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OZET

[GUNAYDIN, Reyhan]. Marka Nefreti Motivasyonlarinin ve Davranislarinin
Belirlenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2019, (XVV+105)

Bu c¢alismanin amaci; deneyimsel kaginma, ahlaki kaginma ve Kimlik
kacinmasinin marka nefreti lizerindeki etkilerini belirlemektir. Ayrica bu ¢alisma da
marka nefretinin; marka intikami, marka degistirme niyeti, elektronik negatif agizdan
agiza pazarlama ve genel marka degeri lizerindeki etkileri test edilmistir. Calismada
kapsaminda veriler 394 tiiketiciyle yiiz yiize anketten elde edilmistir. Arastirmada yer
alan Olceklerin giivenirliliklerinde Cronbach Alfa Katsayist analizi kullanilmigtir.
Arastirmada yer alan Olgeklerin gecerliliklerinde Faktor analizinden yararlanilmistir.

Arastirmada yer alan hipotezler ise yapisal esitlik analizi ile test edilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore deneyimsel kacinma, kimlik kaginmasi
ve ahlaki kaginmanin; marka nefreti lizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bunun yaninda marka nefretinin tiiketicilerde intikam, elektronik negatif
agizdan agiza pazarlama ve marka degistirme niyeti lizerinde olumlu bit etkisi oldugu
goriilmektedir. Ayrica marka nefretinin genel marka degeri iizerinde olumsuz bir etkiye

sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel ka¢inma, ahlaki kaginma, kimlik kaginmasi,

marka nefreti, marka degeri



ABSTRACT

[GUNAYDIN, 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, ; it 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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GIRIS

Glin gectikce tiiketiciler satin alma davranisini gerceklestirmek i¢in duygularini
daha fazla kullanir hale gelmislerdir. Bunun sebebi tiiketicilerin bir mal ve hizmete
sahip olurken fonksiyonel faydalarin yerine sosyal faydalara Oonem vermesinden
kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle tiiketici duygularinin pazarlama bilimi agisindan
onemli oldugu sonucuna ulagilabilmektedir. Bdylelikle tiiketicilerin duygular

pazarlama literatiirli agisindan giderek onemli bir hale gelmistir.

Pazarlama literatiirlinde ozellikle tiiketicilerin markalara yonelik olumlu
duygular1 (6rnegin; marka aski, marka sadakati) olduk¢a fazla yer almaktadir.
Markalara yonelik olumlu duygularin yer aldig1 calismalar literatiirde artis gosterirken
olumsuz duygularim g6z ardi edildigi anlasilmistir. Olumsuz duygularin insanlar
tizerinde daha etkili oldugu ve olumsuz olaylarin olumlu olaylara oranla daha ¢ok
hatirlandig1 psikoloji bilim dalinda yer alan aragtirmacilar tarafindan belirtilmistir.

Bunlarin goz oniine alinmasiyla beraber olumsuz duygular giderek 6nem kazanmistir.

Markalarin Oncelikli amaglarindan biri tiiketiciler tarafindan tercih edilmektir.
Bir markaya sahip olduktan sonra tiiketici o markaya karst olumlu veya olumsuz hisler
besleyebilmektedir. Tiiketicinin bir markaya karsi olumlu hisler beslemesi markanin
yararina olabilmektedir. Bunun tam tersi diisiliniilecek olursa tiiketicinin markaya kars1
olumsuz hisler gelistirmesi de markanin zararina olabilecektir. Bu olumsuz duygulardan
biri de marka nefreti kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka nefreti, tiiketicilerin

bir markaya yonelik olan tiim olumsuz duygularini icermektedir.

Bu bilgiler 1s1¢inda ¢alismanin birinci boliimiinde 6ncelikle marka kavrami,
marka kavraminin tarihsel gelisimi, markanin pazarlama agisindan &nemi, marka
cesitleri, marka ile ilgili kavramlar, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1, marka
aski, marka konumlandirma, marka deneyimi ve marka giliveni detayli bir bi¢cimde

agiklanmustir.



Calismanin ikinci kisminda arastirma modelinde yer alan kavramlar
aciklanmistir.  Oncelikle marka nefretinin Onciilleri olarak belirtilen deneyimsel
kaginma, kimlik kagmmmasi ve ahlaki kaginma acgiklanmistir. Daha sonra marka
nefretinin sonucu olarak yer alan tiiketici intikami, marka degistirme niyeti, elektronik
negatif agizdan agiza pazarlama ve genel marka degeri kavramlar1 detayli bir bigimde

acgiklanmaktadir.

Calismanin ti¢lincti kisminda ise marka nefretine etki eden kavramlar ile marka
nefretinin etki ettigi calismalara yer verilmistir. Kisaca marka nefreti ile ilgili daha 6nce

yapilmis caligmalar bu boliimde literatiir taramasi olarak yer almaktadir.

Calismanin son kisminda ise arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri,
degiskenleri, metodolojisi, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri,
arastirmaya katilan tiiketicilerin marka nefreti modelinde yer alan dlgeklere verdikleri
yanitlara iliskin frekans tablolari, arastirmada yer alan 6lgeklerin giivenirlilik analizi,
arastirmada yer alan Olgekleringegerlilik analizi ve hipotezlerin sonuglarina iliskin

yapisal esitlik analizi ile ¢alisma sonlandirilmaktadir.



BIRINCI BOLUM

1.MARKA

1.1.Marka Kavram

Marka sozciigii, eski Iskandinav dillerinde ‘yakma’ fiiline karsilik gelen ‘brand’
kelimesinden giinlimiize kadar gelmistir (Blackett and Boad, 1999: 2). Tiirkgeye ise
marka kavrami Italyanca ‘Marca’ sozciigiinden gelmistir. Marka ° Bir ticari mal,
herhangi bir nesneyi benzerinden ayirmaya, tanitmaya yarayan ozel isaret veya isim’
seklinde tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr, 2019). Marka kavraminin tanimi konusunda iki
goriis bulunmaktadir. ik goriise gére marka iiriiniin eklentisidir yani markalama yeni
bir iirlin gelistirme silirecindeki en son asamadir. Kisaca, marka iriinli tanitan bir
isarettir. ikinci goriise gore marka bir biitiindiir yani pazarlama karmas: elemanlarinin

biitiiniinden olusturulmaktadir (Ambler and Styles, 1997: 222).

Marka bir veya bir grup ireticinin triinlerini veya hizmetlerini tanimlayan ad,
isaret, sembol, terim veyahut bunlarin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Kotler and
Armstrong, 2011: 231). Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markay1 ‘ Bir veya birden
fazla isletmenin; mallarin1 ve hizmetlerini tamimlayarak digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan terim, isim, tasarim veya semboller ve bunlarin bir kombinasyonu’ seklinde
tanimlamaktadir (Keller, 2012: 30).Baska bir tanimda ise marka ‘bir iiriin veya hizmetle
iligkili olarak, o {irlin veya hizmeti pazarin geri kalanindan ayiran gercek ve duygusal
Ozelliklerin bir araya toplanmasidir’ (Egan, 2007: 79). Marka kavrami, iriine ek
degerlerin eklenmesi ile olusan biitiinsel bir kavramdir (Randall, 2005: 12). Marka ve
irtin kavram birbirleriyle karistirilsa da aralarinda bir takim farklar bulunmaktadir. Bu

farklar asagida yer alan tabloda gosterilmektedir (Kilig, 2017: 4).



Tablo 1. 1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrika tarafindan tiretilir Marka yaratilir
Nesne ya da hizmettir Tiiketici tarafindan algilanmaktadir
Bi¢imi, 6zellikleri vardir Kalicidir, kisiligi vardir
Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
gelistirilebilir tatmin saglar
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilir
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Soyuttur duygusal bilesenleri vardir
Beynin sol (rasyonel) tarafinda hitap eder Beynin sag (duygusal) tarafinda hitap eder

Kaynak: Aktuglu, 2008: 15

Marka; alicilara bir dizi 6zellik, hizmet ve faydalar1 devamli olarak sunacaginin
vaadi olan, kalite garantisi vermektedir. Bu agidan markalar, tiiketiciler agisindan farkli
anlamlar tasimaktadirlar (Kotler vd., 1998: 571-572):

1. Nitelik: Bir marka, ilk dnce tiriiniin belli niteliklerini akla getirmektedir.

2. Fayda: Miisteriler ¢ogunlukla iirlinlerin niteliklerini satin almak yerine
faydalarin1 satin almaktadirlar. Bu sebeple nitelikler, duygusal ve islevsel
faydalara donustiirtliir.

3. Deger: Bir markanin, tiiketicinin degerleri ile ilgili bir seyler animsatmasidir.

4. Kisilik: Markanm, gergek veya istenen Oz-imaji ile tiiketicinin hisleri

arasindaki iligkidir.

Marka kavrami marka ismi ve marka simgesi olmak tizere iKi bilesenden
olusmaktadir. Marka ismi, markanin s6z ile ifade edilebilen kismini ifade etmektedir.
Marka simgesi ise markayi goriince marka isminin sdylenmesini saglayan; markaya
0zgii sekil, sembol ve renklerin birlesiminden olusmaktadir (Altunisik vd., 2016: 314).
Wheeler’ a gore markalar ii¢ ana islevi barindirmaktadir. Bunlar; yol gosterme, tatmin

ve bagliliktir. Yol goésterme, tiiketicinin ¢esitli secenekler arasindan se¢im yapmasi



konusunda yardimci olmaktadir. Tatmin, tiiketici ile {iriiniin niteligi hakkinda iletisim
kurarak se¢imlerinin dogru olmasiyla ilgili tiiketiciyi rahatlatmaktadir. Baglilik ise
tiiketicinin marka ile bir bag gelistirip, 6zdeslesmesini saglamaktadir (Wheeler, 2009:2).
Markalar; marka, uzatilmis marka ve zenginlestirilmis marka olarak {i¢ boyuta
ayrilmaktadir. Ik boyut; markanin 6zii, goriiniimii ve tasarimdir. Uzatilmis marka;
marka ismi, logosu, tasarimi, ambalaji, iiriin 6zellikleri, algilanan kalitesi, kimligi,
imaj1, kisiligi ve konumudur. Zenginlestirilmis marka ise; hizmetler, teknik destekler,
teslim kolayliklar1 ve garantilerdir (Islamoglu ve Firat, 2016: 7). Bir marka isminin
sahip olmas1 gereken nitelikler asagidaki sekilde siralanmaktadir (Altunisik vd., 2016:
314):

- Basit okunabilen

- Yalin ve kisa

- Ayirt edilebilen

- Kolay animsanabilen

- Uriinii ¢cagristirabilen

- Etiket ve ambalajlara uyarlanabilen

- Miistehcenlik, saldirganlik ve olumsuz ifadeler icermeyen
- Farkl dillerde olumsuz anlamalar tasimayan
- Her ¢esit reklama uyum saglayabilen

- Marka haklarini savunmaya uygun

- Giincelligini koruyabilen

- Taklit unsurlar icermeyen

Markalar 556 sayili KHK ile tescil araciligi ile korunmaktadir. Ulkemizde marka
tescili Tiirk Patent enstitiisiine gerekli evraklar ile birlikte yapilmaktadir (Islamoglu ve
Firat, 2016: 29-30). Diinyada marka tescili i¢in dort farkli sistembulunmaktadir. Bu
sistemler; madrid protokiilii sistemi, topluluk marka sisemi, ulusal marka tescili ve

bolgesel marka tescilidir (egemark.net).



1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Antik caglarda insanlar belirli bir tirliniin ve malin kime ait oldugunu belirlemek
icin isaretleri kullanmislardir. Giiney Fransa’da bulunan Lascaux Magarasinda M.O.
5000’ lere dayanan duvar resimleri bunu kanitlamaktadir. M.O. 3500 yilia ait oldugu
ve Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinlilere ait oldugu diisiiniilen iizerinde
resimler bulunan tuglalarda markalamanin  kullandiginin = bir  gdstergesidir
(infoplease.com, 2019). Antik Misirda M.0.2700 yillarinda hayvanlarin ¢alinmasin
onlemek ve kime ait oldugunu 6grenebilmek adina hayvan sahipleri hayvanlarin
markalamuslardir (Srivastava vd., 2005: 3). M.O. 2250-2000 yillar1 arasinda Indus
Vadisi’nde bulunan medeniyetin; miihiir, sembol ve tablet gibi materyallerin tizerlerinde
hayvan ve geometrik desenler kullandigi ortaya ¢ikmustir (Kenoyer, 1994: 75).Antik
Roma, Cin ve Yunan medeniyetleri, M.O. 1300’lerde markay ticari anlamda kullanan
ilk medeniyetler olmuslardir. 4.000- 5.000 yil dnce ortaya ¢ikan kazilar neticesinde bu
medeniyetlere ait ¢anak, ¢omlek gibi malzemelerin iizerlerinde g¢esitli isaret ve
sembollere rastlanmistir (inta.org, 2019). M.O. 600’ lere gelindiginde Babilli tiiccarlar,
kendilerinin ve ticarethanelerinin rakiplerinden farklilagmasini saglayici isaretler
kullanmaya baglamislardir. Buna ek olarak eski Osta Asya’da yasayan Tiirk boylar1 da
hayvanlara, esyalara, evlerin kapi1 ve duvarlarina aitlik bildirici damgalar
kullanmiglardir (Mert, 2007: 234). M.O. 300’ lii y1llara gelindiginde Romali tiiccarlarda
tirlinlerin ireticisini veya saticilar1 farkli semboller kullanarak belirtmislerdir (Moon
and Millison, 2003: 16). 1266 yilma gelindiginde bir kanun ile Ingiltere’de firmcilarin
satilan her ekmege isaret koymalari istenmistir (Keller, 2012: 62). 17. ve 18.
yiizyillarda Fransa, Belcika’ da kaliteli porselen, mobilya ve duvar halist {iretiminin
biiyiik dlctide kraliyet himayesinde olmasiyla, fabrikalar kalite ve mensei belirtmek i¢in
markay1 git gide daha fazla kullanmaya baglamislardir. 19.ve 20. Yiizyildan sonra,
sanayi devriminin de yasanmasiyla iiretim ve iletisim alanindaki gelismelerle birlikte

markalar yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Clifton and Simmons, 2003: 15).

Tarihteki ilk marka kanunu Fransa’da 1857 yilinda kabul edilen ¢ Fabrika ve

Ticaret Markalar1 Kanunu’dur. Bu kanun diger iilkelere onciiliikk etmistir ve Amerika’da



1870 yilinda, Almanya’ da 1874 yilinda, Ingiltere’de 1875 yilinda markalarin
korunmasiyla ilgili kanunlar yiriirlige girmistir (respectfortrademarks.org, 2019). 20
Mart 1883 yilina gelindiginde 11 iilke arasinda ‘Paris Sozlesmesi’ imzalanmistir. Bu
sozlesme ile bir devlette tescillenmis markanin taklidini ve taklit olan markanin
tescilinin red edilecegi beyan edilmistir (wipo.int,2019). Tirkiye’de markalarin
korunmasina iligkin ilk ¢alismalar 13. 14. Yiizyillara dayanan ‘ahilik’ sisteminde yer
almaktadir. 1871 yilinda ‘Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname’ ve 1879 yilinda ‘Ihtira Berat:1 Kanunu’ markalarin korunmasinin temelini
olusturmaktadir. 1925 yilinda ise markalarin korunmasi igin Paris s6zlesmesine katilim
gosterilmistir. 1965 tarihinde 551 sayili ‘Marka Kanunu’ un ve 1976 tarihinde ‘ Diinya
Fikri Miilkiyet Teskilatt (WIPO) Kurulus Anlagmasi’na katilim 6nemli adimlardan
biridir. Son olarak 19 Kasim 2003 ‘de ‘5000 Sayili Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve
Gorevleri Hakkinda Kanun’ yiiriirlige girmistir ve 22 Aralik 2016 tarihinde 6769 sayilt
kanun ile Kurumun ad1 ‘Tiirk Patent ve Marka Kanunu’ kisaca ‘TURKPATENT’ olarak
degistirilmistir (turkpatent.gov.tr, 2019).

1.3. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi

1.3.1.Isletme Acisindan Onemi
Isletmeler bir markaya sahip olmalar1 bakimindan; risk, kar ve rekabet
avantajlari ile birlikte anlamli bir deger tasimaktadirlar. Bu sebeple asagidaki nedenler

isletmenin karar alanlarida dnemli bir yer tutmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 10).

- Firmalar, markalarin belirli bir imaj ve ayirt edebilme 6zellikleri sayesinde hedef
pazarlarin1 koruyabilmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2004: 360).

- Gilgcli bir markaya sahip olan isletme yiiksek kar marjina ve yiiksek fiyat
uygulamasina sahiptir (Davis, 2002: 352).

- Markalar, pazar boliimlendirme ile isletmeye yardimci olmaktadirlar. Firmalar,
iki ya da daha fazla markayr kullanarak c¢oklu pazar boliimlerine
ulasabilmektedirler (Evans and Berman, 1992: 307-308).

- QGilgli bir marka yeni iriinlerin tutunmasini kolaylastirir. Yeni iirline karsi

aninda giivenirlilik kazandirir (Davis, 2002: 352).



- Marka, tutundurma ¢abalarin1 kullanarak ve etkili reklami kullanarak firma ve
iiriin imaj1 olusturabilmektedir. Marka kullanimi fiyat dis1 rekabeti belli bir
diizeyde elde edebilir (islamogu ve Firat, 2016: 11).

- Firmalar gii¢lii miisteri sadakati olusturabilirlerse giiclii bir marka olusturabilir
ve dagitim kanallarin1 kendi denetimleri altina alabilmektedirler (Assael, 1993:
400).

- Markay1 olusturan varliklar tespit edilerek yonetilebilir. Boylelikle marka sahip
oldugu katma degeri korur ve gelistirir (Blyth, 2005: 153).

- Miisterilerin marka ile olumlu deneyimler yasamalar1 sonucunda, olumsuz bir
durum yasandiginda markaya karsi affedici olmalar1 yiiksektir (Davis, 2002:
353).

- Marka isminin tescilli olmast markanin yasal olarak korunmasin

saglayabilmektedir (Keller, 2012: 35).

1.3.2. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Marka kavramu, tiiketicilerinsatin alma davranisi agisindangiderek onemli bir
hale gelmektedir. Markalarin tiiketici agisindan 6nemi asagidaki gibi siralanmaktadir
(Marangoz, 2006: 107).

- Markalar tiiketiciye fonksiyonel faydalarin yaninda tiiketicinin imajini
yansitabilecek sembolik faydalarda saglamaktadir. Bazi markalar, kullanicilart
ile 6zdeslesmektedir. Bu sayede marka tiiketici zihninde farkli bir konuma veya
degere ulagmaktadir (Keller, 2012: 34).

- Tiiketicinin satin alacag: {irlinli tamimasini saglayarak, hangi {iriiniin ihtiyaclarini
karsilayabilecek 0Ozellikte oldugunu tespit etmesine yardimci olmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2004: 361).

- Uriine bir duygu ve anlam yiiklemesi igin tiiketiciye yardimci olmaktadir
(Aaker, 1995: 207).

- Tiketici Griinii kimin trettigini bilmekte ve herhangi bir olumsuzlukta kime
bagvuracagini bilmektedir (Stanton, 1975: 215).

- Markalar tiiketicinin bir iiriine sahip olmadan Onceki riskleri azaltmaktadir.

Tiiketicilerin tasidiklar riskler su sekildedir (Keller, 2012: 35).



e Fonksiyonel Risk: Uriiniin tiiketici beklentilerine uygun olup olmadigidir.

e Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketici kullanimmi veya saghgmi tehdit edip etmemesi
ile ilgilidir.

e Finansal Risk: Uriin i¢in 6denen fiyata degip degmemesi ile ilgilidir.

e Sosyal Risk: Uriinii kullanan tiiketicilerin toplum igerisinde kabul edilip
edilmemesi ile ilgilidir.

e Psikolojik Risk: Uriiniin kullanicisinin zihinsel yapisina zarar verip vermeyecegi
ile ilgidir.

e Zaman Riski: Uriin basarisiz olmasi durumunda tiiketiciyi memnun edecek

bagka bir tiriinii bulmanin firsat maliyetine yol agip agmayacagi ile ilgilidir.

1.4. Marka Cesitleri

Markalar, 27.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmasi kanununa gore
‘ortak, garanti, hizmet ve ticaret markasi’ sekilde siniflandirilmistir (Tek, 1999: 355).
1.0rtak Markalar: Ticaret, hizmet veya liretim isletmelerinden olusmakta olan bir

grubu diger isletmelerden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

2.Garanti Markasi: Markaya sahip olanin bir¢ok firma tarafindan o firmanin liretim

usullerini, 6zelliklerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti eden isaretlerdir.

3.Hizmet Markasi: Bir firmanin hizmetlerini diger firmalardan farklilasmasini saglayan

isarettir.

4.Ticaret Markasi: Bir firmanin ticaretini ve/veya imalatin1 yaptigi mallari, diger

firmalardan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

Buna ek olarak birgcok marka c¢esidi bulunmaktadir. Bu marka cesitleri asagida

aciklanmustir.

-Aile Markasi: Firmanin sahip oldugu tiim {irtinler i¢in ayn1 marka ismini kullanmasidir

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

-Ozel Etiketli Marka (Aract Marka): Perakendeci olarak adlandirilan dagitim kanali

tiyelerinin, kendi marka ismini ve ya etiketini olusturmasidir (Bradley, 1995: 533).



-Hat (Dizin) Aile Markasi: Firmanin sahip oldugu markalar arasinda benzerlik gosteren
driinleri i¢in aile markasin1 ya da aynt marka ismini kullanmasi seklindedir

(Skinner,1990: 257).

-Lisans Markasi: Firmanin diger {reticiler tarafindan olusturulan marka isminin
lisansini alarak kendi mal veya hizmetlerini markalamasi seklindedir (Pride and Ferrell,
1987: 221).

-Jenerik Marka: Uriiniin kendisini vurgulayan, etiketinde iireticinin ve diger ayirt edici

bilgilerin yer almadigi markalardir (Skinner, 1990: 255).

-Bireysel marka: Firma tarafindan satisa sunulmus triinlerin her biri igin farkli

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

1.5. Marka ile Tlgili Kavramlar

1.5.1. Marka Kimligi

Aaker, 1996’ ya goremarka kimligi, isletme tarafindan olusturulan markanin
tilketiciler tarafindan nasil algilanmasi istedigini gostermektedir. (Aaker, 1996: 71).
Marka kimligi; triiniin bigimsel 6zellikleri, marka ismi, logosu, ambalaj, mesaj gibi
disaridan kontrol edilebilir unsurlari olarak ifade edilmektedir(Perry and Wisnom, 2003:
14). Marka kimligi somuttur ve duyulara hitap edilebilmektedir yani marka kimligine
dokunulabilir, duyulabilir ve hareketleri disaridan gdzlemlenebilmektedir seklinde ifade
edilmektedir (Wheeler, 2009: 4).Marka kimligini olusturan unsurlar asagidaki sekilde

gosterilmistir.
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Sekil 1. 1. Marka Kimligi Prizmasi

Fizik Kisilik
Mliski Kiiltiir
Yansima Oz-imaj

Kaynak:Kapferer,2008: 183

Kapferer’in gelistirdigi alti unsuru ig¢inde barindiran marka kimligi prizmasi

asagidaki gibi agiklanmaktadir (Kapferer, 2008: 182-186):

1.

Fizik:Her markanin kendine ait fiziksel oOzellikleri ve nitelikleri
bulunmaktadir. Fiziksellik, hem markanin omurgas1 hemde somut degerini
ifade etmektedir.

Kisilik: Her markanin kendine ait bir kisiligi bulunmaktadir. Kisilik
kavrami, insani  Ozelliklerin ~ markalara  atfedilmesi  seklinde
gergeklesmektedir.

Kiiltiir: Her marka igerisinde bir kiiltiirti barindirmaktadir. Kiiltiir, markanin
ilhamin1 besleyen degerler kiimesi anlamina gelmektedir.

Mliski: Marka ile tiiketiciler arasindaki baglant1 seklinde ifade edilmektedir.
Yansima: Markanin tiiketicinin hafizasinda nasil bir yer edindigi ile
ilgilidir.

Oz-imaj: Tiiketicinin marka ile kendisini nasil iliskilendirdigi ile ilgilidir.,
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Chernatony ve Harris’ e gore ise marka kimligi ‘marka vizyonu - kiiltiird, iliski,
kisilik ve sunum’ seklinde siiflandirilmigtir. Marka vizyonu- kiiltiirii, markanin temel
araglar1 ve yol gostericileridir. Kisilik, bir markanin duygusal 6zellikleri seklindedir.
Iliski, marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi ve marka kisiliginin dogasinda var olan
degerleri kapsamaktadir. Sunum ise tiiketicinin beklentilerine uygun sunumlar
yapilmasini hedeflemekte seklinde agiklanmaktadir (Harris and Chernatony, 2001:443-
444). Marka kimliginin yapist iki ayri unsurdan olusmaktadir. Bunlar 6z kimlik ve
genisletilmis marka kimligi kavramlaridir. Oz kimlik markanmn yeni iiriinler sundugu
halde degismeyen kimligidir. Genisletilmis kimlik ise iirliniin kendisi niteligi seklinde
aciklanmaktadir (Aaker, 1996: 85-88). Buna ¢k olarak bir firmanin sahip olabilecegi bes
farkli kimlik bulunmaktadir. Bu kimlik ¢esitleri su sekildedir; asil kimlik, tasarlanan
kimlik, tanitilan kimlik, ideal kimlik ve arzulanan Kimlik seklinde siniflandirilmaktadir
(Kotler and Proertsch, 2006: 93-94).

1.5.2.Marka Kisiligi

Kisilik ‘bir kisinin hislerini ve diisiincelerini davranis biciminde gdstermesi, o
kisiyi digerlerinden farkli kilan niteliklerin 6zel bir birlesimi olarak tanimlanmaktadir
(dictonary.cambridge.org, 2019). Kavram olarak Latince ‘gizlemek, saklamak anlamini
tastyan ‘personna’ kelimesinden giliniimiize kadar gelmis oldugu sdylenmektedir
(Furnham and Heavern, 1999: 1). Bu kavram psikolojide kisilik kuramini ortaya atan
Freud araciligiyla kullanilmistir. Frued kisiligin, dinamik ve birikimli oldugunu ancak
zamana karg1 istikrarli ve dayanikli olmasi1 gerektirdigini savunmustur (Kapferer and
Azoulay, 2003: 147). Marka kisiligi kavrami ise 1955 yilinda Gardner ve Levy
tarafindan ortaya atilmistir. Markanin genel olarak satis durumu ve {riiniin teknik
ozelliklerinden daha 6nemli genel bir imaj seklinde tanimlanmistir (Gardner and Levy,
1955: 33-35). Bir marka ile insan 6zelliklerinin iliskilendirilmesiyle olusan bir kavram
olan marka kisiligi (Aaker, 1997: 347) ‘tiiketicinin bir markaya insani O6zellikleri
yansitmasidir’’ seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 2012: 333). Bagka bir tanima gore
marka kisiligi, tiiketicilerin kendi kisilik 6zelliklerini markalar ile iligkilendirmesi
veyabeklentilerine uygun kisilikleri markalara atfetmesi seklinde tanimlanmaktadir

(Altunisik vd., 2016: 323; Azoulay and Kapferer, 2003: 151).Bir markatiiketicinin
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goziinde geleneksel, arkadas canlisi, gok yonlii, modern vb. gibi 6zelliklere sahip olmasi
seklinde agiklanmaktadir (Pickton and Broderick, 2005: 662). Marka kisiliginin
firmalara sagladig1 bir¢ok yarar bulunmaktadir (Aaker, 1996: 150-151):

1. Bir tiiketicinin markaya yonelik tutumlarinin ve markay1 algilayis bigimlerinin
anlasilmasina yardimci olmaktadir. Kullanilan markanin tanimlanmasi istenerek,
tiiketicinin yanitlar1 dogrultusunda markanin tiiketici tarafindan nasil géziiktigii
ve markaya kars1 olan tutumlari anlagilmaktadir.

2. Farklilasmaya yardimci olmaktadir. Marka kisiligi, rakiplere veya ayni {iriin
kategorisindeki firmalara kars1 bir farklilasma saglamaktadir.

3. lletisim cabalarma katki saglamaktadir. Marka kisiligi, yalniz reklamlara degil,
promosyonlarin, ambalajlarin, halkla iligkiler gibi iletisim tekniklerinin
etkililigini arttirmaktadir.

4. Marka degerinin yaratilmasinda etkili olmaktadir. Giiglii bir marka kisiligine
sahip olan firmanin marka degeri de artmaktadir.

Marka kisiligini olusturan bes boyut bulunmakta ve bunlar asagidaki sekilde
aciklanmaktadir (Aaker, 1997: 352).

Sekil 1. 2. Marka Kisiligi Boyutlar

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Yetenek Seckin Sertlik
-Pratik -Cesur -Giivenilir -Ust siif -Disa

doniik
-Diiriist -Canli -Zeki -Cekici

-Giigli
-Saglikli -Yaratict -Basaril
-Neseli -Cagdas

Kaynak: Aaker, 1997: 352
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1.5.3. Marka Imajx

Imaj kavranu “Bir kisi veya gruplarin belli nesneler hakkinda tutumlari, inanglari
ve izlenimlerinin tamami’ olarak tanimlanmaktadir (Barich and Kotler, 1991:5).
Tiiketicinin bir markayr nasil algiladig: ile ilgili olan marka imaji(Aaker, 1996: 69)
“tliketicinin marka hakkindaki tiim algilamalaridir’” seklinde tanimlanmaktadir
(Keller,2012: 72). Diger bir tanima goremarka imaji ‘‘bir grup tiiketici tarafindan
paylasilan  bir markanin  zihnindeki  goriinti’’  seklinde  tanimlanmaktadir
(Reizebos,2003: 63). Hart ve Murphy, 1998’ e gore bir iiriin gorsel agidan, tiiketici ile
duygusal bir bag olusturmali bu da marka imajinin 6ziinii olusturmalidir (Hart and
Murphy, 1998: 51). Marka imaji, tiiketicinin marka ile ilgili tecriibeleri sonucunda
zaman ile olusmaktadir (Perry and Wisnom, 2003: 15-16). Bu baglamda marka imajinin
nitelikleri su sekilde ortaya cikmaktadir. Marka imaji, marka ile ilgili tiiketicinin
hafizasinda yer alan bir kavramdir. Marka imaji, marka ile ilgili duygusal veya rasyonel
sekilde yorumlamasi ile ortaya ¢ikan algisal ve 6znel bir olgudur. Marka imaji; {iriiniin
islevsel, fiziksel veya teknik Ozellikleri dahilinde kendiliginden var olmamaktadir.
Pazarlama faaliyetleri etrafinda algilayicinin ozelliklerinden ve karmasik degiskenler
tarafindan etkilenir ve yaratilir. Marka imaji mevzubahis oldugunda, gerceklik algisi

gergekligin kendisinden daha 6nemli olmaktadir (Dobni and Zinkham, 1990: 117).

Marka imajin1 olusturan kaynaklar ‘deneyim, kisisel, halk ve ticari’ seklinde dort

grup altinda agiklanmaktadir (Doyle, 2008: 232):

- Deneyim, markanin tiiketici tarafindan daha onceki kullanimi ile olusan marka
imajidir.

- Kisisel, tiiketicinin ¢evresindeki arkadaslari, meslektaslar1 ve markay1 kullanan
kisilerden kaynakli markanin c¢agrisimlart ve Ozellikleri konusundaki
goriislerinin imaja etkisidir.

- Halk, markanin tiiketici raporlarinda analiz edilmis olmasi veya medyada

goriilmiis olmasidir.
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- Ticari ise; reklamlar, ambalaj, raflar ve satis gorevlilerinin markanin degerini ve
ozelliklerini iletmede 6nemli birer referans olmasidir.

Marka imajinin olusmasinda ‘Kullanici profili, satin alma ve kullanim durumu,
kisilik ve degerler, gegmis ve deneyim’ faktorleri etkili olmaktadir (Keller, 2012: 113).
Marka imaj1 ve marka tipi ‘Ozellikli markalar, deneysel markalar ve tutku markalarr’
olmak tizere ii¢ gesittir (Doyle, 2008: 232):

1. Ozellikli Markalar: Uriiniin islevselligi sonucu olusan giiven ve bunun sonucu
ortaya ¢ikan imajdan kaynaklanmaktadir. Bunun sebebi tiiketicinin iirlinleri
kalite ve Ozellikleri ile degerlendirmesi ¢ogu zaman zor olmaktadir.
Tiiketicilerin de {irlin vaatlerinde belirtilen {irliniin sahip oldugu bazi 6zelliklere
gore bir secim yapacak olmalaridir.

2. Deneysel Markalar: Miisterilerin duygular1 ve zihinlerinde olusan ¢agrisimlarin
hakim oldugu bir imajin olusturulmasina dayali markalardir. Bu tiir markalar
tiikketici ve marka arasinda ortak bir felsefe olusturabilmektedir.

3. Tutku Markalar1: Bu tiir markalar markay1 satin alan tiiketicilerin sahip oldugu

imaj1 yansitmaktadir. Tiiketicinin sahip olmak istedigi yasam tarzi ile ilgilidir.

1.5.4.Marka Aski

Ask kavrami ‘asirt sevgi ve baglilik duygusu’ seklinde tanimlanmaktadir
(tdk.gov.tr, 2019). Kisileraras1 ask, belli bir kiginin diger bir kisiye kars1 belli sekillerde
diistinmesi, hissetmesi ve davraniglarda bulunmasi seklinde ifade edilmektedir (Rubin,
1973: 256). Kisiler aras1 asgk ile yapilmis en onemli ¢alismalardan biriSternberg’in
Ucgen Ask Teorisi’ dir. Bu teori ‘yakinlik, tutku ve baglhlik/karar’ isimli ii¢ terimden
meydana gelmektedir (Sternberg, 1986: 119). Marka aski kavrami ise kisilerarasi ask
teorilerinden yola ¢ikarak olusturulmustur (Garg vd., 2016: 136). Marka aski
Saatchi&Saatchi’nin CEO’su olan Kevin Robert tarafindan pazarlama literatiiriine
kazandirilmis bir kavramdir (Roberts, 2005). Roberts’a goére, marka askinin
olusabilmesi igin ‘1.gizem: mitler, simgeler, sira dis1 hikayeler 2.hissiyat: ses, dokunma,
koku, goriintii, tat 3.samimiyet: baglilik, empati, tutku’ boyutlar1 gerekmektedir

(Roberts, 2005: 77).
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Tiiketici ile bir nesne arasindaki iliskiyi belirten marka aski (Shimp and Madden,
1988: 163), tiikketicinin bir markaya veya iriine karst memnuniyeti sonrasinda tutkulu
bir duygual baglanma derecesi seklinde tanimlanmaktadir (Carroll and Ahuvia, 2006:
81). Diger bir tanima gore ise marka aski; amagli, karsilikli, gok yonlii ve dinamik
ozellikleri ile nitelendirilmis olup, tiiketici ile marka arasindaki tutkulu, samimi ve bagh
bir iligski seklinde nitelendirilmistir (Keh vd., 2007: 84). Buna ek olarak Langer vd.,
(2015: 1) marka agkin1 ‘‘marka ile tiiketici arasinda olan yogun bir duygusal iliski’’
olarak ifade etmislerdir. Marka aski tiiketici deneyimlerine bagli bir sekilde tasarlanip,
gelistirilerek ve iliskiler saglandiktan sonra kisiler arast ask ile baglantist olusabilecek
bir kavramdir (Batra vd., 2012: 2). Marka aski, memnuniyet kavramindan bazi
ozelliklerle ayrilmaktadir. Birincisi, memnuniyet kavrami daha c¢ok biligsel bir yargi
iken marka aski daha cok duygusaldir. Ikincisi, memnuniyet belli islemlere dzgii bir
sonug iken marka aski marka ile olan uzun vadeli bir iliskinin sonucudur. Ugiinciisii ise
memnuniyet kavrami beklentilerin onaylamasini gerektirirken marka agki beklenti ve
onay gerektirmeyen bir kavramdir (Carroll and Ahuvia, 2006: 81). Marka askinin
boyutlar1 ¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekilde ele alinmaktadir ve bu boyutlar
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1. 2. Marka Aski Boyutlari

Kaynak Boyutlar

Tutku

[liskinin siiresi

Benlik uyumu

Anilar

Albert vd., 2008:1071 Memnuniyet

Sempati

Essizlik

Giizellik

Giiven

Hayaller

Markaya kars1 tutku

Markaya duyulan baglilik

Markanin olumlu degerlendirilmesi
Markaya yanit olarak olumlu duygular
Markaya gosterilen sevgi beyant
Tutku odakli davranislar

Kendini marka ile esit gérme

Batra vd., 2012: 13 Olumlu duygusal baglilik

Markanin piyasadan ¢ekilmesine karsi duyulan endise
Uzun siireli iligki

Markaya kars1 duyulan olumlu tutum ve giiven

Carroll and Ahuvia,2006:81

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

Konumlandirma kavramu ilk olarak 1981 yilinda Al Riesve Jack Trout tarafindan
ortaya atilmistir (Clifton and Simmons, 2003: 79). Konumlandirma {iriin ile ortaya
cikmaktadir. Fakat bir {irin ile yapilan muameleler degil, potansiyel tiiketicilerin
zihinlerinde yer alacak olan goriintii ile ilgilidir (Ries and Trout, 2001: 2). Marka
konumlandirma, markanin imaj1 ile ilgili tutundurma faaliyetleri neticesinde hedef
tiiketicinin belleginde edinilen yer olarak ifade edilmektedir (Keller, 2012: 79). Marka
konumlandirma ‘rakip markalara gore avantajlarini agiklayan ve etkin bir sekilde hedef
pazara kars1 iletisimi yapilmast gerekli olan marka kimligi ya da deger Onerisinin bir
kism1’ seklinde tamimlanmaktadir (Aaker, 1996: 176). Baska bir tanimda marka
konumlandirma ‘markayi1 secilen bir pazar boliimiinde uygun bir boliime yerlestirerek
tiketicinin tutum, algi ve kullanma aligkanliklarini saptama ve uygulama siireci’
seklinde tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2016: 232). Bir markayr konumlandirmak
amaciyla rakiplerinden farkli kilan 6zelliklerini vurgulamak ve bu 6zelliklerle hedef
tilketicinin  hafizasinda farklilik olusturmak gerekmektedir. Bu sebeple marka
konumlandirma asamasinda dort belli bash soru bulunmaktadir. Marka konumlandirma

i¢in sorulan sorular agsagida belirtilmistir (Kapferer, 2008: 175):

1. Hangi fayda? Tiiketicilere saglanacak olan yararlar ve marka vaadinin
tiiketiciye olan faydasini agiklamaktadir.

2. Kim i¢in? Markanin hedef kitlesinin saptanmasidir.

3. Hangi neden? Tiketiciye saglanan yararlarin fonksiyonel, duygusal veya
sembolik olan unsurlarini belirlemektir.

4. Kime kars1? Markanin rakiplerinin saptanmasidir.

Basaril1 bir marka konumlandirmasi i¢in ¢ hedef tiiketicinin kim olduguna, ana
rakiplerin kim olduguna, markanin rakip markalar ile sahip oldugu benzerliklere onlara
gore farkliliklarma ve markanin onlardan nasil farklilastirilacagi’ konularina karar
verilmesi gerekmektedir (Keller, 2012: 79). Marka konumlandirma stratejileri ‘fiyat-

kalite iliskisi, iirtin o6zellikleri, kullanici, kullanim, rekabet ve {iriin sinifi’ seklinde
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simiflandirilmistir (Aaker and Shansby, 1982: 57). Bunlarin disinda ‘fonksiyonel,
deneyimsel ve hedonik fayda’ da konumlandirma stratejilerindendir (Fuchs and
Diamantopoulos, 2010: 1772).Marka konumlandirma islemi, pazar boliimiinden
baslayarak hedef pazarin se¢imi ile ilerleyen bir dizi siiregten olugsmakta bu siireg

asagidaki tabloda agiklanmaktadir (Altunisik vd., 2016: 236).

Tablo 1. 3. Pazar Boliimlendirme Siireci

BOLUMLENDIRME

-Pazarin boliimlendirilmeye ayrilacagi degiskenlerin belirlenmesi
- Pazar boliimlerinin profillerinin olusturulmasi
-Ortaya ¢ikan pazar boliimlerine karar verilmesi

HEDEF PAZAR SECIMI

-Hedef strateji karari; tek ya da ¢oklu boliim, bir ya da daha fazla iirlin

-Boliim sayisina karar verme ve boliimlerin hangileri olacaginin karar1 ( hedeflenen
bolimler i¢in ayr1 pazarlama karmasi olusturma)

KONUMLANDIRMA

-Tiiketicinin algilarinin analiz edilmesi

-Hedeflenen tiiketicinin hafizasinda hizmetin veya iiriiniin konumlandirilmasi

Kaynak: Dibb and Simkin, 1993: 33

Pazar1 boliimlere ayirmak, heterojen bir pazarda birbirine oldukc¢a benzeyen
hizmet veya mallara ihtiya¢ duymakta olan tiiketicilerin gruplara ayrilmasidir (Mucuk,
2001: 94). Pazar boliimlere ayirirken ‘demografik, cografik, davranigsal ve psikografik’
degiskenlere dikkat edilmektedir (Kotler and Armstrong, 2011: 49). Buna ek olarak
tiketici pazari ‘demografik, davranigsal, cografi ve psikografi’ ve orgiitsel pazar
‘cografi bolge, miisteri bliylikliigi, orgiit 6zellikleri ve {irtinle ilgili faktorler’ olarak iki
temel boyutada ayrilmaktadir (Altumisik vd., 2016: 207).Hedef pazar ise pazar
boliimlere ayrildiktan sonra firmanin pazarlama karmasini kuracagi pazar boliimiine

verilen isimdir (Dibb vd., 2001: 228). Isletmeler hedef pazari belirlerken
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‘farklilastirllmamis, farklilagtirllmig, yogunlastirllmis pazarlama ve nis pazarlama’

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

- Farklilagtinlmamus (kitlesel) pazarlama stratejisi: Isletme tiim pazari tek bir
pazar olarak diisiinmekte ve tiim pazar1 hedeflemektedir.

- Farklilagtiilmis pazarlama stratejisi: Isletme birden fazla iiriin iireterek veya
tirtintinii farklilagtirarak farkli pazar segmentlerini hedeflemektedir.

- Yogunlastirlmis pazarlama stratejisi: Isletme boliimlere ayrilmis pazarin
yalnizca birisini hedeflenmesidir.

- Nis pazarlama stratejisi: Farkli ihtiyaglar1 olan tiiketicileri yani kiigiik tiiketici

gruplar1 hedeflenmektedir.

1.5.6.Marka Deneyimi

Deneyim, kigisel temasta olunarak hissedilen veya 6grenilen bir sey olarak ifade
edilmektedir (oxforddictionaries.com, 2019). Baska bir tanimda ise deneyim, bir kiginin
gorerek veya yaparak etkilenmis olduklari, bazi hislere sahip olmalarina sebebiyet veren
olaylarin sonucunda edindikleri beceri veya bilgilerin tamamidir (cambridge.org). Pine
ve Gilmore (2011)’ a gére deneyim, katilim boyutu (aktif ve pasif) ve iligskisel boyut
(6zlimseme ve sarmalama) olmak {izere ikiyeayrilmaktadir. Birinci boyutta yer alan
pasif katilimda tiiketici etkinlige katilmayip sadece gozlemci olarak yer alirken, aktif
katilimda tiiketici etkinlikte yer almaktadir. Ikinci boyutta yer alan Oziimseme
tilketicinin aklina etkinligi getirerekhafizasin1i mesgul etmekteyken, sarmalama ise
tiiketicinin sanal veyahut fiziksel olarak deneyimin bir pargasi olmasini ifade etmektedir
(Pine and Gilmore, 2011: 45-46).
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Sekil 1. 3. Deneyimin Boyutlari

OZUMSEME

A

Eglence Egitim

PASIF AKTIF
KATILIM ¢ >  KATILIM

Estetik Kagis

v

SARMALAMA

Kaynak: Pine and Gilmore, 2011: 46

Katilmve iliskisel boyutlarin  kesigsmesi iledeneyimin alanlar1 ortaya
¢cikmaktadir. Bu deneyim alanlar1; egitim, eglence, estetik ve kagistir (Pine andGilmore,
2011: 47). Deneyim kavrami, deneyimsel pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Busebeple isletmeler tiiketiciler i¢in atmosfer, ortam gibi degisik uyaricilar ile deneyim
yasamalarii saglanmaktadir. Bu deneyimlerin sonrasinda tiiketiciler uyaricilara tepki
vererek farkli algilara sahip olmaktadirlar. Tiiketicide olusan algilar, isletmelerin

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

Marka deneyimi kavrami 1999 yilinda Schmitt’in ‘deneyimsel pazarlama’
kavramini ortaya ¢ikardiktan sonra olusturulmaya baslanan bir kavram olarak
goriilmektedir (Schmitt and Zarantonello, 2013: 35). Marka deneyimi ‘markanin sahip
oldugu kimligi, iletisimi, tasarimi, ambalaj1 ve ¢evresine ait olan uyaranlarla tiiketicilere
olan cagrisimlart sonucunda verilen 6znel ve igsel davranigsal tepkiler’ seklinde
tanimlanmaktadir (Brakus vd.,2009: 53). Marka deneyimi, tiiketicinin marka ile olan ilk
temasinda veya her zamanki temas aninda, markanin reklamlarinda yansitilan imaji ile
ilgili tiiketicinin algi diizeyine uygun olup olmamasi olarak tanimlanmaktadir (Alloza,
2008: 373-374). Buna ek olarak marka deneyimi Ha ve Perks (2005: 440)
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tarafindanhizmet veya {iriin tiikketimi esnasinda tiiketicide ortaya ¢ikan diisiince, duygu
ve davraniglara yonelik sembolik anlamlarin bir birlesimi olarak ifade edilmektedir (Ha
and Perks, 2005: 440). Marka deneyimi yogunluk ve giigliilik agisindan degiskenlik
gosterebilmektedir, yani bazi marka deneyimleri digerlerinden daha yogun ve giigli
olabilmektedir. Buna ek olarak marka deneyimleri deger olarak da farklilik
gosterebilmektedir. Bazi marka deneyimleri olumlu iken, diger marka deneyimleri
olumsuz olabilmektedir (Brakus vd., 2009: 53). Marka deneyimi ‘duyusal boyut,
duygusal boyut, davranigssal boyut ve diisiinsel boyut’ olmak {izere dort boyuta
ayrilmaktadir (Brakus vd., 2009: 65). Duygusal marka boyutu, markanin tiiketici ile
olan duygusal baglarim1 ve markanin tiiketiciye yarattigi duygulart icermektedir.
Duyusal marka boyutu, markanin tiiketiciye sagladig isitsel, gorsel, tatsal, dokunsal ve
koklamaya ilgili olan uyaricilart kapsamaktadir. Diisiinsel marka boyutu, tiiketicinin
markalar ile ilgili diisiincelerini etkileme yetenegidir. Davranigsal marka boyutu ise
tiiketicinin marka ile olan bedensel/fiziki deneyimlerini ve yasam tarzlar1 ile olan marka

etkilesimlerini igermektedir (Zarantonello and Schmitt, 2010: 533).

1.5.7.Marka Giiveni

Giiven kavrami; ekonomi, isletme, sosyoloji ve psikoloji gibi bir¢ok alanda ilgi
goren bir kavram olmustur (Hosmer, 1995: 379). Giiven, bir kisinin diger bir kisinin
sOyledigi s6ze giivenebilecegi ya da diger kisinin tahmin edilemeyen durumlarda iyi
niyetli bir sekilde kendine hareket edecegi inancina sahip olmasit seklinde
tanimlanmaktadir (Hagen and Choe, 1998: 589-590). Baska bir tanimda ise, bir kisinin
degisim ortagina olan giivenirliligine ve diirlistliigiine olan inanci1 seklinde ifade
edilmektedir (Morgan and Hunt, 1994: 23). Giiven; kredibilite (bir isi yapabilme),
yardimseverlik ve diiriistliik faktorlerinin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir (Mayer vd.,
1995: 717). Marka giiveni kavrami, tiiketicinin markanin belirttigi islevleri yerine
getirebilmesine olan inancidir (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82). Buna ek olarak,
tilketicinin marka 1ile ilgili risk olusturabilecek durumlara ragmen markanin giivenilir

olacagi ve iyi niyet gosterecegi konusunda ki beklentileridir (Ballester, 2004: 574).

Marka giiveni ‘giivenirlilik ve niyet’ olmak iizere iki boyuta ayrilmaktadir.

Giivenirlilik; tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama ve yerine getirme istegini ifade
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edenyetkinligi icermektedir. lyi niyet, tiiketicilerin cikarlarmin ve refahinin dikkate
alinmasi ve sorunlariin ¢éziime ulastirilmasidir. Sonug olarak; giivenilir bir marka, bir
tirlinlin gelistirilmesi, tiretilmesi, satilmasi, hizmete sunulmasi ve reklam yapma sekli ile
tilketiciye sundugu vaatleri siirekli koruyan markadir (DelgadoBallester and Munuera-
Aleman, 2005: 188). Bir isletmenin gegmisi, pazardaki konumu, biiyiikligii pazarda ki
bilinirligi tiikketiciye isletme hakkinda temel bilgiler sunmaktadir. Tiketiciler firma ne
kadar biiyilik ise firmaya o kadar giiven duyabileceklerini diisiinmektedirler. Buna ek
olarak isletmenin pazarda giizel bir konuma sahip olmasi ve pazarda bilinir olmasi da
tiiketici ile isletme arasindaki giiveni etkilemektedir (Doney and Cannon, 1997: 38).
Bir tiiketicinin markaya iliskin giivenini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu
faktorler ‘markanin 6ngdrebilirligi, marka itibari, marka yeterliligi, isletmeye giliven ve

markanin begenilmesi’ seklindedir (Lau and Lee, 1999: 359-363):

- Markanin 6ngorebilirligi: Tiiketicinin markadan her defasinda ayni performansi
beklemesidir. Bu durum i¢in markanin tiiketiciye verdigi vaatleri yerine
getirerek her defasinda ayni performansi gostermesidir.

- Marka Yeterliligi: Markanin tiiketici problemlerini ¢6zmesi ve beklentilerine
karsilik vermesidir.

- Marka itibar1i: Markanin tiiketiciye sundugu mal ve hizmetler agisindan iyi bir tin
olusturmasidir.

- Markanin  begenilmesi:  Uriiniin  tasarimimin, renginin ve dokusunun
begenilmesidir.

- Isletmeye giiven: Tiiketicinin isletmeye giiven duymasi ile isletmenin sahip

oldugu {irtine ve markasina da giiven duymas: seklindedir.
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IKiNCi BOLUM

2.MARKA NEFRETI

2.1.Marka Nefreti

Nefret kelimesi, koken olarak Arapga ‘nafra’ sozciigiinden tliremistir
(etimolojiturkce.com, 2019). ‘Bir kisinin mutsuzlugunu, kotiliigiini istemeye yonelik
duygu’ ve ‘Tiksinti, tiksinme’seklinde ifade edilmektedir (tdk.gov.tr, 2019). Nefret,
nesnenin refahin1 yok etme veya azaltma ile iliskili bir kavramdir ve bir motivasyon
kaynagidir (Rempel and Burris, 2005: 300). Nefret, askin ve sevginin karsit1 olarak da
disiiniilmektedir (Shand, 1920: 58). Marka nefreti, Sternberg’in kisilerarast nefret
teorisinden yola ¢ikarak kavramsallastirilmaktadir (Kucuk, 2019: 29). Kisilerarasi
nefreti agiklayan tiggen nefret teorisi asagidaki sekildeki gibidir (Sternberg, 2003: 306-
308).

Sekil 2. 1. Nefret Ucgeni

Yakin olmama: Tiskinme

Baglilik: Degerden
Tutku: Ofke /Korku diisiirme/Kiiciiltme

Kaynak: Sternberg, 2003: 307
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- Yakin olmama (Tiskinme): Bireyin diger bireye karsi duygusal uzakligi
seklinde agiklanmaktadir. Bunun sebebi bireyin nefret hissettigi kisiye kars
igrenme duygusunun olusmasidir.

- Tutku (Ofke/Korku): Bireyin karsisindakine duydugu nefret, 6fkeye neden
olurken; korku da kaginmaya neden olmaktadir.

- Baglilik (Degerden diisiirme/ Kiiglimseme): Nefret edilen bireyin degersiz

goriilmesi ve kiiciimsenmesi seklinde tanimlanmaktadir.

Tiiketicinin memnuniyetsizliginin belirgin ve 6lgiilebilir bir alt tipi olan marka
nefreti (Carroll and Ahuvia, 2006: 87), ‘markaya kars1 yogun olumsuz tepkiler’ seklinde
tamimlanmaktadir(Brayson vd., 2013: 395). Baska bir tanimda da marka nefreti ‘Bir
markaya kars1 kalict ve istikrarli yogun olumsuz duygular’ seklinde tanimlamaktadir
(Delzen, 2014: 11). Marka nefreti, tiiketici marka iligskisinde gii¢lii bir negatif duygudur
ve bu iliski asagidaki tabloda gosterilmektedir (Fetscherin and Heinrick, 2014: 369).

Tablo 2. 1. Marka Duygu Matrisi

Marka fliskisinin Giicii
Zayif Giligla
Markaya Kars1
Duygular
Pozitif Marka Memnuniyeti Marka Agk- Marka Tutkusu
Negatif Markadan Kaginma Marka Nefreti-Markadan
Ayrilma

Kaynak: Fetscherin and Heinrick, 2014: 370

Marka nefreti ‘aktif ve pasif’ olmak {izere iki boyuta ayrilmaktadir. Aktif marka
nefreti ‘Ofke, tiksinme veya igrenme’ gibi duygulart igerirken pasif marka nefreti
‘korku, hayal kirikligi, utang ve insani insan olarak gérmeme ’ duygularini icermektedir
(zarantonello vd., 2016: 21). Marka nefreti ‘soguk, serin ve sicak marka nefreti’ olarak
lic ana yapida incelenmektedir. Soguk marka nefreti, nefret edilen markayr degersiz
olarak gormektir. Serin marka nefreti; isyan, tiksinti gibi markaya gosterilen olumsuz

duygular1 ifade etmektir. Sicak marka nefreti ise bir markaya kars1 asir1 6tke ve endise
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gibi duygular kapsamaktadir ve bu yapilar ‘tutumsal ve davranigsal’ olarak iki baslik

altinda toplanabilmektedir (Kuguk, 2019: 29-33):

1.Tutumsal Marka Nefreti (soguk ve serin marka nefretinin birlesimi): Olumsuz
duygusal bir iligkiye isaret etmektedir. Tiiketiciler duygularini yakin c¢evresiyle
paylasabilir veya duygularini kimse ile paylasmayabilirler. Markadan uzaklasarak diger
tikketicileri  bilgilendirerek  markaya karst  tavirlarmi  pasif  bir  sekilde

farklilastirabilmektedirler.

2.Davramigsal Marka Nefreti (sicak marka nefreti): Olumsuz duygulari
kamuoyunda yiiksek sesle ifade etmektir. Bu tiir davranigsal tepkiler; {igiincii taraf

sikayet sitelerine marka hakkinda sikayette bulunmak gibidir.

Tiiketicinin bir markadan digerine gecemedigi, markanin tekeli temsil etmesi
veya fiyatinin yliksek oldugu durumlarda da marka nefretinin olusabilecegi tespit

edilmistir (Alba and Lutz, 2013: 267).

2.2.Marka Nefretinin Onciilleri

2.2.1.Markadan Ka¢inma

Markadan kag¢inma kavrami ilk olarak tiiketim karsit1 calismalarda ele alinmistir
(Lee vd., 2009a: 145). Tiketim karsithgi, tiiketicilerin belirli iirin veya hizmetlerin
edinilmesine ve kullanilmasina karsi olmalari seklinde ifade edilmektedir (Lee vd.,
2011: 1681). Tiiketim karsithigmin ana fikri tiiketim siirecinin bir parcasi olmasidir
(Zavetoski, 2002: 121). Tiketim karsithigi; triin, hizmet, marka tiiketimine veya
tilketimin kendisinin azaltilmasi seklinde ortaya cikabilmektedir (lyer and Muncy,
2009: 167). Buna ek olarak tiiketime direng gdsterme, hosnut olmama ve kinama yani
reddetmeyi de igermektedir (Zavetoski, 2002: 121). Tiiketim karsiti olanlar dort gruba
ayrilmaktadir. Birinci grup, toplumun maddi esitsizligi sebebiyle genel tiiketim
seviyesinde azaltma yapmak isteyenler. Ikinci grup, hizli tiiketim aliskanliklarmimn
getirmis oldugu yiiksek tiiketimi ortadan kaldirarak daha az tiiketici odakli bir yasam
tarzini isteyenler. Ugiincii grup, bir iiriine veya markanimn yol actig1 sosyal problemler

sebebiyle markadan kaginan tiiketiciler. Dordiincii grup, marka ile belirli uyusmazliklar
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yasadig1 icin markadan kaginan tiiketicilerdir. Ilk kategoride yer alanlar genel tiiketim
kavramina kars1 olanlar olarak yer alirken son kategoriler belirli markalara kars1 olanlar

seklinde gruplandirilmislardir (Iyer and Muncy, 2009: 160-162).

Kaginma kavrami ‘belirli bir olumsuz durum, olay veya olasiliklardan uzak
durmak’ seklinde tanimlanmaktadir (Elliot, 1999: 170; Markus and Nurius, 1986: 961).
Markadan kaginma kavrami ilk olarak marka sadakatinin tersi olarak ifade edilmistir.
Tiiketici memnuniyetinin marka sadakatini getirdigi ve memnuniyetsizligin ise
markadan kaginma davranisina yol agtigi belirtilmistir (Oliva vd., 1992: 86). Bir
markanin tekrar kullanilmasi marka sadakati, kasitli olarak kullanilmamasi ise
markadan kaginma olarak adlandirilmaktadir (Haufner and Hunt, 1992: 228). Markadan
kacinma kavramu tiiketicilerin kasitli olarak bir markadan uzak durmasi ve reddetmesi
seklinde tanimlanmaktadir (Lee vd., 2009b: 422). Bir markadan uzak durmay: veya
uzaklasmay1 igermektedir (Strandvik vd., 2013: 485-486). Markadan kaginma,
tilkketicinin kotii bir deneyim veya cesitli kaynaklardan gelen olumsuz geri bildirimler
nedenleriyle satin almama karar1 vermelerini igermektedir (Khan and Lee, 2014: 331).
Marka kaginmasi ‘deneyimsel ka¢inma, kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginma’ seklinde
lic ana nedenden kaynaklanmaktadir. Markayla olumsuz bir deneyim yasanmis olmasi
deneyimsel kacinma davranisina, tiiketicinin kendi kimligi ile markanin kimligi
arasinda bir uyumsuzluk olmasi kimlik kaginmasi davranigina son olarak firmalarin
politikalarina ya da triiniin mengei tilkesi vb. gibi nedenler ahlaki kaginma davranisina
yol agmaktadir (Lee vd., 2009c: 172). Bu ana nedenlere ek olarak markadan kaginma
davranisi bes baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; deneyimsel kag¢inma, kimlik
kaginmasi, ahlaki kaginma, eksik-deger kaginmasi ve reklamdan kagimmadir (Knittel

vd., 2016: 37).
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Sekil 2. 2. Markadan Kac¢inma Tiirleri

Deneyimsel Kimlik Ahlaki Eksik- Deger Reklamdan
Kac¢imma Kagimmasi Kag¢mma Kacinmasi Kag¢imma
-Diisiik -Negatif -Egemen -Yabanc1 olma -Icerik
performans Referans karsitligy
Grup -Estetik -Miizik
-Zorluk O -Mensei yetersizligi i &
-Ozgiin . . -Unlii kisi
-Magaza olmama iilke etkisi " $
-Kayirmacilik )
ortami o -Reaksiyon
-Kimlik
belirsizligi

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

2.2.1.1.Deneyimsel Kacinma

Markalagmanin gelismesi ile beraber isletmeler miisterilere bir deger saglamakta
ve vaatlerde bulunmaktadirlar. Bunun sonucunda miisterilerin markalara karsi bir
beklentileri olusmaktadir (Berry, 2000: 129). Markalarin tiiketicilere sundugu vaatler,
tilketici  beklentileriyle tutarli oldugunda tekrar satin alma ve memnuniyet
gerceklesmektedir (Dall’olmoRiley and De Chernatony, 2000: 148). Tiiketici
memnuniyetinin i¢ asamasi mevcuttur. Bunlar; riin, hizmet, fayda, fiyat ve
bulunabilirliklerle ilgili oldugu satis 6ncesi asama. Tiiketicinin ¢evreyi, hizmet tiiriinii,
teslimat1 ve kaliteyi tecriibe ettigi satis asamast ve miisterinin destek, tavsiye,
degistirme, para iadesi, onarim veya sikayet prosiidiirlerinin kullanilmasinin
beklenildigi satis sonras1 asamadir (Otieno vd., 2005: 300). Isletmeler bir iiriinii satin
almaktan kaynaklanan tiiketici riskini azaltmak i¢in tiiketicilere para iade garantisi
sunmaktadirlar (Heiman vd., 2001: 58). Memnuniyet iriin veya hizmeti kullanim
deneyimine bagli bir kavramdir (Sweeney and Soutar, 2001: 206). Tiiketici
beklentilerinin karsilanmamasi1 durumunda ise tiiketicide memnuniyetsizlik gergeklesir.
Bu da marka ka¢inmasima neden olmaktadir (Lee vd., 2009c: 174). Deneyimsel

kaginma, karsilanmayan beklentiler veya yerine getirilemeyen vaatler; bir {irliniin,
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hizmetin ve markanin kullanimiyla ve tiiketicilerin onun ile ilgili algilar1 ile iliskilidir.
Deneyimsel kacinma nedenleri arasinda iirlinlin performansinin diisiik olmasi, iiriine
sahip olma ile ilgili yasanan sorunlar ve magaza ortami yer almaktadir (Lee vd., 2009c,
s. 172). Uriiniin performansi; kalite/ performans, fiyat/ deger gibi etmenler tiiketicinin
tutumlar1 ve satin alma davraniglarini etkileyen degiskenlerdir (Chi and Kilduff, 2011:
423). Deneyimsel kaginmanin olugmasinda ki bagka bir neden de aligveris deneyiminde
yasanan hos olmayan magaza ortamidir (Arnold vd., 2005: 1142). Magaza ortaminin
‘ortam, sosyal ve tasarim bilesenler’ olarak ii¢ anahtar 6zelligi bulunmaktadir (Baker

vd.,2002: 120).

2.2.1.2 Kimlik Ka¢inmasi

Tiiketiciler iirlinleri yalnizca faydaci yonden degil, ayn1 zamanda sosyal degerler
acisindan degerlendirmektedirler (Chi and Kilduff, 2011: 428). Bunun yani sira
tilketiciler markalar1 degil, yasamlar1 segmektedirler (Fournier, 1998: 367). Kimlik
kacinmast veya cekici olmayan vaatler, bir marka imajinin, tiiketicinin sahip oldugu
kimlik ile uyusmazligi sonucunda gergeklesmektedir (Lee vd., 2009c: 173). Markalarin
amaci tiiketicinin kigisel tarzlarimi ifade etmelerini kolaylagtirmaktir (Sinhavd., 2011:
186). Tiketici, kimligiyle uyumlu olan markalar1 satin alarak kendi kimligini
korumaktadir (Belk, 1988: 140). Kurulusun kimligi ile kendi 6z benliginin
0zdeslestirmesi de tiiketicinin benlik kavramimi korumaya yonelik bir mekanizmadir
(Elsbach and Bhattacharya, 2001: 399). Boylelikle tiiketiciler kendi kimliklerine benzer
gordiikleri iiriin ve markalar1 satin alacak, kendi kimliklerine uygun olmayan markalar1
satin almaktan kaginacaklardir (Hogg and Banister, 2001: 78). Istenmeyen kimlik
uyumu tutumlari, tutumlar niyetleri ve niyetlerde davranislar1 etkilemektedir (Bosnjak
and Rudolph, 2008: 710). Bunlarin yani sira markanin negatif referans gruplarinca
kullanilmasi, 6zgiin olmamast ve marka kimliginin belirsiz olmas1 da tiiketicinin
markadan kaginmasina sebebiyet vermektedir (Lee vd., 2009¢: 172). Ozgiinliik kavramu;
orijinal, gercek ve degistirilmemis anlamima gelmektedir (Bendix, 1992: 104). Bir
nesnenin ticarilestirilmesi 6zgiinliigiine zarar verebilmektedir (Grayson and Martinec,
2004: 297). Ozgiinliik ayrica markanin tiiketicinin kimligini nasil etkiledigi ile ilgili de

olabilmektedir (Grayson and Shulman, 2000: 28). Tiiketicinin referans grubu ve yakin
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cevresinden kaynaklanan olumlu/olumsuz psiko-sosyal sonuglari da satin alimlarim
etkileyebilmektedir (Amine, 2008: 406). Tiiketiciler, olumlu {iriin yargilari uyandiran
iirlinleri veya markalan tiiketerek kendi benliklerini desteklemeye calisacak, olumsuz
yargi uyandiran tiriinleri red edecek veya bunlardan kaginacaklardir (Hogg and Banister,
2001: 75).

2.2.1.3.Ahlaki Kaginma

Ahlaki kaginma veya zararli vaatler, tliketicilerin belirli markalara iliskin
ideolojik uyumsuzlugundan kaynaklanmaktadir. Bu kaginma tiirli siyasi ve sosyo-
ekonomik inang¢ kiimeleri ileiliskilidir (Lee vd., 2009c: 175). Ahlaki kaginmanin
nedenleri arasinda, egemen karsitligi ve mensei lilke etkisi bulunmaktadir (Lee vd.,
2009c: 172). Bu nedenlerin yani sira mensei llke etkisinin igerisinde ‘diismanlik ve
finansal vatanseverlik® egemen karsith§inin igerisinde  ‘tekellik  karsithgi,
kigisellestirmeme ve sirketin sorumsuzlugu yer almaktadir (Lee vd., 2009b: 423).
Egemen karsithgi; bir sahisin, firmanin veya kurulusun bencil, aldatici ve sadece
kendini diisiindiigli inanciyla olusan olumsuzlukla iliskili bir kavramdir (Dolen vd.,
2012: 308). Tiketiciler iiriin veya hizmet ile dogrudan olumsuz etki yasamamalarina
ragmen markalarin haksiz/etik dis1  uygulamalart sebebiyle de markadan
hoslanmayabilmektedirler (Dalli vd., 2006: 88). Mensei lilke etkisi, iiriin yerinin tiriin
degerlendirmelerini ne Olcilide etkiledigi ile ilgilidir. Mensei iilke, bir¢ok kosul altinda
yeni iirlinlerin degerlendirilmesinde etkilidir. Olumlu iilke algilarinin {iriin 6zellikleri
hakkinda olumlu ¢ikarimlara ve sonraki olumlu degerlendirmelere yol actigi
gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin iiriin ile ilgili degerlendirmeleri yani yabanci {irlinlere
yonelik tutumlari Giriin kalitesi ile iligkilidir (Canli and Maheswaran, 2000: 309-310).
Gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda tiiketiciler ellerinde kalite ile ilgili bir bilgi
bulunmadiginda, iiriiniin mensei etkisine biiylik onem vermektedirler. Bir {irlinlin
mensel, iirliniin kalitesi ve performansi i¢in bir sigorta niteligi tasimaktadir (Kaynak vd.,
2000: 1226). Bir iilkenin askeri, politik veya ekonomik eylemlerini begenmeyen ve
affetmeyen tiiketiciler bu {ilkelerin iiriin ve markalarindan kaginmaktadirlar (Klein vd.,
1998: 90). Tiiketiciler bazi lilkelerden iiriin almay1 kabul ederken, diismanlik duydugu

bazi  llkelerden gelen  {rlinleri  almaktan  kagmabilmektedirler  (Riefler
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andDiamantopoulos, 2007: 88). Sirketin yetenegi, sirketin ¢iktilarini Giretme, sunma ve
sonu¢ verme kapasitesi ile ilgilidir ancak sirketin sorumlulugu, kurumun topluma karsi
yiikiimliiliiklerine iliskin statiisiinii ve faaliyetlerini yansitmaktadir (Brown and Dacin,
1997: 68). Sirketin sosyal sorumlulugunun temel unsurlar1 ‘ahlaki agidan adil ve diiriist
uygulamalar, iirin giivenligi ve giivenirliligi, c¢alisanlara iyi davranmak ve cevreyi

iyilestirmek’ seklindedir (Esrock and Leichty, 1998: 307).

2.3.Marka Nefretinin Sonuclari

2.3.1.Tiiketici intikam

Intikam kavrami, zarara ugramis olan kisinin sebebiyet veren tarafa kars1 zarar,
rahatsizlik ve ceza verme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir (Aquino vd., 2001: 53).
Kisinin haksizliga ugradigina dair algi ve motivasyonuna dayanarak rahatlama
gerektiren yogun bir duygusal durumdur (Ysseldyk, 2005: 12). Intikam kavrami ayn
zamanda adalet arayisiyla hakli goriilen agresif bir eylem olarak goriilmektedir
(Stillwell vd., 2008: 253). Adalet veya adalet teorisi intikam literatiiriiniin temelini
olusturmaktadir (Gregoire vd., 2010: 741). Bu teori, adalete iliskin olumsuz
algilamalarin ‘dagitim, etkilesimsel ve prosediir’ faktorlerden kaynaklanmakta olduguna
dayanmaktadir (Mccoll-Kennedy and Sparks, 2003: 253). Intikam kavrammin es
anlamlilart ‘0desmek, misilleme yapmak, savunmak, onurunu korumak, rovans,
cezalandirma, kan davasi, hing ve kisasa kisas’ seklindedir (emotionalcompetency.com,
2019). Bu kavramlarin birbirlerinden farkli olduklarini savunanlarda bulunmaktadir.
Intikam o6fkeden kurtulmaktir ve rasyonel bir davranis degildir. Misilleme ise
caydiriciliktan ibarettir ve duygulara bagli olmadigi i¢in rasyonel bir davranis olarak
goriilmektedir (Zourrig vd., 2009: 996). Bunun yaninda misilleme de asil amag,

markaya zarar vermek yerine esitligi geri kazanmaktir (Kéhr vd., 2016: 27).

Tiiketici intikami, firmaya zarar verme arzusu gibi asir1 olumsuz bir satin alma
deneyimi sonras1 hissedilen misilleme niteligindeki duygular olarak ifade edilmektedir
(Bechwati and Morrin, 2003: 441). Tiiketicinin bir firmanin sebep oldugu zararlardan
otiirii firmaya zarar vermek ve cezalandirmak icin tasarladigi eylemler biitiiniidiir

(Grégoire and Fisher, 2008: 247). Firma tarafindan haksizliga ugradigimi algilayan
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tilketici, 6fke ve intikam arzusu hissedecektir. (Joireman vd., 2013: 331). Tiiketici
intikam1 dogrudan ve dolayli intikam olarak ikiye ayrilmaktadir (Grégoire vd., 2010:
739). Dogrudan intikam, tiiketicilerin bir sirkete veya ¢alisanlarina dogrudan zarar
verecek sekilde tasarlanan eylemler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Dolayli intikam
ise genellikle internet lizerinden gerceklesmekte yani firmanin disinda olusmaktadir. Bu
sebeple kontrol edilmesi ve yonetilmesi zordur (Grégoire vd., 2010: 743). Dolayl
intikam davranislari, negatif agizdan agiza pazarlama ve markay1 degistirme; dogrudan
inttkam davraniglar1 ise bir firmanin temsilcileriyle s6zlii c¢atismalar seklinde
gerceklesebilmektedir (Harris and Reynolds, 2004: 348). Tiiketici olumlu giidiiler ile
karsilastiginda uzlasma arzusu intikam arzusundan daha yiiksek, olumsuz giidiilerle
karsilastiginda ise intikam arzusu uzlagma arzusundan daha fazla olacaktir (Joireman

vd., 2013: 331).

2.3.2.Marka Degistirme Niyeti

Iliskisel pazarlama ile birlikte tiiketici degistirme niyeti ve davramsi giderek
onemli bir hale gelmistir (Hsieh vd., 2012: 1913). Tiiketici degistirme davraniginin
temelinde yer alan niyet kavrami, davranisin niyetlerden tahmin edilmesi ve bireyin
belli bir davranis1 gerceklestirme niyeti planlanmis davranis teorisinde agiklanmaktadir
(Bansal and Taylor, 1999: 202). Planlanmis davranis teorisi, 6zel normlarin, tutumlarin
ve algilanan davranigsal kontroliin hem planlanan hem de ger¢eklesen davraniglari
etkilemek i¢in nasil bir araya getirilmesi gerektiginin anlasilmasi i¢in yararli cergeve
sunmaktadir (Bansal and Taylor, 2002: 407). Asagida ki tabloda planlanmis davranis

teorisi modeli yer almaktadir.
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Sekil 2. 3. Planli Davramis Modeli

Davranisa
yonelik tutum

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Ajzen, 1991: 182

Bu teorinin merkezinde yer alan degisken kisinin bir davranist ortaya koyma
niyetini gostermektedir. Davranis1 gerceklestirme niyetinin gii¢lii olmasi performansin
da yiiksek olmasini saglamaktadir. Bir takim davranislarin gerceklestirebilmesi i¢in
gerekli kaynaklarin var olmasi da gerekmektedir. Birey sahip oldugu kaynaklarla
davranig1 gerceklestirmeye niyetlenir basarili olmasi da buna bagl olmaktadir (Ajzen,
1991: 181-182). Degistirme niyeti ‘bir iirlin i¢in baska bir {irlinden vazgecen tiiketici’
seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketicinin iirlin ile olan iligkisinin bozulmasiyla ortaya
¢ikan memnuniyetsizlige karst yikici ve aktif bir tepkidir (Nikbin vd., 2012: 313).
Degistirme maliyeti, bir saticinin iirliniinden digerine gecerken karsilagilan zaman
maliyetidir (Porter, 1980: 10). Buna ek olarak para ve psikolojik maliyetler de degisim
sirasinda ortaya ¢ikan maliyetlerdendir (Dick and Basu, 1994: 105). Marka degistirme
niyeti ise belirli bir marka ile iligkinin sona ermesi ve bagka bir alternatife dogru
ilerlemek’ olarak tanimlanmaktadir (Ping, 1993: 325). Marka degistirmenin
belirleyicileri; marka ismi, triin ozellikleri, fiyat ve reklamlar’dir (Carpenter and

Lehmann, 1985: 318).
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2.3.3.Ag1zdan Agiza Pazarlama

1950’11 yillarin baslarindan beri kisisel iletisim ya da tiiketiciler arasindaki bilgi
paylasimimin, sadece tiiketici tercihlerini ve satin alma kararlarin1 degil, tiiketici
beklentilerinide sekillendirdigi gozlemlenmistir (De Bruyn and Lilien, 2008: 152).
Agizdan agiza pazarlama, bir iirlinlin veya hizmetin satin alinmasindan sonra iiriin ile
ilgili ozelliklerin diger tiiketicilere informal bigimde yaydiklar iletisim sekli olarak
tamimlanmakatdir (Westbrook, 1987: 261). Agizdan agiza pazarlama geleneksel olarak
iki agamal1 bir iletisim akis1 olarak tasvir edilmektedir. Bir kurulus tarafindan saglanan
kitle iletisim yontemleri ile belirli kisilerin harekete gegmesini etkilemektedir ve {iriinle
ilgili deneyimlerin daha sonra bagkalarina aktarilmasi saglanmaktadir (Haywood, 1989:
58). Tiiketiciler lizerinde arkadaslarin, ortaklarin ve diger tiiketicilerin Onerileri yani
agizdan agiza pazarlamanin reklam veya satis temsilcileri gibi ticari kaynaklardan gelen
bilgilerden daha giivenilir olma egilimindedir. Bu sebeple agizdan agiza pazarlamanin
tiketici satin alma davranigi lizerinde gii¢lii bir etkisi olabilmektedir (Kotler and
Armstrong, 2011: 139). Tiiketicilerin bir {irline veya hizmete sahip olurken agizdan
agiza pazarlamaya giiven duymalari muhtemel bir sonuctur (Blythe, 2009: 74). Agizdan
agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamadan giiclii olmasinin sebepleri su sekildedir

(Silverman, 2001: 37):

e Pazarda en giiclii, ikna edici ve etkileyici bir giice sahiptir.
e Deneyim paylasma mekanizmasidir.

e Bagimsiz ve objektiftir bu sebeple glivenilirdir.

e Tiiketiciye 6zeldir ve bir biitiinii kapsamaktadir.

¢ Bilgiye ulagsmak kolaydir zaman kazandirmaktadir ve agizdan agiza pazarlamay1
siirdiirmek ¢ok ucuz olabilmektedir.

e Uriiniin bir pargasi olabilmektedir.

e Kendi kendine iireten, iireyen ve katlanarak biiytiyendir.

e Tek bir kaynaktan veya nispeten kiiclik bir kaynaktan meydana gelebilmektedir.

e Kaynagin dogasina asir1 derece bagimlidir.

e Hiz1 ve kapsami sinirsizdir.
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Agizdan agiza pazarlama; tiiketicinin se¢imlerinde, sadakatinde ve
degisimlerinde etkileyici bir gii¢ olarak kabul edilmektedir (Wangenheim and Bayon,
2004: 1182). Agizdan agiza pazarlama; deger, odak, zamanlama, istek ve katilim ile
nitelendirilmektedir (Buttle, 1998: 243). Agizdan agiza pazarlamanin negatif, pozitif ve
stfir seviyeleri bulunmaktadir. Bunlar asagida agiklandig: gibidir (Silverman, 2001: 39-
45):

-Eksi 4 seviyesi: Bu seviyede tiliketiciler iiriin hakkinda konusacak ve sikayet

edeceklerdir. Uriin halk arasinda skandal bir konuma gelmistir.

-Eksi 3 seviye: Tiiketiciler ve eski tiiketiciler diger insanlari tirtinii kullanmamalari i¢in

ikna etmektedir ancak {iriin skandal boyuta gelmemistir.

-Eksi 2 seviye: Tiiketiciler lriin hakkinda sikayet etmek konusunda kotii sozler
kullanmazlar ancak sikayete devam edeceklerdir. Uriin satislar1 yavas bir sekilde

azalacaktir.

-Eksi 1 seviye: Tiiketiciler tirin ile ilgili aktif bir sekilde sikayet etmezler fakat
istendiginde nispeten olumsuz seyler vardir. Reklamcilik veya diger geleneksel

pazarlama faaliyetleri destek saglayabilmekte yalniz az gelisme gosterecektedir.

-Sifir seviye: Bu seviyede, tiiketiciler iirlinti kullanir ancak nadiren soru sormaktadirlar.
Gortiglerini belirtmek konusund goniillii degildirler, soruldugunda ise iiriin hakkinda

sOyleyecekleri az sey vardir. Bir¢ok {iriin bu seviyede yer almaktadir.

-Art1 1 seviye: Tiiketiciye soru soruldugunda soyleyecekleri giizel seyler bulunmaktadir.
Uriin ile ilgili soru soruldugunda iyi, gercek, giivenilir gibi olumlu &zelliklerden

bahsetmektedirler.

-Art1 2 seviye: Tiiketicilere soru soruldugunda cosmaktadirlar. Uriiniin harika

oldugundan bahsetmektedirler.

-Art1 3 seviye: Tiiketiciler diger insanlari tirlinlin kullanilmasi ile ilgili ikna etmek adina
yollarin1 degistirmektedirler. Isletme sahipleri de gerekli kanallar1 saglayarak, destegi

saglayarak ve siireci kolaylastirmaktadir.
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-Arti 4 seviye: Uriin hakkinda siirekli konusulmaktadir. Herkes iiriin hakkinda

konusarak birbirlerine sorular sormaktadirlar. Bu seviyede tiiketici beklentilerini

karsilamak Onemlidir. Satislar beklenenden hizli artmaktadirlar ancak beklentilerin

karsilanmasi gerekmektedir.

2.3.3.1.Ag1izdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama bir takim Ozelliklere sahiptir ve bu 6zellikler asagida

belirtilmektedir (Buttle, 1998: 243- 245):

1.

Deger: Agizdan agiza pazarlama, olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Olumlu
agizdan agiza pazarlama, firma tarafindan istenmekte olan iyi haberlerin dile
getirilmesidir. Olumsuz agizdan agiza pazarlama da bunun tersi olarak ifade
edilmektedir. Firmanin bakis agisindan olumsuz olabilecek durumlar, tiiketiciler
acisindan olumlu bir durum olabilmektedir.

Odak: Agizdan agiza pazarlama, yalnizca tiiketicilerin kendi arasinda meydana
gelmemektedir. Daha etkili bir agizdan agiza pazarlamanin gerceklesebilmesi
isletmeler; miisterilerin yaninda aracilar, ¢alisanlar, tedarikgiler, yatirimcilar,
etkili kisiler ve insan kaynaklarina da dikkat etmelidirler.

Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama, alimlardan 6nce ya da sonra ortaya
cikabilmektedir. Satin alim oncesi tiiketiciler agizdan agiza pazarlamay: bilgi
kaynagi olarak kullanabilmekte, sonrasinda ise sahip olduklari deneyimleri
paylasabilmektedirler.

Istek veya Talep: Agizdan agiza pazarlama, miisterinin istegi dogrultusunda
veyahut istegi disinda gergeklesebilmektedir. Dogru bilgiye ulasmak adina bir
fikir lideri, Pazar uzmani veya etkileyicinin bilgisini isteyebilmektedir. Bunlara
ragmen bazen agizdan agiza pazarlama kendiliginden ortaya ¢ikabilmektedir.
Boyle bir durum karsihiginda agizdan agiza pazarlamayr baglatan kisi
deneyimlerini paylasmaktan hosnut olabilmektedir.

Katilim: Agizdan agiza pazarlama, genellikle kendi kendine olugsmaktadir ancak
firmalar kendileri yonetebilmek veya harekete gecirmek adina aktif bir sekilde
cabalamaktadir. Bu amagcla fikir liderlerine ulagarak veyahut olusturarak agizdan

agiza pazarlamayi bir sekilde yonetebilmektedirler.
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2.3.3.2.Ag1zdan Agiza Pazarlama Siirecinin Unsurlar

Agizdan agiza iletisim siirecinin kayak ve alict olmak iizere iki temel ilkesi
bulunmaktadir. iki temel ilkenin araci ise, iletisim araclari ile yayilan mesajlardir.
Stirece ek olarak dort temel fonksiyonda bulunmaktadir. Bunlar ise kodlama, tepki, kod
¢ozme ve geri bildirimden ibarettir. Bu siirecin tamama tizerinde bir etkisi olan ve etkili

bir iletisime engel olan faktor ise giiriiltidiir (Altunisik vd., 2016: 420).

Sekil 2. 4. Agizdan Agiza Pazarlamada letisim Siireci

. Kod
Kaynak | — | Kodlama | —» | Mesaj | —» . — | Al
Cozme
A T
< Guralti >
Geri Bildirim | Tepki «—

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2011: 414

Kaynak:Bir fikri veya konsepti bagskalarina iletme istegi olan kisi ve mesajin
gonderildigi kisi olarak tanimlanmaktadir (Lunenburg, 2010: 2). Kaynak olarak
firmanin mesaji, sozlii, simgesel, yazili olabilecegi gibi, miisteri temsilcisi, satis
elemanlar1 gibi somut veyahut soyut faktérlerden olusabilmektedir (Altunisik vd., 2016:
420). Agizdan agiza pazarlamada yer alan kaynak tiirleri; fikir liderleri, aligveris
arkadaslari, uzmanlar, vekil tiiketici ve ilk miisteriler seklinde belirtilmektedir (Dobele
and Ward, 2002: 3-5).
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A. Fikir Liderleri: Kisiler aras1 iletisimin merkezinde yer alan ve diger insanlarin
tizerinde etkisinin oldugu insanlar seklinde tanimlanmaktadir (King and
Summers, 1970: 43).

B. Uzmanlar: Aligveris yapmalarimin sonucunda {iriinii gozlemleyerek diger
tiketiciler ile paylasmaktadirlar (Slama and Williams, 1990: 48). Bir¢ok farkli
iiriin tipi, magazalar ve pazarlar ile ilgili paylasabilecekleri genis bir bilgi
yelpazesine sahip olmaktadirlar (Kiecker and Cowles, 2002: 77).

C. Aligveris Arkadaglari: Aligveris sirasinda kisilere yardimer olmak {izere bilgi
kaynagi gorevi goren ve kisiyi yonlendirenlerdir (Kiecker and Cowles, 2002:
77).

D. Ilk Miisteriler: Yeni iiriinlerle ilgili deneyimlerini diger tiiketiciler ile
paylagmalari ile olugsmaktadir (Kiecker and Cowles, 2002: 77).

E. Vekil Tiketici Bu kisiler tiiketiciler adina bir {icret karsiliginda piyasada
bulunan firlinleri degerlendirmekte ve tercih yapmaktadirlar (Kiecker and
Cowles, 2002: 77).

Kodlama:Bir fikri veya diisiinceyi sembolik bir bigime doniistiirme siirecidir (Kotler
and Armstrong, 2011: 415).

Mesaj:Sézlii, sdzsiiz ya da yazili bir sekilde olabilmektedir. fletisimin tastyicisi olan bir
ortam veya kanal araciligiyla gonderilmektedir (Lunenburg, 2010: 2). Bunlarin yaninda
mesajlar yiiz ylize bir sekilde de tiiketiciye ulastirilabilmektedir (Altunisik vd., 2016:
420). Gondericinin iletmis oldugu semboller kiimesini ifade etmektedir (Kotler and
Armstrong, 2011: 415).

Kod (Cozme:Alicimin, gondericinin kodlamis oldugu sembollere bir anlam verme
stirecidir (Kotler and Armstrong, 2011: 415).

Alici: Alinan mesaj1 anlamli bir bilgiye dontistiirmektedir (Lunenburg, 2010: 2). Baska
bir kisi tarafindan gonderilen mesaj1 alan kisidir (Kotler and Armstrong, 2011: 415).
Giiriiltii-Tletisim siirecinde alicinin, génderenin gonderdigi mesajdan farkli bir mesaji
almasia sebebiyet veren, planlanmamis bir bozulmayi i¢ermektedir (Kotler and
Armstrong, 2011: 415). Mesaj1 bozan herhangi bir seydir. Mesajin farkli algilar, dil
engelleri, kesintiler, tutumlar ve duygular giiriiltitye 6rneklerdir (Lunenburg, 2010: 2).
Tepki: Alicinin gonderici tarafindan gonderilen mesaja maruz kaldiktan sonraki verdigi

tepkiler biitiiniidir (Kotler and Armstrong, 2011: 415).
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Geri Bildirim:Alicinin mesajinin gondericiye geri iletildigini ifade etmektedir (Kotler
and Armstrong, 2011: 415). Gonderenin mesaji alip almadig: ile ilgilidir (Lunenburg,
2010: 2).

2.3.3.3.Ag1zdan Agiza Pazarlama Tiirleri

2.3.3.3.1.0lumlu (Pozitif) Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasi, olumlu deneyimler ve olumlu fikirlerin
tiketicide olusmasi sonucu olumlu agizdan agiza pazarlama ger¢eklesmektedir
(Sundaram vd., 1998: 527). Bir bilgi kaynagi olarak olumlu agizdan agiza pazarlama
karar vermede giiglii bir girdidir (Ng vd., 2011: 133). Tiiketicinin markaya duydugu
tatmin, baglilik ve 6zdeslik duygulanin olumlu agizdan agiza pazarlama davranisi
tizerinde etkisi bulunmaktadir (Brown vd., 2005: 126). Isletme calisanlari ile tiiketiciler
arasinda iyi iligkilerin olmasi da olumlu agizdan agiza pazarlamanin gerceklesmesine
sebep olan bir etkendir (Gremler vd., 2001: 54). Olumlu agizdan agiza pazarlama,
tilkketicilerin satin alma niyetlerini arttirirken bir taraftan isletmenin pazarlama
faaliyetlerine yaptig1 harcamalarinin da azalmasina katki saglamaktadir (Jeong and
Jang, 2011: 360). Tiiketicileri olumlu agizdan agiza pazarlama davranisini
gerceklestirmeye iten bir takim sebepler bulunmaktadir ve bunlar asagida belirtildigi
gibidir (Sundaram vd., 1998: 529):

- Altruizm: Tiiketici herhangi bir karsilik beklemeden diger tiiketicilerle olumlu
deneyimlerini paylasmaktadir ve iyi hissetmektedirler.

- Uriin ilgisi: Tiiketici kiymet seviyesi yiiksek iiriinlere sahip olmadan dnce diger
insanlara danismaktadirlar. Uriine sahip olduktan sonra ise iiriine karsi ilgileri
olmasa bile bu yontemi kendilerini degerli hissetmek adina kullanmaktadirlar.

- Kendini ger¢eklestirmek: Tiiketiciler bir iiriine sahip olduktan sonra olumlu bir
deneyim yasamalarinin sonucunda kendilerini degerli hissetmek, onaylatmak ve
diger insanlarin nezdindeki imajlarin1 koruyabilmek adina olumlu agizdan agiza
pazarlamay1 gerceklestirebilmektedirler.

- Firmaya yardim etmek: Tiiketici firmanin sadik miisterisi olmussa, sadakatini
kanitlamak amaciyla olumlu fikirlerini ve diislincelerini diger tiiketicilerle

paylasmaktadirlar.
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Olumlu agizdan agiza pazarlama firmalarinda istedigi bir sonugtur. Tiiketiciler,
isletmenin iriinleri ile ilgili olumlu bilgileri diger tiiketicilerle paylasarak reklamini
gerceklestirmektedir (Kitape1 vd., 2012: 267). Olumlu agizdan agiza pazarlama; giiven,
hizmet kalitesi, memnuniyet, deger, iliski kalitesi ve satin alma niyetleriyle iligkilidir

(Ferguson vd., 2010: 28).

2.3.3.3.2.0lumsuz (Negatif) Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler mal veya hizmete sahip olduktan sonra yasadiklari
memnuniyetsizligi; satictya dogrudan sikayet ederek, tiiketici haklarin1 korumaya
yonelik kurumlara sikayet ederek, isletmeyi yada markay1 degistirerek son olarak da
olumsuz agizdan agiza pazarlama yaparak gerceklestirmektedir (Charlett vd., 1995: 42).
Olumsuz agizdan agiza pazarlama ‘tikketicinin marka hakkinda ki olumsuz
deneyimlerini, diger tiiketicilere aktarmalardir’ seklinde tanimlanmaktadir (Laczniak
vd., 2001: 60). Bir iiriin hakkinda olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olusmamasi i¢in
yapilan pazarlama cabalarinin, tiikketicinin memnuniyetsizligini dnlemeye odaklanmasi
gerekmektedir (Armelini, 2011: 2007). Tiiketicinin beklentilerinin altinda kalan marka
deneyiminin bir sonucu oldugu kabul edilmektedir (Samson, 2006: 650). Negatif
agizdan agiza pazarlama sadece mevcut tiiketicilerin sadakatini teshis etmekle
kalmayabilir, ayn1 zamanda tiiketici elde etme konusunda pozitif agizdan agiza
pazarlamadan daha etkili olabilmektedir. Negatif agizdan agiza pazarlamanin bu etkisi

ti¢ degisken ile agiklanabilmektedir (Samson, 2006:648-649):

1. Mesajm biiyiikliigii: Iyi ve kotii mesajlarn arasinda ki nicelik veya nitelik
mesajlarin agirhigr olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda olumlu tavsiye
veya Onerinin degeri olumsuz bir yorum veya Oneri ile ayn1 midir? Eger ayni ise
hangi kosullar altinda?

2. Bireyler iizerinde ki etkinin biiyiikliigii: Insanlar bir degerlendirme yaparken
negatif bir olguya pozitif olgudan daha ¢ok 6nem vermektedirler.

3. Mesajin hafizast ve yayilmasi: Bir kisinin satin alma davranisinin pozitif
agizdan agiza pazarlamadan daha ¢ok etkilenmesi durumunda dahi, olumsuz

yorumlarin mekan ya da zaman olarak daha siirekli olabilecektir.
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Agizdan agiza pazarlamanin olumsuz olmasinin nedeni, insanlarin diger
insanlara olumsuz deneyimlerinden bahsetme olasiliklarinin olumlu bir deneyimi
anlatmalarindan ii¢ veya on kat daha fazla olmasi ile ilgili olup (Silverman, 2001: 26),
olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamadan daha hizli
yayllmakta oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Moldovan and Goldenberg, 2004: 426).
Tiiketicileri negatif agizdan agiza pazarlama davranigini gergeklestirmeye iten nedenler
asagida belirtilmektedir (Sundaram vd., 1998: 529):

- Altruizm: Tiiketicinin diger insanlarin kendi karsilastigi olumsuz durumlar ile
kargilasmamasi amaciyla yapmaktadir.

- Kizginhigr azaltmak: Olumsuz bir deneyim yasamis olan tiiketicinin
deneyimlerini paylasarak kizginlik duygusunu azaltmasidir.

- Intikam: Tiiketici olumsuz bir deneyim sonucu yasadi§i memnuniyetsizligin
giderilmemesi durumunda isletmeden intikam alma istegi ile bu ydnteme
basvurmaktadir.

- Baskalarinin tavsiyesine basvurmak: Olumsuz bir deneyim yasamis olan
tilkketicinin bunu telafi etme amaciyla diger tiiketicilerin goriislerini almasi ve

olumsuz deneyimlerini paylagmasi ile ger¢eklesmektedir.

2.3.3.4.Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Internetin yaygin olarak kullanmaya baslanmas1 ve ag teknolojisinin gelismesi
ile beraber, agizdan agiza pazarlama bilgisayar araciligiyla gerceklestirilen agizdan
agiza pazarlamaya donistirilmistir (Lee and Koo, 2012: 1974). Bu sebeple
olusturulan web sitelerinin amaci tiiketicilerin {iriin deneyimlerini paylasabilecekleri bir
platform saglayarak bilingli satin alma kararlar1 vermelerine yardimeci olmaktir.
Bagimsiz bir iiriin inceleme web sitede yayinlanan agizdan agiza pazarlama bir
markanin web sitesinde yayinlanan onerilerden daha ikna edici olabilmektedir (Lee and
Youn, 2009: 478). Internette yer alan bilgiler genellikle isletmelerin sponsorluk yaptigi
sitelerden saglanmis olsa da, internet forumlar1 ve haber gruplari gibi g¢evrimigi
ortamlarda olusturulan online agizdan agiza pazarlama, diger tiiketicilere deneyimlerini
baskalariyla paylasma firsati sunmaktadir (Prendergast vd., 2010: 688). Elektronik

agizdan agiza pazarlama bir iirlin ya da isletmenin eski, mevcut veya potansiyel
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tiiketicilerinin internet araciligiyla olumsuz veyahut olumlu deneyimlerini aktarmasiyla
olusmaktadir (Cheng and Zou, 2010: 1). Elektronik agizdan agiza pazarlama web
tabanli goriis platformlari, tartisma forumlar1 gibi alanlarda ger¢eklesmektedir (Hennig-
Thurau, 2004: 39). Elektronik agizdan agizapazarlamanin iletilmesi ile ilgili asagida ki
kategorilerden s6z edilmektedir(Schindler and Bickart, 2005: 34-35):
1. Kullanict Yorumlari: Uriin ile ilgili fikirlerini beyan eden ve bu fikirleri
yayinlamak isteyen ticari amagli web siteleri.
2. Mail Gruplari: Uriine sahip olan firmalarin, dergilerin, servis saglayicilarinin ve
web sitelerinde yer alan tiikketici yorumlarini igermektedir.
3. Tartisma Forumlari: Forumlar, biilten duvarlar1 ve belli bir konu ile ilgili devam
etmekte olan tartismalarin yayinlandigi alandir.
4. E-mail Listeleri: Tiiketici fikirlerinin e-mail listelerinde yer alan iiyelere e-mail
yoluyla iletilmesidir.
5. Kisisel E-Mail: Bir tiiketicinin baska bir tiiketiciye gonderdigi dogrudan
mesajlar1 icermektedir.
6. Sohbet Odalari: Tiiketici gruplar1 arasinda internet ortaminda gerceklesen es
zamanli sohbetleri ifade etmektedir.
7. Hizli mesaj: Tiketiciler arasinda birebir gerceklesen internet ortaminda ki

konusmalar1 ifade etmektedir.

Potansiyel miisteriler bir {iriinli satin almay1 diislindiikleri zaman web sitelerine
g6z atacaklardir. Uriinii daha énce deneyim etmis kisilerin yorumlarini okuyarak {iriin
ile ilgili daha fazla bilgi edineceklerdir (Doh and Hwang, 2009: 193). Elektronik
agizdan agiza pazarlama, pazarda bulunan birgok farkli tiiketiciyi birbirine
baglamaktadir ve tiiketicileri yakin c¢evresinden cikarip internetin daha kapsamli
platformuna dahiletmektedir. Uriinler ile ilgili tavsiyeler ararken tiiketiciler elektronik
agizdan agiza pazarlamayr kullanmak konusunda dikkatli davranmakta ve giivenilir
olarak algiladig1 online tavsiyeleri dikkate almaktadirlar. Bu sebeple online tavsiyenin
giivenilir oldugunu diisilinen tiiketici elektronik agizdan agiza pazarlamay: kullanacaktir
(Cheung vd., 2009: 9-10). Agizdan agiza pazarlama es zamanli ve karsilikli bir sekilde
gerceklesirken, elektronik agizdan agiza pazarlama karsilikli ve es zamanl

gerceklesmemektedir. Bu fark agizdan agiza pazarlama ile elektronik agizdan agiza
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pazarlama arasinda ki en biiyiikk fark olarak diisiiniilmekte ve asagidaki sekilde

aciklanmaktadir (Lopez and Sicilia, 2014: 29).

Sekil 2. 5. Agizdan Agiza Pazarlama ve Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Arasindaki Farklar
) o )
Kaynak | ” Alict
—— ) ——
) .
Kaynak In‘[eme‘[ Alic
S W T I e ——

Kaynak: Lopez and Sicilia, 2013: 11

Elektronik agizdan agiza pazarlama da, gelencksel agizdan agiza pazarlamada
oldugu gibi olumsuz ve olumlu olarak ikiye ayrilmaktadir (Prendergast vd., 2010: 688).
Olumlu elektronik agizdan agiza pazarlama, internette iiriin ile ilgili bulunan olumlu
deneyimleri veya tavsiyeleri barindirir iken olumsuz elektronik agizdan agiza
pazarlama, iriin ile ilgili koti deneyimleri barindirmaktadir. Tiiketicilerin internet
ortaminda bulunan platformlarda irtin ile 1ilgili olumsuz degerlendirmeler ile
karsilasmalar1 daha muhtemeldir, bunun sebebi memnun olmamis tiiketicilerin
deneyimlerini daha fazla insanla paylasma isteginin olmasidir. Buna ek olarak
tiketiciler olumsuz degerlendirmeleri aramaya c¢alismaktadir, ¢ilinkii olumsuz
degerlendirmeler notr ya da olumlu degerlendirmelerden daha fazla bilgilendirici bir

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

2.3.4.Marka Degeri

Marka degeri kavramu ilk olarak 1980°1i yillarda ortaya atilmig ve pazarlamacilar
tarafindan O6nemli bir konu haline gelmistir (Cobb-Walgren vd., 1995: 26). Marka
degeri ile ilgili literatiirdepek c¢ok tanima rastlamak miimkiidiir. Marka degeri, bir

hizmet veya iirlin tarafindan bir firmaya veya firmanin tiiketicilerine sundugu degere
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katkida bulunan veya bunlar tarafindan olusturulan markayla, adiyla ve simgesiyle
iligkili yiikiimliliikleri olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991: 15), kisaca ‘belirli bir
markanin triine kattig1 degerdir’ (Farquhar, 1989: 24).Diger bir tanimda marka degeri,
tiikketici ve marka arasinda zaman igerisinde gelistirilen gii¢lii iliski nedeniyle markaya
verilen degerdir (Keegan vd., 1995: 323).Marka degerinin sahip oldugu bir takim
ozellikler bulunmaktadir (Lassar vd., 1995: 12-13):

- Marka degeri, nesnel degerlerden ¢ok tiiketicinin algilari ile iliskilidir.

- Maka degeri, bir markayla iligkili genel bir degeri anlatmaktadir.

- Marka ile iligkilendirilen bu deger, yalnizca iiriintin fiziksel yonlerinden degil

markanin adindan da kaynaklanmaktadir.

- Marka degeri, biisbiitiin olmasa dahi rekabetle ilgilidir.

- Marka degeri, finansal basariy1 olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Marka degeri kavrami sadece pazarlama alaninda degil finans alaninda da
kullanilmaktadir (Wood, 2000: 662). Marka degeri kavrami iki bakis agisiyla ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki finansal marka degeridir bu deger isletmenin degerini
vurgulamaktadir. Ikincisi ise tiiketici temelli marka degeridir yani markanin tiiketici
nezdinde ki degeridir (Keller, 1993: 1-2). Finansal marka degeri, markali bir hizmet
veyahut iirlinden ortaya ¢ikan nakit akiglarinin simdi ki degeri olarak tanimlanmaktadir
(Bahadir vd., 2008: 49). Tiiketici acisindan marka degeri; miisterilerin pazarlama
faaliyetleri araciligiyla, miisteri davraniglar iistiinde ki degisiklik meydana getiren bilgi
seviyesi seklinde tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 8). Finansal marka degeri ayni
zamanda tiiketici odakli marka degerinin neticesini 6l¢gmeye yoneliktir (Lassar vd.,
1995: 12). Marka degeri kavrami, marka giicii kavramu ile karistirilmaktadir ancak bu
kavramlar arasinda benzerlikler mevcut oldugu gibi farkliliklar da mevcuttur. Bu farklar
asagidaki tabloda gosterilmektedir (Kapferer, 2008: 14).
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Tablo 2. 2. Marka Degeri ve Marka Giicii Arasindaki Farklar

MARKA DEGERI MARKA GUCU
Algilanan Marka Degeri Baglilik Oram
Algilanan Marka Kisiligi Biiyiime Orant

Marka Farkindaligi Fiyatlar Seviyesi

Marka Tercihleri ve iliskiler Pazar Kosullari
Marka Unii Pazar Pay1
Patent Ve Kullanim Haklari Pazardaki Konum
Tiiketicilerin Diigiincelerinin Yansimasi Pazardaki Niifuz
Ticarete Konu Uriinlerin Yiizdesi

Kaynak: Kapferer, 2008: 14

Marka degeri olusturmak i¢in li¢ 6geye ihtiyag¢ vardir. Bunlar; pozitif diisiinceler
yaratacak nitelikli bir {iriin ortaya ¢ikarmak, miisterinin satin alma kararinda en ¢ok
etkiyi barindiracak marka tutumlar1 gelistirmek ve tiiketiciyle baglant1 kurmak amaciyla
uygun bir marka imaji tasarlamaktir (Farquhar, 1989: 29). Marka degeri boyutlari
‘marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve diger marka
varliklart’ seklinde ayrilmaktadir (Aaker, 1991: 15-16). Keller’a gore ise marka degeri;

marka farkindaligi ve marka imaji1 olarak iki boyutta incelenmektedir (Keller, 1993: 7).

2.3.4.1.Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, 1983 yilinda ‘Zihnin Bilme Kabiliyeti Mimarisi’ teorisi ile
Anderson tarafindan ortaya koyulmustur. Bu model, marka c¢agrisimlarinin nasil
¢oziilebilecegi ile ilgilidir (Anderson, 1983: 75). Bu modelde bir grup merkezler
kullanilmaktadir. Hafizada yer edinmis bir marka ile ilgili terimleri simgeleyen bu
merkezler farkli giicteki ¢agrisimlar araciligiyla bir tiir etkilesim igindedirler. Bu
merkezlerin her biri ayr1 kisimlar seklinde bilgiler igermektedir. Bu bilgiler de
misterilerin zihninde kodlanarak diger cagrisimlart boliisen merkezler ile baglanti
kurularak bilginin kullanimmi saglanmaktadir (Korchia, 2004: 2). Buradan hareketle
tiikketici cagrisimlarinin izah edilmesinde hafiza modellerinden yararlanilmaktadir. Bu
modeller bicim ve temel varsayimlarda farklilik gostermisler ancak hafizayr c¢esitli
kavramlar arasindaki baglantilar seklinde yorumlamislardir (Krishnan, 1996: 391).
Tiwari (2010: 426)° ye gore gerek hayal gerek gergek olsun tiiketicinin bir {irlin, hizmet

veya organizasyonla ilgili algilar1 olan marka cagrisimlari, miisterilerin belleginde
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marka ile iligkili kurulabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991:
109).Marka c¢agrisimlart ‘Ozellikler, faydalar ve tutumlar’ olmak t{izere tige
ayrilmaktadir. Ozellikler, hizmet veya iiriinlerin performansiyla, fiziksel 6zellikleri ile
ilgilidir. Faydalar, hizmet ya da tiriiniin nitellikleri ile miisteriye sunulan degerlerdir.
Tutumlar ise misterilerin, iiriin veya hizmet ile iligkili genel yorumlarini igermektedir
(Keller, 1993: 4). Buna ek olarak marka ¢agrisimlar ‘tiiketici faydalari, tiriin nitelikleri,
goreceli fiyat, linlii kisi, kullanim, hayat tarzi/kisilik, rakipler, kullanici, iilke/cografi
bolge, manevi degerler ve iirlin sinifi’ seklinde de smiflandirilmaktadir (Aaker, 1991:
114). Marka c¢agrisimlarinin, deger yaratma da kullandig1 bazi yollar bulunmakta ve

bunlar asagida gosterilmektedir ( Aaker, 1991: 109-110).

Sekil 2. 6. Marka Cagrisimlarimin Degeri

Bilgiyi isleme ve hatirlamaya yardimci olma
% Farklilagsma ve Konumlandirma
Cagrisimlar ’ Satin alma sebebi
Olumlu

T tutum ve duygu yaratma

\ Genisletme i¢in temel olugturma

Kaynak: Aaker, 1991: 110

Marka cagrisimlari, tiiketiciler ya da pazarlamacilar agisindan farkli 6nemlere
sahiptir. Pazarlamacilar; markanin konumlandirilmasi, farklilagtirilmasi, olumlu
tutumlarin olusturulmasinda tiiketicilerin markaya sahip olmasi ve kullanmasinin
yararlarin1 sunmada marka cagrisimlarini kullanmaktadirlar. Tiketiciler; belleklerinde
marka ile iliskili bilgiyi isleme, hatirlama, satin alma ve organize etmek araciligiyla

kullanmaktadirlar (Low and LambJr, 2000: 351).
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2.3.4.2. Marka Farkindah@ (Bilinirligi)

Marka farkindaligi, markanin miisteriler acisindan bilinirlilik seviyesi ile
miisterinin kalbindeki ve hafizasinda ki konumu olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve
Firat, 2016: 62). Marka farkindaligi ‘markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasi’
seklinde iki boyuttan meydana gelmektedir. Markanin taninmasi, tiikketiciye bir marka
ile ilgili bir delil sunuldugunda markanin bilinmesini ifade etmektedir. Markanin
hatirlanmasi, tiiketicinin bir {riin kategorisi ile karsilastiginda belirlenen markay1
animsamasidir (Keller, 1993: 3). Marka farkindaliginin ‘kendiliginden gergeklesen,

akilda kalan ve yardima ihtiya¢ duyan
vd.,1995: 170):

seklinde asamalar1 bulunmaktadir (Laurent

1. Kendiliginden gerceklesen farkindalik: Miisterilere herhangi bir yardim
yapilmadan, iistelik iirliniin hangi kategoride yer aldigini bilmemelerine ragmen
markanin adindan haberleri olmalaridir.

2. Akilda kalan farkindalik: Misterilere bir iriin kategorisi ile ilgili soru
soruldugunda diger markalardan dnce akillarina gelen markadir.

3. Yardima ihtiyag duyan farkindalik: Misterilere bir iiriin kategorisinde olan
markalar dizili bir halde verilip daha sonra bu markalarin iclerinden se¢im
yapmalari istenmektedir.

Tiiketicilerin belli bir marka ile ilgili farkindalik diizeyleri birbirinden farklidir.

Bu farkindalik diizeylerini tanimlamak amaciyla farkindalik piramidi olusturulmustur
(Elitok, 2003: 103).
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Sekil 2. 7. Marka Farkindahk Piramidi

Hakim
marka

Markayi hatirlama

Markay tanima

Markanin farkinda olmama

Kaynak: Aaker, 1991: 62

Marka farkindaliginin sagladigi bazi avantajlar mevcuttur ve bunlar asagida

siralandig1 gibidir (Keller, 2012: 74):

- Markanin sahip oldugu 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan Ggrenilmesini
saglayarak, satin alma tutumlarini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

- Miisterinin bir iirlin veya hizmete sahip olurken markayr diisiinmesini ya da
dikkate almasini saglamaktadir.

- Tiketiciler marka farkindaligi olusmus markalari tercih edeceklerdir.

Marka farkindaligi, tiiketicinin karar verme siirecinde 6nemli olmakta ve bu
onem ii¢ ana nedenden kaynaklanmaktadir. ilk olarak, miisterinin hafizasinda iiriin
kategorisi ile ilgili olumlu intiba olusturulmasi ve marka farkindaliginin yiikselmesiyle
satin almalarin olugmasidir. Ikincisi, bilinirligin markayla ilgili herhangi bir ¢agrisim
olusturmadigi zamanlarda dahi miisterilerin kararlarimi etkilemektedir. Son olarak,
bilinirlik marka imajin1 meydana getiren kuvvetini ve yolunu etkileyerek miisterinin
hafizasinda markaya zit olabilecekolumlu bir davranis olusturmaktadir (Keller, 1993:
3).
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2.3.4.3.Marka Baghhgi-Sadakati
Marka sadakatini olusturmak, siirdiirebilir bir rekabet avantaji saglamak adina

pazarlama teorisi ve uygulamasinin ana temasindan biri haline gelmistir (Gommans vd.,
2001: 43). Copeland, marka sadakati kavramini 1923 yilinda ‘marka 1srar1’ seklinde
nitelendirmis ve bu kavramdan ilk s6z eden kisi olmustur (Lau and Lee, 1999: 342).
Marka sadakati, durumsal faktorlere ragmen benzer markalar1 ya da marka grubunu
stirekli bir sekilde tekrar satin alma ile olusan kuvvetli bir bagliliktir (Oliver, 1999: 35).
Tiiketicinin, belirli markalar arasindan birini satin alma tercihi seklinde
tanimlanmaktadir. Ayrica marka sadakati algilanan kalitenin bir neticesidir (Chaudhuri,
1995: 28). Sadakat kavrami ‘tekrar satin alma, vaat, tercih, baglilik ve elde tutma’
kavramlarinin yerine sik sik kullanilmaktadir (RundleThiele and Mackar, 2001:
531).Marka sadakatinin meydana gelebilmesi igin asagidaki kosullarin varlig:
gerekmektedir (Jacoby and Kyner, 1973: 2):

e Rastlantisal degildir.

e Davranigsal bir karsiliktir.

e Zamanla meydana gelmektedir.

e Bazi karar alma birimleri tarafindan olusturulmaktadir.

e Bir ya da birden fazla alternatif marka gerekmektedir.

e Karar verme ve degerlendirmenin, yani psikolojik bir siirecin islevidir.
Tiiketicilerin, bir marka hakkinda ki baglhlik seviyeleri farklilik gosterebilmektedir ve
bu diizeyler asagida agiklandigi gibidir (Aaker, 1991: 40).
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Sekil 2. 8. Marka Sadakati Piramidi

Kendini
adamig
tiiketiciler

Markavi arkadas olarak gorenler

Degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler

Markay1 degistirmek i¢in neden gdrmeyenler

Marka baglilig1 bulunmayip fiyat duyarliligi gosteren tiiketiciler

Kaynak: Aaker, 1991: 40

En alt seviyede yer alan tiiketiciler markaya sadik degillerdir ve satin alma
esnasinda markanm tiiketiciler {izerinde bir etkisi bulunmamaktadir. ikinci seviyede
bulunan tiiketiciler tatmin olduklar siirece baska bir markaya ihtiya¢c duymamaktadirlar.
Ugiincii  derecede ki tiiketiciler degisir maliyetlere bagli markaya baglhlik
gostermektedirler. Dordiincii seviye de ki tiiketiciler, markaya kars1 bir duygusal bag
kurmaktadirlar. Besinci seviyede ki tiiketiciler ise markaya sahip olduklarindan otiirii
gurur hissetmektedirler. Bu tiiketici grubu ig¢in sahip olduklar1 marka tiiketicinin
kendisini yansitmaktadir (Aaker, 1991: 40-41). Isletmelerin sahip oldugu tiiketiciler igin
olusturdugu sadakat programlarindan beklentileri; kar paylarini ve satig diizeylerini
siirdiirmek, sahip olduklar tiiketicilerin sadakatlerini arttirmak ve bu tiiketicilerin farkl
iriin kategorilerinde bile benzer markayr satin almalarmi saglamaktir (Dowling and
Uncles, 1997: 74). Marka sadakatinin 0l¢iimii esnasinda miisterilerin arasinda farkli
sadakat ¢esitleri ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 2003: 35):

- Uzun donemli sadakat: Sadece bir markayi siirekli bir sekilde satin almak.

- Kisa donemli sadakat: Birden ¢ok markanin kisa ya da uzun bir siire kullanilmak
lizere satin alinmasidir.

- Devingen-Degisken: Bir bagka markanin akabinde tiirli markalarin satin

alinmasidir.
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- Aligveris esnasinda segici: Cogunlukla aligveris esnasinda satin almak yani
siirli marka igerisinden se¢im yapmay1 gerektirmektedir.

- Fiyat yonelimli satin alma: Birden fazla farkli markayi satin almak yani 6zel
nitelikli bir markaya sahip olmay1 ifade etmektedir.

- Hafif kullanicilar: Satin alma sikligi oOlglilemeyecek seviyede c¢ok az satin

alanlardir.

2.3.4.4. Algilanan Kalite

Bir iriiniin kalitesinin temel unsurlari ‘performans, o6zellikler, giivenirlilik,
dayaniklilik, tasarim, uygunluk, algilanan kalite ve hizmet’ olarak sekiz boyuttan
olusmaktadir (Garvin, 1984: 29-30).Algilanan kalite, miisterilerin bir iriin veya
hizmetin alternatiflere kiyasla, toplam kalite igerisindeki algiladiklar1 kisim olarak ifade
edilmektedir (Keller, 2012: 187). Algilanan kalite, tiiketicinin belli bir markaya kars1
genel ve soyut duygulari ile olusmaktadir (Aaker, 1991: 86).Algilanan kalite asagidaki
ozellikleri tasimaktadir (Zeithaml, 1998: 3-4):

e Gergek veya nesnel kaliteden farklidir.

e Bir iiriiniin belirli bir niteliginden ziyade daha ¢ok soyut bir kavramdir.

e Bazi durumlarda benzer tutumlar karsisinda genel bir degerlendirme
olabilmektedir.

e Tiiketicinin aklina gelen genel bir yarg: kiimesidir.

Algilanan Kkalite, gergek kaliteden farkli bir kavramdir (Aaker, 1996: 20).
Algilanan kalite, {irliniin kaliteli olmasi ile ilgili degil, miisterilerin tirlini kaliteli olarak
algilamalart demektir (Garvin, 1984: 32). Algilanan kalite bir algi siirecinin sonucudur
(Ophius and Van Trjp, 1995: 178). Bir tiir davramigtir ve tiiketicinin performans
beklentilerinin giderilmesiyle neticelenmektedir (Parasuraman vd., 1988: 15).Miisteriler
icin bir satin alma sebebi olusturarak ya da markayr diger markalardan ayirarak
miisterilere deger saglamaktadir (Pappu vd., 2005: 145). Algilanan kalitenin yiiksek
olmast marka degerini etkileyecek ve marka degerinin de dogru orantili bir sekilde
artmasini saglayacaktir (Yoo vd., 2000: 197). Algilanan kalitenin marka degeri iizerinde
bazi etkileri bulunmaktadir (Aaker, 1991: 86):
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- Tiiketiciler adina satin alma sebebi olusturma.
- Markay diger rakip markalardan farklilastirma ya da konumlandirma.
- Yiksek bir fiyat kullanmaya olanak verme.
- Dagitim kanalinda bulunan tiyelerin ilgisini lizerine ¢gekme.
- Marka genisletme stratejilerinin uygulanmasina olanak tanima.
Algilanan kaliteyi etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktir, bu faktorler asagidaki
gibidir (islamoglu ve Firat, 2016: 71).

Sekil 2. 9. Algilanan Kalite

Algilanan Kalite
Y y A 4
Uriin Ozellikleri Hizmet Kalitesi Pazarlama Ozellikleri
Performans Diiriistlitk Dagitim noktasi
Ozellikler Tam zamaninda Fiyat

Dayaniklilik Hizlilik Marka Kimligi ve
Tamir edilebilirlik Empati Kisiligi
Kullanilan malzeme Yeterlilik Marka Degeri
Uygulanan teknoloji Isteklilik-igtenlik Semboller
Kullanim kolayligi Duyarlilik Marka hikayeleri

Heveslilik
Ictenlik

Kaynak: Islamoglu ve Firat, 2016: 72
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UCUNCU BOLUM

3. KONU ILE iLGILi LITERATUR TARAMASI

3.1.Marka Nefreti ile Tlgili Literatiir Taramasi

Tiiketicilerin bir markaya karsi gelistirmis oldugu olumlu duygulari kadar
olumsuz duygularinin da pazarlama bilimi agisindan 6nemi biiyliktiir. Bir markaya kars1
gelistirilen olumsuz duygulardan biri olan marka nefreti pazarlama literatiiriindednemli
bir hale gelmekte ancak hala bu konu ile ilgili yeterli ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
boliimde marka nefreti ile ilgili literatiirde bulunan g¢alismalar kronolojik olarak yer

almaktadir.

Ilgili literatiire bakildiginda marka nefreti ile ilgili ilk ¢alismada 20 kisiyle
derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Calisgma sonucunda deneyimsel kaginma
(olumsuz deneyim), ahlaki kacinma (kotii sirket davranisi, olumsuz kurumsal imaj-
egemen karsithgl) ve kimlik kaginmasi (negatif referans grubu)’ nin marka nefreti

tizerindeolumluetkileri oldugu sonucuna ulasilmisgtir (Salvatori, 2007).

Bryson vd., (2013) c¢alismalarinda lilks marka kullanicist  Alman ve
Ingilizlerden olusan 14 tiiketici ile derinlemesine goriismeler gerceklestirmislerdir.
Gortisme sonuglarina gore likks marka kullanicilarin olumsuz kliseleri, mensei iilke
etkisi, kurumsal sosyal performans ve tiiketici memnuniyetsizliginin marka nefreti

tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmislardir.

Delzen (2014), ¢alismasinda 18-72 yaslar arasinda ki 298 tiiketici ile internet
tizerinden anket c¢alismasi gergeklestirmistir. Calismada hipotezlerin testi i¢in Baron ve
Kenny’nin aract rol analizi kullanilmistir. Calisma sonuclarina gore deneyimsel
kacinma, kimlik kacinmasi ve ahlaki kagmmanin marka nefretine yol actifi

gozlemlenmektedir. Marka nefretininde; markay1 terk etme, markanin reddi, negatif

52



kulaktan kulaga pazarlama, ¢evrimici sikayet, kindar sikayet ve pazar yeri saldirganlig
davraniglarina olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak kimlikten
kaginmanin marka reddi {izerinde deneyimsel ka¢inmanin ise olumsuz agizdan
agizapazarlama, ¢evrim i¢i sikdyet ve dogrudan intikam {izerinde olumlu etkileri oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Koenderink (2014), kacinma tiirli, sirket ozellikleri ve tiiketici 6zelliklerinin
marka nefreti lizerinde ki etkilerini 6lgmek amaciyla yaptigi calismasinda, 18-95 yaslari
arasinda ki 382 kisi ile bir anket calismasi gerceklestirmistir. Calismada yer alan
hipotezlerin testi i¢in anova analizinden yararlanilmistir. Calisma sonuglarina gore
deneyimsel kaginma, kimlik ka¢inmasi, ahlaki kagmmma ve kurumsal sosyal
performansin, marka nefreti itizerindeolumluetkisi oldugu sonucuna ulasilmisken
kurumsal yetenegin marka nefreti lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir. Bunlara ek olarak ahlaki kaginmanin diger kacinma tiirlerine kiyasla
marka nefreti {izerinde daha gii¢lii bir etkisi oldugu bulunmustur. Gii¢lii bir kurumsal
sosyal performansa sahip firmalarin zayif kurumsal sosyal performansa sahip sirketlere
kiyasla tiiketiciler tarafindan daha az marka nefretine neden olacagi belirtilmektedir.
Ayrica tiiketici 6zelliklerinin marka nefreti ile arasinda ki iligskide sirket 6zelliklerinin

araci etkisi bulunmadigi ortaya ¢ikmistir.

Silden ve Skeie (2014), iki kisimdan olusan calismalar1 i¢in dnce 156 daha
sonra 114 tiiketici ile bir anket calismasi1 gergeklestirmislerdir. Ik kisimda bes iiriin
kategorisinde yer alan iki marka i¢in sorular sormuslar ve bu verilerin analizinde
kolerasyon analizi kullanilmistir. ikinci kisimda ise A,B ve C adli iic marka ile ilgili bir
anket ¢alismasi gerceklestirmislerdir. Ik kisimdan elde edilen sonuglara gére tiiketicinin
bir markaya kars1 gelistirdigi marka askinin rakip markaya karsi nefrete yol actigi
sonucuna ulasilmistir. Ikinci kistmdan elde edilen sonuglara gére B markasiyla ilgili
olumlu bilgilerin A markasmna olan sevgiyi ve begeniyi giiclendirmedigi ortaya
konmustur. C markasinin; A markasina olan sevgiyi, begeniyi ve eki ilizerinde anlaml
bir etkisi bulunmadig1 ancak B markasiyla ilgili olumlu bilgilerin A markasiin bagin

giiclendirdigi sonuglari elde edilmistir.

Bernhard(2015), kag¢inma g¢esitleri, antropomorfizm ve sirket o6zelliklerinin

marka nefretine etkilerini 6lgmek amaciyla ¢alismasinda 382 tiiketici ile anket ¢aligmasi
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gerceklestirmistir. Caligsma sonucunda elde edilen veriler i¢in anova ve ancova analizleri
kullanilmistir. Calisma sonucunda deneyimsel kacinma, kimlik kaginmasi, ahlaki
kaginma ve kurumsal sosyal performansin marka nefretine olumluetkileri oldugu ortaya
cikmis olup kurumsal yetenefin marka nefreti lizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig belirlenmistir. Antropomorfizm ile marka nefreti arasinda da negatif bir iligki
oldugu saptanmistir yani marka antropomorfizmi egiliminde olan tiiketicinin markadan

nefret etme olasiliginin daha diisiik oldugu sonucu ortaya koyulmaktadir.

Bryson vd. (2016) Fransa’da liiks marka kullanantiiketiciler ile ilgili yaptiklari
anket sonuglarmi yapisal esitlik analizi ile test etmislerdir. Calisma sonucunda tiiketici
memnuniyetsizligi, olumsuz kliseler, mensei iilke, negatif agizdan agiza pazarlama,
kurumsal sosyal performans algilari, reklama yonelik tutumum marka nefreti iizerinde

olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagilmastir.

Duiveman (2016) ¢aligmasinda hizmet kurtarma cabalarinin (zayif-miikemmel)
ve durumsal sikayet faktorlerinin (gevrimigi-gevrimdisi, 6zel-kamu) marka nefreti
tizerinde ki etkilerini ve hizmetlerin geri kazanilmasi ¢abalari ile marka nefreti arasinda
ki iliskide affetmenin diizenleyici etkisini inceledigi ¢alismasinda 210 tiiketiciyle anket
calismast gerceklestirmistir. Calismada verilerin analizi i¢in manova, anova ve
regresyon analizi kullanmistir. Calisma sonucunda zayif hizmet kurtarma g¢abalar ile
marka nefreti arasinda olumlu etkileri oldugu ve affetmenin, hizmetlerin geri
kazanilmasi ¢abalari ile marka nefreti arasinda diizenleyici etkisinin bulunmadigi ortaya

cikmustir.

Pavelka (2016), ¢alismasinda 20 tiiketici ile yliz ylize derinlemesine goriismeler
yapmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin markadan nefret etmekten ziyade daha ¢ok
markadan hoslanmamakta oldugu ve tiiketicilerin elektronik agizdan agiza pazarlama

davranig1 ve miidahale etme egilimlerinin diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Preijers (2016), caligmasini 13 katilimci ile derinlemesine goriismeler yaparak
gerceklestirmistir. Calismada verilerin analizinde Atlas.ti yazilimi araciligiyla yerlesik
teori yontemi kullanmistir. Calisma sonucunda; negatif marka deneyimleri, negatif
kliseler, olumsuz marka belirtileri, zorla kabul ettirme ve Ogretinin marka nefreti ve

olumsuz duygular iizerinde olumlu etkisi oldugu bu etkilerin kosul degiskenlerinin
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dekisisel etki, norm ve deger ihlalleri seklinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Marka nefretinin
de markayr sonlandirma, markadan kaginma, negatif agizdan agiza pazarlama ve
olumsuz duygularin aninda canlanmasina tizerinde olumluetkisi oldugu buna ek olarak
negatif duygularinda; markayr sonlandirma, markadan kaginma, negatif agizdan agiza
pazarlama ve olumsuz duygularin aninda canlanmasi degiskenleri {izerinde olumlu

etkileri oldugu gézlemlenmektedir.

Steiniger (2016) calismasi i¢in 17-70 yas arasinda 411 Alman tiiketici ile
internet  iizerinden anket gerceklestirmistir. Calismanin  sonuglarianova ve
Baron&Kenny’ nin araci rol analizi ile test edilmistir. Calisma sonucunda bagislamanin;
medya kaynaklar1 ile marka nefreti arasinda ek olarak marka nefreti ile marka tutumu
arasinda diizenleyici bir etki olmadigi sonucuna ulasilmis olup marka nefretinin ve
bagislamanin da medya kaynagi ile marka tutumu arasinda araci etkisinin olmadigi

sonucuna ulasilmigtir.

Zarantonello vd., (2016)calismalarinda Avrupa’da iki farkli iilkede yasayan
tiiketicilerle anket calismasi gergeklestirmislerdir. Ilk kisimda 353 kisi ile anket
yapmiglardir. Calismadan elde edilen verileri agimlayici faktor analizi, dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlikanalizi kullanarak test etmislerdir. Ilk kisimdan elde
edilen sonuglara gére marka nefretinin aktif ve pasif marka nefreti olarak iki basliga
ayrildigi sonucuna ulasmuslardir. Ikinci kisim icin 413 tiiketici ile anket calismasi
gerceklestirmislerdir. Elde edilen verilerianova ve yapisal esitlik analizi ile test
etmislerdir. Ikinci kistmdan elde edilen sonuglara gore marka nefretinin; sikayet, negatif
agizdan agiza pazarlama, miisteri olmay1 azaltma/birakma ve protesto etme davraniglar

tizerinde olumlu etkilerioldugu sonucuna ulagmislardir.

Abid ve Khattak (2017) markadan kacginma tiirlerinin marka degeri {izerinde ki
etkisi ve marka nefretinin markadan kaginma tiirleri ile marka degeri arasinda ki araci
etkiyi Olgmek amaciyla yaptiklar1 calismalarinda, 270 Pakistanli akilli telefon
kullanicis1 ile anket calismasi gerceklestirmislerdir. Calismada hipotezlerin testi igin
regresyon, anova ve process analizleri kullanilmistir. Calisma sonucunda deneyimsel
kacinma, kimlik kaginmasi1 ve ahlaki kaginmanin marka degerini olumsuz etkiledigi

sonucuna ulagsmislardir. Deneyimsel kaginma, kimlik ka¢inmasi ve ahlaki ka¢inmanin
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da marka degeri iizerindeki etkisinde marka nefretinin araci etkisi oldugu ortaya

cikmustir.

Chisoa ve Anastasier (2017), ¢alismalarinda 18-26 yaslar1 arasindaki 108 Roman
tiiketici ile bir anket gergeklestirmislerdir. Calismadaki hipotezler yapisal esitlik analizi
ile test edilmistir. Calisma sonucunda olumsuz duygularin marka nefreti lizerinde
dolayl etkisi ve kimlik kaginmasi iizerinde olumlu etkilerioldugu gozlemlenmektedir.
Bunun yaninda kimlik kaginmasinin marka nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu ve
marka nefretininde, marka degistirme niyeti ve negatif elektronik agizdan agiza

pazarlama tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gharbi ve Smaoui (2017)’nin ¢calismasinda 19-55 yaslar1 arasinda ki 19 Tunus’lu
tilkketici ile yliz ylize goriisme gerceklestirilmistir. Goriisme sonuglari icerik analizi ile
test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore, yardimer faktorler, saticinin davranislari,
kimlik faktorii, ideolojik ahlaki ve kiiltiirel faktorlerinin marka nefreti tizerinde olumlu
etkileri oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak marka nefretinin boykot, sikayet,
kaginma ve negatif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Hegner vd., (2017)’ nin c¢alismalarinda 244 Alman tiiketici ile bir anket
calismast gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda elde edilen veriler yapisal esitlik
analizi ile test edilmistir. Calisma sonucunda negatif gecmis deneyim, kimlik ka¢inmasi
ve ahlaki kaginmanin marka nefreti lizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda marka nefretinin; kaginma, negatif agizdan agza pazarlama ve marka

misilleme davraniglari tizerindeolumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Moreira (2017) calismasinda 260 telefon kullanicis1 ile bir anket ¢alismasi
gerceklestirmistir. Calismada elde edilen veriler yapisal esitlik analizi kullanilarak test
edilmistir. Calisma sonuglarina goére deneyimsel, kimlik ve ahlaki kacinmanin marka
nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda marka nefretinin;
kacinma, reddetme, saldirganlik, ¢cevrimici sikayet, negatif agizdan agiza pazarlama ve
tilketicinin markadan intikam alma istegini olumlu yonde etkilerken marka degerini

olumsuz yonde etkilemekte oldugu tespit edilmistir.
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Platania vd., (2017) c¢alismasinda 122 tiiketici ile bir online anket
gerceklestirmistir. Calismadan elde edilen verilerin testi icin Baron ve Kenny’nin araci
rol analizi kullanilmis olup analizin adimlar1 dogrusal regresyon analizi ile test
edilmistir. Deneyimsel kaginma, kimlik kaginma ve ahlaki kagimmanin; marka
nefretiniolumlu yonde etkiledigi, marka nefretinin de reddetme, ¢evrimici sikayet, pazar
yeri saldirganlifl ve negatif agizdan agza pazarlamaya iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Deneyimsel kaginmanin; markay1 reddetme ve negatif agizdan
agiza pazarlama tizerinde, kimlikten kaginmanin reddetme tlizerinde son olarak da ahlaki
kaginmanin ¢evrimigi sikayet ve pazar yeri saldirganligi tizerinde olumlu etkileri oldugu
bulunmustur. Bunlara ek olarak markadan kaginma gesitlerinin, negatif agizdan agiza
pazarlama, cevrimici sikdyet ve pazar yeri saldirganligi arasindaki iliskide marka

nefretinin araci etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Rodrigues ve Rodrigues (2017) iki ayr1 telefon markast kullanicist olan
Portekiz’de 206, Isve¢’te 156 tiiketici ile anket calismasi gerceklestirmislerdir.
Calismadan elde edilen veriler i¢in dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik analizi
kullanilmistir.  Calisma  sonucunda, markanin algilanan kalitesinin, marka
yenilik¢iliginin, markanin sosyal sorumlulugunun ve marka kisiliginin bulunmamasinin

marka nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sampedro  (2017) c¢alismasinda 506 tiiketici ile anket ¢aligmasi
gerceklestirmistir. Arastirmada kullanilan hipotezler yapisal esitlik analizi ile test
edilmistir. Calisma sonuglarina gore negatif ge¢mis deneyim, kimlikten kaginma ve
ahlaki kaginmanin marka nefreti {izerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmstir.
Marka nefretinin ise kaginma, kisiye 6zel sikdyet ve misilleme davraniglari iizerinde
olumluetkisioldugu ancak halka acik sikdyet ve intikam tizerinde anlamli bir etkiye

sahip olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

Zhang (2017)’mnKuzey Amerika da yasayan tiiketiciler ile yaptig1 ¢aligmasi iKi
ayrt kisimdan olusmaktadir. Ilk kisimda tiiketicilerin markalardan neden nefret
ettiklerini ortaya c¢ikarmak amaciyla, 25 kisi ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Calismadan elde edilen nitel verileri ATLAS.ti 7 yazilimu ile analiz
edilmistir. Calisma sonucunda sirket ile ilgili nedenler, iiriinle ilgili nedenler, miisteri

hizmetleriyle ilgili nedenler ve tiiketiciyle ilgili nedenlerin marka nefretine neden
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oldugu sonucuna ulasilmistir. Ikinci kisim igin {i¢ ayr1 ¢alisma gergeklestirmis olup ilk
once 304, daha sonra 303 ve en son 290 tiiketici ile anket yapilmistir. Anket ¢calismalari
sonucunda elde edilen veriler agimlayici faktor, dogrulayici faktor ve yapisal esitlik
analizleri ile test edilmistir. Calisma sonucunda marka nefretinin duygusal, fiziksel ve
biligsel boyutlardan olustugu; marka nefretinin de negatif agizdan agiza pazarlamaya,
sikdyete, protestoya ve miisteri olmay1 azaltma davranisi tizerinde olumlu etkilerioldugu

sonuclarina ulagmstir.

Brandao ve Rodrigues (2018) marka karsit1 bir toplulukla yaptiklari ¢evrim igi
anket sonuglarini yapisal esitlik analizi ile test etmislerdir. Calisma sonucunda olumsuz
geemis deneyim ve kimlik kaginmasinin marka nefreti ilizerindeki etkisinde marka
prestiji yasam tarzi iizerinde araci etki bulunmustur buna ek olarak ge¢mis olumsuz
deneyimlerin ve kimlik ka¢inmasimin marka nefretini olumlu yonde etkiledigi ortaya
cikmigtir. Ahlaki kaginmanin ise marka nefreti ilizerinde olumsuz etkisi oldugu
sonucunda ulagilmistir. Marka nefretinin negatif agizdan agiza pazarlama ve

cezalandirma istegi lizerinde olumlu etkileri bulunmustur.

Cioppi vd., (2018) ¢alismalar1 icin Italya’da 616 tiiketici ile internet {izerinden
anket gerceklestirmisler ve elde edilen verilerikiimeleme analizi ile test etmislerdir.
Calisma sonucunda kotii etkileyen tiiketiciler, ilgisiz tiiketiciler, bagislayict tiiketiciler
ve radikal tiiketiciler olmak tizere dort farkl tiiketici tipi ortaya ¢ikmistir. Bu tiiketici
tiplerinden elde edilen sonuglara gore; deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi ve ahlaki
kaginmanin marka nefretiniolumlu yondeetkiledigi ve marka nefretinin olumsuz agizdan

agiza pazarlama ve intikamci davranislara yol actig1 sonuglarina ulagilmistir.

Sabah Celik (2018)’ing¢alismasinda futbol takimi taraftarlarinin sosyal medya
mecrasindaolusturmus oldugu grup hesaplari incelenmistir. Incelemelerin sonuclarinda
elde edilen fotograflar ve yorumlar icerik analizi ile test edilmistir. Calisma sonucunda
marka nefretine neden olan boyutlarin kent savunucusu, kendi taraftarligina ovgii ve

dogrudan takim karsitlig1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Da CostaMiranda (2018)’ nin ¢alismasinda 4 kisi ile 6n test yapilmis ve elde
edilen veriler ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. On test sonucunda

deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaginmanin marka nefreti iizerinde etkili oldugu sonucuna
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ulasilmistir. Daha sonra 109 tiiketici ile bir anket gerceklestirilmistir ve veriler yapisal
esitlik analizi ile test edilmistir. Bu anket sonuglarindan elde edilen sonuglar su
sekildedir; Marka nefreti, marka iiniinii olumlu yonde etkilerken marka sadakatini,
algilanan kaliteyi, algilanan deger iligkilerini ve markanin kisilik iliskilerini olumsuz
yonde etkilemektedir. Marka nefreti; markanin iinii, algilanan kalitesi, algilanan degeri
ve marka kisiligi ile tiikketim karsitligi davranigsina yol agmazken sadakat ile tiiketim
karsithigr davranisina yol agmaktadir. Bunlara ek olarak marka nefretinin tiiketim

karsitlig1 davranisina yol agmakta oldugu sonucuna ulasilmistir.

De Castro Almeida (2018)’nin ¢alismasi nitel ve nicel olarak iki boliime
ayrilmaktadir. Ik béliim igin nitel analiz-netnografi kullanilmis olup icerik analizi ile
test edilmistir. Bunun i¢in sosyal medya sitesinde ii¢ marka karsiti grup ile iletisime
gecilmis ve goriisme saglanmistir. Elde edilen sonuglara gére marka antropomorfizmin,
olumsuz tiiketici- marka iliskisi arasinda bir iliskisi oldugu sonucuna ulasilmstir. Ikinci
boliim i¢in 11 portekizli 6grenci ile ¢evrimigi anket gerceklestirilmistir. Bu boliimiin
analizinde Hayes’in gelistirmis oldugu process analizi kullanilmistir. Ikinci bdliimden
elde edilen sonuglara gére marka antropomorfizminin, marka nefreti ve sugu baskasina
atfetme tizerindeanlamli bir etkiye sahip olmadigi ve sugu baskasina atfetmenin marka
nefreti tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bunun yaninda sugu
baskasina atfetmenin, marka antropomorfizmi ile marka nefreti arasinda araci etkisi
olmadig1 ortaya konmustur. Ahlaki kaginmanin, marka antropomorfizmi ile marka
nefreti arasinda pozitif etkisi bulunur iken marka atrpomorfizmi ile sugu bagkasina
atfetme arasinda pozitif diizenleyici bir etkisi olmadigl ortaya konmustur. Olumsuz
onceki satin alma deneyiminin, marka antroporfizmi ile sucu baskasina atfetme ve
marka nefreti arasinda da olumlu diizenleyici etkisine ise rastlanmamustir. Etkilesim
tercihinin, marka antropomorfizmi ile marka nefreti arasinda ve sugu baskasina atfetme
ile marka nefreti arasinda anlamli bir etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Sanal
topluluk ile 6zdeslesmenin, sugu baskasina atfetme ile marka nefreti arasinda ve marka
antropomorfizmi ile marka nefreti arasinda anlamli bir etkiye sahip olmadigi

belirlenmistir.

Fahmi ve Zaki (2018), ¢alismalarinda turizm {irtin ve hizmetlerini deneyimleyen

Misir’li 162 katilimer ile bir anket yapmislardir. Anket sonucunda elde edilen veriler
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yapisal esitlik analizi ile test edilmistir. Calisma sonucunda deneyimsel kaginma,
kimlikten kaginma ve ahlaki kaginmanin; marka nefreti tizerinde olumlu etkileri oldugu
ortaya c¢ikmistir. Marka nefretinin de kag¢inma, negatif agizdan agiza pazarlama
vetiiketicinin markadan intikam almasi tizerinde olumluetkileri oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Garg vd., (2018) ¢alismalarinda marka nefretini, kisileraras1 nefret ve tiiketici
marka iligkisi baglaminda test etmeyi amaglamislardir. Calisma sonucunda bir markaya
duyulan nefretin kisiler arasi nefret ile olduk¢a benzer oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek
olarak marka basarisizliginin marka nefretine yol agtig1 ve marka nefretinin, markay1
reddetme ve olumsuz agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkileri oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Hayta vd., (2018) miisterilerin markadan nefret etme sebeplerini ve marka
nefreti sonucunda olusan duygular1 incelemek amaciyla yaptiklari ¢alismada 14 yiiksek
lisans Ogrencisi ile derinlemesine goriismeler gerceklestirmislerdir. Calismada elde
edilen veriler projektif yontem ile analiz edilmistir. Calisma sonuclarina gore yetersiz
misteri hizmetleri, biitiinlesik olmayan pazarlama faaliyetleri, olumsuz hizmet
tecriibesi, uyumsuz marka imaji ve izinsiz pazarlama faaliyetlerinin marka nefreti
tizerinde olumlu etkileri oldugubuna ek olarak marka nefretin de boykot etme, olumsuz
negatif agizdan agiza pazarlama ve kaginma davraniglari iizerinde olumlu etkilerioldugu

sonucuna ulagilmistir.

Khan (2018) ¢alismasi i¢in Pakistan’da yasayan 280 akilli telefon kullanicisi ile
anket calismasi yapmustir. Calisamadan elde edilen veriler anova, process ve yapisal
esitlik analizler1 kullanilarak test edilmistir. Calisma sonucunda olumsuz ge¢cmis
deneyim, deneyimsel kaginma ve algilanan aldatmanin; marka nefreti iizerinde ve
markadan kag¢inma iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun
yaninda olumsuz ge¢cmis deneyim, deneyimsel kacinma ve algilanan
aldatmaninmarkadan kaginma tizerindeki etkisinde marka nefretinin araci etkisi oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Kuguk (2018) ¢aligmasinda 2005-2009 yillarinda Diinyanin en degerli markalart

olarak aciklanan 100 markadan 57 si ile ilgili veriler toplamistir. Calismanin
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sonuglarina gore, tiiketici memnuniyetsizligi ile marka nefreti arasinda dogrudan bir
baglantinin oldugu ve kurumsal sosyal sorumlulugu bulunmayan markalarin, marka

nefreti ve iiriin/hizmet arizlar1 ge¢gmisinin 6neminin artmakta oldugu ortaya konmustur.

Lu (2018), tiiketicilerin markaya karst olumsuz duygularimi arastirdig
caligmasinda 413 tiiketici ile anket calismas1 yapmustir. Calismada verilerin analizi i¢in
yapisal esitlik analizi kullanilmistir. Calisma sonucunda olumsuz ge¢mis deneyim,
kimlik kaginmasi ve ahlaki ka¢inmanin marka nefreti ve marka ihanet duygulari

tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Makkizade vd., (2018)’nin c¢alismasinda Tahran’da otomobil kullanicis1 olan
384 kisi ile bir anket ¢alismasi gergeklestirmislerdir. Calismadan elde edilen veriler
dogrulayic1 faktor ve yapisal esitlik analizleri ile test edilmistir. Calisma sonucuna gore
olumsuz ge¢mis deneyim ve kimlik kaginmasinin marka nefreti lizerinde olumlu etkisi
oldugu ancak ahlaki kaginmanin anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya konmaktadir.
Buna ek olarak marka nefretinin; miisteri olmay1 azaltma/birakma, sikayet, protesto
etme ve negatif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Miniero ve Grosso (2018), ¢alismalari i¢in internet ortaminda yazilan 349 mesaji
incelemislerdir. Calisma sonucunda tiiketicilerin 6fke, tiksinme ve kiiclimsenmeden
olusan marka nefretini yasadiklar1 ve marka nefreti sonrasinda markanin tiikenmesini

istedikleri sonucuna ulagsmislardir.

Ozer (2018)calismasi icin 225 dgrenci ile anket calismasi gerceklestirmistir.
Calismadan elde edilen veriler i¢in dogrulayici faktor, anova, kolerasyon ve yapisal
esitlik analizleri kullanilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar su sekildedir;
Deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaginmanin marka nefretini olumlu yonde etkiledigi
bunun yaninda marka nefretinin degistirme niyeti, intikam, markadan kaginma davranisi
ve negatif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmastir.
Marka nefreti ile markayr affetme arasinda negatif bir iliskinin oldugu ortaya
koyulmustur. Aktif marka nefreti duygularinin pasif marka nefret duygularina kiyasla
daha ytiksek diizeyde nefret ve daha diisiik seviyede affedicilik {izerinde etkileri oldugu

gozlemlenmektedir. Tiiketicinin marka ile iligkisinin gii¢lii olmas1 marka affedilmesine
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yol agmaz iken memnuniyet ve giivenin marka nefretiyle negatif bir iligski icerisinde
oldugu ancak sadakatin boyle bir iligskisinin bulunmadigi ortaya konmaktadir. Son
olarak memnun, giivenen ve sadik miisterilerin marka nefreti hissetme ihtimallerinin

diisiik oldugu sonugclarina ulagilmistir.

Rodrigues vd., (2018) marka nefreti ve belirleyicileri ile ilgili yaptiklari
calismalarinda ¢evrim i¢i bir anket diizenlemisler daha sonra elde edilen verileri yapisal
esitlik analizi ile test etmislerdir. Calisma sonucunda olumsuz geg¢mis deneyim ve
kimlik kaginmasinin marka nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu, bunun yaninda ahlaki
kaginmanin marka nefreti iizerinde olumsuz etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara
ek olarak marka nefretinin en 6nemli sonucu olumsuz agizdan agiza pazarlama ve

markay1 cezalandirma istegi oldugu belirlenmistir.

Shoja ve Sadeghvaziri (2018) ¢aligmalarinda Tahran’da yasayan 385 tiiketici ile
bir anket calismasi gerceklestirmislerdir. Elde edilen veriler yapisal esitlik analizi
kullanilarak test edilmistir. Calisma sonuglarina gére negatif gegmis deneyim ve ahlaki
kacinmanin marka nefretine yol actig1 ortaya ¢cikmaktadir. Marka nefretinin de negatif
agizdan agiza pazarlama, kaginma, sikdyet, miisterisi olmama/birakma ve marka

intikami tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasiimustir.

Wu vd., (2018), calismalarinda olumsuz ge¢mis deneyim, ahlaki kaginma,
negatif agizdan agiza pazarlama, marka giivensizligi, negatif marka- benlik iligkisi ve
negatif sosyal benlik iligkisinin marka nefreti tizerinde olumlu etkilerioldugu sonucuna
ulagmiglardir. Bunun yaninda; olumsuz ge¢mis deneyim ve marka nefreti arasinda,
negatif agizdan agiza pazarlama ve marka nefreti arasinda, ahlaki ka¢inma ve marka

nefreti arasinda, marka giivensizliginin araci etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Zarantonello vd., (2018), calismalarinda Avrupa’da yasayan 54 kisi ile yiiz yiize
goriismeler gerceklestirmislerdir. Calismanin ilk kisminda tiiketicilerin bir markaya
yonelik duygularinin zaman i¢inde (ge¢mis, simdi, gelecek) nasil degistigi aciklanmis
olup vebu zamanlarin 6l¢iimii sonucunda 5 ydriinge tipi ortaya konmustur. Calismanin
ikinci kisminin sonucunda, olumsuz geg¢mis deneyim, kimlik belirsizligi ve kurumsal

hatalarin marka nefreti tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna ulasmislardir.
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Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), kimlik ka¢inma ve ahlaki kaginmanin marka
nefreti tizerindeki etkilerini ve marka nefretinin sonuglarini 6lgiimlemek amaciyla bir
calisma gergeklestirmislerdir. Calismalar1 i¢in Hatay’in Antakya ilgesinde akilli cep
telefonu kullanicisi olan 215 Kkisi ile anket ¢alismasi yapilmistir. Calismadan elde edilen
verilerfaktor analizi ve yapisal esitlik analizleri kullanilarak test edilmistir. Calisma
sonuclarina gore kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginmanin marka nefreti {izerinde olumlu
etkisi bulunmustur. Bunun yaninda marka nefretinin de, kaginma ve olumsuz agizdan

agiza iletisim iizerinde olumu etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bottin (2019), ¢alismasinda 6nce 284, daha sonra sirasiyla 553 ve 548 Fransiz
tilkketici ile anket calismasi gerceklestirmistir. Calisma sonuglarina goére olumsuz marka
tutumunun, marka nefreti iizerinde ki etkisinde dis kontrol odagmin ilimli etkisinin
oldugu ortaya c¢ikmigtir. Ayrica marka nefretinin tliketiciler lizerinde davranigsal
tepkilere yol agtigi ve markaya karsi yapilan eylemler ile tiiketicinin 6zgiivenini

arttirmasini saglamakta oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bryson ve Atwal (2019) gida kategorisinde olan bir marka ile ilgili 14 tiiketici
ile yart yapilandirilmis goriisme yapmuslardir. Calisma sonucglarina gore tiiketicilerin
ayni diizeyde marka nefreti hissetmedigi ve se¢ilen markaya olan nefret diizeylerinin
sicak, soguk ve serin diizeylere sahip oldugu ifade edilmektedir. Asir1 olumsuz etkilerin

marka nefretinin yogunluguna bagli oldugu ortaya konmaktadir.

Dalvand vd., (2019) ¢alismalarinda ev aletleri alaninda uzman olan 18 kisi ile
yiiz ylize goriismeler gergeklestirmislerdir. Goriisme sonuglart MAXQDA yazilimi
araciligiyla yerlesik teori kurami ve topsis analizi ile test edilmistir. Gorlisme
sonuglarindan elde edilenlere gore; duygusal kag¢inma, deneyimsel kacinma, kimlik
kacinmasi, ahlaki kaginma, taklitten kacinma, sanal gerceklik anti-tiiketimi ve negatif
agizdan agiza pazarlamamarka nefretini dogrudan etkileyen ana faktorlerdir. Bu ana
faktorlere neden olan sebep faktorlerin ‘pazarlama ile iliskiler, pazarlamanin teknik
sorunlar1, olumsuz diisiinceler, miisteri ihtiyaclar1 ve kurumsal yetenek’ oldugu baglam
degiskenlerinin ise ‘rekabet ve kiiltiirel faktorler’ oldugu sonuglarina ulasilmistir. Topsis
analizinden elde edilen sonuglara gére ana faktorlerin 6nem siralamasi ‘deneyimsel
kagcinma, olumsuz agizdan agiza pazarlama, sanal gerceklik anti-tiiketimi, duygusal

kagcinma, kimlikten kacinma, taklitten kacinma ve ahlaki ka¢inma’ seklinde oldugu
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ortaya konmustur. Sebep faktorlerinin 6nem sirasi ise ‘pazarlama ile iliskiler, olumsuz
diisiinme, miisteri ihtiyaglari, kurumsal yetenek ve pazarlamanin teknik faktorleri’
seklinde oldugu vebaglam degiskenlerinin énem sirasinda rekabetten sonra Kkiiltiirel

faktorler gelmekte oldugu sonucuna ulagilmistir.

Fetscherin (2019) ¢alismasi i¢in once 349 daha sonra 363 tiiketici ile iki farkli
anket gergeklestirmistir. Calismada regresyon ve yapisal esitlik analizleri kullanilmistir.
Calismadan elde edilen ilk sonuclara gore; marka nefretinin, Sternberg’in kisilerarasi
nefret iliskisinde yer alan ‘tiskinme, kiiglimseme ve 6fke’ den olusan ¢ok boyutlu bir
yapiya sahip oldugu ortaya konmaktadir. ikinci kismin sonuglarma gére her duygusal
bilesenin bes farkli marka nefretine yol actigi ve bunlarin markay1 degistirme, kisiye
ozel sikayet, kamuya acgik sikayet, marka intikami, misilleme ve markaya zarar verecek
finansal fedakarlik yapma istegi lizerinde olumlu etkileri oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Son olarak marka nefretinin marka degistirme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmazken, kisiye 06zel sikayet, kamuya a¢ik sikdyet, marka intikami, marka
misilleme ve markaya zarar verecek finansal fedakarlik yapma istegi degiskenleri

tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Islam vd. (2019)’ nin ¢alismalarinda Pakistanda yasayan 358fast-food tiiketicisi
ile bir anket calismasi gergeklestirmislerdir. Calismada hipotezlerin testi i¢in yapisal
esitlik analizi kullanilmiglardir. Calisma sonucunda gercek ve ideal kimligin sembolik
uyumsuzluk iizerinde negatif etkisi oldugu, sembolik uyumsuzlugun ise marka nefreti
tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmigslardir. Buna ek olarak ortam, tasarim ve
sosyal faktorlerin magaza ¢evresi Ozellikler iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
bulunmustur. Bunun yaninda magaza cevresi Ozellikleri ile yiyecek/ iiriin kalitesinin
fonksiyonel uyumsuzluk {izerinde pozitif bir etkisi oldugu ve fonksiyonel

uyumsuzlugunda marka nefreti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4 MARKA NEFRETI MOTiVASYONLARININ VE DAVRANISLARININ
BELIRLENMESI

Arastirmanin bu boliimiinde, tiiketicilerin bir markadan nefret etmelerinin
sebepleri ve markadan nefret etmelerinin sonucunda ortaya ¢ikabilecek davraniglarin
tespit edilmesiamaglanmistir. Buradan hareketle bir tiiketicinin deneyimsel kaginma,
kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginma davranislarinin marka nefreti tizerindeki etkileri;
marka nefretinin de intikam, elektronik negatif agizdan agiza pazarlama, marka

degistirme niyeti ve genel marka degeri lizerindeki etkilerinin 6l¢iilmesi amaglanmustir.

4.1.Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci marka nefretinin sebep ve sonuglarinin belirlenmesi
seklindedir ve bu amaglar asagida ayrintili bir bicimde agiklanmustir.
e Deneyimsel Kaginma, kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginmanin marka nefreti
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi,
e Marka nefretinin; tiiketicilerin markadan intikam alma, marka degistirme niyeti,
elektronik negatif agizdan agiza pazarlama davranislar1 ve genel marka degeri

tizerinde ki etkilerinin tespit edilmest,

4.2. Arastirmanin Modeli, Hipotezleri ve Degiskenleri

4.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli; Platania vd., (2017), Hegner vd., (2017), Abid ve Khattak
(2017), Moreira (2017), Cioppi vd., (2018), Fahmi ve Zeki (2018), Ozer (2018) in
literatiire kazandirmis olduklar1 caligmalardan yola ¢ikilarak olusturulmustur.

Calismada kullanilan arastirma modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 4. 1. Arastirmanmin Modeli

Deneyimsel
Kaginma

Elektronik
negatif agizdan

Marka Nefreti ag1za pazarlama

Marka degistirme
niyeti

Ahlaki
Kacinma

Genel Marka
Degeri

4.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Salvatori (2007) marka nefretinin nedenlerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda 20
kisiyle yaptiklar1 derinlemesine gorlismeler sonucunda deneyimsel kaginmanin marka
nefreti lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Bernhard (2015) ka¢inma
cesitleri, antropomorfizm ve sirket Ozelliklerinin marka nefretine etkilerini 6lgmek
amaciyla yaptigi calismasi i¢in 382 tiiketici ile anket calismasi gergeklestirmistir.
Calisma sonucunda deneyimsel kaginmanin marka nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu
ortaya ¢ikmustir. Cioppi vd., (2018)’nin 616 italyan tiiketici ile; Khan (2018)’m 280
akilli telefon kullanic1 ile; Makkizade vd., (2018)’nin Tahran’da 384otomobil
kullanicist ile yaptiklari ¢alismalar sonucunda deneyimsel kaginmanin marka nefreti
tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Zarantonello vd., (2018),
caligmalarinda Avrupa’da yasayan 54 kisi ile yiiz yilize goriismeler gerceklestirmislerdir.
Calismanin sonucunda, deneyimsel ka¢inmanin marka nefreti lizerinde etkileri oldugu

sonucuna ulagmiglardir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H1 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.
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H1:Deneyimsel ka¢inma, marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir.

Delzen (2014), calismasinda 45 kisi ile on test yaptiktan sonra 18-72 yaglari
arasinda ki 298 tiiketici ile internet lizerinden bir anket gergeklestirmistir. Calisma
sonuglarma gore kimlik kaginmasinin marka nefreti {izerinde olumlu etkisi
bulunmaktadir. Hegner vd., (2017) c¢alismalarinda 244 Alman tiiketici ile bir anket
calismas1 yapmislardir. Calisma sonucunda Kimlik kaginmasinin marka nefreti tizerinde
olumlu etkisi oldugunu tespit edilmistir. Sampedro (2017) 506 tiiketici ile
gerceklestirdigi calismasinda kimlikten kaginmanin marka nefreti izerinde olumlu etkisi
oldugu sonucuna ulagsmistir.Brandao ve Rodrigues (2018), tiiketicilerle yaptiklari
¢evrim i¢i anket sonucunda kimlik kacinmasinin marka nefreti {izerinde olumlu etkisi
oldugunu tespit etmislerdir.Rodrigues vd., (2018) marka nefreti ve belirleyicileri ile
ilgili yaptiklar1 ¢alismalarinda kimlik kaginmasinin marka nefreti iizerinde olumlu etkisi
oldugu ortaya konmustur.Dalvand vd., (2019) ev aletleri alaninda uzman olan 18 kisi ile
yiiz ylize goriismeler gergeklestirmislerdir. Goriigme sonuglarindan elde edilenlere gore
kimlik kagimmmasinin marka nefreti lizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H2 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.
H2: Kimlik kaginmasi, marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir.

Koenderink (2014) marka nefretinin nedenlerini arastirmak amaciyla yaptiklari
calismalarinda 382 kisi ile bir anket calismasi gergeklestirmislerdir. Calisma
sonuclarina gore ahlaki ka¢inmasinin marka nefreti iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Platania vd., (2017), calismalart icin 122 tiiketici ile bir online
anket gerceklestirmislerdir. Kimlik kaginmasiin marka nefreti tizerinde olumlu etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Wu vd., (2018) marka nefretinin nedenleri ile ilgili yaptiklart
calismada ahlaki kaginmanin marka nefreti iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulagsmiglardir.Lu (2018) markalara karsi olumsuz duygular1 arastirdiklar1 ¢alismasinda
413 tiiketici ile anket calismasi yapmis ve ahlaki kaginmanin marka nefreti {izerinde
olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmistir.Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), kimlik

kacinmast ve ahlaki kaginmanin marka nefreti {izerindeki etkilerini 6lgmek amaciyla
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215 kisi ile anket ¢alismast yapmislardir. Calisma sonucunda ahlaki kaginmanin marka

nefreti lizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H3 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.
H3: Ahlaki kaginma, marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir.

Fahmi ve Zaki (2018), caligmalarinda turizm {iriin ve hizmet deneyimi olan 162
tiketici ile bir anket c¢alismasi yapmuslardir. Calisma sonucunda marka
nefretininmarkadan intikam alma tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.
Shoja ve Sadeghvaziri (2018), Tahran’da yasayan 385 tiiketici ile bir anket calismasi
gerceklestirmiglerdir. Marka nefretinin marka intikami {izerinde olumlu etkileri
oldugunu belirlemislerdir. Fetscherin (2019) marka nefretinin kavramsallastirilmasi ve
sonuclart ile ilgili calismalarinda 363 tiiketici ile anket calismasi gerceklestirmistir.
Calisma sonucuna gore marka nefretinin, marka intikami tizerinde olumlu etkisi oldugu

tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H4 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.
H4: Marka nefreti, intikami pozitif yonde etkilemektedir.

Preijers (2016) marka nefreti nedenleri ve sonuglarini aragtirmak amaciyla
yaptiklar1 ¢alismasinda 13 katilimct ile derinlemesine goriismeler yapmislardir.Calisma
sonucunda, marka nefretinin negatif agizdan agiza pazarlamaya olumlu etkisi oldugu
ortaya g¢ikmaktadir.Zarantonello vd., (2016), marka nefretini kavramsallastirmak ve
sonuglarint 6lgmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinda 353 tiiketici ile anket calismasi
gerceklestirmiglerdir. Calisma sonucunda marka nefretinin, ngatif agizdan agiza
pazarlama {izerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Gharbi ve Smaoui
(2017) marka nefretinin sebepleri ve sonuglari ile ilgili yaptiklari ¢alismada 19 tiiketici
ile yiiz ylize goriisme gergeklestirmiglerdir. Goriisme sonucglarina gére marka nefretinin
negatif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Zhang
(2017) calismas1 i¢in Kuzey Amerika da yasayan 303 tiiketici ile anket calismasi

gerceklestirmistir. Calisma sonucunda marka nefretinin negatif agizdan agiza pazarlama
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tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Garg vd., (2018) marka nefreti ile
Kisileraras1 nefret arasindaki iliskiyi incelemek adina yaptiklar1 ¢alisma sonucunda
marka nefretinin negatif agizdan agiza pazarlama tizerinde olumsuz etkisi oldugu tespit
edilmistir.Hayta vd., (2018) miisterilerin markadan nefret etme sebeplerini ve marka
nefreti sonucunda olusan duygulari incelemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada 14 yiiksek
lisans 6grencisi ile derinlemesine goriismeler gergeklestirmislerdir. Calisma sonuglarina
gore marka nefretinin olumsuz agizdan agiza pazarlama iizerinde olumsuz etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H5 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.

H5: Marka nefreti, elektronik negatif agizdan agiza pazarlamay1 pozitif yonde

etkilemektedir.

Chisoa ve Anastasier (2017) calismalarinda 108 Roman tiiketici ile bir anket
gerceklestirmiglerdir. Calisma sonucundamarka nefretinin, marka degistirme niyeti
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasiimigtir. Ozer (2018) marka nefreti ile ilgili
yaptiklart ¢aligmalar1 i¢in 225 tiiketici ile anket gerceklestirmiglerdir. Calisma
sonuglarina gdre, marka nefretinin markay1 degistirme niyeti {izerinde olumlu etkisi

oldugu belirlenmistir.

Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H6 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.
H6: Marka nefreti, markay1 degistirme niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Abid ve Khattak (2017) markadan kaginma tiirlerinin marka degeri {izerinde ki
etkisinde marka nefretinin araci etkisini 6lgmek amaciyla yaptiklari ¢alismalari igin 270
kisi ile anket calismasi gergeklestirmislerdir. Calisma sonucunda markadan kaginma
tiirlerinin marka degeri tizerindeki etkisinde marka nefretinin araci etkisi oldugu ortaya
¢ikmistir. Moreira (2017) marka kaginmasi tiirlerinin marka nefretine etkisi ve marka
nefretinin marka degeri lizerindeki etkisiyleile ilgili yaptiklar1 c¢alismalarinda 260
tilketici ile bir anket ¢aligsmasi gergeklestirilmistir. Calisma sonuglarina gére marka

nefretinin marka degerini olumsuz yonde etkilemekte oldugu tespit edilmistir.
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Literatiirde yer alan bu bulgulardan hareketle, H7 hipotezi asagidaki sekilde

olusturulmustur.

H7: Marka nefreti, marka degerini negatif yonde etkilemektedir.

4.2.3.Arastirmanin Degiskenleri ve Ol¢ekleri

Arastirmada yer alan sorular, modelde yer alan degiskenlerin birbirlerine
etkilerini 6lgmeye yoneliktir. Bu degiskenler deneyimsel kag¢inma, kimlik kaginmasi,
ahlaki kacinma, marka nefreti, marka intikami, elektronik negatif agizdan agiza

pazarlama, marka degistirme niyeti ve genel marka degeridir.

Deneyimsel Kacinma(Lee vd., 2009b)

DK1: Bu markanin iirinlerinin performansi zayiftir.
DK2: Bu markanin iiriinleri kullanigsizdir.

DK3: Bu markayr begenmedim ¢ilinkii bu markadan memnun kalmayacagimi

diisiiniiyorum.
DK4: Bu markaya olan nefretim bu {irliniin sahip oldugu kétii performansla iligkilidir.

Kimlik Kacinmasi (Lee vd., 2009b)

KK1: Bu markanin iirtinleri kim oldugumu yansitmiyor.
KK2: Bu markanin tiriinleri kisiligime uymuyor.

KK3: Bu marka ile goriilmek istemiyorum.

KK4: Bu marka asla olmak istemedigim kisiyi yansitiyor.

Ahlaki Kacinma (Lee vd., 2009b)

AK1: Bence bu marka sorumsuz davraniyor.
AK2:Bence bu marka etik dis1 davraniyor.

AKS:Bence, bu marka ahlaki standartlar1 ihlal ediyor.
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AK4:Bu marka degerlerime ve inanglarima uymuyor.

Marka Nefreti (Zeki and Romaya, 2008; Salvatori, 2007)

MN1: Bu markayla herhangi bir sey yapmak istemiyorum.
MN2:Bu markaya kars1 nefretimi kontrol edemiyorum.
MN3:Bu markaya zarar verecek bir sey yapmak istiyorum.
MN4: Bu marka hakkinda siddet igeren diisiincelerim var.
MNS5: Bu marka kotiidiir.

MNG6: Bu markadan nefret ediyorum.

MN7: Bu markay1 sevmiyorum.

MNS8: Bu markadan tiksiniyorum.

MNQ9: Bu markaya ve sirketine tahammiil edemiyorum.

Marka intikami(Thomson, Whelan and Johnson, 2012)

IN1:Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim.

IN2:Bu markadan nasil intikam alacagimi takint1 haline getirdim.

IN3: Bu markaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri haline geldi.

IN4: Bu markaya zarar vermek igin neler yapabilecegimi diisiinmek beni biiyiiliiyordu.

Elektronik Negatif Agizdan Agiza Pazarlama (Bougie vd., 2003)

ENAAP1:Sosyal medyada bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparim.

ENAAP2: Online etkilesimde oldugum insanlar1 bu markayr satin almaktan

vazgeciririm.

ENAAP3: Birisi online tavsiyemi istediginde bu marka aleyhinde tavsiyede

bulunabilirim.

Marka Degistirme Niyeti(Jamieson and Bass, 1989)
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MDN1:Gelecekte bu markay1 satin almayacagim.
MDNZ2: Gelecekte muhtemelen bu markayi satin almayacagim.
MDN3: Gelecekte kesinlikle bu markay1 tekrar satin almayacagim.

Genel Marka Degeri(Lassar vd.,1995; Yoo and Donthu ,2001)

GMD1:Bu markay1 diger markalara gore daha ilgi ¢ekici buluyorum.
GMD2:Bu markay1 kullanmaktan gurur duyuyorum.
GMD3:Bu markaya kars1 olumlu hislerim var.

GMD4:Baska bir marka bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, bu markay: tercih

ederim.

Arastirmada yer alan degiskenler asagidaki tabloda o6zet bir bicimde

agiklanmaktadir.

Tablo 4. 1. Arastirmada Yer Alan Olceklere Ait Ozet Tablo

Degiskenler Madde Yazar
Deneyimsel Kaginma 4 Lee vd. (2009b)
Kimlik Kag¢inmasi 4 Lee vd. (2009b)
Ahlaki Kaginma 4 Lee vd. (2009b)
Marka Nefreti 9 Zeki ve Romaya (2008), Salvatori
(2007)
Marka Intikami 4 Thomson, Whelan and Johnson (2012)
Elektronik Negatif Agizdan Agiza 3 Bougie vd. (2003)
Pazarlama
Marka Degistirme Niyeti 3 Jamieson and Bass (1989)
Genel Marka Degeri 4 Lassar vd. (1995), Yoo and Donthu
(2001)
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4.3.Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin altyapisini olusturmak i¢in dncelikle literatiir calismast yapilmistir.
Literatiir ¢alismas1 kapsaminda yurticinde ve yurtisinda marka nefreti ile ilgili yapilan
caligmalar incelenmistir. Bu dogrultuda marka nefretini etkileyen ve marka nefretinin
etkiledigi faktorler belirlenmistir. Bu arastirmada verilerin analiz edilmesi i¢in nicel
aragtirma yontemlerinden anket metodu uygulanmistir. Toplanan veriler SPSS 20 ile
analiz edilmistir. Verilerin analizine gegerlilik ve giivenirlilik analizi ile baglanmis olup

hipotezlerin testi i¢in yapisal esitlik analizinden yararlanilmistir.

4.3.1.Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
metodu kullanilmistir. Bu sebeple arastirma sonuglar1 anket uygulanmis olan tiiketicileri
kapsamaktadir. Arastirmanin ilk kisminda tiiketicilere ‘Herhangi bir markadan nefret
ediyor musunuz?’ seklinde filtre sorusu sorulmus ve “Hayir” cevabi verenlerin ankete
son vermesi istenmis olup “Evet” cevabi veren tiiketiciler ile ankete devam edilmistir.
Bununla bitlikte “Evet” cevabi1 veren tiiketicilere “Hangi markadan nefret

ediyorsunuz?” sorusu sorularak belli bir markadan ankete devam edilmemistir.

4.3.2.0rneklem Siireci

Arastirma i¢in yapilan 425 anketten hatali ve eksik anketlerin ¢ikartilmasiyla
394 tiiketici aragtirmanin 6rneklem bilyiikliigii olarak belirlenmistir. Maliyet ve zaman
kisitlarindan otiirii aragtirma orneklemi Istanbul’da yasayan 394 tiiketicinin ankete
katilimi ile gerceklesmistir. Ornek kiitlenin secilmesinde tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemlerinden kolayda &rneklem tercih edilmistir. Orneklemin tespitinde ¢ikarilan
anketlerin biiylik kismini filtre sorusuna ‘hayir’ cevabi verenler olusturmaktadir.
Arastirmanin ilk kismu tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir. Bu
demografik sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, aylik net geliridir.
Aragtirmanin ikinci kisminda ise arastirma modelinde yer alan degiskenler yer

almaktadir. Bu degiskenler; deneyimsel kag¢inma, kimlik ka¢inmasi, ahlaki kac¢inma,
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marka nefreti, intikam, elektronik negatif agizdan agiza pazarlama, marka degistirme
niyeti ve genel marka degeridir. Ankete katilan tiiketicilerin her birinden kendisine
uygun olan segenegi isaretlenmesi istenmis ve 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Katilip Katilmama Oranim Esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde 5’11 likert 6l¢egi kullanilmistir.

4.3.3.Bilgi ve Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilerin analizi igin ¢ok degiskenli istatiksel
analizlerden yararlanilmigtir. Arastirmada degiskenlerin giivenirliligini 6lglimlemek
icin Cronbach Alfa Katsayisi, gecerlilikleri i¢inFaktor analizi kullanilmistir.
Arastirmada yer alan hipotezlerin testi icin Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.
Arastirmada yer alan analizler i¢cin SPSS 20.0 ve AMOS 22.0 programlari

kullanilmistir.

4.4.Bulgular

4.4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri
Bu arastirmaya katilm gosteren tiiketicilerin demografik o6zelliklerine

dagilimlar agsagida ki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 4. 2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilhimlari

CINSIYET Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Kadmn 169 42,9 42,9
Erkek 225 57,1 100
Toplam 394 100 100

Tablo4.2’den hareketle arastirmaya katilan tiiketicilerin % 57,1°ini erkekler

%42,9’unu ise kadinlar olusturmaktadir.
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Tablo 4. 3.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

YAS Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

17 ve alt1 27 6,9 6,9
18-28 yas arasi 178 45,2 52,0
29-39 yas arasi 103 26,1 78,2
40-50 yas arasi 56 14,2 92,4
51-61 yas arasi 23 5,8 98,2
62 ve iizeri 7 1,8 100
Toplam 394 100 100

Tablo 4.3’den hareketle arastirmaya katilan tiiketicilerin % 6,9°u 17 yas ve alti,
%45,2’s1 18-28 yaslar1 arasinda, % 26,1’ 1 29-39 yaslarn1 arasinda, %14,2° si 40-50
yaslar1 arasinda, %5,8’1 51-61 yaslar1 arasinda ve %1,8’1 ise 62 yas ve lizerinde yer

almaktadir.

Tablo 4. 4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylhk Net Gelire Gore Dagihimlari

AYLIK NET GELiR | Frekans Yiizde (%) | Kiimiilatif (%)
1500 TL ve alt1 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 itizeri 33 8,4 100
Toplam 394 100 100

Tablo 4.4’ den hareketle arastirmaya katilan tiiketicilerin % 30,7’ si 1500 TL ve
alt1, %27,9’u 1501 TL- 3000 TL arasi, %12,2’si 3001 TL-4500 TL aras1, %11,4’1 4501
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TL- 6000 TL arasi, %9,4’1i 6001 TL-7500 TL aras1 ve %8,4’1i 7501 TL ve iizeri aylik

net gelire sahip oldugu goziikmektedir.

Tablo 4. 5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimlan

OGRENIM Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)

DURUMU
Ilkégretim 44 11,2 11,2
Ortaogretim 87 22,1 33,2
On Lisans 44 11,2 44.4
Lisans 115 29,2 73,6
Lisansiistii 104 26,4 100
Toplam 394 100 100

Tablo 4.5’ den hareketle aragtirmaya katilan tiiketicilerin %11,1” si ilkogretim,
% 22,1°1 ortadgretim, %11,2’si Onlisans, %29,2°si lisans ve %26,4’1 lisansiistii

mezunudur.

Tablo 4. 6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gére Dagilimlar

MEDENI DURUM Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Evli 179 45,4 45,4
Bekar 215 54,6 100
Toplam 394 100 100

Tablo 4.6’ dan hareketle arastirmaya katilan tiiketicilerin %45,6’si evli ve %

54,6’s1 ise bekardir.
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Tablo 4. 7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore

Dagilimlan

MESLEK Frekans Yiizde (%) Kiimiilatif (%)
Serbest Meslek 15 3,8 3,8
Esnaf 37 9,4 13,2
Memur 44 11,2 24,2
Sozlesmeli Personel | 20 51 29,4
Isci 37 9,4 38,8
Emekli 8 2,0 40,9
Ev Hanimm 20 51 45,9
Akademisyen 73 18,5 64,5
Ogrenci 99 25,1 89,5
Diger 41 10,4 100
Toplam 394 100 100

Tablo 4.7’ den hareketle aragtirmaya katilan tiiketicilerin %3,8, serbest meslek,
%9,4’1 esnaf, %11,2’si memur, %5,1’1 sozlesmeli personel, %9,4’1 is¢i, %2,0 emekli,
%5,1°, ev hanimi, %18,5’1 akademisyen, %25,1’1 6grenci ve %10,4’i diger meslek

grubunda yer almaktadir.

4.4.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Nefreti Modelinde Yer Alan
Olceklere Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablolar
Arastirmaya katilan tiiketicilerin modelde yer alan olgek sorularina verdikleri

yanitlara ait ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 asagida

yer alan tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 4. 8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Deneyimsel Kacinma Olceginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara Iliskin Frekans Tablosu

Deneyimsel <

Kac¢inma 5 5 - £ c_E <

Olgeginin § s . g H g § g S %

Sorular = TE TE % TE. E z £ z = e
F % F % F % F % F % < g

DK1: Bu 42 | 10,7 |47 | 119 |46 | 11,7 |61 | 155 | 198 | 50,3 | 3,82 1,425

markanin

iirtinlerinin

performansi

zayiftir.

DK2: Bu 36 |91 40 | 10,2 |59 | 150 |50 | 12,7 | 209 | 53,0 | 3,90 1,379

markanin

rtinleri

kullanigsizdir.

DK3: Bu 30 |76 35 |89 46 | 11,7 |57 | 145 | 226 | 574 | 4,05 1,316

markay1

begenmedim

¢linkii bu

markadan

memnun

kalmayacagimi

diisiinliyorum

DK4: Bu 48 | 12,2 |43 | 109 |35 |89 47 | 119 |221 |56,1 | 3,88 1,475

markaya olan

nefretim bu

tirtiniin sahip

oldugu kotii

performansla

iligkilidir.

Tablo 4.8’den hareketle tiiketicilerin deneyimsel kaginma o6lceginde yer alan
sorulara verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik

ortalamalar1 gosterilmektedir. Deneyimsel kaginma 6l¢eginde ‘Bu markayi begenmedim
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ciinkii bu markadan memnun kalmayacagimi disiiniiyorum’ ifadesi en yliksek
ortalamaya sahip olmakla birlikte %7,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %38,9’u
katilmiyorum, %11,7’s1 katilip katilmama oranim esit, %14,5’1 katiliyorum ve %57,4° i
kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 4,05 iken
standart sapmasi ise 1,316°dir. Bu 6l¢ekte ‘Bu markaya olan nefretim bu iirlintin sahip
oldugu kotii performansla iligkilidir’ ifadesi en diisiik ortalamaya sahip olmakla birlikte
%12,2’si kesinlikle katilmiyorum, %10,9’u katilmiyorum, % 8,9’u katilip katilmama
oranim esit, %11,9’u katiliyorum ve % 56,1°1 katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu

ifadenin aritmetik ortalamasi 3,88 iken standart sapmas1 1,475°dir.

Tablo 4. 9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kimlikten Kaginma Ol¢eginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Kimlikten
KacinmaOlceginin

Sorulan

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmama
Oranim Esit
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Katilip

Aritmetik Ortalama
Standart Sapma

X

% F % F
KK1: Bumarkanmn | 32 | 8,1 33 | 84 59 | 150 |72 | 183 | 198 | 50,3

)
>
T

0

T

)
>
T

w
[(e]
=

1,311
tirtinleri kim
oldugumu

yansitmiyor
KK2: Bumarkanin | 27 | 6,9 42 | 10,7 |56 | 142 |51 | 129 | 218 | 553 | 3,99 | 1,320

tirtinleri kisiligime
uymuyor.
KK3: Bumarkaile |43 | 109 |43 | 109 |38 |96 43 | 109 | 227 | 57,6 | 3,93 | 1,446

goriilmek
istemiyorum.
KK4: Bu marka 38 | 96 34 |86 63 | 16,0 | 50 | 12,7 | 209 | 53,0 | 3,90 | 1,378

asla olmak

istemedigim kisiyi

yansitryor.
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Tablo 4.9’dan hareketle tiiketicilerin kimlik kaginma 6l¢eginde yer alan sorulara
verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik
ortalamalar1 gosterilmektedir. Kimlik ka¢inma 6lgeginde ‘Bu markanin {irtinleri
kisiligime uymuyor’ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %6,9’u
kesinlikle katilmiyorum, %10,7’si katilmiyorum, %14,2°si katilip katilmama oranim
esit, %12,9’u katiliyorum ve %55,3’likesinlikle katiltyorum cevabini vermisglerdir. Bu
ifadenin aritmetik ortalamasi 3,99 iken standart sapmasi ise 1,320’dir. Bu 6lgekte ‘Bu
marka asla olmak istemedigim kisiyi yansitiyor’ ifadesi en diisiik ortalamaya sahip
olmakla birlikte %9,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %8,6’s1 katilmiyorum, % 16,01
katilip katilmama oranim esit, %12,7’si katiliyorum ve % 53,0’1 katiliyorum cevabini

vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,90 iken standart sapmasi 1,378dir.

Tablo 4. 10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ahlaki Kacinma Olceginde Yer
Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Ahlaki Ka¢inma

«©
o =
Olceginin E E = <
® %) g g g l':? E L E (_‘E g
Sorular1 = = = g s x 35 o) g
8 = = % & & ® S = @ ]
Y M M X X O M Y 4 = e
£ g
Flw |F % |F | |[F |w |F |% <] @
AKZ1: Bence bu 26 | 6,6 38 | 9,6 49 | 124 |47 | 119 | 234 | 594 | 4,07 | 1,302
marka sorumsuz
davraniyor.
AK2:Bence bu 33 | 84 40 | 10,2 |44 | 112 |50 | 12,7 | 227 |576 | 4,01 | 1,361

marka etik dis1

davraniyor.
AK3:Bence, bu 45 | 114 |41 | 104 |51 | 129 |47 | 119 | 210 | 533 | 385 | 1,445

marka ahlaki
standartlari ihlal
ediyor.

AK4:Bu marka 43 | 109 |46 | 11,7 |40 | 10,2 |46 | 11,7 | 219 | 556 | 3,89 | 1,449

degerlerime ve

inanglarima

uymuyor.
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Tablo 4.10° dan hareketle tiiketicilerin ahlaki kaginma olgeginde yer alan
sorulara verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik
ortalamalar1 gosterilmektedir. Ahlaki kaginma 6l¢eginde ‘Bence bu marka sorumsuz
davraniyor’ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %6,6* s1 kesinlikle
katilmiyorum, %9,6’s1 katilmiyorum, %12,4’ i katilip katilmama oranim esit, %11,9’u
katiliyorum ve %59,4” 1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin
aritmetik ortalamasi 4,07 iken standart sapmasi ise 1,302’dir. Bu 6lgekte ‘Bence, bu
marka ahlaki standartlari ihlal ediyor’ifadesi en diisiik ortalamaya sahip olmakla birlikte
%11,4’1 kesinlikle katilmiyorum, %10,4’iikatilmiyorum, %12,9’u katilip katilmama
oranim esit, %11,9’u katiliyorum ve % 53,3’1 katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu

ifadenin aritmetik ortalamasi 3,85 iken standart sapmasi 1,445’dir.

Tablo 4. 11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Nefreti Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Marka Nefreti ©

Olgeginin g g = g £ % -
) s s g l':? = [5) = (_45 €

Sorular z = = § 5 X = S =3
8 = = % & & & 8 = © 3
X M = X M O X X 4 S e

£ g

F |l |F |w |F |w |F % |F |% < | @

MN1: Bu 25 6,3 40 | 10,2 |41 | 104 |47 | 119 | 241 | 612 | 4,11 | 1,297

markayla

herhangi bir sey

yapmak

istemiyorum.

MN2:Bu 110 | 279 |62 | 157 |50 | 12,7 |30 |76 142 | 36,0 | 3,08 | 1,671

markaya kars1

nefretimi kontrol

edemiyorum.

MN3:Bu 137 | 348 |72 | 183 |36 |91 34 | 8,6 115 | 29,2 | 2,79 | 1,607

markaya zarar

verecek bir sey

yapmak

istiyorum.
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Tablo 4.11. (Devami)

Marka Nefreti

[15]
Olgeginin g g = g g g <
v 5 5 s & 3 o 2 g £
Sorulari ¥ = 2 § £ 5 X 5 o g
c £ | £ £ E Gz £ £ < | <
8 = = = = & = 8 = D s
¥ 2 ¥ 2 2 O| % VA £ | S
Flw |F lw |F |l |F|l%w |F |% < | @
MN4: Bumarka |50 | 127 |56 | 142 |52 |132 |57 | 145 | 179 | 454 | 365 | 1,478

hakkinda siddet
igeren
diistincelerim
var.
MNS5: Bu marka 26 | 6,6 34 | 86 57 | 145 |50 | 12,7 | 227 | 576 | 4,06 | 1,288

kotiidiir.

MNG6: Bu 33 | 84 31 |79 57 | 145 |55 | 140 | 218 | 553 | 4,00 | 1,330

markadan nefret
ediyorum.
MN7: Bu 28 |71 24 | 6,1 37 |94 49 124 | 256 | 65,0 | 4,22 1,257

markay1
sevmiyorum.
MN8: Bu 38 |96 38 |96 56 | 142 |50 |12,7 | 212 |538 | 391 | 1,389

markadan
tiksiniyorum.
MN9: Bu 47 119 | 42 10,7 58 | 14,7 57 14,5 190 | 48,2 3,76 1,441

markaya ve
sirketine

tahammiil

edemiyorum.

Tablo 4.11° den hareketle tiiketicilerin marka nefreti dlgeginde yer alan sorulara
verdikleri cevaplara iliskin yiizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik
ortalamalar1 gosterilmektedir. Marka nefreti 6l¢eginde ‘Bu markayla herhangi bir sey
yapmak istemiyorum’ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla birlikte
%7,1’ikesinlikle katilmiyorum, %6,1’i katilmiyorum, %9,4” i katilip katilmama oranim
esit, %12,4° iikatiliyorum ve %65,0° 1kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu
ifadenin aritmetik ortalamasi 4,22 iken standart sapmasi ise 1,257’dir. Bu 6l¢ekte ‘Bu
markaya zarar verecek bir sey yapmak istiyorum’ ifadesi en diisiik ortalamaya sahip

olmakla birlikte %34,8’1 kesinlikle katilmiyorum, %18,3’ii katilmiyorum, %9,1°1 katilip
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katilmama oranim esit, %38,6’s1 katiliyorum ve % 29,2’sikatiliyorum cevabini

vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 2,79 iken standart sapmasi 1,607’dir.

Tablo 4. 12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin intikam Olceginde Yer Alan

Sorulara Verdikleri Yamitlara Iliskin Frekans Tablosu

«
E £ * IS «

o = =) A £ o E <
i X s 5 = £ 4 £ x| 5| §
Intikam = =z = = £ E S = g e g
Olecsini g £ | E Sz § % 2| 2| ¢
ceginin ¥ £ E 2 5 < X S = 3
X M » c
Sorulari g 3
g n

<

F % F % F % F % F %

IN1:Bu markaya
nasil zarar
133 | 338 |57 | 145 |53 [ 135 |34 |86 | 117 | 29,7 | 2,86 | 1,660
verecegimi hayal
ettim.

iN2:Bu

markadan nasil
intikam alacagimi | 155 | 39,3 | 52 | 132 |50 | 12,7 |31 |79 | 106 | 26,9 | 2,69 | 1,666
takint1 haline

getirdim

IN3: Bu markaya
zarar vermek

hayatimin temel 167 | 424 |44 | 112 |62 | 157 |19 |48 | 102 | 259 | 2,60 | 1,656
amaglarindan biri

haline geldi.

iN4: Bu markaya
zarar vermek i¢in
neler

167 | 42,4 |44 | 112 |60 | 152 |18 | 4,6 | 105 | 26,6 | 2,61 | 1,667
yapabilecegimi

diigiinmek beni

biiyiilityordu.

Tablo 4.12° den hareketle tiiketicilerin intikam Olgeginde yer alan sorulara
verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik
ortalamalar1 gdsterilmektedir. Intikam &lgeginde ‘Bu markaya nasil zarar verecegimi

hayal ettim’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla birlikte %33,8’1 kesinlikle

83



katilmiyorum, %14,5’i katilmiyorum, %13,5” 1 katilip katilmama oranim esit, %8,6’1
katiiyorum ve % 29,7’sikesinlikle katiliyorum cevabimi vermislerdir. Bu ifadenin
aritmetik ortalamasi12,86 iken standart sapmasi ise 1,660’dir. Bu 6lg¢ekte ‘Bu markaya
zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri haline geldi’ifadesi en diisik
ortalamaya  sahip  olmakla  birlikte  %42,4’ti  kesinlikle  katilmiyorum,
%11,2’sikatilmiyorum, %15,7°si katilip katilmama oranim esit, %4,8’i katiliyorum ve
% 25,9’ukatiliyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi1 2,60 iken

standart sapmasi 1,656’dr.

Tablo 4. 13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Elektronik Negatif Agizdan Agiza

Pazarlama (")l(;eginde Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans

Tablosu

Elektronik ©
. o E £ s = g £ IS ©
Negatif Agizdan 2 £ s a E & s < S < S
X 9o S = = = 5 8 S
Agza S E| g S EE c 2| 5| 98
Pazarlama ¢ I E o 5 g ;; v 5 X k

[«5}
Olgeginin = . g E
k= b7y

Sorul <

V' 4 Flw |F |lw |F |lw |F |lw |F |%

ENAAP1:Sosyal
medyada bu
marka hakkinda 49 | 124 | 44 | 112 |67 | 170 |76 | 19,3 | 158 | 40,1 | 3,63 | 1,417
olumsuz yorum
yaparim
ENAAP2:

Online

etkilesimde
oldugum
45 (114 |39 | 99 63 | 160 |79 | 198 | 169 |429 | 3,72 | 1,394
insanlar1 bu
markay1 satin
almaktan

vazgegiririm.

ENAAP3: Birisi

online tavsiyemi
istediginde bu

42 | 10,7 |31 | 79 |40 |10,2 |89 |226 | 192 | 48,7 | 3,90 | 1,363
marka aleyhinde

tavsiyede

bulunabilirim.
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Tablo 4.13° den hareketle tiiketicilerinElektronik Negatif Agizdan Agiza
Pazarlama olgegindeyer alan sorulara verdikleri cevaplara iliskin yiizde dagilima,
frekans, standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 gosterilmektedir. Elektronik Negatif
Agizdan Agiza Pazarlama o6l¢eginde ‘Birisi online tavsiyemi istediginde bu marka
aleyhinde tavsiyede bulunabilirim’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla birlikte
%10,7’i kesinlikle katilmiyorum, %7,9’u katilmiyorum, %10,2” si katilip katilmama
oranim esit, %22,6’s1 katiliyorum ve % 48,7’ si kesinlikle katiliyorum cevabini
vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,90 iken standart sapmasi ise 1,363’diir.
Bu 6l¢ekte ‘Sosyal medyada bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparim’ ifadesi en
diisiik ortalamaya sahip olmakla birlikte %12,4’#i kesinlikle katilmiyorum, %11,2’si
katilmiyorum, %17,0’1 katilip katilmama oranim esit, %19,3’4 katiliyorum ve
%40,1’ikatiliyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,63 iken

standart sapmasi 1,417°dir.

Tablo 4. 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Degistirme Niyeti Olceginde
Yer Alan Sorulara Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Marka Degistirme <
P ) g g s = o £ % g
Niyeti Olceginin X 5 = 2 5 = 2 x E © S
= 2| £ s £s8 ¢ = 3| E| &
Sorulari ‘5 E g s = = = 5 = (@) -
S | T > S E 3 g g X s

< =)
2|2 o “| E| 3
2| &

<

F % F % F % F % F %
MDNZ1:Gelecekte

bu markayi satin 27 |69 |34 |86 |8 |211 |59 |150 | 191 | 485 | 3,89 | 1,284

almayacagim.
MDNZ2: Gelecekte

muhtemelen bu

29 |74 |3 |89 |81 |206 |8 |208 |167 |424 |381 | 1272
markay1 satin

almayacagim.

MDN3: Gelecekte

kesinlikle bu
26 |66 |33 |84 |62 |157 |71 |180 | 202 |51,3 | 3,98 | 1,266

markay1 tekrar satin

almayacagim.
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Tablo 4.14” den hareketle tiiketicilerin Marka Degistirme Niyeti 6lgegindeyer
alan sorulara verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve
aritmetik ortalamalar1 gosterilmektedir. Marka Degistirme niyeti 6lgeginde ‘Gelecekte
kesinlikle bu markay:1 tekrar satin almayacagim’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip
olmakla birlikte %6,6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %8,4’t4 katilmiyorum, %15,7" si
katilip katilmama oranim esit, %18,0” s1 katiliyorum ve % 51,3’likesinlikle katiliyorum
cevabini vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,98 iken standart sapmasi ise
1,266°dir. Bu dlgekte ‘Gelecekte muhtemelen bu markay: satin almayacagim’ifadesi en
diisiik ortalamaya sahip olmakla birlikte %7,4’ii kesinlikle katilmiyorum, %8,9’u
katilmiyorum, %20,6’s1 katilip katilmama oranim esit, %20,8’i katiliyorum ve
%42,4’tikatiliyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 3,81 iken

standart sapmasi 1,272’dir.

Tablo 4. 15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Marka Degeri Olceginde Yer

Alan Sorulara Verdikleri Yamtlara iliskin Frekans Tablosu

Genel Marka Degeri

Katilip
Katilmama
Oramim Esit
Katiliyorum
Kesinlikle
Katillyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Olceginin Sorular

Standart Sapma

Aritmetik Ortalama

% | F % F % | F %

T

<)
>
M

GMD1:Bu markay1

diger markalara gore
284 | 721 |22 |56 |47 | 119 |17 |43 |24 |61 |166 | 1,205
daha ilgi ¢ekici

buluyorum

GMD2:Bu markay1
kullanmaktan gurur 309 | 784 | 24 |61 |17 4,3 17 |43 |27 |69 | 155 | 1,191

duyuyorum.

GMD3:Bu markaya
karst olumlu hislerim 301 | 764 |33 |84 |14 | 36 |25 |63 |21 |53 | 155 | 1,158

var.

GMD4:Baska bir

marka bu marka ile
ayni dzelliklere sahip 307 | 77,9 23 |58 |21 53 22 56 | 21 5,3 1,54 | 1,154

olsa bile, bu markay1

tercih ederim.
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Tablo 4.15° den hareketle tiiketicilerin Genel Marka Degeri dlgegindeyer alan
sorulara verdikleri cevaplara iliskin ylizde dagilimi, frekans, standart sapma ve aritmetik
ortalamalar1 gosterilmektedir. Genel Marka Degeri olgeginde‘Bu markayr diger
markalara gore daha ilgi ¢ekici buluyorum’ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olmakla
birlikte %72,1’ikesinlikle katilmiyorum, 9%5,6’s1 katilmiyorum, %11,9’1 Kkatilip
katilmama oranim esit, %4,3’i katiliyorum ve % 6,1’ikesinlikle katiliyorum cevabini
vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik ortalamasi 1,66 iken standart sapmasi ise 1,205°dir.
Bu dlcekte ‘Baska bir marka bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, bu markay1
tercih ederim’ ifadesi en diisiik ortalamaya sahip olmakla birlikte %77,9°u kesinlikle
katilmiyorum, %05,8’i katilmiyorum, %5,3’likatilip katilmama oranim esit, %5,6’s1
katiliyorum ve %5,3’i katiliyorum cevabin1 vermislerdir. Bu ifadenin aritmetik

ortalamasi 1,54 iken standart sapmasi 1,154"diir.

4.4.3.Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenirlilik Analizleri

4.4.3.1.Deneyimsel Kacinma Olceginin Giivenilirlik AnaliziSonuclar

Deneyimsel kaginma Slgeginin giivenirliligini 6lgiimlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.16° da dlcegin genel alfa
katsayist 0,878 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde olgegin alfa katsayisi
situnundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden yiiksek
olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun Olgekten c¢ikarilmast gerekemedigi

gorilmektedir.

Tablo 4. 16. Deneyimsel Kacinma Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonuc Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek Silindiginde
Olgegin Olcegin Varyansi Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1.DK1 11,8426 13,156 0,751 0,837
2.DK2 11,7665 13,095 0,796 0,820
3.DK3 11,6193 14,450 0,676 0,866
4.DK4 11,7817 13,041 0,726 0,848
Genel Alfa: 0,878 N: 394
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4.4.3.2 Kimlik Kacinmasi Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Kimlik kaginma 6l¢eginin glivenirliligini 6l¢giimlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.17° de Olgegin genel alfa
katsayist 0,904 olarak goziikmektedir.Degisken silindiginde Olcegin alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden yiiksek
olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun Olgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4. 17. Kimlik Kaginma Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonug¢ Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Olgegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
1.KK1 11,8350 13,680 0,800 0,871
2.KK2 11,7843 14,073 0,741 0,891
3.KK3 11,8426 13,105 0,760 0,886
4.KK4 11,8680 12,919 0,842 0,855
Genel Alfa: 0,904 N: 394

4.4.3.3.Ahlaki Kacinmasi Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Ahlaki kaginma 6l¢eginin giivenirliligini 6l¢iimlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.18” de Olg¢egin genel alfa
katsayist 0,857 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde olgegin alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden yiiksek
olmadigli, bu sebeple herhangi bir sorunun Olgekten c¢ikarilmas: gerekemedigi

goriilmektedir.
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Tablo 4. 18. Ahlaki Kacinma Olgeginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olgek Silindiginde

Olgegin Olcegin Korelasyonu Olcegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Katsayisi

1.AK1 11,7563 13,879 0,626 0,847
2.AK2 11,8249 12,196 0,800 0,776
3.AK3 11,9822 12,129 0,738 0,801
4.AK4 11,9416 12,834 0,647 0,841
Genel Alfa: 0,857 N: 394

4.4.3.4.Marka Nefreti Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Marka nefreti 6l¢eginin giivenirliligini 6l¢iimlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigindenyararlanilmigtir. Asagida yer alan tablo 4.19° da oOlgegin genel alfa
katsayist 0,891 olarak goziikmektedir. Tablodaki degisken silindiginde Olgegin alfa
katsayisi siitunundaki degerlere bakildiginda genel alfa degerinden yiiksek olan (MN2)
ve (MN3) giivenirliligi olumsuz yonde etkilediginden Olgekten gikarilmasi

gerekmektedir.

Tablo 4. 19. Marka Nefreti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuc Degerleri-1

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Olgegin Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
1.MN1 29,4898 73,467 0,616 0,882
2.MN2 30,5228 73,105 0,454 0,898
3.MN3 30,8122 72,672 0,471 0,896
4.MN4 29,9467 68,671 0,735 0,872
5.MN5 29,5431 72,396 0,675 0,877
6.MNG6 29,6041 70,459 0,745 0,872
7.MN7 29,3832 72,695 0,680 0,877
8.MN8 29,6904 69,029 0,775 0,869
9.MN9 29,8401 68,043 0,788 0,867
Genel Alfa: 0,891 N: 394

Ikinci (MN2) ve iiciincii dlcek sorusu (MN3) olcekten gikarildiktan sonra
Cronbach Alfa tekrarlanmis daha sonra Olgegin Genel Alfa Degeri 0,916 olarak
bulunmustur. Tekrarlanan Cronbach Alfa istatistigi sonucunda degisken silindiginde

Olcegin alfa katsayisi siitunundaki tiim degerlerin, 6lgegin genel alfa de§erinden kiiciik
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oldugu gorilmiistiir. Degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayist siitunundaki biitiin
degerlerin 6l¢egin Genel Alfa degeri olan 0,916’dan kii¢lik oldugu yeni analiz sonucu

asagida ki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4. 20. Marka Nefreti Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri-2

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Olgegin Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
1.MN1 23,6168 46,802 0,651 0,913
2.MN4 24,0736 43,483 0,737 0,904
3.MN5 23,6701 46,161 0,698 0,908
4.MNG6 23,7310 44,441 0,779 0,900
5.MN7 23,5102 45,762 0,746 0,903
6.MN8 23,8173 43,524 0,795 0,898
7.MN9 23,9670 42,917 0,796 0,898
Genel Alfa: 0,916 N: 394

4.4.3.5.Intikam Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclar

Marka nefreti 6l¢eginin giivenirliligini 6l¢iimlemek amaciyla Cronbach Alfa
istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.21° de Olgegin genel alfa
katsayist 0,957 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde Olgegin alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden yiiksek

olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun Olcekten ¢ikarilmas: gerekmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4. 21. Intikam Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuc Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Olgegin Korelasyonu Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
1.i1 7,9239 22,895 0,852 0,956
2.i2 8,0863 22,313 0,896 0,943
3.13 8,1777 21,933 0,935 0,931
4.14 8,1650 22,291 0,896 0,943
Genel Alfa:0,957 N: 394
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4.4.3.6. Elektronik Negatif Afizdan Agiza Pazarlama Olceginin Giivenirlilik
Analizi Sonuc¢lan

Elektronik negatif agizdan agiza pazarlama dlgeginin giivenirliligini 6l¢iimlemek
amaciyla Cronbach Alfa istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.22° de
Olcegin genel alfa katsayis1 0,887 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde 6lgegin
alfa katsayis1 stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden
yiiksek olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun Ol¢ekten ¢ikarilmasi gerekmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4. 22. Elektronik Negatif Agizdan Agiza Pazarlama Olceginin Giivenilirlik

Analizi Sonu¢ Degerleri

Degisken Degisken Silindiginde Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Olgegin Varyansi Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Korelasyonu Olcegin Alfa

Ortalamasi Katsayisi
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 Degistirme Niyeti Ol¢eginin Giivenirlilik Analizi Sonuglar1

Marka degistirme niyeti Olgeginin giivenirliligini Ol¢iimlemek amaciyla
Cronbach Alfa istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.23” de 6l¢egin
genel alfa katsayis1 0,816 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde 6lgegin alfa
katsayist siitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden
yiiksek olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun dlgekten ¢ikarilmasi gerekmedigi

goriilmektedir.
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Tablo 4. 23. Marka Degistirme Niyeti Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢
Degerleri

Degisken Degisken Silindiginde Diizeltilmis Degisken

Soru Silindigind Olgegin Varyansi Degisken-Olcek Silindiginde

e Olcegin Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Katsayisi
1.MDN1 7,8096 5,269 0,638 0,777
2.MDN?2 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 Degeri Olceginin Giivenirlilik Analizi Sonuclari

Genel marka degeri, 6lgeginin giivenirliligini 6l¢iimlemek amaciyla Cronbach
Alfa istatistigindenyararlanilmistir. Asagida yer alan tablo 4.24° de Ol¢egin genel alfa
katsayist 0,931 olarak goziikmektedir. Degisken silindiginde Olgegin alfa katsayisi
stitunundaki degerlere bakildiginda hi¢ bir degerin Genel Alfa degerinden yiiksek
olmadigi, bu sebeple herhangi bir sorunun oOlgekten c¢ikarilmasi gerekmedigi

goriilmektedir.

Tablo 4. 24. Genel Marka Degeri Olceginin Giivenilirlik Analizi Sonu¢ Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Soru Silindiginde Silindiginde Degisken-Olcek Silindiginde
Olgegin Olgegin Korelasyonu Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Katsayisi
1.GMD1 4,6548 10,425 0,835 0,911
2.GMD2 4,7716 10,212 0,887 0,894
3.GMD3 4,7640 10,680 0,840 0,909
4.GMD4 4,7766 10,993 0,791 0,925
Genel Alfa: 0,931 N: 394
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4.4.4. Arastirmada Yer Alan Olceklerin GegerlilikAnalizleri

4.4.4.1 Deneyimsel Kacinma Olcegine Iliskin GegerlilikAnalizi

Tablo 4.25’dedeneyimsel kaginma Olgegine ait Faktor Analizi sonuglar

bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %73,267 sini

aciklayan tek bir faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir o&lgek

maddesinin Ol¢ekten c¢ikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve

Barlett testleri ile olgiilmektedir. Asagida ki tabloda goriildigii tizere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu géziikkmektedir.

Tablo 4. 25. Deneyimsel Kaginma Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan

Varyans
Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktor
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 %Varyans | %Kimiilatif | Yiki

1.DK1 2,931 73,267 73,267 2,931 73,267 73,267 0,865
2.DK2 461 11,521 84,788 0,894
3.DK3 ,342 8,548 93,335 0,814
4.DK4 ,267 6,665 100,00 0,848
KMO: 0,825 Bartlett’s Test:818,690 p: 0,000

4.4.4.2 Kimlik Kaginma Olgegine iliskin GegerlilikAnalizi

Tablo 4.26’da kimlik kacinmast Olgegine ait Faktor Analizi sonuglari

bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6lgek maddeleri toplam varyansin %77,847sini

aciklayan tek bir faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir o6lcek

maddesinin Ol¢ekten c¢ikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve

Barlett testleri ile Ol¢iilmektedir. Asagida ki tabloda goriildiigii tizere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu goziikmektedir.
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Tablo 4. 26. Kimlik Kacinma Olgegi Degiskenleri icin Toplam A¢iklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktor
Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
1.KK1 3,114 77,847 77,847 3,114 77,847 77,847 0,893
2.KK2 ,405 10,115 87,847 0,851
3.KK3 ,320 8,002 95,964 0,865
4. KK4 ,161 4,036 100,00 0,919
KMO: 0,810 Bartlett’s Test:1067,692 p:0,000
4.4.4.3.Ahlaki Kacinma Olgegine iliskin GegerlilikAnalizi
Tablo 4.27°de ahlaki kagmmmasi 0Olgegine ait Faktor Analizi sonuglart

bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6l¢ek maddeleri toplam varyansin %70,206’sini
aciklayan tek bir faktér altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir 6lgek
maddesinin Slgekten g¢ikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve
Barlett testleri ile Ol¢iilmektedir. Asagida ki tabloda gorildigi tizere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu goziikmektedir.

Tablo 4. 27. Ahlaki Kaginma Olgegi Degiskenleri i¢cin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangic Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktor

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiki
1.AK1 2,808 70,206 70,206 2,808 70,206 70,206 0,786
2.AK2 ,580 14,512 84,719 0,901
3.AK3 ,360 9,010 93,729 0,862
4.AK4 ,251 6,271 100,00 0,797
KMO: 0,788 Bartlett’s Test:748,342 p: 0,000

4.4.4.4 Marka Nefreti Olgegine Iliskin GegerlilikAnalizi

Tablo 4.28’de marka nefreti 6l¢egine ait Faktor Analizi sonuglar1 bulunmaktadir.
Tablodan hareketle 6lgek maddeleri toplam varyansin %66,711’ini agiklayan tek bir
faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir 6lgek maddesinin 6lgekten
cikarilmast gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve Barlett testleri ile
Olciilmektedir. Asagidaki tabloda goriildiigii tizere KMO>(0,5 ve Barlett p<0,05 olmasi

ile verilerin bu analize uygun oldugu goziikmektedir.
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Tablo 4. 28. Marka Nefreti Olcegi Degiskenleri Icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yiikii
1.MN1 | 4,670 66,711 66,711 4,670 66,711 66,711 0,740
2.MN4 ,736 10,516 77,227 0,811
3.MN5 ,416 5,949 83,176 0,780
4.MNG6 ,391 5,583 88,759 0,846
5.MN7 ,355 5,066 93,825 0,819
6.MN8 ,256 3,652 97,477 0,858
7.MN9 177 2,523 100,00 0,856
KMO: 0,899 Bartlett’s Test:1838,181 p:0,000

4.4.4.5.Intikam Olcegine Iliskin GegerlilikAnalizi

Tablo 4.29’da intikam Olgegine ait Faktor Analizi sonuglart bulunmaktadir.
Tablodan hareketle 6lgek maddeleri toplam varyansin %88,639’unu agiklayan tek bir
faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir dlgek maddesinin 6lgekten
cikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve Barlett testleri ile
Ol¢iilmektedir. Asagida ki tabloda goriildiigii tizere KMO>0,5 ve Barlett p<0,05 olmasi

ile verilerin bu analize uygun oldugu géziikmektedir.

Tablo 4. 29. intikam Olgegi Degiskenleri icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kiimiilatif | Yikii
1.IN1 3,546 88,639 88,639 | 3,546 88,639 88,639 0,915
2.IN2 ,230 5,740 94,379 0,942
3.IN3 ,153 3,814 98,193 0,965
4.IN4 ,072 1,807 100,00 0,943
KMO: 0,846 Bartlett’s Test:1841,988 p: 0,000

4.4.4.6. Elektronik Negatif Agizdan Agiza PazarlamaOlcegine fliskin
GegerlilikAnalizi
Tablo 4.30’daelektronik negatif agizdan agiza pazarlama Olcegine ait Faktor

Analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6l¢ek maddeleri toplam varyansin
%81,545’ini agiklayan tek bir faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir

6l¢ek maddesinin dlgekten cikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO
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ve Barlett testleri ile 6l¢iilmektedir. Asagida ki tabloda goriildiigi tizere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu géziikkmektedir.

Tablo 4. 30. Elektronik Negatif Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Degiskenleri icin
Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami | Faktor

Toplam | %Varyans | %Kiimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kimiilatif | Yiiki
1.ENAAPL | 2.446 81.545 81.545 | 2.446 81.545 81.545 0,899
2.ENAAP2 .330 10.995 92.541 0,923
3.ENAAP3 224 7.459 100.00 0,886
KMO: 0,736 Bartlett’s Test:669,516 p: 0,000

4.4.4.7. Marka Degistirme Niyeti Olcegine iliskin GecerlilikAnalizi

Tablo 4.31°de elektronik negatif agizdan agiza pazarlama Ol¢egine ait Faktor
Analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6lcek maddeleri toplam varyansin
%73,107’sini agiklayan tek bir faktor altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir
6l¢ek maddesinin dlgekten cikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO
ve Barlett testleri ile 6l¢iilmektedir. Asagidaki tabloda goriildiigii izere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu géziikkmektedir.

Tablo 4. 31. Marka Degistirme Niyeti Olcegi Degiskenleri i¢cin Toplam Aciklanan

Varyans
Bilesen Baslangi¢ Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami Faktor
Toplam | %Varya | %Kimiilatif | Toplam>1 | %Varyans | %Kimiilatif | Yikii
ns
1.MDN 1 2.193 | 73.107 73.107 | 2.193 73.107 73.107 0,836
2.MDN 2 448 | 14.932 88.039 0,856
3.MDN 3 359 | 11.961 100.000 0,873
KMO: 0,712 Bartlett’s Test:407,827 p: 0,000

4.4.4.8. Genel Marka Degeri Olcegine Iliskin GegerlilikAnalizi
Tablo 4.32’de genel marka degeri Olgegine ait Faktéor Analizi sonuglari
bulunmaktadir. Tablodan hareketle 6lgek maddeleri toplam varyansin %82,884{inii

aciklayan tek bir faktdr altinda bulunmaktadir. Bu sebeple herhangi bir o6lgek

96



maddesinin Slgekten g¢ikarilmasi gerekmektedir. Faktor analizine uygunluk KMO ve

Barlett testleri ile olgiilmektedir. Asagida ki tabloda goriildiigi iizere KMO>0,5 ve

Barlett p<0,05 olmasi ile verilerin bu analize uygun oldugu goziikmektedir.

Tablo 4. 32. Genel Marka Degeri Degiskenleri Icin Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen Baslangig Ozdegeri Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplamu Faktor

Toplam | %Varyans %Kumilatif | Toplam>1 %Varyans Y%Kimilatif | Yikii
1. GMD1 3,315 82,884 82, 884 3,315 82,884 82,884 0,909
2.GMD2 | 414 10,355 93,239 0,939
3.GMD3 ,181 4,516 97,755 0,912
4.GMD4 ,090 2,245 100,00 0,881
KMO: 0,778 Bartlett’s Test:1486,850 p:0,000

4.4.5.Yapisal Esitlik Analizi Sonug¢lar:

Yapisal esitlik analizi, gozlenen ile gozlenmeyen degiskenler arasindaki
nedensel ve kolerasyonel iliskilere bagli hipotezlerin bulundugu modellerin testi igin
kullanilan genel bir istatistik yontemdir (Hoyle, 1995: 1). Yapisal esitlik analizi temelde
faktor analizi ile regresyon analizinin Dbirlesiminden olusmaktadir (Hox and
Bechger,1998:356).Yapisal esitlik analizi regresyon ile karsilastirildiginda, birden fazla
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki tiim iligkilerin modellenmesini ve bir
arastirma sorununu sistemli, kapsamli ve tek bir siirecte ele alan bir teknik olarak gbéze
carpmaktadir(Anderson and Gerbing, 1988: 413).Bu analiz ile olusturulan modelin

verilere ne kadar uygun oldugunu uyum iyiligi Olciileri araciligiyla belirlemektedir

(Hooper vd., 2008: 53).
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Tablo 4. 33. YEM’in Degerlerindirimesinde Kullanilan Uyum Tyiligi Olciileri

Uyumiyiligi Olgiisii Kisaltmalar | ideal Uyum Degerleri | Kabul Edilebilir Uyum
Ki kare x2 P>0,05
Ki kare/ Serbestlik Derecesi x2/df ¥x2/df <2 x2/df <5
Uyum iyiligi indeksi GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
Diizeltilmis iyilik uyum indeksi AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90
Yaklasik Hatalarin Ortalama RMSEA 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
Karakokii
Karsilastirmali Uyum Indeksi CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
Normlandirtilmis Uyum Iyligi Indeksi NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95
Artirmali Uyum Indeksi IFI >0,95 >0,90

Kaynak: Schermelleh-Engel and Mossbrugger, 2003:316.

Yapisal esitlik analizinde belirlenen modelin toplanan veriye uyumunu 6lgmek
icin uyum 1iyiligi indekleri kullanilmaktadir. Uyum iyiligi indeksleri var olan modelin
kabullenilmesi veya reddedilmesi kararinin alindigt asamadir. Her uyum 1iyiligi
indeksinin belirli limit noktalar1 bulunmaktadir. Cok fazla uyum iyiligi indeksi
bulunmakta ancak bunlarin arasindan 5-6 adeti kullanilmaktadir (Garson, 2004:3).
Yapisal esitlik analizinde en fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri dikkate alinarak bu

calismada elde edilen uyum iyiligi indekleri asagida ki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4. 34. Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Ol¢iilerinin Sonuclar

Uyum Olgiisii Faktoriin Uyum Degeri

12 958,367
¥2/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 gore 42 degeri yiiksek (=958,367, p=0,000).
Bu degerin yiliksek cikmasi serbestlik derecesinin yiiksek olmasi ile iliskilidir. Bu

degerin serbestlik derecesinden arindirilmis hali olan y2/df degeri 2,026 olarak ¢ikmig
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olup bu deger 5’den kiigiiktiir. Buradan hareketle bulunan degerlerin kullanilan

arastirma modelininin gegerliligini gostermekte oldugu anlagilmaktadir.

Yukarida bulunan tabloda ki uyum iyiligi indeksleri incelendiginde ¢aligmada
bulunan modelin kabul edilebilir bir derecede uyum sagladig1 goziikkmektedir. Asagida
bulunan sekil 4.2’de marka nefreti motivasyonlarinin ve davraniglarinin belirlenmesine

yonelik yapisal esitlik modeli AMOS programi ¢iktis1 yer almaktadir.
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Sekil 4. 2. Arastirmamin Modifikasyonlardan Sonra Yapisal Model AMOS Ciktisi
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Sekil 4.2°de yer alan yapisal modelde goriilecegi lizere her bir gizli degisken
gozlenen degisen tarafindan yiikksek bir derecede temsil edilmektedir. Asagida ki

tabloda yapisal esitlik analizi sonuglarindan elde edilen bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4. 35. Arastirma Modelinin Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Hipotezler | Degiskenler Estimate | S.E. | C.R. P Sonuclar
H1l 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->IN ,809 ,089 |9,074 .001 | KABUL
HS MN->ENAAP 974 ,083 | 11,804 |.001 KABUL
H6 MN->MDN ,686 ,071 | 9,700 .001 | KABUL
H7 MN->GMD -,130 ,066 |-1978 |.048 | KABUL

Tablo 4.35’den hareketle H1,H2,H3,H4,H5,H6 ve H7 hipotezlerinin anlamli
oldugu goziikmektedir. Bu sonuglara gore; deneyimsel kaginmanin marka nefretini ¢ok
diisiik seviyede ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtir (r=0,171; p<0,05).
Kimlik kaginmasinin marka nefretini orta diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagtlmistir (r=0,416; p<0.05). Ahlaki kaginmanin marka nefretini diisiik diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (r=0,320; p<0,05). Marka nefretinin
tilketici intikami {izerinde yiliksek ve olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasilmistir
(r=0,809; p<0,05). Marka nefretinin elektronik negatif agizdan agiza pazarlama
tizerinde ¢ok yiiksek ve olumlu yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (r=0, 974;
p<0,05). Marka nefretinin marka degistirme niyeti tizerinde yiiksek ve olumlu yonde bir
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (=0,686; p<0.05). Marka nefretinin genel marka

degeri lizerinde ¢ok diisiik ve olumsuz yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir
(r=-0,130; p<0.05).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Marka nefreti motivasyonlarinin ve davraniglarinin belirlenmesine yo6nelik
yapilan bu ¢alismada, 394 tiiketici ile yliz yiize goriisme yontemi ile bir anket ¢caligmasi
gerceklestirilmistir. Anket ¢alismasinin ilk kisminda tiiketicilere belirleyici soru olan
‘herhangi bir markadan nefret ediyor musunuz?’ sorusu sorularak hayir cevabi1 veren
tiikketicilerin anketleri sonlandirilmistir. Bu sebeple dagitilan 425 anketten 394°ii analize
dahil edilebilmistir.

Aragtirmada yer alan toplam yedi hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezler test
edilmeden Once, arastirmada kullanilan dlgeklere ait giivenirlilik ve gegerlilik analizleri
yapilmistir. Giivenirlilik analizi sonuglarina goére Marka nefretine ait iki degisken
(MN2-MN3) 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Gilivenirlilik analizi sonrasinda 6lgeklerin gegerliligi
icin faktor analizinden yararlanilmistir. Arastirmada yer alan deneyimsel kaginma,
kimlik kacinmasi, ahlaki kaginma, marka nefreti, marka intikami, elektronik negatif
agizdan agiza pazarlama, marka degistirme niyeti ve genel marka degeri degiskenlerine
ait her bir degiskenin toplam agiklanan varyansi ve degiskenlere ait faktor yiikleri
degerlendirilmistir. Buradan hareketle arastirmada kullanilan Slgeklerin gilivenilir ve
gecerli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmaya katilan tiliketicilerin demografik 6zelliklerine bakildiginda;
katilimeilarin 169’unun kadin ve 225’inin erkek oldugu goziikmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin yas gruplari incelendiginde, katilimcilarin gogunlugunu (%45,2) ile
18-28 yas arasi genglerden olustugu, bunu (%26,1) ile 29-39 yas arasi, (%14,2) ile 40-
50 yas arast grubu takip etmekte oldugu gozlemlenmistir. Bu arastirmaya katilan
tiikketicilerin ¢ogunlugunun genclerden olustugu sdylenebilmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin %45,4 linlin evli, %54,6’sinin bekar oldugu ve bekar sayisinin evli
tiketicilerden fazla oldugu goziikmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
cogunlugununun (%29,2) ile lisans mezunu oldugu bunu (%26,4) ile lisansiistii
mezunlarinin  takip  ettigi  goziikmektedir. Arastirmaya katilan  tiiketicilerin
cogunlugunun (%30,7) ile 1500 TL ve alt1 gelir durumuna sahip oldugu ve bunu (%
27,9)ile 1501-3000 TL arast gelir durumuna sahip olan tiiketicilerin takip ettigi
gozilkmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  ¢ogunlugunun (%25,1) ile
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Ogrencilerden olustugu goziikkmektedir. Tim bu sonuclardan hareketle g¢alismanin
birbirinden farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicileri kapsadigi goziikkmektedir.

Bu tez c¢alismasinin amaci kaginma tiirlerinin (deneyimsel kaginma, kimlik
kaginmas1 ve ahlaki kaginmasi) marka nefretine olan etkilerini tespit etmektir. Bunun
yaninda bu c¢alisma marka nefretinin; marka intikami, elektronik negatif agizdan agiza
pazarlama, marka degistirme niyeti ve genel marka degeri lizerinde ki etkilerini
arastirmak icin  gerceklestirilmistir. Pazarlama literatliriinde olumlu tiiketici
davraniglariyla ilgili ¢ok sayida calisma bulunmasina ragmen olumsuz tiiketici
davraniglariyla ilgili az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Olumsuz tiiketici
davraniglarindan biri olan marka nefreti ile ilgili ¢caligsmalar baslangi¢ asamasinda olup
bu konu ile ilgili daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Bunun sebebi
tilketicilerin bir markaya sahip olurken o markaya karsi bir duygu gelistirmesinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin bunun yaninda bir markaya sahip olduktan sonra da o
markaya kars1 cesitli duygular hissedebildigi c¢esitli arastirmalarla desteklenmistir.Bu
baglamda {ilkemizde bu konu ile ilgili az sayida ¢alisma bulunmasi bu ¢alismanin
6zglinliigiinii ortaya koymaktadir.

Arastirma modeli kapsaminda belirlenen etkileri 6l¢iimlemek amaciyla yapisal
esitlik analizinden yararlanilmistir. Elde edilen analiz sonuglarina goére deneyimsel
kacinmanin marka nefreti tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve H1 hipotezi
kabul edilmistir. Elde dilen bu bulguSalvatori (2007), Bernhard (2015), Cioppi vd.,
(2018),Khan (2018),Makkizade vd., (2018) ve Zarantonello vd., (2018)’in
caligmalariyla Ortiismektedir. Bu sebeple bir markaya karsi deneyimsel kaginma
yasayan tiiketicinin o markaya kars1 nefret gelistirebilecegi sonucu ¢ikarilmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bilgilere gore kimlik kacinmasinin marka nefreti
tizerinde olumlu etkisi oldugu tepit edilmis ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu bulguyu
destekler nitelikte Delzen (2014), Hegner vd., (2017), Sampedro (2017), Brandao ve
Rodrigues (2018), Rodrigues vd., (2018) ve Dalvand vd., (2019) kimlik kaginmasinin
marka nefreti tizerinde olumlu etkiler belirlemislerdir. Bu sebeple bir markaya karsi
kimliksel kaginma yasayan tiiketicinin o markaya kars1 marka nefreti gelistirebilecegi
ifade edilebilmektedir.

Arastirmadan bir diger sonucuna gore ahlaki kacinmanin marka nefreti lizerinde
olumlu etkisi oldugu tepit edilmis ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu bulgu
Koenderink (2014), Platania vd., (2017), Wu vd., (2018), Lu (2018) ve Balik¢ioglu ve
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Kiyak (2019)’1in c¢alismalariyla paralellik gosterirken, Brandao ve Rodrigues (2018),
Makkizade vd., (2018) ve Rodrigues vd., (2018)’nin bulgulariyla g¢elismektedir. Bu
sebeple bir markaya karsi ahlaki kaginma yasayan tiiketicinin o markaya karsi nefret
gelistirebilecegi gibi o markadan nefret etmeyebilecegi sonucu da ortaya ¢ikmustir.

Arastirmadan elde edilen bilgilere gore marka nefretinin marka intikami
tizerinde olumlu etkisi oldugu tepit edilmis ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Buradan
elde edilen bu bulgu literatiirde; Fahmi ve Zaki (2018),Shoja ve Sadeghvaziri (2018) ve
Fetscherin (2019)’in ¢alismalariyla Ortiismekte oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sebeple bir markadan nefret eden tiiketicinin o markadan intikam alma istegi
yasayabilecegi ortaya ¢ikmistir.

Aragtirma sonucunda marka nefretinin elektronik negatif agizdan agiza
pazarlama tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve HS hipotezi kabul edilmistir.
Bu sonug;Preijers (2016), Zarantonello vd., (2016),Gharbi ve Smaoui (2017), Zhang
(2017), Garg vd., (2018) ve Hayta vd., (2018)’nin bulgulariyla ortiismektedir. Bu
sebeple bir markadan nefret eden tiiketicinin o marka ile ilgili olumsuz agizdan agiza
pazarlama davranis1 gergeklestirebilecegi ifade edilebilmektedir.

Marka nefretinin etkilerine yonelik analiz bulgularina gdéremarka nefretinin
marka degistirme niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmis ve H6 hipotezi
kabul edilmistir. Buradan elde edilen bu bulgununChisoa ve Anastasier (2017) ve Ozer
(2018)’ in caligmalariyla paralelik gosterdigi, ancak Fetscherin (2019)’un ¢alismasiyla
ortismedigi ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple bir markadan nefret eden tiiketicinin marka
degistirme niyetini etkiledigi ayn1 zamanda marka degistirme niyetine bir etkisi
olmadigi durumlarin da olabilecegi sonucuna ulagilmstir.

Arastirmadan elde edilen bilgilere gére marka nefretinin marka degeri lizerinde
olumsuz etkisi oldugu tespit edilmis ve H7 hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu
bulgu; Abid ve Khattak (2017) ve Moreira (2017)’nin ¢alismalariyla benzerlik
gosterirkenSampedro (2017)’nin ¢aligmasiyla ¢elismektedir. Bu sebeple bir markadan
nefret eden tiiketicinin zihninde marka degerinin olumsuz yonde etkilenebilecegi ancak
tiikketicinin zihninde marka degerine etki etmedigi durumlarinda oldugu sonucu ortaya
¢ikmustir.

Tiim bu sonuglar dogrultusunda tiiketicinin bir marka ile ilgili yasadig1 olumsuz
deneyimin, tiiketicinin kendi kisiligi ile markanin kisiliginin értiismemesinin, markanin

etik ve ahlaki kurallara uygun davranmamasinin tiiketicinin o markadan nefret etmesine
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yol actig1 sonuglar1 ortaya ¢ikmistir. Markaya karsi nefret duygusu gelisen tiiketicinin
de o markaya kendi yasadigi kotii deneyimi yasatmak adina markadan intikam alma
istegi yasadig1 ortaya ¢cikmustir. Bir markadan nefret eden tiiketicinin, markaya duydugu
nefreti diger tiiketicilerle paylasmak isteyecegi gozilkmekte olup bunun icin
tiiketicilerin online ortamu tercih ettigi goziikmektedir. Tiiketicinin bir daha o marka ile
etkilesime ge¢memek adina baska bir markaya gegme iste§i duyacagi sonucuna
ulagilmistir. Son olarak markanin sahip oldugu degerin tiiketici géziinde olumsuz yonde
etkilenecegi sonuglarina ulasilmistir.

Bu aragtirmada herhangi bir marka kisitlanmasi yapilmadigi icin herhangi bir
markadan nefret yerine tiiketicinin kendi nefret ettigi marka ele alinmistir. Bu sebeple
gelecekte belirli bir marka iizerinden ¢alisma incelenebilir.

Bu arastirmada ayni yas grubuna sahip tiiketiciler ele alinmadig1 i¢in arastirma
genele hitap etmektedir. Ancak bazi c¢alismalarda farkli yas gruplarina sahip
tiketicilerin  farkli diisiinceler tasiyabilecegi durumlarinin séz konusu oldugu
goziikmektedir. Bu sebeple gelecekte belli yas grubuna uygun sekilde de bu ¢alisma
incelenebilir.

Bu arastirma Istanbul’da ki tiiketicilerden toplanan verilerle yapilmistir. Bu
sebeple gelecekte bu ¢alisma farkli illerde de incelenebilir.

Bunlarin yaninda ¢alismada kullanilan degiskenlere eklenebilecek degiskenler

arastirilip daha sonra eklenen degiskenlerle arastirma modeli genisletilebilir.
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EK 1. Anket Formu

Saygideger Katilimci; Bu g¢alisma, Marka Nefreti Motivasyonlarinin ve Davranislarimin Belirlenmesi amaciyla
yapumaktadr. Arastirma, tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup elde edilenbulgularin gegerliligi, sorulara
vereceginiz cevaplarin gergek durumu yansumasiyla miimkiin olacaktir. Anketi cevaplamaniz yaklasik 5 dakikanizi

alacaktir. Anketi cevaplayarak ¢alismaya sagladiginiz katkilardan étiirii tesekkiir ederiz.

Herhangi bir markadan nefret ediyor musunuz?() Evet() Hayir

Cevabiniz hayir ise ankete son verebilirsiniz.

1- Cinsiyetiniz?
() Kadm
() Erkek
2- Medeni durumunuz?
() Evli

() Bekar
3- Yasiniz?
( )17 vealtn
()18-28
()29-39
( )40-50
()51-61
() 62 ve uzeri

4- Aylik net geliriniz?
() 1500 TL ve alt1
() 1501 TL — 3000 TL
( )3001 TL —4500 TL
( )4501 TL - 6000 TL
( )6001 TL — 7500 TL
() 7501 TLve tizeri
5- Mesleginiz?
() Serbest Meslek
() Esnaf
() Memur
() Sozlesmeli Personel
() lsci
() Emekli
() Ev Hanim
() Akademisyen
( ) Ogrenci
()Diger ....oeviiiiiiiiiin
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6- Ogrenim durumunuz?( En son mezun okul)
( ) Tlkdgretim
() Ortadgretim
( ) On Lisans
() Lisans
() Lisanstistii
Asagida yer alan ifadelerin her birini yukarida belirttiginiz markaya gore cevaplayimz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum 5.Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde degerlediriniz.(Kesinlikle Katilmiyorum
» 1)(KatilmiyorumW® 2)(Katilip Katilmama Oranim Egit W 3)(Katiliyorum W 4)(Kesinlikle Katilyyorum » 5)

1. Bu markanin iiriinlerinin performansi zayiftir 1123145
2.Bu markanin iiriinleri kullanigsizdir. 1123|415
3.Bu markayr begenmedim ¢iinkii bu markadan memnun kalmayacagmmi | 1|2 3 | 4 | 5

diistinliyorum.

4. Bu markaya olan nefretim bu liriiniin sahip oldugu kotii performansla iliskilidir.

5. Bu markanin fiiriinleri kim oldugumu yansitmiyor.

6. Bu markanin tiriinleri kisiligime uymuyor.

7. Bu marka ile goriilmek istemiyorum.

8. Bu marka asla olmak istemedigim kisiyi yansitiyor.

9. Bence bu marka sorumsuz davraniyor.

10.Bence bu marka etik dis1 davraniyor.

11. Bence, bu marka ahlaki standartlari ihlal ediyor.

12. Bu marka degerlerime ve inanglarima uymuyor.

13. Bu markayla herhangi bir sey yapmak istemiyorum.

14. Bu markaya kars1 nefretimi kontrol edemiyorum.

15. Bu markaya zarar verecek bir sey yapmak istiyorum

16. Bu marka hakkinda siddet i¢eren diisiincelerim var.

17. Bu marka kotudiir.

18. Bu markadan nefret ediyorum.

19. Bu markay1 sevmiyorum

20. Bu markadan tiksiniyorum

21. Bu markaya ve sirketine tahammiil edemiyorum.

22. Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim.

23. Bu markadan nasil intikam alacagimi takint1 haline getirdim

24. Bu markaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri haline geldi

25. Bu markaya zarar vermek igin neler yapabilecegimi diisiinmek beni biiyiiliiyordy

26. Sosyal medyada bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparim.

27. Online etkilesimde oldugum insanlar1 bu markay1 satin almaktan vazgegiririm.

28. Birisi online tavsiyemi istediginde bu marka aleyhinde tavsiyede bulunabilirim.

29. Gelecekte bu markayi satin almayacagim.

30. Gelecekte muhtemelen bu markay1 satin almayacagim.

31. Gelecekte kesinlikle bu markay1 tekrar satin almayacagim.

32.Bu markay1 diger markalara gore daha ilgi ¢ekici buluyorum.

33.Bu markay1 kullanmaktan gurur duyuyorum.

34.Bu markaya karst olumlu hislerim var.

35.Baska bir marka bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, bu markayi tercih

ederim.

L R G R R R R R R R

NINININININININININININININININININININININININININININININININ
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EK 2. Etik Kurul Onay1

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

TARIH
YER
KATILIMCILAR

(Proje Onay Formu)

1%, 0%. DI 9-0‘9/3 ,,sodpn

: GUMUSHANE UNIVERSITESI
: Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Baskan)

Prof.Dr. BAHRI BAYRAM (Uye)
Prof.Dr. HUSEYIN DEMIR (Cye)
Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr. EKREM CENGIZ (Uye)
Prof.Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Prof.Dr. FERKAN SIPAHI (Uye)

BiLl

iMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi:

Marka Nefreti Motivasyonlarinin ve Davranislarinin Belirlenmesi

Projenin Niteligi:

Yuksek Lisans Tez Calismasi

Proje
Arastirmacilari:

Reyhan GUNAYDIN

Dr.Ogr.Uyesi Emel YILDIZ

Proje
Yiiriitliclisliniin
Haberlesme
Bilgileri:

05533858450/ reyhangunaydin@outlook.com
05327855170/ emel.yildiz@yahoo.com

Arastirmanin
Amaci:

Marka nefreti, bir markaya karsi gelistirilen olumsuz duygular i¢ermektedir.
Tiiketicilerin bir markadan nefret etmesinde pek ok faktor etken olmaktadir.
Tiiketicilerde nefret duygusunun olusmasi neticesinde farkli davranis tiirleriyle
sonuglanabilmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin amac: tiiketicilerin markadan
nefret etmesine etki eden faktorlerin belirlenmesi ve marka nefreti duygusu sonucu
olusabilecek davraniglarin belirlenmesidir.

1)

//;Q}\%L
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Arastirmanin
Gerekgesi:

Bir markaya kars1 olusan nefreti olusturan etmenleri belirlemektedir. Buna
ek olarak markay: kullanan tiiketicilerin marka nefreti sonucunda, hangi
davramglarda bulundugunu 6lgmektir.

Arastirmanin

Bu tez ¢aligmasinda online anket formu hazirlanarak tiiketicilerden elde edilen

psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
aciklayan etik ile
ilgili 6zet:

Yontemi: veriler ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilarak arastirma sonuglar
degerlendirilecektir.

Kullanilacak

biyolojik,

11
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Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 6gretim iyelerinden Dr. Ogr. Uyesi Emel YILDIZ'in Isletme
Bolimii Tezli Yiksek Lisans ogrencisi Reyhan GUNAYDIN'In ‘Marka Nefreti Motivasyonlarinin ve
Davraniglarinin Belirlenmesi ‘adli projesi degerlendirilmigtir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. s
Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir.

Proje etik agisinda uygun bulunmamistir.

Prof. Dr. Hiiseyin DEMIR

Etik KurulUyesi
Prof. Dr. Saime SAHINOZ Bog-Dr. Ferkan siﬂx}éi
Etik KurulUyesi Etik KurulUyesi

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkani
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