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ÖZET 

 

[GÜNAYDIN, Reyhan]. Marka Nefreti Motivasyonlarının ve Davranışlarının 

Belirlenmesi, Yüksek Lisans Tezi, 2019, (XV+105) 

 

Bu çalışmanın amacı; deneyimsel kaçınma, ahlaki kaçınma ve kimlik 

kaçınmasının marka nefreti üzerindeki etkilerini belirlemektir. Ayrıca bu çalışma da 

marka nefretinin; marka intikamı, marka değiştirme niyeti, elektronik negatif ağızdan 

ağıza pazarlama ve genel marka değeri üzerindeki etkileri test edilmiştir. Çalışmada 

kapsamında veriler 394 tüketiciyle yüz yüze anketten elde edilmiştir. Araştırmada yer 

alan ölçeklerin güvenirliliklerinde Cronbach Alfa Katsayısı analizi kullanılmıştır. 

Araştırmada yer alan ölçeklerin geçerliliklerinde Faktör analizinden yararlanılmıştır. 

Araştırmada yer alan hipotezler ise yapısal eşitlik analizi ile test edilmiştir.  

Çalışmadan elde edilen sonuçlara göre deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması 

ve ahlaki kaçınmanın; marka nefreti üzerinde olumlu bir etkisi olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. Bunun yanında marka nefretinin tüketicilerde intikam, elektronik negatif 

ağızdan ağıza pazarlama ve marka değiştirme niyeti üzerinde olumlu bit etkisi olduğu 

görülmektedir. Ayrıca marka nefretinin genel marka değeri üzerinde olumsuz bir etkiye 

sahip olduğu belirlenmiştir. 

 

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel kaçınma, ahlaki kaçınma, kimlik kaçınması, 

marka nefreti, marka değeri 
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ABSTRACT 

 

[GÜNAYDIN, Reyhan]. Determining the Motives and Behaviors of Brand Hate, 

Master Thesis, 2019, (XV+105) 

 

The aim of this study; to determine the effects of experiential avoidance, moral 

avoidance and identity avoidance on brandhate. In addition, this study of brand hate; 

brand revenge, brand switching intention, electronic negative word of mouth marketing 

and its effects on brand equity have been tested. The data in this study were obtained 

from a face-to-face survey with 394 consumers. Cronbach alpha coefficient analysis 

was used for the reliability of the scales. Factor analysis was used for the validity of the 

scales. The hypotheses in the study were tested by structural equation analysis. 

According to the results of the study, ; ıt was concluded that there is a positive 

effect of experiential avoidance, identity avoidance and moral avoidance on brand hate. 

Also, brand hate has a positive effect on revenge, electronic negative word of mouth 

marketing, brand switching intention. In addition, brand hate has been found to have a 

negative impact on the overall brand equity. 

 

Keywords: Experiential avoidance, moral avoidance, identity avoidance, brand 

hate, brand equity 
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GİRİŞ 

 

Gün geçtikçe tüketiciler satın alma davranışını gerçekleştirmek için duygularını 

daha fazla kullanır hale gelmişlerdir. Bunun sebebi tüketicilerin bir mal ve hizmete 

sahip olurken fonksiyonel faydaların yerine sosyal faydalara önem vermesinden 

kaynaklanmaktadır. Buradan hareketle tüketici duygularının pazarlama bilimi açısından 

önemli olduğu sonucuna ulaşılabilmektedir. Böylelikle tüketicilerin duyguları 

pazarlama literatürü açısından giderek önemli bir hale gelmiştir. 

Pazarlama literatüründe özellikle tüketicilerin markalara yönelik olumlu 

duyguları (örneğin; marka aşkı, marka sadakati)  oldukça fazla yer almaktadır. 

Markalara yönelik olumlu duyguların yer aldığı çalışmalar literatürde artış gösterirken 

olumsuz duyguların göz ardı edildiği anlaşılmıştır. Olumsuz duyguların insanlar 

üzerinde daha etkili olduğu ve olumsuz olayların olumlu olaylara oranla daha çok 

hatırlandığı psikoloji bilim dalında yer alan araştırmacılar tarafından belirtilmiştir. 

Bunların göz önüne alınmasıyla beraber olumsuz duygular giderek önem kazanmıştır.  

Markaların öncelikli amaçlarından biri tüketiciler tarafından tercih edilmektir. 

Bir markaya sahip olduktan sonra tüketici o markaya karşı olumlu veya olumsuz hisler 

besleyebilmektedir. Tüketicinin bir markaya karşı olumlu hisler beslemesi markanın 

yararına olabilmektedir. Bunun tam tersi düşünülecek olursa tüketicinin markaya karşı 

olumsuz hisler geliştirmesi de markanın zararına olabilecektir. Bu olumsuz duygulardan 

biri de marka nefreti kavramı olarak karşımıza çıkmaktadır. Marka nefreti, tüketicilerin 

bir markaya yönelik olan tüm olumsuz duygularını içermektedir. 

Bu bilgiler ışığında çalışmanın birinci bölümünde öncelikle marka kavramı, 

marka kavramının tarihsel gelişimi, markanın pazarlama açısından önemi, marka 

çeşitleri, marka ile ilgili kavramlar, marka kimliği, marka kişiliği, marka imajı, marka 

aşkı, marka konumlandırma, marka deneyimi ve marka güveni detaylı bir biçimde 

açıklanmıştır. 
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Çalışmanın ikinci kısmında araştırma modelinde yer alan kavramlar 

açıklanmıştır. Öncelikle marka nefretinin öncülleri olarak belirtilen deneyimsel 

kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınma açıklanmıştır. Daha sonra marka 

nefretinin sonucu olarak yer alan tüketici intikamı, marka değiştirme niyeti, elektronik 

negatif ağızdan ağıza pazarlama ve genel marka değeri kavramları detaylı bir biçimde 

açıklanmaktadır. 

Çalışmanın üçüncü kısmında ise marka nefretine etki eden kavramlar ile marka 

nefretinin etki ettiği çalışmalara yer verilmiştir. Kısaca marka nefreti ile ilgili daha önce 

yapılmış çalışmalar bu bölümde literatür taraması olarak yer almaktadır.  

Çalışmanın son kısmında ise araştırmanın amacı, modeli, hipotezleri, 

değişkenleri, metodolojisi, araştırmaya katılan tüketicilerin demografik özellikleri, 

araştırmaya katılan tüketicilerin marka nefreti modelinde yer alan ölçeklere verdikleri 

yanıtlara ilişkin frekans tabloları, araştırmada yer alan ölçeklerin güvenirlilik analizi, 

araştırmada yer alan ölçekleringeçerlilik analizi ve hipotezlerin sonuçlarına ilişkin 

yapısal eşitlik analizi ile çalışma sonlandırılmaktadır.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 

 

1.MARKA 

 

1.1.Marka Kavramı 

Marka sözcüğü, eski İskandinav dillerinde ‘yakma’ fiiline karşılık gelen ‘brand’  

kelimesinden günümüze kadar gelmiştir (Blackett and Boad, 1999: 2). Türkçeye ise 

marka kavramı İtalyanca ‘Marca’ sözcüğünden gelmiştir. Marka ‘ Bir ticari malı, 

herhangi bir nesneyi benzerinden ayırmaya, tanıtmaya yarayan özel işaret veya isim’ 

şeklinde tanımlanmaktadır (tdk.gov.tr, 2019).  Marka kavramının tanımı konusunda iki 

görüş bulunmaktadır. İlk görüşe göre marka ürünün eklentisidir yani markalama yeni 

bir ürün geliştirme sürecindeki en son aşamadır. Kısaca, marka ürünü tanıtan bir 

işarettir. İkinci görüşe göre marka bir bütündür yani pazarlama karması elemanlarının 

bütününden oluşturulmaktadır (Ambler and Styles, 1997: 222).   

Marka bir veya bir grup üreticinin ürünlerini veya hizmetlerini tanımlayan ad, 

işaret, sembol, terim veyahut bunların birleşimi olarak ifade edilmektedir (Kotler and 

Armstrong, 2011: 231). Amerikan Pazarlama Derneği (AMA) markayı ‘ Bir veya birden 

fazla işletmenin; mallarını ve hizmetlerini tanımlayarak diğerlerinden ayırt edilmesini 

sağlayan terim, isim, tasarım veya semboller ve bunların bir kombinasyonu’ şeklinde 

tanımlamaktadır (Keller, 2012: 30).Başka bir tanımda ise marka ‘bir ürün veya hizmetle 

ilişkili olarak, o ürün veya hizmeti pazarın geri kalanından ayıran gerçek ve duygusal 

özelliklerin bir araya toplanmasıdır’ (Egan, 2007: 79).  Marka kavramı, ürüne ek 

değerlerin eklenmesi ile oluşan bütünsel bir kavramdır (Randall, 2005: 12).  Marka ve 

ürün kavramı birbirleriyle karıştırılsa da aralarında bir takım farklar bulunmaktadır. Bu 

farklar aşağıda yer alan tabloda gösterilmektedir (Kılıç, 2017: 4). 
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Tablo 1. 1. Ürün ve Marka Arasındaki Farklar 

ÜRÜN 

 
MARKA 

 
Fabrika tarafından üretilir Marka yaratılır 

Nesne ya da hizmettir Tüketici tarafından algılanmaktadır 

Biçimi, özellikleri vardır Kalıcıdır, kişiliği vardır 

Zaman içinde değiştirilebilir veya 

geliştirilebilir 
Tüketici ihtiyaçlarının giderilmesinde 

tatmin sağlar 

Tüketiciye fiziksel yarar sağlar 

 
Tüketici tarafından statü göstergesi olarak 

değerlendirilir 

Somuttur, fiziksel bileşenleri vardır 

 
Soyuttur duygusal bileşenleri vardır 

 
Beynin sol (rasyonel) tarafında hitap eder 

 
Beynin sağ (duygusal) tarafında hitap eder 

 
Kaynak: Aktuğlu, 2008: 15 

 

Marka; alıcılara bir dizi özellik, hizmet ve faydaları devamlı olarak sunacağının 

vaadi olan, kalite garantisi vermektedir. Bu açıdan markalar, tüketiciler açısından farklı 

anlamlar taşımaktadırlar (Kotler vd., 1998: 571-572):  

1. Nitelik:  Bir marka, ilk önce ürünün belli niteliklerini akla getirmektedir. 

2. Fayda: Müşteriler çoğunlukla ürünlerin niteliklerini satın almak yerine 

faydalarını satın almaktadırlar. Bu sebeple nitelikler, duygusal ve işlevsel 

faydalara dönüştürülür. 

3. Değer: Bir markanın, tüketicinin değerleri ile ilgili bir şeyler anımsatmasıdır. 

4. Kişilik: Markanın, gerçek veya istenen öz-imajı ile tüketicinin hisleri 

arasındaki ilişkidir. 

Marka kavramı marka ismi ve marka simgesi olmak üzere iki bileşenden 

oluşmaktadır. Marka ismi, markanın söz ile ifade edilebilen kısmını ifade etmektedir. 

Marka simgesi ise markayı görünce marka isminin söylenmesini sağlayan; markaya 

özgü şekil, sembol ve renklerin birleşiminden oluşmaktadır (Altunışık vd., 2016: 314). 

Wheeler’ a göre markalar üç ana işlevi barındırmaktadır. Bunlar; yol gösterme, tatmin 

ve bağlılıktır. Yol gösterme, tüketicinin çeşitli seçenekler arasından seçim yapması 
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konusunda yardımcı olmaktadır. Tatmin, tüketici ile ürünün niteliği hakkında iletişim 

kurarak seçimlerinin doğru olmasıyla ilgili tüketiciyi rahatlatmaktadır. Bağlılık ise 

tüketicinin marka ile bir bağ geliştirip, özdeşleşmesini sağlamaktadır (Wheeler, 2009:2). 

Markalar; marka, uzatılmış marka ve zenginleştirilmiş marka olarak üç boyuta 

ayrılmaktadır. İlk boyut; markanın özü, görünümü ve tasarımıdır. Uzatılmış marka; 

marka ismi, logosu, tasarımı, ambalajı, ürün özellikleri, algılanan kalitesi, kimliği, 

imajı, kişiliği ve konumudur. Zenginleştirilmiş marka ise; hizmetler, teknik destekler, 

teslim kolaylıkları ve garantilerdir (İslamoğlu ve Fırat, 2016: 7). Bir marka isminin 

sahip olması gereken nitelikler aşağıdaki şekilde sıralanmaktadır (Altunışık vd., 2016: 

314): 

- Basit okunabilen 

- Yalın ve kısa  

- Ayırt edilebilen 

- Kolay anımsanabilen 

- Ürünü çağrıştırabilen 

- Etiket ve ambalajlara uyarlanabilen 

- Müstehcenlik, saldırganlık ve olumsuz ifadeler içermeyen 

- Farklı dillerde olumsuz anlamalar taşımayan 

- Her çeşit reklama uyum sağlayabilen 

- Marka haklarını savunmaya uygun 

- Güncelliğini koruyabilen 

- Taklit unsurlar içermeyen 

Markalar 556 sayılı KHK ile tescil aracılığı ile korunmaktadır. Ülkemizde marka 

tescili Türk Patent enstitüsüne gerekli evraklar ile birlikte yapılmaktadır (İslamoğlu ve 

Fırat, 2016: 29-30). Dünyada marka tescili için dört farklı sistembulunmaktadır. Bu 

sistemler; madrid protokülü sistemi, topluluk marka sisemi, ulusal marka tescili ve 

bölgesel marka tescilidir (egemark.net). 
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1.2. Marka Kavramının Tarihsel Gelişimi 

Antik çağlarda insanlar belirli bir ürünün ve malın kime ait olduğunu belirlemek 

için işaretleri kullanmışlardır. Güney Fransa’da bulunan Lascaux Mağarasında M.Ö. 

5000’ lere dayanan duvar resimleri bunu kanıtlamaktadır. M.Ö. 3500 yılına ait olduğu 

ve Eski Mısırlılar, Yunanlılar, Romalılar ve Çinlilere ait olduğu düşünülen üzerinde 

resimler bulunan tuğlalarda markalamanın kullandığının bir göstergesidir  

(infoplease.com, 2019). Antik Mısırda M.Ö.2700 yıllarında hayvanların çalınmasını 

önlemek ve kime ait olduğunu öğrenebilmek adına hayvan sahipleri hayvanlarını 

markalamışlardır (Srivastava vd., 2005: 3). M.Ö. 2250-2000 yılları arasında İndus 

Vadisi’nde bulunan medeniyetin; mühür, sembol ve tablet gibi materyallerin üzerlerinde 

hayvan ve geometrik desenler kullandığı ortaya çıkmıştır (Kenoyer, 1994: 75).Antik 

Roma, Çin ve Yunan medeniyetleri, M.Ö. 1300’lerde markayı ticari anlamda kullanan 

ilk medeniyetler olmuşlardır. 4.000- 5.000 yıl önce ortaya çıkan kazılar neticesinde bu 

medeniyetlere ait çanak, çömlek gibi malzemelerin üzerlerinde çeşitli işaret ve 

sembollere rastlanmıştır (inta.org, 2019). M.Ö. 600’ lere gelindiğinde Babilli tüccarlar, 

kendilerinin ve ticarethanelerinin rakiplerinden farklılaşmasını sağlayıcı işaretler 

kullanmaya başlamışlardır. Buna ek olarak eski Osta Asya’da yaşayan Türk boyları da 

hayvanlara, eşyalara, evlerin kapı ve duvarlarına aitlik bildirici damgalar 

kullanmışlardır (Mert, 2007: 234).  M.Ö. 300’ lü yıllara gelindiğinde Romalı tüccarlarda 

ürünlerin üreticisini veya satıcıları farklı semboller kullanarak belirtmişlerdir (Moon 

and Millison, 2003: 16). 1266 yılına gelindiğinde bir kanun ile İngiltere’de fırıncıların 

satılan her ekmeğe işaret koymaları istenmiştir (Keller, 2012: 62). 17. ve 18.  

yüzyıllarda Fransa, Belçika’ da kaliteli porselen, mobilya ve duvar halısı üretiminin 

büyük ölçüde kraliyet himayesinde olmasıyla, fabrikalar kalite ve menşei belirtmek için 

markayı git gide daha fazla kullanmaya başlamışlardır. 19.ve 20. Yüzyıldan sonra, 

sanayi devriminin de yaşanmasıyla üretim ve iletişim alanındaki gelişmelerle birlikte 

markalar yaygın olarak kullanılmaya başlanmıştır (Clifton and Simmons, 2003: 15).  

 Tarihteki ilk marka kanunu Fransa’da 1857 yılında kabul edilen ‘ Fabrika ve 

Ticaret Markaları Kanunu’dur. Bu kanun diğer ülkelere öncülük etmiştir ve Amerika’da 
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1870 yılında, Almanya’ da 1874 yılında, İngiltere’de 1875 yılında markaların 

korunmasıyla ilgili kanunlar yürürlüğe girmiştir  (respectfortrademarks.org, 2019). 20 

Mart 1883 yılına gelindiğinde 11 ülke arasında ‘Paris Sözleşmesi’ imzalanmıştır. Bu 

sözleşme ile bir devlette tescillenmiş markanın taklidini ve taklit olan markanın 

tescilinin red edileceği beyan edilmiştir (wipo.int,2019). Türkiye’de markaların 

korunmasına ilişkin ilk çalışmalar 13. 14. Yüzyıllara dayanan ‘ahilik’ sisteminde yer 

almaktadır. 1871 yılında ‘Eşya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair 

Nizamname’ ve 1879 yılında ‘İhtira Beratı Kanunu’ markaların korunmasının temelini 

oluşturmaktadır. 1925 yılında ise markaların korunması için Paris sözleşmesine katılım 

gösterilmiştir. 1965 tarihinde 551 sayılı ‘Marka Kanunu’ un ve 1976 tarihinde ‘ Dünya 

Fikri Mülkiyet Teşkilatı (WIPO) Kuruluş Anlaşması’na katılım önemli adımlardan 

biridir. Son olarak 19 Kasım 2003 ‘de ‘5000 Sayılı Türk Patent Enstitüsü Kuruluş ve 

Görevleri Hakkında Kanun’ yürürlüğe girmiştir ve 22 Aralık 2016 tarihinde 6769 sayılı 

kanun ile Kurumun adı ‘Türk Patent ve Marka Kanunu’ kısaca ‘TURKPATENT’ olarak 

değiştirilmiştir (turkpatent.gov.tr, 2019). 

 

1.3. Markanın Pazarlama Açısından Önemi 

1.3.1.İşletme Açısından Önemi 

İşletmeler bir markaya sahip olmaları bakımından; risk, kar ve rekabet 

avantajları ile birlikte anlamlı bir değer taşımaktadırlar. Bu sebeple aşağıdaki nedenler 

işletmenin karar alanlarında önemli bir yer tutmaktadır (İslamoğlu ve Fırat, 2016: 10). 

- Firmalar, markaların belirli bir imaj ve ayırt edebilme özellikleri sayesinde hedef 

pazarlarını koruyabilmektedirler (Odabaşı ve Oyman, 2004: 360).  

- Güçlü bir markaya sahip olan işletme yüksek kar marjina ve yüksek fiyat 

uygulamasına sahiptir (Davis, 2002: 352). 

- Markalar, pazar bölümlendirme ile işletmeye yardımcı olmaktadırlar. Firmalar, 

iki ya da daha fazla markayı kullanarak çoklu pazar bölümlerine 

ulaşabilmektedirler (Evans and Berman, 1992: 307-308). 

- Güçlü bir marka yeni ürünlerin tutunmasını kolaylaştırır. Yeni ürüne karşı 

anında güvenirlilik kazandırır (Davis, 2002: 352). 
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- Marka, tutundurma çabalarını kullanarak ve etkili reklamı kullanarak firma ve 

ürün imajı oluşturabilmektedir. Marka kullanımı fiyat dışı rekabeti belli bir 

düzeyde elde edebilir (İslamoğu ve Fırat, 2016: 11). 

- Firmalar güçlü müşteri sadakati oluşturabilirlerse güçlü bir marka oluşturabilir 

ve dağıtım kanallarını kendi denetimleri altına alabilmektedirler (Assael, 1993: 

400). 

- Markayı oluşturan varlıklar tespit edilerek yönetilebilir. Böylelikle marka sahip 

olduğu katma değeri korur ve geliştirir (Blyth, 2005: 153). 

- Müşterilerin marka ile olumlu deneyimler yaşamaları sonucunda, olumsuz bir 

durum yaşandığında markaya karşı affedici olmaları yüksektir (Davis, 2002: 

353).  

- Marka isminin tescilli olması markanın yasal olarak korunmasını 

sağlayabilmektedir (Keller, 2012: 35). 

 

1.3.2. Tüketiciler Açısından Önemi 

Marka kavramı, tüketicilerinsatın alma davranışı açısındangiderek önemli bir 

hale gelmektedir. Markaların tüketici açısından önemi aşağıdaki gibi sıralanmaktadır 

(Marangoz, 2006: 107). 

- Markalar tüketiciye fonksiyonel faydaların yanında tüketicinin imajını 

yansıtabilecek sembolik faydalarda sağlamaktadır. Bazı markalar, kullanıcıları 

ile özdeşleşmektedir. Bu sayede marka tüketici zihninde farklı bir konuma veya 

değere ulaşmaktadır (Keller, 2012: 34). 

- Tüketicinin satın alacağı ürünü tanımasını sağlayarak, hangi ürünün ihtiyaçlarını 

karşılayabilecek özellikte olduğunu tespit etmesine yardımcı olmaktadır 

(Odabaşı ve Oyman, 2004: 361). 

- Ürüne bir duygu ve anlam yüklemesi için tüketiciye yardımcı olmaktadır 

(Aaker, 1995: 207). 

- Tüketici ürünü kimin ürettiğini bilmekte ve herhangi bir olumsuzlukta kime 

başvuracağını bilmektedir (Stanton, 1975: 215). 

- Markalar tüketicinin bir ürüne sahip olmadan önceki riskleri azaltmaktadır. 

Tüketicilerin taşıdıkları riskler şu şekildedir (Keller, 2012: 35). 
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 Fonksiyonel Risk: Ürünün tüketici beklentilerine uygun olup olmadığıdır. 

 Fiziksel Risk: Ürünün tüketici kullanımını veya sağlığını tehdit edip etmemesi 

ile ilgilidir. 

 Finansal Risk: Ürün için ödenen fiyata değip değmemesi ile ilgilidir. 

 Sosyal Risk:  Ürünü kullanan tüketicilerin toplum içerisinde kabul edilip 

edilmemesi ile ilgilidir. 

 Psikolojik Risk: Ürünün kullanıcısının zihinsel yapısına zarar verip vermeyeceği 

ile ilgidir. 

 Zaman Riski: Ürün başarısız olması durumunda tüketiciyi memnun edecek 

başka bir ürünü bulmanın fırsat maliyetine yol açıp açmayacağı ile ilgilidir. 

 

1.4. Marka Çeşitleri 

Markalar, 27.06.1995 tarih ve 556 sayılı Markaların Korunması kanununa göre 

‘ortak, garanti, hizmet ve ticaret markası’ şekilde sınıflandırılmıştır (Tek, 1999: 355).  

1.Ortak Markalar: Ticaret, hizmet veya üretim işletmelerinden oluşmakta olan bir 

grubu diğer işletmelerden ayırt etmeye yarayan işaretlerdir.  

2.Garanti Markası: Markaya sahip olanın birçok firma tarafından o firmanın üretim 

usullerini, özelliklerini, coğrafi menşelerini ve kalitesini garanti eden işaretlerdir.  

3.Hizmet Markası: Bir firmanın hizmetlerini diğer firmalardan farklılaşmasını sağlayan 

işarettir. 

4.Ticaret Markası: Bir firmanın ticaretini ve/veya imalatını yaptığı malları, diğer 

firmalardan ayırt etmeye yarayan işaretlerdir. 

Buna ek olarak birçok marka çeşidi bulunmaktadır. Bu marka çeşitleri aşağıda 

açıklanmıştır.  

-Aile Markası: Firmanın sahip olduğu tüm ürünler için aynı marka ismini kullanmasıdır 

(Evans and Berman, 1992: 312-313). 

-Özel Etiketli Marka (Aracı Marka): Perakendeci olarak adlandırılan dağıtım kanalı 

üyelerinin,  kendi marka ismini ve ya etiketini oluşturmasıdır  (Bradley, 1995: 533).  
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-Hat (Dizin) Aile Markası: Firmanın sahip olduğu markalar arasında benzerlik gösteren 

ürünleri için aile markasını ya da aynı marka ismini kullanması şeklindedir 

(Skinner,1990: 257). 

-Lisans Markası: Firmanın diğer üreticiler tarafından oluşturulan marka isminin 

lisansını alarak kendi mal veya hizmetlerini markalaması şeklindedir (Pride and Ferrell, 

1987: 221). 

-Jenerik Marka: Ürünün kendisini vurgulayan, etiketinde üreticinin ve diğer ayırt edici 

bilgilerin yer almadığı markalardır (Skinner, 1990: 255). 

-Bireysel marka: Firma tarafından satışa sunulmuş ürünlerin her biri için farklı 

markaların kullanılmasıdır (Evans and Berman, 1992: 312-313). 

 

1.5. Marka İle İlgili Kavramlar 

1.5.1. Marka Kimliği 

Aaker, 1996’ ya göremarka kimliği, işletme tarafından oluşturulan markanın 

tüketiciler tarafından nasıl algılanması istediğini göstermektedir. (Aaker, 1996: 71). 

Marka kimliği; ürünün biçimsel özellikleri, marka ismi, logosu, ambalaj, mesaj gibi 

dışarıdan kontrol edilebilir unsurları olarak ifade edilmektedir(Perry and Wisnom, 2003: 

14). Marka kimliği somuttur ve duyulara hitap edilebilmektedir yani marka kimliğine 

dokunulabilir, duyulabilir ve hareketleri dışarıdan gözlemlenebilmektedir şeklinde ifade 

edilmektedir (Wheeler, 2009: 4).Marka kimliğini oluşturan unsurlar aşağıdaki şekilde 

gösterilmiştir.   
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Şekil 1. 1. Marka Kimliği Prizması 

 

Kaynak:Kapferer,2008: 183 

 

Kapferer’in geliştirdiği altı unsuru içinde barındıran marka kimliği prizması 

aşağıdaki gibi açıklanmaktadır (Kapferer, 2008: 182-186): 

1. Fizik:Her markanın kendine ait fiziksel özellikleri ve nitelikleri 

bulunmaktadır. Fiziksellik, hem markanın omurgası hemde somut değerini 

ifade etmektedir. 

2. Kişilik: Her markanın kendine ait bir kişiliği bulunmaktadır. Kişilik 

kavramı, insani özelliklerin markalara atfedilmesi şeklinde 

gerçekleşmektedir.  

3. Kültür: Her marka içerisinde bir kültürü barındırmaktadır. Kültür, markanın 

ilhamını besleyen değerler kümesi anlamına gelmektedir. 

4. İlişki: Marka ile tüketiciler arasındaki bağlantı şeklinde ifade edilmektedir. 

5. Yansıma: Markanın tüketicinin hafızasında nasıl bir yer edindiği ile 

ilgilidir. 

6. Öz-imaj: Tüketicinin marka ile kendisini nasıl ilişkilendirdiği ile ilgilidir., 

Fizik 

 

Kişilik 

İlişki Kültür 

Yansıma Öz-imaj 
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Chernatony ve Harris’ e göre ise marka kimliği ‘marka vizyonu - kültürü, ilişki, 

kişilik ve sunum’ şeklinde sınıflandırılmıştır. Marka vizyonu- kültürü, markanın temel 

araçları ve yol göstericileridir. Kişilik, bir markanın duygusal özellikleri şeklindedir. 

İlişki, marka ile tüketici arasındaki ilişkiyi ve marka kişiliğinin doğasında var olan 

değerleri kapsamaktadır. Sunum ise tüketicinin beklentilerine uygun sunumlar 

yapılmasını hedeflemekte şeklinde açıklanmaktadır (Harris and Chernatony, 2001:443-

444). Marka kimliğinin yapısı iki ayrı unsurdan oluşmaktadır. Bunlar öz kimlik ve 

genişletilmiş marka kimliği kavramlarıdır. Öz kimlik markanın yeni ürünler sunduğu 

halde değişmeyen kimliğidir. Genişletilmiş kimlik ise ürünün kendisi niteliği şeklinde 

açıklanmaktadır (Aaker, 1996: 85-88). Buna ek olarak bir firmanın sahip olabileceği beş 

farklı kimlik bulunmaktadır. Bu kimlik çeşitleri şu şekildedir; asıl kimlik, tasarlanan 

kimlik, tanıtılan kimlik, ideal kimlik ve arzulanan kimlik şeklinde sınıflandırılmaktadır 

(Kotler and Proertsch, 2006: 93-94). 

 

1.5.2.Marka Kişiliği 

Kişilik ‘bir kişinin hislerini ve düşüncelerini davranış biçiminde göstermesi, o 

kişiyi diğerlerinden farklı kılan niteliklerin özel bir birleşimi olarak tanımlanmaktadır  

(dictonary.cambridge.org, 2019). Kavram olarak Latince ‘gizlemek, saklamak anlamını 

taşıyan ‘personna’ kelimesinden günümüze kadar gelmiş olduğu söylenmektedir 

(Furnham and Heavern, 1999: 1). Bu kavram psikolojide kişilik kuramını ortaya atan 

Freud aracılığıyla kullanılmıştır. Frued kişiliğin,  dinamik ve birikimli olduğunu ancak 

zamana karşı istikrarlı ve dayanıklı olması gerektirdiğini savunmuştur (Kapferer and 

Azoulay, 2003: 147). Marka kişiliği kavramı ise 1955 yılında Gardner ve Levy 

tarafından ortaya atılmıştır. Markanın genel olarak satış durumu ve ürünün teknik 

özelliklerinden daha önemli genel bir imaj şeklinde tanımlanmıştır (Gardner and Levy, 

1955: 33-35).  Bir marka ile insan özelliklerinin ilişkilendirilmesiyle oluşan bir kavram 

olan marka kişiliği (Aaker, 1997: 347) ‘‘tüketicinin bir markaya insani özellikleri 

yansıtmasıdır’’ şeklinde tanımlanmaktadır (Keller, 2012: 333). Başka bir tanıma göre  

marka kişiliği, tüketicilerin kendi kişilik özelliklerini markalar ile ilişkilendirmesi 

veyabeklentilerine uygun kişilikleri markalara atfetmesi şeklinde tanımlanmaktadır 

(Altunışık vd., 2016: 323; Azoulay and Kapferer, 2003: 151).Bir markatüketicinin 
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gözünde geleneksel, arkadaş canlısı, çok yönlü, modern vb. gibi özelliklere sahip olması 

şeklinde açıklanmaktadır (Pickton and Broderick, 2005: 662). Marka kişiliğinin 

firmalara sağladığı birçok yarar bulunmaktadır (Aaker, 1996: 150-151): 

1. Bir tüketicinin markaya yönelik tutumlarının ve markayı algılayış biçimlerinin 

anlaşılmasına yardımcı olmaktadır. Kullanılan markanın tanımlanması istenerek, 

tüketicinin yanıtları doğrultusunda markanın tüketici tarafından nasıl gözüktüğü 

ve markaya karşı olan tutumları anlaşılmaktadır. 

2. Farklılaşmaya yardımcı olmaktadır. Marka kişiliği, rakiplere veya aynı ürün 

kategorisindeki firmalara karşı bir farklılaşma sağlamaktadır. 

3. İletişim çabalarına katkı sağlamaktadır. Marka kişiliği, yalnız reklamlara değil, 

promosyonların, ambalajların, halkla ilişkiler gibi iletişim tekniklerinin 

etkililiğini arttırmaktadır. 

4. Marka değerinin yaratılmasında etkili olmaktadır. Güçlü bir marka kişiliğine 

sahip olan firmanın marka değeri de artmaktadır. 

Marka kişiliğini oluşturan beş boyut bulunmakta ve bunlar aşağıdaki şekilde 

açıklanmaktadır (Aaker, 1997: 352). 

 

Şekil 1. 2. Marka Kişiliği Boyutları 

Kaynak: Aaker, 1997: 352 

 

Marka Kişiliği 

Samimiyet 

-Pratik 

-Dürüst 

-Sağlıklı 

-Neşeli 

Coşku 

-Cesur 

-Canlı 

-Yaratıcı 

-Çağdaş 

Yetenek 

-Güvenilir 

-Zeki 

-Başarılı 

Seçkin 

-Üst sınıf  

-Çekici 

Sertlik 

-Dışa 

dönük 

-Güçlü 
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1.5.3. Marka İmajı 

İmaj kavramı ‘Bir kişi veya grupların belli nesneler hakkında tutumları, inançları 

ve izlenimlerinin tamamı’ olarak tanımlanmaktadır (Barich and Kotler, 1991:5). 

Tüketicinin bir markayı nasıl algıladığı ile ilgili olan marka imajı(Aaker, 1996: 69) 

‘‘tüketicinin marka hakkındaki tüm algılamalarıdır’’ şeklinde tanımlanmaktadır 

(Keller,2012: 72). Diğer bir tanıma göremarka imajı ‘‘bir grup tüketici tarafından 

paylaşılan bir markanın zihnindeki görüntü’’ şeklinde tanımlanmaktadır 

(Reizebos,2003: 63). Hart ve Murphy, 1998’ e göre bir ürün görsel açıdan, tüketici ile 

duygusal bir bağ oluşturmalı bu da marka imajının özünü oluşturmalıdır (Hart and 

Murphy, 1998: 51). Marka imajı, tüketicinin marka ile ilgili tecrübeleri sonucunda 

zaman ile oluşmaktadır (Perry and Wisnom, 2003: 15-16). Bu bağlamda marka imajının 

nitelikleri şu şekilde ortaya çıkmaktadır. Marka imajı, marka ile ilgili tüketicinin 

hafızasında yer alan bir kavramdır. Marka imajı, marka ile ilgili duygusal veya rasyonel 

şekilde yorumlaması ile ortaya çıkan algısal ve öznel bir olgudur. Marka imajı; ürünün 

işlevsel, fiziksel veya teknik özellikleri dahilinde kendiliğinden var olmamaktadır. 

Pazarlama faaliyetleri etrafında algılayıcının özelliklerinden ve karmaşık değişkenler 

tarafından etkilenir ve yaratılır. Marka imajı mevzubahis olduğunda, gerçeklik algısı 

gerçekliğin kendisinden daha önemli olmaktadır (Dobni and Zinkham, 1990: 117). 

Marka imajını oluşturan kaynaklar ‘deneyim, kişisel, halk ve ticari’ şeklinde dört 

grup altında açıklanmaktadır (Doyle, 2008: 232): 

- Deneyim, markanın tüketici tarafından daha önceki kullanımı ile oluşan marka 

imajıdır. 

- Kişisel, tüketicinin çevresindeki arkadaşları, meslektaşları ve markayı kullanan 

kişilerden kaynaklı markanın çağrışımları ve özellikleri konusundaki 

görüşlerinin imaja etkisidir.  

- Halk, markanın tüketici raporlarında analiz edilmiş olması veya medyada 

görülmüş olmasıdır.  
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- Ticari ise; reklamlar, ambalaj, raflar ve satış görevlilerinin markanın değerini ve 

özelliklerini iletmede önemli birer referans olmasıdır. 

Marka imajının oluşmasında ‘Kullanıcı profili, satın alma ve kullanım durumu, 

kişilik ve değerler, geçmiş ve deneyim’ faktörleri etkili olmaktadır (Keller, 2012: 113). 

Marka imajı ve marka tipi ‘Özellikli markalar, deneysel markalar ve tutku markaları’ 

olmak üzere üç çeşittir (Doyle, 2008: 232): 

1. Özellikli Markalar:  Ürünün işlevselliği sonucu oluşan güven ve bunun sonucu 

ortaya çıkan imajdan kaynaklanmaktadır. Bunun sebebi tüketicinin ürünleri 

kalite ve özellikleri ile değerlendirmesi çoğu zaman zor olmaktadır. 

Tüketicilerin de ürün vaatlerinde belirtilen ürünün sahip olduğu bazı özelliklere 

göre bir seçim yapacak olmalarıdır. 

2. Deneysel Markalar: Müşterilerin duyguları ve zihinlerinde oluşan çağrışımların 

hâkim olduğu bir imajın oluşturulmasına dayalı markalardır. Bu tür markalar 

tüketici ve marka arasında ortak bir felsefe oluşturabilmektedir. 

3. Tutku Markaları: Bu tür markalar markayı satın alan tüketicilerin sahip olduğu 

imajı yansıtmaktadır. Tüketicinin sahip olmak istediği yaşam tarzı ile ilgilidir.  

 

1.5.4.Marka Aşkı 

Aşk kavramı ‘aşırı sevgi ve bağlılık duygusu’ şeklinde tanımlanmaktadır 

(tdk.gov.tr, 2019). Kişilerarası aşk, belli bir kişinin diğer bir kişiye karşı belli şekillerde 

düşünmesi, hissetmesi ve davranışlarda bulunması şeklinde ifade edilmektedir (Rubin, 

1973: 256). Kişiler arası aşk ile yapılmış en önemli çalışmalardan biriSternberg’in ‘ 

Üçgen Aşk Teorisi’ dir. Bu teori ‘yakınlık, tutku ve bağlılık/karar’ isimli üç terimden 

meydana gelmektedir (Sternberg, 1986: 119). Marka aşkı kavramı ise kişilerarası aşk 

teorilerinden yola çıkarak oluşturulmuştur (Garg vd., 2016: 136). Marka aşkı 

Saatchi&Saatchi’nin CEO’su olan Kevin Robert tarafından pazarlama literatürüne 

kazandırılmış bir kavramdır (Roberts, 2005). Roberts’a göre, marka aşkının 

oluşabilmesi için ‘1.gizem: mitler, simgeler, sıra dışı hikayeler 2.hissiyat: ses, dokunma, 

koku, görüntü, tat 3.samimiyet: bağlılık, empati, tutku’ boyutları gerekmektedir 

(Roberts, 2005: 77). 
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Tüketici ile bir nesne arasındaki ilişkiyi belirten marka aşkı (Shimp and Madden, 

1988: 163), tüketicinin bir markaya veya ürüne karşı memnuniyeti sonrasında tutkulu 

bir duygual bağlanma derecesi şeklinde tanımlanmaktadır (Carroll and Ahuvia, 2006: 

81). Diğer bir tanıma göre ise marka aşkı; amaçlı, karşılıklı, çok yönlü ve dinamik 

özellikleri ile nitelendirilmiş olup, tüketici ile marka arasındaki tutkulu, samimi ve bağlı 

bir ilişki şeklinde nitelendirilmiştir (Keh vd., 2007: 84). Buna ek olarak Langer vd., 

(2015: 1) marka aşkını ‘‘marka ile tüketici arasında olan yoğun bir duygusal ilişki’’ 

olarak ifade etmişlerdir. Marka aşkı tüketici deneyimlerine bağlı bir şekilde tasarlanıp, 

geliştirilerek ve ilişkiler sağlandıktan sonra kişiler arası aşk ile bağlantısı oluşabilecek 

bir kavramdır (Batra vd., 2012: 2). Marka aşkı, memnuniyet kavramından bazı 

özelliklerle ayrılmaktadır. Birincisi, memnuniyet kavramı daha çok bilişsel bir yargı 

iken marka aşkı daha çok duygusaldır. İkincisi, memnuniyet belli işlemlere özgü bir 

sonuç iken marka aşkı marka ile olan uzun vadeli bir ilişkinin sonucudur. Üçüncüsü ise 

memnuniyet kavramı beklentilerin onaylamasını gerektirirken marka aşkı beklenti ve 

onay gerektirmeyen bir kavramdır (Carroll and Ahuvia, 2006: 81). Marka aşkının 

boyutları çeşitli yazarlar tarafından farklı şekilde ele alınmaktadır ve bu boyutlar 

aşağıdaki tabloda gösterilmiştir. 

 

Tablo 1. 2. Marka Aşkı Boyutları 

Kaynak Boyutlar 

Albert vd., 2008:1071 

 

Tutku 

İlişkinin süresi 

Benlik uyumu 

Anılar 

Memnuniyet 

Sempati 

Eşsizlik 

Güzellik 

Güven 

Hayaller 

Carroll and Ahuvia,2006:81 

 

Markaya karşı tutku 

Markaya duyulan bağlılık 

Markanın olumlu değerlendirilmesi 

Markaya yanıt olarak olumlu duygular 

Markaya gösterilen sevgi beyanı 

Batra vd., 2012: 13 

 

Tutku odaklı davranışlar 

Kendini marka ile eşit görme 

Olumlu duygusal bağlılık 

Markanın piyasadan çekilmesine karşı duyulan endişe 

Uzun süreli ilişki 

Markaya karşı duyulan olumlu tutum ve güven 

Kaynak:de Sousa, 2017: 11-12 
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1.5.5.Marka Konumlandırma 

Konumlandırma kavramı ilk olarak 1981 yılında Al Riesve Jack Trout tarafından 

ortaya atılmıştır (Clifton and Simmons, 2003: 79). Konumlandırma ürün ile ortaya 

çıkmaktadır. Fakat bir ürün ile yapılan muameleler değil, potansiyel tüketicilerin 

zihinlerinde yer alacak olan görüntü ile ilgilidir (Ries and Trout, 2001: 2). Marka 

konumlandırma, markanın imajı ile ilgili tutundurma faaliyetleri neticesinde hedef 

tüketicinin belleğinde edinilen yer olarak ifade edilmektedir  (Keller, 2012: 79). Marka 

konumlandırma ‘rakip markalara göre avantajlarını açıklayan ve etkin bir şekilde hedef 

pazara karşı iletişimi yapılması gerekli olan marka kimliği ya da değer önerisinin bir 

kısmı’ şeklinde tanımlanmaktadır (Aaker, 1996: 176). Başka bir tanımda marka 

konumlandırma ‘markayı seçilen bir pazar bölümünde uygun bir bölüme yerleştirerek 

tüketicinin tutum, algı ve kullanma alışkanlıklarını saptama ve uygulama süreci’ 

şeklinde tanımlanmaktadır (Altunışık vd., 2016: 232). Bir markayı konumlandırmak 

amacıyla rakiplerinden farklı kılan özelliklerini vurgulamak ve bu özelliklerle hedef 

tüketicinin hafızasında farklılık oluşturmak gerekmektedir. Bu sebeple marka 

konumlandırma aşamasında dört belli başlı soru bulunmaktadır. Marka konumlandırma 

için sorulan sorular aşağıda belirtilmiştir (Kapferer, 2008: 175): 

1. Hangi fayda?  Tüketicilere sağlanacak olan yararlar ve marka vaadinin 

tüketiciye olan faydasını açıklamaktadır. 

2. Kim için?  Markanın hedef kitlesinin saptanmasıdır. 

3. Hangi neden? Tüketiciye sağlanan yararların fonksiyonel, duygusal veya 

sembolik olan unsurlarını belirlemektir. 

4. Kime karşı? Markanın rakiplerinin saptanmasıdır.  

Başarılı bir marka konumlandırması için ‘ hedef tüketicinin kim olduğuna, ana 

rakiplerin kim olduğuna, markanın rakip markalar ile sahip olduğu benzerliklere onlara 

göre farklılıklarına ve markanın onlardan nasıl farklılaştırılacağı’ konularına karar 

verilmesi gerekmektedir (Keller, 2012: 79). Marka konumlandırma stratejileri ‘fiyat- 

kalite ilişkisi, ürün özellikleri, kullanıcı, kullanım, rekabet ve ürün sınıfı’ şeklinde 
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sınıflandırılmıştır (Aaker and Shansby, 1982: 57). Bunların dışında ‘fonksiyonel, 

deneyimsel ve hedonik fayda’ da konumlandırma stratejilerindendir (Fuchs and 

Diamantopoulos, 2010: 1772).Marka konumlandırma işlemi, pazar bölümünden 

başlayarak hedef pazarın seçimi ile ilerleyen bir dizi süreçten oluşmakta bu süreç 

aşağıdaki tabloda açıklanmaktadır (Altunışık vd., 2016: 236). 

 

Tablo 1. 3. Pazar Bölümlendirme Süreci 

Kaynak: Dibb and Simkin, 1993: 33 

 

Pazarı bölümlere ayırmak, heterojen bir pazarda birbirine oldukça benzeyen 

hizmet veya mallara ihtiyaç duymakta olan tüketicilerin gruplara ayrılmasıdır (Mucuk, 

2001: 94). Pazarı bölümlere ayırırken ‘demografik, coğrafik, davranışsal ve psikografik’ 

değişkenlere dikkat edilmektedir (Kotler and Armstrong, 2011: 49). Buna ek olarak 

tüketici pazarı ‘demografik, davranışsal, coğrafi ve psikografi’ ve örgütsel pazar 

‘coğrafi bölge, müşteri büyüklüğü, örgüt özellikleri ve ürünle ilgili faktörler’ olarak iki 

temel boyutada ayrılmaktadır (Altunışık vd., 2016: 207).Hedef pazar ise pazar 

bölümlere ayrıldıktan sonra firmanın pazarlama karmasını kuracağı pazar bölümüne 

verilen isimdir (Dibb vd., 2001: 228). İşletmeler hedef pazarı belirlerken 

BÖLÜMLENDİRME 

-Pazarın bölümlendirilmeye ayrılacağı değişkenlerin belirlenmesi 

- Pazar bölümlerinin profillerinin oluşturulması 

-Ortaya çıkan pazar bölümlerine karar verilmesi 

HEDEF PAZAR SEÇİMİ 

-Hedef strateji kararı; tek ya da çoklu bölüm, bir ya da daha fazla ürün 

-Bölüm sayısına karar verme ve bölümlerin hangileri olacağının kararı ( hedeflenen 

bölümler için ayrı pazarlama karması oluşturma) 

KONUMLANDIRMA 

-Tüketicinin algılarının analiz edilmesi 

-Hedeflenen tüketicinin hafızasında hizmetin veya ürünün konumlandırılması 

-Pazarlama karmasının uygun şekilde düzenlenmesi 
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‘farklılaştırılmamış, farklılaştırılmış, yoğunlaştırılmış pazarlama ve niş pazarlama’ 

stratejilerinden yararlanmaktadır (Kotler and Armstrong, 2011: 201-204): 

- Farklılaştırılmamış (kitlesel) pazarlama stratejisi: İşletme tüm pazarı tek bir 

pazar olarak düşünmekte ve tüm pazarı hedeflemektedir.  

- Farklılaştırılmış pazarlama stratejisi: İşletme birden fazla ürün üreterek veya 

ürününü farklılaştırarak farklı pazar segmentlerini hedeflemektedir. 

- Yoğunlaştırılmış pazarlama stratejisi: İşletme bölümlere ayrılmış pazarın 

yalnızca birisini hedeflenmesidir.  

- Niş pazarlama stratejisi: Farklı ihtiyaçları olan tüketicileri yani küçük tüketici 

grupları hedeflenmektedir. 

 

1.5.6.Marka Deneyimi 

Deneyim, kişisel temasta olunarak hissedilen veya öğrenilen bir şey olarak ifade 

edilmektedir (oxforddictionaries.com, 2019). Başka bir tanımda ise deneyim, bir kişinin 

görerek veya yaparak etkilenmiş oldukları, bazı hislere sahip olmalarına sebebiyet veren 

olayların sonucunda edindikleri beceri veya bilgilerin tamamıdır (cambridge.org). Pine 

ve Gilmore (2011)’ a göre deneyim, katılım boyutu (aktif ve pasif) ve ilişkisel boyut 

(özümseme ve sarmalama) olmak üzere ikiyeayrılmaktadır. Birinci boyutta yer alan 

pasif katılımda tüketici etkinliğe katılmayıp sadece gözlemci olarak yer alırken, aktif 

katılımda tüketici etkinlikte yer almaktadır. İkinci boyutta yer alan özümseme 

tüketicinin aklına etkinliği getirerekhafızasını meşgul etmekteyken, sarmalama ise 

tüketicinin sanal veyahut fiziksel olarak deneyimin bir parçası olmasını ifade etmektedir 

(Pine and Gilmore, 2011: 45-46).  
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Şekil 1. 3. Deneyimin Boyutları 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Pine and Gilmore, 2011: 46 

 

Katılımve ilişkisel boyutların kesişmesi iledeneyimin alanları ortaya 

çıkmaktadır. Bu deneyim alanları; eğitim, eğlence, estetik ve kaçıştır (Pine andGilmore, 

2011: 47). Deneyim kavramı, deneyimsel pazarlamanın temelini oluşturmaktadır. 

Busebeple işletmeler tüketiciler için atmosfer, ortam gibi değişik uyarıcılar ile deneyim 

yaşamalarını sağlanmaktadır. Bu deneyimlerin sonrasında tüketiciler uyarıcılara tepki 

vererek farklı algılara sahip olmaktadırlar. Tüketicide oluşan algılar, işletmelerin 

pazarlama faaliyetleri sonucunda oluşmaktadır (Yuan and Wu, 2008: 388). 

Marka deneyimi kavramı 1999 yılında Schmitt’in ‘deneyimsel pazarlama’ 

kavramını ortaya çıkardıktan sonra oluşturulmaya başlanan bir kavram olarak 

görülmektedir (Schmitt and Zarantonello, 2013: 35). Marka deneyimi ‘markanın sahip 

olduğu kimliği, iletişimi, tasarımı, ambalajı ve çevresine ait olan uyaranlarla tüketicilere 

olan çağrışımları sonucunda verilen öznel ve içsel davranışsal tepkiler’ şeklinde 

tanımlanmaktadır (Brakus vd.,2009: 53). Marka deneyimi, tüketicinin marka ile olan ilk 

temasında veya her zamanki temas anında, markanın reklamlarında yansıtılan imajı ile 

ilgili tüketicinin algı düzeyine uygun olup olmaması olarak tanımlanmaktadır (Alloza, 

2008: 373-374). Buna ek olarak marka deneyimi Ha ve Perks (2005: 440) 
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tarafındanhizmet veya ürün tüketimi esnasında tüketicide ortaya çıkan düşünce, duygu 

ve davranışlara yönelik sembolik anlamların bir birleşimi olarak ifade edilmektedir (Ha 

and Perks, 2005: 440). Marka deneyimi yoğunluk ve güçlülük açısından değişkenlik 

gösterebilmektedir, yani bazı marka deneyimleri diğerlerinden daha yoğun ve güçlü 

olabilmektedir. Buna ek olarak marka deneyimleri değer olarak da farklılık 

gösterebilmektedir. Bazı marka deneyimleri olumlu iken, diğer marka deneyimleri 

olumsuz olabilmektedir (Brakus vd., 2009: 53). Marka deneyimi ‘duyusal boyut, 

duygusal boyut, davranışsal boyut ve düşünsel boyut’ olmak üzere dört boyuta 

ayrılmaktadır (Brakus vd., 2009: 65). Duygusal marka boyutu, markanın tüketici ile 

olan duygusal bağlarını ve markanın tüketiciye yarattığı duyguları içermektedir. 

Duyusal marka boyutu, markanın tüketiciye sağladığı işitsel, görsel, tatsal, dokunsal ve 

koklamaya ilgili olan uyarıcıları kapsamaktadır. Düşünsel marka boyutu, tüketicinin 

markalar ile ilgili düşüncelerini etkileme yeteneğidir. Davranışsal marka boyutu ise 

tüketicinin marka ile olan bedensel/fiziki deneyimlerini ve yaşam tarzları ile olan marka 

etkileşimlerini içermektedir  (Zarantonello and Schmitt, 2010: 533). 

 

1.5.7.Marka Güveni 

Güven kavramı; ekonomi, işletme, sosyoloji ve psikoloji gibi birçok alanda ilgi 

gören bir kavram olmuştur  (Hosmer, 1995: 379).  Güven, bir kişinin diğer bir kişinin 

söylediği söze güvenebileceği ya da diğer kişinin tahmin edilemeyen durumlarda iyi 

niyetli bir şekilde kendine hareket edeceği inancına sahip olması şeklinde 

tanımlanmaktadır (Hagen and Choe, 1998: 589-590). Başka bir tanımda ise, bir kişinin 

değişim ortağına olan güvenirliliğine ve dürüstlüğüne olan inancı şeklinde ifade 

edilmektedir (Morgan and Hunt, 1994: 23). Güven; kredibilite (bir işi yapabilme), 

yardımseverlik ve dürüstlük faktörlerinin bir araya gelmesi ile oluşmaktadır (Mayer vd., 

1995: 717). Marka güveni kavramı, tüketicinin markanın belirttiği işlevleri yerine 

getirebilmesine olan inancıdır (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82). Buna ek olarak, 

tüketicinin marka ile ilgili risk oluşturabilecek durumlara rağmen markanın güvenilir 

olacağı ve iyi niyet göstereceği konusunda ki beklentileridir (Ballester, 2004: 574). 

Marka güveni ‘güvenirlilik ve niyet’ olmak üzere iki boyuta ayrılmaktadır. 

Güvenirlilik; tüketicilerin ihtiyaçlarını karşılama ve yerine getirme isteğini ifade 
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edenyetkinliği içermektedir. İyi niyet, tüketicilerin çıkarlarının ve refahının dikkate 

alınması ve sorunlarının çözüme ulaştırılmasıdır. Sonuç olarak; güvenilir bir marka, bir 

ürünün geliştirilmesi, üretilmesi, satılması, hizmete sunulması ve reklam yapma şekli ile 

tüketiciye sunduğu vaatleri sürekli koruyan markadır (DelgadoBallester and Munuera-

Aleman, 2005: 188). Bir işletmenin geçmişi, pazardaki konumu, büyüklüğü pazarda ki 

bilinirliği tüketiciye işletme hakkında temel bilgiler sunmaktadır. Tüketiciler firma ne 

kadar büyük ise firmaya o kadar güven duyabileceklerini düşünmektedirler. Buna ek 

olarak işletmenin pazarda güzel bir konuma sahip olması ve pazarda bilinir olması da 

tüketici ile işletme arasındaki güveni etkilemektedir (Doney and Cannon, 1997: 38).  

Bir tüketicinin markaya ilişkin güvenini etkileyen bazı faktörler bulunmaktadır. Bu 

faktörler ‘markanın öngörebilirliği, marka itibarı, marka yeterliliği, işletmeye güven ve 

markanın beğenilmesi’ şeklindedir (Lau and Lee, 1999: 359-363): 

- Markanın öngörebilirliği: Tüketicinin markadan her defasında aynı performansı 

beklemesidir. Bu durum için markanın tüketiciye verdiği vaatleri yerine 

getirerek her defasında aynı performansı göstermesidir. 

- Marka Yeterliliği: Markanın tüketici problemlerini çözmesi ve beklentilerine 

karşılık vermesidir. 

- Marka itibarı: Markanın tüketiciye sunduğu mal ve hizmetler açısından iyi bir ün 

oluşturmasıdır. 

- Markanın beğenilmesi: Ürünün tasarımının, renginin ve dokusunun 

beğenilmesidir. 

- İşletmeye güven: Tüketicinin işletmeye güven duyması ile işletmenin sahip 

olduğu ürüne ve markasına da güven duyması şeklindedir. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

 

2.MARKA NEFRETİ 

 

2.1.Marka Nefreti 

Nefret kelimesi, köken olarak Arapça ‘nafra’ sözcüğünden türemiştir 

(etimolojiturkce.com, 2019). ‘Bir kişinin mutsuzluğunu, kötülüğünü istemeye yönelik 

duygu’ ve ‘Tiksinti, tiksinme’şeklinde ifade edilmektedir (tdk.gov.tr, 2019). Nefret, 

nesnenin refahını yok etme veya azaltma ile ilişkili bir kavramdır ve bir motivasyon 

kaynağıdır (Rempel and Burris, 2005: 300). Nefret, aşkın ve sevginin karşıtı olarak da 

düşünülmektedir (Shand, 1920: 58). Marka nefreti, Sternberg’in kişilerarası nefret 

teorisinden yola çıkarak kavramsallaştırılmaktadır (Kucuk, 2019: 29). Kişilerarası 

nefreti açıklayan üçgen nefret teorisi aşağıdaki şekildeki gibidir (Sternberg, 2003: 306-

308). 

Şekil 2. 1. Nefret Üçgeni 

Kaynak: Sternberg, 2003: 307 

 

Yakın olmama: Tiskinme 

Tutku: Öfke /Korku 

Bağlılık: Değerden 

düşürme/Küçültme 
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- Yakın olmama (Tiskinme):  Bireyin diğer bireye karşı duygusal uzaklığı 

şeklinde açıklanmaktadır. Bunun sebebi bireyin nefret hissettiği kişiye karşı 

iğrenme duygusunun oluşmasıdır. 

- Tutku (Öfke/Korku):  Bireyin karşısındakine duyduğu nefret, öfkeye neden 

olurken; korku da kaçınmaya neden olmaktadır. 

- Bağlılık (Değerden düşürme/ Küçümseme): Nefret edilen bireyin değersiz 

görülmesi ve küçümsenmesi şeklinde tanımlanmaktadır.  

Tüketicinin memnuniyetsizliğinin belirgin ve ölçülebilir bir alt tipi olan marka 

nefreti (Carroll and Ahuvia, 2006: 87), ‘markaya karşı yoğun olumsuz tepkiler’ şeklinde 

tanımlanmaktadır(Brayson vd., 2013: 395). Başka bir tanımda da marka nefreti ‘Bir 

markaya karşı kalıcı ve istikrarlı yoğun olumsuz duygular’ şeklinde tanımlamaktadır 

(Delzen, 2014: 11). Marka nefreti, tüketici marka ilişkisinde güçlü bir negatif duygudur 

ve bu ilişki aşağıdaki tabloda gösterilmektedir (Fetscherin and Heinrick, 2014: 369). 

 

Tablo 2. 1. Marka Duygu Matrisi 

                  Marka İlişkisinin Gücü 

 

 

Markaya Karşı  

Duygular 

Zayıf Güçlü 

Pozitif Marka Memnuniyeti Marka Aşk- Marka Tutkusu 

Negatif Markadan Kaçınma Marka Nefreti-Markadan 

Ayrılma 

Kaynak: Fetscherin and Heinrick, 2014: 370 

 

Marka nefreti ‘aktif ve pasif’ olmak üzere iki boyuta ayrılmaktadır. Aktif marka 

nefreti ‘öfke, tiksinme veya iğrenme’ gibi duyguları içerirken pasif marka nefreti 

‘korku, hayal kırıklığı, utanç ve insanı insan olarak görmeme ’ duygularını içermektedir 

(Zarantonello vd., 2016: 21). Marka nefreti ‘soğuk, serin ve sıcak marka nefreti’ olarak 

üç ana yapıda incelenmektedir. Soğuk marka nefreti, nefret edilen markayı değersiz 

olarak görmektir. Serin marka nefreti; isyan, tiksinti gibi markaya gösterilen olumsuz 

duyguları ifade etmektir. Sıcak marka nefreti ise bir markaya karşı aşırı öfke ve endişe 
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gibi duyguları kapsamaktadır ve bu yapılar ‘tutumsal ve davranışsal’ olarak iki başlık 

altında toplanabilmektedir (Kuçuk, 2019:  29-33): 

1.Tutumsal Marka Nefreti (soğuk ve serin marka nefretinin birleşimi): Olumsuz 

duygusal bir ilişkiye işaret etmektedir. Tüketiciler duygularını yakın çevresiyle 

paylaşabilir veya duygularını kimse ile paylaşmayabilirler. Markadan uzaklaşarak diğer 

tüketicileri bilgilendirerek markaya karşı tavırlarını pasif bir şekilde 

farklılaştırabilmektedirler. 

2.Davranışsal Marka Nefreti (sıcak marka nefreti): Olumsuz duyguları 

kamuoyunda yüksek sesle ifade etmektir.  Bu tür davranışsal tepkiler; üçüncü taraf 

şikayet sitelerine marka hakkında şikayette bulunmak gibidir. 

Tüketicinin bir markadan diğerine geçemediği, markanın tekeli temsil etmesi 

veya fiyatının yüksek olduğu durumlarda da marka nefretinin oluşabileceği tespit 

edilmiştir (Alba and Lutz, 2013: 267).  

 

2.2.Marka Nefretinin Öncülleri 

2.2.1.Markadan Kaçınma 

Markadan kaçınma kavramı ilk olarak tüketim karşıtı çalışmalarda  ele alınmıştır 

(Lee vd., 2009a: 145). Tüketim karşıtlığı, tüketicilerin belirli ürün veya hizmetlerin 

edinilmesine ve kullanılmasına karşı olmaları şeklinde ifade edilmektedir (Lee vd., 

2011: 1681). Tüketim karşıtlığının ana fikri tüketim sürecinin bir parçası olmasıdır 

(Zavetoski, 2002: 121). Tüketim karşıtlığı; ürün, hizmet, marka tüketimine veya 

tüketimin kendisinin azaltılması şeklinde ortaya çıkabilmektedir (Iyer and Muncy, 

2009: 167). Buna ek olarak tüketime direnç gösterme, hoşnut olmama ve kınama yani 

reddetmeyi de içermektedir (Zavetoski, 2002: 121). Tüketim karşıtı olanlar dört gruba 

ayrılmaktadır. Birinci grup, toplumun maddi eşitsizliği sebebiyle genel tüketim 

seviyesinde azaltma yapmak isteyenler. İkinci grup, hızlı tüketim alışkanlıklarının 

getirmiş olduğu yüksek tüketimi ortadan kaldırarak daha az tüketici odaklı bir yaşam 

tarzını isteyenler. Üçüncü grup, bir ürüne veya markanın yol açtığı sosyal problemler 

sebebiyle markadan kaçınan tüketiciler. Dördüncü grup, marka ile belirli uyuşmazlıklar 
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yaşadığı için markadan kaçınan tüketicilerdir. İlk kategoride yer alanlar genel tüketim 

kavramına karşı olanlar olarak yer alırken son kategoriler belirli markalara karşı olanlar 

şeklinde gruplandırılmışlardır (Iyer and Muncy, 2009: 160-162).   

Kaçınma kavramı ‘belirli bir olumsuz durum, olay veya olasılıklardan uzak 

durmak’ şeklinde tanımlanmaktadır (Elliot, 1999: 170; Markus and Nurius, 1986: 961). 

Markadan kaçınma kavramı ilk olarak marka sadakatinin tersi olarak ifade edilmiştir. 

Tüketici memnuniyetinin marka sadakatini getirdiği ve memnuniyetsizliğin ise 

markadan kaçınma davranışına yol açtığı belirtilmiştir (Oliva vd., 1992: 86). Bir 

markanın tekrar kullanılması marka sadakati, kasıtlı olarak kullanılmaması ise 

markadan kaçınma olarak adlandırılmaktadır  (Haufner and Hunt, 1992: 228). Markadan 

kaçınma kavramı tüketicilerin kasıtlı olarak bir markadan uzak durması ve reddetmesi 

şeklinde tanımlanmaktadır (Lee vd., 2009b: 422). Bir markadan uzak durmayı veya 

uzaklaşmayı içermektedir (Strandvık vd., 2013: 485-486). Markadan kaçınma, 

tüketicinin kötü bir deneyim veya çeşitli kaynaklardan gelen olumsuz geri bildirimler 

nedenleriyle satın almama kararı vermelerini içermektedir (Khan and Lee, 2014: 331). 

Marka kaçınması ‘deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınma’ şeklinde 

üç ana nedenden kaynaklanmaktadır. Markayla olumsuz bir deneyim yaşanmış olması 

deneyimsel kaçınma davranışına, tüketicinin kendi kimliği ile markanın kimliği 

arasında bir uyumsuzluk olması kimlik kaçınması davranışına son olarak firmaların 

politikalarına ya da ürünün menşei ülkesi vb. gibi nedenler ahlaki kaçınma davranışına 

yol açmaktadır (Lee vd., 2009c: 172). Bu ana nedenlere ek olarak markadan kaçınma 

davranışı beş başlık altında toplanmaktadır. Bunlar; deneyimsel kaçınma, kimlik 

kaçınması, ahlaki kaçınma, eksik-değer kaçınması ve reklamdan kaçınmadır (Knittel 

vd., 2016: 37).  
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Şekil 2. 2. Markadan Kaçınma Türleri 

Kaynak:Lee vd., 2009c: 172; Lee vd., 2009b: 423; Knittel vd., 2016: 37 

 

2.2.1.1.Deneyimsel Kaçınma 

Markalaşmanın gelişmesi ile beraber işletmeler müşterilere bir değer sağlamakta 

ve vaatlerde bulunmaktadırlar. Bunun sonucunda müşterilerin markalara karşı bir 

beklentileri oluşmaktadır (Berry, 2000: 129). Markaların tüketicilere sunduğu vaatler, 

tüketici beklentileriyle tutarlı olduğunda tekrar satın alma ve memnuniyet 

gerçekleşmektedir (Dall’olmoRiley and De Chernatony, 2000: 148). Tüketici 

memnuniyetinin üç aşaması mevcuttur. Bunlar; ürün, hizmet, fayda, fiyat ve 

bulunabilirliklerle ilgili olduğu satış öncesi aşama. Tüketicinin çevreyi, hizmet türünü, 

teslimatı ve kaliteyi tecrübe ettiği satış aşaması ve müşterinin destek, tavsiye, 

değiştirme, para iadesi, onarım veya şikayet prosüdürlerinin kullanılmasının 

beklenildiği satış sonrası aşamadır (Otieno vd., 2005: 300). İşletmeler bir ürünü satın 

almaktan kaynaklanan tüketici riskini azaltmak için tüketicilere para iade garantisi 

sunmaktadırlar (Heiman vd., 2001: 58). Memnuniyet ürün veya hizmeti kullanım 

deneyimine bağlı bir kavramdır (Sweeney and Soutar, 2001: 206). Tüketici 

beklentilerinin karşılanmaması durumunda ise tüketicide memnuniyetsizlik gerçekleşir. 

Bu da marka kaçınmasına neden olmaktadır (Lee vd., 2009c: 174). Deneyimsel 

kaçınma, karşılanmayan beklentiler veya yerine getirilemeyen vaatler; bir ürünün, 
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hizmetin ve markanın kullanımıyla ve tüketicilerin onun ile ilgili algıları ile ilişkilidir. 

Deneyimsel kaçınma nedenleri arasında ürünün performansının düşük olması, ürüne 

sahip olma ile ilgili yaşanan sorunlar ve mağaza ortamı yer almaktadır (Lee vd., 2009c, 

s. 172). Ürünün performansı; kalite/ performans, fiyat/ değer gibi etmenler tüketicinin 

tutumları ve satın alma davranışlarını etkileyen değişkenlerdir (Chi and Kilduff, 2011: 

423). Deneyimsel kaçınmanın oluşmasında ki başka bir neden de alışveriş deneyiminde 

yaşanan hoş olmayan mağaza ortamıdır (Arnold vd., 2005: 1142). Mağaza ortamının 

‘ortam, sosyal ve tasarım bileşenler’ olarak üç anahtar özelliği bulunmaktadır (Baker 

vd.,2002: 120).  

 

2.2.1.2.Kimlik Kaçınması 

Tüketiciler ürünleri yalnızca faydacı yönden değil, aynı zamanda sosyal değerler 

açısından değerlendirmektedirler (Chi and Kilduff, 2011: 428). Bunun yanı sıra 

tüketiciler markaları değil, yaşamları seçmektedirler (Fournier, 1998: 367).  Kimlik 

kaçınması veya çekici olmayan vaatler, bir marka imajının, tüketicinin sahip olduğu 

kimlik ile uyuşmazlığı sonucunda gerçekleşmektedir (Lee vd., 2009c: 173).  Markaların 

amacı tüketicinin kişisel tarzlarını ifade etmelerini kolaylaştırmaktır (Sinhavd., 2011: 

186). Tüketici, kimliğiyle uyumlu olan markaları satın alarak kendi kimliğini 

korumaktadır (Belk, 1988: 140). Kuruluşun kimliği ile kendi öz benliğinin 

özdeşleştirmesi de tüketicinin benlik kavramını korumaya yönelik bir mekanizmadır 

(Elsbach and Bhattacharya, 2001: 399).  Böylelikle tüketiciler kendi kimliklerine benzer 

gördükleri ürün ve markaları satın alacak,  kendi kimliklerine uygun olmayan markaları 

satın almaktan kaçınacaklardır (Hogg and Banister, 2001: 78). İstenmeyen kimlik 

uyumu tutumları, tutumlar niyetleri ve niyetlerde davranışları etkilemektedir (Bosnjak 

and Rudolph, 2008: 710). Bunların yanı sıra markanın negatif referans gruplarınca 

kullanılması, özgün olmaması ve marka kimliğinin belirsiz olması da tüketicinin 

markadan kaçınmasına sebebiyet vermektedir (Lee vd., 2009c: 172). Özgünlük kavramı; 

orijinal, gerçek ve değiştirilmemiş anlamına gelmektedir (Bendix, 1992: 104). Bir 

nesnenin ticarileştirilmesi özgünlüğüne zarar verebilmektedir (Grayson and Martinec, 

2004: 297). Özgünlük ayrıca markanın tüketicinin kimliğini nasıl etkilediği ile ilgili de 

olabilmektedir (Grayson and Shulman, 2000: 28).  Tüketicinin referans grubu ve yakın 
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çevresinden kaynaklanan olumlu/olumsuz psiko-sosyal sonuçları da satın alımlarını 

etkileyebilmektedir (Amine, 2008: 406).  Tüketiciler, olumlu ürün yargıları uyandıran 

ürünleri veya markaları tüketerek kendi benliklerini desteklemeye çalışacak, olumsuz 

yargı uyandıran ürünleri red edecek veya bunlardan kaçınacaklardır (Hogg and Banister, 

2001: 75). 

 

2.2.1.3.Ahlaki Kaçınma 

Ahlaki kaçınma veya zararlı vaatler, tüketicilerin belirli markalara ilişkin 

ideolojik uyumsuzluğundan kaynaklanmaktadır.  Bu kaçınma türü  siyasi ve sosyo-

ekonomik inanç kümeleri ileilişkilidir (Lee vd., 2009c: 175). Ahlaki kaçınmanın 

nedenleri arasında, egemen karşıtlığı ve menşei ülke etkisi bulunmaktadır (Lee vd., 

2009c: 172). Bu nedenlerin yanı sıra menşei ülke etkisinin içerisinde ‘düşmanlık ve 

finansal vatanseverlik’ egemen karşıtlığının içerisinde ‘tekellik karşıtlığı, 

kişiselleştirmeme ve şirketin sorumsuzluğu yer almaktadır (Lee vd., 2009b: 423). 

Egemen karşıtlığı; bir şahısın, firmanın veya kuruluşun bencil, aldatıcı ve sadece 

kendini düşündüğü inancıyla oluşan olumsuzlukla ilişkili bir kavramdır (Dolen vd., 

2012: 308). Tüketiciler ürün veya hizmet ile doğrudan olumsuz etki yaşamamalarına 

rağmen markaların haksız/etik dışı uygulamaları sebebiyle de markadan 

hoşlanmayabilmektedirler (Dalli vd., 2006: 88). Menşei ülke etkisi, ürün yerinin ürün 

değerlendirmelerini ne ölçüde etkilediği ile ilgilidir. Menşei ülke, birçok koşul altında 

yeni ürünlerin değerlendirilmesinde etkilidir. Olumlu ülke algılarının ürün özellikleri 

hakkında olumlu çıkarımlara ve sonraki olumlu değerlendirmelere yol açtığı 

gözlemlenmektedir. Tüketicilerin ürün ile ilgili değerlendirmeleri yani yabancı ürünlere 

yönelik tutumları ürün kalitesi ile ilişkilidir (Canlı and Maheswaran, 2000: 309-310). 

Gelişmekte olan ülkelerin çoğunda tüketiciler ellerinde kalite ile ilgili bir bilgi 

bulunmadığında, ürünün menşei etkisine büyük önem vermektedirler. Bir ürünün 

menşei, ürünün kalitesi ve performansı için bir sigorta niteliği taşımaktadır (Kaynak vd., 

2000: 1226). Bir ülkenin askeri, politik veya ekonomik eylemlerini beğenmeyen ve 

affetmeyen tüketiciler bu ülkelerin ürün ve markalarından kaçınmaktadırlar (Klein vd., 

1998: 90).  Tüketiciler bazı ülkelerden ürün almayı kabul ederken, düşmanlık duyduğu 

bazı ülkelerden gelen ürünleri almaktan kaçınabilmektedirler (Riefler 
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andDiamantopoulos, 2007: 88). Şirketin yeteneği, şirketin çıktılarını üretme, sunma ve 

sonuç verme kapasitesi ile ilgilidir ancak şirketin sorumluluğu, kurumun topluma karşı 

yükümlülüklerine ilişkin statüsünü ve faaliyetlerini yansıtmaktadır (Brown and Dacin, 

1997: 68). Şirketin sosyal sorumluluğunun temel unsurları ‘ahlaki açıdan adil ve dürüst 

uygulamalar, ürün güvenliği ve güvenirliliği, çalışanlara iyi davranmak ve çevreyi 

iyileştirmek’ şeklindedir (Esrock and Leichty, 1998: 307). 

 

2.3.Marka Nefretinin Sonuçları 

2.3.1.Tüketici İntikamı 

İntikam kavramı, zarara uğramış olan kişinin sebebiyet veren tarafa karşı zarar, 

rahatsızlık ve ceza verme çabası olarak tanımlanmaktadır (Aquino vd., 2001: 53). 

Kişinin haksızlığa uğradığına dair algı ve motivasyonuna dayanarak rahatlama 

gerektiren yoğun bir duygusal durumdur (Ysseldyk, 2005: 12). İntikam kavramı aynı 

zamanda adalet arayışıyla haklı görülen agresif bir eylem olarak görülmektedir 

(Stillwell vd., 2008: 253). Adalet veya adalet teorisi intikam literatürünün temelini 

oluşturmaktadır (Gregoire vd., 2010: 741). Bu teori, adalete ilişkin olumsuz 

algılamaların ‘dağıtım, etkileşimsel ve prosedür’ faktörlerden kaynaklanmakta olduğuna 

dayanmaktadır (Mccoll-Kennedy and Sparks, 2003: 253). İntikam kavramının eş 

anlamlıları ‘ödeşmek, misilleme yapmak, savunmak, onurunu korumak, rövanş, 

cezalandırma, kan davası, hınç ve kısasa kısas’ şeklindedir (emotionalcompetency.com, 

2019). Bu kavramların birbirlerinden farklı olduklarını savunanlarda bulunmaktadır. 

İntikam öfkeden kurtulmaktır ve rasyonel bir davranış değildir. Misilleme ise 

caydırıcılıktan ibarettir ve duygulara bağlı olmadığı için rasyonel bir davranış olarak 

görülmektedir (Zourrig vd., 2009: 996). Bunun yanında misilleme de asıl amaç, 

markaya zarar vermek yerine eşitliği geri kazanmaktır (Kähr vd., 2016: 27).  

Tüketici intikamı, firmaya zarar verme arzusu gibi aşırı olumsuz bir satın alma 

deneyimi sonrası hissedilen misilleme niteliğindeki duygular olarak ifade edilmektedir 

(Bechwati and Morrin, 2003: 441). Tüketicinin bir firmanın sebep olduğu zararlardan 

ötürü firmaya zarar vermek ve cezalandırmak için tasarladığı eylemler bütünüdür 

(Grégoire and Fisher, 2008: 247). Firma tarafından haksızlığa uğradığını algılayan 
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tüketici, öfke ve intikam arzusu hissedecektir. (Joireman vd., 2013: 331). Tüketici 

intikamı doğrudan ve dolaylı intikam olarak ikiye ayrılmaktadır (Grégoire vd., 2010: 

739). Doğrudan intikam, tüketicilerin bir şirkete veya çalışanlarına doğrudan zarar 

verecek şekilde tasarlanan eylemler bütünü olarak tanımlanmaktadır. Dolaylı intikam 

ise genellikle internet üzerinden gerçekleşmekte yani firmanın dışında oluşmaktadır. Bu 

sebeple kontrol edilmesi ve yönetilmesi zordur (Grégoire vd., 2010: 743). Dolaylı 

intikam davranışları, negatif ağızdan ağıza pazarlama ve markayı değiştirme; doğrudan 

intikam davranışları ise bir firmanın temsilcileriyle sözlü çatışmalar şeklinde 

gerçekleşebilmektedir (Harris and Reynolds, 2004: 348).  Tüketici olumlu güdüler ile 

karşılaştığında uzlaşma arzusu intikam arzusundan daha yüksek, olumsuz güdülerle 

karşılaştığında ise  intikam arzusu uzlaşma arzusundan daha fazla olacaktır (Joireman 

vd., 2013: 331).   

 

2.3.2.Marka Değiştirme Niyeti 

İlişkisel pazarlama ile birlikte tüketici değiştirme niyeti ve davranışı giderek 

önemli bir hale gelmiştir (Hsieh vd., 2012: 1913).  Tüketici değiştirme davranışının 

temelinde yer alan niyet kavramı, davranışın niyetlerden tahmin edilmesi ve bireyin 

belli bir davranışı gerçekleştirme niyeti planlanmış davranış teorisinde açıklanmaktadır 

(Bansal and Taylor, 1999: 202). Planlanmış davranış teorisi, özel normların, tutumların 

ve algılanan davranışsal kontrolün hem planlanan hem de gerçekleşen davranışları 

etkilemek için nasıl bir araya getirilmesi gerektiğinin anlaşılması için yararlı çerçeve 

sunmaktadır (Bansal and Taylor, 2002: 407). Aşağıda ki tabloda planlanmış davranış 

teorisi modeli yer almaktadır. 
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Şekil 2. 3. Planlı Davranış Modeli 

 

Kaynak: Ajzen, 1991: 182 

 

Bu teorinin merkezinde yer alan değişken kişinin bir davranışı ortaya koyma 

niyetini göstermektedir. Davranışı gerçekleştirme niyetinin güçlü olması performansın 

da yüksek olmasını sağlamaktadır. Bir takım davranışların gerçekleştirebilmesi için 

gerekli kaynakların var olması da gerekmektedir. Birey sahip olduğu kaynaklarla 

davranışı gerçekleştirmeye niyetlenir başarılı olması da buna bağlı olmaktadır (Ajzen, 

1991: 181-182). Değiştirme niyeti  ‘bir ürün için başka bir üründen vazgeçen tüketici’ 

şeklinde tanımlanmaktadır. Tüketicinin ürün ile olan ilişkisinin bozulmasıyla ortaya 

çıkan memnuniyetsizliğe karşı yıkıcı ve aktif bir tepkidir (Nikbin vd.,  2012: 313). 

Değiştirme maliyeti, bir satıcının ürününden diğerine geçerken karşılaşılan zaman 

maliyetidir (Porter, 1980: 10). Buna ek olarak para ve psikolojik maliyetler de değişim 

sırasında ortaya çıkan maliyetlerdendir (Dick and Basu, 1994: 105).  Marka değiştirme 

niyeti ise belirli bir marka ile ilişkinin sona ermesi ve başka bir alternatife doğru 

ilerlemek’ olarak tanımlanmaktadır (Ping, 1993: 325). Marka değiştirmenin 

belirleyicileri; marka ismi, ürün özellikleri, fiyat ve reklamlar’dır (Carpenter and 

Lehmann, 1985: 318). 

 

 

 

Davranışa 

yönelik tutum 

Öznel Norm 

Algılanan 

Davranışsal 

Kontrol 

Niyet Davranış 



33 
 

 

 

2.3.3.Ağızdan Ağıza Pazarlama 

1950’li yılların başlarından beri kişisel iletişim ya da tüketiciler arasındaki bilgi 

paylaşımının, sadece tüketici tercihlerini ve satın alma kararlarını değil, tüketici 

beklentilerinide şekillendirdiği gözlemlenmiştir (De Bruyn and Lilien, 2008: 152).  

Ağızdan ağıza pazarlama, bir ürünün veya hizmetin satın alınmasından sonra ürün ile 

ilgili özelliklerin diğer tüketicilere informal biçimde yaydıkları iletişim şekli olarak 

tanımlanmakatdır (Westbrook, 1987: 261). Ağızdan ağıza pazarlama geleneksel olarak 

iki aşamalı bir iletişim akışı olarak tasvir edilmektedir. Bir kuruluş tarafından sağlanan 

kitle iletişim yöntemleri ile belirli kişilerin harekete geçmesini etkilemektedir ve ürünle 

ilgili deneyimlerin daha sonra başkalarına aktarılması sağlanmaktadır (Haywood, 1989: 

58). Tüketiciler üzerinde arkadaşların, ortakların ve diğer tüketicilerin önerileri yani 

ağızdan ağıza pazarlamanın reklam veya satış temsilcileri gibi ticari kaynaklardan gelen 

bilgilerden daha güvenilir olma eğilimindedir.  Bu sebeple ağızdan ağıza pazarlamanın 

tüketici satın alma davranışı üzerinde güçlü bir etkisi olabilmektedir (Kotler and 

Armstrong, 2011: 139). Tüketicilerin bir ürüne veya hizmete sahip olurken ağızdan 

ağıza pazarlamaya güven duymaları muhtemel bir sonuçtur (Blythe, 2009: 74). Ağızdan 

ağıza pazarlamanın geleneksel pazarlamadan güçlü olmasının sebepleri şu şekildedir 

(Silverman, 2001: 37): 

 Pazarda en güçlü, ikna edici ve etkileyici bir güce sahiptir. 

 Deneyim paylaşma mekanizmasıdır. 

 Bağımsız ve objektiftir bu sebeple güvenilirdir. 

 Tüketiciye özeldir ve bir bütünü kapsamaktadır. 

 Bilgiye ulaşmak kolaydır zaman kazandırmaktadır ve ağızdan ağıza pazarlamayı 

sürdürmek çok ucuz olabilmektedir. 

 Ürünün bir parçası olabilmektedir. 

 Kendi kendine üreten, üreyen ve katlanarak büyüyendir. 

 Tek bir kaynaktan veya nispeten küçük bir kaynaktan meydana gelebilmektedir. 

 Kaynağın doğasına aşırı derece bağımlıdır. 

 Hızı ve kapsamı sınırsızdır. 
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Ağızdan ağıza pazarlama; tüketicinin seçimlerinde, sadakatinde ve 

değişimlerinde etkileyici bir güç olarak kabul edilmektedir (Wangenheim and Bayon, 

2004: 1182). Ağızdan ağıza pazarlama; değer, odak, zamanlama, istek ve katılım ile 

nitelendirilmektedir (Buttle, 1998: 243). Ağızdan ağıza pazarlamanın negatif, pozitif ve 

sıfır seviyeleri bulunmaktadır. Bunlar aşağıda açıklandığı gibidir (Silverman, 2001: 39-

45): 

-Eksi 4 seviyesi: Bu seviyede tüketiciler ürün hakkında konuşacak ve şikayet 

edeceklerdir. Ürün halk arasında skandal bir konuma gelmiştir.  

-Eksi 3 seviye: Tüketiciler ve eski tüketiciler diğer insanları ürünü kullanmamaları için 

ikna etmektedir ancak ürün skandal boyuta gelmemiştir.  

-Eksi 2 seviye: Tüketiciler ürün hakkında şikayet etmek konusunda kötü sözler 

kullanmazlar ancak şikayete devam edeceklerdir. Ürün satışları yavaş bir şekilde 

azalacaktır.  

-Eksi 1 seviye: Tüketiciler ürün ile ilgili aktif bir şekilde şikayet etmezler fakat 

istendiğinde nispeten olumsuz şeyler vardır. Reklamcılık veya diğer geleneksel 

pazarlama faaliyetleri destek sağlayabilmekte yalnız az gelişme gösterecektedir. 

-Sıfır seviye: Bu seviyede, tüketiciler ürünü kullanır ancak nadiren soru sormaktadırlar. 

Görüşlerini belirtmek konusund gönüllü değildirler, sorulduğunda ise ürün hakkında 

söyleyecekleri az şey vardır. Birçok ürün bu seviyede yer almaktadır. 

-Artı 1 seviye: Tüketiciye soru sorulduğunda söyleyecekleri güzel şeyler bulunmaktadır. 

Ürün ile ilgili soru sorulduğunda iyi, gerçek, güvenilir gibi olumlu özelliklerden 

bahsetmektedirler. 

-Artı 2 seviye: Tüketicilere soru sorulduğunda coşmaktadırlar. Ürünün harika 

olduğundan bahsetmektedirler. 

-Artı 3 seviye: Tüketiciler diğer insanları ürünün kullanılması ile ilgili ikna etmek adına 

yollarını değiştirmektedirler. İşletme sahipleri de gerekli kanalları sağlayarak, desteği 

sağlayarak ve süreci kolaylaştırmaktadır. 
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-Artı 4 seviye: Ürün hakkında sürekli konuşulmaktadır. Herkes ürün hakkında 

konuşarak birbirlerine sorular sormaktadırlar. Bu seviyede tüketici beklentilerini 

karşılamak önemlidir. Satışlar beklenenden hızlı artmaktadırlar ancak beklentilerin 

karşılanması gerekmektedir. 

 

2.3.3.1.Ağızdan Ağıza Pazarlamanın Özellikleri 

Ağızdan ağıza pazarlama bir takım özelliklere sahiptir ve bu özellikler aşağıda 

belirtilmektedir (Buttle, 1998: 243- 245): 

1. Değer: Ağızdan ağıza pazarlama, olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Olumlu 

ağızdan ağıza pazarlama, firma tarafından istenmekte olan iyi haberlerin dile 

getirilmesidir. Olumsuz ağızdan ağıza pazarlama da bunun tersi olarak ifade 

edilmektedir. Firmanın bakış açısından olumsuz olabilecek durumlar, tüketiciler 

açısından olumlu bir durum olabilmektedir. 

2. Odak: Ağızdan ağıza pazarlama, yalnızca tüketicilerin kendi arasında meydana 

gelmemektedir. Daha etkili bir ağızdan ağıza pazarlamanın gerçekleşebilmesi 

işletmeler; müşterilerin yanında aracılar, çalışanlar, tedarikçiler, yatırımcılar, 

etkili kişiler ve insan kaynaklarına da dikkat etmelidirler. 

3. Zamanlama: Ağızdan ağıza pazarlama, alımlardan önce ya da sonra ortaya 

çıkabilmektedir. Satın alım öncesi tüketiciler ağızdan ağıza pazarlamayı bilgi 

kaynağı olarak kullanabilmekte, sonrasında ise sahip oldukları deneyimleri 

paylaşabilmektedirler.  

4. İstek veya Talep: Ağızdan ağıza pazarlama, müşterinin isteği doğrultusunda 

veyahut isteği dışında gerçekleşebilmektedir. Doğru bilgiye ulaşmak adına bir 

fikir lideri, Pazar uzmanı veya etkileyicinin bilgisini isteyebilmektedir. Bunlara 

rağmen bazen ağızdan ağıza pazarlama kendiliğinden ortaya çıkabilmektedir. 

Böyle bir durum karşılığında ağızdan ağıza pazarlamayı başlatan kişi 

deneyimlerini paylaşmaktan hoşnut olabilmektedir. 

5. Katılım:  Ağızdan ağıza pazarlama, genellikle kendi kendine oluşmaktadır ancak 

firmalar kendileri yönetebilmek veya harekete geçirmek adına aktif bir şekilde 

çabalamaktadır. Bu amaçla fikir liderlerine ulaşarak veyahut oluşturarak ağızdan 

ağıza pazarlamayı bir şekilde yönetebilmektedirler.  
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2.3.3.2.Ağızdan Ağıza Pazarlama Sürecinin Unsurları 

Ağızdan ağıza iletişim sürecinin kayak ve alıcı olmak üzere iki temel ilkesi 

bulunmaktadır. İki temel ilkenin aracı ise, iletişim araçları ile yayılan mesajlardır. 

Sürece ek olarak dört temel fonksiyonda bulunmaktadır. Bunlar ise kodlama, tepki, kod 

çözme ve geri bildirimden ibarettir. Bu sürecin tamamı üzerinde bir etkisi olan ve etkili 

bir iletişime engel olan faktör ise gürültüdür (Altunışık vd., 2016: 420). 

 

Şekil 2. 4. Ağızdan Ağıza Pazarlamada İletişim Süreci 

 

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011: 414 

 

Kaynak:Bir fikri veya konsepti başkalarına iletme isteği olan kişi ve mesajın 

gönderildiği kişi olarak tanımlanmaktadır (Lunenburg, 2010: 2). Kaynak olarak 

firmanın mesajı, sözlü, simgesel, yazılı olabileceği gibi, müşteri temsilcisi, satış 

elemanları gibi somut veyahut soyut faktörlerden oluşabilmektedir (Altunışık vd., 2016: 

420). Ağızdan ağıza pazarlamada yer alan kaynak türleri; fikir liderleri, alışveriş 

arkadaşları, uzmanlar, vekil tüketici ve ilk müşteriler şeklinde belirtilmektedir (Dobele 

and Ward, 2002: 3-5). 
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A. Fikir Liderleri: Kişiler arası iletişimin merkezinde yer alan ve diğer insanların 

üzerinde etkisinin olduğu insanlar şeklinde tanımlanmaktadır (King and 

Summers, 1970: 43).  

B. Uzmanlar: Alışveriş yapmalarının sonucunda ürünü gözlemleyerek diğer 

tüketiciler ile paylaşmaktadırlar (Slama and Williams, 1990: 48). Birçok farklı 

ürün tipi, mağazalar ve pazarlar ile ilgili paylaşabilecekleri geniş bir bilgi 

yelpazesine sahip olmaktadırlar (Kiecker and Cowles, 2002: 77). 

C. Alışveriş Arkadaşları: Alışveriş sırasında kişilere yardımcı olmak üzere bilgi 

kaynağı görevi gören ve kişiyi yönlendirenlerdir (Kiecker and Cowles, 2002: 

77). 

D. İlk Müşteriler: Yeni ürünlerle ilgili deneyimlerini diğer tüketiciler ile 

paylaşmaları ile oluşmaktadır (Kiecker and Cowles, 2002: 77).  

E. Vekil Tüketici Bu kişiler tüketiciler adına bir ücret karşılığında piyasada 

bulunan ürünleri değerlendirmekte ve tercih yapmaktadırlar (Kiecker and 

Cowles, 2002: 77). 

Kodlama:Bir fikri veya düşünceyi sembolik bir biçime dönüştürme sürecidir (Kotler 

and Armstrong, 2011: 415). 

Mesaj:Sözlü, sözsüz ya da yazılı bir şekilde olabilmektedir. İletişimin taşıyıcısı olan bir 

ortam veya kanal aracılığıyla gönderilmektedir (Lunenburg, 2010: 2). Bunların yanında 

mesajlar yüz yüze bir şekilde de tüketiciye ulaştırılabilmektedir (Altunışık vd., 2016: 

420). Göndericinin iletmiş olduğu semboller kümesini ifade etmektedir (Kotler and 

Armstrong, 2011: 415). 

Kod Çözme:Alıcının, göndericinin kodlamış olduğu sembollere bir anlam verme 

sürecidir (Kotler and Armstrong, 2011: 415).  

Alıcı:Alınan mesajı anlamlı bir bilgiye dönüştürmektedir (Lunenburg, 2010: 2). Başka 

bir kişi tarafından gönderilen mesajı alan kişidir (Kotler and Armstrong, 2011: 415). 

Gürültü:İletişim sürecinde alıcının, gönderenin gönderdiği mesajdan farklı bir mesajı 

almasına sebebiyet veren, planlanmamış bir bozulmayı içermektedir (Kotler and 

Armstrong, 2011: 415). Mesajı bozan herhangi bir şeydir. Mesajın farklı algıları, dil 

engelleri, kesintiler, tutumlar ve duygular gürültüye örneklerdir (Lunenburg, 2010: 2). 

Tepki:Alıcının gönderici tarafından gönderilen mesaja maruz kaldıktan sonraki verdiği 

tepkiler bütünüdür (Kotler and Armstrong, 2011: 415). 
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Geri Bildirim:Alıcının mesajının göndericiye geri iletildiğini ifade etmektedir (Kotler 

and Armstrong, 2011: 415). Gönderenin mesajı alıp almadığı ile ilgilidir (Lunenburg, 

2010: 2). 

 

2.3.3.3.Ağızdan Ağıza Pazarlama Türleri 

2.3.3.3.1.Olumlu (Pozitif) Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Tüketicinin beklentilerinin karşılanması, olumlu deneyimler ve olumlu fikirlerin 

tüketicide oluşması sonucu olumlu ağızdan ağıza pazarlama gerçekleşmektedir 

(Sundaram vd., 1998: 527). Bir bilgi kaynağı olarak olumlu ağızdan ağıza pazarlama 

karar vermede güçlü bir girdidir (Ng vd., 2011: 133). Tüketicinin markaya duyduğu 

tatmin, bağlılık ve özdeşlik duygulanın olumlu ağızdan ağıza pazarlama davranışı 

üzerinde etkisi bulunmaktadır (Brown vd., 2005: 126).  İşletme çalışanları ile tüketiciler 

arasında iyi ilişkilerin olması da olumlu ağızdan ağıza pazarlamanın gerçekleşmesine 

sebep olan bir etkendir (Gremler vd., 2001: 54). Olumlu ağızdan ağıza pazarlama, 

tüketicilerin satın alma niyetlerini arttırırken bir taraftan işletmenin pazarlama 

faaliyetlerine yaptığı harcamalarının da azalmasına katkı sağlamaktadır (Jeong and 

Jang, 2011: 360). Tüketicileri olumlu ağızdan ağıza pazarlama davranışını 

gerçekleştirmeye iten bir takım sebepler bulunmaktadır ve bunlar aşağıda belirtildiği 

gibidir (Sundaram vd., 1998: 529): 

- Altruizm:  Tüketici herhangi bir karşılık beklemeden diğer tüketicilerle olumlu 

deneyimlerini paylaşmaktadır ve iyi hissetmektedirler.  

- Ürün ilgisi: Tüketici kıymet seviyesi yüksek ürünlere sahip olmadan önce diğer 

insanlara danışmaktadırlar. Ürüne sahip olduktan sonra ise ürüne karşı ilgileri 

olmasa bile bu yöntemi kendilerini değerli hissetmek adına kullanmaktadırlar. 

- Kendini gerçekleştirmek: Tüketiciler bir ürüne sahip olduktan sonra olumlu bir 

deneyim yaşamalarının sonucunda kendilerini değerli hissetmek, onaylatmak ve 

diğer insanların nezdindeki imajlarını koruyabilmek adına olumlu ağızdan ağıza 

pazarlamayı gerçekleştirebilmektedirler. 

- Firmaya yardım etmek:  Tüketici firmanın sadık müşterisi olmuşsa, sadakatini 

kanıtlamak amacıyla olumlu fikirlerini ve düşüncelerini diğer tüketicilerle 

paylaşmaktadırlar.  
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Olumlu ağızdan ağıza pazarlama firmalarında istediği bir sonuçtur. Tüketiciler, 

işletmenin ürünleri ile ilgili olumlu bilgileri diğer tüketicilerle paylaşarak reklamını 

gerçekleştirmektedir (Kitapçı vd., 2012: 267). Olumlu ağızdan ağıza pazarlama; güven, 

hizmet kalitesi, memnuniyet, değer, ilişki kalitesi ve satın alma niyetleriyle ilişkilidir 

(Ferguson vd., 2010: 28). 

 

2.3.3.3.2.Olumsuz (Negatif) Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Tüketiciler mal veya hizmete sahip olduktan sonra yaşadıkları 

memnuniyetsizliği; satıcıya doğrudan şikayet ederek, tüketici haklarını korumaya 

yönelik kurumlara şikayet ederek, işletmeyi yada markayı değiştirerek son olarak da 

olumsuz ağızdan ağıza pazarlama yaparak gerçekleştirmektedir (Charlett vd., 1995: 42). 

Olumsuz ağızdan ağıza pazarlama ‘tüketicinin marka hakkında ki olumsuz 

deneyimlerini, diğer tüketicilere aktarmalarıdır’ şeklinde tanımlanmaktadır (Laczniak 

vd., 2001: 60).  Bir ürün hakkında olumsuz ağızdan ağıza pazarlamanın oluşmaması için 

yapılan pazarlama çabalarının, tüketicinin memnuniyetsizliğini önlemeye odaklanması 

gerekmektedir (Armelini, 2011: 2007). Tüketicinin beklentilerinin altında kalan marka 

deneyiminin bir sonucu olduğu kabul edilmektedir (Samson, 2006: 650). Negatif 

ağızdan ağıza pazarlama sadece mevcut tüketicilerin sadakatini teşhis etmekle 

kalmayabilir, aynı zamanda tüketici elde etme konusunda pozitif ağızdan ağıza 

pazarlamadan daha etkili olabilmektedir. Negatif ağızdan ağıza pazarlamanın bu etkisi 

üç değişken ile açıklanabilmektedir (Samson, 2006:648-649): 

1. Mesajın büyüklüğü: İyi ve kötü mesajların arasında ki nicelik veya nitelik 

mesajların ağırlığı olarak değerlendirilmektedir. Bu bağlamda olumlu tavsiye 

veya önerinin değeri olumsuz bir yorum veya öneri ile aynı mıdır? Eğer aynı ise 

hangi koşullar altında?  

2. Bireyler üzerinde ki etkinin büyüklüğü: İnsanlar bir değerlendirme yaparken 

negatif bir olguya pozitif olgudan daha çok önem vermektedirler. 

3. Mesajın hafızası ve yayılması: Bir kişinin satın alma davranışının pozitif 

ağızdan ağıza pazarlamadan daha çok etkilenmesi durumunda dahi, olumsuz 

yorumların mekân ya da zaman olarak daha sürekli olabilecektir.  
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Ağızdan ağıza pazarlamanın olumsuz olmasının nedeni, insanların diğer 

insanlara olumsuz deneyimlerinden bahsetme olasılıklarının olumlu bir deneyimi 

anlatmalarından üç veya on kat daha fazla olması ile ilgili olup (Silverman, 2001: 26),  

olumsuz ağızdan ağıza pazarlamanın olumlu ağızdan ağıza pazarlamadan daha hızlı 

yayılmakta olduğu ortaya çıkmaktadır (Moldovan and Goldenberg, 2004: 426). 

Tüketicileri negatif ağızdan ağıza pazarlama davranışını gerçekleştirmeye iten nedenler 

aşağıda belirtilmektedir (Sundaram vd., 1998: 529): 

- Altruizm: Tüketicinin diğer insanların kendi karşılaştığı olumsuz durumlar ile 

karşılaşmaması amacıyla yapmaktadır.  

- Kızgınlığı azaltmak: Olumsuz bir deneyim yaşamış olan tüketicinin 

deneyimlerini paylaşarak kızgınlık duygusunu azaltmasıdır.  

- İntikam: Tüketici olumsuz bir deneyim sonucu yaşadığı memnuniyetsizliğin 

giderilmemesi durumunda işletmeden intikam alma isteği ile bu yönteme 

başvurmaktadır.  

- Başkalarının tavsiyesine başvurmak: Olumsuz bir deneyim yaşamış olan 

tüketicinin bunu telafi etme amacıyla diğer tüketicilerin görüşlerini alması ve 

olumsuz deneyimlerini paylaşması ile gerçekleşmektedir.  

 

2.3.3.4.Elektronik Ağızdan Ağıza Pazarlama 

İnternetin yaygın olarak kullanmaya başlanması ve ağ teknolojisinin gelişmesi 

ile beraber, ağızdan ağıza pazarlama bilgisayar aracılığıyla gerçekleştirilen ağızdan 

ağıza pazarlamaya dönüştürülmüştür (Lee and Koo, 2012: 1974). Bu sebeple 

oluşturulan web sitelerinin amacı tüketicilerin ürün deneyimlerini paylaşabilecekleri bir 

platform sağlayarak bilinçli satın alma kararları vermelerine yardımcı olmaktır. 

Bağımsız bir ürün inceleme web sitede yayınlanan ağızdan ağıza pazarlama bir 

markanın web sitesinde yayınlanan önerilerden daha ikna edici olabilmektedir (Lee and 

Youn, 2009: 478). İnternette yer alan bilgiler genellikle işletmelerin sponsorluk yaptığı 

sitelerden sağlanmış olsa da, internet forumları ve haber grupları gibi çevrimiçi 

ortamlarda oluşturulan online ağızdan ağıza pazarlama, diğer tüketicilere deneyimlerini 

başkalarıyla paylaşma fırsatı sunmaktadır (Prendergast vd., 2010: 688). Elektronik 

ağızdan ağıza pazarlama bir ürün ya da işletmenin eski, mevcut veya potansiyel 
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tüketicilerinin internet aracılığıyla olumsuz veyahut olumlu deneyimlerini aktarmasıyla 

oluşmaktadır (Cheng and Zou, 2010: 1). Elektronik ağızdan ağıza pazarlama web 

tabanlı görüş platformları, tartışma forumları gibi alanlarda gerçekleşmektedir (Hennig-

Thurau, 2004: 39). Elektronik ağızdan ağızapazarlamanın iletilmesi ile ilgili aşağıda ki 

kategorilerden söz edilmektedir(Schindler and Bickart, 2005: 34-35): 

1. Kullanıcı Yorumları: Ürün ile ilgili fikirlerini beyan eden ve bu fikirleri 

yayınlamak isteyen ticari amaçlı web siteleri. 

2. Mail Grupları: Ürüne sahip olan firmaların, dergilerin, servis sağlayıcılarının ve 

web sitelerinde yer alan tüketici yorumlarını içermektedir. 

3. Tartışma Forumları: Forumlar, bülten duvarları ve belli bir konu ile ilgili devam 

etmekte olan tartışmaların yayınlandığı alandır. 

4. E-mail Listeleri: Tüketici fikirlerinin e-mail listelerinde yer alan üyelere e-mail 

yoluyla iletilmesidir.  

5. Kişisel E-Mail: Bir tüketicinin başka bir tüketiciye gönderdiği doğrudan 

mesajları içermektedir.   

6. Sohbet Odaları: Tüketici grupları arasında internet ortamında gerçekleşen eş 

zamanlı sohbetleri ifade etmektedir. 

7. Hızlı mesaj: Tüketiciler arasında birebir gerçekleşen internet ortamında ki 

konuşmaları ifade etmektedir. 

Potansiyel müşteriler bir ürünü satın almayı düşündükleri zaman web sitelerine 

göz atacaklardır. Ürünü daha önce deneyim etmiş kişilerin yorumlarını okuyarak ürün 

ile ilgili daha fazla bilgi edineceklerdir (Doh and Hwang, 2009: 193). Elektronik 

ağızdan ağıza pazarlama, pazarda bulunan birçok farklı tüketiciyi birbirine 

bağlamaktadır ve tüketicileri yakın çevresinden çıkarıp internetin daha kapsamlı 

platformuna dahiletmektedir. Ürünler ile ilgili tavsiyeler ararken tüketiciler elektronik 

ağızdan ağıza pazarlamayı kullanmak konusunda dikkatli davranmakta ve güvenilir 

olarak algıladığı online tavsiyeleri dikkate almaktadırlar. Bu sebeple online tavsiyenin 

güvenilir olduğunu düşünen tüketici elektronik ağızdan ağıza pazarlamayı kullanacaktır 

(Cheung vd., 2009: 9-10). Ağızdan ağıza pazarlama eş zamanlı ve karşılıklı bir şekilde 

gerçekleşirken, elektronik ağızdan ağıza pazarlama karşılıklı ve eş zamanlı 

gerçekleşmemektedir. Bu fark ağızdan ağıza pazarlama ile elektronik ağızdan ağıza 
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pazarlama arasında ki en büyük fark olarak düşünülmekte ve aşağıdaki şekilde 

açıklanmaktadır (López and Sicilia, 2014: 29). 

 

Şekil 2. 5. Ağızdan Ağıza Pazarlama ve Elektronik Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Arasındaki Farklar 

 

Kaynak: Lopez and Sicilia, 2013: 11 

 

Elektronik ağızdan ağıza pazarlama da, geleneksel ağızdan ağıza pazarlamada 

olduğu gibi olumsuz ve olumlu olarak ikiye ayrılmaktadır (Prendergast vd., 2010: 688). 

Olumlu elektronik ağızdan ağıza pazarlama, internette ürün ile ilgili bulunan olumlu 

deneyimleri veya tavsiyeleri barındırır iken olumsuz elektronik ağızdan ağıza 

pazarlama, ürün ile ilgili kötü deneyimleri barındırmaktadır. Tüketicilerin internet 

ortamında bulunan platformlarda ürün ile ilgili olumsuz değerlendirmeler ile 

karşılaşmaları daha muhtemeldir, bunun sebebi memnun olmamış tüketicilerin 

deneyimlerini daha fazla insanla paylaşma isteğinin olmasıdır. Buna ek olarak 

tüketiciler olumsuz değerlendirmeleri aramaya çalışmaktadır, çünkü olumsuz 

değerlendirmeler nötr ya da olumlu değerlendirmelerden daha fazla bilgilendirici bir 

nitelik taşımaktadır (Bambauer-Sachse and Mangold, 2011: 38). 

 

2.3.4.Marka Değeri 

Marka değeri kavramı ilk olarak 1980’li yıllarda ortaya atılmış ve pazarlamacılar 

tarafından önemli bir konu haline gelmiştir (Cobb-Walgren vd., 1995: 26). Marka 

değeri ile ilgili literatürdepek çok tanıma rastlamak mümküdür. Marka değeri, bir 

hizmet veya ürün tarafından bir firmaya veya firmanın tüketicilerine sunduğu değere 

Kaynak Alıcı 

Kaynak Alıcı İnternet 

Web 
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katkıda bulunan veya bunlar tarafından oluşturulan markayla, adıyla ve simgesiyle 

ilişkili yükümlülükleri olarak tanımlanmaktadır (Aaker, 1991: 15), kısaca ‘belirli bir 

markanın ürüne kattığı değerdir’ (Farquhar, 1989: 24).Diğer bir tanımda marka değeri, 

tüketici ve marka arasında zaman içerisinde geliştirilen güçlü ilişki nedeniyle markaya 

verilen değerdir (Keegan vd., 1995: 323).Marka değerinin sahip olduğu bir takım 

özellikler bulunmaktadır (Lassar vd., 1995: 12-13): 

- Marka değeri, nesnel değerlerden çok tüketicinin algıları ile ilişkilidir. 

- Maka değeri, bir markayla ilişkili genel bir değeri anlatmaktadır. 

- Marka ile ilişkilendirilen bu değer, yalnızca ürünün fiziksel yönlerinden değil 

markanın adından da kaynaklanmaktadır. 

- Marka değeri, büsbütün olmasa dahi rekabetle ilgilidir. 

- Marka değeri, finansal başarıyı olumlu bir şekilde etkilemektedir. 

Marka değeri kavramı sadece pazarlama alanında değil finans alanında da 

kullanılmaktadır (Wood, 2000: 662). Marka değeri kavramı iki bakış açısıyla ele 

alınmaktadır. Bunlardan ilki finansal marka değeridir bu değer işletmenin değerini 

vurgulamaktadır. İkincisi ise tüketici temelli marka değeridir yani markanın tüketici 

nezdinde ki değeridir (Keller, 1993: 1-2). Finansal marka değeri,  markalı bir hizmet 

veyahut üründen ortaya çıkan nakit akışlarının şimdi ki değeri olarak tanımlanmaktadır 

(Bahadır vd., 2008: 49). Tüketici açısından marka değeri; müşterilerin pazarlama 

faaliyetleri aracılığıyla, müşteri davranışları üstünde ki değişiklik meydana getiren bilgi 

seviyesi şeklinde tanımlanmaktadır (Keller, 1993: 8). Finansal marka değeri aynı 

zamanda tüketici odaklı marka değerinin neticesini ölçmeye yöneliktir (Lassar vd., 

1995: 12). Marka değeri kavramı, marka gücü kavramı ile karıştırılmaktadır ancak bu 

kavramlar arasında benzerlikler mevcut olduğu gibi farklılıklar da mevcuttur. Bu farklar 

aşağıdaki tabloda gösterilmektedir (Kapferer, 2008: 14). 
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Tablo 2. 2. Marka Değeri ve Marka Gücü Arasındaki Farklar 

MARKA DEĞERİ 

Algılanan Marka Değeri 

Algılanan Marka Kişiliği 

Marka Farkındalığı 

Marka Tercihleri ve İlişkiler 

Marka Ünü 

Patent Ve Kullanım Hakları 

Tüketicilerin Düşüncelerinin Yansıması 
 

MARKA GÜCÜ 

Bağlılık Oranı 

Büyüme Oranı 

Fiyatlar Seviyesi 

Pazar Koşulları 

Pazar Payı 

Pazardaki Konum 

Pazardaki Nüfuz 

Ticarete Konu Ürünlerin Yüzdesi 
Kaynak: Kapferer, 2008: 14 

 

Marka değeri oluşturmak için üç öğeye ihtiyaç vardır. Bunlar; pozitif düşünceler 

yaratacak nitelikli bir ürün ortaya çıkarmak, müşterinin satın alma kararında en çok 

etkiyi barındıracak marka tutumları geliştirmek ve tüketiciyle bağlantı kurmak amacıyla 

uygun bir marka imajı tasarlamaktır (Farquhar, 1989: 29). Marka değeri boyutları 

‘marka sadakati, algılanan kalite, marka çağrışımları, marka farkındalığı ve diğer marka 

varlıkları’ şeklinde ayrılmaktadır (Aaker, 1991: 15-16). Keller’a göre ise marka değeri; 

marka farkındalığı ve marka imajı olarak iki boyutta incelenmektedir (Keller, 1993: 7). 

 

2.3.4.1.Marka Çağrışımları 

Marka çağrışımları, 1983 yılında ‘Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi’ teorisi ile 

Anderson tarafından ortaya koyulmuştur. Bu model, marka çağrışımlarının nasıl 

çözülebileceği ile ilgilidir (Anderson, 1983: 75). Bu modelde bir grup merkezler 

kullanılmaktadır. Hafızada yer edinmiş bir marka ile ilgili terimleri simgeleyen bu 

merkezler farklı güçteki çağrışımlar aracılığıyla bir tür etkileşim içindedirler. Bu 

merkezlerin her biri ayrı kısımlar şeklinde bilgiler içermektedir. Bu bilgiler de 

müşterilerin zihninde kodlanarak diğer çağrışımları bölüşen merkezler ile bağlantı 

kurularak bilginin kullanımını sağlanmaktadır (Korchia, 2004: 2). Buradan hareketle 

tüketici çağrışımlarının izah edilmesinde hafıza modellerinden yararlanılmaktadır. Bu 

modeller biçim ve temel varsayımlarda farklılık göstermişler ancak hafızayı çeşitli 

kavramlar arasındaki bağlantılar şeklinde yorumlamışlardır (Krishnan, 1996: 391). 

Tiwari (2010: 426)’ ye göre gerek hayal gerek gerçek olsun tüketicinin bir ürün, hizmet 

veya organizasyonla ilgili algıları olan marka çağrışımları, müşterilerin belleğinde 
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marka ile ilişkili kurulabilecek herhangi bir şey olarak tanımlanmaktadır (Aaker, 1991: 

109).Marka çağrışımları ‘özellikler, faydalar ve tutumlar’ olmak üzere üçe 

ayrılmaktadır. Özellikler, hizmet veya ürünlerin performansıyla, fiziksel özellikleri ile 

ilgilidir. Faydalar, hizmet ya da ürünün nitellikleri ile müşteriye sunulan değerlerdir. 

Tutumlar ise müşterilerin, ürün veya hizmet ile ilişkili genel yorumlarını içermektedir 

(Keller, 1993: 4).  Buna ek olarak marka çağrışımları ‘tüketici faydaları, ürün nitelikleri, 

göreceli fiyat, ünlü kişi, kullanım, hayat tarzı/kişilik, rakipler, kullanıcı, ülke/coğrafi 

bölge, manevi değerler ve ürün sınıfı’ şeklinde de sınıflandırılmaktadır (Aaker, 1991: 

114). Marka çağrışımlarının, değer yaratma da kullandığı bazı yollar bulunmakta ve 

bunlar aşağıda gösterilmektedir ( Aaker, 1991: 109-110).  

 

Şekil 2. 6. Marka Çağrışımlarının Değeri 

 

Kaynak: Aaker, 1991: 110 

 

Marka çağrışımları, tüketiciler ya da pazarlamacılar açısından farklı önemlere 

sahiptir. Pazarlamacılar; markanın konumlandırılması, farklılaştırılması, olumlu 

tutumların oluşturulmasında tüketicilerin markaya sahip olması ve kullanmasının 

yararlarını sunmada marka çağrışımlarını kullanmaktadırlar. Tüketiciler; belleklerinde 

marka ile ilişkili bilgiyi işleme, hatırlama, satın alma ve organize etmek aracılığıyla 

kullanmaktadırlar (Low and LambJr, 2000: 351). 

 

 

 

 

Çağrışımlar 

Bilgiyi işleme ve hatırlamaya yardımcı olma 

Farklılaşma ve Konumlandırma 

Satın alma sebebi 

Olumlu tutum ve duygu yaratma 

Genişletme için temel oluşturma 
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2.3.4.2.Marka Farkındalığı (Bilinirliği) 

Marka farkındalığı, markanın müşteriler açısından bilinirlilik seviyesi ile 

müşterinin kalbindeki ve hafızasında ki konumu olarak ifade edilmektedir (İslamoğlu ve 

Fırat, 2016: 62). Marka farkındalığı ‘markanın tanınması ve markanın hatırlanması’ 

şeklinde iki boyuttan meydana gelmektedir. Markanın tanınması, tüketiciye bir marka 

ile ilgili bir delil sunulduğunda markanın bilinmesini ifade etmektedir. Markanın 

hatırlanması, tüketicinin bir ürün kategorisi ile karşılaştığında belirlenen markayı 

anımsamasıdır (Keller, 1993: 3). Marka farkındalığının ‘kendiliğinden gerçekleşen, 

akılda kalan ve yardıma ihtiyaç duyan ’ şeklinde aşamaları bulunmaktadır (Laurent 

vd.,1995: 170): 

1. Kendiliğinden gerçekleşen farkındalık: Müşterilere herhangi bir yardım 

yapılmadan, üstelik ürünün hangi kategoride yer aldığını bilmemelerine rağmen 

markanın adından haberleri olmalarıdır.  

2. Akılda kalan farkındalık: Müşterilere bir ürün kategorisi ile ilgili soru 

sorulduğunda diğer markalardan önce akıllarına gelen markadır.  

3. Yardıma ihtiyaç duyan farkındalık: Müşterilere bir ürün kategorisinde olan 

markalar dizili bir halde verilip daha sonra bu markaların içlerinden seçim 

yapmaları istenmektedir. 

Tüketicilerin belli bir marka ile ilgili farkındalık düzeyleri birbirinden farklıdır. 

Bu farkındalık düzeylerini tanımlamak amacıyla farkındalık piramidi oluşturulmuştur 

(Elitok, 2003: 103).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



47 
 

 

Şekil 2. 7. Marka Farkındalık Piramidi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Aaker, 1991:  62 

 

Marka farkındalığının sağladığı bazı avantajlar mevcuttur ve bunlar aşağıda 

sıralandığı gibidir (Keller, 2012: 74): 

- Markanın sahip olduğu özelliklerin tüketiciler tarafından öğrenilmesini 

sağlayarak, satın alma tutumlarını olumlu bir şekilde etkilemektedir. 

- Müşterinin bir ürün veya hizmete sahip olurken markayı düşünmesini ya da 

dikkate almasını sağlamaktadır. 

- Tüketiciler marka farkındalığı oluşmuş markaları tercih edeceklerdir. 

Marka farkındalığı, tüketicinin karar verme sürecinde önemli olmakta ve bu 

önem üç ana nedenden kaynaklanmaktadır. İlk olarak, müşterinin hafızasında ürün 

kategorisi ile ilgili olumlu intiba oluşturulması ve marka farkındalığının yükselmesiyle 

satın almaların oluşmasıdır. İkincisi, bilinirliğin markayla ilgili herhangi bir çağrışım 

oluşturmadığı zamanlarda dahi müşterilerin kararlarını etkilemektedir. Son olarak, 

bilinirlik marka imajını meydana getiren kuvvetini ve yolunu etkileyerek müşterinin 

hafızasında markaya zıt olabilecekolumlu bir davranış oluşturmaktadır (Keller, 1993: 

3). 
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Markayı hatırlama 

Markayı tanıma 

Markanın farkında olmama 
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2.3.4.3.Marka Bağlılığı-Sadakati 

Marka sadakatini oluşturmak, sürdürebilir bir rekabet avantajı sağlamak adına 

pazarlama teorisi ve uygulamasının ana temasından biri haline gelmiştir (Gommans vd., 

2001: 43). Copeland, marka sadakati kavramını 1923 yılında ‘marka ısrarı’ şeklinde 

nitelendirmiş ve bu kavramdan ilk söz eden kişi olmuştur (Lau and Lee, 1999: 342). 

Marka sadakati, durumsal faktörlere rağmen benzer markaları ya da marka grubunu 

sürekli bir şekilde tekrar satın alma ile oluşan kuvvetli bir bağlılıktır (Oliver, 1999: 35). 

Tüketicinin, belirli markalar arasından birini satın alma tercihi şeklinde 

tanımlanmaktadır. Ayrıca marka sadakati algılanan kalitenin bir neticesidir (Chaudhuri, 

1995: 28). Sadakat kavramı ‘tekrar satın alma, vaat, tercih, bağlılık ve elde tutma’ 

kavramlarının yerine sık sık kullanılmaktadır (RundleThıele and Mackar, 2001: 

531).Marka sadakatinin meydana gelebilmesi için aşağıdaki koşulların varlığı 

gerekmektedir (Jacoby and Kyner, 1973: 2): 

 Rastlantısal değildir.  

 Davranışsal bir karşılıktır. 

 Zamanla meydana gelmektedir. 

 Bazı karar alma birimleri tarafından oluşturulmaktadır. 

 Bir ya da birden fazla alternatif marka gerekmektedir. 

 Karar verme ve değerlendirmenin, yani psikolojik bir sürecin işlevidir. 

Tüketicilerin, bir marka hakkında ki bağlılık seviyeleri farklılık gösterebilmektedir ve 

bu düzeyler aşağıda açıklandığı gibidir (Aaker, 1991: 40). 
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Şekil 2. 8. Marka Sadakati Piramidi 

 

Kaynak: Aaker, 1991: 40 

 

En alt seviyede yer alan tüketiciler markaya sadık değillerdir ve satın alma 

esnasında markanın tüketiciler üzerinde bir etkisi bulunmamaktadır. İkinci seviyede 

bulunan tüketiciler tatmin oldukları sürece başka bir markaya ihtiyaç duymamaktadırlar. 

Üçüncü derecede ki tüketiciler değişir maliyetlere bağlı markaya bağlılık 

göstermektedirler. Dördüncü seviye de ki tüketiciler, markaya karşı bir duygusal bağ 

kurmaktadırlar. Beşinci seviyede ki tüketiciler ise markaya sahip olduklarından ötürü 

gurur hissetmektedirler. Bu tüketici grubu için sahip oldukları marka tüketicinin 

kendisini yansıtmaktadır (Aaker, 1991: 40-41). İşletmelerin sahip olduğu tüketiciler için 

oluşturduğu sadakat programlarından beklentileri; kar paylarını ve satış düzeylerini 

sürdürmek, sahip oldukları tüketicilerin sadakatlerini arttırmak ve bu tüketicilerin farklı 

ürün kategorilerinde bile benzer markayı satın almalarını sağlamaktır (Dowling and 

Uncles, 1997: 74). Marka sadakatinin ölçümü esnasında müşterilerin arasında farklı 

sadakat çeşitleri ortaya çıkmaktadır (Uztuğ, 2003: 35): 

- Uzun dönemli sadakat: Sadece bir markayı sürekli bir şekilde satın almak. 

- Kısa dönemli sadakat: Birden çok markanın kısa ya da uzun bir süre kullanılmak 

üzere satın alınmasıdır.  

- Devingen-Değişken: Bir başka markanın akabinde türlü markaların satın 

alınmasıdır. 
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adamış 

tüketiciler 

 Markayı arkadaş olarak görenler 

Değişik maliyetle tatmin olan tüketiciler 

Markayı değiştirmek için neden görmeyenler 

Marka bağlılığı bulunmayıp fiyat duyarlılığı gösteren tüketiciler 
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- Alışveriş esnasında seçici: Çoğunlukla alışveriş esnasında satın almak yani 

sınırlı marka içerisinden seçim yapmayı gerektirmektedir. 

- Fiyat yönelimli satın alma: Birden fazla farklı markayı satın almak yani özel 

nitelikli bir markaya sahip olmayı ifade etmektedir.  

- Hafif kullanıcılar: Satın alma sıklığı ölçülemeyecek seviyede çok az satın 

alanlardır. 

 

2.3.4.4.Algılanan Kalite 

Bir ürünün kalitesinin temel unsurları ‘performans, özellikler, güvenirlilik, 

dayanıklılık, tasarım, uygunluk, algılanan kalite ve hizmet’ olarak sekiz boyuttan 

oluşmaktadır (Garvin, 1984: 29-30).Algılanan kalite, müşterilerin bir ürün veya 

hizmetin alternatiflere kıyasla, toplam kalite içerisindeki algıladıkları kısım olarak ifade 

edilmektedir (Keller, 2012: 187). Algılanan kalite, tüketicinin belli bir markaya karşı 

genel ve soyut duyguları ile oluşmaktadır (Aaker, 1991: 86).Algılanan kalite aşağıdaki 

özellikleri taşımaktadır (Zeithaml, 1998: 3-4): 

 Gerçek veya nesnel kaliteden farklıdır. 

 Bir ürünün belirli bir niteliğinden ziyade daha çok soyut bir kavramdır. 

 Bazı durumlarda benzer tutumlar karşısında genel bir değerlendirme 

olabilmektedir. 

 Tüketicinin aklına gelen genel bir yargı kümesidir.  

Algılanan kalite, gerçek kaliteden farklı bir kavramdır (Aaker, 1996: 20). 

Algılanan kalite, ürünün kaliteli olması ile ilgili değil, müşterilerin ürünü kaliteli olarak 

algılamaları demektir (Garvin, 1984: 32). Algılanan kalite bir algı sürecinin sonucudur 

(Ophıus and Van Trjp, 1995: 178). Bir tür davranıştır ve tüketicinin performans 

beklentilerinin giderilmesiyle neticelenmektedir (Parasuraman vd., 1988: 15).Müşteriler 

için bir satın alma sebebi oluşturarak ya da markayı diğer markalardan ayırarak 

müşterilere değer sağlamaktadır (Pappu vd., 2005: 145). Algılanan kalitenin yüksek 

olması marka değerini etkileyecek ve marka değerinin de doğru orantılı bir şekilde 

artmasını sağlayacaktır (Yoo vd., 2000: 197). Algılanan kalitenin marka değeri üzerinde 

bazı etkileri bulunmaktadır (Aaker, 1991: 86): 
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- Tüketiciler adına satın alma sebebi oluşturma. 

- Markayı diğer rakip markalardan farklılaştırma ya da konumlandırma. 

- Yüksek bir fiyat kullanmaya olanak verme. 

- Dağıtım kanalında bulunan üyelerin ilgisini üzerine çekme. 

- Marka genişletme stratejilerinin uygulanmasına olanak tanıma. 

Algılanan kaliteyi etkileyen birçok faktör bulunmaktır, bu faktörler aşağıdaki 

gibidir (İslamoğlu ve Fırat, 2016: 71). 

 

Şekil 2. 9. Algılanan Kalite 

Kaynak: İslamoğlu ve Fırat, 2016: 72 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

3.KONU İLE İLGİLİ LİTERATÜR TARAMASI 

 

3.1.Marka Nefreti İle İlgili Literatür Taraması 

Tüketicilerin bir markaya karşı geliştirmiş olduğu olumlu duyguları kadar 

olumsuz duygularının da pazarlama bilimi açısından önemi büyüktür. Bir markaya karşı 

geliştirilen olumsuz duygulardan biri olan marka nefreti pazarlama literatüründeönemli 

bir hale gelmekte ancak hala bu konu ile ilgili yeterli çalışma bulunmamaktadır. Bu 

bölümde marka nefreti ile ilgili literatürde bulunan çalışmalar kronolojik olarak yer 

almaktadır. 

İlgili literatüre bakıldığında marka nefreti ile ilgili ilk çalışmada 20 kişiyle 

derinlemesine görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonucunda deneyimsel kaçınma 

(olumsuz deneyim),  ahlaki kaçınma (kötü şirket davranışı, olumsuz kurumsal imaj-

egemen karşıtlığı) ve kimlik kaçınması (negatif referans grubu)’ nın marka nefreti 

üzerindeolumluetkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır (Salvatori, 2007). 

Bryson vd., (2013) çalışmalarında lüks marka kullanıcısı  Alman ve 

İngilizlerden oluşan 14 tüketici ile derinlemesine görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. 

Görüşme sonuçlarına göre lüks marka kullanıcıların olumsuz klişeleri, menşei ülke 

etkisi, kurumsal sosyal performans ve tüketici memnuniyetsizliğinin marka nefreti 

üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Delzen (2014), çalışmasında 18-72 yaşları arasında ki 298 tüketici ile internet 

üzerinden anket çalışması gerçekleştirmiştir. Çalışmada hipotezlerin testi için Baron ve 

Kenny’nin aracı rol analizi kullanılmıştır. Çalışma sonuçlarına göre deneyimsel 

kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka nefretine yol açtığı 

gözlemlenmektedir. Marka nefretininde; markayı terk etme, markanın reddi, negatif 
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kulaktan kulağa pazarlama, çevrimiçi şikâyet, kindar şikâyet ve pazar yeri saldırganlığı 

davranışlarına olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Buna ek olarak kimlikten 

kaçınmanın marka reddi üzerinde deneyimsel kaçınmanın ise olumsuz ağızdan 

ağızapazarlama, çevrim içi şikâyet ve doğrudan intikam üzerinde olumlu etkileri olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır. 

Koenderınk (2014), kaçınma türü, şirket özellikleri ve tüketici özelliklerinin 

marka nefreti üzerinde ki etkilerini ölçmek amacıyla yaptığı çalışmasında, 18-95 yaşları 

arasında ki 382 kişi ile bir anket çalışması gerçekleştirmiştir. Çalışmada yer alan 

hipotezlerin testi için anova analizinden yararlanılmıştır. Çalışma sonuçlarına göre 

deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması, ahlaki kaçınma ve kurumsal sosyal 

performansın, marka nefreti üzerindeolumluetkisi olduğu sonucuna ulaşılmışken 

kurumsal yeteneğin marka nefreti üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

belirlenmiştir. Bunlara ek olarak ahlaki kaçınmanın diğer kaçınma türlerine kıyasla 

marka nefreti üzerinde daha güçlü bir etkisi olduğu bulunmuştur. Güçlü bir kurumsal 

sosyal performansa sahip firmaların zayıf kurumsal sosyal performansa sahip şirketlere 

kıyasla tüketiciler tarafından daha az marka nefretine neden olacağı belirtilmektedir. 

Ayrıca tüketici özelliklerinin marka nefreti ile arasında ki ilişkide şirket özelliklerinin 

aracı etkisi bulunmadığı ortaya çıkmıştır. 

Silden ve Skeie (2014),  iki kısımdan oluşan çalışmaları için önce 156 daha 

sonra 114 tüketici ile bir anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. İlk kısımda beş ürün 

kategorisinde yer alan iki marka için sorular sormuşlar ve bu verilerin analizinde 

kolerasyon analizi kullanılmıştır. İkinci kısımda ise A,B ve C adlı üç marka ile ilgili bir 

anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. İlk kısımdan elde edilen sonuçlara göre tüketicinin 

bir markaya karşı geliştirdiği marka aşkının rakip markaya karşı nefrete yol açtığı 

sonucuna ulaşılmıştır. İkinci kısımdan elde edilen sonuçlara göre B markasıyla ilgili 

olumlu bilgilerin A markasına olan sevgiyi ve beğeniyi güçlendirmediği ortaya 

konmuştur. C markasının; A markasına olan sevgiyi, beğeniyi ve eki üzerinde anlamlı 

bir etkisi bulunmadığı ancak B markasıyla ilgili olumlu bilgilerin A markasının bağını 

güçlendirdiği sonuçları elde edilmiştir. 

Bernhard(2015), kaçınma çeşitleri, antropomorfizm ve şirket özelliklerinin 

marka nefretine etkilerini ölçmek amacıyla çalışmasında 382 tüketici ile anket çalışması 
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gerçekleştirmiştir. Çalışma sonucunda elde edilen veriler için anova ve ancova analizleri 

kullanılmıştır. Çalışma sonucunda deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması, ahlaki 

kaçınma ve kurumsal sosyal performansın marka nefretine olumluetkileri olduğu ortaya 

çıkmış olup kurumsal yeteneğin marka nefreti üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı belirlenmiştir. Antropomorfizm ile marka nefreti arasında da negatif bir ilişki 

olduğu saptanmıştır yani marka antropomorfizmi eğiliminde olan tüketicinin markadan 

nefret etme olasılığının daha düşük olduğu sonucu ortaya koyulmaktadır. 

Bryson vd. (2016) Fransa’da lüks marka kullanantüketiciler ile ilgili yaptıkları 

anket sonuçlarını yapısal eşitlik analizi ile test etmişlerdir. Çalışma sonucunda tüketici 

memnuniyetsizliği, olumsuz klişeler, menşei ülke, negatif ağızdan ağıza pazarlama, 

kurumsal sosyal performans algıları, reklama yönelik tutumum marka nefreti üzerinde 

olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Duiveman (2016) çalışmasında hizmet kurtarma çabalarının (zayıf-mükemmel) 

ve durumsal şikâyet faktörlerinin (çevrimiçi-çevrimdışı, özel-kamu) marka nefreti 

üzerinde ki etkilerini ve hizmetlerin geri kazanılması çabaları ile marka nefreti arasında 

ki ilişkide affetmenin düzenleyici etkisini incelediği çalışmasında 210 tüketiciyle anket 

çalışması gerçekleştirmiştir. Çalışmada verilerin analizi için manova, anova ve 

regresyon analizi kullanmıştır. Çalışma sonucunda zayıf hizmet kurtarma çabaları ile 

marka nefreti arasında olumlu etkileri olduğu ve affetmenin, hizmetlerin geri 

kazanılması çabaları ile marka nefreti arasında düzenleyici etkisinin bulunmadığı ortaya 

çıkmıştır. 

Pavelka (2016), çalışmasında 20 tüketici ile yüz yüze derinlemesine görüşmeler 

yapmıştır. Çalışma sonucunda tüketicilerin markadan nefret etmekten ziyade daha çok 

markadan hoşlanmamakta olduğu ve tüketicilerin elektronik ağızdan ağıza pazarlama 

davranışı ve müdahale etme eğilimlerinin düşük olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Preijers (2016), çalışmasını 13 katılımcı ile derinlemesine görüşmeler yaparak 

gerçekleştirmiştir. Çalışmada verilerin analizinde Atlas.ti yazılımı aracılığıyla yerleşik 

teori yöntemi kullanmıştır. Çalışma sonucunda; negatif marka deneyimleri, negatif 

klişeler, olumsuz marka belirtileri, zorla kabul ettirme ve öğretinin marka nefreti ve 

olumsuz duygular üzerinde olumlu etkisi olduğu bu etkilerin koşul değişkenlerinin 
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dekişisel etki, norm ve değer ihlalleri şeklinde olduğu ortaya çıkmıştır. Marka nefretinin 

de markayı sonlandırma, markadan kaçınma, negatif ağızdan ağıza pazarlama ve 

olumsuz duyguların anında canlanmasına üzerinde olumluetkisi olduğu buna ek olarak 

negatif duygularında; markayı sonlandırma, markadan kaçınma, negatif ağızdan ağıza 

pazarlama ve olumsuz duyguların anında canlanması değişkenleri üzerinde olumlu 

etkileri olduğu gözlemlenmektedir.  

Steiniger (2016) çalışması için 17-70 yaş arasında 411 Alman tüketici ile 

internet üzerinden anket gerçekleştirmiştir. Çalışmanın sonuçlarıanova ve 

Baron&Kenny’ nin aracı rol analizi ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda bağışlamanın; 

medya kaynakları ile marka nefreti arasında ek olarak marka nefreti ile marka tutumu 

arasında düzenleyici bir etki olmadığı sonucuna ulaşılmış olup marka nefretinin ve 

bağışlamanın da medya kaynağı ile marka tutumu arasında aracı etkisinin olmadığı 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Zarantonello vd., (2016)çalışmalarında Avrupa’da iki farklı ülkede yaşayan 

tüketicilerle anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. İlk kısımda 353 kişi ile anket 

yapmışlardır. Çalışmadan elde edilen verileri açımlayıcı faktör analizi, doğrulayıcı 

faktör analizi ve yapısal eşitlikanalizi kullanarak test etmişlerdir. İlk kısımdan elde 

edilen sonuçlara göre marka nefretinin aktif ve pasif marka nefreti olarak iki başlığa 

ayrıldığı sonucuna ulaşmışlardır. İkinci kısım için 413 tüketici ile anket çalışması 

gerçekleştirmişlerdir. Elde edilen verilerianova ve yapısal eşitlik analizi ile test 

etmişlerdir. İkinci kısımdan elde edilen sonuçlara göre marka nefretinin; şikâyet, negatif 

ağızdan ağıza pazarlama, müşteri olmayı azaltma/bırakma ve protesto etme davranışları 

üzerinde olumlu etkileriolduğu sonucuna ulaşmışlardır.  

Abid ve Khattak (2017) markadan kaçınma türlerinin marka değeri üzerinde ki 

etkisi ve marka nefretinin markadan kaçınma türleri ile marka değeri arasında ki aracı 

etkiyi ölçmek amacıyla yaptıkları çalışmalarında, 270 Pakistanlı akıllı telefon 

kullanıcısı ile anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Çalışmada hipotezlerin testi için 

regresyon, anova ve process analizleri kullanılmıştır. Çalışma sonucunda deneyimsel 

kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka değerini olumsuz etkilediği 

sonucuna ulaşmışlardır. Deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın 
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da marka değeri üzerindeki etkisinde marka nefretinin aracı etkisi olduğu ortaya 

çıkmıştır.  

Chisoa ve Anastasıeı (2017), çalışmalarında 18-26 yaşları arasındaki 108 Roman 

tüketici ile bir anket gerçekleştirmişlerdir. Çalışmadaki hipotezler yapısal eşitlik analizi 

ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda olumsuz duyguların marka nefreti üzerinde 

dolaylı etkisi ve kimlik kaçınması üzerinde olumlu etkileriolduğu gözlemlenmektedir. 

Bunun yanında kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu ve 

marka nefretininde, marka değiştirme niyeti ve negatif elektronik ağızdan ağıza 

pazarlama üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Gharbi ve Smaoui (2017)’nin çalışmasında 19-55 yaşları arasında ki 19 Tunus’lu 

tüketici ile yüz yüze görüşme gerçekleştirilmiştir. Görüşme sonuçları içerik analizi ile 

test edilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre, yardımcı faktörler, satıcının davranışları, 

kimlik faktörü, ideolojik ahlaki ve kültürel faktörlerinin marka nefreti üzerinde olumlu 

etkileri olduğu ortaya çıkmıştır. Buna ek olarak marka nefretinin boykot, şikâyet, 

kaçınma ve negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. 

Hegner vd., (2017)’ nin çalışmalarında 244 Alman tüketici ile bir anket 

çalışması gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonucunda elde edilen veriler yapısal eşitlik 

analizi ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda negatif geçmiş deneyim, kimlik kaçınması 

ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu tespit edilmiştir. 

Bunun yanında marka nefretinin; kaçınma, negatif ağızdan ağza pazarlama ve marka 

misilleme davranışları üzerindeolumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Moreira (2017) çalışmasında 260 telefon kullanıcısı ile bir anket çalışması 

gerçekleştirmiştir. Çalışmada elde edilen veriler yapısal eşitlik analizi kullanılarak test 

edilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaçınmanın marka 

nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu ortaya çıkmıştır. Bunun yanında marka nefretinin; 

kaçınma, reddetme, saldırganlık, çevrimiçi şikâyet, negatif ağızdan ağıza pazarlama ve 

tüketicinin markadan intikam alma isteğini olumlu yönde etkilerken marka değerini 

olumsuz yönde etkilemekte olduğu tespit edilmiştir.  
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Platania vd., (2017) çalışmasında 122 tüketici ile bir online anket 

gerçekleştirmiştir. Çalışmadan elde edilen verilerin testi için Baron ve Kenny’nin aracı 

rol analizi kullanılmış olup analizin adımları doğrusal regresyon analizi ile test 

edilmiştir. Deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınma ve ahlaki kaçınmanın; marka 

nefretiniolumlu yönde etkilediği, marka nefretinin de reddetme, çevrimiçi şikâyet, pazar 

yeri saldırganlığı ve negatif ağızdan ağza pazarlamaya üzerinde olumlu etkisi olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır. Deneyimsel kaçınmanın; markayı reddetme ve negatif ağızdan 

ağıza pazarlama üzerinde, kimlikten kaçınmanın reddetme üzerinde son olarak da ahlaki 

kaçınmanın çevrimiçi şikâyet ve pazar yeri saldırganlığı üzerinde olumlu etkileri olduğu 

bulunmuştur. Bunlara ek olarak markadan kaçınma çeşitlerinin, negatif ağızdan ağıza 

pazarlama, çevrimiçi şikâyet ve pazar yeri saldırganlığı arasındaki ilişkide marka 

nefretinin aracı etkisi olduğu ortaya çıkmıştır.  

Rodrigues ve Rodrigues (2017) iki ayrı telefon markası kullanıcısı olan 

Portekiz’de 206, İsveç’te 156 tüketici ile anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. 

Çalışmadan elde edilen veriler için doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eşitlik analizi 

kullanılmıştır. Çalışma sonucunda, markanın algılanan kalitesinin, marka 

yenilikçiliğinin, markanın sosyal sorumluluğunun ve marka kişiliğinin bulunmamasının 

marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

Sampedro (2017) çalışmasında 506 tüketici ile anket çalışması 

gerçekleştirmiştir. Araştırmada kullanılan hipotezler yapısal eşitlik analizi ile test 

edilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre negatif geçmiş deneyim, kimlikten kaçınma ve 

ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Marka nefretinin ise kaçınma, kişiye özel şikâyet ve misilleme davranışları üzerinde 

olumluetkisiolduğu ancak halka açık şikâyet ve intikam üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı ortaya çıkmıştır. 

Zhang (2017)’ınKuzey Amerika da yaşayan tüketiciler ile yaptığı çalışması iki 

ayrı kısımdan oluşmaktadır. İlk kısımda tüketicilerin markalardan neden nefret 

ettiklerini ortaya çıkarmak amacıyla, 25 kişi ile derinlemesine görüşmeler 

gerçekleştirilmiştir. Çalışmadan elde edilen nitel verileri ATLAS.ti 7 yazılımı ile analiz 

edilmiştir. Çalışma sonucunda şirket ile ilgili nedenler, ürünle ilgili nedenler, müşteri 

hizmetleriyle ilgili nedenler ve tüketiciyle ilgili nedenlerin marka nefretine neden 
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olduğu sonucuna ulaşılmıştır. İkinci kısım için üç ayrı çalışma gerçekleştirmiş olup ilk 

önce 304, daha sonra 303 ve en son 290 tüketici ile anket yapılmıştır. Anket çalışmaları 

sonucunda elde edilen veriler açımlayıcı faktör, doğrulayıcı faktör ve yapısal eşitlik 

analizleri ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda marka nefretinin duygusal, fiziksel ve 

bilişsel boyutlardan oluştuğu; marka nefretinin de negatif ağızdan ağıza pazarlamaya, 

şikâyete, protestoya ve müşteri olmayı azaltma davranışı üzerinde olumlu etkileriolduğu 

sonuçlarına ulaşmıştır. 

Brandão ve Rodrigues (2018) marka karşıtı bir toplulukla yaptıkları çevrim içi 

anket sonuçlarını yapısal eşitlik analizi ile test etmişlerdir. Çalışma sonucunda olumsuz 

geçmiş deneyim ve kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerindeki etkisinde marka 

prestiji yaşam tarzı üzerinde aracı etki bulunmuştur buna ek olarak geçmiş olumsuz 

deneyimlerin ve kimlik kaçınmasının marka nefretini olumlu yönde etkilediği ortaya 

çıkmıştır. Ahlaki kaçınmanın ise marka nefreti üzerinde olumsuz etkisi olduğu 

sonucunda ulaşılmıştır. Marka nefretinin negatif ağızdan ağıza pazarlama ve 

cezalandırma isteği üzerinde olumlu etkileri bulunmuştur. 

Cioppi vd., (2018) çalışmaları için İtalya’da 616 tüketici ile internet üzerinden 

anket gerçekleştirmişler ve elde edilen verilerikümeleme analizi ile test etmişlerdir. 

Çalışma sonucunda kötü etkileyen tüketiciler, ilgisiz tüketiciler, bağışlayıcı tüketiciler 

ve radikal tüketiciler olmak üzere dört farklı tüketici tipi ortaya çıkmıştır. Bu tüketici 

tiplerinden elde edilen sonuçlara göre; deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki 

kaçınmanın marka nefretiniolumlu yöndeetkilediği ve marka nefretinin olumsuz ağızdan 

ağıza pazarlama ve intikamcı davranışlara yol açtığı sonuçlarına ulaşılmıştır. 

Sabah Çelik (2018)’ınçalışmasında futbol takımı taraftarlarının sosyal medya 

mecrasındaoluşturmuş olduğu grup hesapları incelenmiştir. İncelemelerin sonuçlarında 

elde edilen fotoğraflar ve yorumlar içerik analizi ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda 

marka nefretine neden olan boyutların kent savunucusu, kendi taraftarlığına övgü ve 

doğrudan takım karşıtlığı olduğu ortaya çıkmıştır.  

Da CostaMıranda (2018)’ nın çalışmasında 4 kişi ile ön test yapılmış ve elde 

edilen veriler çoklu doğrusal regresyon analizi ile test edilmiştir. Ön test sonucunda 

deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde etkili olduğu sonucuna 

https://www.researchgate.net/profile/Amelia_Brandao
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2153284664_Clarinda_Sousa_Rodrigues


59 
 

ulaşılmıştır. Daha sonra 109 tüketici ile bir anket gerçekleştirilmiştir ve veriler yapısal 

eşitlik analizi ile test edilmiştir. Bu anket sonuçlarından elde edilen sonuçlar şu 

şekildedir; Marka nefreti, marka ününü olumlu yönde etkilerken marka sadakatini, 

algılanan kaliteyi, algılanan değer ilişkilerini ve markanın kişilik ilişkilerini olumsuz 

yönde etkilemektedir. Marka nefreti; markanın ünü, algılanan kalitesi, algılanan değeri 

ve marka kişiliği ile tüketim karşıtlığı davranışına yol açmazken sadakat ile tüketim 

karşıtlığı davranışına yol açmaktadır. Bunlara ek olarak marka nefretinin tüketim 

karşıtlığı davranışına yol açmakta olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

De Castro Almeida (2018)’nın çalışması nitel ve nicel olarak iki bölüme 

ayrılmaktadır. İlk bölüm için nitel analiz-netnografi kullanılmış olup içerik analizi ile 

test edilmiştir. Bunun için sosyal medya sitesinde üç marka karşıtı grup ile iletişime 

geçilmiş ve görüşme sağlanmıştır. Elde edilen sonuçlara göre marka antropomorfizmin, 

olumsuz tüketici- marka ilişkisi arasında bir ilişkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. İkinci 

bölüm için 11 portekizli öğrenci ile çevrimiçi anket gerçekleştirilmiştir. Bu bölümün 

analizinde Hayes’in geliştirmiş olduğu process analizi kullanılmıştır. İkinci bölümden 

elde edilen sonuçlara göre marka antropomorfizminin, marka nefreti ve suçu başkasına 

atfetme üzerindeanlamlı bir etkiye sahip olmadığı ve suçu başkasına atfetmenin marka 

nefreti üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bunun yanında suçu 

başkasına atfetmenin, marka antropomorfizmi ile marka nefreti arasında aracı etkisi 

olmadığı ortaya konmuştur. Ahlaki kaçınmanın, marka antropomorfizmi ile marka 

nefreti arasında pozitif etkisi bulunur iken marka atrpomorfizmi ile suçu başkasına 

atfetme arasında pozitif düzenleyici bir etkisi olmadığı ortaya konmuştur. Olumsuz 

önceki satın alma deneyiminin, marka antroporfizmi ile suçu başkasına atfetme ve 

marka nefreti arasında da olumlu düzenleyici etkisine ise rastlanmamıştır. Etkileşim 

tercihinin, marka antropomorfizmi ile marka nefreti arasında ve suçu başkasına atfetme 

ile marka nefreti arasında anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiştir. Sanal 

topluluk ile özdeşleşmenin, suçu başkasına atfetme ile marka nefreti arasında ve marka 

antropomorfizmi ile marka nefreti arasında anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

belirlenmiştir. 

Fahmi ve Zaki (2018), çalışmalarında turizm ürün ve hizmetlerini deneyimleyen 

Mısır’lı 162 katılımcı ile bir anket yapmışlardır. Anket sonucunda elde edilen veriler 
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yapısal eşitlik analizi ile test edilmiştir. Çalışma sonucunda deneyimsel kaçınma, 

kimlikten kaçınma ve ahlaki kaçınmanın; marka nefreti üzerinde olumlu etkileri olduğu 

ortaya çıkmıştır. Marka nefretinin de kaçınma, negatif ağızdan ağıza pazarlama 

vetüketicinin markadan intikam alması üzerinde olumluetkileri olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. 

Garg vd., (2018) çalışmalarında marka nefretini, kişilerarası nefret ve tüketici 

marka ilişkisi bağlamında test etmeyi amaçlamışlardır. Çalışma sonucunda bir markaya 

duyulan nefretin kişiler arası nefret ile oldukça benzer olduğu ortaya çıkmıştır. Buna ek 

olarak marka başarısızlığının marka nefretine yol açtığı ve marka nefretinin, markayı 

reddetme ve olumsuz ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumlu etkileri olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Hayta vd., (2018) müşterilerin markadan nefret etme sebeplerini ve marka 

nefreti sonucunda oluşan duyguları incelemek amacıyla yaptıkları çalışmada 14 yüksek 

lisans öğrencisi ile derinlemesine görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. Çalışmada elde 

edilen veriler projektif yöntem ile analiz edilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre yetersiz 

müşteri hizmetleri, bütünleşik olmayan pazarlama faaliyetleri, olumsuz hizmet 

tecrübesi, uyumsuz marka imajı ve izinsiz pazarlama faaliyetlerinin marka nefreti 

üzerinde olumlu etkileri olduğubuna ek olarak marka nefretin de boykot etme, olumsuz 

negatif ağızdan ağıza pazarlama ve kaçınma davranışları üzerinde olumlu etkileriolduğu 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Khan (2018) çalışması için Pakistan’da yaşayan 280 akıllı telefon kullanıcısı ile 

anket çalışması yapmıştır. Çalışamadan elde edilen veriler anova, process ve yapısal 

eşitlik analizleri kullanılarak test edilmiştir. Çalışma sonucunda olumsuz geçmiş 

deneyim, deneyimsel kaçınma ve algılanan aldatmanın; marka nefreti üzerinde ve 

markadan kaçınma üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bunun 

yanında olumsuz geçmiş deneyim, deneyimsel kaçınma ve algılanan 

aldatmanınmarkadan kaçınma üzerindeki etkisinde marka nefretinin aracı etkisi olduğu 

ortaya çıkmıştır. 

Kuçuk (2018) çalışmasında 2005-2009 yıllarında Dünyanın en değerli markaları 

olarak açıklanan 100 markadan 57 si ile ilgili veriler toplamıştır. Çalışmanın 
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sonuçlarına göre, tüketici memnuniyetsizliği ile marka nefreti arasında doğrudan bir 

bağlantının olduğu ve kurumsal sosyal sorumluluğu bulunmayan markaların, marka 

nefreti ve ürün/hizmet arızları geçmişinin öneminin artmakta olduğu ortaya konmuştur. 

Lu (2018), tüketicilerin markaya karşı olumsuz duygularını araştırdığı 

çalışmasında 413 tüketici ile anket çalışması yapmıştır. Çalışmada verilerin analizi için 

yapısal eşitlik analizi kullanılmıştır. Çalışma sonucunda olumsuz geçmiş deneyim, 

kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti ve marka ihanet duyguları 

üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Makkizade vd., (2018)’nin çalışmasında Tahran’da otomobil kullanıcısı olan 

384 kişi ile bir anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Çalışmadan elde edilen veriler 

doğrulayıcı faktör ve yapısal eşitlik analizleri ile test edilmiştir. Çalışma sonucuna göre 

olumsuz geçmiş deneyim ve kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

olduğu ancak ahlaki kaçınmanın anlamlı bir etkisinin olmadığı ortaya konmaktadır. 

Buna ek olarak marka nefretinin; müşteri olmayı azaltma/bırakma, şikâyet, protesto 

etme ve negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır. 

Miniero ve Grosso (2018), çalışmaları için internet ortamında yazılan 349 mesajı 

incelemişlerdir. Çalışma sonucunda tüketicilerin öfke, tiksinme ve küçümsenmeden 

oluşan marka nefretini yaşadıkları ve marka nefreti sonrasında markanın tükenmesini 

istedikleri sonucuna ulaşmışlardır. 

Özer (2018)çalışması için 225 öğrenci ile anket çalışması gerçekleştirmiştir. 

Çalışmadan elde edilen veriler için doğrulayıcı faktör, anova, kolerasyon ve yapısal 

eşitlik analizleri kullanılmıştır. Çalışmadan elde edilen sonuçlar şu şekildedir; 

Deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaçınmanın marka nefretini olumlu yönde etkilediği 

bunun yanında marka nefretinin değiştirme niyeti, intikam, markadan kaçınma davranışı 

ve negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Marka nefreti ile markayı affetme arasında negatif bir ilişkinin olduğu ortaya 

koyulmuştur. Aktif marka nefreti duygularının pasif marka nefret duygularına kıyasla 

daha yüksek düzeyde nefret ve daha düşük seviyede affedicilik üzerinde etkileri olduğu 

gözlemlenmektedir. Tüketicinin marka ile ilişkisinin güçlü olması marka affedilmesine 
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yol açmaz iken memnuniyet ve güvenin marka nefretiyle negatif bir ilişki içerisinde 

olduğu ancak sadakatin böyle bir ilişkisinin bulunmadığı ortaya konmaktadır. Son 

olarak memnun, güvenen ve sadık müşterilerin marka nefreti hissetme ihtimallerinin 

düşük olduğu sonuçlarına ulaşılmıştır. 

Rodrigues vd., (2018) marka nefreti ve belirleyicileri ile ilgili yaptıkları 

çalışmalarında çevrim içi bir anket düzenlemişler daha sonra elde edilen verileri yapısal 

eşitlik analizi ile test etmişlerdir. Çalışma sonucunda olumsuz geçmiş deneyim ve 

kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu, bunun yanında ahlaki 

kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumsuz etkisi olduğu ortaya çıkmaktadır. Bunlara 

ek olarak marka nefretinin en önemli sonucu olumsuz ağızdan ağıza pazarlama ve 

markayı cezalandırma isteği olduğu belirlenmiştir. 

Shoja ve Sadeghvaziri (2018) çalışmalarında Tahran’da yaşayan 385 tüketici ile 

bir anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Elde edilen veriler yapısal eşitlik analizi 

kullanılarak test edilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre negatif geçmiş deneyim ve ahlaki 

kaçınmanın marka nefretine yol açtığı ortaya çıkmaktadır. Marka nefretinin de negatif 

ağızdan ağıza pazarlama, kaçınma, şikâyet, müşterisi olmama/bırakma ve marka 

intikamı üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Wu vd., (2018), çalışmalarında olumsuz geçmiş deneyim, ahlaki kaçınma, 

negatif ağızdan ağıza pazarlama, marka güvensizliği, negatif marka- benlik ilişkisi ve 

negatif sosyal benlik ilişkisinin marka nefreti üzerinde olumlu etkileriolduğu sonucuna 

ulaşmışlardır. Bunun yanında; olumsuz geçmiş deneyim ve marka nefreti arasında, 

negatif ağızdan ağıza pazarlama ve marka nefreti arasında, ahlaki kaçınma ve marka 

nefreti arasında, marka güvensizliğinin aracı etkiye sahip olduğu bulunmuştur. 

Zarantonello vd., (2018), çalışmalarında Avrupa’da yaşayan 54 kişi ile yüz yüze 

görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. Çalışmanın ilk kısmında tüketicilerin bir markaya 

yönelik duygularının zaman içinde (geçmiş, şimdi, gelecek) nasıl değiştiği açıklanmış 

olup vebu zamanların ölçümü sonucunda 5 yörünge tipi ortaya konmuştur. Çalışmanın 

ikinci kısmının sonucunda, olumsuz geçmiş deneyim, kimlik belirsizliği ve kurumsal 

hataların marka nefreti üzerinde olumlu etkileri olduğu sonucuna ulaşmışlardır.  
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Balıkçıoğlu ve Kıyak (2019), kimlik kaçınma ve ahlaki kaçınmanın marka 

nefreti üzerindeki etkilerini ve marka nefretinin sonuçlarını ölçümlemek amacıyla bir 

çalışma gerçekleştirmişlerdir. Çalışmaları için Hatay’ın Antakya ilçesinde akıllı cep 

telefonu kullanıcısı olan 215 kişi ile anket çalışması yapılmıştır. Çalışmadan elde edilen 

verilerfaktör analizi ve yapısal eşitlik analizleri kullanılarak test edilmiştir. Çalışma 

sonuçlarına göre kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu 

etkisi bulunmuştur. Bunun yanında marka nefretinin de, kaçınma ve olumsuz ağızdan 

ağıza iletişim üzerinde olumu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Bottin (2019), çalışmasında önce 284, daha sonra sırasıyla 553 ve 548 Fransız 

tüketici ile anket çalışması gerçekleştirmiştir. Çalışma sonuçlarına göre olumsuz marka 

tutumunun, marka nefreti üzerinde ki etkisinde dış kontrol odağının ılımlı etkisinin 

olduğu ortaya çıkmıştır. Ayrıca marka nefretinin tüketiciler üzerinde davranışsal 

tepkilere yol açtığı ve markaya karşı yapılan eylemler ile tüketicinin özgüvenini 

arttırmasını sağlamakta olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Bryson ve Atwal (2019) gıda kategorisinde olan bir marka ile ilgili 14 tüketici 

ile yarı yapılandırılmış görüşme yapmışlardır. Çalışma sonuçlarına göre tüketicilerin 

aynı düzeyde marka nefreti hissetmediği ve seçilen markaya olan nefret düzeylerinin 

sıcak, soğuk ve serin düzeylere sahip olduğu ifade edilmektedir. Aşırı olumsuz etkilerin 

marka nefretinin yoğunluğuna bağlı olduğu ortaya konmaktadır.  

Dalvand vd., (2019) çalışmalarında ev aletleri alanında uzman olan 18 kişi ile 

yüz yüze görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. Görüşme sonuçları MAXQDA yazılımı 

aracılığıyla yerleşik teori kuramı ve topsis analizi ile test edilmiştir. Görüşme 

sonuçlarından elde edilenlere göre; duygusal kaçınma, deneyimsel kaçınma, kimlik 

kaçınması, ahlaki kaçınma, taklitten kaçınma, sanal gerçeklik anti-tüketimi ve negatif 

ağızdan ağıza pazarlamamarka nefretini doğrudan etkileyen ana faktörlerdir. Bu ana 

faktörlere neden olan sebep faktörlerin ‘pazarlama ile ilişkiler, pazarlamanın teknik 

sorunları, olumsuz düşünceler, müşteri ihtiyaçları ve kurumsal yetenek’ olduğu bağlam 

değişkenlerinin ise ‘rekabet ve kültürel faktörler’ olduğu sonuçlarına ulaşılmıştır.Topsis 

analizinden elde edilen sonuçlara göre ana faktörlerin önem sıralaması ‘deneyimsel 

kaçınma, olumsuz ağızdan ağıza pazarlama, sanal gerçeklik anti-tüketimi, duygusal 

kaçınma, kimlikten kaçınma, taklitten kaçınma ve ahlaki kaçınma’ şeklinde olduğu 
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ortaya konmuştur. Sebep faktörlerinin önem sırası ise ‘pazarlama ile ilişkiler, olumsuz 

düşünme, müşteri ihtiyaçları, kurumsal yetenek ve pazarlamanın teknik faktörleri’ 

şeklinde olduğu vebağlam değişkenlerinin önem sırasında rekabetten sonra kültürel 

faktörler gelmekte olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Fetscherin (2019) çalışması için önce 349 daha sonra 363 tüketici ile iki farklı 

anket gerçekleştirmiştir. Çalışmada regresyon ve yapısal eşitlik analizleri kullanılmıştır. 

Çalışmadan elde edilen ilk sonuçlara göre; marka nefretinin, Sternberg’in kişilerarası 

nefret ilişkisinde yer alan ‘tiskinme, küçümseme ve öfke’ den oluşan çok boyutlu bir 

yapıya sahip olduğu ortaya konmaktadır. İkinci kısmın sonuçlarına göre her duygusal 

bileşenin beş farklı marka nefretine yol açtığı ve bunların markayı değiştirme, kişiye 

özel şikâyet, kamuya açık şikâyet, marka intikamı, misilleme ve markaya zarar verecek 

finansal fedakârlık yapma isteği üzerinde olumlu etkileri olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Son olarak marka nefretinin marka değiştirme niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi 

bulunmazken, kişiye özel şikâyet, kamuya açık şikâyet, marka intikamı, marka 

misilleme ve markaya zarar verecek finansal fedakârlık yapma isteği değişkenleri 

üzerinde olumlu etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Islam vd. (2019)’ nin çalışmalarında Pakistanda yaşayan 358fast-food tüketicisi 

ile bir anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Çalışmada hipotezlerin testi için yapısal 

eşitlik analizi kullanılmışlardır. Çalışma sonucunda gerçek ve ideal kimliğin sembolik 

uyumsuzluk üzerinde negatif etkisi olduğu, sembolik uyumsuzluğun ise marka nefreti 

üzerinde pozitif etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Buna ek olarak ortam, tasarım ve 

sosyal faktörlerin mağaza çevresi özellikler üzerinde pozitif bir etkisi olduğu 

bulunmuştur. Bunun yanında mağaza çevresi özellikleri ile yiyecek/ ürün kalitesinin 

fonksiyonel uyumsuzluk üzerinde pozitif bir etkisi olduğu ve fonksiyonel 

uyumsuzluğunda marka nefreti üzerinde olumlu bir etkisi olduğu tespit edilmiştir.  
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

4.MARKA NEFRETİ MOTİVASYONLARININ VE DAVRANIŞLARININ 

BELİRLENMESİ 

Araştırmanın bu bölümünde, tüketicilerin bir markadan nefret etmelerinin 

sebepleri ve markadan nefret etmelerinin sonucunda ortaya çıkabilecek davranışların 

tespit edilmesiamaçlanmıştır. Buradan hareketle bir tüketicinin deneyimsel kaçınma, 

kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınma davranışlarının marka nefreti üzerindeki etkileri; 

marka nefretinin de intikam, elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama, marka 

değiştirme niyeti ve genel marka değeri üzerindeki etkilerinin ölçülmesi amaçlanmıştır. 

 

4.1.Araştırmanın Amacı 

Araştırmanın amacı marka nefretinin sebep ve sonuçlarının belirlenmesi 

şeklindedir ve bu amaçlar aşağıda ayrıntılı bir biçimde açıklanmıştır. 

 Deneyimsel Kaçınma, kimlik kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti 

üzerindeki etkilerinin belirlenmesi, 

 Marka nefretinin; tüketicilerin markadan intikam alma, marka değiştirme niyeti, 

elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama davranışları ve genel marka değeri 

üzerinde ki etkilerinin tespit edilmesi, 

 

4.2. Araştırmanın Modeli, Hipotezleri ve Değişkenleri 

4.2.1. Araştırmanın Modeli 

Araştırma modeli; Platania vd., (2017), Hegner vd., (2017), Abid ve Khattak 

(2017), Moreira (2017), Cioppi vd., (2018), Fahmi ve Zeki (2018), Özer (2018)’ in 

literatüre kazandırmış oldukları çalışmalardan yola çıkılarak oluşturulmuştur. 

Çalışmada kullanılan araştırma modeli aşağıdaki şekilde gösterilmektedir.  



66 
 

 

Şekil 4. 1. Araştırmanın Modeli 

 

 

4.2.2. Araştırmanın Hipotezleri 

Salvatori (2007) marka nefretinin nedenlerini araştırdıkları çalışmalarında 20 

kişiyle yaptıkları derinlemesine görüşmeler sonucunda deneyimsel kaçınmanın marka 

nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Bernhard (2015) kaçınma 

çeşitleri, antropomorfizm ve şirket özelliklerinin marka nefretine etkilerini ölçmek 

amacıyla yaptığı çalışması için 382 tüketici ile anket çalışması gerçekleştirmiştir. 

Çalışma sonucunda deneyimsel kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu 

ortaya çıkmıştır. Cioppi vd., (2018)’nin 616 İtalyan tüketici ile; Khan (2018)’ın 280 

akıllı telefon kullanıcı ile; Makkizade vd., (2018)’nin Tahran’da 384otomobil 

kullanıcısı ile yaptıkları çalışmalar sonucunda deneyimsel kaçınmanın marka nefreti 

üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Zarantonello vd., (2018), 

çalışmalarında Avrupa’da yaşayan 54 kişi ile yüz yüze görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. 

Çalışmanın sonucunda, deneyimsel kaçınmanın marka nefreti üzerinde etkileri olduğu 

sonucuna ulaşmışlardır.  

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H1 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

Deneyimsel 

Kaçınma 

Kimlik 

Kaçınması 

Ahlaki 

Kaçınma 

Marka Nefreti 

Marka değiştirme 

niyeti 

İntikam 

Elektronik 

negatif ağızdan 

ağıza pazarlama 

Genel Marka 

Değeri 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 
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H1:Deneyimsel kaçınma, marka nefretini pozitif yönde etkilemektedir. 

Delzen (2014), çalışmasında 45 kişi ile ön test yaptıktan sonra 18-72 yaşları 

arasında ki 298 tüketici ile internet üzerinden bir anket gerçekleştirmiştir. Çalışma 

sonuçlarına göre kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

bulunmaktadır. Hegner vd., (2017) çalışmalarında 244 Alman tüketici ile bir anket 

çalışması yapmışlardır. Çalışma sonucunda kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde 

olumlu etkisi olduğunu tespit edilmiştir. Sampedro (2017) 506 tüketici ile 

gerçekleştirdiği çalışmasında kimlikten kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

olduğu sonucuna ulaşmıştır.Brandão ve Rodrigues (2018), tüketicilerle yaptıkları 

çevrim içi anket sonucunda kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

olduğunu tespit etmişlerdir.Rodrigues vd., (2018) marka nefreti ve belirleyicileri ile 

ilgili yaptıkları çalışmalarında kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

olduğu ortaya konmuştur.Dalvand vd., (2019) ev aletleri alanında uzman olan 18 kişi ile 

yüz yüze görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. Görüşme sonuçlarından elde edilenlere göre 

kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır. 

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H2 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

H2: Kimlik kaçınması, marka nefretini pozitif yönde etkilemektedir. 

Koenderınk (2014) marka nefretinin nedenlerini araştırmak amacıyla yaptıkları 

çalışmalarında 382 kişi ile bir anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Çalışma 

sonuçlarına göre ahlaki kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır. Platania vd., (2017), çalışmaları için 122 tüketici ile bir online 

anket gerçekleştirmişlerdir. Kimlik kaçınmasının marka nefreti üzerinde olumlu etkisi 

olduğunu belirlemişlerdir.Wu vd., (2018) marka nefretinin nedenleri ile ilgili yaptıkları 

çalışmada ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna 

ulaşmışlardır.Lu (2018) markalara karşı olumsuz duyguları araştırdıkları çalışmasında 

413 tüketici ile anket çalışması yapmış ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde 

olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır.Balıkçıoğlu ve Kıyak (2019), kimlik 

kaçınması ve ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerindeki etkilerini ölçmek amacıyla 

https://www.researchgate.net/profile/Amelia_Brandao
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2153284664_Clarinda_Sousa_Rodrigues
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215 kişi ile anket çalışması yapmışlardır. Çalışma sonucunda ahlaki kaçınmanın marka 

nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu tespit edilmiştir. 

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H3 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

H3: Ahlaki kaçınma, marka nefretini pozitif yönde etkilemektedir. 

Fahmi ve Zaki (2018), çalışmalarında turizm ürün ve hizmet deneyimi olan 162 

tüketici ile bir anket çalışması yapmışlardır. Çalışma sonucunda marka 

nefretininmarkadan intikam alma üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Shoja ve Sadeghvaziri (2018), Tahran’da yaşayan 385 tüketici ile bir anket çalışması 

gerçekleştirmişlerdir. Marka nefretinin marka intikamı üzerinde olumlu etkileri 

olduğunu belirlemişlerdir. Fetscherin (2019) marka nefretinin kavramsallaştırılması ve 

sonuçları ile ilgili çalışmalarında 363 tüketici ile anket çalışması gerçekleştirmiştir. 

Çalışma sonucuna göre marka nefretinin, marka intikamı üzerinde olumlu etkisi olduğu 

tespit edilmiştir.  

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H4 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

H4: Marka nefreti, intikamı pozitif yönde etkilemektedir. 

Preijers (2016) marka nefreti nedenleri ve sonuçlarını araştırmak amacıyla 

yaptıkları çalışmasında 13 katılımcı ile derinlemesine görüşmeler yapmışlardır.Çalışma 

sonucunda, marka nefretinin negatif ağızdan ağıza pazarlamaya olumlu etkisi olduğu 

ortaya çıkmaktadır.Zarantonello vd., (2016), marka nefretini kavramsallaştırmak ve 

sonuçlarını ölçmek amacıyla yaptıkları çalışmalarında 353 tüketici ile anket çalışması 

gerçekleştirmişlerdir. Çalışma sonucunda marka nefretinin, ngatif ağızdan ağıza 

pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Gharbi ve Smaoui 

(2017) marka nefretinin sebepleri ve sonuçları ile ilgili yaptıkları çalışmada 19 tüketici 

ile yüz yüze görüşme gerçekleştirmişlerdir. Görüşme sonuçlarına göre marka nefretinin 

negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu belirlenmiştir. Zhang 

(2017) çalışması için Kuzey Amerika da yaşayan 303 tüketici ile anket çalışması 

gerçekleştirmiştir. Çalışma sonucunda marka nefretinin negatif ağızdan ağıza pazarlama 
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üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşmıştır. Garg vd., (2018) marka nefreti ile 

kişilerarası nefret arasındaki ilişkiyi incelemek adına yaptıkları çalışma sonucunda 

marka nefretinin negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumsuz etkisi olduğu tespit 

edilmiştir.Hayta vd., (2018) müşterilerin markadan nefret etme sebeplerini ve marka 

nefreti sonucunda oluşan duyguları incelemek amacıyla yaptıkları çalışmada 14 yüksek 

lisans öğrencisi ile derinlemesine görüşmeler gerçekleştirmişlerdir. Çalışma sonuçlarına 

göre marka nefretinin olumsuz ağızdan ağıza pazarlama üzerinde olumsuz etkisi olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H5 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

H5: Marka nefreti, elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlamayı pozitif yönde 

etkilemektedir. 

Chisoa ve Anastasıeı (2017) çalışmalarında 108 Roman tüketici ile bir anket 

gerçekleştirmişlerdir. Çalışma sonucundamarka nefretinin, marka değiştirme niyeti 

üzerinde olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  Özer (2018) marka nefreti ile ilgili 

yaptıkları çalışmaları için 225 tüketici ile anket gerçekleştirmişlerdir. Çalışma 

sonuçlarına göre, marka nefretinin markayı değiştirme niyeti üzerinde olumlu etkisi 

olduğu belirlenmiştir. 

Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H6 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur.  

H6: Marka nefreti, markayı değiştirme niyetini pozitif yönde etkilemektedir. 

Abid ve Khattak (2017) markadan kaçınma türlerinin marka değeri üzerinde ki 

etkisinde marka nefretinin aracı etkisini ölçmek amacıyla yaptıkları çalışmaları için 270 

kişi ile anket çalışması gerçekleştirmişlerdir. Çalışma sonucunda markadan kaçınma 

türlerinin marka değeri üzerindeki etkisinde marka nefretinin aracı etkisi olduğu ortaya 

çıkmıştır. Moreira (2017) marka kaçınması türlerinin marka nefretine etkisi ve marka 

nefretinin marka değeri üzerindeki etkisiyleile ilgili yaptıkları çalışmalarında 260 

tüketici ile bir anket çalışması gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonuçlarına göre marka 

nefretinin marka değerini olumsuz yönde etkilemekte olduğu tespit edilmiştir. 
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Literatürde yer alan bu bulgulardan hareketle, H7 hipotezi aşağıdaki şekilde 

oluşturulmuştur. 

H7: Marka nefreti, marka değerini negatif yönde etkilemektedir. 

 

4.2.3.Araştırmanın Değişkenleri ve Ölçekleri 

Araştırmada yer alan sorular, modelde yer alan değişkenlerin birbirlerine 

etkilerini ölçmeye yöneliktir. Bu değişkenler deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması, 

ahlaki kaçınma, marka nefreti, marka intikamı, elektronik negatif ağızdan ağıza 

pazarlama, marka değiştirme niyeti ve genel marka değeridir. 

Deneyimsel Kaçınma(Lee vd., 2009b) 

DK1: Bu markanın ürünlerinin performansı zayıftır. 

DK2: Bu markanın ürünleri kullanışsızdır. 

DK3: Bu markayı beğenmedim çünkü bu markadan memnun kalmayacağımı 

düşünüyorum. 

DK4: Bu markaya olan nefretim bu ürünün sahip olduğu kötü performansla ilişkilidir. 

Kimlik Kaçınması (Lee vd., 2009b) 

KK1: Bu markanın ürünleri kim olduğumu yansıtmıyor. 

KK2: Bu markanın ürünleri kişiliğime uymuyor. 

KK3: Bu marka ile görülmek istemiyorum. 

KK4: Bu marka asla olmak istemediğim kişiyi yansıtıyor. 

Ahlaki Kaçınma (Lee vd., 2009b) 

AK1: Bence bu marka sorumsuz davranıyor. 

AK2:Bence bu marka etik dışı davranıyor. 

AK3:Bence, bu marka ahlaki standartları ihlal ediyor. 



71 
 

AK4:Bu marka değerlerime ve inançlarıma uymuyor. 

Marka Nefreti (Zeki and Romaya, 2008; Salvatori, 2007) 

MN1: Bu markayla herhangi bir şey yapmak istemiyorum. 

MN2:Bu markaya karşı nefretimi kontrol edemiyorum. 

MN3:Bu markaya zarar verecek bir şey yapmak istiyorum. 

MN4: Bu marka hakkında şiddet içeren düşüncelerim var. 

MN5: Bu marka kötüdür. 

MN6: Bu markadan nefret ediyorum. 

MN7: Bu markayı sevmiyorum. 

MN8: Bu markadan tiksiniyorum. 

MN9: Bu markaya ve şirketine tahammül edemiyorum. 

Marka İntikamı(Thomson, Whelan and Johnson, 2012) 

İN1:Bu markaya nasıl zarar vereceğimi hayal ettim. 

İN2:Bu markadan nasıl intikam alacağımı takıntı haline getirdim. 

İN3: Bu markaya zarar vermek hayatımın temel amaçlarından biri haline geldi. 

İN4: Bu markaya zarar vermek için neler yapabileceğimi düşünmek beni büyülüyordu.       

Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza Pazarlama (Bougie vd., 2003) 

ENAAP1:Sosyal medyada bu marka hakkında olumsuz yorum yaparım. 

ENAAP2: Online etkileşimde olduğum insanları bu markayı satın almaktan 

vazgeçiririm. 

ENAAP3: Birisi online tavsiyemi istediğinde bu marka aleyhinde tavsiyede 

bulunabilirim. 

Marka Değiştirme Niyeti(Jamieson and Bass, 1989) 
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MDN1:Gelecekte bu markayı satın almayacağım. 

MDN2: Gelecekte muhtemelen bu markayı satın almayacağım. 

MDN3: Gelecekte kesinlikle bu markayı tekrar satın almayacağım. 

Genel Marka Değeri(Lassar vd.,1995; Yoo and Donthu ,2001) 

GMD1:Bu markayı diğer markalara göre daha ilgi çekici buluyorum. 

GMD2:Bu markayı kullanmaktan gurur duyuyorum. 

GMD3:Bu markaya karşı olumlu hislerim var. 

GMD4:Başka bir marka bu marka ile aynı özelliklere sahip olsa bile, bu markayı tercih 

ederim. 

Araştırmada yer alan değişkenler aşağıdaki tabloda özet bir biçimde 

açıklanmaktadır. 

 

Tablo 4. 1. Araştırmada Yer Alan Ölçeklere Ait Özet Tablo 

Değişkenler Madde Yazar 

Deneyimsel Kaçınma 4 Lee vd. (2009b) 

Kimlik Kaçınması 4 Lee vd. (2009b) 

Ahlaki Kaçınma 4 Lee vd. (2009b) 

Marka Nefreti 9 Zeki ve Romaya (2008), Salvatori 

(2007) 

Marka İntikamı 4 Thomson, Whelan and Johnson (2012) 

Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza 

Pazarlama 

3 Bougie vd. (2003) 

Marka Değiştirme Niyeti 3 Jamieson and Bass (1989) 

Genel Marka Değeri 4 Lassar vd. (1995), Yoo and Donthu 

(2001) 
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4.3.Araştırmanın Metodolojisi 

Araştırmanın altyapısını oluşturmak için öncelikle literatür çalışması yapılmıştır. 

Literatür çalışması kapsamında yurtiçinde ve yurtışında marka nefreti ile ilgili yapılan 

çalışmalar incelenmiştir. Bu doğrultuda marka nefretini etkileyen ve marka nefretinin 

etkilediği faktörler belirlenmiştir. Bu araştırmada verilerin analiz edilmesi için nicel 

araştırma yöntemlerinden anket metodu uygulanmıştır. Toplanan veriler SPSS 20 ile 

analiz edilmiştir. Verilerin analizine geçerlilik ve güvenirlilik analizi ile başlanmış olup 

hipotezlerin testi için yapısal eşitlik analizinden yararlanılmıştır.  

 

4.3.1.Araştırmanın Kapsamı ve Kısıtları 

Bu araştırmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme 

metodu kullanılmıştır. Bu sebeple araştırma sonuçları anket uygulanmış olan tüketicileri 

kapsamaktadır. Araştırmanın ilk kısmında tüketicilere ‘Herhangi bir markadan nefret 

ediyor musunuz?’ şeklinde filtre sorusu sorulmuş ve “Hayır” cevabı verenlerin ankete 

son vermesi istenmiş olup “Evet” cevabı veren tüketiciler ile ankete devam edilmiştir. 

Bununla bitlikte “Evet” cevabı veren tüketicilere “Hangi markadan nefret 

ediyorsunuz?” sorusu sorularak belli bir markadan ankete devam edilmemiştir.  

 

4.3.2.Örneklem Süreci 

Araştırma için yapılan 425 anketten hatalı ve eksik anketlerin çıkartılmasıyla 

394 tüketici araştırmanın örneklem büyüklüğü olarak belirlenmiştir. Maliyet ve zaman 

kısıtlarından ötürü araştırma örneklemi İstanbul’da yaşayan 394 tüketicinin ankete 

katılımı ile gerçekleşmiştir.  Örnek kütlenin seçilmesinde tesadüfi olmayan örneklem 

yöntemlerinden kolayda örneklem tercih edilmiştir. Örneklemin tespitinde çıkarılan 

anketlerin büyük kısmını filtre sorusuna ‘hayır’ cevabı verenler oluşturmaktadır. 

Araştırmanın ilk kısmı tüketicilerin demografik özelliklerini belirlemeye yöneliktir. Bu 

demografik sorular; cinsiyet, yaş, medeni durum, öğrenim durumu, aylık net geliridir. 

Araştırmanın ikinci kısmında ise araştırma modelinde yer alan değişkenler yer 

almaktadır. Bu değişkenler; deneyimsel kaçınma, kimlik kaçınması, ahlaki kaçınma, 
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marka nefreti, intikam, elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama, marka değiştirme 

niyeti ve genel marka değeridir. Ankete katılan tüketicilerin her birinden kendisine 

uygun olan seçeneği işaretlenmesi istenmiş ve 1: Kesinlikle Katılmıyorum,  2: 

Katılmıyorum,  3: Katılıp Katılmama Oranım Eşit, 4: Katılıyorum, 5: Kesinlikle 

Katılıyorum şeklinde 5’li likert ölçeği kullanılmıştır.  

 

4.3.3.Bilgi ve Verilerin Analizi 

Araştırmadan elde edilen verilerin analizi için çok değişkenli istatiksel 

analizlerden yararlanılmıştır.  Araştırmada değişkenlerin güvenirliliğini ölçümlemek 

için Cronbach Alfa Katsayısı, geçerlilikleri içinFaktör analizi kullanılmıştır. 

Araştırmada yer alan hipotezlerin testi için Yapısal Eşitlik Modeli kullanılmıştır.  

Araştırmada yer alan analizler için SPSS 20.0 ve AMOS 22.0 programları 

kullanılmıştır. 

 

4.4.Bulgular 

4.4.1. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

Bu araştırmaya katılım gösteren tüketicilerin demografik özelliklerine 

dağılımları aşağıda ki tablolarda gösterilmektedir.  

 

Tablo 4. 2. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Cinsiyete Göre Dağılımları 

CİNSİYET Frekans  Yüzde (%) Kümülatif (%) 

Kadın  169 42,9 42,9 

Erkek 225 57,1 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo4.2’den hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin % 57,1’ini erkekler 

%42,9’unu ise kadınlar oluşturmaktadır.  
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Tablo 4. 3.Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Yaş Gruplarına Göre Dağılımları 

YAŞ  Frekans Yüzde (%) Kümülatif (%) 

17 ve altı 27 6,9 6,9 

18-28 yaş arası 178 45,2 52,0 

29-39 yaş arası 103 26,1 78,2 

40-50 yaş arası 56 14,2 92,4 

51-61 yaş arası 23 5,8 98,2 

62 ve üzeri 7 1,8 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo 4.3’den hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin % 6,9’u 17 yaş ve altı, 

%45,2’si 18-28 yaşları arasında, % 26,1’ i 29-39 yaşları arasında, %14,2’ si 40-50 

yaşları arasında, %5,8’i 51-61 yaşları arasında ve %1,8’i ise 62 yaş ve üzerinde yer 

almaktadır. 

 

Tablo 4. 4. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Aylık Net Gelire Göre Dağılımları 

AYLIK NET GELİR Frekans Yüzde (%) Kümülatif (%) 

1500 TL ve altı 121 30,7 30,7 

1501 TL- 3000 TL 110 27,9 58,6 

3001 TL- 4500 TL 48 12,2 70,8 

4501 TL- 6000 TL 45 11,4 82,2 

6001 TL- 7500 TL 37 9,4 91,6 

7501 TL ve üzeri 33 8,4 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo 4.4’ den hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin % 30,7’ si 1500 TL ve 

altı, %27,9’u 1501 TL- 3000 TL arası, %12,2’si 3001 TL-4500 TL arası, %11,4’ü 4501 
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TL- 6000 TL arası, %9,4’ü 6001 TL-7500 TL arası ve %8,4’ü 7501 TL ve üzeri aylık 

net gelire sahip olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 5. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Öğrenim Durumuna Göre 

Dağılımları 

ÖĞRENİM 

DURUMU 

Frekans Yüzde (%) Kümülatif (%) 

İlköğretim 44 11,2 11,2 

Ortaöğretim 87 22,1 33,2 

Ön Lisans 44 11,2 44,4 

Lisans 115 29,2 73,6 

Lisansüstü 104 26,4 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo 4.5’ den hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin  %11,1’ si ilköğretim, 

% 22,1’i ortaöğretim, %11,2’si önlisans, %29,2’si lisans ve %26,4’ü lisansüstü 

mezunudur.  

 

Tablo 4. 6. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Medeni Duruma Göre Dağılımları 

MEDENİ DURUM Frekans Yüzde (%) Kümülatif (%) 

Evli 179 45,4 45,4 

Bekar 215 54,6 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo 4.6’ dan hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin %45,6’si evli ve % 

54,6’sı ise bekardır. 
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Tablo 4. 7. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Meslek Gruplarına Göre 

Dağılımları 

MESLEK Frekans Yüzde (%) Kümülatif (%) 

Serbest Meslek 15 3,8 3,8 

Esnaf 37 9,4 13,2 

Memur 44 11,2 24,2 

Sözleşmeli Personel 20 5,1 29,4 

İşçi 37 9,4 38,8 

Emekli 8 2,0 40,9 

Ev Hanımı 20 5,1 45,9 

Akademisyen 73 18,5 64,5 

Öğrenci 99 25,1 89,5 

Diğer 41 10,4 100 

Toplam 394 100 100 

 

Tablo 4.7’ den hareketle araştırmaya katılan tüketicilerin %3,8’, serbest meslek, 

%9,4’ü esnaf, %11,2’si memur, %5,1’i sözleşmeli personel, %9,4’ü işçi, %2,0 emekli, 

%5,1’, ev hanımı, %18,5’i akademisyen, %25,1’i öğrenci ve %10,4’ü diğer meslek 

grubunda yer almaktadır.  

 

4.4.2.Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Marka Nefreti Modelinde Yer Alan 

Ölçeklere Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tabloları 

Araştırmaya katılan tüketicilerin modelde yer alan ölçek sorularına verdikleri 

yanıtlara ait yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik ortalamaları aşağıda 

yer alan tablolarda gösterilmiştir. 
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Tablo 4. 8. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Deneyimsel Kaçınma Ölçeğinde Yer 

Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 
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DK1: Bu 

markanın 

ürünlerinin 

performansı 

zayıftır. 

42 10,7 47 11,9 46 11,7 61 15,5 198 50,3 3,82 1,425 

DK2: Bu 

markanın 

ürünleri 

kullanışsızdır. 

36 9,1 40 10,2 59 15,0 50 12,7 209 53,0 3,90 1,379 

DK3: Bu 

markayı 

beğenmedim 

çünkü bu 

markadan 

memnun 

kalmayacağımı 

düşünüyorum 

30 7,6 35 8,9 46 11,7 57 14,5 226 57,4 4,05 1,316 

DK4: Bu 

markaya olan 

nefretim bu 

ürünün sahip 

olduğu kötü 

performansla 

ilişkilidir. 

48 12,2 43 10,9 35 8,9 47 11,9 221 56,1 3,88 1,475 

 

 

 

Tablo 4.8’den hareketle tüketicilerin deneyimsel kaçınma ölçeğinde yer alan 

sorulara verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. Deneyimsel kaçınma ölçeğinde ‘Bu markayı beğenmedim 
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çünkü bu markadan memnun kalmayacağımı düşünüyorum’ ifadesi en yüksek 

ortalamaya sahip olmakla birlikte %7,6’sı kesinlikle katılmıyorum, %8,9’u 

katılmıyorum, %11,7’si katılıp katılmama oranım eşit, %14,5’i katılıyorum ve %57,4’ ü 

kesinlikle katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 4,05 iken 

standart sapması ise 1,316’dır. Bu ölçekte ‘Bu markaya olan nefretim bu ürünün sahip 

olduğu kötü performansla ilişkilidir’ ifadesi en düşük ortalamaya sahip olmakla birlikte 

%12,2’si kesinlikle katılmıyorum, %10,9’u katılmıyorum, % 8,9’u katılıp katılmama 

oranım eşit, %11,9’u katılıyorum ve % 56,1’i katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu 

ifadenin aritmetik ortalaması 3,88 iken standart sapması 1,475’dir. 

 

Tablo 4. 9. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Kimlikten Kaçınma Ölçeğinde Yer 

Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 
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KK1: Bu markanın 

ürünleri kim 

olduğumu 

yansıtmıyor 

32 8,1 33 8,4 59 15,0 72 18,3 198 50,3 3,94 1,311 

KK2: Bu markanın 

ürünleri kişiliğime 

uymuyor. 

27 6,9 42 10,7 56 14,2 51 12,9 218 55,3 3,99 1,320 

KK3: Bu marka ile 

görülmek 

istemiyorum. 

43 10,9 43 10,9 38 9,6 43 10,9 227 57,6 3,93 1,446 

KK4: Bu marka 

asla olmak 

istemediğim kişiyi 

yansıtıyor. 

38 9,6 34 8,6 63 16,0 50 12,7 209 53,0 3,90 1,378 
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Tablo 4.9’dan hareketle tüketicilerin kimlik kaçınma ölçeğinde yer alan sorulara 

verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. Kimlik kaçınma ölçeğinde ‘Bu markanın ürünleri 

kişiliğime uymuyor’ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %6,9’u 

kesinlikle katılmıyorum, %10,7’si katılmıyorum, %14,2’si katılıp katılmama oranım 

eşit, %12,9’u katılıyorum ve %55,3’ükesinlikle katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu 

ifadenin aritmetik ortalaması 3,99 iken standart sapması ise 1,320’dır. Bu ölçekte ‘Bu 

marka asla olmak istemediğim kişiyi yansıtıyor’ ifadesi en düşük ortalamaya sahip 

olmakla birlikte %9,6’sı kesinlikle katılmıyorum, %8,6’sı katılmıyorum, % 16,0’ı 

katılıp katılmama oranım eşit, %12,7’si katılıyorum ve % 53,0’ı katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 3,90 iken standart sapması 1,378’dir. 

 

Tablo 4. 10. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Ahlaki Kaçınma Ölçeğinde Yer 

Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 
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AK1: Bence bu 

marka sorumsuz 

davranıyor. 

26 6,6 38 9,6 49 12,4 47 11,9 234 59,4 4,07 1,302 

AK2:Bence bu 

marka etik dışı 

davranıyor. 

33 8,4 40 10,2 44 11,2 50 12,7 227 57,6 4,01 1,361 

AK3:Bence, bu 

marka ahlaki 

standartları ihlal 

ediyor. 

45 11,4 41 10,4 51 12,9 47 11,9 210 53,3 3,85 1,445 

AK4:Bu marka 

değerlerime ve 

inançlarıma 

uymuyor. 

43 10,9 46 11,7 40 10,2 46 11,7 219 55,6 3,89 1,449 
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Tablo 4.10’ dan hareketle tüketicilerin ahlaki kaçınma ölçeğinde yer alan 

sorulara verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. Ahlaki kaçınma ölçeğinde ‘Bence bu marka sorumsuz 

davranıyor’ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %6,6’ sı kesinlikle 

katılmıyorum, %9,6’sı katılmıyorum, %12,4’ ü katılıp katılmama oranım eşit, %11,9’u 

katılıyorum ve %59,4’ ü kesinlikle katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin 

aritmetik ortalaması 4,07 iken standart sapması ise 1,302’dır. Bu ölçekte ‘Bence, bu 

marka ahlaki standartları ihlal ediyor’ifadesi en düşük ortalamaya sahip olmakla birlikte 

%11,4’ü kesinlikle katılmıyorum, %10,4’ükatılmıyorum, %12,9’u katılıp katılmama 

oranım eşit, %11,9’u katılıyorum ve % 53,3’ü katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu 

ifadenin aritmetik ortalaması 3,85 iken standart sapması 1,445’dir. 

 

Tablo 4. 11. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Marka Nefreti Ölçeğinde Yer Alan 

Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 
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MN1: Bu 

markayla 

herhangi bir şey 

yapmak 

istemiyorum. 

25 6,3 40 10,2 41 10,4 47 11,9 241 61,2 4,11 1,297 

MN2:Bu 

markaya karşı 

nefretimi kontrol 

edemiyorum. 

110 27,9 62 15,7 50 12,7 30 7,6 142 36,0 3,08 1,671 

MN3:Bu 

markaya zarar 

verecek bir şey 

yapmak 

istiyorum. 

137 34,8 72 18,3 36 9,1 34 8,6 115 29,2 2,79 1,607 
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Tablo 4.11. (Devamı) 

Marka Nefreti 

Ölçeğinin 

Soruları 
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MN4: Bu marka 

hakkında şiddet 

içeren 

düşüncelerim 

var. 

50 12,7 56 14,2 52 13,2 57 14,5 179 45,4 3,65 1,478 

MN5: Bu marka 

kötüdür. 

26 6,6 34 8,6 57 14,5 50 12,7 227 57,6 4,06 1,288 

MN6: Bu 

markadan nefret 

ediyorum. 

33 8,4 31 7,9 57 14,5 55 14,0 218 55,3 4,00 1,330 

MN7: Bu 

markayı 

sevmiyorum. 

28 7,1 24 6,1 37 9,4 49 12,4 256 65,0 4,22 1,257 

MN8: Bu 

markadan 

tiksiniyorum. 

38 9,6 38 9,6 56 14,2 50 12,7 212 53,8 3,91 1,389 

MN9: Bu 

markaya ve 

şirketine 

tahammül 

edemiyorum. 

47 11,9 42 10,7 58 14,7 57 14,5 190 48,2 3,76 1,441 

 

Tablo 4.11’ den hareketle tüketicilerin marka nefreti ölçeğinde yer alan sorulara 

verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. Marka nefreti ölçeğinde ‘Bu markayla herhangi bir şey 

yapmak istemiyorum’ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla birlikte 

%7,1’ikesinlikle katılmıyorum, %6,1’i katılmıyorum, %9,4’ ü katılıp katılmama oranım 

eşit, %12,4’ ükatılıyorum ve %65,0’ ıkesinlikle katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu 

ifadenin aritmetik ortalaması 4,22 iken standart sapması ise 1,257’dir. Bu ölçekte ‘Bu 

markaya zarar verecek bir şey yapmak istiyorum’ ifadesi en düşük ortalamaya sahip 

olmakla birlikte %34,8’i kesinlikle katılmıyorum, %18,3’ü katılmıyorum, %9,1’i katılıp 
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katılmama oranım eşit, %8,6’sı katılıyorum ve % 29,2’sikatılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 2,79 iken standart sapması 1,607’dir. 

 

Tablo 4. 12. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin İntikam Ölçeğinde Yer Alan 

Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 
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F % F % F % F % F % 

İN1:Bu markaya 

nasıl zarar 

vereceğimi hayal 

ettim. 

133 33,8 57 14,5 53 13,5 34 8,6 117 29,7 2,86 1,660 

İN2:Bu 

markadan nasıl 

intikam alacağımı 

takıntı haline 

getirdim 

155 39,3 52 13,2 50 12,7 31 7,9 106 26,9 2,69 1,666 

İN3: Bu markaya 

zarar vermek 

hayatımın temel 

amaçlarından biri 

haline geldi. 

167 42,4 44 11,2 62 15,7 19 4,8 102 25,9 2,60 1,656 

İN4: Bu markaya 

zarar vermek için 

neler 

yapabileceğimi 

düşünmek beni 

büyülüyordu. 

167 42,4 44 11,2 60 15,2 18 4,6 105 26,6 2,61 1,667 

 

Tablo 4.12’ den hareketle tüketicilerin intikam ölçeğinde yer alan sorulara 

verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. İntikam ölçeğinde ‘Bu markaya nasıl zarar vereceğimi 

hayal ettim’ ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %33,8’i kesinlikle 



84 
 

katılmıyorum, %14,5’i katılmıyorum, %13,5’ i katılıp katılmama oranım eşit, %8,6’ı 

katılıyorum ve % 29,7’sikesinlikle katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin 

aritmetik ortalaması2,86 iken standart sapması ise 1,660’dır. Bu ölçekte ‘Bu markaya 

zarar vermek hayatımın temel amaçlarından biri haline geldi’ifadesi en düşük 

ortalamaya sahip olmakla birlikte %42,4’ü kesinlikle katılmıyorum, 

%11,2’sikatılmıyorum, %15,7’si katılıp katılmama oranım eşit, %4,8’i katılıyorum ve 

% 25,9’ukatılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 2,60 iken 

standart sapması 1,656’dır. 

 

Tablo 4. 13. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza 

Pazarlama Ölçeğinde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans 

Tablosu 

Elektronik 

Negatif Ağızdan 

Ağıza 

Pazarlama 

Ölçeğinin 

Soruları 
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F % F % F % F % F % 

ENAAP1:Sosyal 

medyada bu 

marka hakkında 

olumsuz yorum 

yaparım 

49 12,4 44 11,2 67 17,0 76 19,3 158 40,1 3,63 1,417 

ENAAP2: 

Online 

etkileşimde 

olduğum 

insanları bu 

markayı satın 

almaktan 

vazgeçiririm. 

45 11,4 39 9,9 63 16,0 79 19,8 169 42,9 3,72 1,394 

ENAAP3: Birisi 

online tavsiyemi 

istediğinde bu 

marka aleyhinde 

tavsiyede 

bulunabilirim. 

42 10,7 31 7,9 40 10,2 89 22,6 192 48,7 3,90 1,363 
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Tablo 4.13’ den hareketle tüketicilerinElektronik Negatif Ağızdan Ağıza 

Pazarlama ölçeğindeyer alan sorulara verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, 

frekans, standart sapma ve aritmetik ortalamaları gösterilmektedir. Elektronik Negatif 

Ağızdan Ağıza Pazarlama ölçeğinde ‘Birisi online tavsiyemi istediğinde bu marka 

aleyhinde tavsiyede bulunabilirim’ ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla birlikte 

%10,7’i kesinlikle katılmıyorum, %7,9’u katılmıyorum, %10,2’ si katılıp katılmama 

oranım eşit, %22,6’sı katılıyorum ve % 48,7’ si kesinlikle katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 3,90 iken standart sapması ise 1,363’dür. 

Bu ölçekte ‘Sosyal medyada bu marka hakkında olumsuz yorum yaparım’ ifadesi en 

düşük ortalamaya sahip olmakla birlikte %12,4’ü kesinlikle katılmıyorum, %11,2’si 

katılmıyorum, %17,0’ı katılıp katılmama oranım eşit, %19,3’ü katılıyorum ve 

%40,1’ikatılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 3,63 iken 

standart sapması 1,417’dir. 

 

Tablo 4. 14. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Marka Değiştirme Niyeti Ölçeğinde 

Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 

Marka Değiştirme 

Niyeti Ölçeğinin 

Soruları 
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MDN1:Gelecekte 

bu markayı satın 

almayacağım. 

27 6,9 34 8,6 83 21,1 59 15,0 191 48,5 3,89 1,284 

MDN2: Gelecekte 

muhtemelen bu 

markayı satın 

almayacağım. 

29 7,4 35 8,9 81 20,6 82 20,8 167 42,4 3,81 1,272 

MDN3: Gelecekte 

kesinlikle bu 

markayı tekrar satın 

almayacağım. 

26 6,6 33 8,4 62 15,7 71 18,0 202 51,3 3,98 1,266 
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Tablo 4.14’ den hareketle tüketicilerin Marka Değiştirme Niyeti ölçeğindeyer 

alan sorulara verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve 

aritmetik ortalamaları gösterilmektedir. Marka Değiştirme niyeti ölçeğinde ‘Gelecekte 

kesinlikle bu markayı tekrar satın almayacağım’ ifadesi en yüksek ortalamaya sahip 

olmakla birlikte %6,6’sı kesinlikle katılmıyorum, %8,4’ü katılmıyorum, %15,7’ si 

katılıp katılmama oranım eşit, %18,0’ sı katılıyorum ve % 51,3’ükesinlikle katılıyorum 

cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 3,98 iken standart sapması ise 

1,266’dır. Bu ölçekte ‘Gelecekte muhtemelen bu markayı satın almayacağım’ifadesi en 

düşük ortalamaya sahip olmakla birlikte %7,4’ü kesinlikle katılmıyorum, %8,9’u 

katılmıyorum, %20,6’sı katılıp katılmama oranım eşit, %20,8’i katılıyorum ve 

%42,4’ükatılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 3,81 iken 

standart sapması 1,272’dir. 

 

Tablo 4. 15. Araştırmaya Katılan Tüketicilerin Genel Marka Değeri Ölçeğinde Yer 

Alan Sorulara Verdikleri Yanıtlara İlişkin Frekans Tablosu 

Genel Marka Değeri 
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GMD1:Bu markayı 

diğer markalara göre 

daha ilgi çekici 

buluyorum 

284 72,1 22 5,6 47 11,9 17 4,3 24 6,1 1,66 1,205 

GMD2:Bu markayı 

kullanmaktan gurur 

duyuyorum. 

309 78,4 24 6,1 17 4,3 17 4,3 27 6,9 1,55 1,191 

GMD3:Bu markaya 

karşı olumlu hislerim 

var. 

301 76,4 33 8,4 14 3,6 25 6,3 21 5,3 1,55 1,158 

GMD4:Başka bir 

marka bu marka ile 

aynı özelliklere sahip 

olsa bile, bu markayı 

tercih ederim. 

307 77,9 23 5,8 21 5,3 22 5,6 21 5,3 1,54 1,154 
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Tablo 4.15’ den hareketle tüketicilerin Genel Marka Değeri ölçeğindeyer alan 

sorulara verdikleri cevaplara ilişkin yüzde dağılımı, frekans, standart sapma ve aritmetik 

ortalamaları gösterilmektedir. Genel Marka Değeri ölçeğinde‘Bu markayı diğer 

markalara göre daha ilgi çekici buluyorum’ifadesi en yüksek ortalamaya sahip olmakla 

birlikte %72,1’ikesinlikle katılmıyorum, %5,6’sı katılmıyorum, %11,9’ı katılıp 

katılmama oranım eşit, %4,3’ü katılıyorum ve % 6,1’ikesinlikle katılıyorum cevabını 

vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalaması 1,66 iken standart sapması ise 1,205’dir. 

Bu ölçekte ‘Başka bir marka bu marka ile aynı özelliklere sahip olsa bile, bu markayı 

tercih ederim’ ifadesi en düşük ortalamaya sahip olmakla birlikte %77,9’u kesinlikle 

katılmıyorum, %5,8’i katılmıyorum, %5,3’ükatılıp katılmama oranım eşit, %5,6’sı 

katılıyorum ve %5,3’ü katılıyorum cevabını vermişlerdir. Bu ifadenin aritmetik 

ortalaması 1,54 iken standart sapması 1,154’dür. 

 

4.4.3.Araştırmada Yer Alan Ölçeklerin Güvenirlilik Analizleri 

4.4.3.1.Deneyimsel Kaçınma Ölçeğinin Güvenilirlik AnaliziSonuçları 

Deneyimsel kaçınma ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach 

Alfa istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.16’ da ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,878 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı 

sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden yüksek 

olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekemediği 

görülmektedir. 

 

Tablo 4. 16. Deneyimsel Kaçınma Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.DK1 11,8426 13,156 0,751 0,837 

2.DK2 11,7665 13,095 0,796 0,820 

3.DK3 
4.DK4 

11,6193 
11,7817 

14,450 
13,041 

0,676 
0,726 

0,866 
0,848 

Genel  Alfa: 0,878    N: 394 
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4.4.3.2.Kimlik Kaçınması Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Kimlik kaçınma ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach Alfa 

istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.17’ de ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,904 olarak gözükmektedir.Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı 

sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden yüksek 

olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekmediği 

görülmektedir. 

 

Tablo 4. 17. Kimlik Kaçınma Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.KK1 11,8350 13,680 0,800 0,871 

2.KK2 11,7843 14,073 0,741 0,891 

3.KK3 
4.KK4 

11,8426 
11,8680 

13,105 
12,919 

0,760 
0,842 

0,886 
0,855 

Genel  Alfa: 0,904    N: 394 

 

4.4.3.3.Ahlaki Kaçınması Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Ahlaki kaçınma ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach Alfa 

istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.18’ de ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,857 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı 

sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden yüksek 

olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekemediği 

görülmektedir. 
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Tablo 4. 18. Ahlaki Kaçınma Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.AK1 11,7563 13,879 0,626 0,847 
2.AK2 11,8249 12,196 0,800 0,776 
3.AK3 
4.AK4 

11,9822 
11,9416 

12,129 
12,834 

0,738 
0,647 

                 0,801 
0,841 

Genel  Alfa: 0,857    N: 394 

 

4.4.3.4.Marka Nefreti Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Marka nefreti ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach Alfa 

istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.19’ da ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,891 olarak gözükmektedir. Tablodaki değişken silindiğinde ölçeğin alfa 

katsayısı sütunundaki değerlere bakıldığında genel alfa değerinden yüksek olan (MN2) 

ve (MN3) güvenirliliği olumsuz yönde etkilediğinden ölçekten çıkarılması 

gerekmektedir. 

 

Tablo 4. 19. Marka Nefreti Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri-1 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.MN1 29,4898 73,467 0,616 0,882 

2.MN2 30,5228 73,105                  0,454 0,898 

3.MN3 
4.MN4 
5.MN5 
6.MN6 
7.MN7 
8.MN8 
9.MN9 

30,8122 
29,9467 
29,5431 
29,6041 
29,3832 
29,6904 
29,8401 

72,672 
68,671 
72,396 
70,459 
72,695 
69,029 
68,043 

0,471 
0,735 
0,675 
0,745 
0,680 
0,775 
0,788 

0,896 
0,872 
0,877 
0,872 
0,877 
0,869 
0,867 

Genel  Alfa: 0,891    N: 394 

 

İkinci (MN2) ve üçüncü ölçek sorusu (MN3) ölçekten çıkarıldıktan sonra 

Cronbach Alfa tekrarlanmış daha sonra ölçeğin Genel Alfa Değeri 0,916 olarak 

bulunmuştur.  Tekrarlanan Cronbach Alfa istatistiği sonucunda değişken silindiğinde 

ölçeğin alfa katsayısı sütunundaki tüm değerlerin, ölçeğin genel alfa değerinden küçük 
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olduğu görülmüştür. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı sütunundaki bütün 

değerlerin ölçeğin Genel Alfa değeri olan 0,916’dan küçük olduğu yeni analiz sonucu 

aşağıda ki tabloda gösterilmektedir. 

 

Tablo 4. 20. Marka Nefreti Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri-2 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.MN1 23,6168 46,802 0,651 0,913 

2.MN4 24,0736 43,483 0,737 0,904 

3.MN5 
4.MN6 
5.MN7 
6.MN8 
7.MN9 

23,6701 
23,7310 
23,5102 
23,8173 
23,9670 

46,161 
44,441 
45,762 
43,524 
42,917 

0,698 
0,779 
0,746 
0,795 
0,796 

0,908 
0,900 
0,903 
0,898 
0,898 

Genel  Alfa: 0,916    N: 394 

 

4.4.3.5.İntikam Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Marka nefreti ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach Alfa 

istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.21’ de ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,957 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı 

sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden yüksek 

olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekmediği 

görülmektedir. 

 

Tablo 4. 21. İntikam Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

  1.İ1 7,9239 22,895 0,852 0,956 

2.İ2 8,0863 22,313 0,896 0,943 

3.İ3 
4.İ4 

8,1777 
8,1650 

21,933 
22,291 

0,935 
0,896 

0,931 
0,943 

Genel Alfa:0,957     N: 394 
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4.4.3.6. Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza Pazarlama Ölçeğinin Güvenirlilik 

Analizi Sonuçları 

Elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek 

amacıyla Cronbach Alfa istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.22’ de 

ölçeğin genel alfa katsayısı 0,887 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin 

alfa katsayısı sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden 

yüksek olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekmediği 

görülmektedir. 

 

Tablo 4. 22. Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza Pazarlama Ölçeğinin Güvenilirlik 

Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken Silindiğinde 

Ölçeğin Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

1.ENAAP1 7,6371 6,593 0,771 0,846 

2.ENAAP2 7,5431 6,468 0,818 0,804 

3.ENAAP3 7,3629 6,965 0,749 0,865 

Genel Alfa:  0,887     N: 394 

 

4.4.3.7.  Marka Değiştirme Niyeti Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Marka değiştirme niyeti ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla 

Cronbach Alfa istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.23’ de ölçeğin 

genel alfa katsayısı 0,816 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa 

katsayısı sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden 

yüksek olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekmediği 

görülmektedir. 
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Tablo 4. 23. Marka Değiştirme Niyeti Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç 

Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğind

e Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken Silindiğinde 

Ölçeğin Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

 1.MDN1 7,8096 5,269 0,638 0,777 

2.MDN2 7,8858 5,190 0,668 0,746 

3.MDN3 7,7157 5,095 0,697 0,716 

Genel Alfa:  0,816     N: 394 

 

4.4.3.8.  Genel Marka Değeri Ölçeğinin Güvenirlilik Analizi Sonuçları 

Genel marka değeri, ölçeğinin güvenirliliğini ölçümlemek amacıyla Cronbach 

Alfa istatistiğindenyararlanılmıştır. Aşağıda yer alan tablo 4.24’ de ölçeğin genel alfa 

katsayısı 0,931 olarak gözükmektedir. Değişken silindiğinde ölçeğin alfa katsayısı 

sütunundaki değerlere bakıldığında hiç bir değerin Genel Alfa değerinden yüksek 

olmadığı, bu sebeple herhangi bir sorunun ölçekten çıkarılması gerekmediği 

görülmektedir. 

 

Tablo 4. 24. Genel Marka Değeri Ölçeğinin Güvenilirlik Analizi Sonuç Değerleri 

 

Soru 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Ortalaması 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin 

Varyansı 

Düzeltilmiş 

Değişken-Ölçek 

Korelasyonu 

Değişken 

Silindiğinde 

Ölçeğin Alfa 

Katsayısı 

  1.GMD1 4,6548 10,425 0,835 0,911 

2.GMD2 4,7716 10,212 0,887 0,894 

3.GMD3 
4.GMD4 

4,7640 
4,7766 

10,680 
         10,993 

0,840 
0,791 

0,909 
0,925 

Genel Alfa: 0,931     N: 394 
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4.4.4.Araştırmada Yer Alan Ölçeklerin GeçerlilikAnalizleri 

4.4.4.1.Deneyimsel Kaçınma Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.25’dedeneyimsel kaçınma ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları 

bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %73,267’sini 

açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek 

maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve 

Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 25. Deneyimsel Kaçınma Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan 

Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.DK1 

2.DK2 

3.DK3 

4.DK4 

2,931 

,461 

,342 

,267 

73,267 

11,521 

8,548 

6,665 

73,267 

84,788 

93,335 

100,00 

2,931 73,267 73,267 0,865 

0,894 

0,814 

0,848 

KMO: 0,825 Bartlett’s Test:818,690  p: 0,000 

 

4.4.4.2.Kimlik Kaçınma Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.26’da kimlik kaçınması ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları 

bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %77,847’sini 

açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek 

maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve 

Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 
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Tablo 4. 26. Kimlik Kaçınma Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.KK1 

2.KK2 

3.KK3 

4.KK4 

3,114 

,405 

,320 

,161 

77,847 

10,115 

8,002 

4,036 

77,847 

87,847 

95,964 

100,00 

3,114 77,847 77,847 0,893 

0,851 

0,865 

0,919 

KMO: 0,810 Bartlett’s Test:1067,692     p:0,000 

 

4.4.4.3.Ahlaki Kaçınma Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.27’de ahlaki kaçınması ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları 

bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %70,206’sini 

açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek 

maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve 

Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 27. Ahlaki Kaçınma Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.AK1 

2.AK2 

3.AK3 

4.AK4 

2,808 

,580 

,360 

,251 

70,206 

14,512 

9,010 

6,271 

70,206 

84,719 

93,729 

100,00 

2,808 70,206 70,206 0,786 

0,901 

0,862 

0,797 

KMO: 0,788 Bartlett’s Test:748,342 p: 0,000 

 

4.4.4.4.Marka Nefreti Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.28’de marka nefreti ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları bulunmaktadır. 

Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %66,711’ini açıklayan tek bir 

faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek maddesinin ölçekten 

çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve Barlett testleri ile 

ölçülmektedir. Aşağıdaki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve Barlett p<0,05 olması 

ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 
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Tablo 4. 28. Marka Nefreti Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.MN1 

2.MN4 

3.MN5 

4.MN6 

5.MN7 

6.MN8 

7.MN9 

4,670 

,736 

,416 

,391 

,355 

,256 

,177 

66,711 

10,516 

5,949 

5,583 

5,066 

3,652 

2,523 

66,711 

77,227 

83,176 

88,759 

93,825 

97,477 

100,00 

4,670 66,711 66,711 0,740 

0,811 

0,780 

0,846 

0,819 

0,858 

0,856 

KMO: 0,899 Bartlett’s Test:1838,181 p:0,000 

 

4.4.4.5.İntikam Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.29’da intikam ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları bulunmaktadır. 

Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %88,639’unu açıklayan tek bir 

faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek maddesinin ölçekten 

çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve Barlett testleri ile 

ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve Barlett p<0,05 olması 

ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 29. İntikam Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.İN1 

2.İN2 

3.İN3 

4.İN4 

3,546 

,230 

,153 

,072 

88,639 

5,740 

3,814 

1,807 

88,639 

94,379 

98,193 

100,00 

3,546 88,639 88,639 0,915 

0,942 

0,965 

0,943 

KMO: 0,846 Bartlett’s Test:1841,988 p: 0,000 

 

4.4.4.6. Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza PazarlamaÖlçeğine İlişkin 

GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.30’daelektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama ölçeğine ait Faktör 

Analizi sonuçları bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın 

%81,545’ini açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir 

ölçek maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO 
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ve Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 30. Elektronik Negatif Ağızdan Ağıza Pazarlama Ölçeği Değişkenleri İçin 

Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.ENAAP1 

2.ENAAP2 

3.ENAAP3 

2.446 

.330 

.224 

81.545 

10.995 

7.459 

81.545 

92.541 

100.00 

2.446 81.545 81.545 0,899 

0,923 

0,886 

KMO: 0,736 Bartlett’s Test:669,516 p: 0,000 

 

4.4.4.7. Marka Değiştirme Niyeti Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.31’de elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama ölçeğine ait Faktör 

Analizi sonuçları bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın 

%73,107’sini açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir 

ölçek maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO 

ve Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıdaki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 31. Marka Değiştirme Niyeti Ölçeği Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan 

Varyans 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varya

ns 

%Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1.MDN 1 

2.MDN 2 

3.MDN 3 

2.193 

.448 

.359 

73.107 

14.932 

11.961 

73.107 

88.039 

100.000 

2.193 73.107 73.107 0,836 

0,856 

0,873 

KMO: 0,712 Bartlett’s Test:407,827 p: 0,000 

 

4.4.4.8. Genel Marka Değeri Ölçeğine İlişkin GeçerlilikAnalizi 

Tablo 4.32’de genel marka değeri ölçeğine ait Faktör Analizi sonuçları 

bulunmaktadır. Tablodan hareketle ölçek maddeleri toplam varyansın %82,884’ünü 

açıklayan tek bir faktör altında bulunmaktadır. Bu sebeple herhangi bir ölçek 
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maddesinin ölçekten çıkarılması gerekmektedir. Faktör analizine uygunluk KMO ve 

Barlett testleri ile ölçülmektedir. Aşağıda ki tabloda görüldüğü üzere KMO>0,5 ve 

Barlett p<0,05 olması ile verilerin bu analize uygun olduğu gözükmektedir. 

 

Tablo 4. 32. Genel Marka Değeri Değişkenleri İçin Toplam Açıklanan Varyans 

 

4.4.5.Yapısal Eşitlik Analizi Sonuçları 

Yapısal eşitlik analizi, gözlenen ile gözlenmeyen değişkenler arasındaki 

nedensel ve kolerasyonel ilişkilere bağlı hipotezlerin bulunduğu modellerin testi için 

kullanılan genel bir istatistik yöntemdir (Hoyle, 1995: 1). Yapısal eşitlik analizi temelde 

faktör analizi ile regresyon analizinin birleşiminden oluşmaktadır (Hox and 

Bechger,1998:356).Yapısal eşitlik analizi regresyon ile karşılaştırıldığında, birden fazla 

bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki tüm ilişkilerin modellenmesini ve bir 

araştırma sorununu sistemli, kapsamlı ve tek bir süreçte ele alan bir teknik olarak göze 

çarpmaktadır(Anderson and Gerbing, 1988: 413).Bu analiz ile oluşturulan modelin 

verilere ne kadar uygun olduğunu uyum iyiliği ölçüleri aracılığıyla belirlemektedir 

(Hooper vd., 2008: 53). 

 

 

 

 

 

Bileşen Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı Faktör 

Yükü Toplam %Varyans %Kümülatif Toplam>1 %Varyans %Kümülatif 

1. GMD1 

2.GMD2 

3.GMD3 

4.GMD4 

3,315 

,414 

,181 

,090 

82,884 

10,355 

4,516 

2,245 

82, 884 

93,239 

97,755 

100,00 

3,315 82,884 82,884 0,909 

0,939 

0,912 

0,881 

KMO: 0,778 Bartlett’s Test:1486,850 p:0,000 
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Tablo 4. 33. YEM’in Değerlerindirimesinde Kullanılan Uyum İyiliği Ölçüleri 

Uyumİyiliği Ölçüsü Kısaltmalar İdeal Uyum Değerleri Kabul Edilebilir Uyum 

Ki kare χ2 P>0,05  

Ki kare/ Serbestlik Derecesi χ2/df χ2/df ≤2 χ2/df ≤5 

Uyum iyiliği indeksi GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 

Düzeltilmiş iyilik uyum indeksi AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90 

Yaklaşık Hataların Ortalama 

Karakökü 

RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 

Karşılaştırmalı Uyum İndeksi CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 

Normlandırılmış Uyum İyliği İndeksi NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 

Artırmalı Uyum İndeksi IFI ≥0,95 ≥0,90 

Kaynak: Schermelleh-Engel and Mossbrugger, 2003:316. 

 

Yapısal eşitlik analizinde belirlenen modelin toplanan veriye uyumunu ölçmek 

için uyum iyiliği indekleri kullanılmaktadır. Uyum iyiliği indeksleri var olan modelin 

kabullenilmesi veya reddedilmesi kararının alındığı aşamadır. Her uyum iyiliği 

indeksinin belirli limit noktaları bulunmaktadır. Çok fazla uyum iyiliği indeksi 

bulunmakta ancak bunların arasından 5-6 adeti kullanılmaktadır (Garson, 2004:3). 

Yapısal eşitlik analizinde en fazla kullanılan uyum iyiliği indeksleri dikkate alınarak bu 

çalışmada elde edilen uyum iyiliği indekleri aşağıda ki tabloda gösterilmiştir.  

 

Tablo 4. 34. Araştırma Modelinin Uyum İyiliği Ölçülerinin Sonuçları 

Uyum Ölçüsü Faktörün Uyum Değeri 

χ2 958,367 

χ2/df 2,026 

GFI 0,866 

AGFI 0,841 

RMSEA 0,051 

CFI 0,955 

NFI 0,915 

IFI 0,955 

 

Tablo 4.31’den elde edilen bilgilere göre χ2 değeri yüksek (=958,367, p=0,000). 

Bu değerin yüksek çıkması serbestlik derecesinin yüksek olması ile ilişkilidir. Bu 

değerin serbestlik derecesinden arındırılmış hali olan χ2/df değeri 2,026 olarak çıkmış 
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olup bu değer 5’den küçüktür. Buradan hareketle bulunan değerlerin kullanılan 

araştırma modelininin geçerliliğini göstermekte olduğu anlaşılmaktadır.  

Yukarıda bulunan tabloda ki uyum iyiliği indeksleri incelendiğinde çalışmada 

bulunan modelin kabul edilebilir bir derecede uyum sağladığı gözükmektedir. Aşağıda 

bulunan şekil 4.2’de marka nefreti motivasyonlarının ve davranışlarının belirlenmesine 

yönelik yapısal eşitlik modeli AMOS programı çıktısı yer almaktadır.  
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Şekil 4. 2. Araştırmanın Modifikasyonlardan Sonra Yapısal Model AMOS Çıktısı 
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Şekil 4.2’de yer alan yapısal modelde görüleceği üzere her bir gizli değişken 

gözlenen değişen tarafından yüksek bir derecede temsil edilmektedir. Aşağıda ki 

tabloda yapısal eşitlik analizi sonuçlarından elde edilen bilgiler yer almaktadır.  

Tablo 4. 35. Araştırma Modelinin Hipotezlerinin Değerlendirilmesi 

Hipotezler Değişkenler Estimate S.E. C.R. P  Sonuçlar 

H1 DK->MN ,171 ,035 4,828 .001 KABUL  

H2 KK->MN ,416 ,058 7,131 .001 KABUL  

H3 AK->MN ,320 ,066 4,857 .001 KABUL 

H4 MN->İN ,809 ,089 9,074 .001 KABUL  

H5 MN->ENAAP ,974 ,083 11,804 .001 KABUL  

H6 MN->MDN ,686 ,071 9,700 .001 KABUL  

H7 MN->GMD -,130 ,066 -1,978 .048 KABUL  

 

Tablo 4.35’den hareketle H1,H2,H3,H4,H5,H6 ve H7 hipotezlerinin anlamlı 

olduğu gözükmektedir. Bu sonuçlara göre; deneyimsel kaçınmanın marka nefretini çok 

düşük seviyede ve olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır (r=0,171; p<0,05). 

Kimlik kaçınmasının marka nefretini orta düzeyde ve olumlu yönde etkilediği sonucuna 

ulaşılmıştır (r=0,416; p<0.05). Ahlaki kaçınmanın marka nefretini düşük düzeyde ve 

olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır (r=0,320; p<0,05). Marka nefretinin 

tüketici intikamı üzerinde yüksek ve olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaşılmıştır 

(r=0,809; p<0,05). Marka nefretinin elektronik negatif ağızdan ağıza pazarlama 

üzerinde çok yüksek ve olumlu yönde bir etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır (r=0, 974; 

p<0,05). Marka nefretinin marka değiştirme niyeti üzerinde yüksek ve olumlu yönde bir 

etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır (r=0,686; p<0.05). Marka nefretinin genel marka 

değeri üzerinde çok düşük ve olumsuz yönde bir etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır 

(r=-0,130; p<0.05). 
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SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

Marka nefreti motivasyonlarının ve davranışlarının belirlenmesine yönelik 

yapılan bu çalışmada, 394 tüketici ile yüz yüze görüşme yöntemi ile bir anket çalışması 

gerçekleştirilmiştir. Anket çalışmasının ilk kısmında tüketicilere belirleyici soru olan 

‘herhangi bir markadan nefret ediyor musunuz?’ sorusu sorularak hayır cevabı veren 

tüketicilerin anketleri sonlandırılmıştır. Bu sebeple dağıtılan 425 anketten 394’ü analize 

dahil edilebilmiştir.  

Araştırmada yer alan toplam yedi hipotez bulunmaktadır. Bu hipotezler test 

edilmeden önce, araştırmada kullanılan ölçeklere ait güvenirlilik ve geçerlilik analizleri 

yapılmıştır. Güvenirlilik analizi sonuçlarına göre Marka nefretine ait iki değişken 

(MN2-MN3) ölçekten çıkarılmıştır. Güvenirlilik analizi sonrasında ölçeklerin geçerliliği 

için faktör analizinden yararlanılmıştır. Araştırmada yer alan deneyimsel kaçınma, 

kimlik kaçınması, ahlaki kaçınma, marka nefreti, marka intikamı, elektronik negatif 

ağızdan ağıza pazarlama, marka değiştirme niyeti ve genel marka değeri değişkenlerine 

ait her bir değişkenin toplam açıklanan varyansı ve değişkenlere ait faktör yükleri 

değerlendirilmiştir. Buradan hareketle araştırmada kullanılan ölçeklerin güvenilir ve 

geçerli olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

Araştırmaya katılan tüketicilerin demografik özelliklerine bakıldığında; 

katılımcıların 169’unun kadın ve 225’inin erkek olduğu gözükmektedir. Araştırmaya 

katılan tüketicilerin yaş grupları incelendiğinde, katılımcıların çoğunluğunu (%45,2) ile 

18-28 yaş arası gençlerden oluştuğu, bunu (%26,1) ile 29-39 yaş arası, (%14,2) ile 40-

50 yaş arası grubu takip etmekte olduğu gözlemlenmiştir. Bu araştırmaya katılan 

tüketicilerin çoğunluğunun gençlerden oluştuğu söylenebilmektedir. Araştırmaya 

katılan tüketicilerin %45,4’ünün evli, %54,6’sının bekar olduğu ve bekar sayısının evli 

tüketicilerden fazla olduğu gözükmektedir. Araştırmaya katılan tüketicilerin 

çoğunluğununun (%29,2) ile lisans mezunu olduğu bunu (%26,4) ile lisansüstü 

mezunlarının takip ettiği gözükmektedir. Araştırmaya katılan tüketicilerin 

çoğunluğunun (%30,7) ile 1500 TL ve altı gelir durumuna sahip olduğu ve bunu (% 

27,9)ile 1501-3000 TL arası gelir durumuna sahip olan tüketicilerin takip ettiği 

gözükmektedir. Araştırmaya katılan tüketicilerin çoğunluğunun (%25,1) ile 
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öğrencilerden oluştuğu gözükmektedir. Tüm bu sonuçlardan hareketle çalışmanın 

birbirinden farklı demografik özelliklere sahip tüketicileri kapsadığı gözükmektedir.  

Bu tez çalışmasının amacı kaçınma türlerinin (deneyimsel kaçınma, kimlik 

kaçınması ve ahlaki kaçınması) marka nefretine olan etkilerini tespit etmektir. Bunun 

yanında bu çalışma marka nefretinin; marka intikamı, elektronik negatif ağızdan ağıza 

pazarlama, marka değiştirme niyeti ve genel marka değeri üzerinde ki etkilerini 

araştırmak için gerçekleştirilmiştir. Pazarlama literatüründe olumlu tüketici 

davranışlarıyla ilgili çok sayıda çalışma bulunmasına rağmen olumsuz tüketici 

davranışlarıyla ilgili az sayıda çalışma bulunmaktadır. Olumsuz tüketici 

davranışlarından biri olan marka nefreti ile ilgili çalışmalar başlangıç aşamasında olup 

bu konu ile ilgili daha fazla araştırma yapılması gerekmektedir. Bunun sebebi 

tüketicilerin bir markaya sahip olurken o markaya karşı bir duygu geliştirmesinden 

kaynaklanmaktadır. Tüketicilerin bunun yanında bir markaya sahip olduktan sonra da o 

markaya karşı çeşitli duygular hissedebildiği çeşitli araştırmalarla desteklenmiştir.Bu 

bağlamda ülkemizde bu konu ile ilgili az sayıda çalışma bulunması bu çalışmanın 

özgünlüğünü ortaya koymaktadır. 

Araştırma modeli kapsamında belirlenen etkileri ölçümlemek amacıyla yapısal 

eşitlik analizinden yararlanılmıştır. Elde edilen analiz sonuçlarına göre deneyimsel 

kaçınmanın marka nefreti üzerinde olumlu etkisi olduğu tespit edilmiş ve H1 hipotezi 

kabul edilmiştir. Elde dilen bu bulguSalvatori (2007), Bernhard (2015), Cioppi vd., 

(2018),Khan (2018),Makkizade vd., (2018) ve Zarantonello vd., (2018)’in 

çalışmalarıyla örtüşmektedir. Bu sebeple bir markaya karşı deneyimsel kaçınma 

yaşayan tüketicinin o markaya karşı nefret geliştirebileceği sonucu çıkarılmaktadır.  

Araştırmadan elde edilen bilgilere göre kimlik kaçınmasının marka nefreti 

üzerinde olumlu etkisi olduğu tepit edilmiş ve H2 hipotezi kabul edilmiştir. Bu bulguyu 

destekler nitelikte Delzen (2014), Hegner vd., (2017), Sampedro (2017), Brandão ve 

Rodrigues (2018), Rodrigues vd., (2018) ve Dalvand vd., (2019) kimlik kaçınmasının 

marka nefreti üzerinde olumlu etkiler belirlemişlerdir. Bu sebeple bir markaya karşı 

kimliksel kaçınma yaşayan tüketicinin o markaya karşı marka nefreti geliştirebileceği 

ifade edilebilmektedir. 

Araştırmadan bir diğer sonucuna göre ahlaki kaçınmanın marka nefreti üzerinde 

olumlu etkisi olduğu tepit edilmiş ve H3 hipotezi kabul edilmiştir. Elde edilen bu bulgu 

Koenderınk (2014), Platania vd., (2017), Wu vd., (2018), Lu (2018) ve Balıkçıoğlu ve 

https://www.researchgate.net/profile/Amelia_Brandao
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Kıyak (2019)’ın çalışmalarıyla paralellik gösterirken, Brandão ve Rodrigues (2018), 

Makkizade vd., (2018) ve Rodrigues vd., (2018)’nin bulgularıyla çelişmektedir. Bu 

sebeple bir markaya karşı ahlaki kaçınma yaşayan tüketicinin o markaya karşı nefret 

geliştirebileceği gibi o markadan nefret etmeyebileceği sonucu da ortaya çıkmıştır. 

Araştırmadan elde edilen bilgilere göre marka nefretinin marka intikamı 

üzerinde olumlu etkisi olduğu tepit edilmiş ve H4 hipotezi kabul edilmiştir. Buradan 

elde edilen bu bulgu literatürde; Fahmi ve Zaki (2018),Shoja ve Sadeghvaziri (2018) ve 

Fetscherin (2019)’in çalışmalarıyla örtüşmekte olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bu 

sebeple bir markadan nefret eden tüketicinin o markadan intikam alma isteği 

yaşayabileceği ortaya çıkmıştır.  

Araştırma sonucunda marka nefretinin elektronik negatif ağızdan ağıza 

pazarlama üzerinde olumlu etkisi olduğu tespit edilmiş ve H5 hipotezi kabul edilmiştir. 

Bu sonuç;Preijers (2016), Zarantonello vd., (2016),Gharbi ve Smaoui (2017), Zhang 

(2017), Garg vd., (2018) ve Hayta vd., (2018)’nin bulgularıyla örtüşmektedir. Bu 

sebeple bir markadan nefret eden tüketicinin o marka ile ilgili olumsuz ağızdan ağıza 

pazarlama davranışı gerçekleştirebileceği ifade edilebilmektedir. 

Marka nefretinin etkilerine yönelik analiz bulgularına göremarka nefretinin 

marka değiştirme niyeti üzerinde olumlu etkisi olduğu tespit edilmiş ve H6 hipotezi 

kabul edilmiştir. Buradan elde edilen bu bulgununChisoa ve Anastasıeı (2017) ve Özer 

(2018)’ in çalışmalarıyla paralelik gösterdiği, ancak Fetscherin (2019)’un çalışmasıyla 

örtüşmediği ortaya çıkmıştır. Bu sebeple bir markadan nefret eden tüketicinin marka 

değiştirme niyetini etkilediği aynı zamanda marka değiştirme niyetine bir etkisi 

olmadığı durumların da olabileceği sonucuna ulaşılmıştır.  

Araştırmadan elde edilen bilgilere göre marka nefretinin marka değeri üzerinde 

olumsuz etkisi olduğu tespit edilmiş ve H7 hipotezi kabul edilmiştir. Elde edilen bu 

bulgu; Abid ve Khattak (2017) ve Moreira (2017)’nın çalışmalarıyla benzerlik 

gösterirkenSampedro (2017)’nin çalışmasıyla çelişmektedir. Bu sebeple bir markadan 

nefret eden tüketicinin zihninde marka değerinin olumsuz yönde etkilenebileceği ancak 

tüketicinin zihninde marka değerine etki etmediği durumlarında olduğu sonucu ortaya 

çıkmıştır. 

Tüm bu sonuçlar doğrultusunda tüketicinin bir marka ile ilgili yaşadığı olumsuz 

deneyimin, tüketicinin kendi kişiliği ile markanın kişiliğinin örtüşmemesinin, markanın 

etik ve ahlaki kurallara uygun davranmamasının tüketicinin o markadan nefret etmesine 
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yol açtığı sonuçları ortaya çıkmıştır. Markaya karşı nefret duygusu gelişen tüketicinin 

de o markaya kendi yaşadığı kötü deneyimi yaşatmak adına markadan intikam alma 

isteği yaşadığı ortaya çıkmıştır. Bir markadan nefret eden tüketicinin, markaya duyduğu 

nefreti diğer tüketicilerle paylaşmak isteyeceği gözükmekte olup bunun için 

tüketicilerin online ortamı tercih ettiği gözükmektedir. Tüketicinin bir daha o marka ile 

etkileşime geçmemek adına başka bir markaya geçme isteği duyacağı sonucuna 

ulaşılmıştır. Son olarak markanın sahip olduğu değerin tüketici gözünde olumsuz yönde 

etkileneceği sonuçlarına ulaşılmıştır.  

Bu araştırmada herhangi bir marka kısıtlanması yapılmadığı için herhangi bir 

markadan nefret yerine tüketicinin kendi nefret ettiği marka ele alınmıştır. Bu sebeple 

gelecekte belirli bir marka üzerinden çalışma incelenebilir.  

Bu araştırmada aynı yaş grubuna sahip tüketiciler ele alınmadığı için araştırma 

genele hitap etmektedir. Ancak bazı çalışmalarda farklı yaş gruplarına sahip 

tüketicilerin farklı düşünceler taşıyabileceği durumlarının söz konusu olduğu 

gözükmektedir. Bu sebeple gelecekte belli yaş grubuna uygun şekilde de bu çalışma 

incelenebilir. 

Bu araştırma İstanbul’da ki tüketicilerden toplanan verilerle yapılmıştır. Bu 

sebeple gelecekte bu çalışma farklı illerde de incelenebilir.  

Bunların yanında çalışmada kullanılan değişkenlere eklenebilecek değişkenler 

araştırılıp daha sonra eklenen değişkenlerle araştırma modeli genişletilebilir. 
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EK 1. Anket Formu 

Saygıdeğer Katılımcı; Bu çalışma, Marka Nefreti Motivasyonlarının ve Davranışlarının Belirlenmesi amacıyla 

yapılmaktadır. Araştırma, tamamen bilimsel amaçlarla kullanılacak olup elde edilenbulguların geçerliliği, sorulara 

vereceğiniz cevapların gerçek durumu yansıtmasıyla mümkün olacaktır. Anketi cevaplamanız yaklaşık 5 dakikanızı 

alacaktır. Anketi cevaplayarak çalışmaya sağladığınız katkılardan ötürü teşekkür ederiz. 

Herhangi bir markadan nefret ediyor musunuz?( ) Evet( ) Hayır 

Cevabınız hayır ise ankete son verebilirsiniz. 

1- Cinsiyetiniz? 

(   ) Kadın 

(   ) Erkek 

2- Medeni durumunuz? 

(   ) Evli 

(   ) Bekar 

3- Yaşınız? 

(   ) 17 ve altı 

(   ) 18 – 28 

(   ) 29 – 39 

   (   ) 40 – 50 

(   ) 51 – 61 

(   ) 62 ve üzeri 

4- Aylık net geliriniz? 

(   ) 1500 TL ve altı 

(   ) 1501 TL – 3000 TL 

(   ) 3001 TL – 4500 TL      

(   ) 4501 TL - 6000 TL 

(   ) 6001 TL – 7500 TL  

(   ) 7501 TLve üzeri 

5- Mesleğiniz? 

(   ) Serbest Meslek 

(   ) Esnaf 

(   ) Memur 

(   ) Sözleşmeli Personel 

(   ) İşçi 

(   ) Emekli 

(   ) Ev Hanımı 

(   ) Akademisyen 

(   ) Öğrenci 

(   ) Diğer …………………. 
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6- Öğrenim durumunuz?( En son mezun okul) 

(   ) İlköğretim 

(   ) Ortaöğretim  

(   ) Ön Lisans  

(   ) Lisans  

(  ) Lisansüstü 

Aşağıda yer alan ifadelerin her birini yukarıda belirttiğiniz markaya göre cevaplayınız. 

1.Kesinlikle Katılmıyorum 5.Kesinlikle Katılıyorum olacak şekilde değerlediriniz.(Kesinlikle Katılmıyorum 

►1)(Katılmıyorum►2)(Katılıp Katılmama Oranım Eşit ►3)(Katılıyorum ►4)(Kesinlikle Katılıyorum ►5) 

1. Bu markanın ürünlerinin performansı zayıftır 1 2 3 4 5 

2.Bu markanın ürünleri kullanışsızdır. 1 2 3 4 5 

3.Bu markayı beğenmedim çünkü bu markadan memnun kalmayacağımı 

düşünüyorum. 

1 2 3 4 5 

4. Bu markaya olan nefretim bu ürünün sahip olduğu kötü  performansla ilişkilidir. 1 2 3 4 5 

5. Bu markanın ürünleri kim olduğumu yansıtmıyor. 1 2 3 4 5 

6. Bu markanın ürünleri kişiliğime uymuyor. 1 2 3 4 5 

7. Bu marka ile görülmek istemiyorum. 1 2 3 4 5 

8. Bu marka asla olmak istemediğim kişiyi yansıtıyor. 1 2 3 4 5 

9. Bence bu marka sorumsuz davranıyor. 1 2 3 4 5 

10.Bence bu marka etik  dışı davranıyor. 1 2 3 4 5 

11. Bence, bu marka ahlaki standartları ihlal ediyor. 1 2 3 4 5 

12. Bu marka değerlerime ve inançlarıma uymuyor. 1 2 3 4 5 

13. Bu markayla herhangi bir şey yapmak istemiyorum. 1 2 3 4 5 

14. Bu markaya karşı nefretimi kontrol edemiyorum. 1 2 3 4 5 

15. Bu markaya zarar verecek bir şey yapmak istiyorum 1 2 3 4 5 

16. Bu marka hakkında şiddet içeren düşüncelerim var. 1 2 3 4 5 

17. Bu marka kötüdür. 1 2 3 4 5 

18. Bu markadan nefret ediyorum. 1 2 3 4 5 

19. Bu markayı sevmiyorum 1 2 3 4 5 

20. Bu markadan tiksiniyorum 1 2 3 4 5 

21. Bu markaya ve şirketine tahammül edemiyorum. 1 2 3 4 5 

22. Bu markaya nasıl zarar vereceğimi hayal ettim. 1 2 3 4 5 

23. Bu markadan nasıl intikam alacağımı takıntı haline getirdim 1 2 3 4 5 

24. Bu markaya zarar vermek hayatımın temel amaçlarından biri haline geldi 1 2 3 4 5 

1.      25. Bu markaya zarar vermek için neler yapabileceğimi düşünmek beni büyülüyordu.       1 2 3 4 5 

26. Sosyal medyada bu marka hakkında olumsuz yorum yaparım. 1 2 3 4 5 

27. Online etkileşimde olduğum insanları bu markayı satın almaktan vazgeçiririm. 1 2 3 4 5 

28. Birisi online tavsiyemi istediğinde bu marka aleyhinde tavsiyede bulunabilirim. 1 2 3 4 5 

29. Gelecekte bu markayı satın almayacağım. 1 2 3 4 5 

30. Gelecekte muhtemelen bu markayı satın almayacağım. 1 2 3 4 5 

31. Gelecekte kesinlikle bu markayı tekrar satın almayacağım. 1 2 3 4 5 

32.Bu markayı diğer markalara göre daha ilgi çekici buluyorum. 1 2 3 4 5 

33.Bu markayı kullanmaktan gurur duyuyorum. 1 2 3 4 5 

34.Bu markaya karşı olumlu hislerim var. 1 2 3 4 5 

35.Başka bir marka bu marka ile aynı özelliklere sahip olsa bile, bu markayı tercih 

ederim. 

1 2 3 4 5 
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EK 2. Etik Kurul Onayı 
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