varolustan gelen
giicii, baskalagimlar1 ve doniisiimleri i¢cinde barindirmaktadir (Faber ve Mayer, 2009: 309).
Simyaci, katalizor, vizyoner, karizmatik lider, yenilik¢i, saman, sifact ve arabulucu olarak
kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 362). Bu arketipin olumsuz yonii, ¢ikarciligidir.
(Mark ve Pearson, 2001: 146). Bu arketipe sahip tiiketiciler i¢in markalarin vizyonlarinin ve
bagli olduklar1 degerlerin 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir. Marka ile iletisimlerinin bu ¢ercevede

yogunlasmasi daha dogru olmaktadir (Kurultay, 2017: 362).

Bakici: Bu arketipin temelinde comertlik, sefkat ve sevecenlik yer almaktadir. Genel
anlamda 6zveriyi, fedakarligi, besleyiciligi ve koruyuculugu i¢inde barindirmaktadir (Faber ve
Mayer, 2009: 309). Bakict arketipinin 06zilinde iyilik yapmaktan duyulan mutluluk
bulunmaktadir (Bastiirk, 2009: 68). Temel 6zellikleri olarak empati duyma, karsilikli iletisim
kurma, tutarlilik ve giiven siralanabilmektedir (Mark ve Pearson, 2001: 217; Sener, 2015: 64).
Fedakar, yardimci, aziz, ebeveyn olarak kimliklestirilebilmektedir (Yilmaz, 2018: 104). Bu
arketipe sahip kisiler zorluklardan ve degisimlerden kendileri i¢in degil, kendilerinden daha
sanssiz durumda olanlar ve direnemeyen kisiler i¢in korkmaktadirlar (Kurultay, 2017: 364).
Bakici arketipinin olumsuz yani kendini adamak, suistimale izin vermek, siirekli su¢luluk

duymaktir (Ayberk, 2014: 61; Mark ve Pearson, 2001: 215).

Vatandas: Herkesin oldugu sekilde hayatta fark yaratabilecegini ve herkesin oldugu
haliyle degerli oldugunu ifade etmektedir (Eren ve Dal, 2019: 47). Vatandas arketipinin genel
ozellikleri arasinda, siradan zevklere sahip olmasi, siradan giyimli olmasi, toplumda bulunan
kisilerin kelimelerini kullanarak konusmasi yer almaktadir (Ayberk, 2014: 55). Diizenli,
sagligina dikkat eden, kararli; genelde samimi ve zaman zaman kaderci olmak diger 6zellikleri
arasindadir (Faber ve Mayer, 2009: 309). Siradan “is¢i sinifi” seklinde tanimlanabilmektedir
(Eren ve Dal, 2019: 47). Icimizden biri, siradan, giiclii, calisan, gercekci, komsu, sessiz
cogunluk olarak kimliklestirilebilmektedir (Y1lmaz, 2018: 103). Vatandas arketipinin olumsuz
yani yalniz kalmamak i¢in istismara karsi durmamak, istismarda bulunanlara kars1 gelmemek,
bir gruba ait olmak i¢in ayni suistimalleri ve baskicilig1 bagkalarina da uygulayabilmektir (Mark
ve Pearson, 2001: 169).Bu arketipe sahip kisilerin en biiyiik korkular1 yalnizlik, kalabaliktan
uzaklasmak, dislanmaktir (Y1lmaz, 2018: 103). Vatandas arketipine sahip tiiketiciler zengin
olsalar bile is¢i sinifina benzer giyinmek, argo tavirlar sergileyerek konusmak ve elitligin her

tiirliistinden rahatsizlik duymak gibi davranislarla kendilerini belli etmektedirler. Bu tiiketiciler
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aldaticiliktan, yapmacikliktan ve kibirli davraniglardan hoslanmadiklari i¢in, daha samimi ve

gercekei markalar tercih etmektedirler (Kurultay, 2017: 362).

Asik: Temelinde her tiirlii insani sevgiyi, kutsal sevgiyi, ebeveyn sevgisini, dostlugu
ozellikle de romantizmi barindiran arketiptir (Mark ve Pearson, 2001: 178). Asik arketipi,
arkadas, partner, yakin arkadas, hayran, ¢opcatan, es, uzman, arabulucu, takimkurucu olarak
kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 363). Bu arketipe sahip kisilerin en biiytlik korkusu;
istenmemek, sevilmemek, yalniz kalmaktir. Zayif yam kimligini kaybetme ugruna da olsa
karsisindakileri memnun etme istegini bulundurmasidir (Yilmaz, 2018: 104). Asik arketipinin
olumsuz yani, kiskanglik, cekememezlik, takintidir (Mark ve Pearson, 2001: 180). Bu arketipe
sahip tiiketiciler i¢in Ozsaygi sevilmelerinden kaynaklanan 06zel olma durumundan
kaynaklanmaktadir. Asik arketipi bulunan tiiketiciler yalnizca iyi goriinmek degil gercekten
yakisikli ve giizel olmak i¢in ¢abalamaktadirlar (Kurultay, 2017: 363). Bu cabada, sevgi
gosterme, sevgiyi 0zel ifade etme, ¢ekici olma gibi etkenler bulunmaktadir (Kurultay, 2017:

363).

Kasif: Temelinde kesif ve tatmin arzusu bulunmaktadir (Faber ve Mayer, 2009: 309).
Kasif arketipinin amaci; daha 6zgiin, daha tatmin edici daha iyi bir yasam sitirmektir (Y1ilmaz,
2018: 104). Bu arketip kesfedici, bireysel, maceraci, seyyah, arayisci, arastirmaci, yolcu olarak
kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 359). Kasif arketipinin olumsuz yani, yabancilagma
ve bu yabancilagsmay1 Onleyememektir (Mark ve Pearson, 2001: 73). Bu arketipe sahip
insanlarin en biiyiik korkulari, i¢sel bosluk yasamak ve tuzaga diisiiriilmektir. Zayif yonii;
uyumsuz olmak ve amagsizca gezmektir Kasif arketipine sahip tiiketiciler, diinya turuna ¢ikarak
kendilerini kesfedeceklerini diisiintirler. Kasif ruhu bulunan tiiketicilere ulasabilmek igin
farklilik yaratacak, kafeslendikleri yerden c¢ikaracak bir tavir ile markayr tanitmak

gerekmektedir (Kurultay, 2017: 359-360).

Asi: Genel olarak uyumsuz tutumlarda bulunan, varolan kurallara kars1 gelen, ve siradisi
tavirlar sergileyen bir arketiptir. (Eren ve Dal, 2019: 47). Bu arketipe sahip kisiler degisimi
saglamak i¢in sasirtict durumlar yaratma, varolan diizeni alt iist etme gibi davranislarda bulunur
(Sener, 2015: 56). Genellikle intikamc1 davraniglarda bulunabilmektedirler (Faber ve Mayer,
2009: 309). Asi arketipine sahip insanlar karakteristik olarak, radikal davraniglar1 ve skandallari
sevmektedirler (Bastiirk, 2009: 71). Bu arketip kotii insan, uyumsuz, ikonlara karsi gelen,
devrimci, yabani insan gibi kimliklestirilebilmektedir. Insanlar1 sasirtmak, devrim yapmak,
diizeni degistirmek, kotli olmanin heyecanimi yasamak ve isledikleri suglardan siyrilmak

istemektedirler (Kurultay, 2017: 361). Bu arketipin olumsuz yani, kotii davranislar ve sugluluk
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duygusudur (Mark ve Pearson, 2001: 129). Asi arketipine sahip insnalarin en biiyiik korkusu,
etkisiz olmak ve gii¢siiz olmaktir. Zayif yani ise, su¢ islemektir (Yilmaz, 2018: 104). Bu
arketipe sahip tiiketiciler dominantliktan ve dominantligin getirisi olan kurallardan rahatsiz

olmaktadirlar (Kurultay, 2017: 361).

Masum: Bu arketip ¢cocuklugun bir yansimasidir. Bu nedenle genelde saf, dogal bir
genglik ve kiiciik c¢ocuklar akla gelmektedir (Yakin, 2013: 122). Melek kavrami ile
O0zdeslesmistir. Asil istegi, cennete gidebilmek, asil amaci ise mutlu olabilmektir. (Yilmaz,
2018: 103). Gelenekselci yapiya sahiptir (Faber ve Mayer, 2009: 309). Bu arketip litopyact,
pollyanna, geleneksel, mistik, naif, hayalperest, romantik, olarak kimliklestirilebilmektedir
(Eren ve Dal, 2019: 46). Masum arketipine sahip insanlarin en biiylik korkulari, kotii ve yanlig
davraniglarda bulunmaktir. Zayif yani, naifliklerinden dolay1 sikici1 olabilmektedirler (Yilmaz,
2018: 103). Bu arketipin olumsuz yani ise, baz1 gercekleri inkar etmek, baskicilik ve karanlik
yoniiniin bulunmasidir (Mark ve Pearson, 2001: 55). Masum arketipine sahip tiiketiciler
olumlu, basit ve iyimser fikirlerden, kesinlikten, kurtarilma vaadinden, nostaljik imajlardan
etkilenmektedirler. Ayni zamanda sefkatli, ahlakli ve dogru davranislari hirsa tercih

etmektedirler (Kurultay, 2017: 359).

Bilge: Temelde bilginin insan1 6zgiirlestirecegi diisiincesi bulunmaktadir (Eren ve Dal,
2019: 46). Bu arketip filozof, uzman, Ogretmen, ustalik, ermis, bilim insan1 olarak
kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 360). Bilge arketipinin amaci, diinyay1 anlamak i¢in
akli kullanmak ve ¢oziimlemektir. Bu arketipe sahip insanlarin en biiyiik korkulari, cahillik,
yaniltilmak ve aldatilmaktir. Zayif yani, sonsuza kadar detaylarla ugrasabilir ve hi¢cbir zaman
harekete gegmeyebilirdir. (Yilmaz, 2018: 104). Bilge arketipinin olumsuz yani, gerceklikten
kopuk, kendini yasamdan soyutlamis ve dogmatik olmasidir (Mark ve Pearson, 2001: 89). Bu
arketipe sahip tiiketiciler bilmek i¢in 6grenirler ve bilgiyi objektifligin kiymetli bir pargasi
olarak goriirmektedirler. En kotii haliyle bilge tiiketici dogmatik, ukala ve sabit fikirli; en iyi
haliyle de orijinal diisiinen ve gercek bilgelik sahibi kisidir. Bilge tliketiciye ulagsmaktaki en

Oonemli unsurlardan birini giivenilirlik olusturmaktir. (Kurultay, 2017: 360).

Kahraman: Temelde her zaman iyiye ulasma ve onde olabilme c¢abasidir (Bastiirk,
2009: 69). Genelde ilham kaynag1 olabilme amaciyla zor gorevleri istlenirler (Faber ve Mayer,
2009: 309). Bu arketipin dogasinda spor miisabakalari, savas alani, i hayati, sokaklar ve
hareketin, enerjinin ve cesaretin bulundugundan yerler yer almaktadir. Bu arketip siiper
kahraman, asker, miicadeleci, kurtarici, savasei, rakip, takim oyuncusu ve sampiyon sporcu

seklinde kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 361). Kahraman arketipine sahip insanlarin
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en biiylik korkusu kirilganlik ve zayif olmaktir. Zayif yanlar ise, kibirli olmak ve savagsmak
icin her zaman bagka bir savasa ihtiyacinin olmasidir (Yilmaz, 2018: 103). Bu arketipin
olumsuz yan1 kazanma takintis1 ve acimasiz olmaktir (Mark ve Pearson, 2001: 107). Kahraman
arketipine sahip tiiketiciler sorunlar karsisinda ¢oziimler {iretmeye istekli ve hirshdir.
Adaletsizlige ve haksizliklara karsi ofkelenmekte, zor kararlart disiplinli bir sekilde

cozmeleriyle 6viinmektedirler (Kurultay, 2017: 361).

Yaratici: Temelde bu arketip kalici degerler liretmenin, sanat¢1 kisiligin karsiligidir
(Faber ve Mayer, 2009: 309). Asil istegi, degerli ve kalic1 esrler yaratmaktir (Yilmaz, 2018:
104). Gergeklik, otantiklik ve orjinallik bu arketipe sahip insanlar i¢in en 6nemli kavramlardir.
Yaratic1 arketipi toplumsal kurallar uymayan, geleneklere uymayan, yenilik¢i, miizisyen,
hayalperest, sanatc1 olarak kimliklestirilebilmektedir (Kurultay, 2017: 365). Bu arketipe sahip
insanlarin en biiylik korkulari, ortalama ilkelere sahip olmaktir. Zayif yani ise, kotii ¢oziimler
iiretmek ve miikkemmeliyet¢i olmaktir (Yilmaz, 2018: 104). Olumsuz yani, pembe dizideymis
gibi yasamak ve hayati fazlasiyla dramatize etmektir (Mark ve Pearson, 2001: 230). Bu arketipe
sahip tiiketiciler i¢in yaraticiliga vurgu yapan iletisim mesajlar1 hazirlamak ve yaratici
arketipini 6zlimsemek isteyen markalar biitiin iletisim mesajlarinda da bunu vurgulayarak,
tiiketicilerin yaraticiligin1 ¢ogaltan ve destekleyen {iriinlerden bahsederek basarili sekilde

ulasabilirler (Kurultay, 2017: 365).

Soytar1: Temelde bu arketipe sahip insanlar tam anlamiyla eglenerek hayati yasamak,
anin tadimi ¢ikarmak isterler. Amagclari, zamanlarint ¢ok iyi gecirebilmektir (Yilmaz, 2018:
104). Bu arketip palyacoyu, oyunu sevenleri ve tickagit¢iy1 i¢inde barindirmaktadir. Joker,
budala, tickagitci, yaramaz, eglendirici, komedyen ve sakaci olarak kimliklestirilebilmektedir
(Kurultay, 2017: 363). Bu arketipe sahip insanlarin en biiyiik korkulari, sikilmaktir. Zayif
yani, zamani bosa harcamak, bagkalarini sikmak ve ciddiyetsizliktir (Yilmaz, 2018: 104). Bu
arketipe sahip tiiketiciler reklam iletisimini ve pazarlamay1 eglence olarak algilamakta ve
markalarla, reklamlarla eglenebilen, bu pazarlama uygulamalariyla zevk alarak oynayan

tavirlarla markalara yaklasmaktadirlar (Kurultay, 2017: 364).
2.5. Futbol Kliipleri Hakkinda Genel Bilgiler

Sosyoloji bilim dali, sporu bir toplumsal olgu olarak inceleme alanina son 60 yildir
almis olsa da, arkeolojik ¢aligmalar sonucunda bulunan yazili belgeler, ilk toplumlardan beri
sporun O6nemli bir etkinlik oldugunu gostermektedir (Ekmeke¢i vd., 2013: 92). Anlatilanlara

bakildiginda, futbol eski ¢aglarda imparatorun dogum giiniinii kutlamak i¢in oynanmaktaydi.
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Futbolun askeri amaglarla kullanimi milattan 6nce 2500 yilinda Cin'de imparator Huang-ti'nin,
askerlerine yaptirdig1 yere sabitlenmis iki mizragin arasindan, bir topu ayakla tekmeleyerek
gecirmeye calisilan ¢eviklik idmanlar1 eski Cin kaynaklarinda belirtilmistir (Erdogan, 2008: 11-
12). Milattan once doguda; Hun, Goktiirk ve Cin ile batida Yunan, Roma, Sparta ve Pers
medeniyetlerinde savas hazirligi olarak yapilan ve g¢esitli arag-gerecler kullanilan spor,

giiniimiizde toplu ve topsuz spor faaliyetlerine donilismiistiir (Yazict, 2014: 396).

Futbol tarihiyle ilgili eserlere bakildigi zaman, M.O. 5000-2500 yillar1 arasinda Cin’den
sonra Japonya’ya ve daha sonra da Misir’a yayildig1 goriilmiistiir. Literatiire gore, Japonya’da
futbolun ilk hali M.O. 1004°te goriilmiistiir. Misir’da bulunan Beni-Hasan mezarhigindaki
sekiller, nesneler ve yazilar futbolun M.O. 2500 yillarinda oldugunu gostermistir (Erdogan,
2008: 11-12). Amerika kitasinda da Aztek medeniyetinde futbol oyununa M.O. 1500’lerde
rastlanmistir (Erdogan, 2008: 13). Futbol’un tarihi iizerine cesitli bilgiler bulunan tiim
kaynaklar ortak bir sdylemle, yaklagik 8000 y1l 6nce Orta Asya’da yasayan Tiirklerin, bu oyunu
oynadiklarini, adimi da Tiirk¢edeki “tepmek” fiilinin kokiinden tiireyen “tebiikk” diye
adlandirdiklarini belirtmislerdir (Bilek ve Ozgen, 2010: 27-28). Futbol Tiirk tarihinde “Tebiik”
ismiyle kullanilmistir (Erdogan, 2008: 14).

Yunanlilarda bulunan 12 kisi ile oynanan bir oyun Romalilar tarafindan alinip
degistirilerek kullanilmistir. Yunanlilarin rugby gibi ellerini de kullanarak oynadiklari bu oyunu
degistirip Harpastum adin1 vermislerdir. Harpastum adindaki oyun giinlimiizdeki futbolun
onciisii olmustur (Erdogan, 2008: 13). Romalilar Harpastum’u Fransa’ya (M.O. 50) ve
Avrupa’nin diger kavimlerine yaymislardir (Erdogan, 2008: 14). Futbolun bugiinkii haline en
yakin seklini 17. yiizyilda Ingiltere’de aldig1 konusunda arastirmalar hemfikirdir (Bilek ve
Ozgen, 2010: 29). ilk futbol kuliibii 1857 yilinda kurulmustur. ilk profesyonel lig Ingiltere’de
1888 yilinda kurulmustur. Belirtilen tarihsel gelismelerin sonucunda da 19. yiizyilin sonunda

Ingiltere’de giiniimiiz futbolu resmi olarak ortaya ¢ikmustir (Erdogan, 2008: 14).

Bu gelismelerin ardindan Ingiltere’de hizla yayilan futbolun biitiin kurallar1, Cambridge
Universitesi tarafindan “Cambridge Kurallar” adi altinda bir araya getirilerek bir standart
saglanmistir. Bu kurallar 1s131nda Cambridge Universitesi dgrencilerinin kendi aralarinda
yaptiklari ilk magtan sonra okullar aras1 maclar diizenlenmeye baslanmis ve 1857°de ilk futbol
kuliibii olan “Sheffield Club” , 26 Ekim 1863 tarihinde de diinyanin ilk milli federasyonu olan
Ingiliz Futbol Birligi (Footbal Association) kurulmustur (Bilek ve Ozgen, 2010: 31). 1897

yilinda yapilan ve izmir ile Istanbul karmalar (Ingilizler ile Rumlar ) arasindaki dort magtan
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ilki olan mag, Tiirk topraklarinda yapilan ilk mag olarak kayitlara ge¢mistir (Bilek ve Ozgen,
2010: 32).

1905°te Galatasaray, 1907 yilinda Fenerbahge ve 1903'te de Besiktas takimlarinin
kurulmasiyla beraber Tiirk futbolcular ¢ogunlugu saglamiglardir. Kuliip sayisinin artmasi ile
Istanbul Futbol Kuliipleri Birligi kurulmustur (Giinay, 2016: 387-388). 1908 ile 1923 yillar1
arasinda futbolun Tirkiye’de kendini tam olarak gdstermeye basladigi sdylenebilmektedir.
Istanbul'un ardindan Izmir, Eskisehir, Adana, Ankara, Trabzon ve Bursa gibi sehirlerde bir ¢ok
yeni takim kurulmustur (Bilek ve Ozgen, 2010: 33). Futbolda profesyonellik konusunda ilk
yonetmelik 24 Eyliil 1951 tarihinde yiiriirlige girmistir. Bu yonetmelige gore; kuliiplere
amatorliik vasiflari ihlal edilmeden, birer profesyonel futbol subesi kurabilme ve futbolcularla

s6zlesme yapabilme hakki tanmmustir (Bilek ve Ozgen, 2010: 34).

Pazarlama bilimi genel anlamda sadece fiziksel mallara yonelik olmayip hizmetler,
kisiler, fikirler, orgiitler vb. gibi faktorleri de kapsamaktadir. Spor ve spor ile ilgili eylemlerde

yapi olarak pazarlama biliminin alanina girmektedir (Or¢un ve Demirtas, 2015: 116).

Tiirkiye’de; spor yerine futbol, spor kiiltiirii yerine de futbol kiiltiirii demek daha
dogrudur (Kaplan ve Akkaya, 2014: 114). Futbol bir oyundan ziyade, toplum i¢inde bir
‘minyatiir’ model olarak gdrev almakta ve bunun lizerinden toplumsal yasantida bir takim rol
ve deger aktarimi yapilmaktadir (Talimciler; 2008; 89). Insanlar, maddi ve manevi yasantilarini
stirdiiriirken, var olan ve sonradan ortaya ¢ikan ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in dogustan gelen
yeteneklerini gelistirmekte ve bu yeteneklerine yenilerini eklemektedirler. Futbol bu
yeteneklerden biridir (Erdogan, 2008: 3). Kiiltiirel dongiilerin olusmasinda ve bu sayede
tikketimin arttirilmasina destek olup hayat tarzi olarak kabul ettirilmesinde futbol basta olmak

tizere sportif eylemlerden faydalanilmaktadir (Ekmekgi vd., 2013: 107).

“Futbol, sahip oldugu potansiyel ile bireylerin erken yas donemlerinden yaglilik
siirecine kadar hayatlarinda var olan, belirli bir takima kars1 aidiyet hissi olusturan ve icten
gelen goniillii katilimlarin saglandigr bir spor dalidir” (Orgun ve Demirtag, 2015: 116).
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde belirtilen “ait olma” evresinde spor taraftarligi
degerlendirilebilmektedir. Bu ihtiyaglar hiyerarsisine gore insanlar bir guruba ait olmak
istemekte, aitlik duygusu i¢in de davranislarda bulunmaktadirlar. Bu sebeple spor taraftarlar
bu davranislarda bulunan insanlar olarak ifade edilebilmektedir (Eskiler vd., 2011: 1430).

Insanlarin dogalar1 geregi sosyal varliklar olmalari, onlarin grup yasantisini zorunlu hale

30


https://tr.wikipedia.org/wiki/Galatasaray_(futbol_tak%C4%B1m%C4%B1)
https://tr.wikipedia.org/wiki/Fenerbah%C3%A7e_(futbol_tak%C4%B1m%C4%B1)
https://tr.wikipedia.org/wiki/Be%C5%9Fikta%C5%9F_(futbol_tak%C4%B1m%C4%B1)

getirmektedir. Spor da bdyle bir diizen igerisinde insanlarin sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik

tiim yasam big¢imlerini etkilemektedir (Atasoy ve Kutler, 2005: 21).

Futbol bir¢ok insan icin sosyal kaynagmanin, kisisel gelisimin, egitimin, ekonomik
gelisimin, kiiltiirel ve insani degerlerin aktarilmasina vesile olmaktadir (Yildiz vd., 2012: 2).
Kiiresellesme ile birlikte profesyonellesme siireci; sportif faaliyetleri oyun olmaktan ¢ikarip,

ekonomik faaliyet gdsteren bir alana doniistiirmiistiir.

Bos zamanlar1 degerlendirmenin bir yolu olarak goriilen spor, teknolojik gelismelerle
birlikte daha biiyiik topluluklara ulasmis ve bu alanda gdrev alan kisi ve kurumlar zamanla
degisime ugrayarak taraftar ve seyirciler birer tiiketiciye, kuliipler ise birer isletmeye
dontismistiir (Ekmekei vd., 2013: 96). Futbol kapitalist felsefenin esaslarini agilamakta: bencil
ve saldirgan kisilige 6zendirmektedir (Erdogan, 2008: 38). Saldirganlik denildiginde ¢ikarilan
anlam farklilik gosterebilmektedir ancak bu eyleme neden olan unsurlar Tiirkiye’de ortak kabul
gormektedir (Kileigil ve Partal, 2003: 44). Futbol mag1 seyretmek saldirganlik duygusunu
uyandirmaktadir (Ekmekg¢i vd., 2013: 107). Taraftarligin iki fonksiyonu vardir. Bunlardan ilki,
bireyde bir gruba, bir yere aitlik duygusu uyandirmakta olmasi; bir diger islevi de fanatik
kavraminin ¢agristirdigi, baska durumda yapilmasi halinde toplumun kabul etmeyecegi
davraniglarin taraftarlik adi altinda ortaya ¢ikmasi ve yadirganmamasidir (Eker, 2010: 176).
Gengler ile futbol iliskisinde hakim olan kiiltiir, ¢cevre ve ev iliskilerinde yasanilan ezilmislik,
yenilmislik duygular1 taraftarlik kavrami ile disa vurulmaktadir (Erdogan, 2008: 39).
Aragtirmada gecen bazi kavramlarin ne anlama geldigini belirtmek anlasilir olmak adina daha

dogrudur.
TDK’ya gore bazi kavramlarin anlamlari su sekildedir;

Futbol: Topu, kafa veya ayak vuruslari ile kars1 kaleye sokma kuralina dayanan ve on

birer kisilik iki takim arasinda oynanan top oyunu, ayak topu.
Seyirci: Bir olay1 goren, izleyen, eglenmek i¢in bakan kimse, izleyici.

Taraftar: Sporcunun veya sporcularin temsil ettikleri renklere, kuliibe veya bayraga

bagl kimse.

Futbolun gereksinimleri arasinda savas, yarig, miicadele, rekabet, sinifsal ya da grupsal
farklilik saglama, savasa hazirlanmak, beceriler gelistirmek, basar1 duygusu, ticari ¢ikar elde
etmek gibi nedenler sayilabilmektedir (Erdogan, 2008: 10). Futbolun sagladigi eglence, takim
tutma duygusundan gelen sadakati igermektedir. Tiirkiye nin hemen her yerinde Istanbul’un ii¢

takimi taraftarlarin biiyiik bir cogunlugu tarafindan desteklenmektedir (Erdogan, 2008: 47). Bir
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arastirma sirketi olan Areda Survey (2009), Tiirkiye'de 81 ili kapsayan bir caligma
gerceklestirmistir. 18 yas {istli 7 bin 500 kisi ile yapilan ¢alismada en ¢ok taraftara sahip kuliip
Galatasaray, hemen arkasindan ikinci sirada Fenerbahge, iigiincii sirada ise Besiktas
gelmektedir. Arastirma sonuglarina gore en c¢ok taraftara sahip olan dordiincii kuliip
Trabzonspor’dur (Hangi takimin taraftar1 daha ¢ok? En ¢ok taraftar1 olan takim hangisi? (b.t.).

timeturk.com).

Futbol ve diger spor miisabakalarini seyredenlerin biiyiik bir boliimiinii gengler
olusturmaktadir. Genglerde taraftarlik olgusu, sporculara baglilik ve taraftar1 olduklar1 kuliip
ugruna kisiliklerini bir kenara birakma egilimlerinin baskin oldugu goriilmektedir (Hoffer,
1988: 22). Bu bilgi 1s181nda arastirma evreninde geng yasta olan kisilere agirlik verilmistir.
Ayrica, 19. ylizyilin baglarindan itibaren spor kiiresel ¢apta erkek egemen bir statiiye sahip
oldugu ve bu duruma sebep olan faktdrlerin basinda ise erkeklerin eglence ve yeteneklerine
daha c¢ok hitap ettigi bilinmektedir (Lenneis ve Pfister, 2015: 158). Spora karsi tutum
noktasinda kadinlar ve erkekler arasinda davramigsal farkliliklar bulunmaktadir. Yapilan
caligmalar sonucunda erkeklerin kadinlara gére daha cok spor organizasyonlarini takip ettikleri,
kadinlarin ise daha fazla aile ve arkadas gruplari ile zaman gecirdikleri ortaya ¢ikmistir (Gantz
ve Wenner, 1991: 234). Kadinlar 6zellikle son yillarda tiim diinyada futbola biiyiik ilgi
gostermeye baslamislardir (Yasar vd., 2014: 1). Tirkiye’de 2017 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore sporla ilgilenenlerin %51°1 erkek, %49’u kadindir. Goriisiilen kisilerin ise
%42 s1 1lgilendikleri spor olarak futbol yanitini vermislerdir (Futbol ve Taraftarlik (b.t.). Konda
Arastirma ve Danigmanlik). Bu bilgiler dogrultusunda arastirma evreninde cinsiyeti erkek olan
kisilere agirlik verilmis, cinsiyeti kadin olan kisilerin sayis1 da erkek olanlara yakin tercih
edilmistir. Yeryiiziinde futbola iliskin etkinliklere dogrudan katilim gdsteren kisi sayis1 yaklasik
250 milyon civarinda, futbol etkinliklerini takip eden ve futbola ilgi duyan kisi sayis1 ise
yaklagik 1.4 milyar olarak tahmin edilmektedir (Torlak vd., 2014: 73). Taraftarlik denilince de
Tiirkiye’de akla ilk gelen futbol taraftarligi olmaktadir (Celik, 2016: 310). Bu nedenle

arastirmada spor branslar1 arasindan futbol secilmistir.
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III. BOLUM
YONTEM

Sosyal bilimler i¢in arastirma ydntemleri nitel ve nicel seklinde ikiye ayrilmaktadir.
Nicel aragtirma, arastirmacinin nesnel bakis agisina sahip oldugu, belli standartlarda hazirlanan
Olcim aracglar1 ile elde edilen sonuglarla gelecege iliskin tahmin ve genellemeler yaptigi
yontemdir (Unal, 2015: 61). Bu ydntem, hazirlanan soru formuna uyarak, sayisal yorumlar ve
genellemeler yapilan bir yontemdir. Bu yontem yardimiyla aragtirma konusuna yonelik evreni
temsil eden orneklem ile sayisal veriler elde edilebilmektedir. Elde edilen bu veriler ile gerekli
istatistiki analizler yapilabilmektedir. Nicel arastirma yontemi; se¢ilen arastirma evreninin,

aragtirmanin konusu hakkindaki goriislerinin yonii incelenmektedir (Nakip, 2003: 87).

Bu boliimde arastirmada belirtilen amaclara ulasmak i¢in kullanilan yo6nteme,
arastirmanin evren ve drneklemine, aragtirmada kullanilan veri toplama araglarina, veri toplama

siireclerine, elde edilen verilerin analizlerine ve kullanilan analiz kriterlerine yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin temel amaci; marka nefreti ile tiiketici kisilik yapis1 arasindaki iliskinin
incelenmesidir. Yapilan literatiir taramasi1 ve uygulanan ¢aligsma sonrasi aragtirma modeli elde
edilen sonuclara gore sekil 2°de gosterilmistir. Bu dogrultuda model dikkate alinarak bir takim

hipotezler olusturulmustur.

Sekil 2. Arastirma Modeli
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Isletmelerin kar edebilmeleri, pazarda yer edinebilmeleri i¢in miisterileri ile kurduklari
baglara 6nem vermelilerdir. Miisteri memnuniyeti kadar memnuniyetsizlikleri de dikkat
edilmesi gereken konulardan biridir. Tiiketici davraniglarina bakildiginda kisilik yapilarinin
karar vermelerinde ve olaylar1 algilama sekillerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Mooradian
ve Olver (1997) Tiiketicilerin memnuniyet veya memnuniyetsizlige meyilli olmalarinin ve hatta
memnuniyetsizlik sonucu davranis sekillerinin (nWOM, sikayet gibi) kisilik yapilari ile alakali
oldugunu savunmuslardir. Ozellikle satin alma sonrasinda memnuniyetsizlige yonelik siiregler
tiiketicilerin kisilik yapilari ile direkt baglantili oldugunu ifade etmiglerdir. Mooradian ve Olver
(1997) ayn1 zamanda kisilik 6zelliklerinin belirli davranislari dogrudan tahmin edebilmeye
yardimc1 olacagindan ve bunun pazarlamacilar tarafindan avantajli olacagindan da
bahsetmislerdir. Temelde iki kisilik yapisi oldugundan (nevrotik, disa doniikliik)
bahsedilmistir. Matzler vd. (2005), Alp Daglari’n1 gegen bir bisiklet turu olan Transalp Gegisi
katilimcilar1 iizerine yaptiklar1 calismada, memnuniyet {izerinde tiiketicilerin etkisini
arastirmay1 amaglamiglardir. Turlar ii¢ giinliik ya da 12 giinliik paketler olarak hazirlanmis, tur
destinasyonlarinin bitirilmesi, kurs sirasinda gerekli transferler, konaklama organizasyonu,
yemek ikram hizmetleri, ilk yardim, rota aciklamalari, haritalar ve hazirliklar ile profesyonel
rehberler gibi tiim ihtiyaglar operatorler tarafindan karsilanmaktadir. Ancak memnuniyeti
belirleyecek olanlar bisiklet kullanicilaridir. Literatiirde kisilik ile duygu arasinda kurulan
baglantiy1 kronolojik sira ile agiklamistir. Arastirma sonucunda ise memnuniyet diizeyi ile
tiiketicilerin programda aktif olarak rol almasinin iliskili oldugu tespit edilmistir. Disadoniik
kisilik yapisina sahip tiiketicilerin olumlu, nevrotik kisilik yapisina sahip tiiketicilerin ise
olumsuz degerlendirmede bulunduklar1 ifade edilmistir. Bu c¢alisma ile kisilik ve tatmin
arasinda dogrudan bir bag oldugu agikc¢a ifade edilmistir. Literatiire bakildiginda marka nefreti
ve arketip yaklagimina gore tiiketici kisilik yapis1 alaninda ayr1 ayri arastirmalar bulunmaktadir
(Balikgioglu ve Kiyak, 2019; Celik, 2019; Dalli vd., 2007; Demirag ve Cavusoglu, 2020;
Dominici vd., 2016; Bastiirk, 2009). Ancak marka nefreti ve arketip yaklasimina gore tiiketici

kisilik yapis1 arasinda bir iligski olup olmadigina dair aragtirmaya rastlanmamagtir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin sekil ve hipotezleri olusturulmustur.

Arastirmanin temel ve alt hipotezleri asagidaki sekildedir:
Temel Hipotez:

H;: “Tiiketici kisilik yapisi marka nefretini etkilemektedir.”
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Alt Hipotezler:

Hiai: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bakict, marka nefreti alt boyutlarindan

’

al) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hi.2: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bakict, marka nefreti alt boyutlarindan

’

a2) kacinmayu etkilemektedir.’

Hiaz: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bakict, marka nefreti alt boyutlarindan

’

a3) sikayeti etkilemektedir.’

Hius: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bakict, marka nefreti alt boyutlarindan
a4) protestoyu etkilemektedir.”

Hipi: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan yaratici, marka nefreti alt boyutlarindan

bl) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”

Hpz: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan yaratict, marka nefreti alt boyutlarindan

>

b2) kacinmay etkilemektedir.’

Hips: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan yaratict, marka nefreti alt boyutlarindan
b3) sikayeti etkilemektedir.”

Hpy: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan yaratict, marka nefreti alt boyutlarindan

’

b4) protestoyu etkilemektedir.’

Hici: “Tiiketici  kisilik yapisi alt boyutlarindan vatandas, marka nefreti alt

’

boyutlarindan cl) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hico: “Tiiketici  kisilik yapisi alt boyutlarindan vatandas, marka nefreti alt
boyutlarindan c2) kacinmay etkilemektedir.”

Hies: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan vatandas, marka nefreti alt

’

boyutlarindan c3) sikayeti etkilemektedir.’

Hica: “Tiiketici  kisilik yapisi alt boyutlarindan vatandas, marka nefreti alt

’

boyutlarindan c4) protestoyu etkilemektedir.’

Hiai: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan kasif, marka nefreti alt boyutlarindan

)

dl) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hia2: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan kagif, marka nefreti alt boyutlarindan
d2) kacinmay etkilemektedir.”

35



Hiaz: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan kasif, marka nefreti alt boyutlarindan
d3) sikayeti etkilemektedir.”

Hias: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan kasif, marka nefreti alt boyutlarindan

’

d4) protestoyu etkilemektedir.’

Hier: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kahraman, marka nefreti alt

’

boyutlarindan el) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hieo: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kahraman, marka nefreti alt

boyutlarindan e2) kacinmay etkilemektedir.”

Hies: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kahraman, marka nefreti alt

boyutlarindan e3) sikayeti etkilemektedir.”

Hieq: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan kahraman, marka nefreti alt
boyutlarindan e4) protestoyu etkilemektedir.”

Hp: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan masum, marka nefreti alt boyutlarindan

’

f1) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hip: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan masum, marka nefreti alt boyutlarindan

’

f2) kacinmay: etkilemektedir.’

Hp: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan masum, marka nefreti alt boyutlarindan

f3) sikayeti etkilemektedir.”

Hip: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan masum, marka nefreti alt boyutlarindan

f4) protestoyu etkilemektedir.”

Hiq1: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan soytari, marka nefreti alt boyutlarindan
g1) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”

Hjg2: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan soytary, marka nefreti alt boyutlarindan

’

22) kacinmay etkilemektedir.’

Hg3: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan soytari, marka nefreti alt boyutlarindan

’

23) sikayeti etkilemektedir.’

Higq: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan soytary, marka nefreti alt boyutlarindan

’

g4) protestoyu etkilemektedir.’

Hini: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan asik, marka nefreti alt boyutlarindan hl)

olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”
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H oo “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asik, marka nefreti alt boyutlarindan h2)

’

kacinmayi etkilemektedir.’

Hpz: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan asik, marka nefreti alt boyutlarindan h3)

’

sikayeti etkilemektedir.’

H g “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asik, marka nefreti alt boyutlarindan h4)

’

protestoyu etkilemektedir.’

Hiii: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan sihirbaz, marka nefreti alt boyutlarindan

il) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. ”

Hix: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan sihirbaz, marka nefreti alt boyutlarindan
i2) kacinmayt etkilemektedir.”

His: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan sihirbaz, marka nefreti alt boyutlarindan
i3) sikayeti etkilemektedir.”

Hiy: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan sihirbaz, marka nefreti alt boyutlarindan

’

i4) protestoyu etkilemektedir.’

Hiyji: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j1)

’

olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hjj: “Tiiketici kigilik yapisi alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j2)

’

kacinmay etkilemektedir.’

Hyj3: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j3)

’

sikayeti etkilemektedir.’

Hiyjy: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j4)
protestoyu etkilemektedir.”

Hiw: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan kral, marka nefreti alt boyutlarindan kl)
olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.”

Hio: “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kral, marka nefreti alt boyutlarindan k2)

’

kacinmay etkilemektedir.’

H s “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kral, marka nefreti alt boyutlarindan k3)

’

sikayeti etkilemektedir.’

Hika: “Tiiketici kigilik yapusi alt boyutlarindan kral, marka nefreti alt boyutlarindan k4)
protestoyu etkilemektedir.”
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Hy: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 11)

’

olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

H o “Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 12)

kacinmay etkilemektedir.”

Hy3: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 13)

’

sikayeti etkilemektedir.’

Hiy: “Tiiketici kigilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 14)

protestoyu etkilemektedir.”

Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile aragtirmanin degiskeni olan kisilik yapilar1 ve
marka nefretinin alt boutlarna yonelik algilar1 arasindaki farkliliklart belirten alt hipotezler
asagidaki gibidir;

Temel Hipotez:

’

H>: “Katilmcilarin demografik ozellikleri ile kisilik yapilar: arasinda farkhilik vardir.’
Alt Hipotezler:

Hz.: “Katilimcilarin a) cinsiyetlerine gore kisilik yapilari arasinda anlamly bir farklilik

vardwr.”’

Hp: “Katilimcilarin b) yaslarina gore kisilik yapilar: arasinda anlamli bir farkiilik

vardir.”

H>.: “Katilimcilarin c) 6grenim durumlarina gore kisilik yapilar: arasinda anlamli bir

Sfarklhilik vardwr.”

Hzq: “Katilimcilarin d) medeni durumlarina gore kisilik yapilart arasinda anlamli bir

farklihik vardir.”

Hz.: “Katilimcilarin e) ortalama gelirlerine gére kisilik yapilart arasinda anlamlt bir

Sfarklhilik vardr.”

Hyi: “Katilimcilarin f) mesleklerine gore kisilik yapilar: arasinda anlamh bir farkiihik

vardir.”
Temel Hipotez:

Hs: “Katilimcilarin demografik ozellikleri ile marka nefreti diizeyleri arasinda farklilik

vardir.”
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Alt Hipotezler:

Hs.: “Katilimcilarin a) cinsiyetlerine gore marka nefreti diizeyleri arasinda anlamli bir

Sfarklhilik vardr.”

Hsp: “Katilimcilarin b) yaslarina gore marka nefreti diizeyleri arasinda anlaml bir

Sfarklhilik vardr.”

Hs.: “Katilmcilarin ¢) 6grenim durumlarina gore marka nefreti diizeyleri arasinda

anlamly bir farkhilik vardir.”

Hsq: “Katilmcilarin d) medeni durumlarina gore marka nefreti diizeyleri arasinda

anlamly bir farkhilik vardir.”

Hs.: “Katilimcilarin e) ortalama gelirlerine gére marka nefreti diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardwr.”

Hsi: “Katilimcilarin f) mesleklerine gore marka nefreti diizeyleri arasinda anlaml bir

Sfarklhilik vardr.”
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, yapilan ¢alismanin alanini olusturan ve elde edilen sonuglarin genellestirilecegi
unsurlarin tamamidir (Altunisik vd., 2012: 132). Orneklem ise, ¢alismanin evren hakkinda bilgi
elde etmek icin segilen, evrenin sinirl1 bir pargasidir (Biiyiikoztiirk vd., 2016 :81). Orneklemin
belirlenmesinde segkili (tesadiifi olmayan) ve seckisiz (tesadiifi) olmak iizere iki yonteme
basvurulur. Seckisiz (tesadiifi) 6rneklemede, evreni olusturan her birimin 6rnekleme girme
olasilig1 vardir ve bu olasilik bilinir. Ana kiitlenin homojen olmamasi ya da seckili (tesadiifi
olmayan) 6rnekleme yonteminin miimkiin olmamasi durumunda seckisiz (tesadiifi) 6rnekleme
yontemlerine bagvurulabilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2012: 6). Seckili (tesadiifi olmayan)
ornekleme tiirleri; basit tesadiifi 6rnekleme, sistematik 6rnekleme, tabakali 6rnekleme ve kiime
tipi 0rneklemedir. Secgkisiz (tesadiifi) 6rnekleme yontemleri ise; kolayda 6rnekleme, yargisal
ornekleme, kota 6rneklemesi ve kartopu 6rneklemesi seklinde siralanmaktadir (Kilig, 2013: 44-

45).

Bu aragtirmanin evrenini, Antalya ilinde ikamet eden 18 yas ve lizeri futbol takimi
taraftarlar1 olusturmaktadir. Tiim evrene ulasabilmek zaman, mekan ve maliyet bakimindan
elverisli olmamasindan dolay1 6rnekleme yapilmistir. Orneklemin belirlenmesinde seckisiz
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi se¢ilmistir. Bu kapsamda arastirma, 18

yas ve ilizeri Antalya ilinde ikamet eden 451 futbol taraftar1 iizerinde gergeklestirilmistir.
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Antayla ili i¢in yeterli olabilecek veri sayis1 asagidaki formiil kullanilmistir (Biiyiikoztiirk vd.,

2018:279).

n=np

1+ n9/N
no= [(t*S)/d]
Bu denklemde;
N: Evren bliytikligi
n: Belirlenmesi hedeflenen 6rmekle biiyiikligi
d: Tolere edilmek istenen aralik genisligi
t: Giiven diizeyi karsilik degeri
S: Standart sapma

2020 yili niifus istatistiklerine gore resmi kayitlarda Antalya ili 2 milyon 548 bin 308
kisidir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2020). Bu dogrultuda, Antalya ilini %35 hata pay1 ve %95
gliven aralig1r esas alindiginda 384 kisilik bir 6rneklem temsil edebilmektedir. Arastirma
kapsaminda degerlendirilmeye alinamayacak anketler de dikkate alinarak toplamda 451 anket
dagitilmigtir. Dagitilan anketlerden hatali olanlar ¢ikartildiginda toplanan anket sayis1 405

olmustur.
3.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi Siirecleri

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Verileri toplamak i¢in bir
anket formu hazirlanmistir. Anket formunda 9 ifade katilimcilar1 tanimaya yonelik demografik
sorularla (yas, cinsiyet ve medeni durum vs.) ilgili, 74 ifade tiiketici kisilik yapisi ile ilgili ve
20 ifade de marka nefreti ile ilgili ifadelerdir. Anket formundaki ifadelerin anlasilirligini test
etmek ve hatali ifadeleri diizeltmek amaciyla 100 futbol taraftari cevaplayici ile bir pilot ¢alisma
yapilmstir. Pilot ¢calismanin sonuglarina gore 6l¢eklerdeki ifadeler cevaplayicilara daha uygun
hale getirilerek daha anlasilir olmas1 saglanmistir. Anketteki ifadelerin degerlendirilmesinde
5’1 likert olgegi kullanilmistir ve katilimcilara her ifade i¢in 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Orta Diizeyde Katiliyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum
ifadelerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Anket verilerinin hazirlanmasi i¢in Google form
hizmetinden yararlanilmistir. Olusturulan anket formu, internet ortaminda sosyal medya

iizerinden katilimcilara sunulmustur. Anketler 12/04/2020 - 25/04/2021 tarihleri arasinda
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toplanmistir. Arastirmada yapilan anket formu ig¢in etik kurul karar1 14.05.2020 tarihinde
almmis olup (Belge No: 2020/89) igerigi toplamda 3 boliim ve 103 ifadeden olusmaktadir.
Uygulanan o6l¢eklere ¢alismanin sonunda yer verilmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda;
aragtirmaya katilmaya istekli kisilere 6zet olarak genel ¢ercevede, arastirmanin amaci, kapsami

ve tasidig1 onem hakkinda bilgiler verilmistir.

3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin belirlenebilmesi i¢in dncelikle konuyla ilgili literatiir
taramas1 yapilmistir. Olgek ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde tiiketici kisilik yapisini
dlgmek iizere hazirlanmis 74 ifade yer almaktadir. ikinci béliimde marka nefretini lgmek iizere
hazirlanmis 20 ifade yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise cevaplayicilar hakkinda gerekli
oldugu diisiiniilen 6zellikleri 6grenmek i¢in demografik sorular ve coklu yanit secenegi bulunan
sorular yer almaktadir. Arastirmada kullanilan marka nefreti 6lgegi Gregoire ve arkadaglarinin
(2009), Salvatori’nin (2007) ve Marianne van Delzen’in (2014) calismasindan, kisilik yapisi
odlgegi ise Bastiirk’ten (2009) alinmistir. Marka iliskisi kalitesi orijinal dl¢egindeki ingilizce
ifadeler oncelikle bir terciiman tarafindan Tiirkge’ye cevrilmistir. Tiirk¢eye ¢evrilen ve futbol
taraftarlarina uyarlanan 6lcekler, daha sonra alaninda yetkin akademisyenler tarafindan goriis

alinarak dil ve anlam agisindan en uygun yapiya doniistliriilmiistiir.
3.5. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Kriterleri

Arastirma verilerini analiz etmek igin SPSS paket programi kullanilmstir. Ik asamada
toplanan anketler kodlanarak SPSS programina girilmistir. Verilerin SPSS programina
girilmesinin ardindan ilk olarak giivenilirlik analizi yapilmigtir. Daha sonra demografik
ozellikler icin betimsel analizlere bakilmistir. Betimsel analizler i¢in arastirmada frekans
dagilimina bakilmistir. Daha sonra arastirmanin degiskenleri olan marka nefreti ile tiiketici
kisilik yapisini aralarindaki iliski ve etki bakimindan inceleyebilmek amaciyla agiklayici faktor
analizi yapilarak boyutlar belirlenmistir. Faktor sayilarimi belirlemek i¢in ¢ogunlukla Kaiser
(1960) kriterinden yararlanilmaktadir. Bu kriter, hesaplanan matris 6z degerlerinin hangilerinin
1“den biiyiik oldugunun belirlenmesi esasina dayanir (Fabrigar vd., 1999). Bir diger calismaya
gore faktor analizinde, boyutlarin olusabilmesi i¢cin 350 nin iistiindeki veri sayilarinda bir
degiskenin faktor ylikiiniin 0,30 veya iistiinde olmasi gerekmektedir (Kalayci, 2008). Bu
caligmada 405 veri sayisinin analizi sonras1 faktor yiikleri 0,40’1n altindaki degerler dikkate
almmamugstir. Daha sonraki asamada aragtirmanin degiskenleri olan marka nefreti ve tiiketici
kisilik yapis1 arasindaki iligkileri anlamak i¢in korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon

analizi sonucunda 0.00-0.30 aras1 degerler diisiik diizey iliskiye ve 0.30-0.70 aras1 degerler orta
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diizey iliskiyi gosteren 0.70-1.00 aras1 degerler yiiksek diizey miikemmel iligkiyi ifade eder
(Biiyiikoztiik, 2015: 32). Ardindan hipotezlerin dogrulugunu incelemek adina ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenler bagimli
degiskendeki degisimi agiklamaya ¢alismaktadir. Son olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri ile arastirmanin degiskenleri olan marka nefreti ve tiiketici kisilik yapis1 arasinda
anlamh farkliliklar1 incelemek icin t-testi ve Tek Yonli (One-Way) ANOVA analizleri

yapilmigstir.

42



IV. BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmanin bu boliimii yapilan analizlerin sonuglarini ve yorumlarini icermektedir. Bu
dogrultuda ilk olarak aragtirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ait bulgulara
yer verilmistir. Daha sonra arastirmanin degiskenleri ile ilgili agiklayicit faktér analizi,
korelasyon analizi, regresyon analizi, t-testi ve ANOVA analizleri ile ilgili bulgular yer
almaktadir. Arastirma modelinde bulunan her bir hipotez test edilecek ve elde edilen bulgular,

nedenleri ile birlikte aciklanmaya calisilacaktir.
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik bulgularini incelemek adina frekans
analizi yapilmistir. Yapilan bu analiz ile katilimecilarin cinsiyet, yas araligi, egitim durumu,
meslek, medeni durum, ortalama gelir, tutulan takim gibi bilgileri incelenmistir. Uygulanan

frekans analizine iligkin bulgular Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Gruplar Kisi Sayis1 | Yiizde Degeri
.. Erkek 233 %57,5
Cinsiyet Kadin 172 %42,5
[kogretim 8 %2,0
e Lise 86 %21,2
Egitim Durumu Lisans 252 %62,2
Lisans Ustii 59 %14,6
18-25 87 %21,5
. 26-35 129 %31,9
Yas Arahgi 3645 105 %25,9
46 yas ve tizeri 84 %20,7
Kamu Sektorii Calisani 98 %24,2
Ozel Sektér Calisani 155 %38,3
Ogrenci 67 %16,5
Meslek Caligmiyor 15 %3,7
Emekli 47 %11,6
Diger 23 %S5,7
) Evli 222 %54,8
Medeni Durum Bekar 183 %452
2500 TL ve alt1 14 %3.,5
2501 TL — 3500 TL arasi 20 %4.,9
Gelir 3501TL-4500 TL aras1 56 %13.8
4501 TL-5500 TL aras1 108 %26,7
5501 TL ve lizeri 207 %51,1
Besiktas 92 %22,7
Galatasaray 130 %32,1
Taraftar: Olduklari Futbol Fencrbahee 157 %38.8
Takum Trabzonspor 11 %2,7
Diger 15 %3,7
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Literatiirde futbol taraftarligina olan tutumun kadinlara kiyasla erkeklerin daha ilgili
olmalar1 yoniinde bir¢ok calisma bulunmaktadir (Lenneir ve Pfister, 2015: 158, Gantz ve
Wenner, 1991: 234). Tablo 2.’de yer alan veriler incelendiginde katilimcilar arasinda erkeklerin
kadinlardan fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %57,5’inin erkek, %42,5’inin kadin
oldugu tabloda goriilmektedir. Demografik 6zellikler boliimiine ait ikinci soru egitim durumu
ile ilgilidir. Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina ait bulgular incelendiginde lisans
mezunlarinin %62,2 oraninda oldugu, bagka bir ifade ile egitim durumlarinin yiiksek oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu durum anketlerde yer alan sorularin katilimcilar tarafindan daha iyi ve daha
dogru anlasilabilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir. Demografik 6zelliklere ait bir diger
soru yag ortalamalari ile ilgilidir. Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda, %31,9’unu 26-
35 yas araligi, geng yas grubunun olusturdugu goriilmektedir. Futbol taraftarlarina yonelik
literatiirde bulunan g¢alismalar da taraftarlarin biiyiik ¢ogunlugunun genglerden olustugunu
ifade etmektedirler (Hoffer, 1988: 22). Demografik 6zelliklere ait bir sonraki soru katilimcilarin
meslekleri ile ilgilidir. Arastirmaya katilanlarin 9%38,3’linlin 6zel sektdr calisani oldugu
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin medeni durumlart incelendiginde, %54,8’inin evli,
%45,2’sinin  bekar oldugu goriilmektedir. Demografik 0Ozelliklere ait bir diger soru
katilimcilarin  gelir diizeyleri ile ilgilidir. Katilimecilarin ortalama gelirlerine ait veriler
incelendiginde %51,1’inin 5501 TL ve ilizerinde ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Sonuglara gore katilimcilarin ¢ogunun gelir diizeyinin yiliksek oldugu goriilmektedir.
Demografik 6zelliklere ait son soru katilimcilarin taraftari olduklar1 takim ile ilgilidir. Bu soru
ile iligili tablo 2’de yer alan veriler katilimecilarin %22,7’sinin Besiktas, %32,1’inin
Galatasaray, %38,8’inin Fenerbahge, %2,7’sinin Trabzonspor ve %3,7’sinin diger takimlara ait

taraftarlardan olustugunu gostermektedir.

Katilimeilarin taraftar1 olduklari futbol takimlarina gore nefret duyduklart takimlar

O6grenmek adina yapilan analiz sonuglari tablo 3’°te verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Tuttuklar: Takimlara gére En Cok Nefret Ettikleri 11k 3 Takim

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

Besiktas Galatasaray - %489 Fenerbahge - %41,5 Trabzonspor - %19,1

Galatasaray Fenerbahge - %71,5 Trabzonspor - %25,2 Diger (Konyaspor) - %23,7

Diger (Basaksehir) - %25,2

Fenerbahce Galatasaray - %49,6 Trabzonspor - %35,6 Diger (Basaksehir) - %18,2

Trabzonspor Fenerbahge - %45,4 Galatasaray - %25 Diger (Konyaspor) - %25

Diger Besiktas - %46,6 Galatasaray - %28,5 Fenerbahge - %30,7

Diger: Basaksehir, Sivasspor, Alanyaspor, Goztepe, Gaziantep FK, Denizlispor, Genglerbirligi, Antalyaspor, Konyaspor, Yeni Malatya,
Rizespor, Kasimpasa, Ankaragiicii, Kayserispor
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Hazirlanan soru formunda katilimcilardan tuttuklari takimdan sonra en nefret
duyduklar ii¢ takimi isaretlemeleri istenmistir. Bu sonuglara gore Besiktas taraftarlari, %48,9
oraninda Galatasaray, %41,5 oraninda Fenerbahge ve %19,1 oraninda Trabzonspor yanitini
vermislerdir. Galatasaray taraftarlari, %71,5 oraninda Fenerbahge, %25,2 oraninda
Trabzonspor ve ayni oranda Basaksehir, %23,7 oraninda Konyaspor yanitini vermislerdir.
Fenerbahge taraftarlari, %49,6 oraninda Galatasaray, %35,6 oraninda Trabzonspor, %18,2
oraninda Konyaspor yanitint vermislerdir. Trabzonspor taraftarlari, %45,4 oraninda
Fenerbahge, %25 oraninda Galatasaray, %25 oraninda Konyaspor yanitin1 vermislerdir. Diger
takimlarin (Basaksehir, Sivasspor, Alanyaspor, Goztepe, Gaziantep FK, Denizlispor,
Genglerbirligi, Antalyaspor, Konyaspor, Yeni Malatya, Rizespor, Kasimpasa, Ankaragiicii,
Kayserispor) taraftarlar1 ortalamasina bakildiginda %46,6 oraninda Besiktas, %28,5 oraninda

Galatasaray, %30,7 oraninda Fenerbahge yanit1 verilmistir.

Katilimcilarin taraftar1 olduklar1 futbol takimlarina gore nefret duyma nedenleri

takimlar1 6grenmek adina yapilan analiz sonuglari tablo 4’te verilmistir.

Analizler sonucunda takimlarin taraftarlarina gore yanitlar su sekildedir; Besiktas
taraftarlari, %.55,4 oraninda taraftarlarin kiskirtict davramislarindan, %51,1 oraninda
degerlerimle uyusmadigindan, %18,5 oraninda ge¢cmiste kotii tecriibelerim oldugundan yanitini

vermisleridir.

Galatasaray taraftarlari, %60,5 oraninda “taraftarlarin kigkirtici davraniglarindan”,
%?34,1 oraninda degerlerimle uyusmadigindan, %14,7 oraninda sehir kuliiplerinin rekabetinden

dolay1 yanitlarin1 vermislerdir.

Tablo 4. Katilimcilarin Tuttuklar1 Takimlara Gore Nefret Nedenleri

Tutulan Takim Nefret Nedeni 1 Nefret Nedeni 2 Nefret Nedeni 3
Taraftarlarin kigkirtici Degerlerimle Gegmiste koti
Besiktas davranislarindan - %55,4 uyusmadigidan - %51,1 tecriibelerim oldugundan -
%18,5
Taraftarlarin kigkirtici Degerlerimle Sehir kuliiplerinin
Galatasaray davraniglarindan - %60,5 uyusmadigindan - %34,1 rekabetlerinden dolay1
%14,7
Taraftarlarin kigkirtict Degerlerimle Sehir kuliiplerinin
Fenerbahce davraniglarindan - %51 uyusmadigidan - %35 rekabetlerinden dolay: -
%20,4
Taraftarlarin kiskirtici Degerlerimle Gegmiste koti
Trabzonspor davranislarindan - %72,7 uyusmadigidan - %36,4 tecriibelerim oldugundan -
%18,2
Taraftarlarin kiskirtict Degerlerimle Sehir kuliiplerinin
Diger davranislarindan - %53,3 uyusmadigindan - %46,7 rekabetlerinden dolay: -
%33,3
Diger: Basaksehir, Sivasspor, Alanyaspor, Goztepe, Gaziantep FK, Denizlispor, Genglerbirligi, Antalyaspor, Konyaspor, Yeni Malatya,
Rizespor, Kasimpasa, Ankaragiicii, Kayserispor
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Fnerebahge taraftarlari, %51 oraninda taraftarlarin kiskirtici davranislarindan, %35
oraninda degerlerimle uyusmadigindan, %20,4 oraninda sehir kuliiplerinin rekabetinden dolay1

yanitlarini vermislerdir.

Trabzonspor taraftarlari, %72,7 oraninda taraftarlarin kiskirtict davranislarindan, %36,4
oraninda degerlerimle uyusmadigindan, %18,2 oraninda ge¢miste kot tecriibelerim

oldugundan yanitlarini vermislerdir.

Diger takimlarin yanitlari ise %53,3 oraninda taraftarlarin kiskirtici davranislarindan,
%46,7 oraninda degerlerimle uyusmadigindan, %33,3 oraninda sehir kuliiplerinin rekabetinden

dolay1 seklindedir.
4.2. Faktor Analizi Bulgular

Arastirmanin bu boéliimiinde degiskenlere ait aciklayici faktér analizi sonuglar1 ve
yorumlari yer almaktadir. Degiskenlerden “marka nefreti’ne ait agiklayici faktor analizi verileri

Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Marka Nefreti Faktor Analizi

P
= i =
= Degiskenler =) = % 2| a 23
= & N
g Heniiz takim tutmayanlara nefret ettigim takimi kotiilerim. 2,34 ,841
Z Nefret ettigim takimin maglarini arkadaslarima kotiilerim. 2,20 815
g
= Nefret ettigim takimimn maglart hakkinda olumsuz sekilde konugurum. 2,33 ,806
§ Nefret ettigim takim ile ilgili duygularimi gevremdekilere anlatirim. 2,63 ,805
fgb Nefret ettigim takimi tutmamalari konusunda ¢ok fazla insani etkilemeye caligirim. 212 765 _ ©
g (Sosyal medya, arkadas ortami vb. ) > ’ x [g 2
g Nefret ettigim takimla ilgili kotii deneyimlerimi paylagirim. 2,52 ,685 & o~ >
fgb Cevremdekilere nefret ettigim takim ile ilgili herhangi bir seyi (mag bileti, forma, 411 204 631
3 iriinler) satin almamalarini sdylerim. > ’
g Nefret ettigim takimi kiigiik diisiirmek i¢in eylemlerde bulunurum. (sosyal medya vb.
s 1,88 ,634
S platformlar)
Nefret ettigim takimi cagristiran renkleri igerisinde barmdiran tiriinleri satin almam. 2,64 ,523
Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar gordiigiimde resmi kurumlara sikayette 218 905
bulunurum. (TFF, Il spor midiirliigii vb.) ’ ’
Nefret ettigim takim ile ilgili yanliy uygulamalar gordiigiimde taraftar derneklerine 2.09 900
- sikayette bulunurum. ’ i
o0
:‘% Nefret ettigim takim ile ilgili yanhs uygulamalar gdrdiigiimde nefret ettigim takima 205 353 - ;é o
= sikayette bulunurum. (Mail gonderme, telefonla arama vb.) > ’ ) ~ 2
o Nefret ettigim takim aleyhinde gerektiginde yasal islemlere (adliye, polis) bagvurmaktan 176 693
kagimnmam. i ’
Nefret ettigim takimin yaptiklarini kinamak icin harekete gecerim. (sosyal medya, 207 601
yiiriiyiig, protesto, miting vb. platformlar) i ’
Nefret ettigim takimin maglarini izlemek igin (Tv, cafe, stat vb.) hi¢ zaman harcamam. 3,54 ,849
E Nefret ettigim takimin maglarini izlemekten kaginirim. 2,95 ,786 3 o “
= <
2:'“ Nefret ettigim takim ile alakali haberlere ilgi duymam. 3,18 ,767 g :“ lo\oa
4 Nefret ettigim takim ile ilgili aligveris yapmam. (Mag bileti, 411 {iriinii, dijital platform, 4.07 689 -
stadyum, etkinlikler, tiyelik kart1 vb.) > >
8 Nefret ettigim takimla ilgili bir ortamda cagristirici bir seyler (renkler, amblem, forma ) 1.93 726 -
8 varsa o ortami terk ederim. ’ i 2 g 3
) 3 . e
& Nefret ettigim takimin taraftarlarini baska takim tutmalari igin etkilemeye ¢aligirim. 2,23 ,538 b -
g Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,898
= Approx. Chi-Square: 5059,810
53 Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
e 3 Extraction Method: Principal Components
E‘) é-' Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 67,609
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Tablo 5’te marka nefretine ait boyutlar1 belirlemek amaci ile yapilan faktor analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi ve Barlett-testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu sonucuna varilmistir

(KMO degeri 0,898 Barlett-testi sonucu p<0,000).

[k olarak marka nefreti ile ilgili dlgekte yer alan 20 maddeden diisiik esdegerlik gosteren,
birden fazla faktorde yiliksek faktor yiikii veren veya faktor yiikii olmayan ifadelerin ¢ikarilmasi
Oongoriilmiistiir. Bu sebeple marka nefreti 6lgeginde bulunan tiim sorular analiz sonucuna dahil

edilmis ve 20 maddelik marka nefreti 6l¢egi tablo 5°teki gibi boyutlandirilmistir.

Tablo 5’e bakildiginda faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlarda birinci faktoriin
yiikleri 0,523 ile 0,841 arasinda degismektedir. Olgekte bulunan sorular incelendiginde bu
faktorde tiiketicilerin diger tiiketicileri olumsuz deneyimlerini aktararak etkilemeye ¢aligmalari
ile ilgili ifadelerden olustugu i¢in bu faktdr “olumsuz agizdan agiza iletisim” olarak

adlandirilmistir.

Ikinci faktoriin yiikleri 0,601 ile 0,905 arasinda degismektedir. Bu faktdrde bulunan
sorular tliketicilerin memnuniyetsizlikleri sonucunda bagvurabilecekleri davranislardan

sikayete yonelik sorulari icerdigi icin “sikayet” olarak adlandirilmistir.

Ucgiincii faktériin yiikleri 0,689 ile 0,849 arasinda degismektedir. Bu faktorde yer alan
sorular tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini gostermek adina markalarla ilgili her tiirli

etkilesimden uzaklagsmalarini ifade ettigi i¢in “kaginma” olarak isimlendirilmistir.

Dordiincii faktoriin yiikleri 0,538 ile 0,726 arasinda degismektedir. Bu faktorde yer alan
sorular tiiketicilerin herhangi bir memnuniyetsizlik yasamalar1 sonucunda basvurabilecekleri

davraniglardan biri olan eylemleri igcerdigi igin “protesto” olarak isimlendirilmistir.

Marka nefreti ile ilgili toplam agiklanan varyansin %67,609 oldugu analiz sonucunda
ortaya c¢ikmistir. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan 4 faktoriin birlikte varyansin c¢ogunu
acikladiklar1 sdylenebilir. Oz degerlerin ve agiklanan varyanslarin dagilimina bakildiginda en
yiiksek 6z degere birinci faktdriin (olumsuz agizdan agiza iletisim) 7,796 ve aciklanan
varyansinin %38,981 degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda marka
nefretini aciklayan degiskenler icerisinde en yliksek paya birinci faktoriin sahip oldugu
goriilmektedir. Bir diger faktor olan (sikayet) ise, 6zdegeri 2,664 ve agiklanan varyansi
%13,318 ile birinci faktdrden sonra gelen ikinci en yiiksek paya sahip olan faktordiir. Diger
faktorler ise sirasiyla; kaginma (6z deger: 2,049, varyans: %10,244) ve protesto (6z deger:
1,013, varyans: %5,067) seklindedir.
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Tablo 6. Kisilik Yapis1 Faktor Analizi

T B
) = S =
.% I E é E ’g" § 3
':‘:" Degiskenler 5 o =L a 2 ¥
= 2 .S = S -
= = < =] 5
=~
Enerji doluyum 3,80 753
Eglenceliyim 3,85 ,716
Mutluluk yayarim 3,65 ,716
Sevimliyim 3,74 ,702 _
vy Q =
Soytar Hayat doluyumdur 3,85 ,692 g S 5
- & X
Iyimserlik yayarim 3,92 ,678 o
Komik biriyim 3,60 ,650
An’1 yagamaya dnem veririm 3,86 424
Insanlari rahatlatici (sakinlestirici) biriyim 3,95 412
Disiplinliyim 3,74 ,730
Amacima ulagmada azimliyim 3,96 ,713
Hirshiyim 3,48 ,691 = )
Kahraman Y = 2 §
Basarili olmaya odaklanirm 4,03 ,664 o0 e -
Hizli hareket ederim 3,79 ,642
Yapacagim isleri 6nceden planlarim 3,87 ,565
Kurallara uymam 2,11 ,731
Yaptigim cikislar ile herkesi soke ederim 2,55 ,707
Asi Davraniglarimda hig bir sinir tanimam (Asiriya kagarim) 2,48 ,698 @ ] 3
si
Skandal yaratmay1 severim 1,79 ,659 g“ :“ =
Kaliplara uymam 2,98 ,644
Bazen celiskili davranislar sergilerim 2,89 ,506
Daha 6nceden farkedilmeyen konulara insanlarin dikkatini ¢ekerim 3,63 ,686
Cevremdekilere her konuda degisiklik yapmalarinda yardimei olurum 3,64 ,656
Sihirh Hayal ettigim her eylemi gergeklestirebilecegim duygusu tagirim 3,40 ,594 @ x <
ihirbaz — =
Faaliyetlerimi akici bir sekilde gerceklestirebilecegim duygusu vardir 3,58 ,518 < z =
Kiigiik dokunuslarla biiyiik seyler olmasini beklerim 3,22 S17
Sahip oldugum yetenekler ¢evremdeki insanlari sasirtir 3,23 ,505
Yiiksek diizeyde bilgiye sahibim 3,07 ,759 w -
Bilge Yol gosterici bilgiler saglarim 3,68 ,650 N 2 E
N — -
Cevremdeki insanlari birgok konuda bilgilendiririm 3,85 ,540
Duygusalim 4,06 ,784
— el
Asik Duygusal konular1 sevmem / kagarim 3,50 ,724 ) oy @
Heyecanliyim 3,87 ,540 gl — -
Tliskilerimde samimiyim 4,46 ,504
Gergekgi vaatler veririm 3,93 ,755 o ) o
Vatandas = <. 2
Soylediklerim ile yaptiklarim tutarlidir. 4,11 ,616 o - -
Hayat1 kesfetmeyi severim 3,92 ,582 - -
Kasif Ozgiir bir bireyim 3,92 ,525 K o §
& — -
Siirekli yeteneklerimi gelistiririm 3,50 ,500
Bazen yapmacik davranirim 3,83 ,807 N = <
Masum ~ & )
Dogalim 4,33 ,558 N — -
Rahatligim i¢in bazi durumlarda fedakarlikta bulunurum 3,78 717 © N P
Bakiai 8 - =
Alistigim diizenin digina ¢ikmam 3,17 ,465 N - "
Hayatimda her sey yolunda gider 2,92 ,702 © o
Kral 3 8 2
Sahip oldugum imkanlari maksimum derecede kontrol ederim 3,70 ,567 o — “
g Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,857
=5 Approx. Chi-Square: 6688,426
g e Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
T T Extraction Method: Principal Components
»gn 4 Rotation Method: Varimax
[=] Agiklanan Varyans Toplami: 59,937
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Tablo 6’da kisilik yapist boyutlarint belirlemek amaciyla yapilan agiklayici faktor
analizi sonuclar1 yer almaktadir. Ag¢iklayici faktor analizine tabi tutulan verilerin Kaiser Meyer-
Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi ve Barlett- testi sonucunun yeterli diizeyde oldugu
goriilmektedir (KMO degeri 0,857; Barlett- testi sonucu p >0,000).

Oncelikle kisilik yapisi ile ilgili dlgekte yer alan 74 ifadeden birden fazla faktorde
yluksek faktor yiikii veren, diisiik esdegerlilik gosteren veya faktor yiikii olmayan (2, 3, 4, 5, 7,
8,9, 19, 20,22,24,26,27, 34,37, 39,40,47, 48, 50, 53, 57, 60, 61, 66, 67, 68, 69, 70) ifadeler
cikarilmistir. Olgekten gerekli ifadeler cikarildiktan sonra 45 ifade kalmistir. Olgegin son
halinde kalan 45 madde olmak iizere 11 boyutta toplanmistir. Tablo 6’da faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan ilk boyutun yiikleri 0,753 — 0,412 arasinda degismektedir. Bu boyut, “enerji
doluyum”, “eglenceliyim” gibi ifadelerden olustugu icin “soytar1” olarak isimlendirilmistir.
Ikinci faktoriin yiikleri 0,730 — 0,565 degerleri arasinda degismektedir. Bu boyut,
“disiplinliyim”, “amacima ulagmada azimliyim” gibi ifadelerden olustugu i¢in “kahraman”
olarak isimlendirilmistir. Ugiincii faktoriin yiikleri 0,731 — 0,506 arasinda degismektedir. Bu
boyutta, “kurallara uymam?”, “davraniglarimda higbir sinir tanimam?”, “kaliplara uymam” gibi
ifadeler yer aldig1 i¢in “asi” olarak isimlendirilmistir. Dordiincii faktoriin yiikleri 0,686 —0,505
arasinda degismektedir. Bu boyutta, “kiiciik dokunuslarla biiyiik seyler olmasini beklerim”,
“sahip oldugum yetenekler cevremdeki insanlar1 sasirtir” gibi ifadeler yer aldigi igin “sihirbaz”
olarak isimlendirilmistir. Besinci faktoriin yiikleri 0,759 — 0,540 arasinda degismektedir. Bu
boyutta “yiiksek diizeyde bilgiye sahibim”, “cevremdeki insanlar1 bir¢ok konuda
bilgilendiririm” seklinde ifadeler yer aldigi icin “bilge” olarak isimlendirilmistir. Altinci
faktoriin yiikleri 0,784 — 0,504 arasinda degismektedir. Bu boyutta, “duygusalim”,
“iligkilerimde samimiyim” gibi ifadeler yer aldig1 i¢in “asik’ olarak isimlendirilmistir. Yedinci
faktoriin yikleri 0,755 — 0,616 arasinda degismektedir. Bu boyutta, “ger¢ekei vaatler veririm”
gibi ifadeler yer aldigindan “vatandas” olarak isimlendirilmistir. Sekizinci faktoriin yiikleri
0,582 — 0,500 arasinda degigmektedir. Bu boyutta, “hayati kesfetmeyi severim”, “6zgiir bir
bireyim” gibi ifadeler yer aldig1 i¢in “kasif” olarak isimlendirilmistir. Dokuzuncu faktoriin
yukleri 0,807 — 0,558 arasinda degismektedir. Bu boyutta, “dogalim” gibi ifadeler yer aldigi
icin “masum” olarak isimlendirilmistir. Onuncu faktoriin yiikleri 0,717 — 0,465 arasinda
degismektedir. Bu boyutta, “alistigim diizenin disina ¢ikmam™ gibi ifadeler yer aldigindan
“bakic1” olarak isimlendirilmistir. Son olarak onbirinci faktoriin yiikleri 0,702 — 0,567 arasinda

degismektedir. Bu boyutta ise “sahip oldugum imkanlart maksimum derecede kontrol ederim”

gibi ifadeler yer aldig1 i¢in “kral” olarak isimlendirilmistir.
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Kisilik yapisi ile ilgili toplam agiklanan Varyansin %59,937 oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla ortaya ¢ikan 11 faktdriin birlikte varyansin ¢ogunu agikladiklari sdylenebilir. Oz
degerlerin ve agiklanan varyanslarin dagilimina bakildiginda en yiiksek 6z degere birinci
faktoriin (soytar1) 9,023 ve aciklanan varyansinin %20,051 degere sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sonugla kisilik yapisini agiklayan degiskenler icerisinde en yiiksek paya birinci faktoriin
sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. ikinci faktdriin (kahraman) ise 6z degeri 3,735 ve aciklanan
varyansi 8,301 ile birinci faktdrden sonra gelen faktor olarak goriilmektedir. Diger faktorler
sirastyla asi (6z deger: 2,715 varyans: 6,033), sihirbaz (6z deger: 1,878 varyans: 4,173), bilge
(6z deger: 1,763 varyans: 3,918), asik (0z deger: 1,675 varyans: 3,721), vatandas (6z deger:
1,413 varyans: 3,139), kasif (6z deger: 1,330 varyans: 2,957), masum (6z deger: 1,220 varyans:
2,712), bakic1 (6z deger: 1,186 varyans: 2,636) ve kral (6z deger: 1,033 varyans: 2,296) olarak
sekillenmektedir.

4.3. Korelasyon Analizi Bulgular

Faktorlerin gilivenilir olduklarinin tespitinden sonra modelde yer alan marka nefreti ile
kisilik yapis1 arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan

korelasyon analizi Tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi

Korelasyon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1.Soytar1 1
2.Kahraman| 418" | 1
3.Asi ,058 | -,095 1
4.Sihirbaz | 462" | 328" | 204" | 1
5.Bilge ,3927% | 4197 | -,008 | 4247 | 1
6.As1k ,3887 | 2107 | -,094 |,170™ | ,111° 1
7.Vatandas |,237" | 382" |-,182""| 205" | ,403™" | ,140™" | 1
8.Kasif ,5287 1, 4107 | ,061 | ,4327%| ,414™ ] 220" | 341" | 1
9.Masum ,249™ | 1607 [-,175™| ,080 |,165™|,158"|,224™ | 207" | 1
10.Bakici L1197 | 1817 | -,068 | ,1267 |,157°" | ,126" | ,095 | ,003 | ,013 1
11.Kral ,163™1,302°" | -,083 |,175"|,229™ | ,019 |,289" |, 251" | ,073 |, 172" | 1
12.0AAI -011 | -,067 | ,226" | ,033 | ,069 |-111"| -093 | -,002 | -,020 | ,065 | -,070 1
13.Sikayet | -,011 | ,026 |,196™ | 132" | ,117" | -,106" | -, 113" | ,018 | -,037 | ,051 | -,045 |,548" | 1
14.Ka¢inma | -,067 | -,046 | -,028 | ,009 | -,023 | ,037 | ,014 |-120"| ,014 | ,009 | ,008 |,158" | ,029 1
15.Protesto | -,036 | -,019 |,204™ | ,076 | ,091 | -,058 | -,032 | -,002 | -,008 | ,007 | -,040 |,627""|,445™ | 210" 1

* Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamli ** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamli
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Tablo 7 incelendiginde, marka nefreti boyutlar1 ile kisilik yapist boyutlar1 arasinda
diisiik diizeyde pozitif ve negatif iliskilerin oldugu goriilmektedir. Tablo 7°de korelasyon
analizi sonuclari marka nefreti acgisindan incelendiginde; olumsuz agizdan agiza iletisim
boyutunun, asi boyutu ile arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde, asik boyutu ile arasinda negatif
yonlii diistik yiizeyde anlamli bir iligki vardir. Asi arketipi yapisinda sinir tanimayan, kaliplara
uymayan, dikkat cekmeyi seven, kurallara kars1 ¢ikan 6zellikleri barindirdigindan markalara
karst olumsuz deneyimler sonucunda harekete ge¢mesi beklenmektedir. Asik arketipi ise
sevecen, uyumlu, duygusal, kendisinden ¢ok karsisindakini memnun etmeye c¢alisan yapidadir.
Bireylerin bu arketip 6zellikleri ile memnuniyetsizlik yasamas1 durumunda kars1 tarafa daha

iliml1 yaklagmasi beklenebilmektedir.

Sikayet boyutunun, asi, sihirbaz, bilge boyutlar: ile arasinda pozitif yonli diisiik
diizeyde, asik ve vatandas boyutlari ile arasinda negatif yonlii diisiik diizeyde anlaml iligkiler
bulunmaktadir. Asi arketipi yapisinda sinir tamimayan, kaliplara uymayan, sihirbaz arketipi
kiiciik dokunuslarla biiyiik degisiklikler olmasini bekleyen 6zelliklere ve bilge arketipi akil ve
bilgiye 6nem veren Ozelliklere sahip olduklar1 i¢in nefret ettikleri takimlara karsi sikayet
davraniginda bulunmalar1 beklenmektedir. Asik arketipi yukarida bahsedildigi gibi sikayet
davraniginda da  bulunmayarak markalara karst1 daha yakinlik gdsterebilmeleri
beklenebilmektedir. Vatandas boyutu takim ruhuna 6nem veren, dislanmaktan korkan yapida
olmas1 sebebiyle ugradigi hatalara kars1 sikayet davranigsinda bulunmayabilmektedir. Ancak
skandal yaratmayr seven, dikkat ¢ekmeyi seven bireyler ve insanlar1 sasirtmayi seven,
farkedilmeyen konulara dikkat c¢ekmeye calisan Dbireyler sikayet davranisinda

bulunabilmektedirler.

Kaginma boyutunun, tiiketici kisilik yapis1 boyutlarindan kasif ile arasinda negatif yonlii
diisiik diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir. Kasif kisilik yapist bilinyesinde hayati
kesfetmeyi seven ve yeniliklere acik oOzellikler barindirdigindan nefret edilen takimla ilgili

herhangi bir durumda ka¢inma davranisinda bulunmamaktadirlar.

Protesto boyutunun, asi boyutu ile arasinda pozitif yonli diisiik diizeyde anlamli bir
iliski vardir. Davraniglarinda sinir tanimayan, kurallara aykiri davranan, kaliplara uymayi

reddeden kisilerin protesto gibi eylemlerde bulunmalar1 beklenebilmektedir.
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4.4. Regresyon Analizi Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde kisilik yapist boyutlarinin marka nefretine ait boyutlar
tizerindeki etkisini incelemek i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi
sonucunda marka nefreti ile tliketici kisilik yapis1 arasinda anlamlz iliskiler regresyon
analizine dahil edilmistir. Yapilan analizler Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°de

gosterilmektedir.

Tablo 8. Kisilik Yapis1 ve Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Dogrusal Regresyon

Analizi
Degisken B Std';lata B t p ikiliR | Tol. | VIF
Sabit 1,905 ,523 3,646 ,000
Soytari -,009 ,092 -,007 -,102 919 011 ,544 1,839
Kahraman -,076 ,079 -,057 -,954 ,341 -,067 ,656 1,524
Asi 272 ,067 213 4,078 ,000 226 ,853 1,172
Sihirbaz -,042 ,092 -,028 -,463 ,644 033 ,650 1,539
Bilge ,185 ,085 ,130 2,170 ,031 ,069 ,644 1,554
Asik -,137 ,074 -,099 -1,863 ,063 111 ,815 1,227
Vatandas -,096 ,076 -,072 -1,260 ,208 -,093 ,710 1,408
Kasif ,030 ,080 ,024 ,377 ,706 -,002 ,589 1,697
Masum ,054 ,071 ,039 ,760 ,448 -,020 ,875 1,143
Bakici ,121 ,059 ,103 2,044 ,042 065 910 1,099
Kral -,084 ,070 -,063 -1,198 ,232 -,070 ,837 1,195
Bagimli Degisken: Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
R:,297 R?,088  Feo,442:3,449 p:,000 Durbin-Watson: 1,901

Tablo 8 incelendiginde kisilik yapist boyutlart ile olumsuz agizdan agiza iletisim
arasinda diisiik diizeyde pozitif ve negatif (-0,011; -0,067; 0,226; 0,033; 0,069; -0,111; -0,093;
-0,002; -0,020; 0,065; -0,070) korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda
10’dan yiiksek bir deger ve tolerance degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1
icin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin olmadigi sdylenebilir. Ayrica Durbin—
Watson katsayisi (1,901) bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin
olmadigin1 gdostermektedir. Diger taraftan kisilik yapist alt boyutu olan asi ve asik, olumsuz
ag1zdan agiza iletisim ile diisiik diizeyde ve anlaml1 bir iliski vermektedir (R: 0,297, R?: 0,088,
p: 0,000). Ayrica, kisilik yapisi alt boyutu olan asi ve asik olumsuz agizdan agiza iletisimdeki
toplam varyansin %38,8’ini agiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina (f3)
gore, kisilik yapisi alt boyutlarinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde goreli olarak dnem
siras1 asi, bilge, bakici, masum, kasif, soytari, sihirbaz, kahraman, kral, vatandas ve asik

seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise
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asi, bilge ve bakicinin olumsuz agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu

goriilmektedir.
Bu dogrultuda;

Hjar: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bakict, marka nefreti alt boyutlarindan

’

al) olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hiyji: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j1)

’

olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.’

Hjyi: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 11)

olumsuz agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 9’da tiiketici kisilik yapisi boyutlarinin marka nefreti boyutlarindan sikayet

tizerindeki etkisi gosterilmektedir.

Tablo 9. Kisilik Yapis1 ve Sikayet Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B | SRy t p | ikiliR | Tol | VIF
Sabit 1,577 ,514 3,067 ,002

Soytari 115 ,090 -,083 -1,278 ,202 011 ,544 1,839
Kahraman ,074 ,078 ,056 ,948 ,344 ,026 ,656 1,524
Asi ,192 ,066 ,152 2,932 ,004 ,196 ,853 1,172
Sihirbaz ,153 ,090 ,101 1,694 ,091 132 ,650 1,539
Bilge ,216 ,084 ,154 2,583 ,010 117 ,644 1,554
Asik -,129 ,072 -,094 -1,776 ,076 -,106 815 1,227
Vatandas -,200 ,075 -,152 -2,671 ,008 113 , 710 1,408
Kasif ,007 ,078 ,005 ,085 ,932 018 ,589 1,697
Masum ,025 ,070 ,019 ,361 ,718 -,037 ,875 1,143
Bakici ,070 ,058 ,060 1,202 ,230 051 910 1,099
Kral -,074 ,069 -,057 -1,079 ,281 -,045 ,837 1,195
Bagimli Degigken: Sikayet

R:,309 R%,096  Fe,442: 3,781 p:,000 Durbin-Watson: 1,866

Tablo 9 incelendiginde kisilik yapis1 boyutlar ile sikayet arasinda diisiik diizeyde pozitif
ve negatif (sirasiyla; -0,011; 0,026; 0,196; 0,132; 0,117; -0,106; -0,113; 0,018; -0,037; 0,051; -
0,045) korelasyonlar oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ve
tolerance degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadig1 i¢in bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglantiligin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (1,866)
bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigini1 géstermektedir.
Diger taraftan kisilik yapis1 alt boyutlari, sikayet ile diislik diizeyde, negatif ve pozitif anlaml
iliskiler vermektedir (R: 0,309, R%: 0,096, p: 0,000). Ayrica, kisilik yapis1 alt boyutlar:
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sikayetteki toplam varyansin %9,6’sin1 aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina () gore, kisilik yapisi alt boyutlarinin sikayet iizerindeki goreli nem sirast; bilge,
asi, sihirbaz, kahraman, bakici, masum, kasif, kral, soytari, asik ve vatandas seklindedir.
Regresyon katsayilariin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise asi, bilge ve

vatandasin sikayet lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda;

Hies: “Tiiketici  kisilik yapisi alt boyutlarindan vatandag, marka nefreti alt

’

boyutlarindan c3) sikayeti etkilemektedir.’

Hyj3: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j3)

’

sikayeti etkilemektedir.’

Hji3: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan 13)
sikayeti etkilemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 10°da tiiketici kisilik yapis1 boyutlarinin marka nefreti boyutlarindan kaginma

tizerindeki etkisi gosterilmektedir.

Tablo 10. Kisilik Yapis1 ve Kacinma Dogrusal Regresyon Analizi

Degisken B Std']fata B t p ikiliR | Tol. | VIF
Sabit 4,079 267 15,272 ,000

Kasif -,168 ,069 -,120 2,429 ,016 -,120 1,000 | 1,000
Soytari -175 ,101 113 -1,736 ,083 -.067 ,593 | 1,685
Kahraman -,079 ,090 -,054 -,876 381 -.046 667 | 1,500
Asi -,030 ,076 -,021 -,390 ,697 -.028 858 | 1,166
Sihirbaz ,108 ,104 ,064 1,040 ,299 009 667 | 1,498
Bilge -,019 ,097 -,012 -,197 ,844 -.023 653 | 1,531
Asik ,109 ,084 ,072 1,292 ,197 037 816 | 1,226
Vatandas ,040 ,086 ,027 463 ,644 014 723 | 1,383
Masum ,037 ,081 ,025 461 ,645 014 879 | 1,138
Bakici ,012 ,067 ,009 174 ,862 1009 ,931 1,074
Kral ,029 ,079 ,020 ,370 711 008 848 | 1,179
Bagimli Degisken: Kaginma

R:,123 R%*,015 Fg 440,603 p:,811  Durbin-Watson: 1,886

Tablo 10 incelendiginde kisilik yapisi boyutu ile kaginma arasinda diisiik diizeyde
negatif ve pozitif (-0,120; -,067; -,046; -,028; ,009; -,023; ,037; ,014; ,014; ,009; ,008)
korelasyon oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda 10’dan ytiksek bir deger ve tolerance
degerleri arasinda 0.20’den daha diisiik bir deger olmadigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda

coklu baglantiligin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (1,886) bagimsiz
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degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Diger
taraftan kisilik yapisi alt boyutu olan kasif, kaginma ile diisiik diizeyde ve anlamli bir iliski
vermektedir (R: 0,123, R?%: 0,015, p: 0,811). Ayrica, kisilik yapis1 alt boyutlar1 kagimnmadaki
toplam varyansin %1,5’in1 ac¢iklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina ()
gore, kisilik yapisi alt boyutlarinin kaginma iizerindeki goreli 6nem sirasi; asik, sihirbaz,
vatandas, masum, kral, bakici, bilge, asi, kahraman, kasif ve soytar1 seklindedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari incelendiginde ise kasifin kaginma iizerinde

anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda;

Hia: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan kasif, marka nefreti alt boyutlarindan
d2) kacinmay etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11°de tiiketici kisilik yapisi boyutlarinin marka nefreti boyutlarindan protesto

tizerindeki etkisi gosterilmektedir.

Tablo 11. Kisilik Yapis1 ve Protesto Dogrusal Regresyon Analizi
Degisken B Std']fata B t p ikiiR | Tol. | VIF
Sabit 1,264 551 2292 | 022
Soytar1 -,146 ,097 -,100 -1,505 ,133 -,036 ,544 1,839
Kahraman -,008 ,084 -,006 -,092 ,927 -,019 ,656 1,524
Asi 268 070 201 3813 | ,000 204 | 853 | LI72
Sihirbaz 070 097 044 725 469 076 | 650 | 1,539
Bilge ,198 ,090 ,134 2,202 ,028 ,091 ,644 1,554
Asik 5,032 078 5,022 AL | 682 | _gsg | 815 | 1227
Vatandas -,032 ,080 -,023 -,399 ,690 -,032 , 710 1,408
Kasif -,027 ,084 -,021 -,326 , 745 -,002 ,589 1,697
Masum ,062 ,075 ,043 ,827 ,409 -,008 ,875 1,143
Bakict 022 062 018 354 723 007 | 910 [ 1,099
Kral -,052 074 -,038 708 | 479 | 40 | 837 | LI95
Bagimli Degisken: Protesto
R:,252 R%,064  Feo,442:2,423 p:,006 Durbin-Watson: 1,739

Tablo 11 incelendiginde kisilik yapisi boyutlar ile protesto arasinda diisiik diizeyde
pozitif (-0,036; -0,019; 0,204; 0,076, 0,091; -0,058; -0,032; -0,002; -0,008; 0,007; -0,040)
korelasyon oldugu goriilmektedir. VIF degerleri arasinda 10°dan yiiksek bir deger ve tolerance
degerleri arasinda 0.20’den daha diislik bir deger olmadigi i¢in bagimsiz degiskenler arasinda
coklu baglantinin olmadig1 sdylenebilir. Ayrica Durbin—Watson katsayisi (1,739) bagimsiz
degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliskinin olmadigini géstermektedir. Diger

taraftan kisilik yapisi alt boyutu olan asi, protesto ile diisiik diizeyde ve anlamli bir iliski
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vermektedir (R: 0,252, R%: 0,064, p: 0,006). Ayrica, kisilik yapis1 alt boyutlar1 protestodaki
toplam varyansin %6,4’linli agiklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarina (f3)
gore, kisilik yapisi alt boyutlarinin protesto {lizerindeki goreli 6nem sirast; asi, bilge, sihirbaz,
masum, bakici, kahraman, kasif, asik, vatandas, kral ve soytari seklindedir. Regresyon
katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise asi ve bilgenin protesto

tizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bu dogrultuda;

Hijy: “Tiiketici kigilik yapisi alt boyutlarindan asi, marka nefreti alt boyutlarindan j4)

’

protestoyu etkilemektedir.’

Hy: “Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka nefreti alt boyutlarindan I4)
protestoyu etkilemektedir.” hipotezleri kabul edilmistir.

4.5. Farkhlik Analizlerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile arastirmanin
degiskenleri olan tiiketici kisilik yapist ile marka nefreti arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadig1 irdelenecektir. Bu kapsamda tek yonlii varyans analizi (Tek Yonlii Anova) teknigi ve

t-testi (Independent Samples T-Test) teknikleri ile analiz yapilacaktir.
4.5.1. Cinsiyet

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka nefreti ve kisilik yapisi boyutlarimin,
cinsiyet gruplarina gore farklilasma durumunu gosteren sonuglar Tablo 12’de gdsterilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet gruplari ile degiskenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu

ortaya ¢ikmaistir.

56



Tablo 12. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglari

[Faktorler Cinsiyet N X Standart Sapma t p

Olumsuz Agizdan XK 233 2,43 93419

Agiza iletisim 3,504 001
Kadin 172 2,13 179681
Erkek 233 3,90 64791

Asik 2,757 ,006
Kadin 172 4,08 162899
Erkek 233 3,89 67907

Kasif 3392 ,001
Kadin 172 3,65 17999
Erkek 233 2,03 92881

Sikayet Kadm 172 1,94 80837 996 320
Erkek 233 342 98049

Kaginma Kadm 172 3,46 98788 366 714
Erkek 233 2,14 95465

Protesto Kadm 172 2,00 88440 1,532 126
Erkek 233 3,79 63858

Soytan Kadm 172 3,81 162994 ~337 736
Erkek 233 3,79 165228

Kahraman Kadm 172 3,85 168658 -901 368
Erkek 233 2,50 71693

Asi Kadmn 172 2,43 66714 1,080 281
Erkek 233 344 56178

Sihirbaz Kadmn 172 347 160458 -469 639
Erkek 233 3,58 65582

Bilge Kadin 172 348 58491 1,610 108
Erkek 233 403 65797

Vatandas Kadm 172 4,02 168455 152 879
Erkek 233 4,06 167386

Masum Kadmn 172 411 160233 803 423
Erkek 233 349 75358

Balac Kadm 172 3,46 76882 389 697
Erkek 233 335 67891

Kral Kadmn 172 3.6 65871 1,323 187

Tablo 12 incelendiginde, marka nefreti boyutlarindan olumsuz agizdan agiza iletisim,
kisilik yapisi boyutlarindan asik ve kasif cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Asik boyutunda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde
oldugu, olumsuz agizdan agiza iletisim ve kasif boyutlarinda erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gére daha olumlu bir algi icerisinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka nefreti ve
kisilik yapist degiskenlerinin diger boyutlar1 katilimcilarin algilart yoniinden herhangi bir

anlaml farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamastir.
Bu dogrultuda:

H>o: “Katilimcilarin a)cinsiyetlerine gore kisilik yapilart arasinda anlaml bir farklilik

’

vardr.’

Hsa.: “Katilimcilarin a)cinsiyetlerine gore marka nefreti diizeyleri arasinda anlaml bir

farklilik vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.
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4.5.2. Medeni Durum

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka nefreti ve kisilik yapisi boyutlarinin, medeni
durumlarina gore farklilasma durumunu gosteren sonuglar Tablo 13°te gosterilmistir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile degiskenler arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu

ortaya ¢ikmaistir.
Tablo 13. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari
Faktorler 1]\)/[edeni N X Standart Sapma t p
urum

Soytari Evii 222 3,74 159834

Bokar 183 3,88 166324 -2,283 023
Sihirbaz Evii 222 338 56425

Bokar 183 3,53 58917 -2,601 010
Olumsuz Agrzdan>" 222 227 85654 . "
Ag1za Iletisim Bekar 183 2,34 ,93011 ? ?
Sikayet Evii 222 1.96 83063

Bekar 183 2,03 193646 -84 418
Kacinma Evli 222 3,43 ,96793

Bokar 183 344 100266 -150 881
Protesto Evli 222 2,06 ,89696

Bokar 183 2,10 96411 442 659
IKahraman Evli 222 3,81 ,64389

Bekar 183 3,83 169546 -272 ;186
Asi Evii 222 239 165069

Bokar 183 2,57 73783 2,577 010
Bilge Evii 222 3,55 57923

Bokar 183 3.52 68341 ~43 88
Asik Evii 222 3,96 62819

Bekar 183 4,00 166607 -640 »22
\Vatandas Evli 222 4,11 ,55192

Bokar 183 3,93 77706 2,680 008
Kasif Evii 222 3,73 63123

Bekar 183 3,85 72153 -L718 087
Masum Evii 222 410 61327

Bekar 183 4,06 63073 669 ~04
Bakicr Evii 222 344 75463

Bokar 183 353 76425 -1,145 253
Kral Evii 222 339 60342

Bokar 183 322 73487 2,617 009

Tablo 13 incelendiginde, kisilik yapis1 boyutlarindan soytari, sihirbaz, asi, vatandas ve
kral medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Soytari, sihirbaz ve asi
boyutlarinda bekar katilimcilarin evli katilimcilara gore daha olumlu bir algi igerisinde oldugu,
vatandas ve kral boyutlarinda ise evli katilimeilarin algilarinin bekar katilimeilara gére daha
olumlu oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka nefreti ve kisilik yapis1 degiskenlerinin diger boyutlari

katilimcilarin algilar1 yoniinden herhangi bir anlamli farklilik icermemektedir.
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Bu dogrultuda;

H>q: “Katilimcilarin d)medeni durumlarina gore kisilik yapilart arasinda anlaml bir

farkliik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
4.5.3. Yas Arahg

Katilimeilarin marka nefreti ve kisilik yapisi algilar ile yas gruplart arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigini incelemek adina Tek Yonli ANOVA (One Way ANOVA) testi
uygulanmigtir. Katilim saglayanlarin yas gruplarina gore kisilik yapis1 boyutlarindan soytari,
kahraman, sihirbaz, masum ve kral boyutlar1 ile algilar1 yoniinden anlamli farklilik ortaya
cikmistir. Marka nefreti ve kisilik yapis1 degiskenlerinin diger boyutlari katilimcilarin algilar
yoniinden herhangi bir anlamli farklilik ¢ikmadigr icin tabloya alinmamistir. Katilimcilarin

kisilik yapisi ile ilgili algilarindan elde edilen sonuglar tablo 14’te gosterilmektedir.

Tablo 14. Yas Aralig1 Durumlarina Gére One Way ANOVA Testi Sonuglari

.. Yas - .. Yas - .. Yas -
Faktorler Gruplari N * p | Faktbrler Gruplar: N * p | Faktorler Gruplan N . i
18-25 87 |3,91 18-25 87 |247 18-25 87 | 3,43
Olumsuz
26-35 29 [ 3,84 Narghn 26-35 129 | 2,30 26-35 129 | 3,57
Soytary 36-45 105 [3,83 | 006 | 4 507a 36-45 105 [2,19] 181 | Bilge 36-45 105 [ 3,58] 348
46 Yas ve iletisim 46 Yas ve 46 Yas ve
astii 84 |3,60 §! sstii 84 (2,28 i 84 | 3,53
18-25 87 | 3,70 18-25 87 | 2,11 18-25 87 | 3,92
26-35 129 [ 3,92 26-35 129 | 2,00 26-35 129 | 3,98
Kahraman | 36-45 105 3,96 | ,000 | Sikayet 36-45 105 [ 1,86 | 248 | Asik 36-45 105 | 4,01 817
46 Yasve | ¢4 | 359 46 Yasve | ¢4 1903 46 Yasve | ¢4 1399
ustu ustu ustua
18-25 87 | 3,53 18-25 87 | 3,54 18-25 87 | 3,72
26-35 129 [ 3,53 26-35 129 [ 3,37 26-35 129 | 4,10
Sihirbaz 36-45 105 [ 3,41 | ,014 | Kacinma 36-45 105 [ 3,51 ,431 | Vatandas | 36-45 105 | 4,16 | ,000
46 Yasve | ¢4 1330 46 Yasve | o4 1335 46 Yagve | g4 1407
ustu ustu ustua
18-25 87 | 3,98 18-25 87 | 2,28 18-25 87 | 3,74
26-35 129 [ 3,99 26-35 129 | 2,02 26-35 129 | 3,80
Masum 36-45 105 | 4,19 | ,026 | Protesto 36-45 105 | 2,01 | ,164 | Kasif 36-45 105 | 3,86 | ,490
46 Yasve | ¢4 1417 46 Yasve | ¢4 1505 46 Yasve | ¢4 1372
ustu ustu ustu
18-25 87 | 3,09 18-25 87 | 2,74 18-25 87 | 3,39
26-35 129 | 3,34 26-35 129 [ 2,49 26-35 129 | 3,61
Kral 36-45 105 [ 3,49 | ,001 | Asi 36-45 105 [ 2,35 ,000 | Bakic 36-45 105 | 3,41 ,109
46 Yas ve 46 Yas ve 46 Yas ve
dstii 84 [3,29 dstii 84 |231 st 84 | 3,46

Sonuglara gore soytari kisilik yapisi ve asi kisilik yapis1 agisindan 18-25 yas grubundaki
katilimcilarin 46 yas ve lizeri grubundaki katilimcilara oranla algilari daha olumludur.
Kahraman kisilik yapist ve vatandas kisilik yapisi agisindan 36-45 yas grubundaki
katilimcilarin 46 yas ve {izeri grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Sihirbaz
kisilik yapist acisindan 26-35 yas grubundaki katilimcilarin 46 yas ve lizeri grubundaki
katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Masum kisilik yapisi agisindan 18-25 yas

grubundaki katilimcilarin 36-45 yas grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur.
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Kral kisilik yapis1 agisindan 18-25 yas grubundaki katilimeilarin 36-45 yas grubundaki

katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur.
Bu dogrultuda;

Hyy: “Katilimcilarin b)yaslarina gore kisilik yapilar: arasinda anlamh bir farkhilik

vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
4.5.4. Egitim Durumlar

Katilimcilarin marka nefreti ve kisilik yapisi algilart ile egitim durumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemek adina One Way ANOVA testi uygulanmistir.
Katilim saglayanlarin egitim durumlarina gore kisilik yapis1 boyutlarindan bilge boyutu ile
algilar1 yoniinden anlamli farklilik ortaya c¢ikmistir. Marka nefreti ve kisilik yapisi
degiskenlerinin diger boyutlar1 katilimcilarin algilar1 yontinden herhangi bir anlamli farklilik
cikmadigr i¢in tabloya alinmamistir. Katilimcilarin kisilik yapisi ile ilgili algilarindan elde

edilen sonugclar tablo 15°te gosterilmektedir.

Tablo 15. Egitim Durumlarina Gre One Way ANOVA Testi Sonuclari

.. Egitim - .. Egitim - .. Egitim -
Faktorler Durumu N X P Faktorler Durumu N X p | Faktorler Durumu N X p
ilkogretim | 8 |3,04 Ikégretim | 8 | 3,54 Tlkogretim 8 |3,68
Lise 86 | 3,46 Lise 86 | 3,82 Lise 86 | 4,00
Bilge Lisans 252 3,53 | »009 | Soytary Lisans 252 3,83 ,383 | Vatandas |Tisans 252 [ 4,02] ,263
. - Lisans Lisans
Lisansiistii | 59 | 3,72 Ustii 59 13,71 Ustii 59 | 4,14
Ilkogretim | 8 |2,93 Ilkogretim | 8 | 3,60 Ilkogretim | 8 | 3,75
g[“ms“z Lise 86 | 2,25 Lise 86 | 3,87 Lise 86 | 3,82
Ag:;g““ Lisans 252 (2,287,188 | Kahraman | Lisans 252 [ 3,80 | ,644 | Kasif Lisans 252 [ 3,78 | ,949
A= Lisans Lisans Lisans
letisim Ustii 59 12,38 Ustii 59 |3,85 Ustit 59 |3,76
Ilkogretim | 8 |2,34 Ilkogretim | 8 | 2,70 Ilkogretim | 8 | 3,87
Lise 86 | 2,03 Lise 86 |2,49 Lise 86 | 4,15
Sikayet Lisans 252 | 1,97 | ,675 | Asi Lisans 252 12,46 | ,771 | Masum Lisans 252 | 4,07 | ,588
Lisans Lisans Lisans
Ustii 59 12,00 Ustii 59 |2,45 Ustii 59 | 4,05
Ilkogretim | 8 | 3,37 Ilkogretim | 8 | 3,50 Ilkogretim | 8 | 3,37
Lise 86 | 3,40 Lise 86 | 3,37 Lise 86 | 3,58
Kacinma Lisans 252 | 3,42 | ,778 | Sihirbaz Lisans 252 | 3,45 |,150 | Bakicl Lisans 252 | 3,46 | ,560
Lisans Lisans Lisans
Ustii 59 3,56 Ustii 59 3,59 Ustii 59 | 345
Tkogretim | 8 | 2,43 Ilkogretim | 8 | 3,65 1lkogretim 8 337
Lise 86 | 2,09 Lise 86 | 4,04 Lise 86 | 3,28
Protesto Lisans 252 12,04 ],570 | Asik Lisans 252 | 3,98 ,366 | Kral Lisans 252 13,30 | ,766
Lisans Lisans Lisans
Ustii 59 [2,16 Ustii 59 3,93 Ustii 59 |3,39

Sonuglara gore bilge kisilik yapisi acisindan lisansiistii grubundaki katilimeilarin

ilkdgretim grubundaki katilimcilara oranla algilart daha olumludur.
Bu dogrultuda;

H>.: “Katithmcilarin c)ogrenim durumlarina gore kisilik yapilar: arasinda anlamly bir

farkliik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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4.5.5. Meslek Durumlari

Katilimeilarin marka nefreti ve kisilik yapisi algilart ile meslek durumlar1 arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigini incelemek adina One Way ANOVA testi uygulanmistir.
Katilim saglayanlarin meslek durumlarima gore kisilik yapisi boyutlarindan vatandas,
kahraman, kral boyutlar ile algilar1 yoniinden anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir. Marka nefreti
ve kisilik yapisi degiskenlerinin diger boyutlar1 katilimcilarin algilar1 yoniinden herhangi bir
anlamlh farklilik ¢ikmadigi i¢in tabloya alinmamistir. Katilimeilarin kisilik yapisi ile ilgili

algilarindan elde edilen sonuglar tablo 16’da gosterilmektedir.

Tablo 16. Meslek Durumlarina Gére One Way ANOVA Testi Sonuglari

Faktorler | Meslek N X p Faktorler Meslek N X p | Faktorler | Meslek N X P
Kamu Kamu Kamu
Sektori 98 | 4,06 Sektori 98 | 2,26 Sektorit 98 | 3,60
Caligani Caligani Caligani
Ozel Sektor 155 | 416 gl\,lilzl:ls:lf Ozel Sektor 155 | 218 Ozel Sektor 155 | 3.58
Vatandag | Calisant 1,000 81 Calisani 01118 Bilge | Calisam ~% | 056
Diger 23 3,62 ‘Aglza Diger 23 | 2,28 Diger 23 | 3,47
Ogrenci 67 | 4.20 Iletisim  [Ogrenci 67 | 2.55 Ogrenci 67 | 3.31
Calismiyor 15 4,05 Calismiyor 15 | 2,42 Caligmiyor 15 | 3,57
Emekli 47 | 4,02 Emekli 47 | 2,37 Emekli 47 | 3,59
Kamu Kamu Kamu
Sektoril 98 3,89 Sektorii 98 | 1,85 Sektorii 98 | 3,96
Caligani Caligani Caligani
Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor
Kahraman | Calisant 153 | 8 ,023|  Sikayet | Calisam 153 ,052| Asik | Calisam 15135 | 103
Diger 23 3,65 Diger 23 | 2,06 Diger 23 | 429
Ogrenci 67 4,12 Ogrenci 67 | 2,14 Ogrenci 67 | 3,98
Calismiyor 15 3,62 Calismiyor 15 | 2,35 Caligmiyor 15 | 3,76
Emekli 47 3,86 Emekli 47 | 2,20 Emekli 47 | 4,08
Kamu Kamu Kamu
Sektori 98 3,44 Sektori 98 | 3,33 Sektorii 98 | 3,81
Caligani Caligani Caligan1
Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor
Kral Calisant 155 | 3,42 ,000 | Kagmma | Calisam 155 13,50 816 Kasif Calisani 155 | 379 ,461
Diger 23 3,01 Diger 23 | 3,45 Diger 23 | 4,00
Ogrenci 67 3,26 Ogrenci 67 | 3,49 Ogrenci 67 | 3,70
Calismiyor 15 3,19 Calismiyor 15 | 3,38 Caligmiyor 15 | 3,93
Emekli 47 3,21 Emekli 47 | 3,37 Emekli 47 | 3,69
Kamu Kamu Kamu
Sektori 98 | 2,40 Sektori 98 | 2,06 Sektorii 98 | 4,09
Caligani Caligani Caligsan1
Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor
Asi Calisami 1551 24] 031 | Protesto | Cabisam 155 1196 ] 104 | Masum | Cabsam | '35 | 414} 5pg
Diger 23 2,73 Diger 23 | 2,19 Diger 23 | 4,06
Ogrenci 67 2,50 Ogrenci 67 | 2,31 Ogrenci 67 | 3,90
Caligmiyor 15 2,38 Caligmiyor 15 | 2,00 Caligmiyor 15 | 4,06
Emekli 47 2,55 Emekli 47 | 2,15 Emekli 47 | 4,13
Kamu Kamu Kamu
Sektori 98 3,46 Sektori 98 | 3,81 Sektorii 98 | 3,43
Calisan Calisan Calisani
Ozel Sektor Ozel Sektor Ozel Sektor
Sihirbaz | Calisam 155 ] 343 ,047 Soytar1 Calisani 155 ] 381 249 | Bakiaa | Calisam 135 | 35 ,406
Diger 23 3,47 Diger 23 | 3,89 Diger 23 | 3,54
Ogrenci 67 3,90 Ogrenci 67 3,86 Ogrenci 67 3,34
Caligmiyor 15 3,33 Caligmiyor 15 | 3,89 Caligmiyor 15 | 3,66
Emekli 47 3,47 Emekli 47 | 3,59 Emekli 47 | 3,47

Sonuglara gore vatandas kisilik yapist agisindan 6zel sektdr calisant grubundaki
katilimcilarin diger grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Kahraman kisilik
yapist acisindan 6grenci grubundaki katilimceilarin ¢alismiyor grubundaki katilimcilara oranla
algilar1 daha olumludur. Kral kisilik yapis1 agisindan kamu sektorii ¢alisan1 grubundaki

katilimcilarin diger grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Asi kisilik yapisi
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acisindan diger grubundaki katilimcilarin ¢alismiyor grubundaki katilimeilara oranla algilar
daha olumludur. Sihirbaz kisilik yapis1 agisindan 6grenci grubundaki katilimcilarin ¢alismiyor
grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur. Sikayet boyutu agisindan ¢alismiyor
grubundaki katilimcilarin kamu sektorii ¢alisan1 grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha
olumludur. Bilge kisilik yapisi agisindan 6grenci grubundaki katilimcilarin kamu sektorii

calisan1 grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha olumludur.
Bu dogrultuda;

Hyi: “Katilimcilarin f) mesleklerine gore kisilik yapilari arasinda anlamh bir farkiiik

’

vardir.’

Hs “Katilimcilarin f) mesleklerine gére marka nefreti diizeyleri arasinda anlaml bir

farklilik vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.
4.5.6. Gelir Diizeyi

Katilimeilarin marka nefreti ve kisilik yapisi algilar ile gelir diizeyi durumlart arasinda
anlaml bir farklilik olup olmadigini incelemek adina One Way ANOVA testi uygulanmustir.
Katilim saglayanlarin gelir diizeyi durumlarina gore kisilik yapisi boyutlarindan kral boyutu ile
algilar1 yoniinden anlamli farklilik ortaya c¢ikmistir. Marka nefreti ve kisilik yapisi
degiskenlerinin diger boyutlar1 katilimcilarin algilart yoniinden herhangi bir anlamli farklilik
cikmadigi i¢in tabloya alinmamistir. Katilimcilarin kisilik yapisi ile ilgili algilarindan elde

edilen sonuclar tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 17. Gelir Diizeyi Durumlarina Gére One Way ANOVA Testi Sonuglari

" Gelir _ " Gelir _ " Gelir _
Faktorler Diizeyi N | x p Faktorler Diizeyi N X p Faktorler Diizeyi N | x P
2500 TL 14 | 2.50 2500 TL 14 372 2500 TL 14 | 412
ve alt1 ve alt1 ve alt1
2501- 2501- 2501-
3s00TL | 20 |3:30 3500TL | 20 | 376 3500TL | 20 | 380
3501- 3501- 3501-
Kral 4500 TL 56 | 3,09 |,000 Soytari 4500 TL 56 |3,93|.479 Asik 4500 TL 56 4,06 |,362
4501- 4501- 4501-
5500 TL 108 | 3,38 5500 TL 108 | 3,82 5500 TL 108 | 4,02
5501 TL 5501 TL 5501 TL
ve lizeri 207 | 3,40 ve lizeri 207 | 3,77 ve lizeri 207 13,94
2500 TL 14 220 2500 TL 14 | 342 2500 TL 14 |3.53
ve alt ve alt1 ve alt1
2501- 2501- 2501-
Olumsuz | 3500TL | 20 |2.38 3500 TL | 20 | 385 3500 TL | 20 |3.85
Agizdan | 3501- 3501- 3501-
. 4500 TL 56 12,59 |,108 | Kahraman 4500 TL 56 |3,85(,270 | Vatandas 4500 TL 56 (4,03 [,035
Tletisim | 4501- 4501- 4501-
5500 TL 108 | 2,29 5500 TL 108 | 3,84 5500 TL 108 | 4,03
SSOTTL | 557 | 203 SSOLTL | 557 | 380 SSOLTL | 57 1 4,07
Ve uzeri Ve uzerl Ve uzerl
2500 TL 2500 TL 2500 TL
Tkavet ve alti 141228 184 Asi ve alti 14 12,58 354 Kasif ve alti 143,78 984
SHaye 2501- 20 | 1,98 ’ . 2501- 20 | 2,70 ’ o 2501- 20 |3,71 ’
3500 TL > 3500 TL > 3500 TL >
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3501- 3501- 3501-

4500TL | S0 221 4500 TL | 6 | 253 4500 TL | 20 |3:82

4501- 4501- 4501-

ss00TL | 108 | 1,92 5500 7L | 108 | 239 <500 TL | 108 3,78

5501 TL 5501 TL 5501 TL

ve lizeri 207 | 1,96 veiizeri | 207 | 2:46 veiizeri | 207 | 3,79

2500 TL 14 | 341 2500 TL [, 15 45 2500TL |, 4 03

ve alt1 ve alt1 ve alt1

2501- 2501- 2501-

3500TL | 20 | 327 3500 TL | 20 | 346 3500 TL | 20 | 425
Kac¢inma igg(l)'TL 56 |3,60|.,686 | Sihirbaz iggé'n 56 |3,56(.,237| Masum iggé'n 56 |4,20 |,382

4501- 4501- 4501-

ss00TL | 108|342 500 TL | 108|337 500 TL | 108|403

SSOTTL | 507 | 342 SS0LTL 57 | 345 SSOLTL | 57 | 4,06

Ve uzeri Ve uzeri Ve uzeri

2500 TL 2500 TL 2500 TL

ve alt1 14 1221 ve alt1 14 1333 ve alt1 14 13,60

2501- 2501- 2501-

3500TL | 20 | 220 3500 TL | 20 | 338 3500 TL | 20 | 342
Protesto igg(l)'TL 56 12,321,192 Bilge f’égé'TL 56 | 3,541,476 Bakici f’égé'TL 56 |3,48 |.,971

4501- 4501- 4501-

ss00TL | 108 | 1,96 5500 TL | 108 | 3,52 5500 TL | 108 |3.49

5501 TL 5501 TL 5501 TL

ve tizeri 207 | 2,06 ve lzeri 207 | 3,57 ve lizeri 207 | 3,47

Sonuglara gore kral kisilik yapist ve vatandas kisilik yapis1 agisindan 5501 TL ve {izeri

grubundaki katilimcilarin 2500 TL ve alti grubundaki katilimcilara oranla algilar1 daha

olumludur.

Bu dogrultuda;

H>.: “Katilimcilarin e)ortalama gelirlerine gore kisilik yapilar: arasinda anlaml bir

farkliik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Bu kisimda, yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara dayanilarak, literatiire

dayali olusturulan hipotezlerin kabul ve ret durumlarini gosteren bilgiler yer almaktadir.

Olusturulan hipotezlerin bazilar1 kabul edilmis, bazilar1 ise reddedilmistir. Tablo. 15°te

hipotezlerin kabul ve ret durumlarini gésteren bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 18. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlar

Hipotez Kodlari Hipotezler Kabul/Ret
H, Tiiketici kisilik yapis1 marka nefretini etkilemektedir.
Tiiketici kisilik yapis1 alt boyutlarindan bakici, marka | 1)Kabul
Hisiosa nefreti alt boyutlarindan al) olumsuz agizdan agiza |2)Ret
Ao iletisimi a2) kacinmay1 a3) sikayeti a4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan yaratici, marka | 1)Ret
T nefreti alt boyutlarindan bl) olumsuz agizdan agiza|2)Ret
iletisimi b2) kagmmmay1 b3) sikayeti b4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan vatandas, marka | 1)Ret
Hiclzsa nefreti alt boyutlarindan cl) olumsuz agizdan agiza |2)Ret
. iletisimi ¢2) kaginmayi c3) sikayeti c4) protestoyu 3)Kabul
etkilemektedir. 4)Ret
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Tiketici kisilik yapist alt boyutlarindan kasif, marka 1)Ret
H nefreti alt boyutlarindan dl) olumsuz agizdan agiza 2)Kabul
1d1.23.4 iletisimi d2) kagmmmay1 d3) sikayeti d4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiketici kigilik yapist alt boyutlarindan kahraman, marka | 1)Ret
T nefreti alt boyutlarindan el) olumsuz agizdan agiza | 2)Ret
e iletisimi e2) kacinmay1 e3) sikayeti e4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan masum, marka | 1)Ret
Hifiasg nefreti alt boyutlarindan f1) olumsuz agizdan agiza |2)Ret
o iletisimi f2) kacinmayi f3) sikayeti f4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan soytari, marka | 1)Ret
H nefreti alt boyutlarindan gl) olumsuz agizdan agiza | 2)Ret
1el.23.4 iletisimi g2) kacinmay1 g3) sikayeti g4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan agik, marka nefreti ;;EZ:
Hinis4 alt boyutlarindan hl) olumsuz agizdan agiza iletisimi h2) 3)Kabul
kacinmayi h3) sikayeti h4) protestoyu etkilemektedir. 4)Ret
Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan sihirbaz, marka | 1)Ret
T nefreti alt boyutlarindan il) olumsuz agizdan agiza |2)Ret
e iletisimi i2) kaginmay1 i3) sikayeti i4) protestoyu 3)Ret
etkilemektedir. 4)Ret
Tiiketici kisilik yapis1 alt boyutlarindan asi, marka nefreti 1)Kabul
Hy; alt boyutlarindan j1) olumsuz agizdan agiza iletisimi j2) 2)Ret
112,34 yutlarindan )1) o. g 18 $IMLI2) 3)Kabul
kaginmayi j3) sikayeti j4) protestoyu etkilemektedir. 4)Kabul
Tiiketici kisilik yapisi alt boyutlarindan kral, marka nefreti DRet
H alt boyutlarindan k1) olumsuz agizdan agiza iletisimi k2) RiR et
1kl 234 Y nxt) ¢ £ & iy 3)Ret
kaginmayi k3) sikayeti k4) protestoyu etkilemektedir. 4)Ret
Tiiketici kisilik yapist alt boyutlarindan bilge, marka | 1)Kabul
Hillraa nefreti alt boyutlarindan 11) olumsuz agizdan agiza |2)Ret
o iletisimi 12) kaginmay1 13) sikayeti 14) protestoyu 3)Kabul
etkilemektedir. 4)Kabul
H Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile kisilik yapilar
2 arasinda farklilik vardir.
a)Kabul
Katilimeilarin a)cinsiyetlerine, b)yaslarina, c)dgrenim b)Kabul
Houbeor durumlarina, d)medeni durumlarina e)ortalama gelirlerine | c)Kabul
oG f) mesleklerine gore kisilik yapilari arasinda anlaml bir | d)Kabul
farklilik vardir. e)Kabul
f)Kabul
u Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile marka nefreti
3 diizeyleri arasinda farklilik vardir.
a)Kabul
Katilimcilarin a)cinsiyetlerine, b)yaslarina, ¢)égrenim b)Ret
H durumlarina, d)ymedeni durumlarina e)ortalama gelirlerine | c)Ret
sabeder f) mesleklerine gore marka nefreti diizeyleri arasinda d)Ret
anlamli bir farklilik vardir. e)Ret
f) Kabul
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V. BOLUM
SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada marka neftreti ile tiiketici kisilik yapis1 arasindaki iligki futbol taraftarlari
cercevesinde incelenmistir. Calismanin bu boliimiinde yapilan analizler sonrasinda elde edilen
betimsel ve kesifsel sonuglarin yorumlar1 asagida yer almaktadir. Ayn1 zamanda ortaya ¢ikan

sonuclar neticesinde uygulamaya ve literatiire yonelik oneriler de bu kisimda yer almaktadir.
5.1. Betimsel Sonuclar

Bu arastirmayla marka nefreti ile tiiketicilerin kisilik yapilar1 arasinda iligkinin olup
olmadigmin incelemesi amaclanmistir. Tiiketiciler, ¢evrelerinde bulunan diger tiiketicileri
marka hakkinda olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilme giiglerine sahip olabilmektedirler.
Arastirmada, futbol alaninda tiiketiciler iizerinde kisilik yapisi degiskenlerinin farkli diizeylerde

marka nefreti durumlarina etki edebildigi ortaya ¢ikmistir.

Antalya ilinde yapilan bu c¢alisma; biiylik bir ¢cogunlugu erkek, lisans diizeyinde egitim
almis, 26-35 yas araliginda, 0zel sektor calisani, evli, 5501 TL ve flizeri gelire sahip futbol
taraftarlarindan olusmaktadir. Frekans analizleri sonucunda; katilimcilarin %38,8’1 Fenerbahge
taraftar1, %32,1°1 Galatasaray taraftari, %22,7’si Besiktas taraftari, %2,7’si Trabzonspor taraftari,
%3,7°s1 diger takimlarin taraftar1 oldugu ortaya cikmistir. Daha Once yapilan arastirmalar
incelendiginde; 2021 yilinda yapilan bir arastirmada, futbol taraftarlar1 nezdinde Galatasaray’in, en
fazla taraftar oranina sahip takim oldugu ortaya cikmistir. Ayrica; Galatasaray’t sirasiyla
Fenerbahge, Besiktas ve Trabzonspor taraftarlari takip etmektedir (Hangi takimin taraftar1 daha

cok? (b.t.). timeturk.com).

Futbol taraftar1 gruplart ile yapilan bu ¢alismada yer alan bir diger sonug, Besiktas
taraftarlarinin en nefret duydugu takim %48,9 oranla Galatasaray, Galatasaray taraftarlariin en
nefret duydugu takim %71,5 oranla Fenerbahge, Fenerbahce taraftarlarinin en nefret duydugu
takim %49,6 oranla Galatasaray, Trabzonspor taraftarlarinin en nefret duydugu takim %45,4
oranla Fenerbahge ve diger takimlarin taraftarlarinin en nefret duydugu takim %46,6 oranla

Besiktas oldugu ortaya ¢ikmustir.
5.2. Kesifsel Sonuclar

Aragtirmanin bu boliimiinde agiklayici faktor, korelasyon, regresyon ve farklilik analiz
sonuglar1 degerlendirilecektir. Agiklayici faktor analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan
Arketip Kisilik Yapist 6lgegi orjinalinde 12 boyut olmasina karsin bu arastirmada 11 boyut

olarak ¢ikmistir. Bu sonuca neden olarak elde edilen veriler igerisinde yaratici kisilik yapisi
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ozellikleri ile uyusan yeterli katilime1 olmadigi sOylenebilir. Bu boyutlar igerisinde kisilik
yapisini en iyi diizeyde temsil eden boyut, “soytar1 arketipi”dir. Bunu sirayla; “kahraman”,
“asi”, “sihirbaz”, “bilge”, “asik”, “vatandas”, “kasif”, “masum”, “bakic1” ve “kral” boyutlari
takip etmektedir. Literatiire bakildiginda Eren ve Dal (2019) caligmalarinda 6 boyut ortaya
cikmis, Faber ve Mayer (2009) ¢alismalarinda ise 5 boyut ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarin ortaya

¢ikmasinin nedeni yapilan her ¢alismanin farkli evrenler {izerinde olmasindan kaynaklanabilir.

Marka nefreti ile ilgili aciklayici faktor analizi sonuglarinda marka nefreti ile ilgili dort
farkli boyut ortaya ¢ikmigtir. Marka nefreti ile ilgili kullanilan 6lgeklerin orijinal halinde de bu
boyutlar ortaya ¢ikmistir (Gregoire vd., 2009; Salvatori, 2007; Marianne, 2014). Bu boyutlar
icerisinde marka nefretini en i1yi diizeyde temsil eden boyut, “olumsuz agizdan agiza iletisim”
boyutudur. Bunu sirayla “sikayet”, “kacinma” ve “protesto” boyutlar1 takip etmektedir.
Literatiire bakildiginda Zarantonello vd. (2016), Gregoire vd. (2009), calismalarinda da 4 boyut
ortaya ¢ikmistir.

Kisilik yapis1 ve marka nefreti degiskenleri arasindaki korelasyon analizi sonuglarina
gore; diisiik diizeyde, pozitif ve negatif anlamli iliskiler bulunmaktadir. Analiz sonuglarina gore
marka nefreti alt boyutlarindan olumsuz agizdan agiza iletisim ile kisilik yapisi alt
boyutlarindan asi arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim ile kisilik yapis1 alt boyutlarindan asik arketipi arasinda ise
negatif yonlii diisiik diizeyde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Asi kisilik yapisina sahip
bireyler kurallara uymayan, davraniglarinda sinir tanimayan 6zelliklere sahiptirler. Buna gore
kural tanimayan, asi kisilik tipinin nefret edilen takimla ilgili olumsuz diisiincelerin baskalar
ile paylasilmasi arasinda dogrudan bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Romantizm duygusu agir
basan agik arketipinin markaya olan sevgi diizeyi arttik¢a nefret duygusu ile iligkisinin azalacagi
ifade edilmektedir. Ciinkii bu kisilik 6zelliklerine sahip insanlar sevme ve sevilme duygusuna

nefret duygusundan daha fazla 6nem vermektedirler.

Sikayet boyutuna bakildiginda ise asi, sihirbaz ve bilge arketipleri ile aralarinda pozitif
yonlii distik diizeyli, asik ve vatandas arketipleri ile aralarinda negatif yonlii diistik diizeyli
anlaml iliskiler oldugu goriilmektedir. Kiiciik dokunuslarla biiyiik degisiklikler olmasin
bekleyen sihirbaz kisilik yapisi, kurallara uymayan asi kisilik yapst ile akil ve bilgiye 6nem
veren bilge kisilik yapisina sahip bireylerin yasadiklar1 olumsuzluklarda markalara karsi nefret
duymaya basladiklar1 zaman sikayet davranisinda bulunabilecekleri sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bunun yani sira siradan bir yasam siirmeyi tercih eden vatandas arketipi ile romantizm duygusu
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agir basan asik arketipinin karsilastiklar1 olumsuz durumlar karsisinda sikayet davranisinda

bulunmadiklar1 sdylenebilir.

Kisilik alt yapist boyutlarindan kasif ile marka nefreti alt boyutlarindan kaginma
arasinda negatif yonlii diisiik diizeyde anlamli bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bu duruma gore hayati
kesfetmeyi seven ve yeniliklere acik kisilerin nefret ettikleri takim ile ilgili her durumdan

kacinmayz tercih ettikleri goriilmektedir.

Son olarak kisilik alt yapist boyutlarindan asi ile marka nefreti alt boyutlarindan protesto
arasinda pozitif yonlii disgik diizeyde anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Yani kurallara
uymayan, aykiri kisilerin nefret ettikleri takima karsi eylemde bulunmaktan c¢ekinmedikleri

sonucu ortaya ¢cikmaktadir.

Kisilik yapisi boyutlarinin marka nefreti boyutlar1 iizerindeki etkisini incelemek
amaciyla yapilan regresyon analiz sonuglarina gore; olumsuz agizdan agiza iletisimi etkileyen
arketip asi, bilge ve bakici arketipleridir. Katilimcilar arasinda kisilik 6zellikleri bakimindan
kurallara uymayan asi arketipinin ¢evresine daha ¢ok olumsuz diisiincelerini aktardig1 yani bu
kisilik 6zelliginin marka nefretini etkiledigi goriilmektedir. Bilgiye dnem veren bilge arketipi
ozellige sahip bireylerin nefret ettikleri takima yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim
davramisinda bulunduklar1 gozlemlenmektedir. Ozverili, fedakar ve koruyucu olan bilge
arketipi nefret ettikleri takima yonelik olumsuz agizdan agiza iletisim davranisinda
bulunmaktadirlar. Literatiirde buna benzer sonuglarin yer aldigi ¢alismalar bulunmaktadir (Liu

ve McClure, 2001).

Sikayet boyutuna bakildiginda ise, asi, bilge ve vatandas arketiplerinin etkisi
goriilmektedir. Buna gore sikayet boyutu iizerinde katilimcilar arasindan hem kurallara
uymayan asi arketipi hem de akil ve bilgiye 6nem veren bilge arketipi 6zellige sahip bireylerin
nefret ettikleri takima yonelik sikayet davraniginda bulunduklar1 gézlemlenmektedir. Liu ve
McClure (2001) calismalarinda da farkli kisilik yapilarina sahip bireylerin marka nefreti
davranis1 olarak sikayette bulunabilecekleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira siradan
yasam siirmeyi tercih eden vatandas arketipinin sikayet davranisinda bulunmadiklar

goriilmektedir.

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

kacinma tutumu takindig1 goriilmektedir.

67



Protesto boyutu acisindan incelendiginde ise asi ve bilge arketiplerinin etkisi
goriilmektedir. Bu durumda sinir tanimayan asi kisilik 6zelligine sahip bireylerin ve bilgiye
onem veren bilge arketipi Ozelligine sahip bireylerin nefret ettikleri takima yonelik aykir
hareketlerde bulunmaktan ¢ekinmedikleri ve o takimin kotii 6zelliklerini acikga dile getirme

davranisinda bulunduklar1 sonucuna varilmaktadir.

Katilimeilarin demografik ozellikleri ile degiskenler arasinda anlamli farklilik olup
olmadigi ANOVA ve Independet Sample T Testi yapilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, katilimcilarin cinsiyeti, 6grenim durumu, yas grubu, meslek grubu, medeni durumu

ve gelir dlizeyi arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

T-testi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin marka nefreti ve kisilik yapis1 algilarinin
cinsiyete gore farklilastigi tespit edilmistir. Marka nefreti boyutlarindan olumsuz agizdan agiza
iletisim ile kisilik yapisi1 boyutlarindan asik ve kasif cinsiyete gore; soytar1 ve sihirbaz medeni
duruma gore farklilasmaktadir. Katilimcilar arasinda erkeklerin hayati kesfetmeyi seven ve
yeniliklere agik kasif arketipi ve olumsuz agizdan agiza iletisime yonelik algilari kadinlara gore
daha olumludur. Ocel (2020) ¢alismasinda da olumsuz agizdan agiza iletisime yonelik erkek
katilimcilarin algilar1 kadin katilimcilara gore daha olumlu olarak ortaya ¢ikmistir. Romantizm
duygusu agir basan asik arketipine yonelik ve hayat1 kesfetmeyi seven ve yeniliklere agik
ozelliklere sahip kagsif arketipine yonelik ise kadinlarin algilar1 erkeklere gére daha olumludur.
Medeni duruma gore ise kiiciik dokunuslar ile biiyiik degisiklikler olmasini bekleyen sihirbaz
arketipi, eglenceye 6nem veren, an1 yasamay1 seven soytari arketipi ve kurallara uymayan,
aykirt kisilik ozelliklerine sahip asi arketipine yonelik bekar katilimcilarin algilart evli
katilimcilara gore daha olumludur. Siradan bir yasam siirmeyi tercih eden vatandas arketipi ve
liderlik 6zelliklerine sahip kral arketipine yonelik evli katilimcilarin algilar1 bekar katilimcilara

gore daha olumludur.

Kisilik yapis1 ve marka nefreti boyutlar1 ile demografik boyutlar arasindaki farkliliga
bakildiginda; eglenceyi seven ve an1 yasamaya Onem veren soytar1 arketipine yonelik geng yas
grubunun algilar1 yash gruba gore, 6n plana ¢ikmayi seven ve hirsli kahraman arketipine
yonelik orta yas tlizeri grubunun algilar1 yaghh gruba gore daha olumlu oldugu ortaya
cikmaktadir. Kiigiik dokunusglarla biiyiik seyler olmasini bekleyen sihirbaz arketipine yonelik
orta yas grubun algilar1 yash gruba gore, saf ve naif olan masum arketipi ile liderlik
ozelliklerine sahip kral arketipine yonelik orta yas grubunun algilar1 gen¢ gruba gore daha
olumlu oldugu ortaya ¢ikmaktadir Kurallara uymayan, aykir kisilik 6zelliklerine sahip asi

arketipine yonelik genc¢ grubunun algilar1 yash gruba gore, siradan bir yasam siirmeyi tercih
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eden vatandas arketipine yOnelik orta yas grubunun algilar1 geng yas grubuna gére daha olumlu

oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Egitim bakimindan katilimcilarin akil ve bilgiye 6énem veren bilge arketipine yonelik
lisanstistii egitim diizeyinde olanlarin algilarmin ilkogretim egitim diizeyinde olanlara gore

daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Meslek bakimindan siradan yasam stirmeyi tercih eden vatandas arketipine yonelik 6zel
sektdr galisanlarinin algilarinin diger grubuna gore daha olumlu olduklar gériilmektedir. On
plana c¢ikmayr seven ve hirsli kahraman arketipine yonelik 6grenci grubunun algilarinin
calismiyor grubuna gore daha olumlu oldugu, liderlik 6zelliklerine sahip kral arketipine yonelik
kamu sektorii ¢alisanlarmin algilarinin  diger grubuna goére daha olumlu olduklar
goriilmektedir. Daha sonra kuralara uymayan asi arketipine yonelik diger grubunun algilarinin
calismiyor grubuna gore daha olumlu oldugu ve kiiclik dokunuslar ile biiyiik degisiklikler
olmasini bekleyen sihirbaz arketipine yonelik 6grenci grubundaki katilimcilarin algilar
caligmiyor grubuna gore daha olumlu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka nefreti boyutlarindan
olan sikayet davranigina yonelik ¢alismiyor grubunun algilarinin kamu sektorii ¢alisanlari
grubuna gore daha olumlu oldugu ve bilgiye 6nem veren bilge arketipine yonelik 6grenci
grubundaki katilimcilarin algilart kamu sektorii ¢alisan1 grubuna gore daha olumlu olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Ortalama gelir diizeyi bakimindan liderlik 6zellikleri bulunan kral arketipine ve siradan
bir yasam siirmeyi tercih eden vatandas arketipine yonelik 5501 TL ve iizeri gelire sahip
kisilerin algilarinin 2500 TL ve alt1 gelire sahip kisilere gore daha olumlu oldugu ortaya
cikmaktadir.

5.3. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Arastirma sonuglari, futbol sektorii iizerinde tiiketici kisilik yapisi tiirlerinin marka
nefretini etkiledigi ortaya ¢ikarmistir. Tiim sektorler agisindan kisilik yapisinin ve marka
nefretinin hangi boyutu kapsaminda calisma yapilacagi da 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
kisilik yapilar1 marka nefreti davraniglari iizerinde etkilidir. Farkli boyutlarda olumsuz sonuglar
ortaya c¢ikmast durumunda, tiiketiciler c¢evrelerindeki diger tiiketicileri de olumsuz
etkileyebilmektedirler. Isletmeler hem miisteri memnuniyetsizliklerini telafi edebilmek hem de

memnuniyetsizlikleri ortadan kaldirabilmek adina ¢aligmalar yapmas1 gerekmektedir.

Takimlara yonelik Onerilerde bulunacak olursak taraftarlardan yonetime kadar tiim

iiyelerinin rakip taraftar1 kiskirtict davranis veya sdylemlerden uzak durmasi gerektigi, aksi
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takdirde asi kisilik arketipine benzer yapiya sahip bireylerin olumsuz agizdan agiza iletigim,
sikayet ve protesto marka nefreti diizeylerinin, bilge kisilik arketipine benzer yapiya sahip

bireylerin sikayet marka nefreti diizeyinin daha da artacagi sdylenebilir.

Birbirine rakip olan takimlarin isbirligi yaparak ortak sosyal sorumluluk projesi
gelistirmesi vatandas ve asik arketipi 6zelliklerine sahip kisilerde sempati uyandirabilecegi ve
bu sayede marka nefreti boyutlarindan sikayet davranisina basvurmalarinin 6nlenebilecegi,
kasif arketipi Ozelliklerine sahip kisilerin ise kag¢inma davranisinda bulunmayacaklari

diistiniilmektedir.
5.4. Literatiire Yonelik Oneriler

Bu arastirmaya konu olan arketip kisilik yapisinin yanmi sira literatiirde farkli kisilik
Olcekleri oldugu bilinmektedir. Bu alanda verilerin ¢esitlendirilmesi adina literatiirdeki bu farkl

kisilik olgekleri ile yeni ¢alismalar yapilmasi 6nerilmektedir.

Bu ¢alisma futbol taraftarlari iizerine yapilmistir. Ancak farkl sektorlerde farkl tiiketici
kitlesi tlizerinde uygulanmasi alan ¢alismalarinin c¢esitliligi, verilerin farklilig1 ve sonuglarin

uygulanabilirligi bakimindan 6nerilmektedir.

Calisma Antalya ilinde gergeklestirilmistir. Farkli illerde uygulanmasi sonuglarin
kiyaslanabilirligi acisindan fayda saglayabilmektedir. Farkli kitleler ile elde edilen sonuglarin

karsilastirilmasi 6nerilmektedir.

Bu aragtirma yalnizca Antalya ilini kapsamaktadir. Tiirkiye genelinde bir calisma

yapilarak daha farkli sonuglar eld edilebilecektir.

Arastirmamizin sonuglarinda bulunan takimlara yonelik nefret nedenlerinin yan1 sira

baska ne tiir nedenler olabilecegi arastirma konusu olarak islenebilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

Sayinkatilimci,

Bu anket Diizce Universitesi Isletme Boliimii, Pazarlama alaninda yiiriitiilmekte olan bir
caligmada kullanilmak {izere hazirlanmistir. Caligmanin amaci; “tiiketici Kisilik yapisi ile
marka nefreti arasindaki iliskinin olup olmadigimi incelemektir. Bu dogrultuda futbol
taraftarlan iizerine bir uygulama yapilacaktir”. Bilgilerinizin gizli tutulacagini belirtir,
katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz. Anket sonuglarini gérmek i¢in e-mail veya telefon numaranizi
yazmaniz durumunda size geri doniis saglanacaktir.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Melis OZEL

Asagida kisilik yapilari ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki o % g '§ g S
ifadelerden kendi kisilik yapiniza en uygun olanini yanda belirtilen “1.Kesinlikle é =S > | 8 E S
Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Orta Diizeyde Katiliyorum, 4.Katiliyorum, 7 E E T2 Z
5.Kesinlikle Katillyorum” segeneklerinden birisini isaretleyerek cevap veriniz. M § § 5E v

Kesinlikle
Katiliyorum

Hayatimda her sey yolunda gider

Sevimliyim

Soziine itimat edilen biriyim

Insanlar rahatlatici (sakinlestirici) biriyim

Saygn biriyim

Sahip oldugum seyler beni giiglii hissettirir

Soylediklerim ile yaptiklarim tutarlidir

Sl B Rl el Pl Ko B

Duygusalim

hed

Sahip oldugum imkanlart maksimum derecede kontrol ederim

—
=]

. Yeteneklerime giivenip bazen yavas davranirim

—
J—

. Alistigim diizenin digina ¢gtkmam

—
N

. Kiigiik dokunuslarla bilyiik seyler olmasini beklerim

—
w

. Daha dnceden farkedilmeyen konulara insanlarin dikkatini ¢ekerim

—
N

. Heyecanliyim

—
()}

. Sagligima dikkat ederim

—
[*)}

. Sahip oldugum yetenekler cevremdeki insanlari sasirtir

—
3

. Hayal ettigim her eylemi gerceklestirebilecegim duygusu tasirim

—
e}

. Gergekgi vaatler veririm

—
Nel

. Isleri kolaylastirmay1 severim

[\
=]

. Kisisel tercihlerime 6nem veririm

[\
—

. Rahatligim i¢in bazi durumlarda fedakarlikta bulunurum

N
[\

. Cevremdekilere degisiklik yapmalari konularinda yardimci olurum

[\
w

. Pratik olmay1 severim

[\
N

. Topluma 6mek olacak faydal: isler yaparim

[\
[V}

. Soylediklerim ile yaptiklarim tutarlidir.

[N}
(o)}

. Takim ruhunu desteklerim

[\
3

. Cevremdekilerin beklentilerini ancak minimum diizeyde karsilarim

[\"]
e}

. Iligkilerimde samimiyim

[\
Nel

. Yaptigim isler inis ¢ikiglidir

W
(=}

. Hayat doluyumdur

W
—

. Davraniglarimda hig bir simir tanimam

|98}
[\

. Bulundugum ortamda liderlik yaparim

(98]
w

. Faaliyetlerimi akici bir sekilde gerceklestirebilecegim duygusu vardir

w
N

. Sitirekli yeteneklerimi gelistiririm

W
()}

. Ozgiir bir bireyim

W
(o)}

. Mutluluk yayarim

w
3

. Siirekli yeni alanlarda boy gosteririm

(9%}
e}

. Hayat1 kesfetmeyi severim

9%}
Nel

. Bazen isin kolayma kacarim

N
=]

. Kurallara uymam
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41.

Duygusal konular1 sevmem / kagarim

42.

Cevremdeki insanlar1 bircok konuda bilgilendiririm

43.

Skandal yaratmay1 severim

44.

Cevremdeki insanlar bana giivenir

45.

Basar1li olmaya odaklanirim

46.

Tarzim anlagilirdir

47.

Yiiksek diizeyde bilgiye sahibim

48.

Iyimserlik yayarim

49.

Enerji doluyum

50. Arkadaglarima onlar1 diigiinerek hareket ederim
51. Kendimi 6n plana ¢ikartmay1 severim
52. Dogalim
53. Bazen yapmacik davranirim
54. Yaptigim ¢ikislar ile herkesi soke ederim
55. Yol gosterici bilgiler saglarim
56. Cesurum
57. Bazi konularda sabit fikirliyim
58. Kaliplara uymam
59. Amacima ulagmada azimliyim
60. Cevremdekileri tavirlarimla kendime ¢ekerim
61. Disiplinliyim
62. Yapilan her iste estetige onem veririm
63. Hizli hareket ederim
64. Eglenceliyim
65. Hirsliyim
66. Yaptigim isler dikkat ¢ekicidir
67. Komik biriyim
68. Yeni kiiltiir ve degerlere agigim
69. Cok fazla hayal kurarim
70. An’1yasamaya Onem veririm
71. Cevremdeki olaylar beni ¢ok etkilemez
72. Nostalji duygusu yasatirim
73. Yapacagim isleri dnceden planlarim
74. Bazen celiskili davranislar sergilerim
(]
Asagida marka nefreti ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki 2 g g S E S 2 g
ifadelerden nefret duydugunuz takimlar diisiinerek en uygun olanini yanda belirtilen .—é = - :qg) g g f; S
“1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Orta Diizeyde Katiliyorum, 7 % % = % = z2 g
4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katihyorum” segeneklerinden birisini isaretleyerek cevap | % 3| 3 8 gl S M3
veriniz.
1. Nefret ettigim takimin maglarini izlemek i¢in (Tv, cafe, stat vb.) hi¢ zaman harcamam.
2. Nefret ettigim takim ile ilgili aligveris yapmam. (Mag bileti, lisansli tirtini, dijital platform,
stadyum, etkinlikler, iiyelik kart1 vb.)
3. Nefret ettigim takim ile alakali haberlere ilgi duymam.
4. Nefret ettigim takimin taraftarlarini baska takimi tutmalar1 igin etkilemeye ¢aligirim.
5. Nefret ettigim takimin maglarini izlemekten kaginirim.
6. Nefret ettigim takimla ilgili bir ortamda ¢agristirici bir seyler (renkler, amblem, forma )
varsa o ortami terk ederim.
7. Nefret ettigim takimi ¢agrigtiran renkleri igerisinde barindiran iiriinleri satin almam.
8. Nefret ettigim takimin maglar1 hakkinda olumsuz sekilde konusurum.
9. Nefret ettigim takimin maglarini arkadaglarima kotiilerim.
10. Heniiz takim tutmayanlara nefret ettigim takimi kotiilerim.
11. Cevremdekilere nefret ettigim takim ile ilgili herhangi bir seyi (mag bileti, forma, lisansl
iirtinler) satin almamalarini sdylerim.
12. Nefret ettigim takim ile ilgili duygularimi ¢evremdekilere anlatirim.
13. Nefret ettigim takimi tutmamalart konusunda ¢ok fazla insani etkilemeye calisirim. (Sosyal
medya, arkadas ortami vb. )
14. Nefret ettigim takim aleyhinde gerektiginde yasal islemlere (adliye, polis) basvurmaktan
kaginmam.
15. Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar goérdiigiimde nefret ettigim takima

sikayette bulunurum. (Mail génderme, telefonla arama vb.)
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16.

Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar gordiigiimde resmi kurumlara sikayette
bulunurum. (TFF, Il spor midiirligii vb.)

17.

Nefret ettigim takim ile ilgili yanlis uygulamalar gordiigiimde taraftar derneklerine
sikayette bulunurum.

18.

Nefret ettigim takimin yaptiklarini kinamak igin harekete gecerim. (sosyal medya, yiiriiyiis,
protesto, miting vb. platformlar)

19. Nefret ettigim takimla ilgili kotii deneyimlerimi paylasirim.
20. Nefret ettigim takimi kiigiik diisirmek i¢in eylemlerde bulunurum. (sosyal medya vb.
platformlar)
1. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

2. Ogrenim Durumunuz: ( )ilkokul ()Ortaokul  ()Lise ()Lisans () Lisan istii

3. Yas Grubunuz: ()18-25 ()26-35 ()36-45 ()46 Yas ve iistii

4. Mesleginiz: ( ) Isci ( ) Kamu Sektorii Calisan1 () Ozel Sektér Calisamt () Ev
Hanimu ( ) Serbest Meslek ( ) Ogrenci () Calismiyor ( ) Emekli
5. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

6. Ailenizin Ortalama Geliri : ( ) 2500 TL ve Alt1 ()2501 -3500TL () 3501 —
4500 TL ( ) 4501 —5500 TL ( ) 5501 TL ve Uzeri

7. Tuttugunuz Takim:

( ) Besiktas ( ) Galatasaray ( ) Fenerbahge ( ) Trabzonspor ( ) Basaksehir
() Sivasspor ( ) Alanyaspor () Goztepe () Gaziantep FK () Denizlispor
( ) Genglerbirligi () Antalyaspor ( ) Konyaspor ( ) Yeni Malatya ( ) Rizespor

( ) Kasimpasa ( ) Ankaragiicii ( ) Kayserispor ( ) Diger (Liitfen belirtiniz).............

8. En ¢ok nefret ettiginiz ii¢ takimy/takimlari 1’den 3’e kadar siralayiniz (1: en ¢cok nefret
ettigim takim, 2: ort diizeyde nefret ettigim takim, 3: en az nefret ettigim takim)

( ) Besiktas () Galatasaray ( ) Fenerbahge () Trabzonspor(
) Basaksehir ( ) Sivasspor () Alanyaspor () Goztepe

() Gaziantep FK () Denizlispor () Genglerbirligi () Antalyaspor
() Yeni Malatya ( ) Rizespor () Konyaspor ( ) Kasimpasa

( ) Ankaragiicii () Kayserispor () Diger (Liitfen belirtiniz).............

9. Bir takima nefret duyma sebebiniz asagidaki nedenlerden hangisi/hangileridir ?
() Degerlerimle uyusmadigindan

() Fazla popiiler oldugundan

() Renklerinden dolay1

( ) Gegmiste kotii tecriibelerim oldugundan

() Takim hakkinda yayinlanan haberlerden dolay1

() Sehir kuliiplerinin rekabetlerinden dolayi

( ) Bolgesel farkliliklardan dolayi

() Taraftarlarmin kigkirtict davraniglarindan

() Hig popiiler olmamasindan dolayi

() Cevre baskisindan dolay1

() Diger (Liitfen Belirtiniz)............c.cooeiviiiiiiiinnnnnn

Anket sonuglarini gérmek i¢in e-mail veya telefon numaraniz..................coooiii
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