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OZET

DiJITAL CAGDA MARKA NEFRETI VE SONUCLARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Ozlem CILDIRIM
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz, 2020

Damisman: Dr. Ogretim Uyesi Feyza AGLARGOZ

Duygular sadece kisilere yonelik bir kavram olarak degerlendirilmemektedir. Pazarlama
literatiiriinde tiiketicilerin markalara karsi olan duygulart olumlu ve olumsuz duygular
olarak gruplandirilmasina ragmen literatiirde daha fazla karsilagilan olumlu duygulardir.
Fakat olumsuz duygularinda pazarlama alninda énemli bir yere sahip oldugunun fark
edilmesiyle bu alanda da galismalar yapilmaya baglanmistir. Olumsuz duygular arasinda
en yogun duygu olarak nitelendirilen marka nefreti duygusudur. Bu ¢alismanin amaci
marka nefreti duygusunu ve bu duyguya sahip kisilerin sergilemis olduklar1 davranislari
belirli bir ¢ergevede sunmaktir. Ozellikle de dijital gag ile birlikte pasif konumdan aktif
konuma gegen tiiketicilerin bu olumsuz duygu sonucu sergilemis oldugu davraniglar da
ele alan bu cercevede arastirmanin verileri 326 tiiketiciden online anket yontemi ile
toplanmistir. Toplanan veriler faktor analizi ve diger analiz teknikleri kullanilarak test
edilmistir. Cikan analiz sonuglarina gore tiiketiciler, markadan kaginma ve olumsuz
agizdan agiza iletisim ("WOM) davramsima daha fazla yonelmislerdir. Ozellikle erkek
katilimcilar marka nefretine ve bu nefret sonucu bazi1 davraniglar sergilemeye daha fazla
yogunluk gostermislerdir. Ayrica yapilan analizler sonucunda tiiketiciler marka nefreti
duygusuna sahip olmasalar bile gerekli gordiikleri durumlarda marka nefreti sonuglarina

yonelebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Olumsuz Duygular, Marka Nefreti, Marka Nefretinin

Sonuglari



ABSTRACT

A RESEARCH ON BRAND HATE AND ITS RESULTS IN DIGITAL ERA
Ozlem CILDIRIM
Department of Business Administration
Marketing
Anadolu University Institute of Social Sciences, July, 2020

Advisor: Dr. Ogretim Uyesi Feyza AGLARGOZ

Emotions are not only considered as a concept for individuals. In the marketing
literature, although the emotions of consumers towards brands are grouped as positive
and negative emotions, they are more positive emotions encountered in the literature.
However, with the realization that negative emotions have an important place in
marketing, studies have been started in this area. Among the negative emotions, it is the
brand hate feeling which is described as the most intense emotion. The aim of this study
Is to present the brand hate feeling and the behaviors of people with this feeling within a
certain frame. The data of the research were collected from 326 consumers via online
survey method, especially considering the behaviors exhibited by the passive from the
passive position to the active state, as well as the behaviors exhibited by this negative
emotion. The collected data were tested using factor analysis and other analysis
techniques. According to the results of the analysis, consumers are more inclined to
avoid brand and negative word-of-mouth communication ("WOM) behavior. Especially
male participants have shown more intensity to brand hate and to display some
behaviors as a result of this hate. Also, as a result of the analysis, even if consumers do

not have the feeling of brand hate, they can turn to the results of brand hate.

Key Words: Brand, Negative Emotions, Brand Hate, Consequences of Brand Hate



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMES
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ve bu kaynuklara kaynakgada yer verdiimi: bu gahismanm Anadolu [ niversitesi tarafindan
kullamlon “bilimsel intihal tespit programu”yla tarandigne ve  highir gekilde “intihal
ipermedigini” bevan ederim, Herhungi bir zamanda, galismamln ilgili vaptigim bu beyana aykin
hir durumun saptanmasi durumunda, ortaya qikacak t0m ahlaki ve hukuki sonuglan kabul

ettifiimi bildiririm,
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1. GIRIS
Bu boliimde arastirma problemi, aragtirmanin amacit ve Onemi

acgiklanmaktadir. Ardindan tezin sinirliliklarr sunulmaktadir.

1.1. Problem

Marka nefreti ve marka nefretinin sonuglart konusunda pazarlama
literatiiriinde bircok arastirma bulunmaktadir. Literatiir, tiiketicilerin belirli
iriinlere, iirlin kategorilerine veya markalara yonelik olumsuz duygularini uzun
siiredir tanimlamaktadir; ancak son yillarda bu tepkilerin nedenlerini ve
tipolojisini incelemeyi ihmal etmistir, ¢linkii bu bilgilerin pratik sonuglari, yani
tilkketicilerin bu olumsuz duygular sonucunda markaya gostermis olduklar
davraniglar1 isletmeler igin g¢ekici degildir. Bu tir geleneksel pazarlama
arastirmalarindan sapma, 6zellikle tiiketicilerin iiriin ve markalar1 reddetmesine
odaklanarak, yalnizca son yillarda ortaya c¢ikan tiikketim karsiti calismalara
yansimistir (Zavestoski, 2002). Fakat giin gectikce daha ¢ok kendini hissettiren
marka nefreti ve bu nefretten kaynakl: tiiketicinin gostermis oldugu davraniglar bu
alandaki arastirmalar1 genisletmekte ve dikkat ¢ceken bir konu haline gelmektedir.

Her ne kadar genislemekte olan bir konu olsa da mevcut pazarlama
literatiirinde hala olumlu marka iligkilerine kiyasla nadiren olumsuz marka
iliskileri tartigilmaktadir. Bu ¢alismanin marka nefreti ve sonuglarina odaklanarak
literatiirde arka planda kalan olumsuz marka iliskilerine iliskin birikime katkida

bulunmas1 beklenmektedir.

1.2. Amacg

Pazarlama alan yazininda tiiketicilerin markalarla olan iliskisi, bir markaya
kars1 duyulan sevgi gibi olumlu (Khan ve Lee, 2014) ve bir markaya karsi
duyulan sevmeme veya nefret gibi olumsuz duygularla (Fetscherin ve Heinrich,
2015) iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler bir markaya karst1 duydugu bu iki
olumsuz duygu sonucunda o markaya karst bazi tutum ve davraniglar
sergilemektedir. Ornegin, tiiketiciler, davramssal olarak ya markaya yaklasarak
ondan intikam almaya ¢alisma veya aktif olarak olumsuz agizdan agiza iletisime
yonelerek markadan kaginma gibi davranislarda bulunabilmektedirler (Hegner ve

digerleri, 2017). Her duygu, durumlarin spesifik degerlendirmeleri ile karakterize



edilir. Bu duygular daha sonra tiiketicilerin duruma nasil cevap verecegini etkiler
(Funches, 2011).

Aragtirmacilar marka sadakati (Bloemer ve Kasper, 1995), gibi kavramlari
gdz Oniinde bulundurarak tliketicilerin markalara yonelik olumlu duygularini
marka agki (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra ve digerleri, 2012), marka rezonansi
(Keller, 2009), marka romantizmi (Patwardhan ve Balasubramanian, 2011) ve
marka tutkusu (Albert ve digerleri, 2013) gibi kavramlari incelemek i¢in 6nemli
teorik ve ampirik ¢abalar harcamiglardir. Fakat herhangi bir markaya karsi
tiikketicilerin sahip olabilecegi sadece olumlu duygular degil olumsuz duygular da
bulunmaktadir. Arastirmacilar markaya karsi duyulan olumsuz duygulardan 6tke
(Funches, 2011) ve nefret (Sternberg ve Sternberg, 2008; Zarantonello ve
digerleri, 2016) gibi duygulari1 da ele almislardir. Fakat bu alanda literatiir marka
askina veya marka sevgisine kiyasla hala az sayida ¢aligmalara sahiptir.

Tim bunlar goz Oniine alinarak bu tezin amaci iki yonlii olarak
belirlenmigtir. Birincisi markaya karst duyulan olumsuz duygular1 ve 6zellikle de
nispeten yeni olan marka nefreti kavramini arastirmak, incelemek ve agiklamaktir.
Ikincisi katilimcilarin markaya karsi duydugu sevmeme veya nefret boyutunu
Olcerek tiiketicilerin bu olumsuz duygularini ifade etmek i¢in basvurduklari
davraniglarin neler oldugunu agiklamaktir. Bu kapsamda:

o Nefret seviyelerini

e Markaya karst duyulan olumsuz duygular (igrenme, tiksinme, ofke,
sevmeme ve marka nefreti)

e Marka nefretinin boyutlarini

e Marka nefretinin onciillerini

e Marka nefretinin sonuglarini agiklamak amag¢lanmaktadir.

1.3. Onem

Markaya karsi olumsuz duygular ve sonuclari iizerine yapilan cogu
arastirma, iirlin ve hizmet basarisizliklarini (Richins, 1983) ve tiiketim boykotlar1
ve protestolart (Yiiksel ve Mryteza,2009) tizerinde yogunlasmaktadir. Daha yakin
bir zamanda, literatiir, liriinden kag¢inma gibi kavramlar1 kullanarak iiriin ve
hizmet basarisizliklarindan olumsuz marka iligkilerine dogru ydnelmeye

baslamistir (Hogg ve digerleri, 2009; Lee ve digerleri, 2009a; Lee ve digerleri,
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2009b; Gelbrich, 2010; Kavaliauske ve Simanaviciaté, 2015; Liao ve digerleri,
2015) Bu galigsmalara ek olarak, marka misillemesi (Huefner ve Hunt, 2000;
Grégoire ve Fisher, 2006; Johnson ve digerleri, 2011), marka Kkarsithg
(Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009), marka reddi (Sandik¢1 ve Ekici, 2009; Nenycz-
Thiel ve Romaniuk, 2011), marka bosanmasi (Sussan ve digerleri, 2012),
markadan igrenme (Alba ve Lutz, 2013), marka muhalefeti (Wolter ve digerleri,
2016) ve marka sabotaji (Kdhr ve digerleri, 2016) gibi ¢alismalar pazarlama
literatiiriine kazandirilmistir.

Bu calismalar olumsuz duygularin anlasilmasinin dnemini vurgulamakla
birlikte, literatlir, marka nefret iligkilerini kavramsallagtirmak i¢in kapsamli bir
cerceveye ihtiyac duymaktadir. Sternberg'in (2003) literatiire sunmus oldugu
nefret liggeni teorisi, ii¢ duygusal bilesenden olusan nefreti kavramsallastirarak
boyle bir ihtiyacin giderilmesinin temelini olusturmustur.

Yapilan ¢aligmalar genel olarak marka nefreti kavramini ve sonuglarini ele
alirken marka nefreti sonuclarin1 dar kapsamli sekilde ele almaktadir. Ayrica,
dijital c¢ag ile birlikte karsimiza ¢ikan siber zorbalik kavramini marka ile
iliskilendirerek ele alan bir caligma (Breitsohl ve digerleri, 2018) oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla goriilen bu eksikligi gidermek amaciyla marka
nefretinin sonuglaria dair daha kapsamli bir ¢alisma sunmak i¢in marka nefret
sonucu olarak siber zorbalik dahil birgok tiiketici davranisini ele almasi agisindan
bu calisma 6nem tasimaktadir.

Bu 6nem dogrultusunda bu calisma ilk olarak, marka nefreti iizerine
yapilan ve literatiire kazandirilan en son deneysel ¢alismalara (Zarantonello ve
digerleri, 2016; Hegner ve digerleri, 2017; Kiiglik, 2018; Kiiclik, 2019) ve
Sternberg'in (2003) nefret iicgen teorisine dayanarak c¢ok boyutlu bir yap1
sunmaktadir. Calismanin ikinci katkisi da, kisileraras1 nefret iligkilerinde oldugu
gibi, farkli marka nefret seviyelerini ele almasi ve agiklamasidir. Ugiinciisii, bu
calisma marka nefretinin davranissal sonuglarini arastirmakta ve ¢ok c¢esitili
tiiketici davraniglarin1 sunmaktadir. Dordiincii olarak, genelde tiikketicinin olumsuz
agizdan agiza iletisim, sikayet ve kacinma davranisi gibi geleneksel davranislarina
yonelik arastirmalar literatiirde yogunluktadir. Bu ¢alisma ise sadece geleneksel
davraniglart degil, ayn1 zamanda dijital ortamda gergeklestirilebilen davranislari

da ele alarak daha genis bir tiiketici tepkisini arastirmaktadir.



1.4. Stmirhliklar

Aragtirmanin sinirliklart asagida verilmektedir:

eKisilerin herhangi bir markaya karst olan sevmeme veya nefret
duygularin1 dile getirmekten ¢ekinmelerinden dolay1 veri toplanmasi sirasinda
zorlanilmis ve siirli sayida kisiye ulasilmstir.

¢ Online anket kullanilmasi ile daha az sayida kisi geri doniis saglamistir.

e Kolayda 6rneklem kullanilmistir.

e Siber zorbalik kavrami genel olarak yeni bir kavram olmasindan dolay1
heniiz marka kavramina yonelik ¢aligmalara uygulanmamistir. Bu kapsamda tek
bir ¢aligmaya ulasilmis bu durum siber zorbalik kavraminin marka a¢isindan

aciklanmasini ve arastirilmasini sinirlandirmistir.



2. DUYGULAR-MARKA-DIJITAL CAG

Duygular; farkli duygusal durumlarin kisiler tarafindan tecriibe
edilmesiyle belirli bir uyarilma bi¢gimi yaratan ¢ok yonlii durumlar olarak
degerlendirilmektedir (Burns ve Neisner, 2006). Duygular, kisilerin giinlik
yasantilarinin bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Baris, 2012). Duygular,
Ornegin, yeni bir bulasik deterjanin bulasiklardan zorlu yag lekesini ¢ikardigini
goren bir tiiketicinin hissettigi memnuniyet veya herhangi bir hizmet sektoriinde
alman kotii bir hizmetten Otiirii duyulan 6fke gibi belirli gostergelerden
olusmaktadirlar (Bagozzi ve digerleri, 1999). Bir bagka ifadeyle; duygular,
kisilerin olaylar1 degerlendirme esnasinda, kendi fikirlerinden dolayr yasadigi
psikolojik durumlar olarak agiklanabilmektedir (Burns ve Neisner, 2006; White,
2010). Bu psikolojik durumlar; bir olaym ya da diisiincenin kavramsal
degerlendirmesi sonucunda olusmakta ve hareketlerle, durusla, yiiz mimikleriyle
ya da benzeri fiziksel ifadelerle gozlemlenebilmektedir (Bagozzi ve digerleri,
1999). Kisacasi kisilerin sahip oldugu duygular yalnizca bir degerlendirme tepkisi
degil ayn1 zamanda davranislari da iceren kasith egilimler olarak kabul
edilmektedirler (Izard, 1992). Baska bir deyisle davranislar, kisilerin bir nesneye
(marka, iirin, olay vb.) karst duymus oldugu olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerinden etkilenmekte ve kisi olumlu bir duyguya sahip ise olumlu
davraniglar, olumsuz bir duyguya sahipse olumsuz davraniglar sergilemektedir
(Barig, 2012). Goriildigii tizere kisilerin sahip oldugu olumlu veya olumsuz
duygular davranisla sonuclandigi i¢in tiiketici davraniglarini inceleyen pazarlama
bilimi i¢inde olduk¢a Onemli bir yer bulmaktadir (Tiimer Kabaday1 ve Kocak
Alan, 2013).

Pazarlamanin merkezinde yer alan tiiketicilerin markalara kars1 sergiledigi
davraniglarin temel nedenlerinden biri de tiiketicilerin markalara karsi sahip
oldugu olumlu veya olumsuz duygulardir (Machleit ve Eroglu, 2000). Bu
duygular tiiketicinin hayatinda bircok yerde kendilerini gdstermektedirler.
Markalan karsilagtirirken, marka tercihi sirasinda, markanin sunmus oldugu {iriin
ya da hizmeti degerlendirirken vb. siireclerde duygular tiiketicilerle beraberdir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Edell ve Burke,1987; Richins, 1997). Tiiketicilerin
markaya kars1 besledigi tiim duygular; onlarin, o markanin sunmus oldugu {iriin

ya da hizmeti satin alma niyetini ve tiiketicilerin markaya karsi davraniglarini



etkilemektedir (Odabasi1 ve Barig, 2007; Solomon, 2011). Tiketiciler markayla
olumlu duygular igerisindeyse o markanin sunmus oldugu iriinii ya da hizmeti
tekrar satin alabilir ve markaya kars1 olumlu tutum sergileyebilir ya da tersi bir
durumda yani olumsuz duygulardan dolayi o iirlinii ya da hizmeti satin almamakla
beraber o markadan uzaklasabilir (Donovan ve Rossiter, 1982; Sherman ve
Smith,1987; Eroglu ve digerleri, 2003).

Baska bir deyisle, Ak¢i ve Kiling'a (2016) gore hayatin devamu,
ihtiyaclarin karsilanmasi1 ve belki de psikolojik nedenlerden dolay: tiiketiciler
markalarla i¢ igedir. Tiiketici bu siirecte beklentilerini tam olarak karsilayan
markalara karsi bir memnuniyet duyarken bu durumun tersi yasandiginda yani
tilkketicinin beklentisi karsilanmadiginda tiiketici de bir memnuniyetsizlik durumu
olugmaktadir. Bu durum ise tiiketicide o markaya karsi bazi olumsuz duygulara
sebep olmaktadir. Bu olumsuz duygularin sonucunda tiiketici bu markayi tercih
etmekten vazgecmekle kalmayip belki de ¢evresindeki insanlarla da bu olumsuz
tecriibeyi ve yasadigi memnuniyetsizligi paylasarak onlarin da potansiyel miisteri
olmasimi engelleyebilir. Pazarlama alaninda yer alan kisilerin kabul etmesi
gereken gercek sudur ki tiiketiciler sadece markalara karst duydugu olumlu
duygulart degil, gorildiigii gibi aynm1 zamanda olumsuz duygularnn da ifade
edebilirler (Dalli ve digerleri, 2007; Romani ve digerleri, 2009; 2012).

Tipki burada da anlasilacagr gibi duygular kisilerin karar almasinda ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Alinan karar dogrultusunda kisinin istenen veya
beklenilen bir sonug ile ortaya ¢ikan olumsuz bir sonucu karsilastirmaya basladigi
anda kisilerde olumsuz duygular yesermeye baslamaktadir (Lin ve Huang, 2006).
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak pazarlama ve duygusal literatiir incelendiginde
olumsuz duygularin kendine has davranig ve bunlarla iligkili davranigsal egilimleri
meydana getirdigi belirtilmektedir (Bougie ve digerleri, 2003).

Diger yandan internetin, sosyal medyanin, mobil uygulamalarin ve diger
dijital iletisim teknolojilerinin kullanilmas1 ve milyarlarca insanin giinliikk
yasaminin bir parcasi haline gelmis olmasi yadsinamaz bir gergektir (Stephen,
2016). Giiniimiizde internet ve sosyal medyanin kullaniminin artis gostermesi
bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da etkisini gostermektedir. Tipki
Akdogan ve Akyol'un (2016) belirttigi gibi gelisen internet teknolojisi, kisiler

arasindaki bilgi alig verisinin yiiz yiize gerceklesmesine alternatif olarak internet



ortaminda online bir sekilde gerceklesmesine de olanak saglamakta ve istenilen
zamanda ve istenilen yerde internete ulagsmanin miimkiin olmasi kisitli zamana
sahip olan tiiketicileri g¢evrimig¢i (online) olarak markalar hakkinda bilgi alis
verisine yoneltmektedir. Bu hiz tiiketicilerin ¢evrimigi olarak daha fazla zaman
gecirmesini saglamaktadir (Stephen, 2016). Tipki Aksoy Demirci'nin (2014) ifade
ettigi gibi dijital ortamlarda uzun zaman gecirilmesi, tiiketici davraniglarinin ve
dijital ortamlarda kullanilan araglarin degismesine ve cevremizdeki bireylerle
etkilesimin farklilasmasina yol agmaktadir. Tiiketiciler, internet sayesinde dijital
iletisim ya da sosyal ag ortamlari/platformlar1 olan sosyal medya; Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube, Web siteleri (online tiiketici forumlar1 ve bloglar)
araciligr ile markalar hakkindaki diisiince, duygu ve deneyimlerini kolay bir
sekilde diger tiiketicilerle paylasabilmekte, onlara yayabilmekte ve tiiketiciler
seslerini daha giir bicimde ¢ikartabilmektedir. Tiiketicilerin iletisim ihtiyaci ve
bilgi, diislince, duygu ve deneyimlerini yaymasi sadece kendi aralarinda degil
sirket ve marka ile de olabilmekte ve bu durum tiiketicinin aktif olmasinda,
giiclenmesinde onemli rol oynamaktadir (Akdogan ve Akyol, 2016; Odabasi,
2018). Akdogan ve Akyol'a (2016) gore internet ortaminda yapilan online tiiketici
yorumlarinin ticari bir nitelik tasitmamasi, bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir olarak algilanmasini saglamakta ve tiiketicilerin markalar arasinda tercih
yapma konusundaki kararlarinda daha etkin bir rol oynamaktadir.

Dijital cag ile birlikte tiiketicilerin kendilerini ifade etmede goriis ve
deneyimlerini diger kisilerle paylasmasi ayni zamanda etkileme giiclinii de
igerisinde barindirmaktadir. Tiiketiciler internet vasitasiyla olusturduklari sanal
topluluklar tizerinden kolektif bigimde organize olarak eylemde bulunmakta ve
seslerini duyurmakta, farkindalik ve degisim yaratmaktadirlar. Bagka bir deyisle
giinlimiizde sanal topluluklarda tiiketici oldukga aktiftir ve iiyeler birbirleriyle
oldukca yogun ve genis bicimde tiikketim faaliyetleri, marka ile ilgili duygu ve
diisiinceleri hakkinda bilgi alisverisinde bulunmaktadir (Odabasi, 2018).

Ribeiro ve digerlerine (2018) gére Arizona State Universitesi'nin 2015
Miisteri Ofke Anketine gore memnun olmayan miisterilerin
memnuniyetsizliklerini ifade etme riski biiyiiktiir. Yapilan ¢aligmanin sonucuna
gore tiim sikayetci katilimcilarin {igte ikisi ¢ok iiziildiiklerini, % 86's1 yasadiklari

olumsuz deneyimi arkadaslariyla veya diger insanlarla paylastigimi ve % 10'a



markay1 medyayla temas kurmakla tehdit ettigini agiklamistir. Ayrica, 2011-2015
yillar1 arasinda, tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlari ¢evrimigi olarak yayinlamasi
sosyal paylasim sitelerinde %19'dan %30'a ve sosyal medya sitelerinde (resim
veya videolarin gonderilebilecegi sitelerde) %]1'den %3'e yiikselerek onemli bir
artis gostermistir. Tiiketiciler, sosyal medya ortamlarinda, belirli bir web sitesinde
veya videolarda memnuniyetsiz olduklarini ve bu memnuniyetsizligin sebebinin
markadan kaynaklandigini agikca isaret etmekte ve bu duyguya sahip tiiketiciler
ilgili markaya zarar verme arzusu sergilemektedirler. Meydana gelen bir zarara
tepki olarak bu zarar verme istegi, markaya karsi duyulan olumsuz duygularin
tipik bir Ornegidir. Mesajlarin sadece diger internet kullanicilari tarafindan
goriilmedigi, ayn1 zamanda c¢ok kolay yayildigi internette bu olumsuz mesajlar
verimli bir zemin bulmaktadir. Marka hakkinda bu tiir olumsuz mesajlar veya
yorumlar sirketlerin itibarina ve marka imajina karsi ozellikle tehlikeli silahlar
olarak kabul edilebilir. Bunun iki nedeni bulunmaktadir. lk olarak, online intikam
alan tiiketiciler bu durumdan dogrudan etkilenebilir ve ilgili markaya karsi
tutumlarim degistirebilir (Ribeiro ve digerleri, 2018). Ornegin, Kiiciik (2008) ve
Krishnamurthy ve Kiigiik (2009) marka karsit1 sitelerin marka degerini olumsuz
etkiledigini belirtmektedirler. Ikincisi, aym tiiketiciler, mesaji sosyal medya
platformlar1 veya bloglar araciligiyla internete yayarak intikamin aktorleri
olabilirler (Kiigiik, 2010; Grégoire ve digerleri, 2015). Daha sonra bu olumsuz
mesajlart okuyan kisi sayisini artirarak intikamci mesajin etkinligine katkida
bulunurlar.

Ozetle, dijital cagin yiikselisi ve gelisimi tiiketicinin hayatindaki
gelismeleri de tetiklemektedir (Odabasi, 2018). Tiiketiciler markalarla ilgili
olumsuz duygu, diisiince ve deneyimlerine iliskin olarak agik ya da kapali
sekillerde tepkilerini koyabilmektedirler. Ozelikle giiniimiiz iletisim teknolojileri,
tiiketicilerin bu konudaki tepkilerini (6rnegin {iriin boykotlarina ¢agri) daha hizl

ve yaygin bir sekilde iletebilmelerine imkan saglamaktadir (Odabasi, 2019).

2.1. Marka
"Bir s0z bir soze, bir resim bin sdze, bir marka milyon s6ze bedeldir."
(Hsieh, ...). Hsieh'in bu ifadesi markanin giiniimiizde sahip oldugu 6nemi ¢ok

carpict bir sekilde gozler oniline sermektedir. Kiigiik'e (2010) gore sirketler



acisindan markalar en degerli ve etkili iletisim araglarindan biri olarak
goriilmektedir. Literatiirde ve uygulamada biiylik 6neme sahip bu kavram bu
baslik altinda ele alinmakta ve ne oldugu agiklanmaktadir.

Ozellikle giiniimiizde marka kavrami pazarlama disiplini iizerinde dnemli
bir caligma konusu olarak ele alinmasima ragmen (Moore ve Reid, 2008) bu
kavram neredeyse medeniyet kadar eskidir. Mezopotamya ve Yunan'in eski
uygarli@i, ¢ogunlukla sarap, merhem, tencere veya metallerin tekliflerini
tanimlamak veya belirtmek icin isaretler ve isimler kullanmiglardir (Sarkar ve
Singh, 2005).

Diger yandan markanin 19. yiizyilin ortalarinda biiyiik hayvan siiriilerine
sahip kisiler tarafindan uygulanmasi bu kavramin en bilinen kullanimidir. Hayvan
siiriilerinin  sahipleri tarafindan giineybati yoniinden orta bati yoniine dogru
gerceklesen  yolculuklarinda kisiler kendi hayvanlarint  diger kisilerin
hayvanlarindan ayirt edebilmek icin bir farklilik yaratmaya calismislar ve
hayvanlarim1 damgalamislardir. Bu durum ise 'marka’ kavraminin kokenini
olusturmustur. Marka (brand) kavranu eski Iskandinav dilinde 'yanmak' anlamina
gelen 'brandr' kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Brandr kelimesinin
etimolojik kokenine inildiginde ise "sicak bir {tlinlin biraktigi iz" anlami ile
karsilasilmaktadir. Bu anlam ise zaman igerisinde degisim gostererek "belirli bir
ismi ya da isareti olan mallar" anlamia dogru evrilmistir (Elliot ve Percy, 2007).
Marka, bu kadar eski bir zamandan beri var olmasina ragmen; marka odagindaki
artis 1980'lerin ortalarinda baglamistir (Maurya ve Mishra, 2012).

Amerika Pazarlama Birligi'ne (1960) gore marka; "bir satic1 veya satici
grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden ayirmak amaciyla
kullanilan bir isim, terim, tasarim, sembol veya bunlarin bir kombinasyonu"
olarak tanimlanmaktadir. Kisacas1 marka, gostergeler araciligi ile bir {iriiniin diger
rakip markalarin iirlinlerinden farklilasmasini saglayan boyuttur. Degisen diinya
ile birlikte markay: sadece isim, sembol ve isaret olarak nitelemek artik kabul
goren bir yaklasim degildir. Ciinkii glinlimiizde marka, {iretici ve tiiketici
arasindaki iletisimi saglayan kavram olarak da goriilmektedir. Buna bagl olarak
ise markanin treticiden ¢ok tiiketici i¢in anlam ifade ettigini sOylemek yanlis
olmayacaktir. Marka yalnizca tiiketicilerin yaratabildigi bir iletisim olarak

diisiiniildiiglinde bir ikon, sembol veya igaret olmaktan 6te goriilmektedir (Schultz



ve Barnes, 1999). Tipki Maurya ve Mishra'nin (2012) ifade ettigi gibi bir marka,
bir {irlinil, lirlin ailesini veya saticinin tim 6gelerini tanimlayabilen bir kavramdir.

De Chernatony ve Dall'Olmo Riley'e (1998) gore marka, degerlerden
olusan bir takimyildizin1 sunan ¢ok boyutlu bir pazarlama aracidir. Markanin bu
degerlerden olusan takimyildizi ve temsil ettigi anlam, tiiketicilerin markaya buna
gore yanit verdigi bir bilgi paketi haline gelmektedir. Kisacast marka denilen
kavram anlam demetleri olarak da goriilmektedir (Lee, 2017). Ayrica, Kiigiik
(2018) tarafindan isaret edildigi gibi maddi olmayan ve duygusal ekonomik
gostergeler olarak goriilen marka kavrami birgok tiiketicinin vermis oldugu veya
verecegi kararlarin merkezinde yer almaktadir. "Marka, tiiketici ve {iriin
arasindaki iliskinin ifadesidir (Maurya ve Mishra, 2012, s. 127)".

Marka ayni zamanda, bir liriiniin veya hizmetin cekiciligini artiran islevsel
degerinin Otesinde somut ve somut olmayan oOzellikler paketi olarak da

kavramsallastirilmistir (Farquhar, 1989; Park ve Srinivasan, 1994).

Bir marka adi, bir iirliniin treticileri arasinda ayrim yapmak icin kullanilan
etiketten daha fazlasidir; Cesitli fikirleri ve dzellikleri temsil eden karmasik bir semboldiir.
Daha da 6nemlisi, zaman i¢inde kamusal bir nesne olarak kurdugu ve kazandig: dernekler
araciligiyla tiiketicilere sadece kulaga geldigi gibi (ve eger varsa ger¢ek anlamiyla) pek ¢ok

sey soyler (Gardner ve Levy, 1955, s. 35).

Burada da goriildiigii gibi tipki Maurya ve Mishra (2012) tarafindan
belirtildigi gibi marka karmasik bir olgudur. Markalar akademik diinyada
tartisiliyor olsa da; marka uzmanlar1 arasinda marka hakkinda ortak bir anlayig
gelistirilememigtir. “Her uzman kendi marka tanimini veya tanim niianslarim
ortaya koyuyor (Kapferer, 2008, s. 9)".

Sonug olarak markalar her yerde mevcuttur; ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
spor, hatta din. Yasamimizin hemen her alanina niifuz etmeleri ve her yere
yayllma egilimi nedeniyle her gegen giin iizerinde daha fazla g¢alismalar ve
elestirilerle karsilasiyor. Bununla birlikte, Kapferer'a (2008) goére markalar
zihinsel iligkiden daha fazlasidir; 6zellikle giiclii markalarin da yogun duygulara
sahip tiiketicilerle karsilagmaktadir. Tipki Fournier'in (1998) ifade ettigi gibi
tiiketiciler kendilerini markalarla ifade etmekte ve tanitmaya ¢alismaktadir. Diger
bir deyisle, markalar tiiketicilerin hayatlarina anlam katmaktadir. Bu anlayisla
beraber marka giinden giine onemini arttirmakta ve pazarlama alaninda calisan

kisilerin marka ile ilgili calismalara daha fazla yonelmelerini saglamaktadir.
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2.2. Duygular

Duygu olarak adlandirilan kavrama ait ilk agiklamalar filozoflardan gelmis
ve insanoglu varolusundan bu yana duygu kavramu ile ilgilenmistir. Aristotle 2000
yil 6nce bu konuyla ilgili insanlarin yasadigi olaylar1 ve sahip oldugu veya
olmadig1 nesneleri kendileri i¢in iyi ya da kotii olarak degerlendirdigini ve bu
degerlendirme sonucunda ise sevme ya da sevememe duygularini gelistirdiklerini
one siirmiistiir. Ilerleyen zamanlarda ise Darwin, davranisin habercisi ve davranisa
hazirlik agisindan uyumsal islev saglayan seyin duygu ifadeleri oldugunu
vurgulamistir. Diger bir deyisle Darwin'e gore duygu davranigin habercisi ve
hazirlik safhasidir (Bilgin, 1998).

Descartes'e (2014) gore ruhun algilar1 ya da ruhun hisleri veya heyecanlari
olan duygular ruha aittir ve bu duygular zerrelerin 6zel bir uyarimi sonucunda
meydana gelir, beslenir ve giiclenirler.

Bilgin'e (1998) gore duygunun olusumu bilimsel yaklasimlar acisindan
degerlendirildiginde igsel faktorlere agirlik veren norobiyolojik ve psikanalitik
goriiglerle, 6zellikle digsal faktorleri vurgulasa da hem igsel hem de dissal faktore
Oonem veren davranis goriisi ile karsilasilmaktadir.

Izard (1977) tarafindan isaret edildigi gibi psikoanalistler duygunun
bilingalt1 i¢giidiimsel enerji ve bu enerjiye iliskin bosalim siirecleri olup, bu
enerjinin bosaliminin ¢evreden gelen tehlike sinyali ile ego tarafindan algilanarak
kontrollii bir sekilde meydana geldigini 6ne stirmektedir. Duygu olusumu biligsel
kuramlara gore ele alindiginda ise, fizyolojik uyanisin duruma iligkin bilgiye
dayanarak yorumlanmasi ile meydana geldigi savunulmaktadir (Strongman,
1987'den aktaran Bilgin, 1998). Tipk: Bilgin'in (1998) ifade ettigi gibi davranis
kuramina gore ise duygular kosullanmalar ve genellemeler sonucu olugsmaktadir.

Harlow ve Stagner'in (1933) sunmus olduklar1 duygu kurami, dogustan
geldigi kabul edilen fizyolojik diizeydeki temel duygusal durumlar ile bu duygusal
durumlarin dis ¢evre etkisi ile, sosyal kosullanmalarin sonucunda 6grenilmis ve
farkl adlar ve nitelikler kazanmis hali arasinda ayrim yapmay1 icermektedir. Buna
ek olarak, davranig kuramini savunan kisilere gore bireyde olusan olumlu veya
olumsuz duygularin olusum nedeni bireyin birtakim pekistirecleri elde etmesi

veya onlardan yoksun kalmasi olarak goriilmektedir (Bilgin, 1998).
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Bilgin'e (1998) gore duygu olusumunun yani sira kisiler duygunun ifade
edilme bi¢iminin islevselligini igeren bir yaklasim gelistirmiglerdir. Bu yaklagim
duygunun bireyin sosyal cevresi ile etkilesimi sirasinda yasandigini savunan
etkilesimci modelden olugsmaktadir. Bu modele gore duygular istenen izlenimi
olusturabilmek adina, g¢evredeki kisilerin beklentilerine gore sekillendirilerek
ifade edilmektedir.Tiim bunlar gbz Oniine alindiginda duygu biyolojik, psikolojik
ve sosyal boyutu olan bir tepki olarak goriilebilir (Bilgin, 1998).

Tipki Shaver ve digerlerinin (1987) ifade ettigi gibi psikoloji alaninda
yapilan duyguya iliskin arastirmalar duygularin 6znel deneyim ve davraniglarla
baglantili oldugunu gostermektedir.

Duygular, sosyal davranisi yonlendiren ve tiim hizmet buluslarinda hayati
bir rol oynayan ¢cok 6nemli bilgiler saglamaktadir (Dallimore ve digerleri, 2007).
Weiss'e (2002) gore duygu, duygusal, fizyolojik ve etkileyici unsurlari igeren
karmasik bir fenomen olarak tanimlanmaktadir. Duygular epizodiktir; yani,
duygular cevresel bir girdi ile davranigsal ¢ikti arasinda bir ara yiiz olarak ¢alisan
ve boylece bir i¢ sinyal olarak hareket eden ve belirli bir uyaric1 veya olaya yanit
olarak ortaya ¢ikmaktadirlar (Scherer, 1994).

Motor hareketlere benzer sekilde, duygular faziktir (evrelidir). Yani
duygular bir veya daha fazla yogunluk zirvesine yiikselen tanimlanmis bir
baslangica ve diisiise sahiptirler (Frijda, 1991). Duygu, davranigsal olarak
(0rnegin yiiz ifadelerinden), fizyolojik olarak (6rnegin kalp atis hizi veya cilt
iletkenligi gibi otonomik degiskenlerden) veya kendi kendini raporlayarak
Ol¢iilebilen bir yogunluga sahip olan bir kavram olarak goriilmektedir (Plutchik ve
Kellerman, 2013).

Lazarus'a (1991) gére duygular dért ayr1 gruba ayrilmaktadir. Ilk olarak,
zarar, kayip ve tehditlerden kaynaklanan duygular (6rnegin 6fke, korku ve utang).
Ikincisi, faydalardan kaynaklanan duygular (rnegin nese, gurur ve sevgi).
Ugiincii kategori smirda olan duygular (6rnegin umut, rahatlama ve merhamet).
Sonuncusu ise duygu olarak degerlendirilmeyenlerdir. Bu kategori, farkli alt
kategorilerde (6rnegin karmasik durumlar, karigiklik ve igeriksiz heyecan) duygu
olarak goriilmemeli ve diismemelidir.

Batra ve digerlerine (2012) gore, duygu kavrami bulanik ve karmasiktir.

Kisiler sik sik birgok farkli duygu yasamaktadir, ancak duygularin tam olarak ne
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anlama geldiklerini kavramak zordur. Duygular olumlu duygular ve olumsuz
duygular seklinde ele alinabilmektedir. Calisma nefret merkezli oldugu ig¢in

calismada olumsuz duygular ele alinmaktadir.

2.2.1. Olumsuz Duygular

Bilgin'e (1998) gore kisilerin bireysel beklentileri ile ortam kosullarinin
karsilastirilmasi sonucunda beklentiler kosullarla uyusuyor ise olumlu, uyusmuyor
ise olumsuz duygular olugmaktadir. Bilgin (1998), olumsuz duygu olarak
adlandirilan kavrami, kisilerin belirli olaylar ya da durumlar karsisinda ortam
kosullar1 ve kisinin beklentileri birbirine ters diistiiglinde yasadigi huzursuzluk
hali olarak tanimlamaktadir.

Strongman'den (1987) aktaran Bilgin (1998) tarafindan isaret edildigi gibi
kisinin yasadigr bir olay kisi acisindan iyi olarak degerlendiriliyorsa kiside
yaklagma davranisini, kotii olarak degerlendirilmesiyse kiside kaginma davranigini
meydana getirmektedir. Bilgin'e (1998) gore baska bir deyisle olumsuz duygular
kiside kaginma davranisina neden olmaktadir. Burada bahsedilen kaginma
davranisi; olumsuz duygunun kendisinden ve/veya meydana getirdigi olumsuz
sonuglarindan kurtulmak amaciyla basa ¢ikma yollar1 olarak diisiiniilebilir.

Bu iki agiklama g6z oniine alindiginda belirtilmesi gereken onemli nokta
beklentilerin kisiden kisiye farklilik gostermekte oldugudur. Bu sebepten dolayi
ayni olay karsisinda farkli kisilerde ayn1 duygular olugsmamaktadir. Her kiginin
degerleri, deneyimleri, ihtiyaglar1 ve amaclar farklidir. Bu durum kisilerin bir
ortama iliskin beklentilerinin farkli olmas1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ortam
kosullariin ve beklentilerin niteligi, beklentilerdeki 1srarlilik ve ortam
kosullarmin  kisinin  beklentilerine ters diisme derecesinin  degisiklik
gostermesinden dolay1 olumsuz duygunun siddeti ve niteligi de degisebilmektedir
(Bilgin, 1998).

Tipki Roseman'in (1984) isaret ettigi gibi psikoloji alaninda yapilmis olan
birgok arastirma kisilerin sahip oldugu farkli olumsuz duygularin benzersiz
biligsel ve davranissal tepkileri motive edebilecegini gdstermektedir.

Stres ve basa ¢ikma teorisi (Lazarus ve Folkman 1984), bireyin stresli bir
olaya karsi duygusal ve davranigsal tepkilerini agiklamak igin biligsel

degerlendirme ve basa c¢ikma olmak {izere iki temel psikolojik siireci
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tanimlamaktadir. Biligsel degerlendirme asamasinda, bir kisi karsilagsmay1 sahip
oldugu seylere tehdit veya karsilasmayr kisisel Onem kaybi olarak
degerlendirdiginde, olumsuz duygular beklenebilmektedir.

Birka¢ ayr1 duygu daha genis duygulanimsal durumlarla birlestirilebilir;
ornegin, olumsuz duygusal bir durum ilgili 6fke, korku ve igrenme duygularim
biinyesinde toplayabilmektedir (Dallimore ve digerleri, 2007). Calismada kisilerin
sahip oldugu en yaygin olumsuz duygulardan olan 6fke ve nefret duygular ele

alinmaktadir.

2.2.1.1 Ofke Duygusu

Zarar, zarar korkusu ve tehdit altindaki degerler, halkin 6fkesinin {i¢ temel
kaynag olarak goriilmektedir. Ofke haksiz ve aldatict muameleler kargisinda artis
gosteren bir duygudur. Gegmisten bugiine, 6fke giderek daha ¢ok yayilan
bicimlerde ortaya c¢ikmistir. Teknoloji olmadan, agizdan agiza veya oOfkeyle
karalanmis mektuplar bu yayilmaya sebep olmaktadir (Champoux ve digerleri,
2012).

Lazarus'a (1999) gore is diinyasi alanindaki ¢alismalarda en ¢ok yer edinen
olumsuz duygu olarak degerlendirilen 6fke, stresli olaylarla iliskili olarak
goriilmektedir. Insanm sahip oldugu duygu 6fke duygusuna doniistiigii zaman,
sOzllii taciz, vandalizm ve hatta kisinin kendisini veya bagkalarimi fiziksel
yaralamasi gibi tahrip edici davraniglara neden olabilmektedir (Richins, 1997;
McColl-Kennedy ve Smith, 2006; McColl-Kennedy ve digerleri, 2009).

Tipkt Dallimore ve digerlerinin (2007) ifade ettigi gibi 6fke, negatif olarak
degerlenen, yiiksek uyarilma duyussal bir durum olarak kategorize edilebilen bir
duygudur. Sternberg'in (2003) sundugu nefret tiggen teorisinin bilesenlerinden biri
olan tutku, kendisini yogun bir 6fke hissi olarak ifade edebilmektedir (Fetscherin,
2019). Sternberg (2003, s. 308), 6fkenin “tehlike nesnesini ortadan kaldirmay1
hedefledigini” savunmaktadir.

Baz1 kisilere gore Ofke kalitsal bir kavram olarak goriilmesine ragmen
ofkenin davraniglarin sosyallesme yoluyla belirli durumlara uygun tepkiler olarak
Ogrenildigi daha muhtemel goriinmektedir. Bazi insanlar, muhtemelen Onceki
deneyimlerine dayanarak veya baskalarin1 gozlemleyerek o6fkeyi bazi durumlar

icin tipik bir cevap olarak i¢sellestirmis olabilir (Grove ve digerleri, 2004).
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Arastirmacilara gore 6fkenin farkli farkli ve bir¢ok nedeni bulunmaktadir.
Ornegin, 6fkenin ahlaki davranis kurallarinmn ihlal edilmesinden kaynaklandig
ileri siiriilmektedir (Diaz ve digerleri, 2002). Benzer sekilde, Weiner'e (2000)
gore, ofke sosyal doniisiimlerin bir sonucudur. Ayrica, 6tkenin, kisinin istedigi
hedeflere ulasamamasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir (Nyer, 1997).

Tipki Deffenbacher ve digerlerinin (2001; 2002) isaret etmis oldugu gibi
O0tke kavramimi kendi basina zararli olarak nitelendirmek dogru bir yaklagim
degildir. Ciinkii ofke, bireylerin duydugu olumsuz duygular ifade etmeyi tercih
etme sekli ile alakalidir. Eger taraf kisi, zararli, yikici ve hatta tehlikeli olma
potansiyeline sahip davraniglarla 6fkesini ortaya koyuyorsa ofkenin bu sekli
zararli olan kismi olarak degerlendirilmektedir.

Deffenbacher ve digerleri (2002), insanlarin Ofkelerini nasil ifade
ettiklerini ele alan bir 6fke ifade envanteri gelistirmistir. Calismada kullanilan 53
maddelik bir 6lgek ile elde edilen analizler bes farkli 6fke ifadesi bigimini ortaya
cikarmistir. Bu ifade bigimleri su sekildedir: (1) sozli agresif ifade (Ornegin,
bagirmak, kiifretmek ve hakaret), (2) kisisel fiziksel agresif ifade (6rnegin
diismanca jestler yapmak ve fiziksel temasa davet etmek), (3) agik davraniglar, (4)
yerinden edilmis saldirganlik baska bir deyisle 6ftkenin kaynagi olmayan kisiye
veya bir seye yonelme (6fkeyi sebep olandan degil baska birinden veya bir seyden
cikarma) ve (5) uyarlanabilir / yapici1 ifade (sakinlestirici, gormezden gelme,
olumlu diisinme).

Duyussal Olaylar Teorisi ile uyumlu olarak, 6tkeyi ifade etmenin ii¢ temel
yolu belirlenmistir. Bunlar: (1) disa dogru ifade etmek; (2) yer degistirme ve (3)
baskilamadir (McColl-Kennedy ve digerleri, 2009).

Tipki Patterson ve digerlerinin (2016) ifade ettigi gibi hem kizginlik hem
de 6fke olumsuz olarak degerlendirilmesine ragmen, yiiksek uyarilma, duygusal
durumlar, gibi goreceli degerlerle ayirt edilebilen iki farkli kavramdir. Potter-
Efron'in (2007, s. 9) soyledigi gibi, "Ofke ve kizgmligin aym1 duygu oldugunu
sOylemek bir kasirganin kotli bir firtina oldugunu sdylemek gibidir." Bagka bir
deyisle, ofke, artan gilici, canlih@ ve yogunlugu ile kizginliktan ayirt
edilebilmektedir. Sadece kizgin olanlarla karsilastirildiginda, ofkeli bireyler
rasyonellikten yoksun olma egilimindedir ve bu bireylerin kontrolii kaybetme

olasilig1 daha yiiksektir (Tavris, 1989) ve bu bireyler su¢ olarak kabul ettikleri
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seyleri gerceklestiren bir markadan veya bu markayr pazara sunan isletmeden
intikam almaya daha isteklidirler (Bechwati ve Morrin 2003).

Bougie ve digerlerine (2003) gore ofke, saldirganlik, diismanlik ve
canlandirict davranisla iliskili oldugu bilinen, sik¢a karsilasilan ve giiclii bir

duygu olarak kabul edilmektedir.
Ofke, bir kabin igindeki bir stvimin 1sisidir. Ofke yogunlugu arttiginda, sivi artar.
Yogun 6fke kabin iizerinde baski olusturur. Ofke ¢ok yogunlastiginda, kisi patlar, bir kism1
havaya ¢ikar. Bir kisi patladiginda, igeride olan sey ortaya ¢ikar (Lakoff ve Kovecses,
1987, s. 201).

Ozetlemek gerekirse zayif olumsuz duygular (can sikma, sinirlilik ve hayal
kiriklig1) yavas yavas bir kaynama noktasina ulasmakta ve daha sonra otke ve
Ofke davraniglart gibi daha asir1 duygular ortaya ¢ikmaktadir (Patterson ve
digerleri, 2009). Calismanin bir sonraki boliimiinde 6tke ile ¢cok sik karistirilan bir

diger olumsuz duygu olan nefret duygusu agiklanmaktadir.

2.2.1.2 Nefret Duygusu

Nefret anlam1 agisindan ¢ok fazla tartigilan kavramlardan biridir. Yiizyillar
boyunca bir¢ok filozof nefret i¢in bir¢ok tanim Onermis ve bu tanimlarinda
benzerliklerden ¢ok farkliliklar gdze ¢arpmistir. Ornegin  Aristoteles (350 b.c.)
nefreti 6tke ile karsilagtirarak tanimlamistir. Aritoteles'e gore nefret dncesinde bir
su¢c olmadan bile ortaya ¢ikabilecek ve gruplara yonlendirilebilecek bir kavram
olmasma karsin Ofke bireylere yoneltilen bir kavramdir. Dahasi, 6fke aciyla
baglantili olarak ortaya ¢ikarken, nefret, nefret eden kisi i¢in acisizdir (Aristotle
2004'den aktaran Sternberg ve Sternberg, 2008). Nefret ve 6fke kavramlari
birbirleriyle karistirilan iki olumsuz duygu olarak goriilmektedir. Fakat her iki
kavram da olumsuz duygusal tutum olarak degerlendirildiginde nefret kavran
olumsuz ozelliklere sahip kisilere karsi daha kiiresel bir tutum olarak kabul
edilmektedir. Ofke kavrami ise baskalarina haksiz yere zarar veren kisilere kars
olusan daha spesifik bir duygu olarak goriilmektedir (Ben-Ze’ev, 2008). Bu
karisiklig1 gidermek ve aradaki farki gozler oniine sermek i¢in birgok arastirmact
calismalar yapmustir. Ornegin Blum'a (1997) gére nefret igin bir nesne gereklidir
ve nefretin ¢oziilmesi 6fkenin ¢oziilmesinden c¢ok daha zordur. Ayrica nefret
kavrami zaman ig¢inde daha kalict ve siirdiiriilebilir olarak goriillmektedir

(Galdston, 1987; Gaylin, 2003; Wolf, 2013). Bunun aksine, 17. yiizy1l Hollanda
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filozofu ve akilct Spinoza (1985), nefreti dissal bir sorunun eslik ettigi ac1 olarak
tanimlamugtir. Bu zithigin aksine her iki filozof da bir kisinin acidigi insanlardan
nefret edemeyecegi konusunda hemfikirdir.

Sosyal kosullar ve grup catismalari nefretin evriminde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Zor yasam kosullar1 temel ihtiyaclarin karsilanmasini
engellemektedir. Daha sonraysa nefret kiiciik adimlarla gelismektedir. Insanlar
baskalarina uyum saglamaya basladiktan sonra degismeye baslarlar. Zamanla
daha fazla zarar verebilir ve zarar vermeye alisabilirler (Baumeister, 1996;
Baumeister ve Butz, 2005). Sonug olarak nefret gelisir, empati kaybolur ve grup
ici ve grup dis1 arasindaki psikolojik ve sosyal mesafe artar (Sternberg ve
Sternberg, 2008). Baumeister ve Campbell (1999), kétii eylemlerin sik sik siddetli
heyecan, sansasyon arayisi ve bencilli§i tehdit etme yoluyla can sikintisini
hafifletme ihtiyacindan kaynaklandigini savunmustur. Ozellikle de nefret, insanlar
o kisinin veya grubun ozgiivenini tehdit ettigini hissettiginde bir hedefe dogru
ortaya ¢ikabilir.

Webster’'nin Yeni Diinya Koleji SozIugii, nefreti "gli¢lii bir hosnutsuzluk
veya kotli niyete sahip olmak; tiksinme; hor gorme ve sevmemek veya kaginmak
istemek; kaginma" olarak tanimlamaktadir (Neufeldt ve Guralnik, 1997, s. 617).
Gaylin'e (2003) gore nefret yogun ve akil dis1 bir duygu, diisiinmeyi kandirdigi ve
baglanmasi gereken bir nesneye ihtiyag duydugu icinse algidaki bir bozukluk
olarak tanimlamistir. Bu tanima gore nefret, yalnizca nefret edilecek bir sey veya
birisinin olmasi durumunda miimkiindiir. Fakat nefret her zaman mantiksiz olarak
degerlendirilmemektedir. Eger bir diisman sizi, sevdiklerinizi veya iilkenizi yok
etme esiginde ise, nefret sizi diigmana yenik olmak yerine savasmaya iten
uyarlanabilir ve rasyonel bir tepki olarak goriilmektedir (Sternberg ve Sternberg,
2008).

Rempel ve Burris'e (2005) gore bazilart icin nefret motivasyon,
Weingarten'e (2006) gore bazilari i¢in nefret duygu ve Ben-Ze'ev'e (2000) gore
bazilar1 i¢inse nefret bir tutum olarak degerlendirilmektedir. Bu farkliliklardan
dolay1 literatiirde yer alan nefret kavraminin ortak bir tanimi bulunmamaktadir.
Birgok arastirmaci nefreti kalici, istikrarli ve uzun vadeli bir duygu olarak

gormektedir (Ben-Ze'ev, 2000; Rempel ve Burris, 2005; Weingarten, 2006).
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Nefreti bir motivasyon olarak goéren Rempel ve Burris (2005, s. 300)
nefreti su sekilde tanmimlamaktadir: "nefret, nesnenin refahini yok etme veya
azaltma hedefi" ile iligkili bir nedendir. Ben-Ze’ev (2000, s. 381) ise nefreti su
sekilde ifade etmektedir: "uzun vadeli bir tutum (...) Nefret, nesnenin dogasi
geregi tehlikeli 6zelliklere sahip olarak degerlendirilmesini gerektirir."

Ekman (1992) ise nefreti ask gibi duygusal bir tutum olarak tanimlamistir.
Sevgi ve nefret diger duygulardan daha siirdiiriilebilir, ancak ayn1 zamanda tek bir
duygudan degil, birka¢ duygudan da olugsmaktadir.

Nefret genellikle sevginin tersi olarak goriilmektedir, ¢linkii cogu kisiye
gore nefrette sevgiye benzer yogun bir duygudur. Fakat psikoloji literatiiriinde,
sevgi ve nefret arasindaki iliski veya baglanti hakkinda iki diislince okulu
bulunmaktadir. Bu diisiince okullarindan biri sevgi ve nefretin birbirlerinin tersi
olmadigin1 savunmaktadir. Dahasi, Sternberg (2003, s. 13), nefretin, yaygin bir
sekilde inanildigr gibi, askin yoklugu ve ziddi olmadigini belirtir. Bununla
birlikte, sevgi ve nefret, psikolojik olarak birbirleriyle yakindan iliskilidir. Diger
diistince okulu, sevgi ve nefretin birbirlerine zit oldugunu iddia etmektedir. Bu
diisiince okulu, hem sevginin hem de nefretin bir arada var olabilecegi ile
celismez, ancak temel olarak bu duygularin ya olumlu ya da olumsuz olarak en
asirt duygular oldugunu iddia etmektedir.

Sternberg’e  (2003) goreyse ikili nefret teorisi goz Oniinde
bulunduruldugunda; birincisi nefret psikolojik ac¢idan askla ¢ok yakindan ilgili,
ikincisi nefret ne sevginin tam tersi ne de sevginin yoklugu olarak
degerlendirilmemelidir. Ugiinciisii, nefret, ask gibi, kokenlerini, duygunun
hedefini karakterize eden hikayelerde ortaya koymakta ve dordiinciisiiyse nefret,
ask gibi, bu hikayeler tarafindan iiretilen {liggen bir yap1 ile karakterize
edilebilmektedir. Bu iddialar ele alinarak tipki hiimanist psikologlar Fromm
(1992; 2000) ve Maslow'un (1993) ifade ettigi gibi, sevgi insan olgunlugunu ve
yerine getirilmesi gereken bir duyguyu temsil ederken, nefret, insanlik i¢in olumlu
olasiliklarin bir sapkinligini temsil etmektedir.

Fehr ve Russell (1984) nefretin insan yasaminda onemli bir duygu
oldugunu ve asgktan sonra ikinci duygu olarak gorildiiglinii yapmis olduklari

arastirma ile kanitladiktan sonra Shaver ve digerleri de (1987) bu arastirmanin
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sonucunu  dogrulamis ve arastirmalarinda nefretin 213 duygusal kelimeden
ticlincii sirada oldugunu bulmuslardir.

Zeki ve Romaya'ya (2008) gore ise nefret bireyleri kotiliiklere iten
biyolojik bir duygu olarak goriilmektedir. Reber (1985, s. 330) tarafindan yazilan
"Psikoloji Sozligi" nden aktaran Preijers (2016) nefreti "Bir kisiye, gruba veya
nesneye kars1 diismanlik, 6fke ve diismanligr ifade eden derin, kalici, yogun bir
duygudur. Nefret genellikle (a) duygu nesnesine zarar veya aci verme ya da (b)
nesnenin talihsizliklerinden zevk duygulari ile karakterize oldugu
varsayllmaktadir." seklinde tanimlamaktadir.

Staub (2005) i¢in nefret, nefret nesnesiyle, bu nesneye yonelik yogun
olumsuz duygularin bir araya gelmesiyle ilgili olumsuz bir goriis olarak
goriilmektedir. Nefret hem duygular hem de bilislerden olugmaktadir. Nefretle
ilgili duygular, hoslanmama, 6tke, korku ve diismanlikken, nefretle ilgili bilislerse
devaliiasyon ve tehdit algisini igermektedir.

Tipkt Preijers'in (2016) ifade ettigi gibi nefret insanin icinde derinlesen
asir1 bir duygu olarak goriilmekle birlikte kisa bir siirede biten ve degistirilmesi
kolay olan bir duygu degil, yikici ve kalici bir dogaya sahip, insanlarin
hissedebilecegi en yogun olumsuz duygu olarak kabul edilmektedir.

Zarantonello ve digerlerine (2016) gore birka¢ uzman nefreti basit bir
duygu olarak gorse de bir¢ok arastirmaci nefret duygusunu birincil ve bazen de
ikincil duygu olarak gérmektedir. Plutchik (1991) tarafindan nefret, birincil duygu
olarak goriilen igrenme ve 6fke duygularinin kombinasyonundan olusan ikincil bir
duygu olarak kabul edilmektedir. Buna ek olarak Kemper (1987) ve McDougall'a
(2001) gore de nefret olarak adlandirilan kavram ¢esitli temel duygularin (korku,
igrenme ve 0tke) olusturdugu bir kombinasyon olarak goriilmektedir.

Psikoloji alaninda ¢aligsan birgok bilim adami ise nefret kavramini "zihinsel
anormallik" veya "zihinsel hastalik" seklinde tanimlamaktadir (Gaylin, 2003).
Dozier'e (2002) gore nefret eski bir hayatta kalma i¢glidiisiinden evrimlesen ve
yogun bir isteksizlik, 6fke ve kliselestirmenin yani sira bir grup i¢i ve bir grup dis1
arasindaki ayrimi igermektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak nefret, asir1 korku
bi¢imini yansitan, hos olmayan bir saldirganlik bicimidir; fakat bu durumda,
icinde nefret duygusunu barindiran kisinin tepkisi kagmak degil savasmaktir.

Nefret, daha Onceki donemlerde insanlarin tehlikeli durumlari 6nlemesine
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yardimci olan bir tiir 6fke fobisi olarak goriilmektedir, ancak bu giiniimiizde var
olan sosyal diizende artik kullanilmamaktadir. Dolayisiyla, nefret bugiiniin
diinyasinda sosyal isleyise zarar veren bir hastaliktir ve bu nedenle iyilestirilmesi
gerekmektedir.

Allport'a (1954) gore nefret bir kisiye ya da bir gruba karsi duyulan asiri
hosnutsuzluk ya da agresif diirtii duygusudur. Fromm (1973; 1992) tarafindan
isaret edildigi gibi nefretin iki bigimi bulunmaktadir. Bunlar; rasyonel (reaktif)
nefret ve karakter sartli nefrettir. Rasyonel nefret akilci bir temele sahipken
karakter sartli nefret ¢ok tehlikeli bir bigim olarak goriilmektedir. Ciinkii bu nefret
tiiri hedeflenen gruplarin nefret ve saldirganlik objesi olarak secildigi nefret tiirii
olarak goriilmektedir. Fromm'a (1965) gore akilci nefret, yasami korumaya
yardimci olan eylem egiliminin etkili bir karsiligi olmasi nedeniyle 6nemli bir
biyolojik isleve hizmet etmektedir. Reaktif yani rasyonel nefret hayati tehditlere
tepki olarak gelisir, ancak tehdit ortadan kalktiginda tekrar yok olur. Bu nedenle,
bir yasam i¢glidiisiiniin tersi degildir; bundan daha ziyade, yasam i¢in bu i¢giidiiye
eslik eder ve aym anda ortaya cikar ciinkii hayatt korumak i¢in tehdit
zamanlarinda bu nefrete ihtiyag duyulmaktadir. Fromm'a (1965) gore, bir grubun
digerine kars1 uzun siiredir, koklii 6nyargilari nedeniyle nefret irrasyonel olarak
ortaya ¢ikabilir veya bir dis grubun ekonomik veya diger kaynaklari gruptan
uzaklastirmasi olarak rasyonel olarak ortaya g¢ikabilir (Olzak ve Nagel, 1986).
Eger insanlar uzun vadede tehdit altinda hissediyorlarsa, diger kisinin kotii bir
imaja sahip oldugunu diisliniirlerse, nefret duymaktadirlar (Sternberg ve
Sternberg, 2008). Hadreas'a (2007) gore nefret i¢in iki temel kosul bulunmaktadir.
Bunlardan ilki "zarar ya da kot niyet ilkesi", ikincisi ise "suglama ilkesi" ve bu
ilkeler her tiir nefrette gegerli olarak gortilmektedir.

Her ne kadar cogu arastirmaci nefretin bir duygu oldugunu savunsa da
nefretin dogas1 ile ilgili c¢eliskili goriisler bulunmaktadir (Sampedro, 2017).
Ornegin Litwinski (1945) ve Kernberg'e (1992) gére nefret kararlilik ve inatgilik
ozelligi gosteren bir duygudur. Ben-Ze'ev'e (2000) gore ise diger arastirmacilar
nefreti dengesiz ve uzun vadeli bir duygu olarak gérmektedir. Tipki Rempel'in
(2005) ifade ettigi gibi nefretin dogasini tanimadaki tim bu farkliliklara ragmen
bu durumdan bagimsiz olarak, nefretin bazi sonuglari bulunmakta ve bu sonuglar

incitme ve yok etme arzusuna sebep olabilmektedir. Allport'tan (1950) aktaran
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Sampedro'ya (2017) gore nefret kisilerin hayatini yonlendiren bir ¢ergeve olarak
hizmet eden bir kavramdir.

Kernberg'e (1993) goreyse nefret gercek ve nesnel bir tehlikeye cevap
olarak goriindiigii zaman, tehlike nesnesini ortadan kaldirmay1 amaglayan normal
bir 6fke seklidir. Ayrica, nefret duygulari intikam arzusu gibi bilin¢dist duygular
tarafindan degistirilir ve yogunlastirilir. Bu ylizden nefret, 6tke veya kizgmligin
aksine, kronik ve istikrarli olan karmasik bir agresif etki olarak goriilmektedir.
Nefretin birincil amaci, nefrete sebep olan seyi imha etmektir.

Sternberg'e (2003) goreyse ask gibi nefret de birden fazla bilesene sahip
bir duygudur. Bu durumdan yola ¢ikarak Sternberg (2003) iicgen seklinde bir
nefret teorisi sunarak nefretin ii¢ ana bilesenini tanimlamaktadir. Bu bilesenler;
samimiyetsizlik, baglilik ihmali ve tutkunun ihmali olarak goriilmektedir. Buradan
yola c¢ikarak Sternberg'in (1998) sundugu sevgi teorisi ve Sternberg'in (2003)
sundugu nefret teorisinin bilesenleri incelendiginde her ikisinin de ayni bilesene
sahip oldugu goriilmekte ve bu da nefretin sevgiyle paralel oldugunun iddia
edilmesini saglamaktadir (Sampedro, 2017). Ayrica nefret liggeni teorisinde de
ask tiggeni teorisinde oldugu gibi duygu li¢genleri ve eylem iicgenleri olarak
ayrilmaktadir. Duygular {iggenleri kisilerin ne hissettigini temsil ederken eylem
ticgenleri bu duygularin eyleme doniistiiriilmesini temsil etmektedir. Bu noktada
belirtilmesi gerekense; duygular eylemlere g¢evrilebilir veya g¢evrilmeyebilir ve
eylemler de gercek duygular temsil edebilir veya edemeyebilir (Strenberg, 2003).

Preijers'e (2016) gore nefret yalnizca bir duygu olarak goriilmemelidir,
¢linkii boyle bir durumda nefretin belirtilerindeki farklilar ihmal edilmis olacaktir.
Bu goriisii destekleyen Opotow ve McClelland'a (2007, s. 81) gore nefret, "nefret
ve nefret dolu davranislar liretmek i¢in Onyargilar, inanclar ve digsal olaylarla i¢
ice gecen etkili bir cevap" seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimsa nefret
kavraminin onciiller, duygular, bilisler, ahlak ve davranis seklinde bes faktoriin
etkilesiminden kaynaklanan dinamik bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Bu bes
bilesenin etkilesimi nefretin gelismesine ve yogunlagsmasina yol agmakta ve
bunun sistematik bir sekilde olmasini saglamaktadir. Bilesenlerden onciiller nefret
icin bir neden olarak goriilebilmekte, duygular ve bilisler, duygusal 6geyi ve

nefret i¢indeki diislince siireclerini olusturmakta ve ahlak ise, davranist yoneten
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ilkeler olarak goriilmektedir. Son bilesen olan davranis ise nefretin ifadesi olarak
kabul edilmektedir (Opotow ve McClelland, 2007).

Sonug olarak Strenberg (2003) nefret anlayisinda ¢ok yonlii ve daha genis
bir bakis agis1 gelistirerek nefreti devaliiasyon, yakinsizlik ve 6fke bilesenlerine
dayanarak tanimlamis ve soguk nefret, abartisiz nefret ve sicak nefret
kavramlarini sirasiyla "devaliiasyon ve kiiclilme", "samimiyet ve tiksinti inkar1"
ve "Otke ve korku" kavramlarinin birlesimi ile olusturmustur. Buradan yola

cikarak bir sonraki baslikta nefret {iggen teorisinin bilesenleri ve nefret seviyeleri

ele alinmaktadir.

2.2.1.2.1 Nefret Ucgeni Teorisi Bilesenleri

Tipkt Sternberg (2003) tarafindan ifade edildigi gibi tipik olarak, nefret
belki de tek bir duygu olarak disiiniilir. Ancak, nefretin farkli durumlarda
kendilerini farkli sekillerde gdsterebilen birden fazla bilesene sahip olduguna
inanilmaktadir. Sternberg (2003) tarafindan Onerilen teoriye gore, nefret
potansiyel olarak {i¢ bilesen igcermektedir. Bu bilesenler asagida ele alinmakta ve

kisaca agiklanmaktadir.

Samimiyetin Inkarr

[grenme Tiksinme
Karar/Baghhk-
Tuthou: Devaliiasyon (Degerden
Ofice/Korku Ditsme) Kiiglimseme

Sekil 2.1. Nefret Ucgeni (Sternberg, 2003)

e Nefrette samimiyetin inkar1 (Uzaklasma): itme ve Tiksinti Bileseni
Nefret ticgen teorisinin ilk bileseni samimiyetin inkaridir. Samimiyet
anlayis1 yakinlik arayisi icermekteyken bu yakinligin inkari mesafe arayisim

icermektedir. Burada mesafe olarak ifade edilen kavramin hedef bir bireyde
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goriindiigii distintilmektedir, ¢linkii nefret o belirli kiside ilerler ve bunun
sonucunda tiksinti olusur. Bu itme ve tiksinti kisinin oOzeliklerinden veya
eylemlerinden veya tanimlanan propagandadan belirli tiir 6zellik ve eylemlerden
kaynaklanabilmektedir. Propaganda genellikle kisiyi insanlik dis1 veya
merhametsiz olarak ya da yakinlik, sicaklik, umursama, iletisim, merhamet ve
saygl duygularini alma, verme veya siirdiirmekten aciz olarak tasvir etmektedir
(Leyens ve digerleri, 2000). Olumlu yakinlik bileseninde oldugu gibi, mesafeli
duygularin gelismesi ve zayiflamasi biraz yavas olma egilimindedir (Sternberg,

2003).

e Nefret Tutkusu: Ofke-Korku

Nefret tiggen teorisinin ikinci bileseni tutkudur. Tutku bir tehdide cevap
olarak kendisini yogun bir 6tke ya da korku olarak ifade eden bir kavram olarak
goriilmektedir. Ofke, genellikle nefret nesnesine yaklasmaya veya nefret
nesnesinden kaginma korkusuna yol agmaktadir (Sternberg, 2003). Rozin ve
digerleri (1999), ofkenin o6zellikle kisinin 6zerkliginin, yani bireysel haklarinin
ithlallerini takip etme olasiligin1 o6ne siirmektedir. Sternberg'e (2003) gore
propaganda, hedeflenen bireyleri onaylanmis toplum i¢in yakin bir tehdit ve bu
tehdit nedeniyle korkulmasi gereken bir sey olarak tasvir edebilmektedir.

Sternberg'in  (2003) teorisinde siklikla bahsedilen tutku, sevginin en
degisken bilesenidir ve kolay bir sekilde nefret bilesenine doniisebilmektedir.
Tipki Sternberg'in (2003) ifade ettigi gibi tutku, Solomon’un ¢ift siiregli
motivasyon teorisindeki kazanilmis bir motivasyona benzer &zellikler
gosterdiginden bagimlilik yaratabilmektedir. Peele (1988), ask tutkusunun
bagimlilik yarattigini ileri stirmiis ve Schoenewolf (1996), nefretin tutkulu yonii
olarak etiketlenen seyin, bagimlilik yapabilecegini, iki fenomendeki tutku (agk ve
nefret) arasinda bir paralellik oldugunu 6ne stirmiistiir.

Burada belirtilen tutku bileseni iki alt bilesene sahiptir. Bunlardan biri 6fke
bir digeri ise korkudur ve bu iki bilesen birbirlerinden ayirt edilebilmektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, gruplar aras1 6fkenin, gruplar aras1 korkudan
farkli oldugu goriilmektedir (Mackie ve digerleri, 2000). Dahasi, bir grup ici

kendisinin kuvvetli bir konumdan hareket ettigini algiladiginda, 6tke seklinde
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ifade edilen tutkunun yasanmasi ve eyleme doOniistiiriilmesi daha olast

goriilmektedir (Mullen ve digerleri, 1992; Mackie ve digerleri, 2000).

o Nefrette Karar-Baghlik: Devaliiasyon (Degerden Diisme) -Kii¢iimseme
Yoluyla Azalma

Nefret tiggeni teorisinin igiincii ve son bileseni, hedeflenen grup ig¢in
asagilama yoluyla devaliiasyon ve kiigiimseme biligleri ile karakterize edilen karar
taahhtidiidiir. Nefret eden kisi hedef olarak gordigi kisi veya grubu zar zor insan
olarak gordiigli veya insanlik dis1 olarak goérdiigii icin bu kisi veya gruba karsi
asagilama hissini blinyesinde barindirmaktadir. Nefreti koriikleyen kisilerin
amaci, tercih edilen niifusun diisiince siireglerini degistirmek, bdylece iiyeleri
hedeflenen grup veya gruplart degerini azaltma seklinde kavramaktir. Rozin ve
digerleri  (1999), hor gormeyi toplumsal kodlarin ihlali  goriisiiyle
iliskilendirmistir. Insanlarin nefret etme kararliliklarini sekillendirme girisimleri,
genellikle hedeflenen grubun, Ornegin giyinme, konusma veya bagkalariyla
etkilesime girme sekilleri gibi ortak kodlar1 nasil ihlal ettigini belirtmek {izerine
Kuruludur. Karar-taahhiit bileseni genellikle yavas yavas biyiir ve zayiflar
(Sternberg, 2003).

Tim bunlar géz Oniine alindiginda fark edilebilecegi gibi, Rozin ve
digerlerinin (1999) oOnerdigi boliinme, li¢ ahlaki duygu (tiksinti, 6fke ve
asagilama, burada yakinlik, tutku ve baglilik inkarindan kaynaklanan duygulara
karsilik gelen) ve ii¢ ahlaki kod (toplum, Ozerklik ve ilahiyat) arasindaki
haritalama ile ilgili olarak kabul edilmektedir. Kisacas1 nefretin ii¢ yoniiniin her
biri, farkli bir ihlal tiirtinden kaynaklaniyor gibi goriinmektedir.

Beck’in (1999) teorisinin ¢ogu, nefrette biligsel bagliligin roliini
vurgulamaktadir. Nefret edenler, kendi nefret duygularini siirdiirme egiliminde
olan bir diisiince tarzin1 benimsemektedirler. Failler nefret edilen gruplari basit ve
cogu zaman ikiye ayrisan diigiincelere girerler (6rnegin "Biz iyiyiz, onlar koti").
Cogu zaman, nefret gruplari, diger bir¢ok seyin dislanmasina yonelik nefretlerinin
hedefine odaklanmaya baglayarak tek fikirli olurlar.

Sternberg (2003) tarafindan sunulan nefret {iggen teorisinin ii¢ nefret
bileseni, gesitli kombinasyonlarda, yedi farkli nefret tiirii iiretmektedir. Bunlar

abartisiz (cool), sicak (hot), soguk (cold), en hafif kaynayan nefret (simmering),
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hafif kaynayan nefret (seething), kaynayan nefret (boiling), siddetli kaynayan

nefret (burning) olarak ele alinmaktadir.

2.2.1.2.2 Nefret Seviyeleri

Sternberg (2003; 2005) nefreti ¢esitli tekil duygulardan ve tekil olumsuz
duygularin birlesiminden yararlanarak tanimlamaktadir. En diisiik olumsuz
duygular1 tekil duygularla tanimlamakta ve bunlar1 "hafif nefret" olarak
Olceklendirmektedir. Bu dlgeklendirme sirasiyla en diisiik nefretten - soguk nefret
- abartisiz nefret, en yiiksek nefret seviyesine - sicak nefrete dogru ilerlemektedir.
Sternberg ayni zamanda soguk (cold hate) ve abartisiz nefretin (cool hate)
birlikteligi, soguk (cold) ve sicak (hot) nefretin birlikteligi ve abartisiz (cool) ve
sicak (hot) nefretin birlikteligi gibi bu tekil duygularin birlesimini daha yogun
nefret dolu duygular1 olarak olgeklendirmekte ve onlari "ilimli nefret" olarak
kavramsallastirmaktadir.

Bu c¢ok boyutlu nefret 6lgeginde, soguk ve abartisiz nefret en diisiik
yogunluklu nefret dolu duygular1 gosterirken, abartisiz ve sicak nefret birlikte
nefret dolu duygularin en yiiksek yogunlugunu gostermektedir. Bu ifadelerin
sonunda ise Sternberg, kavramsal olarak tiim bireysel nefret duygularinin birlikte
(soguk, abartisiz ve sicak nefretin) en yiiksek yogunluklu nefret dolu duygu olarak
birlesmesini “siddetli nefret” olarak degerlendirmistir. Bu nedenle, tek bir en
diisiik seviye yogunlugundan (soguk nefret) baslayarak, ¢ok boyutlu en yiiksek
seviyeli nefret dolu duygulara (siddetli, yani yanma nefretine) kadar tiim nefret
duygularin1t hiyerarsik olarak Olgeklendirmekte ve bu duygularin ciddiyetini
ortaya koymaktadir. Bu baslik altinda ele alinan nefret seviyeleri marka nefret
seviyeleri ile ayn1 sekilde adlandirilmaktadir. Bu sebeple Sekil 2.2. de kavramlar

bir arada verilmistir.
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Sekil 2.2. Nefret Seviyeleri (Kiiciik, 2019)

e Soguk Nefret (Cold Hate)

Nefret duymaya baslanilan bireye veya herhangi bir seye karsi kisinin
nefret nesnesinin degerini diisiirmesi ile iliskili olan ve nefret liggen teorisinin
karar-taahhiit bilesenini igeren Soguk nefret, hedef gruba yonelik degersizlik
diisiinceleri ile karakterize edilmektedir. Bu grubun {iyeleriyle ilgili yanlis bir
seyler vardir. Hedef grubun iiyelerine hi¢ rastlamayanlar arasinda bile soguk

nefret asilanabilir (Sternberg, 2003).

e Abartisiz Nefret (Cool Hate)

Abartisiz nefret, hedeflenen gruba karsi igrenme (yalnizca samimiyetten
mahrum etme) duygulan ile karakterize edilmektedir. Nefret edici hedeflenen
grupla higbir ilgisinin olmamasini istemektedir. Hedeflenen grubun iiyeleri,
insanlik dis1, belki de bir tiir parazit veya ¢op olarak goriilebilmektedir. Viseral

Onyargi, abartisiz nefret olarak ifade edilebilir (Sternberg, 2003).

¢ Sicak Nefret (Hot Hate)

Nefret iliggen teorisinin bilesenlerinden sadece tutkuyu kapsayan Sicak
nefret, bir tehdide kars1 asir1 6fke veya korku duygular1 ya da her ikisini birden
hissetmekle nitelendirilmekte ve sonucunda gosterilen reaksiyon kagmak ya da
saldirmak (kagmak ya da doviismek) olabilmektedir. Yol verdin yol vermedin

kavgasinda meydana gelen 6fke gibi ani nefret alevlenmeleri sicak nefretin 6rnegi
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olarak goriilmektedir (Strenberg, 2003). Bu tiir nefret "sicak, reaktif siddet” e yol
acmaktadir (Beck, 1999, s. 17).

e En Hafif Kaynayan Nefret (Simmering Hate) (Abartisiz Nefret+Soguk
Nefret)

Nefret tiggen teorisinin karar-baglilik bilesenlerinin azalmasi ile birlikte
samimiyetin inkar edilmesinden kaynaklanan tiksinme ile olusan en hafif
kaynayan nefret, nefret edilen hedefe karsi nefret etme duygulari ile karakterize
edilmektedir. Hedeflenen birey veya bireyler, igren¢ ve her zaman bu sekilde
kalmas1 muhtemel olarak goriilebilmektedir. Bu nefret tiirlinde 6zel bir tutku

bulunmamakta, sadece bir nefret kaynamaktadir (Sternberg, 2003).

o Hafif Kaynayan Nefret (Seething Hate) (Sicak Nefret+Soguk Nefret)

Hafif kaynayan nefret, nefret tiggeni teorisinin karar-baglilik bilesenlerinin
azalmasi ile birlikte tutku bilesenin Ofke-kavga kavramlarini tetiklemesinden
olusan bir nefret tiiriidiir. Nefretten dolayi, hedeflenen kisiye veya bireylere
yonelik kotiileme (hakaret) duygulari ile karakterize edilmektedir. Bu tiir nefrete
sahip bireyler bir tehdittir ve her zaman da dyle goriilmektedir. Genellikle atesli
hitabet Oncesinde planlanan halk tabakasi siddeti, bazen nefret uyandiran

ozellikleri almaktadir (Sternberg, 2003).

e Kaynayan Nefret (Boiling Hate) (Sicak Nefret+Abartisiz Nefret)

Ofke-korku duygusu ile birlikte samimiyetin reddedilmesinden
kaynaklanan tiksinmenin meydana getirdigi kaynayan nefret hedeflenen gruba
dogru tiksinme duygular ile karakterize edilmektedir. Grup insanlik dis1 veya
merhametsiz olarak kabul edilmekte ve bir tehdit olarak goriilmektedir. Bu tehdidi
azaltmak veya ortadan kaldirmak igin bir seyler yapilmalidir. Bu da genelde
nefrete sebep olan kisi veya nesneden uzaklagsma seklinde meydana gelmektedir.

Hedeflenen grup zaman zaman degisebilmektedir (Sternberg, 2003).
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¢ Siddetli Kaynayan Nefret (Burning Hate) (Sicak Nefret+Soguk
Nefret+Abartisiz Nefret)

Nefret tiggen teorisinin Karar-baglilik bilesenlerinin azalmasi ile birlikte
tutku bilesenin 6fke-kavga kombinasyonunda samimiyetin inkar edilmesinden
kaynaklanan tiksinme ile meydana gelen nefret tiiridiir. Sternberg'e (2003) gore
siddetli kaynayan nefret, nefretin ii¢ bileseni ile de karakterize edilmektedir.
Nefret edenler, Kernberg (1993) tarafindan asir1 nefret bigimleriyle 6ne siiriilen
diismanlarini yok etme ihtiyact hissedebilirler.

Tipki Sternberg'in (2003) ifade ettigi gibi nefret diger psikolojik yapilarla
ilgili bir kavram olarak goriilmektedir. Nefret hem yapisi hem de gelisimi
acisindan sevgi ile ilgilidir, fakat nefret licgeninin unsurlari, ask tiggeninden
oldukca farklidir ve nefretin gelismesine yol acan hikayeler, sevginin gelisimine
yol aganlardan oldukca farklidir. Nefret, nefretin tiiriine baglh olarak tiksinme,
ofke ve korku gibi duygulara da sahip olabilir. Ofke ve korku, nefret duygularmna
yanit olarak kavga veya kagis tepkilerini motive edebilir. Nefret, cekememezlik ve
kiskanglik duygulariyla da motive edilebilir.

Ozetlemek gerekirse Sampedro'nun (2017) isaret etmis oldugu gibi sevgi
nesneye deger vermekse, nefret nesneyi degersizlestirmektir. Bu sebeple nefret
hedef aldig1 nesnenin refahin1 yok etme veya azaltma hedefine sahip bir kavram

olarak degerlendirilebilmektedir.
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3. MARKAYA KARSI OLAN DUYGULAR

Duygular, reklam, satis ortami, hizmet etkilesimleri, iirlin tiiketimi ve
miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi ile tetiklenebilecek miisteri yanitlarinin
ayrilmaz bir bileseni olarak kabul edilmektedir. Aslinda, duygular yoneticilerin ve
tiketicilerin davraniglar iizerinde ayni etkiye sahiptir (Richins, 1997). Duygu,
tilkketicilerin davraniglarinda Onemli bir motivasyon faktorii olarak hareket
edebilen ve algilarin1 sekillendirerek davramiglarini etkileyebilen bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Bu etkiler dogrudan veya dolayli kategorize
edilmektedir (Nasab ve Abikari, 2016). Miisteri bazli deger modelinde Keller
(2003), giiclii bir marka yaratmanin, ardisik olarak birbirine bagli olan bir dizi
adimlar icerdigini 6ne siirmektedir. Modelde yer alan tiim agamalar, miisteri ile
ilgili baz1 hedefleri yerine getirmektedir. Bu dort asama (1-Tanimlama, 2-Anlam,
3-Yamit, 4-iliski) oldukca karmasik ve uygulanmasi zor oldugundan, bu islem
misteriler agisindan alt1 bloga ayrilir ve en iistte gii¢lii bir markanin yaratildig1 bir
piramit olusturulur. Bu piramidin besinci blogu (yani marka duygusu) miisterilerin
markaya duydugu duygusal tepkileri temsil etmektedir. Marka duygusu, belirli bir
markanin uyandirdigi  sosyal boyutlarla da ilgili bir kavram olarak

degerlendirilmektedir.
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Lazarus'un (1991) sundugu zararlar, kayiplar ve tehditlerden kaynaklanan
duygularin yarattigi olumsuz etki pazarlama baglaminda ele alinirsa, tiiketicilere
zarar, kaylp veya tehdit olusturan markalar tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirmaktadir. Khan ve Lee (2014), tiiketicilerin markalara kars1 farkli
duygulara sahip oldugunu belirtmektedir: bazi tiiketiciler olumlu (sevgi)
duygulara sahip, bazilar1 kayitsiz, bazilari ise olumsuz duygulara (nefret) sahiptir.
Psikoloji (Ito ve digerleri, 1998; Rozin ve Royzman, 2001) ve norobilim (Fossati
ve digerleri, 2003; Zeki ve Romaya, 2008), alanindaki arastirmalar olumsuz
duygularin davranig iizerinde olumlu duygulardan daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Fetscherin, 2019).

Markalarin sagladig tiikketim deneyimlerinde yasanan duygular 6nemlidir,
clinkii bu deneyimlerin sonucunda sahip olunan duygularin tiiketicinin
memnuniyetini ve davranigini etkiledigi diisiiniilmektedir (Van Dolen ve digerleri,
2001). Markalara maruz kalmak tiiketicilerin duygusal tepkilerini uyandirmaktadir
(Bagozzi ve digerleri, 1999). Dolayisiyla, artan marka varlifindan dolay1
tilketiciler gittikce daha fazla etkilenmekte ve bu markalara karst duygular
gelistirmektedir. Son zamanlarda sunulan calismalar, olumsuz duygularin
markalar ve tiiketiciler arasindaki iligkilerde 6nemli bir rol oynadigimi kabul
etmektedir, ¢iinkii yasanan duygularin dogasi, tiiketicinin sonraki eylemleri
tizerinde oldukga belirleyici bir etkiye sahiptir (Romani ve digerleri, 2012).
Negatif marka duygular1 icin li¢ kosul bulunmaktadir. Bunlar: fiziksel nesne,
sembolik kiiltiirel nesne ve temsilcidir. Markanin tiiketicileri hayal kirikligina
ugratma durumunda tiiketicilerde markaya kars1 olumsuz duygular uyanmaktadir
(Romani ve digerleri, 2009).

Tiiketicilerin markalara karst olan duygular1 pazarlama alaninda ¢ok
onemli bir konu olarak goriilmektedir. Bu durumun sebebi tiiketiciler, bir markaya
kars1 sahip oldugu duygulara dayanarak satin alma kararlar1 almakta (Sinha ve
digerleri, 2011) ve genellikle markalarin temsil ettikleri sey ve ifade ettikleri
anlam i¢in markalart satin almaktadirlar (Gelbrich, 2009). Tiiketici-marka
duygular1 (Consumer-Brand Emotion) “markaya kars1 giiglii bir olumlu yakinlik
ve markanin tiiketicilerin bilisine hakim olma egilimi” ile karakterize edilen
duygusal baglilik durumu olarak tanimlanmaktadir (Sinha ve digerleri, 2011, s.

192). Delzen'e (2014) gore tiketici-marka duygusu agisindan yapilan bu tanim,
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markalarin neden olabilecegi olumsuz duygulari tanimlamamaktadir. Bu tanimin
aksine, markalara karsi olumsuz duygular (Negative Emotions toward Brands)
icin "tiiketicilerin markayla ilgili uyaranlar1 degerlendirmesi ile ortaya cikan
olumsuz duygusal tepkileri" seklinde bir tanim 6nerilmistir (Laros ve Steenkamp,
2005, s. 56). Onlara gore olumsuz duygular tiikketici-marka iligkisinde 6nemli bir
rol oynamakta ve onlar tiiketici davranigindaki duygulara hiyerarsik bir model
onerdiklerini iddia etmektedirler. Laros ve Steenkamp (2005) ilk olarak, olumlu
ve olumsuz etki arasinda ayrim yapmaktadirlar. Olumsuz etki i¢in 6fke, korku,
lizlintli ve utangaglik olmak tizere dort temel duygu oldugunu savunmaktadirlar.
Olumlu etki i¢in ise iki temel duygu sunmaktadirlar: memnuniyet ve mutluluk. Bu
altt temel duygu, tiiketici davranislarinda oftke, gerginlik, liziintli, asagilanma,
doygunluk ve iyimserlik gibi 42 spesifik duyguya boliinebilmektedir. Markalara
yonelik tim bu duygularin farkli davranig sonuglarina yol acabilecegini
savunmaktadirlar (Laros ve Steenkamp, 2005).

Park ve digerleri (2010), tiiketicinin markayla olan yakin mesafesini
olumlu bir iligki olarak tanimlarken, tiiketicinin markayla olan uzak mesafesini de
"pismanlik duygulari esliginde" olumsuz bir iligki (hayal kirikligi, nefret ve
saldirganlik) olarak tanimlamaktadir. Kisacasi tiiketiciler, kendilerinden uzak
oldugunu algiladiklar1 markalara karst olumsuz ve kendilerine yakin oldugunu
algiladiklar1 markalara bagli ve olumludurlar (Fournier ve Alvarez, 2013). Aron
ve Aron'un (1986) yakin kisisel iligskilerde kendini genisletme teorisi, kendini
genisletme hareketlerinin olumlu duygular ve baghlik yarattigini, kendiliginden

Preijers'e (2016) gore olumsuz duygularin bir 6zelligi, farkli yogunluk
seviyelerine sahip olmalaridir. Buradan yola ¢ikarak duygular diisiik yogunluklu

duygular ve yiiksek yogunluklu duygular olmak {izere ikiye ayrilmaktadir.

¢ Diisiik Yogunluklu Duygular

Romani ve digerleri (2009) kizginlik duygusunu bir markaya kars
olumsuz bir duygu olarak ifade etmistir. Yapilan arasgtirmalar sonucunda,
kizginlik en sik goriilen diisiik yogunluklu duygu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Calismalara katilan kisiler rahatsiz edici reklamlar1 ve kotii veya rahatsiz edici

trtinleri kizginhigi tetikleyen ana nedenler olarak belirtmistir. Kizginligin yani
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sira, bir markanin miisterilerin beklentilerini karsilamamasi da hayal kirikligina
neden olabilir . Hayal kiriklig1 da bir marka i¢in zararli olabilecek olumsuz bir

duygu olarak goriilmektedir (Preijers, 2016).

¢ Yiiksek Yogunluklu Duygular

Ofke, kizginlik ve hayal kirikligina kiyasla daha giiclii bir olumsuz duygu
olarak goriilmekte ve bu nedenle daha yogun oldugu savunulmaktadir. Ofke giiclii
bir duygudur, ancak nefret, 6fkenin 6tesinde olumsuz bir duygudur. Nefret, en
asirt  olumsuz duygu olarak, olumsuz duygularin en {stiinde kabul
edilebilmektedir. Bu nedenle marka nefreti, bir markaya yonelik olumsuz bir
duygunun gelisebilecegi en iist asamadir (Preijers, 2016).

Caligmada tiim bunlar goz Oniine alinarak markaya karsi duyulan olumsuz
duygulardan igrenme, tiksinme, 6fke ve sevmeme duygular1 kisaca agiklanmakta
ve sonrasinda arastirmanin konusu olan ve markaya kars1 en yiiksek yogunluklu
olumsuz duygu olarak degerlendirilen marka nefreti duygusu ise ayri bir baglik

olarak agiklanmaktadir.

3.1. igrenme Duygusu

Markaya karst olan olumsuz duygulardan biri igrenmedir. Fetscherin'e
(2019) gore igrenme, fiziksel, duygusal veya zihinsel mesafe arayis1 anlamina
gelmektedir. Tiiketicinin kendini yakin hissettigi bir markadan uzaklagmasi ve ona
kars1 olumsuz davraniglarda bulunmasi igrenme hissi ile ifade edilebilir. Nefret
edilen bir seyden (bu herhangi bir insan, nesne veya marka olabilir) uzak olma
istegi bulunmaktadir, ¢iinkii nefret edilen her neyse nefreti yasayan kiside itme ve
igrenme duygularmi uyandirmaktadir (Sternberg, 2003). Bir tiiketici bir markaya
yakinlik hissediyorsa bu hisse ask duygusu eslik etmektedir. Bu durumun aksine,
tipk1 Park ve digerlerinin (2013) ifade ettigi gibi bir birey bir markaya karsi
uzaklik hissediyorsa, boyle bir hisse igrenme eslik edebilmektedir. Igrenme

duygusu marka nefretinin temel bir bileseni olarak degerlendirilen bir duygudur.

3.2 Tiksinme Duygusu
Marka nefretinin diger bir temel bileseni olarak kabul edilen ve markaya

karst olumsuz bir duygu olarak degerlendirilen bir diger duyguysa tiksinme
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duygusudur. Tiksinme Sternberg (2003) tarafindan sunulan nefret tggen
bileseninde yer alan taahhiit, hor gorme ifadeleriyle kiiciiltme ve devaliiasyon
algilarii igermektedir. Bir markadan nefret eden kisiler , kendi nefret duygularini
siirdiirme egiliminde olan bir disiince tarzin1 benimseyerek, nefret ettikleri

markay1 hor gérmektedirler (Beck, 1999; Sternberg, 2003).

3.3. Ofke ve Sevmeme Duygusu

Romani ve digerlerine (2009) goreyse, tiiketicilerin markalarla karsi
karsiya kaldiklarinda yasadiklari iki temel olumsuz duygu ofke ve sevmeme
(hosnutsuzluk) duygularidir. Ofke tiiketicinin beklentileri ile markanin sundugu
arasindaki biiylik farkin neden oldugu yiiksek uyarilma unsurunu icermektedir.
Bagka bir deyisle, tipki Liu ve Keh'in (2015) isaret etmis oldugu gibi tiiketici
ofkesi 6fke ve saskinliktan olusan ikinci dereceden ve sasirtict memnuniyetsizlik,
uyarilma ve olumsuz etki seklinde tanimlanan ii¢ Onciisii olan bir duygudur.
Bougie ve digerleri (2003), 6fkenin tiiketicilerin yasadiklart memnuniyetsizlikle
tiketicilerin ~ davramigsal  tepkileri arasindaki iliskiye aracilik ettigini
vurgulamaktadir. Tiiketicinin markaya karsi duydugu ofke duygusu diinya
genelinde magazalarda, c¢evrimi¢i ortamlarda ve telefonlarda gergeklesen
uluslararasi bir olgudur (Patterson ve digerleri, 2016).

Tiiketicinin markaya karsi sahip oldugu 6fke duygusu, markayr pazara
sunan firmaya paraya mal olma ve tiliketici-firma iliskisine zarar verme
davranislariyla sonuglanabilir (Huefner ve Hunt, 2000). Ofkenin onu diger
duygulardan ayiran iki 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicinin haksiz
yere haksizliga ugradigi inancina sahip olmasidir (Averill, 1982; Lazarus, 1991).
"Tiiketicinin karsilasmanin esitsiz olduguna inandig1 boyut, yasanan olumsuz
etkinin tiirtinii belirler (Oliver ve Swan, 1989, s. 373)". Daha sonra, tiiketicilerin
durumun adil oldugunu algilamasi, satin alma sonrasi yanitlarinda ve iliskinin
nasil siirdiiriileceginde 6nemli bir bilesen haline gelir (Swan ve digerleri, 1985;
Oliver ve Swan, 1989; Blodgett ve Anderson, 2000; Maxham I11, 2001).

Ofkenin ikinci 6zelligi, su¢ unsurudur. Arastirmalar, duygusal tepkilerin
tiikketicilerin su¢u nasil atfettiklerine bagli olarak degistigini gostermektedir
(Machleit ve Mantel, 2001). Olumsuz bir olaydan sonra sorumlulugun

belirlenmesi, bir bireyin duygusal tepkisinin yogunlugunu etkilemektedir (Ortony
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ve digerleri, 1988). Bagka bir deyisle, tiiketicinin nedensellik algisi 6fke
deneyiminde kritik bir rol oynamaktadir. Ofkenin 6zellikle bu yénii ilgingtir,
¢linkii bireylerin olaylar1 nasil yorumladigi ve bunun diisiince ve davraniglariyla
nasil iliskili oldugu ile ilgili olan (Becker, 2017) ve kisilerin yaptiklarini neden
yaptigini, yani niteligin davranigsa neden oldugunu belirlemeye calisan (Oghojafor
ve digerleri, 2012) iliskilendirme Teorisi uygun suclamanin belirlenmesinin
gelecekteki davranis veya ¢0ziim i¢in bir rehber sagladigin1 6ne siirmektedir
(Folkes, 1984; Weiner, 1985; Folkes ve digerleri, 1987; Bitner ve digerleri, 1990;
Swanson ve Kelley, 2001).

Schneider ve Bowen'e (1999) gore, 6fke kavrami, tiiketicinin ruhunda
derin bir sekilde yerlesmis olan adalet ve 6zgiiven gibi temel insani ihtiyaglarinin
yanlis kullanimindan kaynaklanmaktadir.

Markaya karsi hissedilen bir diger olumsuz duygu ise markay:
sevmemektir. Dalli ve digerlerine (2007) gore tiiketicilerin bir markay1
degerlendirme asamasinda olusabilecek veya bellekte depolanan olumsuz bir
tutumdan kaynaklanabilecek markaya karst olusan olumsuz yargilamalar ifade
edildiginde markay1 sevmeme kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Romani ve digerlerine
(2009) goreyse sevmeme duygusu kisisel tutum ve zevklere baghdir.

Aragtirmacilar, marka sevmemenin (hosnutsuzlugunun) ii¢ dilizeyde
gerceklestigini  belirtmektedir: (i) tiiketicilerin iirlinlin baz1 6zelliklerinden
memnun olmadigi iriin marka seviyesi, (ii) tiiketicilerin markayr olumsuz bir
stereotiple iliskilendirdigi kullanici marka seviyesi ve (iii) tiiketicilerin sirketi
ahlaksiz ve/veya haksiz davraniglarda bulundugunu diistindiikleri kurumsal marka
diizeyidir (Dalli ve digerleri, 2006).

Sonug olarak olumsuz marka iliskileri teorileri, 6fke, hor gérme ve nefret
gibi marka odakli olumsuz duygular1 ve ortaya ¢ikan uzak iliskileri ele almaktadir

(Fournier ve Alvarez, 2013).

3.4. Marka Nefreti

Psikoloji literatiiriinde sunuldugu gibi, nefret duygusu 6fke, hor gérme,
uzaklagsma, igrenme, antipati, devaliiasyon, reddetme, itme, kizginlik ve benzeri
olumsuz duygular1 kapsamaktadir (Sternberg, 2003; 2005). Nefret, nefret duyan
kisinin, nefret duydugu seyden wuzaklasarak ve nefret duydugu seyi
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degersizlestirerek farklilastirdigi bir iletisim siireci olarak da goriilmektedir
(Deutsch, 1985; Staub, 1990; Opotow, 2005). Buradan yola ¢ikarak, tiiketicilerin
markalart kendilerini tamimlamak ve kimliklerini baskalarina bildirmek i¢in
iletisim araclar1 olarak kullandiklar1 kabul edildiginde bu durum markaya
yansimaktadir (Mick, 1986; Mick ve Buhl, 1992; Fournier, 1998).

Marka nefreti, onceki calismalarda yer alan "bir firma veya marka ile
tutkulu bir iligki" olarak tanimlanan marka aski fikrinden dogan bir kavramdir
(Caroll ve Ahuvia, 2006, s. 81). Marka nefreti, gercek ve sofistike bir olgudur ve
pazarlamanin merkezinde yer alan tiiketicilerin tercihlerini etkileme potansiyeline
sahiptir. Marka nefreti, en yiiksek yogunluk seviyesine sahip nihai olumsuz
duygudur. Marka nefreti yikict bir dogasi olan, uzun bir siire var olan ve
degistirilmesi de kolay olmayan markaya karsi olumsuz bir duygu olarak
degerlendirilmektedir (Preijers, 2016).

Grégoire, ve digerlerine (2009) gore marka nefreti, markalarin neden
olduklar1 basarisizlik i¢in tiiketicilerin intikam alma ve hedef markadan ka¢inma
arzusu seklinde tanimlanmaktadir. Johnson ve digerleri (2011) ise marka nefretini,
hedef markalara kars1 giiclii bir tiiketici direnisi olarak kavramsallastirmaktadirlar.
Alba ve Lutz (2013) ise, "gercek marka tiksinmesi" terimini, tiiketicilerin tekel
olan markalara esir olduklari durumlara atifta bulunarak marka nefretini
tanimlamak igin kullanmislardir. Romani ve digerleri (2012) ise marka nefretini,
hedef markalara kars1 yogun bir hosnutsuzluk derecesi olarak kabul etmektedirler.
Marka nefreti "markaya Kkarsi yogun olumsuz duygusal etki" olarak
tanimlanmaktadir (Bryson ve digerleri, 2013, s. 395). Sternberg'in nefret
anlayisini takip ederken Zarantonello ve digerleri (2016) ve Hegner ve digerleri
(2017), marka nefretini, bir tliketicinin bir markayr sevmemesinden ¢ok bir
markaya kars1 asir1 duygusal tepkisi olarak kavramlastirmaktadir.

Marka nefreti bilislerden kaynaklanan ve genellikle zaman iginde nefret
dolu eylemlere yol agan bir markaya yonelik gii¢lii ve uzun siireli olumsuz bir
duygu" olarak tanimlanabilmektedir (Avest 2013'ten aktaran Steiniger, 2016). Bu
nefret ve sonugta ortaya cikan nefret dolu davranis, kisilerarasi nefrette oldugu
gibi insanlara yonelik degil, nefret edilen markaya yonelik olacaktir (Steiniger,

2016).
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Tipki Delzen'in (2014) ifade ettigi gibi marka nefreti bir markay:
sevmemekten daha asir1 bir duygu olarak goriilmektedir. Bu durumun nedeni
tikketicilerin markalara yonelik olumsuz duygularmmin  farkli  yogunluk
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Sonnemans ve Frijda'ya (1994) goére, bu
yogunlugun c¢ok boyutlu oldugu bulunmustur. Yogunlugu etkileyen faktorlerse,
duygunun siiresi ve zirvesi, eylem egiliminin giicii ve siddeti ve siddetli
davranigin derecesi olarak goriilmektedir. Literatiire bakildigi zaman, marka
nefreti bir markaya kars1 istikrarli ve kalict yogun bir olumsuz duygu olarak
goriilebilmektedir (Ben-Ze’ev, 2000; Rempel ve Burris, 2005; Weingarten, 2006).

Funches ve digerlerine (2009) gore marka nefreti tliketicilerin kot
performans gosteren ve tiiketicilere hem bireysel hem de sosyal alanlarda kotii ve
act verici deneyimlere sebep olan ve bu nedenle yogun olumsuz duygular
olusturan psikolojik bir durum olarak tanimlanmaktadir. Kisacasi tipki Kii¢lik'iin
(2016) isaret ettigi gibi nefret her iki diizeyle de iliskilidir; bireysel duygusal ret
ve grup nefreti. Marka nefreti, olumsuz ge¢mis deneyimler, karsilanmamis
beklentiler, algilanan aldatma ve markadan kacinma arasindaki baglantiya
miidahale etmektedir (Zeki ve Romaya, 2008).

Fehr ve Russell (1984) marka nefretini marka sevgisinden sonraki ikinci
ana duygu olarak nitelendirmektedirler. Marka nefreti, bazi arastirmacilar
tarafindan basit bir duygu olarak tanimlanirken, ¢ogunluk tarafindan bilesik bir
duygu olarak kabul edilmektedir. Ampirik analizler, tipki nefret gibi marka
nefretinin de {i¢ ana duygudan olusan c¢ok boyutlu bir yap1 oldugunu
vurgulamaktadir. Bunlar: igrenme, hor gorme ve 6fke duygularidir (Fetscherin,
2019).

Marka nefreti kavrami ¢ok c¢esitli olumsuz duygulari kapsadigindan
Zarantonello ve digerleri (2016) bu kavramin daha genis tanimlarina ihtiyag
duyuldugunu 6ne siirmektedir (Kii¢iik, 2019). Bu nedenle, bu kavram Kiiciik'e
(2016) gore tiiketicilerin tiksinme, 6fke, hor gdrme, devaliiasyon ve kiigiilme gibi
yogun ve derinden duyduklart olumsuz duygularinin bir sonucu olarak
markalardan ve bu markalarla olusan birliktelikten ayrilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Yani, bu olumsuz duygularin her biri, cok katmanli marka
nefret yapisinin bir alt boyutunu tanimlamaktadir (Kiiclik, 2019). Sternberg'in

calismasindan esinlenen tiiketici marka nefret hiyerarsisi, benzer sekilde
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kavramsal olarak tek boyutlu ve ¢ok boyutlu bir marka nefret yapist (Kiigiik,
2019) olarak tartisilmaktadir.

3.4.1. Tek Boyutlu Marka Nefret Yapilari

Tek Boyutlu Marka Nefret Yapisi, marka nefretinin tek bir hiyerarsik
formundan olugmaktadir. Marka nefretinin en diisik seviyesi, markanin
tiiketicinin hayatindaki roliinii ve kimligini devaliie ederek markaya kars1 mesafe
koyma cabalarin1 gosteren "Soguk Marka Nefreti"dir. Soguk marka nefretine
sahip tiiketiciler, markanin yasamlarindaki 6nemini diistirmekte ve azaltmaktadir.
Bu devaliiasyon siireci, tiiketicinin nefret ettigi markanin temsil ettigi seyden
yavas ve soguk bir sekilde ayrilmaya bagladigi yerdir. Nefret edilen markadan
ayrilma ve kopma, nefret edilen markanin potansiyel zararindan kag¢inmak i¢in
daha az maliyetli bir yaklasim olarak goriilmekte (Hutcherson ve Gross, 2011) ve
belki de nefret edilen marka ile tiiketici iligskisine daha anlamli bir ¢dziim
sunmaktadir.

Ikinci ve nispeten daha yiiksek seviyeli marka nefreti, "Abartisiz Marka
Nefreti"dir ve bu marka nefreti itme, olumsuz duygular ve davraniglara yol agan
bir tiiketici tiksinmesini gostermektedir. Abartisiz nefret (yalmizca igrenme
duygusundan olusan), nefretlerin hedef grupla veya bu durumda marka ile higbir
duygu" 'abartisiz' oldugu igin, tepki yiizlesmekten ziyade isteksizlikten kaynakli
olabilir" (Sternberg, 2003, s. 74). Abartisiz marka nefretine sahip kisilerin
duydugu marka tiksinmesi daha ¢ok "ahlaki tiksinme" kavramiyla (Rozin ve
digerleri, 2008) iliskilidir ve toplumun kabul edilemez ahlak bolgelerini etkileyen
sosyal olarak sorumsuz kurumsal davranislarla iligkilendirilebilir (Sweetin ve
digerleri, 2013; Romani ve digerleri, 2013; Antonetti ve Maklan, 2016).

Son olarak, ii¢lincii ve nefret edilen markaya asir1 6fke ve agresif tepkiler
seklinde duyulan sicak marka nefretidir. Sicak nefret ise (yalnizca Ofke
duygusundan olusan), genellikle herhangi bir kisisel sonu¢ gozetmeden, tehdide
karst asir1 6fke duygularindan olusmaktadir. Bu, 6zellikle tiiketicilerin markay1
incitmek ic¢in kendi para kaynaklarini harcamak konusunda istekli olduklari
durumla iligkilidir. Diger bir deyisle sicak nefrete sahip tiiketici, nefret duydugu

markaya kars1 zarar vermek igin finansal fedakarliklar yapmaya isteklidir
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(Fetscherin, 2019). Kisacasi sicak marka nefretine sahip oOfkeli tiiketiciler
algiladiklar1 zarar1 azaltmak i¢in daha biiyiik riskler almaya isteklidir (Hutcherson
ve Gross, 2011). Biiylik bir hizmet basarisizligindan sonra tiiketici ¢aresizligi ve
hayal kirikligi, tiiketici Ofkesini tetikleyebilir (Gelbrich, 2010; Johnson ve
digerleri, 2011) veya bazen sosyal sorumsuz kurumsal eylemler, tiiketicinin bu
markalar1 cezalandirmaya istekli olmasini saglar (Sweetin ve digerleri, 2013;

Antonetti ve Maklan, 2016).

3.4.2. Cok Boyutlu Marka Nefret Yapilar

Tek bir marka nefret bileseni genellikle tiiketiciler iizerinde smirlt bir
olumsuz etkiye sahiptir ve "hafif marka nefreti" olarak adlandirilabilir (Kiigiik,
2019). Tam tersine, bazen iki marka nefret tiirli ayn1 anda goriilerek, tiiketici
nefretinin yiiksek bir diizeyini gdstermektedir. Ornegin, "soguk ve abartisiz marka
nefreti birlikte hareket ederek en hafif kaynayan marka nefretini (Simmering
Brand Hate)" "soguk marka nefreti ve sicak marka nefreti birlikte hareket ederek
hafif kaynayan marka nefreti (Seething Brand Hate) "abartisiz marka nefreti ve
sicak marka nefreti birlikte hareket ederek kaynayan marka nefretini (Boiling
Brand Hate) meydana getirmektedir. Bu iki faktorlii marka nefret yapilari, marka
nefret tipolojisinde "Orta Marka Nefreti" olarak siniflandirilmaktadir (Kiigiik,
2016). En tehlikeli ve en u¢ marka nefreti, lic marka nefret tiiriiniin hepsinin
birlikte hareket ederek goriildiigli nefrettir (Soguk + Abartisiz + Sicak = Siddetli
Kaynayan Marka Nefreti). Siddetli Kaynayan Marka Nefreti (Burning Brand
Hate), tiim bireysel marka nefret bilesenlerini kapsadigi icin ¢ok asir1 bir tiiketici
nefretini yansitmaktadir. Bu hiyerarsik Marka Nefret Yapilari, en diisiik marka
nefret seviyesinden en yiiksek marka nefret seviyesine (tek boyutlu marka
nefretinden - soguk, abartisiz ve sicak marka nefretinden) ¢ok boyutlu marka
nefretine - en hafif kaynayan, hafif kaynayan, kaynayan ve siddetli kaynayan)
kadar duygusal yogunluk seviyesini temsil etmektedir (Kiiciik, 2019).

Hafif Marka Nefreti diizeyinde, sessiz protestoya tanik olunabilirken,
siddetli marka nefreti diizeyinde magdur birakan ve siddet iceren eylemler
goriilebilmektedir. Hafif veya en diisiikk seviyede nefret edenler "¢ekingen nefret
edenler" olarak etiketlenirler, ¢linkii nefret edenler aslinda birinden nefret

ettiklerini fark ettiklerinde utanirlar (Frankfurt, 1971). Marka nefretinin orta

38



seviyelerinde olan tiiketiciler, nefretlerine adanmis olduklar1 i¢in “igten nefret
edenler” olarak smiflandirilabilir. Bu grupta yer alan tiiketicilerin bazilart
nefretleriyle gurur duymakta ve kendilerini nefretleriyle tanimlamaktadirlar
(Kiigiik, 2019). Benzer sekilde Gaylin (2003), bu tiir nefretleri, bireylerin
hayatlarinda her seyi nefretleri etrafinda insa edecek kadar derin ve giicli
nefretleri olan “gercek veya ham nefret” olarak tanimlamaktadir (Gaylin, 2003).
Duygularin olaylarin ve durumlarin degerlendirilmesiyle ortaya ciktigi
iddiasin1 savunan (Roseman ve Smith, 2001) ve kisilerde ortaya c¢ikan farkli
duygular ve eylem egilimlerinin, olaylarin farkli degerlendirmeleri ile iiretildigi
ile ilgili olan (Smith, 1989; Roseman, 1996) Degerleme teorisine gore, olumsuz
duygu tiiketicilerin  duygusal durumunu etkilemektedir. Beklentilerin,
onaylamama ve performansin tiiketici memnuniyetini etkiledigini ortaya koyan
(Lankton ve McKnight, 2012) Beklenti onaylamama teorisine gore ise tiiketiciler,
triintin  beklentileri ile {rliniin performans1 arasinda bir tezat oldugunu
diisinmektedir. Uriin beklenilen performanst karsiladiginda tiiketicilerin
beklentileri dogrulanir ancak {iriin bu durumu gercgeklestiremediginde olumsuz
duygularin gelismesine yol agmakta ve bu olumsuz duygu marka nefretini

arttirmaktadir (Fitness ve Fletcher, 1993).

3.4.3. Marka Nefretinin Onciilleri

Marka nefreti ile ilgili olan literatiir incelendiginde marka nefretinin {i¢
onciil tarafindan tetiklendigi goriilmektedir. Bunlar tiiketicinin marka ile yasadigi
olumsuz ge¢mis tecriilbe, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluktur
(Zarantonello ve digerleri, 2016; Hegner ve digerleri, 2017; Zarantonello ve
digerleri, 2018). Kiiciik (2016) bu konuda bazi agiklamalar eklemekte ve marka
nefretinin girket ve tiiketici ile ilgili dnciilleri oldugunu ifade etmektedir. Sirket ile
ilgili Onciiller triin/hizmet basarisizigi ve kurumsal sosyal sorumsuzlugu
icerirken, tiliketici ile ilgili Onciiler tiiketicilerin kisilik sorunlarini igermektedir.
Tiiketicilerin dijital diinyadaki artan giicii ve yetenekleri nedeniyle, tiiketicilerdeki
otke ve hayal kirikligin tetikleyen ana etken olan tliketicilerin yiiksek beklentileri
giinden giline degisim gostermektedir (Kiigiik ve Krishnamurthy, 2007; Cherrier,
2009; Grégoire ve digerleri, 2010). Bryson ve digerleri (2013) ise lilks markalar

hakkinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda marka nefretinin dort oncii tarafindan
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baslatildigin1 6ne stirmektedir. Bu onciiller su sekildedir: tiiketicilerin markalarin
tiriinlerine, kurumsal yanlisliklarina, mense iilkesine ve tiiketicilerin markalarla
ilgili olumsuz kaliplarina karsi sahip olduklar1 hosnutsuzluklardir. Preijers'e
(2016) gore bu onciiller olumsuz duygularin gelisimini baglatmakta, bunun marka
nefretiyle sonuglanip sonuclanmayacagi iki kosulla belirlenmektedir. Bu
kosullardan ilki, normlarin ve degerlerin ne oOlcilide ihlal edildigi ve ikincisi de
markanin tiiketici tizerindeki kisisel etkisi olarak kabul edilmektedir. Her birey
kendi duygularim1 gelistirme yetenegine sahiptir. Bir tiiketici i¢in marka nefretine
sebep olabilecek bir durum bagka bir tiiketici i¢in gecerli olmayabilir. Dolayistyla,
marka nefretinin gelisiminin kisi bagina farklilik gosterdigi soylenebilir.

Sonug olarak, bazi marka nefret duygular1 pasif kalir ve nefret edilen
markaya kars1 daha ¢ok igsel bir zihinsel alistirmadir ve bu nedenle "tutumsal
marka nefreti" olarak tanimlanabilmektedir. Buna ek olarak psikoloji literatiirii
incelendiginde genellikle "aktif" olarak tanimlanan duygular (hor gérme, igrenme
ve ofke) (Rozin ve digerleri, 1999; Haidt, 2003) "aktif marka nefreti" olarak
nitelendirilirken, pasif olarak tanimlanan duygular (korku, hayal kirikligi ve
utang) temsil eden marka nefreti "pasif marka nefreti" olarak nitelendirilmistir
(Haidt, 2003). Ancak marka nefreti yogunlastik¢a, tiiketiciler "davranigssal marka
nefreti” olarak tanimlanan hedeflenen markalara karsi nefretlerini gizleyemedikge
ve kontrol edemedik¢e bu duygularla harekete gegmekte ve bazi davraniglara
yonelmektedir (Kiiciik, 2016). Kisacasi, marka nefret duygusu, markaya kars1
eyleme tesvik edici islev gérmekte (Romani ve digerleri, 2015) ve bu durumda bir

sonraki ele alinan konu olan marka nefreti sonuglarini 6ne ¢ikarmaktadir.
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4. MARKA NEFRETININ SONUCLARI

Marka, bir anlam demeti olarak hareket etmekte ve sembolik
etkilesimcilige gore, bir kisinin herhangi bir markaya yonelik eylemleri, o
markanmn o kisi i¢in ne anlama geldigine bagl olarak degerlendirilmektedir.
Bagka bir deyisle, bir marka bir tiiketici tarafindan olumlu anlamlar demeti
seklinde degerlendiriliyorsa ve markanin bir tiiketici i¢in olumlu bir tiiketim
deneyimi sundugu algilanirsa, o zaman tiiketicinin bu nesneye ve benzer sekilde
markali diger iriin/hizmetlere yonelik davraniglar1 bu olumlu anlamlara
dayanacaktir. Ancak, markalarin temsil ettigi anlamlar her zaman olumlu
olmamaktadir. Sonug olarak, tiiketicilerin bazi markalara yonelik gerceklestirdigi
olumsuz davranislar, markalarin tiiketicilerde uyandirdiklar1 olumsuz anlamlardan
kaynaklanabilmektedir (Lee, 2007). Kisacasi, olumlu ve olumsuz duygularin
farkli boyutlarda isledigine dair kanitlar bulunmaktadir ve bunlar beynin farkli
bolgeleri tarafindan islenmekte (Tomarkenand ve Keener, 1998; Davidson ve
Irwin, 1999) ve farkli sonuglarla iliskilendirilmektedir (Watson ve digerleri,
1988). Baska bir deyisle, sahip oldugunuz duygular sizi o duygunun gerektirdigi
davraniglara yoneltmektedir. Sternberg'e (2003) gbére  insanlar, duygular
eylemlerle eslestirmektedirler.

Fournier'e (1998) gore ise, bazen markalar kisisel niteliklere sahip olurlar
ve bu nedenle tiiketicinin aktif ortaklar1 haline gelirler. Tiiketicilerin markalarla
ilgili se¢imleri ve davraniglart biligsel ipuglarindan ziyade duygusal faktorlere ve
baglara dayanmaktadir: siipermarketteki raflarda, tiiketiciler arkadaslariyla,
diismanlartyla ve tamidiklariyla karsilasabilir. Bu perspektife dayanarak,
tiiketicinin markaya kars1 davraniglari kotiilesebilir (Dalli ve digerleri, 2006).

Tiiketicilerin ~ pazarlamacilar tarafindan kontrol edilmeyen bilgi
kaynaklarindan kaynaklanan markayla ilgili uyaranlara iligskin degerlendirmeleri,
belirli markalara yonelik olumsuz duygusal tepkiler uyandirabilmektedir (Romani
ve digerleri, 2012). Ciinkii tiiketicilerin yasadig1 duygular, tiiketicilerin
davraniglarinin  merkezidir (Silden ve Skeie, 2015). Sheeran'a (2002) gore
tutumlar davranigsal niyetlerle ve nihayetinde fiili davranislarla baglantilidir. Bu
nedenle, marka nefretinin sonuglar1 tiiketicilerin markaya kars1 zararh

davraniglarda bulunmasina neden olabilir.
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Sternberg'in (2003) sundugu nefret tiggeni teorisinde yer alan ve nefreti
kavramsallastiran bilesenler (samimiyetsizlik, baglilik ihmali ve tutkunun ihmali),
marka nefretinin bireysel veya toplu olarak tiiketici davranislarini etkileyebilen
cok bilesenli bir yap1 oldugunu gostermektedir (Sampedro, 2017). Tiiketiciler
markaya kars1 i olumsuz bilesene (6fke, hor gorme ve nefret) sahip oldugunda,
tiiketicilerin markaya kars1 olumsuz bir tutum gelistirmesi olasiligi artmaktadir
(Silden ve Skeie, 2015).

Tipkt Roseman (1984) tarafindan ifade edildigi gibi arastirmalar, olumsuz
duygularin benzersiz davranigsal tepkilere yol agtigin1 gostermektedir. Bu tepkiler
pasif veya aktif olabilmektedir. Marka nefretine verilen pasif tepkiler, markanin
Onlenerek, rakiplerine gegilerek veya markanin iirlin veya hizmetinin kullanimini
veya tiiketimini tamamen durdurarak ifade edilmektedir. Marka nefreti nedeniyle
aktif cevaplar dolayli olarak veya dogrudan ifade edilmektedir. Dolayli eylemler,
markalagma karsiti web siteleri gibi liclincli taraflara sikayette bulunmaktir.
Dogrudan eylemler, markanin calisanlarina yonelik veya c¢alma gibi markanin
miilkiine zarar vererek sekilde goriilebilmektedir (Sampedro, 2017). Bu ayrim
Grégoire ve digerleri (2010) tarafindan, "dogrudan intikam" veya "dolayl
intikam" olarak adlandirilmakta ve intikam alma istegi baslig1 altinda bu konuya
deginilmektedir.

Marka nefreti tiiketicilerin markaya karsit duydugu olumsuz bir duygu
olarak goriilmektedir. Tiiketicide bir kez kiskirtilan nefret duygularinin iistesinden
gelmek zordur ve tiiketiciler marka nefretleriyle basa ¢ikmak i¢in bazi davranislar
gostermektedir. Genellikle bu davranislar tehdit edicidir ve hedefi cezalandirmay1
amaglamaktadir (Allport, 1958; Sternberg, 2003; Rempel ve Burris, 2005).
Insanlar, nefretle basa cikabilmek icin, nefret hedeflerine (saldir1 stratejileri)
saldirabilir, kendilerini nefret ettikleri kisi veya nesneden uzaklastirabilir
(kaginma  stratejileri) veya hedefle yiizlesebilir (yaklasim stratejileri)
(Zarantonello ve digerleri, 2016). Psikoloji literatiiriinde goriillen bu durum
pazarlama igerisinde de goriilmektedir. Ornegin beklentilerin ihlali ve kurumsal
yanliglarla ilgili olan marka nefreti stratejileri, "saldir1 seklinde" (negatif agizdan
agiza iletisim), "yaklasim seklinde" (tliketici sikayeti ve protesto davranislar) ile

iligkilendirilirken tiiketicinin yasadigi olumsuz tecriibelerle ilgili stratejiler
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"ka¢inma seklinde" (o markayr korumayr azaltma ve durdurma) olarak
iligskilendirilmektedir (Zarantonello ve digerleri, 2018).

Bir kisi belirli bir markadan nefret ettiginde, bu durum tiiketici lizerinde
belirli bir etkiye sahip olacaktir. Tiiketiciler bu etkiyle birlikte markaya karsi hem
tutumsal hem de davranigsal degisiklikler gosterebilirler. Markadan nefret edenler,
marka ile karsilastiklarinda olumsuz duygularint aninda hatirlayacaklardir. Ayrica
markadan miimkiin oldugunca kaginmay1 ve olumsuz agizdan agza davranisinda
bulunarak bu durumla basa ¢ikmay1 deneyeceklerdir (Preijers, 2016).

Tipkt Ajzen'in (1991) isaret etmis oldugu gibi tiikketicinin sahip oldugu
duygunun yogunluguna (markayr sevmeme veya markadan nefret etme),
normlara, degerlere ve algilanan davranis kontroliine bagli olarak tiiketicinin
markaya karsi olan davramisinin yogunlugu da degisebilmektedir. Baska bir
deyisle, marka nefretinin yogunlugunun artmas: ile tiiketicilerin bilerek sonuglari
arttirma egiliminde olduklar goriilmektedir (Kalamas ve digerleri, 2008).
Tiiketiciler nefretle iliskili duygular yasadiklarinda, duygularini fiziksel, sozli
veya sOzsiiz eylemlerle ifade etmeyi secebilir. Ayrica, tiiketiciler nefret ile iliskili
duygular tecriibe ettikleri zaman, ¢ikis, olumsuz soézler ve hatta intikam dahil
olmak tlizere markaya karsi potansiyel olarak zararli davranislarda bulunma
egilimindedirler (McColl-Kennedy ve digerleri, 2009). Yogun duygular
patladiginda tiiketiciler, kendilerini sessizce uzaklastirarak ya da markaya aktif
olarak saldirarak nefret duyduklari marka ile iliskilerini kesebilirler. (Sternberg,
2003). Tiiketicilerin markalara karst duyduklar1 nefret sonucunda markay: terk
etme (¢ikis), boykot etme, olumsuz sozler ve liglincii sahislara sikayette bulunma
gibi olumsuz davranislara basvurdugu goriilmistiir (Keaveney 1995; Smith ve
Bolton, 1998; Stephens ve Gwinner 1998; DeWitt ve Brady, 2003). Ancak asir1
nefret, markayr pazara sunan isletmenin miilkiine zarar verebilecek ve/veya
calisanlar, diger miisteriler ve hatta miisterilerin kendileri dahil olmak iizere
kisilere duygusal ve fiziksel zarar verebilecek daha acik davraniglara yol
acabilmektedir (Fullerton ve Punj, 1993; Harris ve Reynolds, 2003; 2004). Bu
durum Sternberg'in (2003) isaret etmis oldugu farkli nefret seviyelerinin farkl
duygu ve eylem kaliplarina yol acabilmekte oldugu diisiincesini dogrulamaktadir.

Sampedro (2017) calismasinda bu durum acik¢a ortaya konmakta ve

marka nefretinin sonuglar1 markaya karsi en az zararli olan davranistan en zararl
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olan davranisa kadar su sekilde siralanmaktadir: markadan kaginma, 6zel sikayet,
kamu sikayeti, marka intikami1 ve marka misillemesi.

Ozetlemek gerekirse giiniimiiziin pazarlama ortaminda, tiiketiciler daha
slipheci, alayci, tatmin etmesi zor ve belirsiz hale gelmektedir (Firat ve
Venkatesh, 1995; Fournier ve digerleri, 1998; Rumbo, 2002; Zavestoski, 2002).
Onlarca yi1l siiren marka yayilimi ve reklam karmasasi, gercek marka sadakatinin
azalmasi ve tiiketicilerin marka degistirme olasiliginin artmasiyla sonuglanmistir
(Keller, 1993; Kent, 1993; Kent, 1995; Aaker, 1996; Brown ve Dacin, 1997;
Ehrenberg ve digerleri, 1997; Rumbo, 2002; Webb ve Ray 1979'dan aktaran Lee,
2007). Bazi tiiketiciler artik pazarlamacilarin arzuladigr tutum ve davranislara
karsi tutum ve davranis sergilemektedir. Bazi tiiketiciler, hakim oldugunu
diisiindiikleri islere kars1 direnecek ya da isyan edecek kadar ileri gitmektedir
(Klein, 2000b; Holt, 2002). Onlarin tutum ve davranislari, protestolar, boykotlar
gibi ideolojik olarak motive edilmis tiiketici direnis eylemleri olarak
siiflandirilabilmekte ve bunlara 6rnek olarak; Burning Man gibi karsi-kiiltiirel
festivaller; ve 'adbusting' veya 'kiiltiir bozumu' gibi ¢esitli tiiketici aktivizmleri
gosterilebilmektedir (Klein, 2000a; Klein, 2000b; Kozinets, 2002; Rumbo, 2002;
Klein ve digerleri, 2004; Kozinets ve Handelman, 2004; Thompson ve Arsel,
2004; Thompson ve digerleri, 2006). Daha yaygin olarak, diizenli tiiketicilerin
kendilerine uygun olmayan, onlar i¢in bir anlam ifade etmeyen (Fournier, 1998;
Hogg, 1998; Hogg ve Banister, 2001) ve tiiketicilerin beklentilerini karsilamayan
markalar1 (Oliver, 1980; Halstead 1989'dan aktaran Lee, 2007) reddettikleri ortaya
cikmigtir. Kisacasi, olumsuz sonuglarin olasiligi olumlu sonuglarin olasiligindan
daha giiclii bir psikolojik tepki uyandirmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1979).
Olumsuz tiiketici davranisi, tiim tiiketicilerin deneyimini etkileyen 6nemli bir olgu
olarak goriilmektedir (Fullerton ve Punjb, 2004). Yakin zamanda, Zarantonello ve
digerleri (2016) ve Hegner ve digerleri (2017) marka nefreti kavramini
derinlemesine incelemis ve marka nefretinin sonuglarini markadan kag¢inma,
marka misilleme ve agizdan agiza olumsuz sozler olarak belirlemislerdir. Kiigiik'e
(2016) gore markalarda basarisizliklarin yaganmasinin ardindan gelen davranissal
ve tutumsal tepkileri agiklamis ve tiiketicilerin markayr boykot etme, koti
yorumlart yayma (nWOM) ve sikayetlerini dile getirme gibi ¢esitli tepkilerini

ortaya koymustur.
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Sonug olarak Fullerton ve Punjb (2004) ¢alismasinda yer alan tiiketicinin
karanlik yiizii burada karsilasilan bir durumdur. Ciinkii tiikketici bir markaya veya
markalara karst nefret duygusu veya olumsuz bir duyguya sahipse karanlik
yiiziinli gostererek bazi davranislarla markaya zarar vermeye ¢alismaktadir. Her
duygu, durumlarin spesifik degerlendirmeleri ile karakterize edilmektedir. Bu
duygular daha sonra tiiketicilerin duruma nasil cevap verecegini etkiler.
Calismada bu ¢esitli sonug¢lardan markadan kaginma, misilleme, intikam alma
istegi, markaya kars1 harekete ge¢me, ilgili kurumlara/kuruluslara/yerlere sikayet,
online (gevrimigi) sikayet, olumsuz agizdan agza iletisim (nWOM) ve siber

zorbalik davraniglari ele alinmaktadir.

4.1. Markadan Kacinma

Psikolojide, "kaginma" terimi, "ka¢inma motivasyonu" nun "olumsuz ya
da istenmeyen olaylar ya da olasiliklar tarafindan kigkirtilan" davranis oldugu
motivasyonel bir tanimlayict olarak kullanilmaktadir (Markus ve Nurius, 1986, s.
961; Elliot, 1999, s. 170). Bu nedenle, kaginmanin psikolojik tanimi dahil
edilerek, markadan ka¢inma, tiiketicilerin bir markayla ilgili olumsuz
anlamlar/sonuglardan ~ kaynaklanan  davraniglari  ve  tutumlar1  olarak,
nitelendirebilmektedir (Lee, 2007). Marka, degerlerin bir kiimesidir; bu nedenle,
tiiketici bir markanin/sirketin istenmeyen veya uyumsuz degerleri temsil ettigini
algiladiginda, bu markayr onlemek i¢in motive olmaktadir (Lee ve digerleri,
2009D).

Bir markadan nefret eden tiiketicilerin s6z konusu markayr kasten
reddettigi ve bundan kacindigi aciktir. Bu, tiiketici baskalarinin kararlarin
etkilemedigi veya kararlarina dahil etmediginden dolayi, ilgili marka i¢in en az
sonuglar1 olan pasif bir davranis olmasina ragmen, marka nefreti motivasyonlarini
ongorerek marka bu kisiyi kayip bir tiiketici olarak degerlendirebilmektedir
(Delzen, 2014).

Degerlendirme teorisi, kendinden kaynaklandigi diisliniilen olumsuz
olaylarin sugluluk, utang¢ ve pismanliga yol agarken baska bir seyin neden oldugu
ve nedenli olumsuz olaylar olarak adlandirilan olaylarin ise 6fke, hor gorme veya
hosnutsuzluga yol agtigini belirtmektedir. Kisinin kendisinin neden oldugu

olumsuz duygular benlikle ilgili eylem egilimleriyle iligkilidir, yani, kisi kendisine
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kars1 hareket eder, kendisinden uzaklasir; diger nedenli duygular ise aksine,
olumsuz olaya neden olan seyi eylem hedefi olarak gosterir, yani, ona karsi
harekete gecer, ondan uzaklasir (Fournier ve Alvarez, 2013).

Olumsuz marka anlamlari, markaya karsi isteksizlik ve sonug¢ olarak
markadan kaginma veya markay1 terk etme davranislarini olusturmaktadir (Hogg
ve digerleri, 2009). Bu nedenle, markadan ka¢inma, literatiirde tliketicinin belirli
bir markanin kasith olarak reddedilmesi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve
digerleri, 2009b; Knittel ve digerleri, 2016). McCullough ve digerlerine (1998)
gore markadan kaginma istegi miisterilerin firmalarla olan etkilesimlerinden
kendilerini geri ¢ekmeleri gerektigi seklinde tanimlanmaktadir. Lee ve digerleri,
(2009a, s. 422) markadan kaginmayi "tiiketicilerin bilingli olarak bir markadan
uzak durmay1 ya da reddetmeyi sectikleri bir fenomen" olarak tanimlamistir.
Grégoire ve digerleri (2009, s. 19) "kaginma arzusunu, miisterilerin kendilerini
firmalar ile olan herhangi bir etkilesimden geri ¢ekme ihtiyaci” olarak
tanimlanmaktadir. Oliva ve digerleri (1992), markadan kag¢inmanin marka
savunuculugunun ziddi oldugunu belirtmektedir. Thomson ve Johnson (2006),
markadan ka¢mmay1 "gercek olmayan marka anlamimin sonucu marka
kacinmasidir" olarak adlandirmaktadir. Markadan kaginma, belirli bir tiiketim
karsithgr seklidir ve tiiketicilerin belirli markalar1 reddetmeleri durumunda ortaya
cikabilir, ¢linki bu markalar tiiketicilerin yasamlarina istenmeyen bir anlam
katabilir (Thompson ve Arsel, 2004; Thompson ve digerleri, 2006).

Hegner ve digerleri (2017) g¢alismalarinda, markadan kaginmanin
kavramsal olarak marka degisiminden farkli oldugu diisiincesini One
siirmektedirler. Her iki kavramda tiikketim dig1 bir sonuca yol agsa da, marka
degisimi tliketicinin bu markay: satin aldigin1 6ne siirerken markadan kaginma,
markay1 satin almadan bir markadan "kaginma" anlamina gelmektedir. Ayrica,
markadan kaginma ve marka degistirme ayni fenomenler degildir. Marka
degistirme, tiiketiciyi olumsuz bir deneyimden ¢ikip bir bagka tiiketim iligkisine
girmeyi iceren tek seferlik bir davramistir (Lee, 2007). Her ne kadar marka
degisimi ve markadan kag¢inma benzer goériinse de, marka degistirme Amerika
Pazarlama Birligi'nin bir markadan digerine degisim olarak tanimladigi genis bir
davranig bi¢imidir (AMA, 2006). Buna karsilik, markadan kaginma, daha 6zel

olarak markalarin kasitl olarak reddedilmesine odaklanir (Lee ve digerleri,
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2009b). Bu nedenle, marka degistirme bir marka kaginma sekli olarak kabul edilir,
ancak birbirinin yerine gegemez (Sampedro, 2017).

Diger  taraftan  marka  hosnutsuzlugu  dogrudan  tutumlarla
iliskilendirilirken, kaginma ve terk edilme davranislarla iliskilidir (Hogg ve
digerleri, 2009). Her ne kadar bu {i¢ kavram aralarinda dogrudan ve nedensel bir
iliskiye sahip gibi goriinseler de, markadan ka¢inmanin daha uzun vadeli etkileri
olabileceginden, farkli duygu ve davranis giiclerine sahiptirler (Hogg ve digerleri,
2009; Rindell ve digerleri, 2014).

Markalarin aktif olarak reddedilmesi, terk etme (daha once tiiketilmis bir
markadan vazge¢cme), kaginma (bir markadan uzak durma veya uzaklagsma) ve
isteksizlik (bir markadan ayrilma) davraniglarini icermektedir (Hogg, 1998; Hogg
ve digerleri, 2009). Bu noktada dikkat edilmesi gereken durum markadan
kacinma, tiliketicilerin gegmiste markadan bir iirlin veya hizmet satin aldiklari
anlamina gelmemektedir (Sampedro, 2017).

Markalar dinamik bir yap1 oldugu ve markadan kaginma cok tarafli bir
kavram oldugu i¢in tiiketicilerin kendilerini markalardan uzaklastirmay1
se¢melerinin bircok nedeni vardir (Hegner ve digerleri, 2017). Bu nedenle,
kavram sadece bir markanin triinleri/hizmetleri tiiketici tarafindan kullanilabilir
oldugunda ve yine de onlarn tiketmemeyi sectiginde dogru bir sekilde
uygulanmaktadir (Knittel ve digerleri, 2016; Hegner ve digerleri, 2017). Ayrica,
biiylik portfoylii markalar1 g6z 6niine alirken, markadan degil, belirli {iriinlerden
kacinarak alt marka diizeyinde kacinma meydana gelebilir (Knittel ve digerleri,
2016).

Aile, akranlar ve sosyal medya, degerlerin ve tutumlarin olusumu ile
ilgilidir ve kacinma davramiglarini etkileyebilir (de Castro Almeida, 2018).
Tiiketiciler, olumlu ve arzulanan benliklerine uygun olan ve kendi kendine
genisleme imkani sunan markalar takip ederler (Huber ve digerleri, 2010) ve
olumsuz istenmeyen benlikle iligkili markalara kars1 da mesafe yaratirlar (Hogg
ve digerleri, 2009; Huber ve digerleri, 2010; Wolter ve digerleri, 2016).

Hogg'a (1998) gore, bir iiriin satin almama karari, olumsuz se¢imlerin iki
yoniinden kaynaklanabilmektedir. Bunlar: secim disi ve secim karsiti olarak
degerlendirilmektedir. Se¢im dis1 yon iic duruma odaklanmaktadir. Bunlar: satin

alinabilirlik, erisilebilirlik ve bulunabilirlik. Dolayistyla, bunlar tiiketicilerin
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tizerinde higbir etkisi olmadigi durumlardir. Se¢im karsiti yoniindeki durumlar ele
alindiginda ise terk etme, kacinma ve isteksizlik kavramlari ile karsilasilmakta ve
bunlar tiiketicilerin agik bir se¢im yaptig1r durumlar olarak kabul edilmektedir.

Markadan kag¢mmma, Park ve digerlerinin (2013) modelinde ise
(Attachment-Aversion) {i¢ nedensel degiskenden ikisi ile iliskilendirilmistir.
Bunlar: diigiik iiriin performansi ve sembolik uyumsuzluktur (Lee ve digerleri,
2009b). Markadan kagmmma davranisini motive eden sebepler olarak
karsilanmayan beklentiler, beklentinin onaylanmamasi ve memnuniyetsizlik
kavramlar1 kabul edilebilir (Lee ve digerleri, 2009a; Lee ve digerleri, 2009b).
Tiiketiciler, 6nceden olusturulmus beklentiler ile deneyim sonrasi arasindaki
farklar nedeniyle markalardan memnun olmazlar (Oliver, 1980; Parasuraman ve
digerleri, 1985). Bu olumsuz onaysizlastirma memnuniyetsizlik duygularini
uyandirabilir ve sonunda marka reddi davranisina yol agabilir (Day ve Bodur,
1978; Oliva ve digerleri, 1992; Thompson ve digerleri, 2006; Winchester ve
Romaniuk, 2008; Lee ve digerleri, 2009b).

4.2.1. Markadan Ka¢inma Tiirleri

Literatiirde markadan kacinma tiirleri dort sekilde ele alinmaktadir.
Bunlar: (1) deneyimsel kaginma, (2) kimlikten kaginma, (3) ahlaki kaginma, (4)
acik deger diistikliiglinden kaginmadir (Lee ve digerleri, 2009b).

4.2.1.1. Deneyimsel Kaginma

Deneyimsel kag¢inma, onaylanmayan beklentiler ve tiiketim sirasindaki
olumsuz deneyimlerle iliskilidir (Lee ve digerleri, 2009a; Lee ve digerleri,
2009b). Deneyimsel kacinma iirlin arizasi, verilen servis seviyesi, diisiik
performans ve hos olmayan magaza ortami nedeniyle meydana gelebilmektedir
(Koenderink, 2014).

4.2.1.2. Kimlikten Ka¢inma

Ayristirma teorisi, insanlarin kendi imajlar1 ve degerleriyle tutarsiz oldugu
algilanan oOrgiitleri ayirt ederek kendi kavramlarini gelistirebileceklerini One
stirmektedir (Elsbach ve Bhattacharya, 2001; Bhattacharya ve Elsbach, 2002).
Kimlikten kaginma, sembolik uyumsuzlukla iligkilidir (Lee ve digerleri, 2009b),
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yani tiiketicinin kimligini markayla iligskilendirememesi anlamina gelen bir marka
kaginma tiiriidiir. Bagka bir deyisle insanlar genellikle dis diinyaya yansitmak
istedikleri arzu edilen bir imaja sahiptir ve satin aldig: {iriin bu istenen goriintiiyii
yansitmaktadir (Delzen, 2014). Sinha ve digerlerine (2011, s. 186) gore
markalarin basit ve ortak bir amaci bulunmaktadir. Bu amag¢ "insanlarin kisisel
tarzlarii ifade etmelerini kolaylastirmak" olarak vurgulanmaktadir. Bagka bir
deyisle, insanlar kendi benlik kavramlarina uyan sekillerde tiiketirken, istedikleri
benlik kavramina uymayan imgelerle iligkili {iriinlerden kaginmaktadirlar (Lee ve
digerleri, 2009b). Insanlar markalari belirli resimlerle iliskilendirir. Bir goriintii,
kimligine uymuyorsa, markay!r satin almaz. Ornegin, bircok tiiketici asirilik
yanlis1 gruplarin takipgileriyle iliskili giyim markalarindan kag¢inmay1 tercih

etmektedir (Delzen, 2014).

4.2.1.3. Ahlaki Ka¢inma

Ahlaki kaginma veya ideolojik uyumsuzluk, daha genis bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii bu kaginma tiiriinde toplum ve sosyal sorumluluk
talebi gdz Oniline alinmakta ve bu iki sorumluluk tiiketicinin benlik kaygilarinin
Otesine gegmesine neden olmaktadir (Lee ve digerleri, 2009a; Lee ve digerleri,
2009b; Rindell ve digerleri, 2014 ). Ahlaki kaginma ayni zamanda mense iilke ve
hegemonya karsit1 davranislara da dayanmaktadir. Eksiklik degerinin 6nlenmesi,
degeri diistik, algilanan negatif maliyet ve fayda ile takas edilen ve deneme
gerektirmeyen markalar1 dikkate almaktadir (de Castro Almeida, 2018).
Portwood-Stacer (2012, s. 96) "ahlaki anti-tiikketimin, dogru ve yanlis hakkindaki
kararlar tarafindan motive edilen uygulamalar" agikladigini iddia etmektedir.
Buna ek olarak, ahlaki meseleler, bir insanin ideolojik inanglarina ve degerlerine
atifta bulunur (Lee ve digerleri, 2009b). Baska bir deyisle, tiiketiciler ahlaki olarak
kendisiyle birlikte yasayabilmek ve kendini tiiketimin etkisinden kisisel olarak
sorumlu tutmak i¢in hareket ederler (Portwood-Stacer, 2012). Ahlaki bir soruna
ornek olarak, 'yanlig' olarak goriilen ve yagmur ormanindan ahsabin sorumsuzca
kullanilmast gibi bir stratejisi olan sirketlerin pazara sunduklar1 markadan
kaginilmasi olarak verilebilmektedir. Tiiketiciler kendilerini markalar1 igin
sorumsuz yollar kullanan isletmelerden uzaklastirirlar (Delzen, 2014). Lee ve

digerleri (2009b, s. 178) "ahlaki konularin tiiketicilerin bir markadan uzak
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durmalarinin bir nedeni" oldugunu savunmaktadirlar. "Ahlaki kaginmanin, bireyin
ihtiyaclarinin Gtesine gecen toplumsal bir odagi icerdigini™ iddia etmektedirler. Ek
olarak, ahlaki meselelerin de daha asir1 bir duyguya neden olabilecegini
savunmakta ve kot sirket davranisi ve olumsuz kurumsal imajla ilgili elestirilerin
marka nefretiyle iliskilendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin bu
kotii davraniglart ahlaki agidan yanlis olarak tanimlamalarit miimkiindiir (Salvatori

2007'den aktaran Delzen, 2014).

4.2.1.4 Acik Deger Diisiikliigiinden (Eksik Degerden) Kacinma

Son kaginma tiiriine agik deger diisiikligiinden (eksik degerden) kaginma
ad1 verilmekte ve zaten markanin kendisiyle olan ilk etkilesiminden kaynaklanan
olumsuz duygular ile ilgili olarak kabul edilmektedir. Bu durumlarda, tiiketiciler
olumsuz bir takas goriir ve bunu tercih etmek istemezler ve bu nedenle bu
varsayimdan dolayr markadan kaginirlar (Rodrigues ve Karlsson, 2015). Kabul
edilemez takas, Ornegin, tiiketiciler kalite eksikligi nedeniyle markalardan
kaginabilir. Bu durumlarda, markanin fiyat: diisiik sayilsa da, kalite eksikligini
hakli ¢ikaracak kadar diisiik kabul edilmez ya da alternatif olarak, yiiksek kaliteli
markalardan da kagmilabilir. Bu durumlarda markanin kalitesi, markanin asirt
yiiksek maliyetini hakli ¢ikarmak i¢in yeterince dnemli bir fayda olarak goriilmez.
(Lee, 2007). Bir markanin deger acgisindan yetersiz oldugu diisiintiliirse,
eksiklikten kagmmma meydana gelir. Deger diisiikliigiinden kaginmada, marka
vaatlerinin degerinin yetersiz oldugu algilanmakta ve bundan sonra kaginma
davranis1 meydana gelmektedir. Bu ka¢inma nedeniyle ise marka agisindan ticari
fayda saglamak i¢in kabul edilemez bir maliyeti olusabilmektedir (Lee, 2007).

Ozetlemek gerekirse markadan kaginma davramisi pasif bir basa ¢ikma
yontemidir ve tiiketicilerin belirli bir markaya sirtin1 dondiigii ve bundan dolay1 da
bir rakibe gecgerek veya markayr hi¢ tiikketmeyerek markayr kullanmaktan
kacinmasidir (Delzen, 2017). Markadan kaginma davranisinin gergeklesmesine
neden olan bircok sebep bulunmaktadir. Fakat temelde yatan en 6nemli sebep
tilkketicinin markaya kars1 duydugu olumsuz duygu olarak degerlendirilen nefret

duygusudur.
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4.2. Misilleme

Misilleme tipik olarak algilanan bir adaletsizlige karsilik olarak meydana
gelmekte ve Kkisinin adalet duygusunu geri kazanmanmn bir yolu olarak
goriilmektedir (Murphy 1993'ten aktaran Funches ve digerleri, 2009).

Misilleme davranisi ortak bir olusum oldugu diisiiniilerek strateji ve
yonetim (Kuester ve digerleri, 1999) alanlar1 dahil olmak {izere ¢esitli
disiplinlerde ve baglamlarda incelenmektedir. Bununla birlikte, baz1 arastirmacilar
misillemeyi yanlis bir sekilde zihinsel hastaliklar, firsat¢ilik ve heyecan verici
davraniglarin  yol actigit bir dizi islevsiz tiiketici davranist  olarak
siiflandirmaktadir (Fullerton ve Punj, 1997). Beugré'ye (2005) gore, misilleme,
itici bir eylem degildir; aksine, genellikle bilissel islemenin sonucudur.

Tiiketici davraniglar1 arastirmasi, nefret duygusuna sahip tiiketiciler
tarafindan organizasyonlara ve c¢alisanlara karsi misilleme kanitt saglamaktadir
(Huefner ve digerleri, 2002; Harris ve Reynolds, 2003; 2004; Fullerton ve Punj,
2004). Hirschman’in (1970) Cikis (Terk Etme)-Dile Getirme-Sadakat modelinin
bir uzantis1 olarak Huefner ve Hunt (2000) tiiketici misillemesinin ayirt edilebilir
bir memnuniyetsizlik tepkisi oldugunu gostermistir. Huefner ve Hunt (2000) bu
caligmalarinda sirasiyla ifade etme ve ¢ikis davranislarini organizasyona yonelik
en yaygin yanitlar olarak bulurken, tiiketicilerin alti genis kategoride organize
edilen misilleme davraniglarma yoneldiklerini  vurgulamiglardir.  Bunlar:
organizasyon i¢in maliyet/kayip yaratma, vandalizm, koti konusma, calma,
olumsuz kulaktan kulaga iletisim (markayr incitmek amaciyla) ve kisisel
saldindir. Bu nedenle, tliketici marka nefreti duygusunu takiben, bu duyguya
sahip tiiketiciler kurulusa yonelik (1) patronaj (miisteri olma) seviyelerini
diistirme (6rnegin: markadan ¢ikma, markayr degistirme, boykot etme ve markay1
daha az kullanim), (2) marka ile yasadigi olumsuzlugu ifade etme (Ornegin:
yonetim veya li¢iincii taraf bir kurum/kurulus/yere sikayette bulunma), (3) marka
ile yasadig1 olumsuzlugu yayma (olumsuz agizdan agza iletisim ve / veya (4)
misilleme (6rnegin: sabotaj, intikam ve yasal islem) gibi yollara bagvurmaktadir
(McColl-Kennedy ve digerleri, 2009).

Tiketiciler markaya veya markay1 pazara sunan isletmeye bir ders vermek
veya bagkalarini ayni1 kaderden kurtarmak igin misilleme yapmaktadir. Tiiketim

karsiti eylemler ve sosyal destegin talep edilmesi misillemede kullanilan kilit
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araglar olarak kabul edilmektedir. Tiiketici misillemesi i¢in dort farkli davranis
kategorisinin bulundugu Savunulmaktadir. Bunlar; maliyet/zarar, tliketimin
onlenmesi (diger tiiketicilerin bu markay1 kullanmasin1 engelleme), boykot ve
satin almada yavaslama ve ¢ikis,olumsuzlugu ifade etme ve ihanettir. Bu olaylar
ayn1 zamanda misilleme i¢in giidiilenenlerin basitce esitlemekten Gteye gittigini
de gostermektedir (Funches ve digerleri, 2009). Baska bir deyisle tiiketici marka
ile yasadigr olumsuzlugu esitlemekten oteye gecerek markaya daha fazlasim

yapmak istemektedir.

4.3. intikam Alma Istegi

Bir durumdan veya bir seyden memnun olan kisi, karsiliginda odiiller
verme egilimindedir; tersi bir durumda yani kisi memnuniyetsizlik yasarsa bunu
yasatan kisiyi veya nesneyi cezalandirmak istemektedir (Gergen 1969'dan aktaran
Elliott ve digerleri, 1996). Bir iliskide gii¢ ve kontrol kullanimu, iliskisel Zorluklar
Modelinde intikam ve ihaneti bozulan iliskilerin ozellikleri olarak
kavramsallastirilmistir (Duck 1994'ten aktaran Elliott ve digerleri, 1996). Daha
once tatmin edici bir iligki, bir ortagin ithanete ugramis oldugu algisi tarafindan
bozuldugunda, o zaman intikam eylemleri gerceklestirebilir. Bu durum tiiketici ve
marka ile olan olumsuz olaylar1 da agiklamaktadir. Tiiketici marka ile yasadigi
olumsuz bir deneyimden dolayr markaya kars1 nefret duymaya baslamaktadir. Bu
nefretten dolayr da markaya kars1 ceza verme niyetiyle intikam alma istegine
yonelmektedir (Elliott ve digerleri, 1996).

Intikam, iki taraf arasindaki iligkilerin dengesini yeniden kurmak olan bir
eylemdir ve dolayisiyla intikam her bir tarafin ugradigi  zararin
degerlendirilmesine dayanmaktadir (de Campos Ribeiro ve digerleri, 2018).
Sosyolojik bir bakis agisiyla, Stuckless ve Goranson (1992) intikami yanlis
algilanmanin karsiliginda cezanin veya yaralanmanin etkisi olarak tanimlamistir.
Ayni sekilde, Cota-McKinley ve digerleri (2001, s. 343) intikami "algilanan
yaralanma veya hakaret karsisinda zarar verilmesi" olarak tanimlamistir. Benzer
sekilde Aquino ve digerleri (2006, s. 654) intikami isyeri baglaminda "zararin
magdurunun zarardan sorumlu olduguna karar verilen tarafa verilen zarar,

yaralanma, rahatsizlik veya ceza verilen bir ¢aba" olarak tanimlamaistir.
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Tiiketici intikaminin tanimlar literatiirde tutarlidir ve bunlarin hepsi, bir
markanin neden oldugu algilanan zararlar karsiliginda bir markaya zarar verme
istegi duyan tiiketiciyi igermektedir (Zourrig ve digerleri, 2009). Bir marka,
tiikketiciye yasattigr olumsuz deneyimi telafi etmeyi basaramadiginda, tiiketicilerin
intikam alma olasiliklar1 daha da artmaktadir (Bechwati ve Morrin, 2003).

Tiiketici baglaminda, Bechwati ve Morrin (2003, s. 6) intikam tanimini
tiikketici intikami arzusuna genisletmigler ve bunu "son derece olumsuz bir satin
alma deneyiminin ardindan tiiketicilerin bir firmaya kars1 hissettigi, tipik olarak
firmaya biraz zarar verme arzusu gibi misilleme duygulart" olarak
kavramsallastirmiglardir. Intikam kabul edilemez bir marka deneyiminden sonra
miisterilerin o markaya zarar verme durumu olarak tanimlanabilmektedir (Zourrig
ve digerleri, 2009; Grégoire ve digerleri, 2010).

Genis anlamda, intikam "rasyonel diisiince, farklilasmamis 6fke ya da
cezalandirici adaletten ziyade bir kisinin haksiz oldugu algisina ve motivasyonuna
dayanarak rahatlama gerektiren yogun bir duygusal durumdur (Ysseldyk, 2005, s.
12)".

Literattirde, intikam alma arzusu (Folkes, 1984; Bechwati ve Morrin,
2003) ile gozlemlenebilir intikam davraniglari (Huefner ve Hunt, 2000; Grégoire
ve Fisher, 2008) arasinda bir ayrim yapilmaktadir. Arastirmacilar, intikam alma
arzusunun (yani, bir zarar verme hissi), "somut” intikam davraniglart olasiligini
artirdigii  diisiinmektedirler. Intikam arzusu kavrami her zaman eyleme
donlismekle sonuglanmayabilir fakat goézlemlenebilir intikam davranislar
kavraminda tiiketici tarafindan intikam davranis1t meydana gelmistir (Grégoire ve
digerleri, 2010).

Literatiir intikam davranislarin1 miisterilere sunulan ¢esitli zararh
eylemleri igeren genel bir yapi olarak tanimlamigtir (Huefner ve Hunt, 2000;
Zourrig ve digerleri, 2009). Intikam almak, tiiketiciyi psikolojik denge durumuna
getirmek icin yeterli duygusal bosalma saglayan bir basa ¢ikma mekanizmasi gibi
goriinmektedir (McColl-Kennedy ve digerleri, 2009).

Tiiketicilerin marka intikamina yoneldiklerinde hissettikleri seylerin
olumsuz duygular olarak kabul edilen asagilama ve 6fke duygusunun birlesimiyle
oldugu varsayillmaktadir. Intikam uzun vadelidir ve bu nedenle hor gérme

duygusuyla ifade edilen bagliliga ihtiya¢c duymaktadir. Intikam, bir tehdit olarak
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algilanan ve dogrudan miicadele edilmesi gereken nefret duyulan markaya yonelik
ayaklanma duygularini icermektedir. Asagilama ve ofkeyle ifade edilen baglilik
ve tutku nefreti beslemektedir (Fetscherin, 2019). Dahasi, intikam, adaletsizlik
duygusunu gidermek i¢in son segenek olarak goriilmektedir (Zourrig ve digerleri,
2009).

Tiiketiciler bazen gercek veya hayali adaletsizlikler i¢in yanlis davranisi
intikam olarak gdrmektedirler (Fullerton ve Punjb, 2004). Intikamc: tiiketiciler,
markaya bir ders vermek istediklerinde intikam roliinii iistlenmektedirler. Intikam
sahibi tiiketiciler, markaya tiiketiciye karsi olan zorunluluklar1 hakkinda bir dersin
verilmesi veya cezalandirilmast i¢in agresif bir yamitin gerekli oldugunu
diisinebilmektedirler (Funches ve digerleri, 2009).

Intikam davranislari, iiriinlerden memnun kalmama (Folkes ve digerleri,
1987), basarisiz hizmet sunumundan kaynakli hayal kirikligi (Tripp ve Grégoire,
2011), sadakat ve/veya iligski normlarina ihanet algilari (Grégoire ve Fisher, 2008),
fiyat adaletsizligi algilar1 (Xia ve digerleri, 2004) veya firmanin sikayet yonetimi
stireglerinden ve sonuglarindan memnuniyetsizlik (Joireman ve digerleri, 2013)
gibi sebeplerden dolay1 meydana gelebilmektedir. Tiiketiciler ¢ogu zaman ihanete
ugramis ve caresiz hissederler, bu da tiiketici de markaya kars1 olumsuz duygular
yaratmakta ve bunun sonucunda ise tiiketicinin intikam arzusu ve sirkete ve
markasina zarar verme istekliligini arttirmaktadir (Ward ve Ostrom, 2006;
Grégoire ve digerleri, 2009; 2010; Johnson ve digerleri, 2011).

Tiketiciler markalarin acgozliiliikkle motive edildigini algiladiklarinda, bu
yarginin intikam stirecini tehlikeli bir sekilde harekete geciren onemli ahlaki
etkileri vardir (Bies ve Tripp, 1996; Crossley, 2009). Burada, bir markanin
acgozliligi, bir markanin firsat¢i bir sekilde miisterinin menfaatini zedelemek
i¢in bir durumdan yararlanmaya ¢alistigina inandiginda algilanmaktadir (Grégoire
ve digerleri, 2010). Bu durumda, bir miisteri intikami1 ahlaki olarak hakli ve hatta
arzu edilebilir olarak gérmesini saglayan bir tiir "dogru 6fke" bigimi yasamaktadir
(Bies ve Tripp 2009'dan aktaran Grégoire ve digerleri, 2010).

Harmeling ve digerlerine (2015) gore ise, intikam davranislarini 6fkeye
sahip olan kisilerin 6fke kaynagini cezalandirmayir amaglamasi ile ortaya
cikmaktadir (Nesse, 1990). Grégoire ve digerleri (2010) marka intikaminin baska

bir "miicadele" stratejisi olusturdugunu kabul etmektedir. Zourrig ve digerleri
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(2009), intikamin misillemeden farkli oldugunu diisiinmektedir, ¢iinkii onlara gore
intikam genellikle daha siddetli, daha diirtiisel, kisa vadeli bir davranis1 yansitan
misillemeye kiyasla uzun vadede markaya zarar verme isteginden kaynaklanan bir
ruh hali olarak degerlendirilmektedir. Misilleme yapmak, kisa vadede bir eylemle
daha fazla iliski kurarken intikam, markay1 uzun vadede incitmek icin bir davranig
seklidir (Fetscherin, 2019). Ayrica Cinar ve Uztug'a (2015) gore intikam rasyonel
olmayan bir davranis olarak degerlendirilirken misilleme rasyonel bir davranig
olarak degerlendirilmektedir.

Bunun aksine bazi arastirmacilar misilleme ve intikam kavramlariin farkli
olmadigini diisinmektedir. Intikam almak isteyen miisteri misilleme yolu ile bunu
gerceklestirebilmektedir (http-1). Zourrig ve digerlerinin aksine Barig’a (2015)
gore misilleme davranisi da isletmelere sadece kisa doénemde zarar
vermeklekalmaz uzun donemde de zarar verebilir (http-2). Ayrica misilleme ve
intikam davraniglar1 6rneklerine bakildiginda bu davraniglarin benzer oldugu da
goriilmektedir.

Grégoire ve digerleri (2009) marka nefretini, sonuglarina gore, tiiketici
inttkam arzusu ve tiiketici kaginma arzusu olarak ele almiglardir. Bu iki arzu,
tiikketicilerde ayr1 ayr1 veya miisterek olarak ortaya cikabilecek marka nefretinin
farkli tezahiirlerini temsil etmektedir. Intikam alma arzusu, tiiketicilerin markanin
neden oldugu zararlardan dolayr markay1 cezalandirma ve markaya zarar verme
ihtiyaci ile iligkiliyken, kaginma arzusu, tiiketicinin marka ile olan herhangi bir
etkilesimden c¢ekilme ihtiyacini ifade etmektedir. Bu iki arzunun farkli eylemlere
onciiliik ettigi aciklanmaktadir. Intikam alma istegi, sirkete yonelik cezalarla
iligkili olarak aktif ve yiiz yiizedir ve ¢ogu misilleme davraniginin kokenidir.
Kaginma arzusu, tiiketicinin bir firma ile olan iligskisinden kagmasi veya kagma
ithtiyactyla iliskili olan, yiizlesmenin olmadig1 ve hatta pasif olan ve genellikle
patronaj (miisteri olma) azaltma/birakma olarak ifade edilmektedir. Bu iki arzu,
markanin  basarisizhigindan  kaynaklanabilmekte ve yan yana birlikte
bulunabilmektedir.

Grégoire ve digerleri (2010) ¢alismalarinda da tiiketicilerin nefretinin iki
farkli davranisa doniisebilecegini savunmakta ve bu davraniglari su sekilde ele
almaktadir: kacinma ve intikam. Zaman i¢inde intikam davraniginin azaldigini,

clinkii  tiiketicinin  intikam  davranis1  sergilerken kagmmma  davranisi
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sergilemesinden daha fazla enerji harcadigini 6ne siirmektedir. Intikam davranist
zaman ic¢inde azalsa da, kaginma davranigi zaman ic¢inde artmakta, bu durum da
miisterilerin ger¢ekten kin tuttugunu gostermektedir (Grégoire ve digerleri, 2009).

Grégoire ve digerleri (2010) ¢calismasinda intikam davraniglarinmi iki grupta
ele almiglardir. Bunlardan biri dogrudan intikam davraniglart bir digeri ise dolaylh

intikam davranislaridir.

4.3.1. Dogrudan intikam davranislari

Dogrudan intikam, tiiketici ile marka arasindaki yiiz yiize verilen tepkilere
isaret etmektedir. Dogrudan intikamin ilk yapisi kinci sikayettir ve sirket
temsilcilerine zor anlar verecek ve marka calisanlarina kasith olarak tatsiz bir
sekilde hosnutsuzluklarini dile getiren miisterilere atifta bulunur. Bagka bir deyisle
dogrudan intikamin ilk kurgusu hakli sikayettir ve marka calisanlarina ve marka
temsilcilerine zor anlar yasatip kasitli olarak bu kisilere tatsiz davranan tiiketicileri
ifade etmektedir (Grégoire ve Fisher, 2008; Grégoire ve digerleri, 2010).

Delzen'e (2014) gore dogrudan intikam davramisinin daha agresif bir
bi¢imi de pazar saldirganhigidir. Grégoire ve digerleri (2010, s. 743) bu yapiyi,
"bir firmaya veya calisanlarina dogrudan zarar vermek lizere tasarlanan miisteri
eylemleri” olarak tanimlamaktadir ve igyeri literatiiriinden tiiretilmistir (Douglas
ve Martinko, 2001). Pazardaki saldirganlik davraniglart  su  sekilde
gerceklesebilmektedir: bir sirketin miilkiine zarar vermek, politikalarini ihlal
etmek veya bir nesneye vurmak (Douglas ve Martinko, 2001; Grégoire ve
digerleri, 2010). Ayrica, Funches ve digerleri (2009), marka ile ilgili baz1 koti
deneyimlerin finansal, sosyal veya zaman kaybma neden olabilecegini
bulmuslardir. Tiketiciler, {iriin bozma ve yanlis siparis verme seklinde
davraniglart sergileyerek marka calisanlar1 ile yiiz yiize gelip intikam alma
davraniglarinda bulunmalar1 muhtemeldir (Delzen, 2014).

Sonug olarak dogrudan intikam marka nefretinin sebep oldugu en asir1
davranig olarak degerlendirilmektedir. Tiketiciler markayr dogrudan firmaya
sikayet eder ve sirket temsilcilerine karsi tatsiz davranir. Sirketin miilkiinii bile
imha edebilirler (Grégoire ve digerleri, 2010). Ancak, dogrudan intikam davranisi

diger marka nefretinin sebep oldugu davranislardan farkli olarak sirket sinirlari
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igerisinde gerceklesir, boylece sirket duruma derhal tepki verebilir, sorunu

¢ozebilir ve sirketin sahip oldugu markanin imajin1 koruyabilir (Delzen, 2014).

4.3.2. Dolayh intikam davramislan

Dolayli intikam davraniglari, firma smirlarinin disinda gergeklesen
davraniglar1 gostermektedir (Grégoire ve digerleri, 2010). Dolayli intikam
yapilarindan biri, agizdan agza olumsuz bir kelimedir. Bu baglamda, agizdan
c¢ikan olumsuz sozler, bir markay1 kiiciimsemek veya baskalarinin marka ile olan
iligkilerini yeniden gozden geg¢irmelerini saglamak icin kotii deneyimlerini
akrabalar1 ve arkadaglariyla 6zel olarak paylasan tiiketicilere atifta bulunmaktadir
(Grégoire ve Fisher, 2006; Grégoire ve digerleri, 2010). Ek olarak, Funches ve
digerleri (2009), olumsuz agizdan agizayla tiiketimin Onlenmesinin de bir
misilleme davranisi oldugunu tespit etmistir. Bu davranig, baskalarinin markanin
tiriinlerini kullanmasini 6nlemeye ¢alismaktadir.

Bir diger dolayli intikam davranigi, ¢evrimigi kamuoyunun olumsuz
tanitimdan sikayet etmesidir (Grégoire ve digerleri, 2010). Cevrimici sikayet,
kamuoyunu bir sirketin hatali davranisi1 konusunda uyarmak icin ¢evrimig¢i bir
ozellik kullanma eylemini ifade etmektedir (Ward ve Ostrom, 2006; Grégoire ve
digerleri, 2010). Bunu saglamak igin tiiketiciler marka ile ilgili deneyimlerini
genel halka duyurmak icin nefret dolu bir web sitesini ziyaret edebilirler. Sonug
olarak dolayl intikam, "6zel" olarak, marka hakkinda arkadaslarinizla ve ailenizle
olumsuz konusarak ya da daha genis bir kitleye hitap ederek "kamuya agik"
olabilir (Grégoire ve digerleri, 2010).

Somut eylemler agisindan, miisteri intikami, olumsuz bir agizdan agiza
(nWOM), kinci sikayette bulunmanin ve bagka bir markaya ge¢cmenin yani marka
degistirmenin kilit bir faktoriidiir (Bechwati ve Morrin, 2003; Grégoire ve Fisher,
2008).

Olusan bir zarara karsilik olarak zarar verme istegi, intikam olgusunun
tipik bir drnegidir ve mesajlarin yalnizca diger internet kullanicilari tarafindan
goriilemeyecegi, ayn1 zamanda ¢ok kolay bir sekilde yayilabildigi Internet'te
verimli bir zemin bulur. Internetin, sosyal medyanin ve mobil platformlarin
yaygin bicimde yayilmasi ve bulunabilirligi, intikam arayan tiiketici icin g¢esitli

forumlar saglanustir (Grégoire ve digerleri, 2010; Berger, 2014). Intikam
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davraniglari, genellikle c¢esitli sosyal medya sitelerinde (6rnegin, Twitter,
Facebook ve YouTube), fgiincii taraf sikdyet sitelerinde (Ornegin,
consumeraffairs.org) veya belirli marka karsitt Web sitelerinde kamuya agik
yayinlarda acik¢a goriilmektedir (Obeidat ve digerleri, 2017).

Ug ¢evrimigi intikam tiirii bulunmaktadir. Bunlar: hemen duyguya odakli
intikam alma, odaklanmis intikam alma ve tlgiincii taraflara uygun g¢evrimigci
intikam alma seklindedir. Bu ii¢ ¢evrimigi intikam tiirii arasindaki temel fark,
tilkketicinin istenen eylem sonucunun beklentisidir (6rnegin, intikamin aninda
duygusal olarak serbest birakilmasi, destek ihtiyaci ve probleme odakli intikam)
(Obeidat ve digerleri, 2017).

Acil ¢evrimigi intikam niyetleri dogrudan duygular tarafindan tesvik edilir
ve olumsuz duygular1 hizli bir sekilde basa ¢ikma stratejisi olarak salivermeyi
amaglar. Bu intikam niyetleri, tiiketicinin bir marka ile yasadigi olumsuz
deneyimden kisa bir siire sonra olusur. Mobil cihazlarin her yerde bulunabilmesi,
herhangi bir tiiketicinin cep telefonuyla Internet'e erismesini saglamaktadir. Bu
basa c¢ikma stratejisinde, ¢ok az tiiketici ¢abast gerekir ve tiiketiciler, sirket
hakkindaki hakli sikayetleri i¢cin sosyal medya platformlarini kullanabilir, blog
kullanabilir veya g¢esitli sikayet sitelerine marka ile ilgili sikayetlerini
gonderebilirler (Obeidat ve digerleri, 2017).

Ikinci gevrimici intikam niyeti, daha yogun olan ve tiiketicinin daha fazla
zaman ve c¢aba harcadigi, sirketleri elestiren veya kotii bir sekilde gosteren Web
siteleri, Facebook sayfalar1 ve videolar olusturdugu, odaklanma odakl
davraniglar1 kapsamaktadir. Proaktif sorun odakli basa ¢ikma stratejilerine benzer
sekilde, ¢evrimi¢i ortamda odaklanma yoluyla intikam alma amaci, marka ile
yasanan olumsuz bir deneyimi kamuoyu ile paylasarak diger tiiketicileri yanlis
davranan marka ile ugragsmamalar1 konusunda uyararak c¢ozmektir. Cevrimigci
sikdyet ve bu tiir bir intikam arasindaki fark, ¢evrimici sikayetin, olumsuz hizmet
deneyimleri ve olaylar1 hakkinda onlar1 uyarma cabasiyla halka hitap etmesine
ragmen, odaklanma odakli intikamin 6ncelikle firmanin veya markanin itibarina
dogrudan yiizlesmeyle zarar vermesini amaglamasidir (Obeidat ve digerleri,
2017).

Uciincii  taraf odakli cevrimici intikam niyetleri, &fkeli tiiketiciler,

sikayetvar.com ve consumeraffairs.com gibi tiiketici savunma platformlarinda
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kibar elestirel incelemeler ve sikayetler yayinlayarak intikam almak istediklerinde
ortaya c¢ikmaktadir. Destek arayan basa ¢ikma stratejilerine benzer sekilde, bu
kategorideki tiiketiciler, tiglincti taraflar araciligiyla olumsuz deneyimlere sebep
olan markalara karst dogrudan harckete ge¢mek istemektedirler (Stephens ve
Gwinner, 1998). Oncelikli amag, sorunu dogrudan diizeltmek igin giiclii bir
ticiincii tarafin dahil edilmesi veya eylemi zorlamak i¢in markay1 halka agik bir

sekilde utandirmaktir (Obeidat ve digerleri, 2017).
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Hizmet ¢iktis1 basarisizliklart durumunda, hizmet siireci basarisizliklarina
kiyasla, dogrudan intikamin ¢evrimi¢i intikam niyetlerine c¢evrilmesi daha
olasidir. Bunun bir nedeni, hizmet sonucu basarisizliklarinda tiiketicilerin faydaci
(ekonomik) bir kayip yasamis olmasi ve firmanin bunlardan faydalandigini
algilamasi olabilir. Ancak, intikam almak isteyen tiim tiiketiciler bunu internette
yapmamaktadir. Online intikam alma arzusunun etkisine ikincil degerlendirme
stirecleri aracilik eder. Cevrimi¢i intikam kasitli bir eylem oldugundan, tiiketiciler
cevrimici inttkam almadan Once anlik veya belirli bir siire boyunca gerekli
miizakerelere girer. Degerleme kuramcilari, tiiketicilerin genellikle ikincil
degerleme yaptigini, bu da hizmet basarisizlig1 ile basa ¢ikma araci olarak belirli
eylemleri gergeklestirme yeteneklerini degerlendirdikleri anlamina gelir (Lazarus,
1991). Bir hizmet arizas1 ve ilk kurtarma karsilasmasindan sonra, tiiketiciler
genellikle kendi basa ¢ikma potansiyellerini, olumsuz olayin taleplerini ne 6lgiide
yonetebileceklerini hissettiklerini ve her basa ¢ikma alternatifi i¢in basari
olasiliklarini degerlendirirler (Obeidat ve digerleri, 2017).

Obeidat ve digerlerinin (2017) yapmis oldugu arastirma, ¢evrimigi intikam
faaliyetinin algilanan kontroliiniin, algilanan riskin ve erisim beklentisinin,
tilkketicinin ¢evrimi¢i intikam secimini etkileyen {i¢ onemli faktér oldugunu
gostermektedir. Algilanan kontrol, bir kimsenin bir faaliyet ger¢eklestirmenin ne
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kadar kolay ya da zor olacagi algisi olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991).
Cevrimigi intikam almak icin gereken c¢aba miktarinin azalmasi ve ¢evrimigi
baglamlardaki kontroliin daha giiclii algilanmas1 g6z 6niine alindiginda, arzunun
cevrimi¢i intikam niyetleri tizerindeki etkisinin algilanan kontroliin aracilik
edebilecegi sdylenebilir.

Algilanan risk ¢cok boyutlu bir yapidir, ancak performans ve psikososyal
olmak tizere iki ana boyuttan olustugu goriilebilir (Bearden ve Teel, 1980).
Psikososyal riskler yiiksek oldugunda, tiiketici sikayet¢i davraniglarda bulunmaya
bile tereddiit edebilir. Bununla birlikte, bu gibi risklerin diisiik olmas1 durumunda,
tiketici memnuniyetsizligi ifadeleri smirlandirilmayabilir (Bearden ve Teel,
1980). Bu baglamda, algilanan risksizlik, eylemlerinin olumsuz etkilerinin
nispeten diisiik olma ihtimalinin tiiketici degerlendirmesidir. Tiiketiciler intikam
eylemlerinin olast sonuglarini, 6zellikle gelecekteki ekonomik, sosyal ve yasal
islemlere maruz kalmalar1 agisindan degerlendirebilirler. Intikam davranislarinin
kendilerine daha fazla zarar vermeyecegini belirlerlerse, amacladiklar1 eylemlerin
nispeten risksiz oldugu sonucuna varabilirler. Algilanan risksizlik, tiiketicinin
olumsuz davranmisini etkileyen kilit bir faktordiir (Tonglet, 2000). Internet ve
sosyal medya tarafindan saglanan adsizlik géz Oniine alindiginda, g¢evrimici
intikamin algilanan risksizligi, tiketicinin kimliginin kolayca gizlenemedigi
cevrimdis1 veya dogrudan intikam eylemlerinden ¢ok daha yiiksektir (Grégoire ve
digerleri, 2010). Bu nedenle, Internet ve yeni medya teknolojileri algilanan
risksizlik algilarim1 artirmakta ve bir intikam arzusunun c¢evrimici intikam
niyetlerine doniisecegi olasiligin arttirmaktadir.

Erisim, reklamda kullanilan ve belirli bir siire i¢ginde bir reklama maruz
kalan izleyicilerin sayisini temsil eden belirli bir dnlemdir. Geleneksel medyaya
kiyasla, Internet'in, sosyal medyanin ve mobil teknolojilerin yaygmligi ve
erisimlerinin genellikle sadece oldukca yliksek degil, ayn1 zamanda giiclii bir
sekilde hedeflenmesini saglamistir. Ayrica, pahali geleneksel medyaya kiyasla,
tiiketiciler yeni medya teknolojilerine parasal maliyetini ¢ok az ddeyerek ya da hig
O0demeden erigebiliyorlar. Ayrica, bu tiir medyadaki icerik genellikle oldukga
kalicidir (gegici geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda) ve yiiksek bir gecis
ozelligine sahiptir (Lee ve digerleri, 2013). Yaymlarin, tweetlerin, sayfalarin,

baglantilarin, bloglarin, videolarin ve tiiketici tarafindan olusturulan diger
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iceriklerin viral olarak aktarilmasi firsati, bu medyaya ulasma beklentisini artirir.
Bu nedenle, yeni medya teknolojilerine ulasma beklentisinin tiiketici dogrudan
intikam davranisi ve ¢evrimigi intikam niyetleri tizerinde dogrudan aracilik etkisi
vardir (Obeidat ve digerleri, 2017).

Sonug olarak marka misillemesi ve marka intikami, marka nefretinin en
giiclii ve en u¢ sonuglaridir. Bu tiir sonuglar, bireylerin aktif olarak ve dogrudan
markaya yonelik eylemlerde bulunmak istedikleri zamanlarda ortaya c¢ikan
sonuclar olarak degerlendirilmektedir (Sampedro, 2017). Tiiketici intikam alma
istegini gergeklestirebilmek amaciyla bir¢cok farkli yollara bagvurmaktadir.
Calismanin diger kisimlarinda tiiketicinin bagvurmay1 tercih ettigi bu yollar

acgiklanmaktadir.

4.4. Markaya Kars1 Harekete Ge¢cme

Tiiketicinin nefret duydugu markaya karsi harekete gegme eylemi farkli
yollarla gergeklesebilmektedir. Bu yollardan bazilar1 su sekilde ele alinabilir:
nefret ettigi markaya karsi online ortamda var olan cevrimici marka karsiti
gruplara katilmak, bu markaya kars1 kolektif hareketlere veya gruplara katilmak,
markayr sabote etmek, markayr kiiglimsemek i¢in medya kuruluslarmi (TV,
gazete vb.) kullanmak veya markay1 boykot etmek.

Marka karsit1 topluluklarla ilgili literatiir, tliketicilerin markalara karsi
olumsuz duygularini ifade etmek, diger tiiketicilerle olumsuz deneyimlerini
paylasmak ve bazen nefretlerinin hedeflerine karsi plan yapmak ve harekete
gecmek i¢in "nefret gruplan” i¢inde toplandigini gostermektedir (Hollenbeck ve
Zinkhan, 2009; Krishnamurthy ve Kiiciik, 2009). Bagka bir deyisle, tiiketici
kendisini mutsuz eden bir isletmeyi, triinii veya markayr boykot edip, benzer
deneyimleri yasayan diger tiiketicileri Orglitleyerek markaya karsi harekete
gecebilir (Baris, 2015).

Zarantonello ve digerleri (2016) tiiketicilerin protestolarini ve sikayetlerini
marka nefretinin sonuclar1 olan yaklasim benzeri basa ¢ikma stratejileri olarak
tanimlamaktadir. Protesto ve boykot acisindan ¢evrimigi aktiviteler, siber
saldirilar veya biiyiikk e-posta kampanyalar1 gibi farkli bigimlerde ortaya
cikmaktadir. Marka karsiti siteler, tiiketicilerin daha yiiksek diizeyde giiclendirme

kaynaklar1 kullanarak olusturduklar1 en gelismis ve en biiyiik ¢evrimigi protesto

61



kaynaklarindan biridir (Kiigiik ve Krishnamurthy, 2007; Kiigiik, 2008; Vegh
2003'ten aktaran Farshid ve digerleri, 2015). Marka karsiti sitelerin temel amaci,
belirli bir hedef markanin pazarini ve sosyal konumunu elestirmek ve olumsuz bir
dil ve hatirlanmasi kolay alanlar araciligiyla olumsuz bir ¢evrimi¢i kimlik ve
marka degeri sunmaktir (Bailey, 2004; Kay, 2006; Kiigiik ve Krishnamurthy,
2007; Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009). Marka karsit1 web siteleri tiiketici
tilketimini etkilemekte ve negatif marka kimligi olusturmaktadir (Wolrich,
2005'ten aktaran Sampedro, 2017).

Diger bir sekilde tiiketiciler nefret duyduklar1 markay1 boykot ederek veya
satin alma sikliklarin1 yavaslatarak bu markaya karsi harekete gegebilmektedir.
Boykot, belirli iirin veya hizmet teklifi az oldugunda bile kullanilmaktadir. Bir
markay1 boykot eden tiiketiciler bu hareketin biiyiik 6l¢iide hafif oldugunu biliyor
gibi gorilinse de, memnuniyetsizliklerine ses vermenin bir yolu olarak bu davranisi
sergilemektedirler (Funches ve digerleri, 2009). Internet ortaminda var olan marka
karsit1 forumlar, tiiketicilerin markalar1 boykot etmelerini ve protesto etmelerinin
bir yoludur. Bu siteler muhalif tiiketiciler i¢in biiylik mesaj dagitim yerleri ve
giiclii bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmistir (Kiigiik, 2008).

Boykot taktigi, tiiketicileri bireysel kapasitelerini daha genis bir sosyal
ama¢ icin hareket etmeye davet eden bir yontem olarak goriilmektedir.
Etkililikleri, ne kadar iyi Orgiitlendiklerine ve ne kadar medya kapsami
olusturduklarina bagli olarak degisir (Friedman, 1985; Hermann, 1993; Smith
1990'dan aktaran Gabriel ve Lang, 2006). Boykot etme, marka kaginmasi ile es
anlamli gbriinen bir alandir, ancak, ince farklar vardir. Bir boykotta, tiiketiciler bir
organizasyon veya iilke ile yapilan ideolojik hosnutsuzluk nedeniyle belirli
esyalar1 satin almaktan kagiirlar (Hirschman, 1970; Friedman, 1985). Bununla
birlikte, boykot etme, boykotgu tarafindan, suglu tarafin politika degisikligi gibi
belirli kosullar yerine getirildikten sonra iliskiye yeniden girme konusundaki
ortiilii bir taahhiitten kaynaklanmaktadir (Hirschman, 1970). Boykot etme ve
markadan kagimma ayni anda meydana gelebilecek benzer davraniglar olsa da,
markadan kaginmada tiiketim iligkisinin gelecekte devam edeceginin garantisi
yoktur (Lee ve digerleri, 2009b).

Arastirmacilar, yakin zamanda bireylerin veya gruplarin pazar ideolojisine

yanit olarak uyguladiklari, hakimiyetin bir yapisi olarak algilanan farkl
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stratejilere dikkat etmeye baslamislardir. Bu tiiketiciler, pazarlama sistemine
yonelik siiphelerini acik¢a ortaya koymakta ve kendilerini baskici ve zorlayici
olarak diisiindiikleri yap1 ve sistemlerden wuzaklastirmak i¢in direnis
uygulamalarina katilmaktadirlar (Dalli ve digerleri, 2006). Markalarin baskis1 ve
zorlamalar1 altinda hareket etmediklerini gostermek isteyen tiiketiciler bu
markalara kars1 boykotlar organize etmektedir (6rnegin; emzirme yanlist gruplar
Nestle'ye kars1 siirekli boykotlar koordine eder) (Denegri-Knott, 2018).

Markaya karst harekete gegme saldiri seklinde de meydana
gelebilmektedir. Saldiri, marka ile giiclii bir diismanlik iliskisinin stirdiiriilmesi
anlamma gelmektedir (Fournier, 1998). Aslinda, daha fazla tiiketici ile ilgili
tikketici-marka iliskisinin sona ermesinden sonra marka saldirisinin daha c¢ok
gerceklesmesi ve marka agisindan olumsuz etkisinin daha biiyilk olmast
muhtemeldir (Johnson ve digerleri, 2011).

Saldirt, Romani ve digerlerinin (2012) ¢aligmalarinda da gorildigii gibi,
kaginmaktan farkli duygu takimyildizlarina da dokunuyor. Bu yazarlar, olumsuz
duygularin markalara yonelik alanlarini, her biri farkli davranmigsal sonuglarla
iligkilendirilen alt1 ayr1 duygu (yani 6fke, iiziintii, endise, utanma, hosnutsuzluk ve
sevmeme) acisindan boyutlandirmistir. Bougie ve digerlerinin (2003) yapmis
olduklar1 arastirmalari, 6fke duygusunun tiiketicilerin harekete ge¢mesi igin
motive edici oldugu fikrini ortaya koymaktadir. Buradan yola ¢ikarak bu olumsuz
duygulardan olan 6fke "saldirt" eylemleriyle (6rnegin, sikayet etme ve olumsuz
sozler gibi) iliskiliyken, endiselenme ve hosnutsuzluk "kaginma" (yani, marka
degisikligi) ile iliskili ve lizlintii hareketsizlikle iliskili olarak sonug¢lanmaktadir
(Romani ve digerleri, 2012).

Sonug olarak, tliketici marka ile yasamis oldugu olumsuz deneyimden
veya markanin kendisine yasatmis oldugu hayal kirikligindan kaynakli o markaya
kars1 nefret sahibi olabilir. Bu durumun sonucunda ise markaya zarar vermek veya
markanin imajin1 zedelemek igin toplu aktivitelerde (protesto, boykot vb.)
bulunarak olumsuz etkinin etkili olmasim1 saglamak amaciyla markaya karsi

harekete gecebilir.
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4.5. Tigili Kurum/Kurulus/Yerlere Sikayet

Uciincii taraf sikdyeti, bir miisterinin bir sirketi cezalandirma ve bir
sorunun ¢Oziimiinii zorlama giiciine sahip olan medya, tliketici ajanslar1 veya
yasal kurumlar gibi kuruluglarla iletisim kurma ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir
(Singh, 1988). Tiiketiciler, markanin tiiketici acentasindaki hatali davraniglarini
kinayarak veya yasal islem yaparak markanin cezalandirilacagini ve hatalarini
onarmak zorunda kalacagimi diisiinmektedirler. Ayrica, tiiketiciler olumsuz
deneyimlerini daha genis bir kitleye bildirerek markanin imajina zarar vermeyi
ummaktadirlar (Grégoire ve Fisher, 2006).

Markaya karst nefret duyan bir tiikketici nefret duymasina sebep olan
durumu {glincii ve ¢oziim getirebilecek taraflara iletebilir. Bu sekilde ¢6ziim
arama yollarina; yasal yollar ile isletmeye dava agma veya sikayet ¢dzme
misyonunu  {lstlenmis kurumlara yonelme davranislar1 Ornek  olarak
verilebilmektedir. ilgili kurum/kurulus/yerlere sikayet davranisi, tiiketici olumsuz
bir tecriilbe yasadigi markaya sahip olan isletmenin bu durumu ¢dzebilecegine
inanmiyorsa, isletme ile baglantiya gecmekte problemler yasiyorsa veya
baglantiya gecemiyorsa tercih edilebilen bir davranistir (Baris, 2015).

Bazi tiiketiciler memnuniyetsizliklerini bildirmek i¢in belirli bir marka ile
aktif olarak temas kurma diirtiisii hissetmektedirler. Bunun igin tiiketiciler,
miisteri hizmetlerine, marka admi tasiyan {irlin veya hizmetin tiim hatalar1 ve
eksiklikleri hakkinda sikayet ederek bunu yapilabilmektedirler (Preijers, 2016).

Tiketiciler nefret duyduklar1 markaya karsi, devlet kurumlarina, tiiketici
koruma gruplarina sikayette bulunarak bu nefret ile basa ¢ikmaya ¢alismaktadirlar
(Fetscherin, 2019). Ayrica tiiketiciler degerlendirme ve derecelendirme web
sitelerinde marka ismini tasiyan bir iirlinlin sahip oldugu sorunu rapor edebilir ve
bir sikayeti sirketin kendisi veya bir tlgilincli taraf web sitesi araciligiyla
bildirebilirler (Delzen, 2014).

Kisacasi, tiiketiciler ii¢ilincii taraf bir kurulusla (yani bir ajans veya medya
gibi) iletisim kurarak genis kitlelere markanin neden oldugu olumsuz deneyimi,
olumsuz bir tanitim yapmak amaciyla sikayette bulunabilirler (Grégoire ve Fisher,

2008).
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4.6. Cevrimigi (Online) Sikayet

Giin gectikge dijital donemin etkisini olduk¢a fazla hissettirmesi kisilerin
bircok sey gibi bir marka hakkindaki sikayetlerini de dijital ortama tasimaya
baslamasin1 saglamaktadir. Internet kullaniminin yayginlasmasi, tiiketicilerin
birbirleriyle kolayca iletisim kurmalarint ve kamu ile bir marka ile yasadigi
olumsuz deneyimleri paylasmalarini ve markayr sikayet etmelerini saglamaktadir
(Kiigiik, 2015). Bu durumda, sosyal medya temelli marka karsit1 topluluklar,
kullanicilar arasinda etkilesime girme potansiyelinin yiiksek oldugunu ve bilgiye
kolay erisilebilirligin oldugunu ortaya koymaktadir (Melancon ve Dalakas, 2018).

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla, markalagsma karsiti
faaliyetlere katilmak git gide kolaylagsmaktadir. Sosyal medya, senaryoyu
markalara kars1 kotli konusmalar, olumsuz diisiinceler ve istismarlarin Kiigiik'iin
(2016) "sikayet mekanizmasi" olarak adlandirdigi sekilde degistirmistir. Artik
tilkketicilerin olumsuz tanitim gibi anti-markalagma faaliyetlerine dahil olmalar1 ve
markalarin tiiketicilerin beklentilerine yetersiz kaldigin1 fark ettiklerinde
markalara karst nefreti kigkirtmalari ¢ok yaygin bir olay olarak goriilmektedir
(Mazzarol ve digerleri, 2007; Sweeney ve digerleri, 2014) ve bu davranislar
marka i¢in biiyiik bir tehdittir (Luo, 2007).

Dijjital ortam igerisinde yer alan sosyal medya tiiketicilere markalar
lizerinde daha fazla gili¢ (Dalli ve digerleri, 2006) ve adaletsizliklerle miicadele
firsatt (Hoffmann ve Lee, 2016) sundugu igin tiiketicilerin bir marka hakkinda
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri veya sikayetleri sosyal medya araciligi ile
paylasmalar1 daha olasidir (Grégoire ve digerleri, 2009). Bu anlamda, ¢evrimici
ortamda (6rnegin Facebook) tiiketiciler i¢in mevcut araglarin evriminin, ozellikle
marka profilleri ile temasa ge¢ildiginde, gorliniirliik ve sikdyet iizerinde biiylik
etkisi vardir (Fournier ve Alvarez, 2013; Hoffmann ve Lee, 2016). Tiiketiciler
kisisel sikayetten (Melancon ve Dalakas, 2018) veya cevrimigi inceleme web
sitelerinden ve bloglarindan sosyal medyaya yonelmektedirler (de Campos
Ribeiro ve digerleri, 2018).

Cevrimigi tiiketici ajanslari, sikayet web siteleri, tiiketici web giinliikleri ve
ayrica sosyal ag olusturma (yani Facebook) ve kullanici tarafindan olusturulan
video siteleri (yani, YouTube) fenomenleri giin gectikge tiiketicilere muazzam giic

vermekte ve tiiketiciler bu gii¢ ile nefret duyduklar1 markalara karsi olumsuz
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tanitim yaparak nefretlerini diger tliketicilere yaymakta dijital diinya sayesinde ise
bunu rahat, kolay ve hizli erisilebilir bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Duyulan
bu nefretin yogunlugunun artmasi ile birlikteyse tiiketiciler pasif bir sikayette
bulunmaktan daha fazlasini1 yapabilmektedirler (Grégoire ve Fisher, 2008).

Gonilli  degisim iligkilerinde, tiiketicilerin biliyik bir g¢ogunlugu
baslangigtaki hayal kirikliklarini takip etmemeyi ve bunun yerine iliskiden ¢ikip
markalar1 degistirmeyi ya da gelecekteki etkilesimlere karsi temkinli olmay1
secebilmektedir (Day ve Bodur, 1978). Bununla birlikte, bir marka ile yasadigi
olumsuz deneyime duygusal tepkisi biiyiik 6l¢iide olumsuz olan miisteriler marka
ile ilgili sikayette bulunmay1 segebilirler.

Online ortamlar, tiiketiciler i¢in markalar hakkinda olumsuz deneyimler ve
izlenimler iletme araci olarak giderek daha popiiler hale gelmektedir (Balaji ve
digerleri, 2016). Markalarla ilgili konusmalar her giin ¢evrimi¢i medyada yer
almakta ve bu yorumlarin biiyiik bir kismi olumsuz olarak yapilmaktadir
(Melancon ve Dalakas, 2018). Tiiketiciler, kotii deneyimlerini markalarin imajini
olumsuz yonde etkileyen marka nefret web sitelerinde paylasma egilimindedir ve
bazi markalarin Coca-Cola ve Starbucks gibi kendilerine kars1 web siteleri vardir,

killercoke.org ve starbucked.com gibi. (Kiigiik, 2015; 2016).

facr

Gorsel 4.3. killercoke.org

Aslinda, cevrimi¢i mesajlarin yayilmasi kolaydir ve izleyicileri oldukca
genislemektedir (Zaglia, 2013; de Campos Ribeiro ve digerleri, 2018). Online
ortamlar, kullanicilarin etkilesime girmesine, 6ykii, resim, video ve yasadiklarini
bir yaz1 ile paylasmasina olanak saglamaktadir. Ornegin, Facebook'ta "paylasma",
"begenme" ve hatta "tepki gosterme" olasiligi ¢evrimigi iligkilerin sosyal dogasini

temsil etmektedir (Brogi, 2014). Cevrimigi topluluklar s6z konusu oldugunda, liye

etkilesimi c¢ogunlukla yiiz yiize degil, bilgisayar aracili olmasina ragmen,
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tiketiciler bir marka hakkinda yapilan g¢evrimici (online) sikayetlere ve bu
sikdyeti yapan kisinin verdigi bilgilere giivenmektedir (Palazon ve Sicilia,
2008'den aktaran de Castro Almeida, 2018).

Ayrica, online ortamlarin kamusal dogasi, internet kullanicilarinin sadece
kendilerinin sikayetlerini ifade etmelerine degil, ayn1 zamanda diger tiiketiciler
tarafindan belirtilen sikdyetleri de okumalarim1 ve o marka hakkinda bilgi
edinilmesini saglamaktadir (Muniz ve O'Guinn, 2001; Balaji ve digerleri, 2016;
Popp ve digerleri, 2016; de Campos Ribeiro ve digerleri, 2018). Facebook,
tiiketicilerin nefretini kiiresel markalara aktarmak ve sikayetlerini yazmak igin iyi
bir ortam sunmaktadir (de Castro Almeida, 2018).

Nefret duydugu markaya karsi nefretini kendi i¢inde yasamak istemeyip,
bu tatminsizligini gidermek isteyen tiiketiciler daha yliksek sesle, daha goriiniir
bir yontem tercih etmekte ve bir markaya karsi olan sikayetlerini online ortamda
dile getirerek diger tiiketicilere duyurmaktadir (Champoux ve digerleri, 2012).
Cevrimi¢i  sikdyet, halka acgiklanacak bir bosanma sekli  olarak
yorumlanabilmektedir. Sikayetciler siddetle bu markaya geri donmeyeceklerini
iddia etmekte ve genellikle geri donmemektedirler (Grégoire ve digerleri, 2009).
Olumsuz duygularin bulasici1 oldugunu o©ne siiren kanitlar (Barsade 2002),
tiikketicilerin nefret duydugu markaya kars1 diger tiiketiciler arasinda da bu nefretin
olugsmasini istemesinden kaynakli online ortamlar nefret duyulan markay: sikayet
icin tiiketiciler arasinda gittikge yayginlagmaktadir.

Belirli bir {irtin, hizmet veya markanin tiiketicilerinin bu markalar
hakkinda birbirleriyle etkilesime girdigi farkli web siteleri vardir (Krishnamurthy
ve Kiigiik, 2009). Ornegin, sikdyet web siteleri (www.klacht.nl, sikayet.com,
kotucikti.com vb.) ve tiiketicilerin iiriin kalitesini degerlendirebilecekleri web
siteleri (www .kieskeurig.nl) vardir (Delzen, 2014). Markadan memnun olmayan
tiiketiciler bu tiir siteleri kullanarak marka ile ilgili yasadiklar1 kotii deneyimlerini
sikdyet edebilir. Tiiketici markaya olan memnuniyetsizligini sikayet edip
gosterirse, ortaya ¢ikan olumsuz soézler, sz konusu sorun ¢oziilmeden kalirsa

markanin imajini olumsuz yonde etkileyebilir (Breitsohl ve digerleri, 2010).
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Gorsel 4.5. www.klacht.nl

Kullanmaya devam

Internet, insanlar arasindaki iletisim araclarin1 hizlandirdr ve gelistirdi;
internetin sagladigi baslica araglardan biri ise forumlardir. Bailey'e (2004) gore,
bu forumlar tiiketicilere nefret ve sikayetlerini web sitesi araciligiyla dile getirme
ve miisteriden miisteriye iletisimi kolaylastirmaya yonelik firsatlar sunmaktadir.
Ornegin, bir markaya karsi olumsuz duygulara sahip tiiketiciler eger interneti
mesajlarini yaymlamak icin bir ara¢ olarak kullaniyorlarsa ve aymi fikirle ¢ok
sayida insanla iletisim kuruyor/etkilesime giriyorlarsa tiiketiciler marka karsisinda
daha giiclii hareket edebilirler. Marka karsit1 siteler, tiiketiciler i¢in daha yiiksek
diizeyde bir giiglendirme kaynagi olusturmaktadir (Kii¢iikk ve Krishnamurthy,
2007).

Sikayet forumlari, tiiketicilerin bilgilerini diger tiiketicilerle paylasmak
i¢in deneyimlerini ve yorumlarini 6zel veya halka agik olarak ifade edebilecekleri
bir platform saglamaktadir. Tiketiciler ayrica bu forumlari, basina gelenlere bir
¢Oziim bulmak icin kullanir. Marka karsit1 web siteleri, bir marka i¢in olumsuz bir
kimlik olusturmayr amaglamaktadir; tiiketiciler bu tiir forumlarda sadece satin

alma basarisizliklarin1 degil ayn1 zamanda cevresel, kiiltiirel, yasal ve politik
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konular gibi genisletilmis konulardaki endiselerini de paylasmaktadirlar
(Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009).

Sikayet forumlari, tiiketicilerin bir marka hakkinda genel veya 0Ozel
yorumlar yayinladigi web siteleridir (Harrison-Walker, 2001; Bailey, 2004).
Genel yorumlar, diger tiiketicilere markayr tercih etmeleri durumunda yararh
olabilecek bilgileri saglamaktadir. Sikayet forumlar tiiketicilere belirli sikayetlere
ses verebilecekleri (Hirschman, 1970) veya forumun yardimiyla bu sorunlari
cozebilecekleri bir platform saglamaktadir (Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009).
Hedef kitlesi ve kullanim kolaylig1 nedeniyle, internet, markalarin imajlarina zarar
vermek isteyen, memnuniyetsiz miisterilerin hakli mesajlarin1 yaymak igin
ozellikle giiglii bir aragtir (de Campos Ribeiro ve digerleri, 2018).

Ozel sikdyetin tersine (yani, miisteriler yalmizca endiselerini dile
getirdikleri zaman) kamu sikayeti, kamuoyunu bir hizmet kesintisi olay1 hakkinda
uyarmak i¢in firmalarin sinirlarinin 6tesine gegen tiiketicileri icermektedir (Singh,
1988). Kamuoyu sikayeti, "olumsuz agizdan agiza kamuoyu eylemidir" (Nyer ve
Gopinath, 2005, s. 948). Halka acik sikdyet ayni zamanda olumsuz bir soz
ifadesidir. Bununla birlikte, Grégorie ve digerleri (2010), kamuoyunda sikayeti,
bu ¢alismalarinda 6zel sikayetlerden ayri, farkli bir davranigsal bir sonu¢ olarak
tanimlamaktadir. Halka agik sikayet ¢cevrimici yayinlar, marka karsiti web sitelerti,
sosyal medya veya bloglar kullanilarak saglanabilmektedir. Baz1 ¢alismalar 6zel
ve kamu sikayeti arasinda ayrim yapmiyor olmasina ragmen Sampedro (2017),
calismasinda bu iki kavrami marka nefretinin ayr1 sonuglart olarak gérmektedir.
Ciinkii o, kamu sikayetlerinin markalara 6zel sikayetlerden daha fazla zarar
verdigini varsaymaktadir. Markay1 affetme ihtimali olup bunun igin istekli olan
tiketiciler kamuoyunda sikdyete yonelmemekte ve bu yiizden kamuoyunda
sikdyette bulunmanin bir marka nefretinin bir sonucu oldugu varsayilmaktadir.
Baska bir deyisle, affetme olasilig1 daha diisiik olan tiiketicilerin kamuoyunda
sikayette bulunma olasiliklar1 daha yiiksektir (Sampedro, 2017). Her ne kadar
halka agik sikayet, 6zel sikayetlerden daha az goriinse de, 6zellikle ¢evrimigi
baglamda, marka i¢in zarar verici sonuglara sahiptir (Ward ve Ostrom 2006).

Tim marka basarisizlik durumlarinin ¢evrimi¢i ve genel eylemlere yol
acmast olas1 degildir. Tiketiciler genellikle, bir markanin basarisizligiyla

sonuglanan bir deneyimin geri diizeltilmemesi yani markanin tiiketicilerin 6zel
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sikdyetlerini ele almayir basaramamasi durumunda tiiketiciler ¢evrimi¢i kamu
sikdyetine yonelmektedir (Ward ve Ostrom 2006). Ozetle, ¢ogu ¢evrimici
sikdyetci, intikam ve kaginma igin giiclii arzular1 yasamaya yonlendiren bir durum
olan bir dizi basarisizhigin "kurbani" olmustur (Bechwati ve Morrin 2003;
Bonifield ve Cole 2007).

Tipki Kiiciik'iin (2008) ifade ettigi gibi marka nefret edicilerin yorumlari
temel olarak kisisel zevklere dayanmaktadir. Tiiketicilerin nefret duydugu
markalarla ilgili yapmis olduklar sikayetler, markanin iiriin ve hizmetleri ile ilgili
olarak 6fke ve muhalefet ifade etmektedir (Farshid ve digerleri, 2015). Sikayet
davraniglariyla ilgili olarak, isletme sahipleri az sayida sikayetin tiiketiciler
arasindaki memnuniyeti yansittigina inanma egilimindedir. Bununla birlikte,
sikdyet etme davranisinin sikligi diger tliketici davranis tepkilerinden daha
diistiktiir. Ek olarak, tireticilerin sikdyet bilgileri hakkinda nadiren bilgilendirildigi
halde, sikayetlerin sayisi perakende diizeyinde her zaman daha yiiksektir.
Ozellikle yonetim diizeyinde, bir sirketin giivenlik acig, tiiketicilerin sikayetci
davraniglarina ve agizdan ¢ikan olumsuz sozlere dayanarak kiigiiltiilebilir; marka
degisikligi ise sikayet davramisindan daha fazla yonetim davranigini
etkilemektedir (Richins, 1983).

Ozetle, tiiketiciler giderek, markalar ve hizmetler hakkindaki diisiincelerini
ve Ozellikle sikayetlerini ¢cevrimigi olarak dile getirmektedirler. Tiiketiciler, kendi
kendilerini ifade etme ihtiyaglar1 ya da diger tiiketicilerin belirli marka ve
hizmetler ile ilgili deneyimlerini arastirmak veya kendi yasadiklari olumsuz
deneyimleri paylasarak marka hakkinda diger tiiketicileri bilgilendirmek ig¢in
online ortamlar1 kullanmaktadirlar. Bu nedenle ¢evrimigi tiiketici sikayeti siteleri
sayica artmakta ve bir zamanlar sevilen markalara kars1 nefret gelistiren insanlarin
orneklerini ortaya koymaktadir ya da kendi vaatleriyle ¢elisen markalara karsi
cikmaktadir (Silden ve Skeie, 2015). Delzen (2014) yapmis oldugu caligmanin
sonucunda elde ettigi analizde, ¢evrimici sikayetlerin marka nefretinden
kaynaklanabilecek dolayli bir intikam davranisit oldugunu gostermektedir.
Tiketiciler, ¢cevrimigi kitle halkina sikdyette bulunmak i¢in ¢evrimici 6zellikleri
kullaniyor, sirketin davranislarini bildiriyor ve kendi kisisel deneyimlerini marka
ile paylasiyorlar (Grégoire ve digerleri, 2010). Tiiketiciler, diger tiiketicileri

sirketin hatali davraniglar1 konusunda uyarmak icin bu tiir davranislar1 kullanirlar.
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Internet bu tiir davramslarda hayati bir rol oynamakta ve tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesime girebilecegi birden fazla web sitesi ve sosyal medya sunmaktadir.
Interneti kullanma imkanlarmin artmasi muhtemeldir ve tiiketicilere daha fazla
giic saglar. Agizdan cikan olumsuz sozler i¢in de oldugu gibi, c¢evrimigci
sikayetleri sirketlerin kontrol etmesi zordur. World Wide Web herkese agiktir ve
icerigi sirketler icin miidahale edilebilir degildir (Delzen, 2014).

4.7. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Delzen'e (2014) gore bir marka hakkindaki olumsuz diisiinceleri ifade
etmenin aktif bir yolu, agizdan c¢ikan olumsuz soézlerdir. Olumsuz sdozler,
tilketicilerin alim yapmalarin1 caydirmak amaciyla sozlii veya yazil iletisim ile
stnirhidir (Huefner ve Hunt, 2000). Agiz kelimesinin, baskalarmin tiiketimini
onlemek i¢in tiiketicilerin kullanacagi bir¢ok aracgtan yalnizca biri oldugu
savunulmaktadir (Funches ve digerleri, 2009).

Bonifield ve Cole'a (2007) gore olumsuz sozler, bir bireyin, bir marka
hakkinda ne kadar koti bir sekilde konustugunun veya yazdiginin derecesidir.
Olumsuz marka iliskisi, 6zellikle marka nefreti, agizdan ¢ikan olumsuz sozler i¢in
uygun bir itici glic olarak algilanmaktadir (Ruiz-Mafe ve digerleri, 2015;
Zarantonello ve digerleri, 2016).

Agizdan agiza, Arndt'tan (1967, s.3) aktaran Nasab ve Abikari (2016)
tarafindan "Alici, marka, lirlin veya hizmetle ilgili olarak, alicinin ticari olmayan
olarak algiladig bir iletisimci ile arasindaki sozlii kisiden kisiye iletisim" seklinde
tanimlanmaktadir. Agizdan ¢ikan sozleri ii¢ sekilde kategorize etmistir. Bunlar
agizdan ¢ikan sozler olumlu, tarafsiz veya olumsuz sekilde ele alinmaktadir
(Anderson, 1998). Arndt'tan (1967) aktaran Nasab ve Abikari (2016) markaya
kars1 gerceklestirilen ii¢ davranigsal tutum arasinda (sikdyet etme, markay1
degistirme ve olumsuz sdzler) "olumsuz bilginin inanglar {izerinde daha biiyiik bir
etkisi oldugunu" one siirmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin davraniglarinin gizli
bir pargasi olan agizdan ¢ikan olumsuz sozler, diger iki somut davranigsal tutumu
(sikdyet etme ve marka degistirme) Onemli Olgiide, ancak dolayli olarak
etkileyebilmektedir (Nasab ve Abikari, 2016).

Delzen'e (2014) gore agizdan agiza iletisim ile arkadaglara, aileye ve

akrabalara markaya yonelik olumsuz sézler marka nefretinden kaynaklanan bir
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davranis olarak bulunmustur. Tiiketiciler, belirli markalar1 satin almamalarin1 ve
marka ile yasadiklar1 olumsuz deneyimlerini bu kisilerle paylasarak bu kisilerin
bu markaya yonelmemelerini tavsiye eder. Tiiketicilerin, sirkete misilleme
yapmak, 6fkeyi veya hayal kirikligin1 hafifletmek ve uyumsuzlugu azaltmak igin
olumsuz sozlii iletisim kullandiklari anlasilmaktadir (Sundaram ve digerleri,
1998). Delzen'in (2014) galismasi, olumsuz agizdan agizanin, marka nefreti gibi
daha asir1 duygu ve tutumlar1 disa vurmak icin de kullanildigim1 géstermektedir.
Olumsuz so6zler, firmalarin sinirlarinin diginda yer almasi nedeniyle kontrol etmesi
zordur ve ilgili markalar i¢in olumsuz bir imaj yaratmaktadir.

Huefner ve Hunt'a (2000) gore bir davranisin Olumsuz agizdan agiza
iletisim (nWOM: Negative Word of Mouth) seklinde tanimlanabilmesi i¢in baska
tilkketicilere, markay1 incitmek amaciyla tatmin edici olmayan bir deneyimi (ya da
abartili bir versiyonunu) sdylemek ve bu sOylemlerin baskalar1 i¢in sadece
uyarilar temsil etmesi degil, ayn1 zamanda markanin zarar gormesi i¢in agik bir
niyet olmasi gerekmektedir.

Bir markanin tiiketicileri kotii bir hizmet yasadiklarinda, bu kotii deneyimi
baskalariyla paylasma olasiliklar1 daha yiiksektir. Baska bir deyisle, Baumeister
ve digerleri (2001) tarafindan belirtildigi gibi olumsuz olaylar, insanin hayatinda
olumlu olaylardan daha giiglii bir rol oynayacaktir, ¢iinkii norolojik bir islem
diizeyinde, kotii eylemlere yonelik beyin tepkileri daha giicli ve daha uzun
siirmekte, bu da yanlis davraniglarin daha fazla hatirlanmasina neden olmaktadir.
Bu ylizden insanlar, olumsuz olaylar hakkinda daha fazla konugsmaya
egilimlidirler. Insanlarin olumsuz bilgileri olumlu bilgilerden daha agir bir sekilde
tartma egiliminde olduklarin1 (Kanouse, 1984) ifade eden bu fenomene tiiketici
davranigi alaninda 'olumsuzluk egilimi' denmektedir (Kanouse ve Hanson,
1972'den aktaran Ahmed ve Hashim, 2018). Tiiketiciler olumsuz olaylar1 ciddiye
alirlar ve buna sebep olan markadan veya sirketten intikam alana kadar veya
yasanan olumsuzluk telafi edilinceye kadar onlar1 kolayca unutmazlar (Grégoire
ve digerleri, 2009; Grégoire ve digerleri, 2010; Joireman ve digerleri, 2013).

Marka ile yasanan ko&tii deneyimlerin iyt deneyimlerden daha hizh
yayllmast  durumunu internet kullaniminin  yaygmlagsmasi daha da
hizlandirmaktadir. Tiiketici tarafindan marka hakkinda olumsuz sekilde

olusturulan igerik, son birka¢ yilda Onemli Olglide artmistir. Tiketicilerin,
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sirketlerin {irlinlerini ve hizmetlerini gozden gecirmesine, derecelendirmesine ve
degerlendirmesine olanak taniyan c¢ok sayida web sitesi vardir. Sonug olarak,
agizdan cikan olumsuz sozler sadece arkadaslara ve aileye degil ayn1 zamanda
okumak, gérmek veya duymak isteyen herkese yayilmaya baslamistir (Delzen,
2014). Ayrica Luo ve digerlerinden (2013) aktaran Silden ve Skeie (2015), sosyal
medyanin tiiketicilere markadan hoslanamadiklarini bildirme firsati verdigini
iddia ediyor ve arastirmalar, olumsuz agizdan agiza iletisimin (nWOM) tarafsiz
tilketicileri biiylik Olciide etkileyebilecegini gosteriyor. Cilinkii tipki Kiigiik'iin
(2008) isaret etmis oldugu gibi olumsuz agizdan agiza, yiiksek giivenilirlige sahip
ve ayni zamanda marka tarafindan olusturulan igerige gore daha giivenilir olarak
kabul edilmektedir.

Son yillarda, olumsuz agizdan agiza sozler internet ilizerinde giderek
yayginlagmakta, bu da olumsuz agizdan agiza sozlerle ¢evrimigi sikayet arasinda
bir miktar drtiigmeye neden olabilmektedir. Yapilar arasindaki temel fark, agizdan
agiza sOziin arkadaglara ve akrabalara odaklanmasi ve c¢evrimi¢i kamuoyu
sikayetinin daha kitlesel olmasidir. (Delzen, 2014).

Olumsuz agizdan agiza iletisim yayilmasi, tiiketicinin bazi olumsuz
sonuglara karsi sahip oldugu onyargilarin1 - genellikle haksizlik veya adaletsizlik
olarak kabul ettigi onyargilarini- (Balaji ve digerleri, 2016) sinirlamak ve ayni
zamanda marka eylemlerinin sorumlulugunu kamuya agiklamak igin
gergeklestirilen bir girisim olarak degerlendirilmektedir (de Campos Ribeiro ve
digerleri, 2018).

Olumsuz agizdan agiza iletisim "Bir firmaya genellikle hatalar1 onarma
sans1 sunmaz ve miisteri tabanini azaltma egilimindedir (Fox, 2008, s.24)". Nefret
ettigi markaya karsi olumsuz afizdan agiza iletisim davraniginda bulunan
tilketiciler, arkadaglarin1 veya ailelerini bir marka ile olan olumsuz deneyimleri
konusunda uyarmak (Singh, 1988), haksiz eylemlerden korumak (Funches ve
digerleri, 2009) veya sadece olumsuz duygularini 6zel olarak disa vurmak veya
ifade etmek isteyebilir (Fetscherin, 2019).

Olumsuz agizdan agiza iletisim, duygulart tarafindan yonlendirilen
tiikketicilerin bir firmay1 veya markayi, iirlin ve hizmetleriyle ilgili kiigiimseyen,
kisileraras1 iletisimi ifade etmektedir (Richins, 1983; Schoefer ve

Diamantopoulos, 2008). Tiiketiciler markalardan ciddi bir sekilde memnun
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olmadiklarinda, olumsuz agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi muhtemel bir
durumdur (Richins, 1983). Olumsuz agizdan agiza iletisim davranisi tiiketiciler
bir markadan memnun olmadiginda ve/veya daha memnun olduklari alternatif bir
marka ortaya ¢ikarsa meydana gelebilmektedir (Wangenheim, 2005).

Markaya kars1 gerceklestirilen sembolik saldirilar genellikle pazarlarda
olumsuz agizdan agiza iletisim etkisi altinda olabilmektedirler (Kii¢iik, 2008).
Ayrica tiiketicilerin agzindan ¢ikan olumsuz kelimeler marka degisiminde aracilik
roliinii temsil etmektedir (Nasab ve Abikari, 2016). Olumsuz agizdan agiza
iletisim genellikle disa odaklanilmis durumlarda (Barclay ve digerleri, 2005) bir
adaletsizlik duygusuyla motive olur ve "abartisiz ve hesaplanmig tepki" olarak
bilinir (Cropanzano 2001, s. 201).

Olumsuz agizdan agiza iletisim markaya yonelik tipki marka misillemesi
gibi markaya kars1 gerceklestirilen aktif bir davranistir (Hegner, 2017). Ozel
sikayet olarak belirtilen kavrama agizdan agiza s6z de denebilmektedir. Ciinkii
ozel sikayet, arkadaslara ve aileye olumsuz algilanan marka hakkinda bilgi
verilerek saglanmaktadir Sampedro, 2017).

Fetscherin (2019) calismasinda tiksinmeyi igeren iic olasi nefret tiirli
arasinda, hafif kaynayan nefret (igrenme + hor gérme), 6zel sikayeti tetiklemek
icin en uygun nefret tiirii olarak goériinmektedir. Bireylerin hosnutsuzluklarini
kamuoyuna agiklamak istemedikleri icin 6zel sikayette tutku veya o6fke yoktur.
Halka agik sikayet (kamuoyu sikayeti), olumsuz bir agizdan agiza kelime
bicimidir. Halka acik sekilde konusma, birinin memnuniyetsizligini veya
hosnutsuzlugunu kamuya duyurmak icin 6fke duygusuyla ifade edilen bir tutku
bileseni gerektirir. Siddetli kaynayan nefretin (igrenme + horlama + 6fke) halkin
sikdyet etmesine diger bir deyisle kamuoyu sikayetine yol agan en uygun nefret
tiirli olarak goriinmektedir.

Ozetlemek gerekirse olumsuz agizdan agiza iletisim, intikamdan daha az
agresif bir orgiitsel-yonlendirilmis davranig bigimi olarak, daha az agresif 6fke
ifadeleri (yani, yeri degistirilmis ve sozsliz ifadeler) ile pozitif olarak
iliskilendirilmelidir. Dolayisiyla, nWOM marka nefreti ile basa ¢ikma davranisi

seklinde ger¢eklesmektedir (Patterson ve digerleri, 2016).
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4.8. Siber Zorbahk

Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, giiniimiizde tiiketici iletisiminin
bliyiik bir kismi ¢evrimigi oluyor (Pitta ve Fowler, 2005). Cevrimigi topluluklar
genel olarak paylasilan bir tiiketim amaci, ilgisi veya ihtiyaci etrafinda etkilesime
giren internet tabanl bir tiiketici grubu olarak tanimlanabilir (Preece ve Maloney-
Krichmar 2003'ten aktaran Breitsohl ve digerleri, 2018). Sirket tarafindan
barindirilan ¢evrimigi topluluklarda, marka ile ilgili igerik hem sirket hem de
tilkketiciler tarafindan saglanabilmektedir. Katkida bulunan tiiketicileri beslemek
esastir, ¢linkii tek bir yorum katkida bulunmayan, ancak yorumlari okuyan biiylik
bir kitleyi etkileyebilir (Schlosser, 2005). Arastirmacilar ayrica, Facebook gibi
cevrimici topluluklarin ticari niteliklerinin Gtesine gegtigini ve tiiketicilerin sanal
benliklerini (Leventhal ve digerleri, 2014) giderek daha fazla ifade ettiklerini ve
zaman icinde yapilan sosyal baglarla kuvvetle 6zdeslediklerini iddia ediyorlar
(Ruane ve Wallace, 2015). Tim bu gelismeler, tiiketicileri nefret duydugu
markaya kars1 internet ortaminda harekete gecirmektedir. Bunun sonucunda ise
yeni bir olumsuzdan 6te diismanca olarak nitelendirilen bir tiiketici davranisi
olarak siber zorbalik ile karsilasilmaktadir.

Siber zorbalik bir veya daha fazla kisiye yonelik elektronik baglamda
bilerek ve tekrar tekrar gerceklestirilen diismanca bir eylem olarak
tanimlanmaktadir  (Patchin ve Hinduja, 2010). Geleneksel zorbalikla
kiyaslandiginda, siber zorbalik, cesitli benzersiz Ozelliklere sahiptir. Bunlar;
elektronik medya araciligiyla ve internet iizerinden, kisiye anonim kalma imkani
sunma, zorbaligin uygulanmasinin hemen ardindan gelecek fiziksel karsilig
ortadan kaldirma, zorbalig1 gerceklestiren kisinin baglantisin1 kesmesine (6rnegin
siber zorbalig1 gerceklestirdigi cihazi kapatmasina) izin verme ve magdurlar
tizerindeki etkilerini daha az goriiniir kilma seklinde ele alinmaktadir (Lapidot-
Lefler ve Barak, 2013). Ayrica, Law ve digerleri (2012a, 2012b) c¢evrimigi
ortamlarda zorbaligin genellikle niyet ve tekrarlama unsurundan yoksun oldugunu
ileri siirmektedir.

Siber zorbalik iizerine psikolojik literatiirii kavramsal bir arka plan olarak
goren ve "tliketici marka zorbalik davranigi" terimini ortaya koyan Breitsohl ve
digerlerine (2018) gore bu kavram, bir tiiketicinin bagka bir tiiketiciyi veya

markanin kendisini taciz ettigi seklinde algilanan bir tiiketici etkilesim siireci
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olarak tanimlanmakta ve yeni bir diismanca tiiketici iletisim davranigi olarak
degerlendirilmektedir. Breitsohl ve digerleri (2018) calismalarinda tiiketicilerin
markalara kars1 sergilemis olduklar1 siber zorbalik davraniglarini alt1 ana tipe
ayirmaktadir. ilk olarak, sosyal psikoloji literatiiriinde yaygin olarak tanimlanan
lic tlir zorbalik davranisi (tacizler, dislama ve alay etme) tliketici baglaminda da
meydana gelmektedir. Ikinci olarak, &nceki sosyal-psikolojik ¢alismalarda nadiren
bildirilen ii¢ tiir zorbalik davranisi trolleme, elestiri ve kamuflaj da tiiketici
baglaminda ortaya ¢ikmaktadir.

Kowalski ve digerleri (2014), s6z konusu davraniglarin farkli ve kesin
tanimlarini elde etmek igin farkli siber zorbalik davranig bigimleri arasinda ayrim
yapilmasini onermektedir. Bu baglamda, mevcut sosyal psikolojik literatiir ¢ok
sayida ve genellikle birbirleriyle Ortlisen siber zorbalik davraniglarini su sekilde
sunmaktadir: alay etmek i¢in isim takma (Rivers ve Noret, 2010), provokasyon
(Herring ve digerleri, 2002), taciz (Moore ve digerleri, 2012), rahatsiz edici
davraniglar (Wolak ve digerleri, 2007), tehditler (Dillon ve Bushman, 2015),
cevrimici saldirganlik (Law ve digerleri, 2012a, 2012b), dislama (Fenaughty ve
Harré, 2013), alay (Vandebosch ve Van Cleemput, 2009), gercegi gizleme (Li,
2008) , koti niyetli elektronik posta gonderme (Lee, 2005), spam (Moore ve
digerleri, 2012), ¢ikma (Schenk ve Fremouw, 2012) ve kotiileme-iftira (Pieschl ve
digerleri, 2015).

Farkli siber zorbalik terim ve tiirlerinin bir sentezi Willard (2007),
tarafindan sunulmaktadir. Bunlar: alay (birisi hakkinda mizahi bir aciklama),
dislama (kasith olarak birini gérmezden gelme), taciz (bir suca neden olan tek
tarafli mesajlar), kimlige biiriinme (magdur gibi davranma ve uygunsuz igerik
yayinlama), hile (birinin kisisel izni olmadan kisisel bilgilerini paylasmasi), siber
konusma (birisinin kendi iradesine karsi ¢evrimigi gizliligine miidahale etme)
seklindedir.

Ozellikle bu zamanda, tiiketiciler siber alanla giiclendirildigi i¢in, kotii bir
olay markanin tiim diinyadaki itibarin1 mahvedebilir (Gregoire ve digerleri, 2009).
Bazi1 marka karsit1 topluluklar ve marka karsit1 sayfalar, mesajlarini iletmek igin
markalarin resimlerini, logolarini ve videolarini uygunsuz bigimde kullanmaktadir

(de Castro Almeida, 2018).
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Tipkt Champoux ve digerlerinin (2012) ifade ettigi gibi sosyal medya
sitelerinin ticlincii taraf platformlar1 genellikle saldirilara agiktir. Sahte sirket
sayfalar1 olusturmak, markalara, gizliliklere ve karliliga zarar vermek i¢in popiiler
bir yontem olmustur. Halen, saldirganlarin ¢evrimigi alanda yetkisiz logolardan,
resmi igerikten ve sirket materyallerinden yararlanmalarini engellemenin giivenilir
bir yolu yoktur (Wang 2010'dan aktaran Champoux ve digerleri, 2012).

Krishnamurthy ve Kiigiik'e (2009) gore, marka karsiti web siteleri s6z
konusu sirket veya marka icin negatif bir kimlik olusturmak i¢in ifadeler,
unutulmaz alan adlar1 ve kritik diller kullanir, 6rnegin ihatestarbucks.com. Bu
web siteleri asirt bir memnuniyetsizlik seklidir ve sadece bir sikayet veya olumsuz
bir incelemeden daha ileri gitmektedir (Kiigiik, 2008). Siber zorbaliga basvuran
marka nefret edicileri, belirli web sitelerine dikkat ¢ekmek icin sahte haberler
veya bir marka hakkinda soylentiler bulmak i¢in medya etkinliklerini ve
bilgilerini kullanirlar (Kii¢iik, 2008).

Tiiketici markaya karsi sergilemis oldugu zorbalik davranigi, olumsuz
agizdan agizadan iletisim ve sikayetlerden, yani olumsuz tiiketici iletisim
davraniginin diger iki bigiminden farkli oldugu belirtilmelidir. Genellikle ¢6ziim
odakli tiiketici-is iletisimi stireci (Breitsohl ve digerleri, 2014) olarak tanimlanan
tikketici sikayeti davranisinin aksine, zorbalik davranist kurumsal bir ¢6ziim
arayisinda degildir ve kurumsal bir temsilciyi de hedeflememektedir. Daha
ziyade, tiiketici markasi zorbaligi, bir kurumsal temsilci ile diyalog kurmak
niyetiyle dogrudan diger tiiketicilere (yani marka destekcilerine) veya markanin
kendisine hitap eder. Buna karsilik, olumsuz agizdan agiza iletisim genellikle
olumsuz tiiketim deneyiminden kaynaklanan olumsuz bir tiiketici yorumu olarak
tanimlanmaktadir (Gelbrich ve Roschk, 2011). Onemli bir sekilde, olumsuz
agizdan agiza iletisimin amaci, diger tliketicilerin memnun olmamasina yardimci
olmak ve olumlu sosyal geri bildirim almaktir (Wetzer ve digerleri, 2007).
Tiiketici markas1 zorbaligi, aksine, zarar vermek, kiskirtmak veya kisisel olarak
elestirmek amaciyla bagka bir tiiketiciye veya markaya hitap etmek etrafinda
sekillenmektedir (Breitsohl ve digerleri, 2018).

Breitsohl ve digerleri (2018) c¢alismalarinda, Archer ve Coyne'e (2005)

atifta bulunarak, siber zorbalik davranislarini diismanca ve diigmanca olmayan bir
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niyet olarak siiflandirmis, ayrica taksonomiye {igiincii bir kategori (belirsiz niyet)

eklemislerdir.

4.8.1. Tiiketici Marka Zorbahginin Diismanca Olan Tiirleri
Bu boéliimde tiiketici marka zorbaliginin diismanca olan tiirleri arasinda yer

alan taciz, trolleme ve dislama davraniglar1 agiklanmaktadir.

4.8.1.1. Taciz

Tiiketici, belirli bir marka veya marka destekgisiyle alay etmek veya
asagilamak amaciyla kiifiirlii bir mesaj gonderir. Cevrimici marka topluluklart igin
tacizler, ozellikle olumsuz duygusal tepkiler ortaya koyduklari i¢in (Chmiel ve

digerleri, 2011) ve bir sirketin itibarim1 zedeledigi i¢in Ozellikle zararhdir

(Dijkmans ve digerleri, 2015).

4.8.1.2. Trolleme

Bir tiiketici, bir veya daha fazla marka destekgisini kigkirtmak icin
anlamsiz veya yerinde olmayan bir mesaj yayinlar. Psikolojik literatlirdeki son bir
arastirma, "Internette goriiniir bir aragsal amag¢ olmadan sosyal bir ortamda
aldatic1 veya yikict bir sekilde davranma pratigi" olarak tanimlanan "trolleme"
olarak adlandirilan benzer bir zorbalik tiiriini bildirmistir. (Buckels ve digerleri,
2014). Trollemenin belirgin 6zelligi, trolleme tiiketicisinin konusma konusuyla

ilgilenmedigi ve marka ile duygusal bir ilgisi olmadig1 goriinmektedir.

4.8.1.3. Dislama

Marka toplulugu bir biitiin olarak belirli bir tiiketicinin iletisimini goz ard
eder ve gormezden gelir. Dislama, tiiketici marka zorbaliginin daha ince bir
seklidir. Sozi edilen diger davranislarin aksine, diglama, tiiketicilerin yorumlarini
bilerek yok sayarak marka destekgilerine diigmanlik gosterdikleri sdzel olmayan,
dolayl1 bir siber zorbaliktir. Kassner ve digerleri (2012), 6rnegin, yeni gelenlerin,
cevrimici bir topluluktaki belirli sosyal normlari istemeyerek ihlal edebilecegini
ve daha sonra tiyeleri tarafindan goz ardi edilebilecegini vurgulamistir. Slonje ve
digerleri (2013), bir tiiketiciyi sosyal bir ortamda gormezden gelmeyi, istenmeyen

davraniglar1 sosyal olarak yaptirmak igin bir ara¢ olarak gormektedirler. Dislama,
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yalnizca bir veya birka¢ saldirgan tarafindan degil, tiim toplum tarafindan

gerceklestirildiginde diismanlik seklinde degerlendirilmektedir.

4.8.2. Tiiketici Marka Zorbahginin Diismanca Olmayan Tiirleri
Bu boliimde tiiketici marka zorbaliginin diismanca olmayan alt kategorisi

arasinda yer alan elestiri ve alay (mizah temelli) davranislar agiklanmaktadir.

4.8.2.1. Elestiri

Tiiketici, herhangi bir diismanca niyet olmadan bir marka veya marka
destekeisiyle ¢elisen bir goriis veya bilgi yayimnlar. Burada bir tiiketici, markayi
kirma niyeti olmadan elestirir. Aksine, elestirinin verimli olmast amag¢lanmistir,
yazar, alicinin esit derecede gercekei, konu odakli bir sekilde karsilik vermesine
izin veren bir goriisii tasvir etmeyi amaglamaktadir. Gebauer ve digerleri (2013),
elestirinin genellikle duygusal bir unsur igermedigini, ancak argiiman-karsi
argliman konugma tarzini harekete ge¢irmeyi amagladigini belirtmektedir. Elestiri
diismanlik olmadan yapilir ve bir ¢evrimici marka toplulugunun bilgi degerine
katkida bulunur.

Tiiketici elestirisi, marka bilgisini gelistirmeyi amaglayan ve verilen bir
bilginin giivenilirligini belirleyen, ¢oziim odakli bir iletisim tiirtidiir. Elestiri,
markanin kendisinden ziyade bir marka destek¢isinde ele alindiginda, bu
elestirinin diigmanca etkilesime doniisme potansiyeli oldugunu gbéz Oniinde
bulundurarak diyaloga dahil olmak gerekli gériinmektedir. Bununla birlikte, bazi
yazarlar, uzun bir paylasilan bilgiye ve sosyal sermayeye sahip olan ¢evrimigci
marka topluluklarinda, tiiketicilerin marka anlami {izerindeki otoritenin birlikte
olusturma ve tiiketici katilim siireglerinden gelmesi gerektigini algilayabilecegini
gostermektedir (Gebauer ve digerleri, 2013). Bu gibi durumlarda, yerlesik
topluluk {iyeleri, bir marka veya marka destekgisi elestiriye maruz kalsa bile

kurumsal miidahalelere itiraz edebilir.

4.8.2.2. Alay (Mizah Temelli)
Bir tiiketici, bir marka veya marka destekcisi hakkinda dostca
algilanabilecek ve ortak kahkahalara yol acabilecek mizahi bir mesaj yayinlar.

Alay, diger tiiketicileri rahatsiz etmeden bir marka veya marka destek¢isiyle dalga
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geemeye yonelik gayri resmi ve dostane bir girisim olma egilimindedir. Yazarin
alay yorumuyla niyeti, bagkalarin1 belirli bir marka niteligi veya markayla ilgili
olay hakkinda birlikte giilmeye davet etmektir (Wooten, 2006). Bu tiir zorbalik,
giclii bir grup i¢i bag yaratacaktir, clinkii sakalar1 paylagsmak ve '"saka"
kisileraras1 anlayisi (Alexander ve digerleri, 2012) ve kendini ¢ok ciddiye
almamak icin karsilikli bir yetenegi ifade eder (Sinkeviciute, 2014). Bu tiir
yorumlar, ¢ok sayida begeni ve topluluk destegi tiretme egilimindedir ve
genellikle sonraki konusma hafif ve esprili kalir. Bununla birlikte, baz1 yazarlar,
alaym ortak bir mizah anlayisindan ziyade utang ve algilanan bir saygi eksikligine
neden olan bir alay olarak yorumlanabilecegini vurgulamistir. Cevrimigi bir
yorumun anlaminin yazara ait olmadig diistiniildiiglinde (O'Sullivan ve Flanagin,
2003), alay, su¢ ve olumsuz sosyal geri bildirime neden olma riskini tasir
(Bollmer ve digerleri, 2003). Cevrimdisi ortamlarda mevcut olan yiiz ipuglarinin
cevrimigi ortamda olmamasi gibi engelleyici etkiler, esprilerin mizahin kendisinin
belirsizligi nedeniyle tespit etmesi zor olan ironi veya alayct kullanimlar veya
sakalar yaymlamanin riskli bir strateji oldugunu One siiren ¢aligmalar da
bulunmaktadir (Justo ve digerleri, 2014). Bu sebeple yola ¢ikarak yapilan bazi
arastirmalar, alaymn bir alt kategorisi olarak goriilebilen alayciligin (Keltner ve
digerleri, 2001) siklikla duygular incittigini ve toplumlarda olumsuz sosyal geri

bildirime neden olabilecegini gostermistir (Rowe, 2015).

4.8.3. Belirtisiz Niyet

Sosyal saldirganlik ile ilgili literatiirde diigmanca ve diismanca olmayan
niyete dayali bir siniflandirma 6nerilmis gibi goriinse de (Archer ve Coyne, 2005),
gozlemlenen bazi olaylar, tiiketici marka zorbaligini siniflandirmada bdyle bir
ikili bigime uygun goriinmemektedir. Bunun yerine, marka hakkinda yapilan
yorumlar, olumsuz olarak degerlendirilmis bir mesajin olumlu bir sembolle

celistigi kararsiz bir igerigi yansitmaktadir.

4.8.3.1. Kamuflaj
Tiiketici hem diismanca hem de dost¢a unsurlar iceren bir mesaj yayinlar,
boylece niyet marka destekcilerine belirsiz kalir. Bu tiir tiiketici markasi

zorbaligina, belirsiz saldirganlik niyetiyle ilgili psikolojik literatiiriin ardindan
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"kamuflaj" denir (Shapiro ve digerleri, 1991). Kamuflaj, yazarin gizlenmemis
saygisizlikla iligkili olumsuz yansimalarla karsilagmadan saldirganligi ifade
etmesine izin verir (Shapiro ve digerleri, 1991). Bazi toplumlarda belirsiz agresif
iletisimin Ofke ve gerginligi giivenli bir sekilde serbest birakmasina izin
verilmesinin 6nemli bir sosyal islevi oldugunu 6ne siiren sosyologlar da benzer
davraniglar gozlemlemistir (Farb, 1974). Breitsohl ve digerleri (2018)
caligmasinda gozlenen tiiketici kamuflajinda, bdyle bir davramis genellikle bir
marka konugmasinin sona ermesine yol agmistir, ¢iinkii muhtemelen yorum igin
cok fazla alan vardir ve tiliketiciler bir mesaji yanlis yorumlama stresinden
kaginmay1 tercih etmektedir (Lee ve digerleri, 2013).

Sonug¢ olarak, diismanca tiiketici iletisimi, tiiketicilerin duygusal olarak
kendilerini iyi hissetmemelerine (Slonje ve digerleri, 2013), markaya olan giiveni
kaybetmelerine (Laroche ve digerleri, 2012) ve sonugta geri donme niyeti
olmadan bir topluluktan ayrilmalarina yol agabilir (Chalmers Thomas ve digerleri,
2013). Ayrica, tiikketici markas1 zorbaligi, ayn1 duygusal katilimi deneyimleyen
(Schlosser, 2005) ve kurumsal radarda olmayan ancak 6nemli ticari degeri olan

sessiz bir tiiketici kitlesini olumsuz etkileyebilir.
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5. YONTEM

Calismanin bu bélimiinde, arastirmanin yontemi, evren ve Orneklem
se¢imi, anket sorularinin hazirlanmasi, hazirlanan anket sorularinin 6n test ve pilot
calisma uygulamasi, anket sorularinin uygulanmasi, verilerin uygulanacak olan

analizlere hazirlanmasi, gegerlilik ve gilivenilirlik sonuglar agiklanacaktir.

5.1. Arastirmanin Hazirhk Asamasi

Calisma, kantitatif agiklayic1 bir calismadir. Bu cercevede konuyla ilgili
Olgekler ve ifadeler belirlenmistir. Daha sonra, belirlenen ifadelerin potansiyel
katilimcilar tarafindan ne diizeyde anlasildiginin ve kisilerin anlamlandirmasinda
sorun yasatan ifadeler olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla kisilere ifade ve
Olceklerin eslestirilmesi temelinde bir 6n test uygulanmistir. Bir sonraki agamada,
hazirlanan anket formu igin dijital ortamda, bir pilot calisma yapilmistir. Son
asamada dijital ortamda dagitilan anket kolayda oOrneklemden yararlanilarak
uygulanmis ve veriler toplanmistir. Toplanan veriler SPSS ortamina aktarilarak

analiz edilmistir.

5.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirma evrenini herhangi bir markaya karsi sevmeme veya nefret
duygusu olan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem ise olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi ile belirlenmistir.
Orneklem biiyiikliigii ise Sekaran’in (2003) c¢alismasindan ve Coskun ve
digerlerinden (2017) yararlanilarak belirlenmistir. Ankete 402 kisi katilmis ve
katilimecilardan 76 kisi marka sevmeme veya marka nefret duygusuna sahip
olmadig1 i¢in g¢alismadan c¢ikarilmis ve elde edilen anket verisi 326 olarak

belirlenmistir.

5.3. Arastirma Modeli

Bu aragtirmada genel olarak var olan bir durumu ya da gergekligi var olma
sekli ile betimlemeyi amaglayan bir yaklasim (Simsek, 2012) olarak
degerlendirilen tarama modeli (survey design) kullanilmistir. Arastirma modelleri
arasinda yer alan tarama modelinde arastirmaya konu olan nesne, olay ya da birey

kendi kosullar1 i¢inde oldugu gibi degerlendirilmektedir (Karasar, 2007).
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Bu arastirmada betimsel olarak kisilerin herhangi bir markaya karsi
sevmeme veya nefret gibi olumsuz duygularinin olup olmadigi ve bu duygunun
derecesi ile katilimcilarin egitim durumu, ¢alisma durumu ve gelir diizeyleri gibi
demografik 6zellikleri incelenmistir. iliskisel olarak ise, marka nefreti ve marka
nefret sonuglart incelenmistir. Arastirmanin kavramsal modeli sekil 5.1.°de

gosterilmektedir.

Markadan
Kaginma

k

Intikam Alma
Istegi

k4

Sikavet

Marka Nefreti

Olumsuz Agizdan
AFiza Netigim
(nWOM)

w

Siber Zorbalik

L 4

Sekil 5.1. Kavramsal Arastirma Modeli

5.4. Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi

Aragtirmanin veri toplama teknigi c¢evrimici (online) anket olarak
belirlenmistir. Bu amagla hazirlanan anket formu giris ve dort boliimden
olusmaktadir. Giris boliimiinde, katilimcilara anketin amaci ve ne kadar
siirecegine dair kisa bir bilgi verilmektedir. Birinci bdliimde, katilimcilara
sevmedigi veya nefret ettigi bir marka olup olmadig1 ve bu olumsuz duygularinin
derecesi sorulmaktadir. Ikinci béliimde katilimcilara bu markay diisiinerek

cevaplamalar1 gereken, marka nefretine iliskin ifadeler yoneltilmektedir. Ugiincii
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bolimde ise katilimcilara sahip olduklart bu olumsuz duygular sonucunda
markaya kars1 gosterebilecekleri davranislara yonelik ifadeler yoneltilmektedir.
Anket formunun dordiincii ve son bolimii ise demografik sorulardan
olusmaktadir. Anket formunda yer alan marka nefreti ve sonuglarma dair
olceklerde yer alan ifadeler, Ingilizce'den Tiirkce’ye ¢evrilerek hazirlanmis;
hazirlik agamasi ve pilot testten sonra ¢evirilerin dogrulugu, tutarliligi ve semantik
olarak anlamliligi pazarlama alaninda uzman ve bagimsiz O6gretim iiyesi

tarafindan kontrol edilip son seklini almistir.

5.4.1. Marka Nefretinin Olciimiine Yonelik ifadeler

Calismada kullanilan marka nefreti 6lcegi Zeki ve Romaya (2008)
tarafindan olusturulan 15 maddelik Olcekten 14 ifade ve Japutra ve digerlerinin
(2018) olusturdugu 4 maddelik 6lgekten 2 ifade alinarak g¢aligmaya uyarlanmistir.
Bununla birlikte ifadelerin 6lgiilmesi i¢in 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmis olup
ifadeler 1-Kesinlikle katilmiyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum araliginda
degismektedir. Marka nefreti Olclimiine yonelik ifadeler Tablo 5.1.°de

sunulmustur.

Tablo 5.1. Marka Nefretinin Olgiimiine Yonelik Ifadeler

ifadeler

Bu markayla ilgili higbir sey duymak istemiyorum.

Diinya bu marka olmadan daha iyi bir yer olacaktir.

Bu markanin iiriinleri/markanin hizmetleri ile gegirilen her an bir zaman kaybidir.
Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum.

Bu marka hakkinda ¢ok kotii diigiincelerim var.

Bu marka iizerinde diisiinmeyi bile hak etmiyor.

Bu marka berbat bir markadir.

Bu markay1 sevmiyorum.

Bu marka beni iiziiyor.

Bu marka beni sinirlendiriyor.

Bu markadan igreniyorum.

Bu markaya ¢ok kizginim.

Bu markaya ve bu markanin ait oldugu sirkete tahammiil edemiyorum.
Bu markadan memnun degilim.

Bu marka benim diigmanim.

Bu markaya fanatik derecede kargiyim.

5.4.2. Marka Nefreti Sonuclarimin Ol¢iimiine Yonelik ifadeler
Calismada kullanilan marka nefretinin sonucuna dair Olgeklerden

markadan ka¢inma igin Hegner ve digerlerinin (2017) ¢alismasinda yer alan 5
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maddelik 6l¢ekten 4 ifade alinmistir. Bir diger marka nefret sonucu olan intikam
alma istegi i¢in Gregoire ve Fisher (2006) ile Gregoire ve digerlerinin (2010)
caligmasinda yer alan 5 maddelik Olgegin 4 ifadesi ve Japutra ve digerlerinin
(2018) ¢alismasinda yer alan 4 maddelik 6l¢egin 2 ifadesi alinmistir. Markaya
karst harekete ge¢me Grappi ve digerlerinin (2013) ¢alismasini uyarlayan Romani
ve digerleri (2015) ¢alismasindan alinan 6 maddelik 6l¢egin 5 ifadesi alinarak
uyarlanmistir. flgili kurum/kurulus/verlere sikayet Gregoire ve Fisher (2006)
calismasinda yer alan 3 maddelik 6lgegin 3 ifadesi ve Thomson ve digerlerinin
(2012) calismasinda yer alan 3 maddelik 6l¢egin 2 ifadesi alinarak uyarlanmistir.
Cevrimi¢i (Online) sikdyet Gregoire ve digerlerinin (2010) calismasinda yer alan 3
maddelik 6l¢egin 3 ifadesi alinarak uyarlanmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisim
(NWOM) Hegner ve digerleri (2017) g¢alismasindan alinan 5 maddelik 6lgegin 4
ifadesi alinarak uyarlanmistir. Siber zorbalik Huefner ve digerlerinin (2002)
calismasinda yer alan 29 maddelik 6lgegin 1 ifadesi ve Breitsohl ve digerlerinin
(2018) calismasinda yer alan siber zorbalik tiirlerinin 81 ifade sekline
dontistiiriiliip uyarlanarak hazirlanmistir. Marka nefretinin sonuglarinin 6l¢iimiine

yonelik ifadeler Tablo 5.2.'de sunulmustur.
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5.2. Marka Nefretinin Sonuglarimn Olgiimiine Yonelik Ifadeler

ifadeler

Markadan Ka¢inma

Artik bu markanin diriinlerini satin almiyorum.

Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum.

Bu markanin iiriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini kullanmaktan ka¢imiyorum.
Bu markaya ait {iriin veya hizmetleri kullanmryorum.

intikam Alma istegi

Bu markaya kétii bir seyler yapmak isterim.

Bu markanin bagini belaya sokmak i¢in harekete gegmek isterim.

Bu markaya rahatsizlik vermek isterim.

Bu markanin hak ettigini bulmasini isterim.

Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim.

Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en 6nemli gérevlerinden biri yaptim.

Markaya Kars1 Harekete Gegme

Bu markayla ilgili boykot kampanyalarina katilirim.

Bu markayla ilgili olumsuz yazilar yazarim.

Bu markay1 sabote ederim. (Ornegin bu markanin satisin1 engellemeye ¢aligirim.)
Bu markaya kars1 kolektif hareketlere veya gruplara katilirim.

Cevrimig¢i (online) marka karsit1 gruplara veya topluluklara katilirim.

flgili Kurum/Kurulus/Yerlere Sikayet

Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger diizenleyici kurumlara sikayette bulunurum.
Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette bulunurum.

Markaya kars1 yasal islem baglatirim.

Markanin davraniglarin bir tiiketici veya devlet kurumuna bildiririm.

Markanin davraniglarini kinamak i¢in medyayla (TV, gazete vb. medya kuruluslari) iletisim
kurarim.

Cevrimici (Online) Sikayet

Bu markanin davranig ve uygulamalarimi kamuoyuna duyurmak i¢in ¢evrimi¢i olarak sikayette
bulunurum.

Bu marka ile yasadigim tecriibeleri diger tiiketicilere bildirmek igin ¢evrimigi sikayette
bulunurum.

Bu marka ile yagadigim talihsizligi ve markaya olan kizginligimi yaymak i¢in ¢evrimigi sikayette
bulunurum.

Olumsuz Agizdan Agiza letisim

Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sozler yayarim.

Bu markay1 arkadaglarima koétiilerim.

Arkadaglarim benzer bir hizmet/iiriin ararken, bu markadan satin almamalarini soylerim.
Arkadaglarima her zaman bu markaya karsi olumsuz duygularimi anlatirim.

Siber Zorbalk

Bu markanin igletme giderlerini arttirmak i¢in sahte online bir siparig verir veya rezervasyon
yaptiririm.

Cevrimici ortamda bu markay1 kii¢iik diisiiriicli fotograflar yaymlarim.

Bu marka hakkinda ¢evrimi¢i ortamda utang verici espriler, sdylentiler, dedikodular veya kiigiik
diisiiriicli yorumlar paylagirim.

Bu markay1 kullanan kisileri ¢evrimi¢i ortamda dislarim ve yorumlarini gérmezden gelirim.

Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve markayla dalga geger ya da alay ederim.
Nefret ettigim markaya karsi internet ortaminda tacizde (olumsuz duygusal tepkiler ortaya koyma)
bulunurum.

Nefret ettigim markay1 internet ortaminda trollerim.

Nefret etmeme ragmen bir markaya karsi yikici olmadan internet ortaminda elestiride bulunurum.
Nefret ettigim markaya karsi internet ortaminda bir yorumda hem olumlu hem olumsuz ifadeler
kullanarak amacimi gizlerim.
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5.5. Veri Toplama Aracimin Gelistirilmesi
Calismanin bu boliimiinde veri toplama aracinin gelistirilmesi i¢in yapilan
hazirlik asamasi (ifade-6lgek eslestirmesi) ve pilot ¢alisma hakkinda bilgi

verilmektedir.

5.5.1. Hazirlik Asamasi (ifade-Olgek Eslestirmesi)

Calismada kullanilan anket yoOnteminin igerisinde yer alan ifadelerin
arastirma evreni igerisindeki kisilerce anlasilabilirligini Ol¢limleyebilmek ve
belirlenen ifadelerin dogru anlasilip anlagilmadigini anlamak igin 25-26/12/2019
tarihlerinde dort gruba bir On test uygulanmistir. Bu c¢ercevede ilk olarak
katilimcilar dort gruba ayrilmis, belirlenen ifadeler tek tek seritler halinde
hazirlanmis, ¢iktis1 alinmis, seritler birbirinden ayrilmis ve bir dosya igerisinde
karigtirilmistir. Daha sonra her bir A4 kagidina bir 6lgek yazilmistir. Katilimcilara
dosyadan ¢ektikleri ifadeleri hangi baglik i¢in uygun buluyorlarsa onun altina
yerlestirilmeleri istenmis ve katilimcilar tarafindan tiim ifadeler birbirinden ayri
sekiz farkli A4 kagidinda yer alan olgeklere yerlestirilmistir. Yapilan 6n-test
sonucu ¢ikan sonuglara gore; 1. grup 52 ifadeden 41 ifadeyi, 2. grup 52 ifadeden
47 ifadeyi, 3. grup 52 ifadeden 45 ifadeyi ve 4. grup 52 ifadeden 46 ifadeyi ilgili
bagliklar altina yerlestirmistir.

Yapilan on test sonucunda "Nefret etmeme ragmen bir markaya karsi
yikict olmadan internet ortaminda elestiride bulunurum." siber zorbalik ifadesi,
"Bu markadan memnun degilim." marka nefreti ifadesi, "Bu markayla ilgili hi¢bir
sey duymak istemiyorum." marka nefreti ifadesi, "Bu markayla ilgili olumsuz
yazilar yazarim." markaya karsi harekete gegme ifadesi, "Bu markanin
davraniglarin1 ~ bir  tiiketici  veya devlet kurumuna  bildirim." ilgili
kurum/kurulus/yerlere sikayet ifadesi kisilerde karisikliga yol agmasi sebebiyle
soru kagidindan ¢ikarilmistir. Bu islem sonucunda anket formunda marka
nefretiyle ilgili toplam 14 ifade marka nefretinin sonuglariyla ilgili ise toplam 33

ifade bulunmaktadir. Anket sorular1 Ek-1’de yer almaktadir.
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5.5.2. Pilot Calisma

Anket formunda kalan sorularin anlagihirligmi  ve ¢alismamizda
hedefledigimiz amaglara ne Olc¢lide cevap verebilecegini belirlemek amaciyla
anket formunun 6n testinden sonra 20-21/04/2020 tarihlerinde 30 kisiden olusan
bir gruba dijital ortamda pilot ¢aligma uygulanmistir. Pilot calisma asamasinda
katilimcilardan gelen Oneriler 1518inda siber zorbalik dlgegi igerisinde yer alan
"Cevrimigi ortamda bu markay kiigiik diistiriicti fotograflar yayinlarim.” ifadesi
daha agiklayic1 bir ifade haline getirilmesi amaciyla "Cevrimi¢i ortamda bu
markay1 kiigiik diigiirlicii fotograflar (sahte ve iizerinde oynanmis fotograflar)
yayinlarim." seklinde diizenlenmistir. Kullanilan dl¢eklerin giivenilirliginin test
edilmesi amaciyla Cronbach’s alfa yontemine basvurulmustur. Olgekte yer alan
degiskenlerin Cronbach’s alfa degerinin 0,97 olmas1 dlgegin giivenilir oldugunu
ifade etmektedir (Cronbach, 1951). Ayrica yapilan analizden ¢ikan sonuca gore
Olceklerden herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasi, giivenilirligi anlamli bir sekilde
etkilemedigi icin; 6lgeklerden herhangi bir madde ¢ikarilmamigtir. Giivenilirlige
dair yapilan analizin ve alinan bu sonuglarin ardindan ana uygulamaya
gecilmigtir. Pilot ¢alismadan sonra uygulanan analizlerin sonuglari Ek-2,3 ve 4'te

sunulmustur.

5.6. Veri Toplama Siireci

Bu arastirmada internet anketlerinden yararlanilmustir. Internete ve anketin
paylasildigi sosyal medya sayfalarina (Twitter, Facebook ve Instagram gibi)
ulasabilen herkesin katilimini olanakli kilmasit (Coskun ve digerleri, 2017) ve
aragtirmada yer alan Orneklemlerin cografi olarak dagimiklhigindan kaynaklh
orneklemlere daha kolay ulagsmak i¢in (Creswell, 2005) uygun bir yoldur.

Internet anketlerinin bazi avantajlar1 ve dezavantajlari vardir. Internet
anketleri diisiik maliyet ile ¢ok genis bir topluluga ulasmay1, bu topluluktan hizli
geri doniisler almay1 saglamasi gibi avantajlar saglamaktadir (Coskun ve digerleri,
2017). Ayrica "Sanal ortamin getirdigi rahatlikla nesnelligin artmasi", "Telefon
gibi araglarla karsilastirildiginda zaman smirlamasinin olmamasi" (Coskun ve
digerleri, 2017, s. 88-89) gibi avantajlar da sunmaktadir. Internet anketlerinin
dezavantajlar1 ise sadece interneti olan katilimcilara uygulanabilir olmasi,

interneti olan katilimcilarin  bilgisayar veya akilli telefonlart bu alanda
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kullanmalar1 konusunda yeterli olmamalar1 ve internet anketlerinde herhangi bir
zorlama olmamasi sebebiyle katilimcilarin anketi dikkate almama ve gérmezden
gelme ihtimalleri olarak sunulmaktadir (Coskun ve digerleri, 2017)

Arastirmada olduk¢a yaygin olarak kullanilan, ankete katilan herkesin
ornege dahil edilmesi ve arzu edilen 6rneklem biiyiikliigiine ulasilincaya kadar
devam etme imkan1 sunan kolayda 6rnekleme (Coskun ve digerleri, 2017) tercih
edilmistir. izlenen bu adimlar sonucu 20.04.2020-25.05.2020 tarihlerinde online
ortamda anketler toplanmis ve Google Forms iizerinden 402 katilimcinin
yanitlarina ulasilmistir. Anket formunda herhangi bir kisinin cevaplar eksiklik
veya yanlishik gostermedigi i¢in analiz dist birakilmamig ve 402 katilimcinin
cevaplari ile analiz yapilmistir. Ankete katilan kisi sayist belirlenen 6rneklem

hacminin tstindedir.

5.7. Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Arastirmanin  degiskenlerinin  6l¢iimiinde 5’li  Likert tipi 0dlgek
kullanilmaktadir. Bu baglamda, marka nefreti ve marka nefretinin sonuclarina ait
ifadelere katilimcilarin vermis oldugu cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum=I,
Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3, Katiliyorum=4, Kesinlikle
Katiliyorum=5" seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmistir.

Demografik ozelliklerden cinsiyet boliimiinde yer alan "Kadin=1 ve
Erkek=2" olarak, egitim diizeyi “Lise alti=1, Lise=2, Universite/Yiiksekokul=3,
Lisansiistii (Yiksek Lisans-Doktora)=4” olarak, yas "24 ve alti=1, 25-34 yas
arasi=2, 35-44 yas aras1i=3, 45-54 yas arasi=4 ve 55 ve iistii=5" olarak, calisma
durumu "Ogrenci=1, Kendi isinin sahibi=2, Calisan=3, Emekli=4 ve
Caligmiyor=5" olarak ve gelir diizeyi "3000 TL ve alti=1, 3001-6000 TL=2, 6001-
9000 TL=3, 9001-12000 TL=4, 12001-15000 TL=5 ve 15000 TL fisti=6" olarak
kodlanmistir. Bu diizenlemelerin ardindan gecerlilik ve giivenilirlik c¢aligsmalari

yapilmustir.

5.7.1. Gegerlilik
"Gegerlilik, bir test veya olgegin dl¢iilmek istenen seyi 6lgme derecesidir."
(Coskun ve digerleri, 2017, s. 130). Kisacast "Bir dl¢lim araci 6lgmeyi amacladigt

seyi Ol¢tiigii zaman gegerlidir (Kaya, 2013, s. 142)".
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"Olgekte yer alan sorularla gercekten Slgmeyi amacladigimiz seyi dlgebilir
miyiz?" sorusunun cevabi i¢in degisik gegerlilik testleri bulunmaktadir (Peter
1981'den aktaran Coskun ve digerleri, 2017 s. 130). Igerik gecerliligi, yapi
gecerliligi, olgiit gecerliligi, kapsam gecerliligi ve Ongoriisel gecerlilik bunlar
arasinda yer almaktadir. Bu aragtirmada anket formunda yer alan ifadelerin
degerlendirilmesi amaciyla yapisal gecerlilik degerlendirilmistir.

"Kapsam gegerliligi, uzman degerlendiriciler tarafindan verilen puanlar,
coklu alt gruplarla yapilan 6n testler veya diger araglar araciligiyla kavram ve
miinferit maddeler arasindaki uygunlugu subjektif bir sekilde degerlendirir (Hair
ve digerleri, 2010, s. 125)". Kapsam gegerliliginin subjektif yapis1 nedeniyle yap1
gecerliligi tercih edilmis ve incelenmistir. Yapr gegerliligini saglamadaki amag
6l¢me aracinin bir bagka ifadeyle 6l¢egin 6l¢iilmesi amaglanan kavrami ne derece
Olgtiigliniin belirlenmesi olarak sunulmaktadir (Gay ve digerleri, 2012). "Yap1
gecerliligi, 6lgme aracinin, Olgiilmek istenen ozelligi dogru, yeterli ve dengeli
Olcebilme giiclidiir (Balaban Sali, 2012, s. 156)". Bu arastirmada marka nefretinin
sonuglarinin yapisinin incelenmesinde agiklayic1 faktér analizinden (explatory

"

factor analysis) yararlanilmistir. Agiklayic1 faktér analizinde "p sayida
degiskenden, orijinal degisikligi yiiksek oranda acgiklayan daha az degisken
belirlenir (Ozdamar, 2004, s. 236)". Baska bir ifadeyle arastirmaci faktor analizi
yardimiyla elinde bulundurdugu ¢ok sayida degiskene sahip olan degiskenler
setini daha az sayida ve yeniden olusturulmus degiskenler (faktorler) ile ifade

etme imkanina sahip olmaktadir (Coskun ve digerleri, 2017).
Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski bulundugu disiiniilen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az
sayidaki temel boyuta indirgemek veya Ozetlemek olan bir grup cok degiskenli analiz

teknigine verilen genel bir isimdir (Coskun ve digerleri, 2017, s. 270).
Faktor analizinin etkin ve verimli bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin
belirli bir drneklem biiyiikliigii gerekmektedir. Orneklem biiyiikliigii 50'den az
olan aragtirmacilar faktor analizini tercih etmemektedir. Fakat arastirmacilar 100
veya daha fazla Orneklem biiyiikliigline sahipse arastirma faktdr analizi i¢in
uygundur (Stevens, 2002). Bu arastirmanin 6rneklem biiyiikliigii 326 oldugundan
dolay1 faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir.
Faktor analizine baslamadan once degiskenler arasindaki korelasyonlarin

varligini inceleyen istatistiksel bir test olan Barlett kiiresellik testi ve Olgegin
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faktor analizine uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) testi
uyarlanmistir (Coskun ve digerleri, 2017).

Barlett kiiresellik testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli olmas1 i¢in
cikan degerin (p<0,05) olmas1 gerekmektedir. Orneklemin yeterliligini 6lgen
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinde ise 0,5 - 1,0 arasi degerler kabul edilebilir
olarak degerlendirilmektedir. Ancak 0,5'in altindaki degerler s6z konusu olan veri
seti i¢in faktor analizinin uygun olmadigimi gostermektedir (Malhotra, 1996).
KMO testi sonucu ¢ikan deger "0,50 ile 0,70 arasinda ise normal, 0,70 ile 0,80
arasinda ise iyi, 0,80 ile 0,90 arasinda ise ¢ok iyi ve 0,90 istii ise milkkemmel"
(Hair ve digerleri, 2010, s. 104) olarak degerlendirilmektedir. Kaiser-Meyer-OlIkin
(KMO) ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 5.3.'te gosterilmektedir.

Tablo 5.3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,942

Orneklem Yeterliligi Degeri

Bartlett Kiiresellik X2 9,887

Test Sonuglari Sd 528
P 0,000

Tablo 5.3."te goriildiigii tizere KMO degeri 0,942 olarak hesaplanmistir. Bu
deger mikemmel olarak yorumlanabilir. Barlett kiiresellik testinin ve Ki-Kare
degerinin anlamli ¢iktig1 (p<0,05) goriilmektedir. Elde edilen bu sonug
degiskenler arasinda, analize devam etmek igin Yyeterli korelasyonun var
oldugunun isaretidir (Hair ve digerleri, 2010, s. 105). Uygulanan iki test sonucu
dikkate alindiginda oOlcegin faktor analizine uygun oldugu ve faktorlere
ayrilabildigi sonucuna varilmstir.

Faktor analizi i¢in yapilan temel testlerin sonrasinda faktdr analizinin
uygulanmasi i¢in uygun teknigin belirlenmesi gerekmektedir. Faktor hesaplama
yontemleri arasinda temel bilesenler faktér analizi (principal component),
agirliksiz en kiigiik kareler (unweighted least square), genellestirilmis en kiigiik
kareler (generalized least square), en yiiksek olasilik yontemi (maximum
likelihood) gibi cesitli faktor cikarma yontemleri bulunmaktadir (Coskun ve
digerleri, 2017). Temel bilesenler yontemi (principal component analysis) ve en

yiiksek olasilik yontemi bu yontemler arasinda en ¢ok kabul goren ve uygulanan
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yontemler olarak belirtilmektedir (Ozdamar, 2004). Bu ¢alismada temel bilesenler

analizinden yararlanilmistir.

Orijinal degisken setinde temsil edilen toplam varyansin maksimum boliimil i¢in
hesaplanmasi gereken minimum sayidaki faktdre odaklanarak veri azaltmanin oncelikli
oldugu durumlarda ve 6zgiil ve hata varyansinin toplam varyans igerisinde goreceli olarak
az yer aldiginin bilindigi durumlarda temel bilegenler yontemi uygun bir yontemdir (Hair

ve digerleri, 2010, s. 107).

"Baslangi¢ faktor analizi ¢oziimiine ulasildiktan sonra (baslangi¢ faktor
matrisi) ortaya ¢ikan faktorlerin yorumlanmasi ve isimlendirilmesini
kolaylastirmak i¢in faktdrleri temsil eden eksenlerde ¢esitli manipiilasyonlar veya
eksen kaydirmalar1 yapma yoluna gidilir (Coskun ve digerleri, 2017, s.283)".
Faktor dondiirme yontemleri iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlardan
birincisi ortagonal (dikey) dondiirme yontemleri olarak adlandirilan ve igerisinde
Varimax, Quartimax ve Equimax yontemlerini barindiran dondiirme yontemidir.
Ikincisi ise Oblique (egik) doéndiirme yontemleri olarak degerlendirilen ve
igerisinde SPSS tarafindan Oblimin, SAS tarafindan Promax ve Orthoblique, ve
BMDP tarafindan saglanan Doquart, Doblimin ve Orthoblique ydntemlerini
barindiran dondiirme yontemidir (Coskun ve digerleri, 2017). Bu iki yontemden
hangi yontemin segilmesi gerektigine karar verebilmek igin korelasyon matrisi
olusturulmalidir. Bunun i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Betz ve Fassinger'e
(2012) gore faktorler arasinda bir korelasyon varsa oblique yontemlerinden biri
secilmelidir. Bu yontemlerden hangisinin faktér analizi i¢in uygun olduguna
korelasyon analizi sonucu karar verilmektedir. Faktorler arasinda korelasyon
yoksa ortagonal (dikey) yontem varsa oblique (egik) dondiirme yoOntemi
kullanilmaktadir (Coskun ve digerleri, 2017). Tablo 5.4.'te korelasyon analiz

sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 5.4. Faktirler Arasi Korelasyon Analizi Sonuglart

Siber
Nefret Ka¢mma intikam Sikayet WOM  Zorbahk
Nefret  Pearson Korelasyon 1 0,494™ 0,678 0,561 0,531™ 0,464™
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 326 326 326 326 326 326
Kagmma Pearson Korelasyon 0,494™ 1 0,248™ 0,311 0,381 0,113"
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,042
N 326 326 326 326 326 326
intikam Pearson Korelasyon 0,678™ 0,248™ 1 0,606™ 0,504™ 0,639™
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 326 326 326 326 326 326
Sikayet Pearson Korelasyon 0,561 0,311" 0,606 1 0,602 0,516™
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 326 326 326 326 326 326
NWOM Pearson Korelasyon 0,531 0,381 0,504™ 0,602 1 0,387
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 326 326 326 326 326 326
Siber Pearson Korelasyon  0,464™ 0,113  0,639™ 0,516™ 0,387 1
P 0,000 0,042 0,000 0,000 0,000
N 326 326 326 326 326 326

** Korelasyon 0.01 seviyesinde (¢ift kuyruklu) anlamlidir.
* Kaorelasyon 0.05 seviyesinde (¢ift kuyruklu) anlamlidir.

Tabloda da goriildiigii iizere, marka nefreti ile kaginma arasinda r = 0,49
degerinde, marka nefreti ile intikam alma istegi arasinda r = 0,68" degerinde,
marka nefreti ile sikayet arasinda r = 0,56~ degerinde, marka nefreti ile olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) arasinda r = 0,53 degerinde, marka nefreti ile
siber zorbalik arasinda r = 0,46~ degerinde pozitif bir iliski vardir. Marka
nefretinin sonuglar1 arasindaki iliski ise tabloda da goriildiigii tizere su sekildedir:
kaginma ile intikam alma istegi arasinda r = 0,25 degerinde, kaginma ile sikayet
arasinda r = 0,317 degerinde, kaginma ile olumsuz agizdan agiza iletisim
(nWOM) arasinda r = 0,38 degerinde, kaginma ile siber zorbalik arasinda r =
0,11" degerinde pozitif bir iliski vardir. Intikam alma istegi ile sikayet arasinda r =
0,617 degerinde, intikam alma istegi ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasinda r
= 0,50 degerinde, intikam alma istegi ile siber zorbalik arasinda r = 0,64
degerinde pozitif bir iligki vardir. Sikayet ile olumsuz agizdan agiza iletisim
(nWOM) arasinda r = 0,60 degerinde ve sikayet ile siber zorbalik arasinda r =
0,52™ degerinde pozitif bir iliski vardir. Son olarak olumsuz agizdan agiza iletisgim
ve siber zorbalik arasinda ise r = 0,39™" degerinde pozitif bir iliski vardir. Sonug

olarak marka nefretiyle en gii¢lii iliski intikam alma istegiyken en zayif iligki siber
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zorbalik arasindadir. Marka nefreti sonuglart arasinda ise en giiglii iliski intikam
alma istegi ile siber zorbalik arasindayken en zayif iliski kaginma ile siber
zorbalik arasindadir.

Korelasyon analizi sonucunda faktorler arasinda belirli derecede
korelasyonun olmasi nedeniyle oblique yontemlerinden en ¢ok tercih edilen direct
oblimin se¢ilmistir.

Faktor analizinde uygun faktdr sayisinin belirlenmesi igin 6zdegerlere
(Eigenvalue) bakilmistir. "Temel bilesenler analizinde her bir degisken toplam
0zdegere 1 degerinde katkida bulunmaktadir (Hair ve digerleri, 2010, s. 109)". Bu
sebeple 6zdegeri 1'den biiyiik olan faktorler anlamli kabul edilir (Hair ve digerleri,
2010; Coskun ve digerleri, 2017) Calismada toplam varyans kriteri de dikkate
alinmstir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda agiklanan toplam varyans
biiyiikliigiiniin %60 ve lizeri olmas1 yeterli olarak kabul edilmektedir (Hair ve

digerleri, 2010). Tablo 5.5."te faktor analizi sonuglart yer almaktadir.
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Tablo 5.5. Faktor Analizi Sonug¢lar

Faktorler

1 2 3 4 5

Kurum3 0,879

Kurum2 0,876

Kuruml 0,819

Cevrimicil 0,777

Kurum4 0,744

Cevrimici2 0,647 0,315
Cevrimici3 0,613 0,335
Hareketl 0,468 -0,390

Kacinmal 0,964

Kacinma4 0,938

Kacinma2 0,894

Kacinma3 0,881

Siber3 0,893

Siber6 0,847

Siber5 0,824

Siber7 0,801

Siber8 0,789

Siber2 0,781

Siberl 0,736

Siber4 0,671

Intikam5 -0,925

Intikam2 -0,892

Intikam1 -0,830

Intikam3 -0,804

Intikam6 -0,666

Hareket3 0,354 -0,589

Hareket4 0,446 -0,469

Intikam4 0,327 -0,437

Hareket2 -0,363

nWOM2 0,859
nWOM3 0,798
nWOM4 0,683
nWwoM1 0,667
Kurum3 0,879

Kurum2 0,876

Yapilan analiz sonucunda toplam varyans biytkligi %72,94 olarak
hesaplanmistir. Bu biiyilikliik Hair ve digerlerinin (2009) belirttigi sinir olan
%60"'n tlizerindedir. Fakat yedi faktor ¢ikmasi beklenirken 6zdegeri 1'den biiyiik
olan bes faktor olustugu goriilmiistiir. Markadan Kaginma, Olumsuz Agizdan
Agiza lletisim ve Siber Zorbalik boyutlar1 ayn sekilde ¢ikmis ve bir problem
goriilmemistir. Fakat Markaya Kars1 Harekete Gegme boyutu birden fazla faktore
dagilmas: sebebiyle bu boyut altinda yer alan 4 ifade c¢ikarilmak zorunda
kalinmigtir. Ayrica analiz sonucunda Ilgili Kurum/Kurulus/Yerlere Sikayet ve
Cevrimici (Online) Sikayetin birlestigi goriilmiis ve bu iki boyut Sikayet baslig

altinda isimlendirilerek tek boyut olarak ele alinmistir. Bunun sonucunda kalan 29
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ifade tekrar faktér analizine sokulmustur. Yeni ¢ikan sonuglar tablo 5.6.'da

gosterilmistir.

Tablo 5.6. Ikinci Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler

1 2 3 4 5
Siber3 0,891
Siber6 0,854
Siber5 0,838
Siber7 0,808
Siber2 0,790
Siber8 0,773
Siberl 0,724
Siber4 0,684
Kacinmal 0,960
Kacinma4 0,933
Kacinma2 0,890
Kacinma3 0,875
Sikayet3 -0,908
Sikayet2 -0,896
Sikayet1 -0,844
Sikayet5 -0,781
Sikayet4 -0,763
Sikayet6 -0,662 0,300
Sikayet7 -0,617 0,329
Intikam5 -0,939
Intikam2 -0,925
Intikam1 -0,873
Intikam3 -0,810
Intikam6 -0,681
Intikam4 -0,347 -0,442
nWOM2 0,856
nWOM1 0,782
nWOM3 0,679
nWOM4 0,656

Yapilan analiz sonucu 5 boyut elde edilmistir. Fakat 3 ifade; Sikayet6,
Sikayet7 ve Intikam4 ifadeleri birden fazla faktdre dagilmistir. Bu asamada da
Guadagnoli ve Velicer'in (1988) calismasinda yer alan 0,40'tan biiyiik yiiklemeye
sahip faktorlerin kararli kabul edilmesi ve Field'e (2013) gore ¢apraz yiiklemeye
sahip faktorler igin oraninin 0,40 olarak belirlenebilmesinden yola ¢ikilarak faktor
analizinde 0,40'tan kiiclik ifadelerin gosterilmemesi belirlenmistir. Bu islem
sonucunda ifadeler tekrar faktor analizine sokulmustur. Yeni ¢ikan sonuglar tablo

5.7.'de gosterilmistir.
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Tablo 5.7. Ugiincii Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler

1 2 3 4 5

Siber3 0,891

Siber6 0,854

Siber5 0,838

Siber7 0,808

Siber2 0,790

Siber8 0,773

Siberl 0,724

Siber4 0,684

Kacinmal 0,960

Kacinma4 0,933

Kacinma2 0,890

Kacinma3 0,875

Sikayet3 -0,908

Sikayet2 -0,896

Sikayetl -0,844

Sikayet5 -0,781

Sikayet4 -0,763

Sikayet6 -0,662

Sikayet7 -0,617

Intikam5 -0,939

Intikam2 -0,925

Intikam1 -0,873

Intikam3 -0,810

Intikam6 -0,681

Intikam4 -0,442

nWOM2 0,856
nWOM3 0,782
nWOM4 0,679
nWOM1 0,656

Yapilan faktdr analizi sonucunda 5 boyut ¢ikmistir. Ayrica yapilan son
analizde markaya kars1 harekete gecme Olcegi ¢ikarlmis ve ilgili
kurum/kurulus/yerlere sikayet Olgegi ile c¢evrimi¢i (online) sikayet Olgegi
birlestirilerek sikayet 6lcegi adi verilmistir. Son asamada elde kalan bes boyut
kaginma, intikam alma istegi, sikayet, olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) ve
siber zorbalik olarak belirlenmistir. Bu bes boyutun faktor analizi sonucu toplam

varyans biiytikligl %74,91 olarak belirlenmistir.

5.7.2. Giivenilirlik

Giivenilirlik "Bir testin veya Olcegin Olgmek istedigi seyi tutarhi ve
istikrarli bir bigimde Ol¢me derecesidir (Peter, 1981, s. 133)". seklinde
tanimlanmaktadir. Bir testin veya olgegin gilivenilir olarak degerlendirilebilmesi
icin benzeri sartlarda yeniden uygulandiginda benzeri sonuglar1 vermesi

gerekmektedir (Perreault ve Leigh, 1989).
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Bir olgegin giivenilirligini 6lgmek icin bazi yaklagimlar bulunmaktadir.
Test-yeniden test (test re-test reliability), alternatif formlar ve igsel tutarlilik
analizleri bu yaklasimlar igerisindedir. Bu caligmada ig¢sel tutarlilik yaklasimi
uygulanmistir. "Bu yaklasimda kavrami 6lgerken ¢ok sayida maddeden olusan
Likert, bir 6lgek kullanilarak, 6lgekte yer alan maddeler arasindaki korelasyon
degerine bakarak igsel tutarlilik analizi yapilir (Coskun ve digerleri, 2017, s.
133)". Igsel tutarlign 6lgmek igin iki yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan
biri ikiye ayirma giivenilirligi (split-half reliability) bir digeri ise en yaygin
kullanilan Cronbach alfadir. Bu ¢alismada gilivenilirlik o6l¢iilmesi amaciyla
Cronbach alfa bir diger adiyla alfa katsayis1 yontemi uygulanmistir. Coskun ve
digerlerine (2017) gore alfa degeri O ile 1 aras1 degerler almakta ve bir degerin
kabul edilebilir olarak degerlendirilmesi i¢in en az 0,70 olmasi arzu edilmekte
fakat inceleme tiirli calismalarda bu deger 0,50'ye kadar makul kabul
edilmektedir. Bu degerin 0,40'dan kii¢clik olmas1 6l¢egin giivenilir olmadigini,
0,40 ile 0,60 arasinda olmasi 6l¢egin diisiik derecede giivenilir oldugunu, 0,60 ile
0,80 arasinda olmasi oldukca giivenilir oldugunu ve son olarak 0,80 ile 1,00
arasinda olmasi ise yliksek derecede giivenilir oldugunu vurgulamaktadir
(Ozdamar 1997'den aktaran Kaya, 2013).

Bu ¢alisma kapsaminda yer alan marka nefret, kaginma, intikam alma
istegi, sikayet, olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) ve siber zorbalik
Olgekleri igin hesaplanan Croncbach Alfa degeri korelasyon katsayilar1 Tablo

5.8.'de verilmistir.

Tablo 5.8. Olcekierin Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclar

Olcekler A

Marka Nefret 0,93
Kaginma 0,94
Intikam Alma Istegi 0,92
Sikayet 0,93
Nwom 0,85
Siber Zorbalik 0,94

Tablo 5.8.'de goriildiigii lizere tim yapilarin Croncbach alfa degeri 0,80 ve
1,00 arasindadir. Ozdamar'm (1997) i¢ tutarlilk katsayis1 smiflanmasi dikkate

alindiginda 6lgeklerin yiiksek derecede gilivenilir oldugu goriilmektedir.
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Verilerin analizine baslanmadan 6nce verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigine bakilmistir. Normal dagilimin test edilmesi icin carpiklik ve
basiklik degerlerinin hesaplanmasi onerilen yontemlerden biridir (Tabachnik ve
Fidell, 2013, s. 79-80). Normal dagilimin saglanabilmesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin £2,0 araliginda olmasi gerekmektedir (George ve Mallery, 2016).
Bunun igin olgeklerin c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine

bakilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 5.9.'da gosterilmektedir.

Tablo 5.9. Ol¢geklerin Normallik Analiz Sonuclar:

Olgekler Carpikhik Basikhik
Marka Nefreti -0,246 -0,252
Kaginma -1,690 4,262
intikam Alma 1stegi 0,664 0,008
Sikayet -0,471 -0,169
nWOM -0,696 0,681
Siber Zorbalik 1,064 0,746

Tablo 5.9.'da da goriildiigii lizere, tiim ifadelerin normal dagilim gosterdigi
saptanmistir. Fakat kagimma boyutunda basiklik kismi normallik degerinin
tizerindedir. Eger veriler normal dagilim gosteriyor ise farkliliklari incelemeye
yonelik  parametrik analiz  teknikleri t-Testi ve ANOVA teknikleri
kullanilmaktadir (Coskun ve digerleri, 2017).

Bu calismanin analizi i¢cin IBM SPSS paket programi kullanilmustir.

Bulgularin yorumlanmasi i¢in anlamlilik diizeyi 0=0,05 olarak kabul edilmistir.
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6. ANALIiZLER VE BULGULAR
Bu boliimde yapilan analizler ve bu analizler sonucu elde edilen sonuglar

aciklanmaktadir. Oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri sunulmustur.

6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri olarak ele
alinan cinsiyet, egitim diizeyi, yas, ¢alisma durumu ve gelir diizeyine ait yiizde ve
frekans dagilimlart sunulmustur. Cinsiyete gore dagilima bakildiginda ise;
%356,1°1 kadin, %43,9°u erkektir.

Egitim diizeyi bulgularina bakildiginda; lise alti %1,8, lise %7,7,
tiniversite/yiiksekokul %66,6 ve lisansiistii (yiikseklisans/doktora) %23,9 olarak
goriilmektedir. Cevaplayicilarin yaslart incelendiginde, %14,7’sinin 24 ve alt,
%42,3’tintiin  25-34, %17,8’inin  35-44 arasinda, %14,7’sinin 45-54 yaglari
arasinda, %10,4’lntlin 55 ve istii oldugu belirlenmistir.

Katilimcilar ¢alisma durumu bakimindan ele alindiginda, %20,6’s1
ogrenci, %6,4’1 kendi isinin sahibi, %52,5’1 ¢alisan, %8,6’s1 emekli ve %12,0’si
calismiyor olarak belirlenmistir.

Katilimeilar gelir diizeyleri bakimindan ele alindiginda, %17,2’sinin 3000
TL ve alt;, %39,9’unun 3001-6000 TL arasinda, %19,6’sinin 6001-9000 TL
arasinda, %11,0’inin 9001-12000 TL arasinda, %6,4’tiniin 12001-15000 TL
arasinda ve %5,8’inin 15000 TL iizerinde gelire sahip olduklari belirlenmistir.
Katilimcilarin -~ demografik  ozelliklerine iliskin ~ veriler Tablo  6.1.'de

gosterilmektedir.
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Tablo 6.1. Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere Iligkin Siklik ve Yiizdelik Degerleri

Degisken Simiflandirma Kisi Sayis1 (Sikhik) (N) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadn 183 56,1
Erkek 143 43,9
Toplam 326 100,0
Egitim Lise alt1 6 1,8
Durumu Lise 25 7,7
Universite/Yiiksekokul 217 66,6
Lisansiistii (Yiksek 78 23,9
Lisans/Doktora)
Toplam 326 100,0
Yas 24 ve alt1 48 14,7
25-34 138 42,3
35-44 58 17,8
45-54 48 14,7
55 ve usti 34 10,4
Toplam 326 100,0
Calisma Ogrenci 67 20,6
Durumu Kendi isinin Sahibi 21 6,4
Calisan 171 52,5
Emekli 28 8,6
Calismiyor 39 12,0
Toplam 326 100,0
Gelir 3000 TL ve alt1 56 17,2
3001-6000 TL 130 39,9
6001-9000 TL 64 19,6
9001-12000 TL 36 11,0
12001-15000 TL 21 6,4
15000 TL distii 19 5,8
Toplam 326 100,0

Demografik o6zelliklerin ardindan arastirmaya katilan kisilerin "Nefret
ettiginiz/sevmediginiz bu markayr diisiinerek, bu markadan ne kadar nefret
ettiginizi/sevmediginizi belirtiniz." sorusuna verdikleri cevaplarin siklik ve
yiizdeliklerine bakilmistir. Katilimeilarin %7,1't ¢ok az derecede, %30,1'1 az
derecede, %34,7'si fazla derecede ve %28,2'si ¢ok fazla derecede o markaya karsi

sevmeme veya nefret duygusu oldugunu belirtmistir. Analizin sonuglar1 Tablo

6.2.'de gosterilmektedir.

Tablo 6.2. Marka Nefret Derecesi Stklik Tablosu

Kisi Sayis1 (Sikhik) (N) Yiizde (%)
Marka Nefret Derecesi | Cok Az 23 7,1
Az 98 30,1
Fazla 113 34,7
Cok Fazla 92 28,2
Toplam 326 100,0
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6.2. Katihmecilarin Marka Nefretine Yonelik Ozellikleri

Katilimcilarin marka nefretine dair en fazla katildiklart "Bu markay1
sevmiyorum.”, "Bu marka beni sinirlendiriyor.", "Bu  markanin
tirtinleri/hizmetleri ile gegirilen her an bir zaman kaybidir.", "Bu marka berbat bir
markadir." ve ifadeleri iken " Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum.”, "
Bu marka benim diismanim." ve "Bu markaya fanatik derecede karsiyim."

ifadeleri en az katildiklar1 ifadelerdir. Sonuglar Tablo 6.3.'te gosterilmektedir.

Tablo 6.3. Katilimcilarin Marka Nefretine Yonelik Ozellikleri

Ifadeler Ortalama Ss

Diinya bu marka olmadan daha iyi bir yer olacaktir. 3,70 1,06
Bu markanin iiriinleri/hizmetleri ile gegirilen her an bir zaman kaybidir. 3,81 1,03
Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum. 2,79 1,29
Bu marka hakkinda ¢ok kotii diisiincelerim var. 3,48 1,18
Bu marka iizerinde diisiinmeyi bile hak etmiyor. 3,65 1,06
Bu marka berbat bir markadir. 3,81 1,03
Bu markay1 sevmiyorum. 4,33 0,70
Bu marka beni iiziiyor. 3,44 1,18
Bu marka beni sinirlendiriyor. 3,82 1,05
Bu markadan igreniyorum. 3,48 1,18
Bu markaya ¢ok kizginim. 3,71 1,10
Bu markaya ve bu markanin ait oldugu sirkete tahammiil edemiyorum. 3,55 1,13
Bu marka benim diismanim. 2,83 1,29
Bu markaya fanatik derecede karsiyim. 3,17 1,25

6.3. Katihhmcilarin Marka Nefret Sonuclarina ilgin Yaklasimlan

Marka nefret sonuclarinin kaginma, intikam alma istegi, sikayet, olumsuz
agizdan agiza iletisim, siber zorbalik gibi boyutlar icerdigi daha once belirtilmisti.
Arastirmada yer alan katilimcilarin markaya kars1 duyduklar1 nefret sonucunda
oncelik verdikleri davranisin kaginma oldugu belirlenmistir. Bu boyutu sirasiyla,
agizdan agiza iletisim ve sikdyet boyutlar1 izlemektedir. Katilimcilar nefret
sonucunda bu tiir davranislara daha fazla yonelmektedir. Buna karsin intikam
alma istegi ve siber zorbalik davranislar1 katilimcilarin daha az tercih ettikleri bir
davranis olarak ifade edilebilir. Katilimcilarin bu iki davranistan en diisiik
diizeyde tercih ettikleri davranis ise siber zorbaliktir. Sonuglar Tablo 6.4.'te

gosterilmistir.
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Tablo 6.4. Katilimcilarin Marka Nefret Sonuglart Agisindan Ozellikleri

Marka Nefret Sonuclar Ortalama Ss

Kaginma 4,37 0,79
nWOM 3,93 0,93
Sikayet 3,40 1,17
Intikam Alma Istegi 2,52 1,18
Siber Zorbalik 2,16 1,19

5: Kesinlikle Katiliyorum 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Faktor analizi sonuglarina (Tablo 5.7.) gore toplam varyans biiyiikligii
(%74,91) igerisinde ilk faktor olan siber zorbaligin agikladigi toplam varyans
%42,41'dir. Bu faktor 8 maddeden olusmaktadir. Olgekte yer alan "Nefret ettigim
markay1 internet ortaminda trollerim." ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken
"Bu markanin isletme giderlerini arttirmak i¢in sahte ¢cevrimici (online) bir siparis
verir veya rezervasyon yaptiririm." ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir. Sonuglar

Tablo 6.5.'te gdosterilmektedir.

Tablo 6.5. Siber Zorbalik Boyutu

Siber Zorbalik Ortalama  Ss
Bu markanin igletme giderlerini arttirmak igin sahte gevrimigi (online) bir 1,94 1,09
siparig verir veya rezervasyon yaptiririm.

Cevrimi¢i ortamda bu markayr kiiciik diisliricii fotograflar (sahte ve 2,05 1,18
iizerinde oynanmis fotograflar) yaymlarim.

Bu marka hakkinda g¢evrimigi ortamda utang verici espriler, sdylentiler, 2,13 1,20
dedikodular veya kii¢iik diistiriicii yorumlar paylasirim.

Bu markay1 kullanan kisileri ¢evrimigi ortamda dislarim ve yorumlarini 2,33 1,24
gormezden gelirim.

Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve markayla dalga gecer 2,23 1,23
ya da alay ederim.

Nefret ettigim markaya karg1t internet ortaminda tacizde (olumsuz 2,06 1,16
duygusal tepkiler ortaya koyma) bulunurum.

Nefret ettigim markay1 internet ortaminda trollerim. 2,41 1,28

Nefret ettigim markaya karsi1 internet ortaminda bir yorumda hem olumlu 2,12 1,10
hem olumsuz ifadeler kullanarak amacimi gizlerim.

Toplam varyansin %14,07'sini agiklayan kagmmma 0&lgegi ise ikinci
faktordiir. Bu faktér 4 maddeden olusmaktadir. "Bu markanin {iriinlerini satin
almaktan veya hizmetlerini kullanmaktan kaciniyorum." ifadesi en yliksek

ortalamaya sahip iken "Bu markanin hizmetlerini/liriinlerini reddediyorum."
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ifadesi diger ifadelere gore daha diisiik ortalamaya sahiptir. Sonuglar Tablo 6.6.'da

gosterilmektedir.

Tablo 6.6. Kaginma Boyutu

Kag¢inma Ortalama Ss
Artik bu markanin {iriinlerini satin almryorum. 4,43 0,74
Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum. 4,27 0,86
Bu markanin iiriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini 4,44 0,74
kullanmaktan kaginiyorum.

Bu markaya ait {iriin veya hizmetleri kullanmryorum. 4,36 0,82

Toplam varyansin 9%7,86'sin1 agiklayan sikayet Olgegi ise tclinci
faktordiir. Bu faktor 7 maddeden olusmaktadir. Sikayet boyutu icerisinde "Bu
marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger tiiketicilere bildirmek icin
cevrimici sikayette bulunurum." katilimecilarin en ¢ok katildigi ifade iken
"Markanin davraniglarini sikdyet etmek icin medyayla (TV, gazete vb. medya
kuruluslari) iletisim kurarim." ifadesi katilimecilarin en az katildig1 ifade olmustur.

Sonuglar Tablo 6.7.'de gériilmektedir.

Tablo 6.7. Sikdyet Boyutu

Ortalama Ss
Sikayet
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger 3,40 1,21
diizenleyici kurumlara sikayette bulunurum.
Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette bulunurum. 3,30 1,22
Markaya kars1 yasal iglem baslatirim. 3,17 1,23
Markanin davraniglarini sikdyet etmek i¢in medyayla (TV, 3,06 1,20
gazete vb. medya kuruluslari) iletisim kurarim.
Bu markanin olumsuz davranis ve uygulamalarini 3,52 1,15
kamuoyuna duyurmak igin ¢evrimigi olarak sikayette
bulunurum.
Bu marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger 3,76 1,06
tiikketicilere bildirmek i¢in ¢evrimigi sikayette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim talihsizligi ve markaya olan 3,63 1,11

kizgiligimi yaymak icin ¢cevrimici sikayette bulunurum.

Toplam varyansin %5,60'm1 agiklayan ve dordiincii faktor olan intikam
alma istegi dlgegi ise 6 maddeden olugsmaktadir. Olgekte yer alan "Bu markanin
yaptiklarinin cezasini ¢ekmesini ve hak etti§ini bulmasini isterim." ifadesi en

yiiksek ortalamaya sahip iken "Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en 6nemli

104



gorevlerinden biri yaptim." ifadesi en diisiik ortalamaya sahip ifadedir. Sonuglar
Tablo 6.8.'de gosterilmektedir.

Tablo 6.8. Intikam Alma Istegi Boyutu

intikam Alma Istegi Ortalama  Ss
Bu markaya kotii bir seyler yapmak isterim. 2,35 1,16
Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete gegmek isterim. 2,32 1,20
Bu markaya rahatsizlik vermek isterim. 2,65 1,30
Bu markanin yaptiklarinin cezasini ¢ekmesini ve hak ettigini 3,59 1,20
bulmasini isterim.

Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim. 2,44 1,21
Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en 6nemli gorevlerinden 1,80 1,04
biri yaptim.

Besinci ve son faktdr olan ve 4 ifadeden olusan olumsuz agizdan agiza
iletisim (nWOM) &lgegi ise toplam varyansin %4,97'sini aciklamaktadir. Olgekte
yer alan "Arkadaglarim benzer bir iriin/hizmet ararken, bu markadan satin
almamalarini sdylerim." ifadesi katilimcilarin en feazla katildiklar1 ifade iken "Bu
markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sozler yayarim." ifadesi diger ifadelere gore

daha az katildiklar bir ifadedir. Sonuglar Tablo 6.9.'da gdsterilmektedir.

Tablo 6.9. nWOM Boyutu

nWOM Ortalama Ss

Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sozler yayarim. 3,49 1,19
Bu markay1 arkadaglarima koétiilerim. 4,06 0,84
Arkadaslarim benzer bir lirtin/hizmet ararken, bu markadan satin 4,25 0,76

almamalarini sdylerim.
3,94 0,95
Arkadaglarima her zaman bu markaya karsi olumsuz duygularimi anlatirim.

105



Tablo 6.10. Marka Nefret Sonuglar: Olgegi

Agiklanan  Ortalama  Ss
Varyans
(%)
Siber Zorbalik 42,41
Bu markanin isletme giderlerini arttirmak icin sahte c¢evrimigci 1,94 1,09
(online) bir siparis verir veya rezervasyon yaptiririm.
Cevrimi¢i ortamda bu markay1 kii¢iik diisiiriicii fotograflar (sahte 2,05 1,18
ve tizerinde oynanmig fotograflar) yayinlarim.
Bu marka hakkinda cevrimigi ortamda utang verici espriler, 2,13 1,20
sOylentiler, dedikodular veya kiigiikk disiiriicii  yorumlar
paylasirim.
Bu markayr kullanan kisileri ¢evrimi¢i ortamda diglarim ve 2,33 1,24
yorumlarimni gérmezden gelirim.
Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve markayla 2,23 1,23
dalga geger ya da alay ederim.
Nefret ettigim markaya kars1 internet ortaminda tacizde (olumsuz 2,06 1,16
duygusal tepkiler ortaya koyma) bulunurum.
Nefret ettigim markayi internet ortaminda trollerim. 2,41 1,28
Kac¢inma 14,07
Artik bu markanin diriinlerini satin almiyorum. 4,43 0,74
Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum. 4,27 0,86
Bu markanin iiriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini 4,44 0,74
kullanmaktan kaginiyorum.
Bu markaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmiyorum. 4,12 1,01
Sikayet 7,86
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger diizenleyici 3,40 1,21
kurumlara sikayette bulunurum.
Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette bulunurum. 3,30 1,22
Markaya karsi yasal islem baslatirim. 3,17 1,23
Markanin davraniglarini sikayet etmek i¢in medyayla (TV, gazete 3,06 1,20
vb. medya kuruluslari) iletisim kurarim.
Bu markanin olumsuz davranig ve uygulamalarint kamuoyuna 3,52 1,15
duyurmak i¢in ¢evrimigi olarak sikayette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger tiiketicilere 3,76 1,06
bildirmek i¢in ¢evrimigi sikayette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim talihsizligi ve markaya olan kizginligim 3,63 1,11
yaymak i¢in ¢evrimigi sikayette bulunurum.
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger diizenleyici 3,40 1,21
kurumlara sikayette bulunurum.
intikam Alma istegi 5,60
Bu markaya kétil bir seyler yapmak isterim. 2,35 1,16
Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete gegmek isterim. 2,32 1,20
Bu markaya rahatsizlik vermek isterim. 2,65 1,30
Bu markanin yaptiklarinin cezasini ¢ekmesini ve hak ettigini 3,59 1,20
bulmasini isterim.
Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim. 2,44 1,21
Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en dnemli gorevlerinden 1,80 1,04
biri yaptim.
nWOM 4,97
Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sozler yayarim. 3,49 1,19
Bu markay1 arkadaglarima koétiilerim. 4,06 0,84
Arkadaglarim benzer bir {irtin/hizmet ararken, bu markadan satin
almamalarini séylerim. 4,25 0,76
Arkadaslarima her zaman bu markaya kars1 olumsuz duygularimi 3,94 0,95

anlatirim.
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6.4. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Marka Nefreti ve Sonuclar
Arasindaki fliskinin incelenmesi

Bu boliimde demografik 6zellikler agisindan marka nefreti ve sonuglari
arasinda istatistiksel olarak farklilik olup olmadig: cinsiyet kategorisi igin t-Testi
ve egitim durumu, yas, ¢alisma durumu ve gelir diizeyi 6zellikleri i¢inse tek yonlii

varyans analizinden (One-Way ANOVA) yararlanilarak incelenmistir.

6.4.1. t-Testi

Iki grup arasinda istatistiksel anlamli bir farkin olup olmadigin
Ol¢iimlemek icin kullanilan t-Testi (Coskun ve digerleri, 2017) marka nefreti ve
sonuclarinin; cinsiyete gore anlaml farklilik gosterip gdstermedigini test etmek

amaci ile uygulanmigtir. Cikan analiz sonuglar1 Tablo 6.11'de gosterilmektedir.

Tablo 6.11. Cinsiyet ve Marka Nefret Sonuglart Arasindaki Iligki

Cinsiyet Ortalama Ss P

Nefret Kadin 3,36 0,75 0,000*
Erkek 3,76 0,84

Kaginma Kadin 4,33 0,69 0,219
Erkek 4,43 0,77

Intikam Alma Kadm 2,31 0,89 0,000*

Istegi Erkek 2,79 1,08

Sikayet Kadin 3,21 0,98 0,000*
Erkek 3,64 0,95

nWOM Kadin 3,88 0,77 0,150
Erkek 4,00 0,82

Siber Zorbalik Kadin 2,00 0,87 0,001*
Erkek 2,37 1,10

Tablo 6.11.’de de goriildigii iizere; erkeklerin marka nefreti (3,76),
markadan kaginma davranislar (4,43), markadan intikam alma istegi davraniglari
(2,79), sikayet davramiglart (3,64), olumsuz agizdan agiza iletisim (nNWOM)
davraniglar1 (4,00) ve siber zorbalik davraniglar1 (2,37) ile ilgili ortaya ¢ikan
ortalamalar kadinlara gore biraz daha yiiksektir. %95 giiven diizeyinde yapilan t-
Testine gore marka nefreti, intikam alma istegi, sikdyet ve siber zorbalik
anlamlilik degerlerinin p<0,05 olmasindan dolay1r bu boyutlar cinsiyete gore
anlaml farklilik gosterir. Fakat kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisim
("WOM) anlamlilik degerinin p>0,05 olmasindan dolay1 bu boyut cinsiyete gore

anlaml farklilik géstermez.
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6.4.2. Anova

Anova analizi i¢in Oncelikle varyanslarin esit olma durumu incelenmistir.
Varyanslarin esit olmadigi durumlarda Games Howell , esit oldugu durumlarda
ise Scheffe ve LSD testi kullanilmistir. Grup varyanslarinin homojenligini test
etmek amaciyla Levene istatistigi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen "p
degerinin 0,05’den biiyiik olmasi gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farkin
olmadigini, yani gruplarin varyanslarmin esit oldugunu gostermektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s. 225-227)". Anova analizi ikiden fazla grubun
karsilastirilmast durumunda uygulanmaktadir (Coskun ve digerleri, 2017). Egitim
durumu, yas, ¢calisma durumu ve gelir diizeyi birden fazla gruba sahip oldugu i¢in

bu gruplara Anova uygulanmaktadir.

6.4.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Marka Nefret ve
Sonuclariin Ozellileri

Yapilan tek yonlii varyans analizine gore katilimeilarin egitim durumlari
acisindan marka nefreti, kaginma, intikam alma istegi, sikayet, olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) ve siber zorbaligin farkli olup olmadigi incelenmis ve

anlamli farkliliklar gozlenmemistir.

Tablo 6.12. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Marka Nefieti ve Sonuclarinin
Boyutlar

Egitim Yas Calisma Gelir Diizeyi
Durumu

P P p P
Marka Nefreti 0,204 0,008* 0,081 0,491
Kag¢inma 0,070 0,031* 0,352 0,011*
Intikam Alma Istegi 0,067 0,092 0,095 0,052*
Sikayet 0,240 0,007* 0,017* 0,664
nWOM 0,314 0,031* 0,004* 0,011*
Siber Zorbalik 0,327 0,966 0,809 0,081

*p<0.05

Sonuglara gore katilimcilarin yasi ile marka nefreti, kaginma, sikayet ve
olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklililk gosterdikleri belirlenmistir. Farkliigin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek igin marka nefreti ve sikayet homojen dagilim
gostermedigi i¢in Games-Howell, kacinma ve olumsuz agizdan agiza iletisim

(NWOM) boyutu homojen dagilim gosterdigi i¢in LSD ¢oklu karsilastirma testleri
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yapilmustir. Yapilan Games-Howell ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore; 24 ve
alt1 ve 35-44 yas gruplarinda marka nefreti boyutunda istatistiksel olarak anlamli
fark oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 35-44 yas grubundakilerin (x = 3,77), 24
ve alt1 (x = 3,23) yas grubundakilerden daha fazla marka nefreti duymalarindan
kaynaklanmaktadir. Kaginma boyutunda ise 24 ve alt1, 25-34, 35-44 ve 55 ve lstii
yaslar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Bu
farklilik 35-44 yas grubundakilerin (X = 4,58) 24 ve alt1 (x = 4,14), 25-34 (x =
4,40) ve 55 ve usti (X = 4,26) yas grubundakilerden daha fazla kaginma
davraniginda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.

Sikayet boyutunda 24 ve alt1, 25-34 ve 35-44 yaslar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 35-44 yas
grubundakilerin (x = 3,80), 24 ve alt1 (x = 3,20) ve 25-34 (x = 3,30) yas
grubundakilerden  daha fazla sikayet davramisinda  bulunmalarindan
kaynaklanmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda ise 24
ve alti, 25-34, 35-44, 45-54 ve 55 ve istli yaslar arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 35-44 yas grubundakilerin
(x=4,12), 24 ve alt1 (x = 3,64), 25-34 (x = 3,92), 45-54 (x = 3,99) ve 55 ve iistii (X
= 4,03) yas grubundakilerden daha fazla olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM)
davraniginda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Analiz sonucu Tablo 6.13.'te

gosterilmektedir.

Tablo 6.13. Katilimcilarin Yas Araliklart A¢isindan Marka Nefreti, Kaginma, Sikdyet ve nWOM
Boyutlar

Varyansin Kareler Sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplami Ortalamasi

Gruplararasi 9,030 4 2,257 3,481 0,008

Gruplarigi 208,193 321 0,649 24 ve alt1/35-44
Total 217,223 325

Gruplararasi 5,580 4 1,395 2,691 0,031

Gruplarigi 166,388 321 0,518 24 ve alt1/25-34/35-
Total 171,969 325 44/55 ve tistii
Gruplararasi 13,547 4 3,387 3,588 0,007 24 ve alt1/25-34/35-44
Gruplarigi 302,964 321 0,944

Total 316,511 325

Gruplararasi 6,643 4 1,661 2,704 0,031 24 ve alt1/25-34/35-
Gruplarigi 197,129 321 0,614 44/45-54/55 ve ustii
Total 203,772 325

Levene istatistigi (Marka Nefreti)=2,789; (Kaginma)=1,760; (Sikayet)=2,875; (hWOM)=1,736;
p>0,05
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Calisma durumunda sikayet ve olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM)
boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar goriilmektedir. Bu
boyutlar homojen dagilim gostermedikleri igin Games-Howell ¢oklu karsilastirma
testinden yararlanilmistir. Sikayet boyutunda 6grenci, kendi isinin sahibi, emekli
ve calismiyor ¢alisma durumlart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu farklilik kendi isinin sahibi grubundakilerin (x = 3,92),
ogrenci (x = 3,23), emekli (x = 3,37) ve ¢alismiyor (x = 3,13) grubundakilerden
daha fazla sikayet davranigi,nda bulunmalarinda kaynaklanmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda ise 6grenci, kendi
isinin sahibi, emekli ve ¢alismiyor ¢alisma durumlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik kendi isinin sahibi
grubundakilerin (x = 4,37) 6grenci (x = 3,69), emekli (x = 3,90) ve ¢alismiyor (X =
3,83) grubundakilerden daha fazla olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM)
davraniginda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Sonuglar Tablo 6.14.'te

gosterilmektedir.

Tablo 6.14. Katilimcilarin Calisma Durumu A¢isindan Sikdyet ve nWOM Boyutlart

Varyansin Kareler Sd Kareler F p Anlamh Fark

Kaynag Toplami Ortalamasi

Gruplararasi 11,620 4 2,905 3,059 0,017 Ogrenci/Kendi isinin
Gruplarigi 304,800 321 0,950 sahibi/Emekli/Calismiyor
Total 316,511 325

Gruplararasi 9,546 4 2,386 3,944 0,004 Ogrenci/Kendi iginin
Gruplarigi 194,227 321 0,605 sahibi/Emekli/Calismiyor
Total 203,772 325

Levene istatistigi (Sikayet)=5,862; ("WOM)=4,466; p>.05

Sonuglara gore katilimcilarin gelir diizeyi ile kaginma, intikam alma istegi
ve olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklilik gosterdikleri belirlenmistir. Bu boyutlardan kaginma homojen
dagilim gostermedigi i¢in Games-Howell, intikam alma istegi ve olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) homojen dagilim gosterdigi i¢in LSD ¢oklu karsilagtirma
testlerinden yararlanilmistir. Kaginma boyutunda 3000 TL ve alti, 3001-6000 TL,
6001-9000 TL, 9001-12000 TL ile 15000 TL fstii gelir diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 15000
TL stii grubundakilerin (x = 4,87) 3000 TL ve alt1 (x = 4,27), 3001-6000 TL (x =
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4,27), 6001-9000 TL (x = 4,44), 9001-12000 TL (x = 4,41) grubundakilerden daha
fazla kaginma davranisinda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.

Intikam alma istegi boyutunda 3000 TL ve alti, 6001-9000 TL, 9001-
12000 TL, 12001-15000 TL ile 15000 TL {istii gelir diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 15000 TL {isti
grubundakilerin (x = 2,92) 3000 TL ve alt1 (x = 2,63), 6001-9000 TL (x = 2,39),
9001-12000 TL (x = 2,77), 12001-15000 TL (x = 2,09) grubundakilerden daha
fazla intikam alma istegi davranisinda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda ise 3000 TL ve alti, 3001-
6000 TL, 6001-9000 TL, 9001-12000 TL, 12001-15000 TL ile 15000 TL iistii
gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farklilik 15000 TL iistii grubundakilerin (x = 4,49) 3000 TL ve
alt1 (x = 3,79), 3001-6000 TL (x = 3,88), 6001-9000 TL (x = 4,07), 9001-12000
TL (x = 3,93), 12001-15000 TL (x = 3,75) grubundakilerden daha fazla olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) davranisinda bulunmalarindan

kaynaklanmaktadir. Tablo 6.15.'te analiz sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 6.15. Katilimcilarin Gelir Diizeyi A¢isindan Kaginma, Intikam Alma Istegi ve N\WOM
Boyutlar:

Varyansin Kareler Sd Kareler F P Anlamh Fark
Kaynag Toplmai Ortalamasi
Gruplararasi 7,804 5 1,561 3,042 0,011 3000 TL ve alt1/3001-
Gruplarigi 164,165 320 0,513 6000 TL/6001-9000
Total 171,969 325 TL/9001-12000
TL/15000 TL distii
Gruplararasi 11,036 5 2,207 2,224 0,052 3000 TL ve alt1/6001-
Gruplarigi 317,542 320 0,992 9000 TL/9001-12000
Total 328,577 325 TL/12001-15000
TL/15000 TL distii
Gruplararast 9,207 5 1,841 3,029 0,011 3000 TL ve alt1/3001-
Gruplarigi 194,565 320 0,608 6000 TL/6001-9000
Total 203,772 325 TL/9001-12000
TL/12001-15000
TL/15000 TL distii

Levene istatistigi (Kaginma)=3,423; (Intikam Alma Istegi)=0,917; ("WOM)=1,433; p>.05

6.5. Marka Nefreti ve Sonuclar1 Arasindaki iliski
Bagimsiz degiskenimiz olan marka nefreti ile bagimli degiskenlerimiz olan
kaginma, intikam alma istegi, sikdyet, olumsuz agizdan agiza iletisim (NWOM) ve

siber zorbalik arasindaki iligkiyi incelemek (Coskun ve digerleri, 2017) amaciyla
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bu bolimde basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve sonuglari

degerlendirilmistir.

Tablo 6.16. Marka Nefreti-Kacinma Arasindaki Iiski

Degiskenler B Std. Hata B T P
Sabit 2,820 0,156 18,054 0,000
Marka Nefreti 0,439 0,43 0,494 10,222 0,000

R =0,494 R?= 0,244
F Change = 104,496
p <0,05

Bagimli degisken:
Kag¢inma

Sonuglara gore marka nefreti, kaginmanin %24'int aciklamaktadir. Bagka

bir deyisle kaginma %24'liik bir oranla marka nefretine bagldir.

Tablo 6.17. Marka Nefreti-Intikam Alma Istegi Arasindaki Iligki

Degiskenler B Std. Hata B T P
Sabit -0,430 0,183 -2,354 0,019
Marka Nefreti 0,834 0,050 0,678 16,602 0,000

R =10,678 R2=0,460
F Change = 275,641
p <0,05

Bagimli degisken:
Intikam Alma Istegi

Marka nefreti, intikam alma isteginin %46'sin1 agiklamaktadir. Yani

intikam alma istegi %46'lik bir oranla marka nefretine baghdir.

Tablo 6.18. Marka Nefreti-Sikdyet Arasindaki Iligki

Degiskenler B Std. Hata B T P
Sabit 1,010 0,202 5,005 0,000
Marka Nefreti 0,677 0,056 0,561 12,185 0,000

R =0,561 R?=0,314
F Change = 148,485
p <0,05

Bagimli degisken:
Sikayet

Marka nefreti sikayetin %31'ini agiklamaktadir. Yani sikayet %31'lik bir

oranla marka nefretine baglidir.
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Tablo 6.19. Marka Nefreti-nWOM Arasindaki [liski

Degiskenler B Std. Hata B T P
Sabit 2,115 0,166 12,763 0,000
Marka Nefreti 0,514 0,046 0,531 11,277 0,000

R =0,531 R?=0,282
F Change = 127,174
p <0,05

Bagiml1 degisken:
nWOM

Marka nefreti, olumsuz agizdan agiza iletisimin (nWOM) %28'ini
aciklamaktadir. Bagka bir deyisle olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM)

%28'lik bir oranla marka nefretine baglidir.

Tablo 6.20. Marka Nefreti-Siber Zorbalik Arasindaki Iliski

Degiskenler B Std. Hata B T P
Sabit 0,166 0,217 0,762 0,446
Marka Nefreti 0,563 0,060 0,464 9,427 0,000

R =0,464 R?=0,215
F Change = 88,874
p <0,05

Bagimli degisken:
Siber Zorbalik

Marka nefreti, siber zorbaligin %21'ini agiklamaktadir. Baska bir deyisle
siber zorbalik %21'lik bir oranla marka nefretine baglhidir.

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, marka nefreti (B = 0,439; p <
0,05) kaginmay1 olumlu ve anlaml diizeyde etkilemektedir. Ikinci olarak marka
nefreti (B = 0,834; p < 0,05) intikam alma istegini olumlu ve anlamlh diizeyde
etkilemektedir. Ugiincii olarak marka nefreti (B = 0,677; p < 0,05) sikayeti olumlu
ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Dordiincii olarak marka nefreti (B = 0,514; p <
0,05) olumsuz agizdan agiza iletisimi (nWOM) olumlu ve anlamli diizeyde
etkilemektedir. Son olarak marka nefreti (B = 0,563; p < 0,05) siber zorbalig1
olumlu ve anlaml diizeyde etkilemektedir. Bununla birlikte tabloda yer alan
sonuglara bakilarak marka nefreti bagimsiz degiskeni en fazla intikam alma istegi
boyutunu agiklarken (R? = 0,460, p < 0,05) en az siber zorbalik boyutunu (R? =
0,215, p < 0,05) aciklamaktadir.
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6.6. Katihmcilarin Sevmedigi/Nefret Duydugu Markalar
Anket formunda yer alan agik uglu soru olan "Belirtmek isterseniz nefret
ettiginiz/sevmediginiz markanin/markalarin isimleri:" seklindeki ifadeye gelen

cevaplar Tablo 6.21.'de gosterilmektedir.

Tablo 6.21. Tiiketicilerin Sevmedikleri/Nefret Ettikleri Markalar

Nestle Adidas Demiréren Grubu
Coca Cola Nike TirkTelekom
Pinar Ulker Arrow

H&M BMW Monsanto

Kamil Kog Kinetix Syngenta

Koton Mavi Cargill

Metro Turizm Collezione Cappy
Volkswagen Burger King Hotig

Buzlu Turizm Mc Donalds Stradivarius
Starbucks Zara Garnier
Vodafone Avriel Kog

Apple Profilo Karaca

Defacto Hummel Blue Dimond
D&R Danone Saray Muhallebicisi
Tirkcell P&G Muratbey Peynirleri
TTnet BP Paradontax
Pepsico Bambi UGG

AMK Gazetesi Britra Dimes

Yurti¢i Kargo BiM Victoria Secret
MNG Kargo A 101 Halkbank

Nine West Sok General Mobile
Ider Mobilya Er Pilic Tiirkiye Gazetesi
Biin Peros Shell

Inditex Aras Kargo Yorsan

Digitiirk Netflix Garanti Bankasi
Mado Dole Damla Su

HP Hugo Boss Dost Yogurt
Vestel Chiquita Madame Coco
Siitas UnityMedia Huandai

LC Waikiki Bein Sport Fiat

Iphone Ryanair Ramsey

DSmart Derimod Siirat Kargo
Sinoz Kigih Aytag

Renault Servis Migros Beta

Vakko Lacoste Gon Ayakkabi
Samsung Benetton Prada

Aeg Greyder Fred Perry
Bosch Omo Intel

Qnb Finansbank Bagdat Baharat Fairy

Sinbo Avon Persil

Efes Pilsen Polo Inci Deri
Unilever Argelik Tadim Kuruyemis
PizzaBuls Kizilkayalar Seven Hill
Bellona Penti Nt

Turkuaz Medya Ens CnnTiirk
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Tablo 6.21.'in incelenmesi sonucunda katilimcilarin agirlikli olarak
yiyecek ve igecek markalarina, sonrasinda kargo sirketlerine, telefon bayilerine ve
elektronik egyalara karst sevmeme veya nefret gibi olumsuz duygular
barindirmaktadir. Bu markalar arasinda en fazla ismi verilen marka ise Coca-Cola

olmustur.
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7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Bu boliimde, ilk olarak aragtirmanin amaci ¢ergevesinde yapilan analizler
sonucu elde edilen bulgulara dayali olarak ulasilan sonuglar, ulasilan sonuglarla

ilgili tartigmalara ve gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in Onerilere yer verilmistir.

7.1. Sonug¢ ve Tartisma

Pazarlama literatiirinde marka aski  gibi olumlu duygularla
karsilastirildiginda daha az sayida calisma bulunan marka nefreti ve sonuclari
lizerine ele alinan bu ¢alismada belirlenen marka nefreti kavramini ve bu duyguya
iligkin ortaya ¢ikan davraniglari daha kapsamli bir sekilde agiklamak amaglari
dogrultusunda ilerlenmistir. Psikolojide yer alan duygular pazarlama literatiiriinde
de 6zellikle marka alaninda onemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler markaya kars1
sahip olduklar1 duygulara gore hareket etmektedirler. Tiiketiciler sahip olduklar
duygular ile bir markay:1 satin alip almayacagina karar vermektedir (Bagozzi ve
digerleri, 1999; Gaur ve digerleri, 2014). Bununla birlikte, arastirmalar genel
olarak olumlu duygulara daha fazla 6nem vermis ve tiiketicilerin markalara
yonelik olumsuz duygularini ¢ogunlukla gérmezden gelmistir (Romani ve
digerleri, 2012). Bu baglamda bu arastirma ¢ok fazla ¢alismaya sahip olan marka
askinin yerine literatiirde daha az calismaya sahip olan marka nefreti ve
sonuglarini daha kapsamli bir sekilde ele almaktadir.

Calismanin literatiir kisminda ilk boliimde genel olarak marka kavrami ele
alinmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde duygular genel olarak ele alinmis ve
calismanin merkezinde yer alan marka nefretinin olumsuz bir duygu olmasindan
kaynakli olumsuz duygular ag¢iklanmistir. Calismanin {igiincii kisminda ise
markaya kars1 duyulan olumsuz duygular ve 6zellikle marka nefreti kapsamli bir
sekilde aciklanmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde ise marka nefreti sonuglari
aciklanmustir.

Yapilan analizler 1s18inda bazi sonuglara varilmistir. Ik olarak yapilan
faktor analizi sonucunda faktor yiiklerine gore ilk sirada siber zorbalik, ikinci
sirada olarak kacinma 6lgegi, iigiincii sirada olarak sikayet 6l¢egi, dordiincii sirada
olarak intikam alma istegi 6lgegi ve son sirada olumsuz agizdan agiza iletisim
(nWOM) &lgegi cikmistir. Daha sonra uygulanan regresyon analizinde R?

sonuglar1 incelendiginde intikam alma istegi marka nefretine bagli olan birinci
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boyut olarak gozlenirken, siber zorbalik lgegi marka nefretine bagli besinci ve
son boyut olarak gozlenmistir.

Ikinci olarak analiz sonuclarinda erkekler ve kadinlar arasinda marka
nefreti degerlendirildiginde erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore markalara
daha fazla nefret duymaktadir. Erkelerin marka nefreti konusunda kadinlara gore
daha ¢ok 6n plana ¢ikmasit kadinlarin aligverisi erkeklerden daha ¢ok sevmesi ve
dis goriiniisiine 6zellikle kiyafet alaninda ve ¢evreye yansitacagi imaja daha fazla
0zen gosterip dikkat etmesinden dolayr marka sevgisine veya askina daha fazla
egilim gostermesi olarak degerlendirilebilir. Ayrica marka nefreti sonrasinda
erkeklerin marka nefretinin sonuglarinda yer alan davraniglara daha fazla
basvurmasi erkeklerin fiziksel ozelliklerinden kaynakli sahip olduklar1 giic
unsurundan kaynakli olabilir. Bagka bir deyisle kadinlar nefret duydugu markaya
tepki gostermekten bazi sebeplerden dolayr ¢ekiniyor olabilir. Bu sebeplerden
dolay1 bir markaya sahip olan isletmenin nasil kisiler tarafindan yonetildigini ve o
kisilerden nasil tepkiler gorebilecegini bilmedigi i¢in erkelere gore daha az tepki
gosteriyor olabilir. Ake¢i ve Kiling (2016) calismasinda erkeklerin pigsmanlik
sonras1 davraniglara kadinlarla karsilastirildiginda daha fazla basvurduklarini
ortaya koymus ve arastirmacilar bu durumu erkeklerin sahip oldugu cinsiyet
avantajindan faydalanmalari olarak degerlendirmistir.

Katilimcilar marka nefret derecesi sorusunda yogunluklu olarak az ve fazla
seceneklerine yonelmislerdir. Bu durum katilimcilarin markalara kars1 ne ¢ok az
ne de ¢ok fazla gibi asir1 cevaplara daha az oranda yo6neldigini ve daha ortada
cevaplari tercih ettigini veya nefretlerinin bu sekilde oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin marka nefret ve sonuglar1 degerlendirmesinde 35-44 yasinin
daha fazla 6ne ¢ikmasi bu yas araligindaki kisilerin bu konuya karsi daha bilingli,
daha duyarli ve daha aktif oldugu diistincesini ortaya ¢ikarabilir.

Katilimcilarin  ¢alisma durumlarma gore kendi isinin sahibi ve gelir
diizeyinde 15000 TL iistii gelire sahip gruptaki katilimcilarin daha fazla 6ne
cikmasi marka nefret sonuglarinda ekonomik 6zgiirliigiin artmasiyla tiiketicilerin
yasadigl olumsuz deneyimler sonucu sahip oldugu olumsuz duygularin etkisiyle
daha fazla bu tiir davraniglara yonelmeye egilim gosterdikleri ortaya ¢ikarabilir.

Son olarak, katilimcilar marka nefret sonuglarindan en fazla kaginma

davranigina yonelmislerdir. Bunu olumsuz agizdan agiza iletisim (NWOM),
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sikayet, intikam alma istegi ve siber zorbalik takip etmektedir. Katilimcilarin ilk
sirada ka¢inma davranisimi gostermelerinin sebebi tek boyutlu marka nefret
yapilarina baska bir deyisle hafif marka nefretine sahip olmalarindan
kaynaklanabilir. Bu kisiler 'sessiz protesto' diye adlandirilan ka¢inma davranisini
sergilemektedirler (Kiigiik, 2019). Baska bir deyisle katilimcilarin sahip olduklari
marka nefreti sonucunda gosterdikleri davraniglar pasiften aktife dogru bir
siralama izlemektedir.

Kiiciik (2019) calismasinda tek boyutlu nefret yapilanin tek bir formda
oldugunu belirtmektedir. Yani kisi nefret seviyelerinden sadece birine sahiptir.
Bunlar en diisiik seviye soguk nefret veya ikinci diisiik seviye abartisiz nefret
olabilir. Kaginmanin 6ne ¢ikmasi katilimcilarin bu iki nefret tiirlinden birine sahip
oldugunu gostermektedir. Clinkii Kiigiik'e (2019) gore soguk nefrete sahip kisiler
nefret duyduklart markanin yasamlarindaki 6nemini diisiirme ve azaltma egilimi
gostererek markandan ayrilma ve kopma seklinde tepkilerini belirtmektedirler.
Abartisiz nefrete sahip olan kisiler ise nefret duyduklari marka ile ilgili higbir sey
yapmak istememektedirler. Sternberg (2003) ise bu nefret tiirline sahip kisilerin
tepkilerini  ylizlesmekten ziyade isteksizlikle gosterdiklerini belirtmektedir.
Kisacas1 bu kisiler nefret duyduklari markalara karst Sampedro'nun (2017)
calismasinda belirttigi gibi pasif tepkilerde bulunurlar. Kagmmma davraniginin
intikamdan daha fazla tercih edilmesini diger bir sebebi de Grégoire'nin (2010)
calismasinda belirttigi gibi tiiketiciler intikam davranisi sergilemeyi segerse
kaginma davranigindan daha fazla enerji harcamaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi bu
tercihte bulunmaktan daha fazla enerji harcamaktan kaginabilir. Ayrica bu daha
fazla zaman harcamay1 da gerektirir. Glinlimiiz tiiketicisi her sey i¢in acelesi olan
ve zamam olmayan kisilerden olusmaktadir. internetten aligverisi bile zamani
olmadigi igin daha fazla tercih etmeye baslamis bir gliniimiiz tiiketicisi
bulunmaktadir.

Ikinci sirada olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) davranisinin yer
almasi kisilerin bir marka ile ilgili olumsuz deneyim veya tecriibe yasadiginda
yakin g¢evresine ailesine Oncelik verdigi i¢in onlarla paylasmak istemesinden
kaynakli olabilir. Fetscherin (2019) c¢alismasinda o6zel sikayet olarak da
adlandirdig1 olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) davranigini hafif kaynayan

marka nefreti olarak adlandirilan nefret tiirlinlin tetikledigini savunmaktadir.
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Olumsuz agizdan agiza iletisimin ilk siralarda yer almasi marka nefretinin,
sirketin smirlart disinda gergeklesen davraniglar tizerinde giiclii etkiye sahip
olabilecegini gostermektedir (Delzen, 2014).

Ucgiincii sirada yer alan davranis ise Fetscherin'in (2019) ¢alismasinda yer
alan halka acgik sikayet olarak da adlandirilan sikayet davranisidir. Fetscherin
(2019) bu davranis siddetli kaynayan nefrete sahip kisilerde etkili oldugunu
belirtmektedir. Calismamizda bu kadar siddetli nefrete sahip katilimcilarin
bulunmamasi1 sikdyet boyutunun figiincii sirada yer almaasina sebep olmus
olabilir.

Son sirada yer alan ve katilimeilarin az oranda tercih ettigi siber zorbalik
davranigina az sayida kisinin yonelmesinin sebebi siber zorbaligin diismanca bir
eylem olarak goriilmesinden kaynakli olabilir. Calismada diismanca olmayan
tiirlerine yer verilmis olsa da diger kisiler tarafindan fazla agresif algilanabilir. Bir
diger sebebi yasal olarak algilanmiyor olmasi ve katilimcilarin yasal davraniglara
daha fazla oncelik vermesinden kaynakli olabilir. Son olarak ise katilimeilarin bu
kavramla yeni tanigtyor olmasi olabilir.

Calismada yer alan marka nefreti sonucunda tiiketicinin sahip oldugu
davraniglarin hepsi marka ve isletmenin g6z ard1 edemeyecegi bir 6neme sahiptir.
Fakat c¢alismadan ¢ikan sonuglarda da goriildigli ilizere bazi davranmislarin
digerlerinden daha giicli oldugu yani daha fazla 6n plana ¢iktigi ve bu
davraniglarin 6zellikle isletme sinirlar1 disinda gergeklesen davranmiglar oldugu
goriilmektedir. Delzen'in (2014) yaptig1 ¢alismada da bu tiir davraniglar daha fazla
on plana ¢ikmistir. Bu durum tiiketicilerin isletme sinirlar1 disinda gergeklestirilen
davraniglara daha fazla yoneldigini ve tercih ettigini gostermektedir.

Ayrica tiiketicilerin sevmedikleri veya nefret ettikleri markalar arasinda ilk
siralarda taninmig markalar (Coca-Cola, Tiirk Telekom ve Tiirkcell vs.) yer
almaktadir. Aragtirmalar, glicli markalarin marka karsit1 web sitelerine sahip
olma olasiliklariin daha yiiksek oldugunu ve bu nedenle de markadan nefret eden
tiiketicilere sahip olma olasiliklarinin daha yiliksek oldugunu gostermektedir
(Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009). ilk sirada Coca-Cola’nin yer almasi ise mense
iilke ve tiiketicilerin etnik merkezciliginden kaynakli bir sevmeme veya nefret
durumu oldugu diisiincesini yansitabilir. Hacioglu ve digerleri (2013)

calismalarinda markanin mensei iilkesinin ve tiiketicinin sahip oldugu etnik
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merkezciligin bir marka veya {irlin iizerinde olumlu veya olumsuz etkiye sebep
olacagini vurgulamaktadir.

Sonug olarak bu arastirma marka nefreti ve sonuglarin1 daha kapsamli bir
sekilde ortaya koymaktadir. Marka nefretinin en yogun olumsuz duygu olmasi ve
kisilerin nefret sOylemini ¢ok fazla tercih etmediklerini ayrica marka nefret
sonuglar1 arasindan da pasif davranislari tercih ederek agresif davranislardan

kagindiklarini sunmaktadir.

7.2. Oneriler

Bu calisma, marka nefreti davraniglarini nicel arastirmalar kullanarak ele
alan bir ¢alismadir. Fakat marka nefreti ve sonuglar1 konusu i¢in hala yeterli
arastirma bulunmamaktadir. Bu agidan gelecek calismalar daha genis bir
popiilasyonla bu ¢aligmay1 detaylandirabilir.

Gelecek c¢alismalarda marka nefreti ve sonuglari ilizerinde erkeklerin
kadinlara gore neden daha 6ne ¢iktiginin, bu durumun motivasyonlarinin neler
oldugunun ve {iriin kategorilerinde bu durumun degisip degismediginin iizerine
bir ¢alisma yapilabilir.

Ayrica Kiigiik (2019) calismasinda Bes Kisilik Ozelligi ve Marka Nefretini
ele almistir. Bu calismadan yola c¢ikarak gelecekte kisilik 6zellikleri ve marka
nefretinin iligkisi ile ilgili bir caligma yapilabilir.

Birgok olumsuz duygunun yer aldigi literatiirde hangi olumsuz duygu
hangi davranis tlizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu iizerine bir arastirma
yapilabilir.

Son olarak Breitsohl ve digerleri (2018) ¢alismasinda yurt disinda yer alan
kisilerin siber zorbalik tepkilerini nitel yontemlerle bizlere sunmaktadir. Bu
calismada ise Tirkiye'de yer alan katilimcilar siber zorbaligi cok fazla tercih
etmemektedirler. Buradan yola ¢ikarak gelecek ¢alismalarda markalara karsi siber
zorbalik davranisinin kiiltiirleraras1 farklilik géstermesinin altinda yatan sebepler

arastirilabilir ve marka siber zorbalik dlgegi gelistirilebilir.

7.3. Yonetsel Uygulamalar
Tipki Delzen'in (2014) ifade ettigi gibi marka nefreti, isletmenin sahip

oldugu markanin imajina ve isletmenin itibarina zarar verebilecek davranig ve
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tutumlara sebep olabilir. Bu durum hem igletme yoneticileri hem de caligsanlar
icin baski olusturabilir. Ciinkii isletme calisanlari tiiketicilerin bu duyguya sahip
olmamasi i¢in daha fazla ¢aba harcamak ve olumsuz bir durumla karsilasma
ihtimalini her an g6z oniinde bulundurmak zorundadir. Bir tiiketicinin zamanla bu
olumsuz duyguya sahip olmasi bir isletme i¢in hem maddi ac¢idan zararli bir
durum olustururken hem de miisteri kaybima sebep olabilmektedir. Ozellikle
rekabetin bu kadar yogun oldugu giinlimiiz sartlarinda hicbir isletme miisterisini
kaybetmek istemez. Bunun i¢in isletmenin yapmasi gereken miisterinin bu
duyguya yonelmemesini saglamaktir. Bunu saglamak icin ise tiiketiciye sunmus
oldugu marka vaadini gerceklestirmeli ve tliketicinin memnuniyet duygusuna
sahip olmasini saglamalidir. Tiiketicinin memnun olmasinin sarti ise {riinle ilgili
sahip oldugu beklentiler ile iiriinlin gergek performansi arasindaki farkin
olmamasidir (Lee ve digerleri 2009b).

Ozellikle dijital ¢agda bilginin ¢ok hizli bir sekilde ve ¢ok fazla kisiye
yayllmasindan kaynakli olarak isletmeler markalar1 hakkinda dijital ortamda
paylasilan bir sikayetin giderilmesi icin aktif ve hizli bir sekilde ¢oziimler bulmali

ve uygulamalidir. Bunun i¢in isletmelerde gerekli departmanlar kurulmalidir.
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EKLER

EK 1. Anket Sorulan
DiJITAL CAGDA MARKAYA YONELIK TUKETiICi DUYGULARI:
MARKA NEFRETI VE SONUCLARI

Degerli Katilimei,

Bu anket formu, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali Pazarlama
Bolimii’nde yiriitilen "Dijital Cagda Markaya Yonelik Tiiketici Duygulari: Marka Nefreti ve
Sonuglar1" adl1 yiiksek lisans tezi i¢in veri toplamak amaciyla gelistirilmistir.

Verdiginiz cevaplar anonim olacaktir ve ankette asla adiniz sorulmayacaktir. Arastirmadan elde edilecek
kisisel bilgiler, bilimsel amaca yonelik olmasi sebebiyle gizli tutulacaktir. Anketi doldurmaya
harcayacaginiz siirenin 5 dakikay1 ge¢cmeyecegini tahmin ediyoruz. Bu anketi doldurarak tezime
saglayacaginiz katkilar i¢in ve degerli katilimmizdan dolayr simdiden tesekkiir ederiz, harcadiginiz zaman
ve ¢aba i¢in minnettariz.

Ozlem Cildirim Dr. Ogr. Uyesi Feyza Aglarg 6z
ozlemcldrm@gmail.com

BOLUM 1.

1. Nefret duydugunuz/sevmediginiz herhangi bir marka var mi1?
®) ®)
Evet Hayir

2. Nefret ettiginiz/sevmediginiz bu markayr diistinerek, bu markadan ne kadar nefret
ettiginizi/sevmediginizi belirtiniz.

0] ®) O O
Cok az Az Fazla Cok fazla
BOLUM 2.

Bu béliilmde marka nefreti/sevmeme duygunuz olgiilecektir. Liitfen nefret ettiginiz/sevmediginiz
markayi diisiinerek asagidaki ifadelere katilma durumunuzu bes secenekten size uygun olanimi
(X) ile isaretleyerek belirtiniz.

Marka Nefreti

£
o5 £[E5 E|sf
=5 5122 o|[X5s
2 2|28 z|Ez
gz Z|E%| E|3E
I IR
=
1. | Diinya bu marka olmadan daha iyi bir yer olacaktir.
2. | Bu markanin tiriinleri/hizmetleri ile gegirilen her an bir zaman kaybidir.
3. | Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum.
4. | Bu marka hakkinda ¢ok kotii diisiincelerim var.
5. | Bu marka iizerinde diigiinmeyi bile hak etmiyor.
6. | Bu marka berbat bir markadir.
7. | Bu markay1 sevmiyorum.
8. | Bu marka beni iiziiyor.
9. | Bu marka beni sinirlendiriyor.
10. | Bu markadan igreniyorum.
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11. | Bu markaya ¢ok kizgimim.
12. | Bu markaya ve bu markanin ait oldugu sirkete tahammiil edemiyorum.
13. | Bu marka benim diismanim.
14. | Bu markaya fanatik derecede karsiyim.
BOLUM 3.

Bu béliimde markaya Kkarsi duymus oldugunuz nefretin/markayr sevmemenin sonucunda
bulunmak istediginiz davramslar yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere katilma durumunuzu
bes secenekten size uygun olanini (X) ile isaretleyerek belirtiniz.

£
o E E [ 5 ) §
- = =] - 1) 5
X o = o ) X 5
= o e |z o > | = 2
c 2 2 |E = c =
zE B |E E |3 E
v & =& |= S| ¢ E
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N~ N~ 2 ! §
Markadan Kacinma
1. | Artik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum.
2. | Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum.
3. | Bu markanin iriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini kullanmaktan
kagimiyorum.
4. | Bu markaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmiyorum.

Intikam Alma Istegi

5. | Bu markaya kétii bir seyler yapmak isterim.
6. | Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete gecmek isterim.
7. | Bu markaya rahatsizlik vermek isterim.
8. | Bu markanin yaptiklarinin cezasimi g¢ekmesini ve hak ettigini bulmasini
isterim.
9. | Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim.
10. | Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en 6nemli gorevlerinden biri yaptim.

Markaya Karsit Harekete Ge¢cme

11. | Bu markayla ilgili boykot kampanyalarina katilirim.

12. [ Bu markay1 sabote ederim. (Ornegin bu markanin satisim engellemeye
caligirim.)

13. | Bu markaya kars1 kolektif hareketlere veya gruplara katilirim.

14. | Cevrimici (online) marka karsit1 gruplara veya topluluklara katilirim.

Ilgili Kurum/Kurulug/Yerlere Sikiyet

15. | Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger diizenleyici kurumlara
sikayette bulunurum.

16. | Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette bulunurum.

17. | Markaya karsi yasal islem baglatirim.

18. | Markanin davraniglarini sikayet etmek i¢in medyayla (TV, gazete vb. medya

kuruluslari) iletisim kurarim.

Cevrimigi (Online) Sikiyet

19. | Bu markanin olumsuz davranis ve uygulamalarimi kamuoyuna duyurmak i¢in
cevrimigi olarak sikayette bulunurum.

20. | Bu marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger tiiketicilere bildirmek i¢in
cevrimici sikayette bulunurum.

21. | Bu marka ile yasadigim talihsizligi ve markaya olan kizginligimi yaymak

icin gevrimigi sikayette bulunurum.

Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

22. | Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sézler yayarim.
23. | Bu markayi arkadaglarima kétiilerim.
24. | Arkadaslarim benzer bir TUriin/hizmet ararken, bu markadan satin
almamalarini soylerim.
25. | Arkadaglarima her zaman bu markaya kars1 olumsuz duygularimi anlatirim.
Siber Zorbalik
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26. | Bu markanin isletme giderlerini arttirmak icin sahte ¢evrimi¢i (online) bir
siparis verir veya rezervasyon yaptiririm.

27. | Cevrimigi ortamda bu markay1 kii¢iik diisiiriicii fotograflar (sahte ve lizerinde
oynanmis fotograflar) yayinlarim.

28. | Bu marka hakkinda g¢evrimi¢i ortamda utang verici espriler, sdylentiler,
dedikodular veya kii¢iik diisiiriicii yorumlar paylasirim.

29. | Bu markay:1 kullanan kisileri ¢evrimi¢i ortamda diglarim ve yorumlarini
gormezden gelirim.

30. | Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve markayla dalga geger ya
da alay ederim.

31. | Nefret ettigim markaya karsi internet ortaminda tacizde (olumsuz duygusal
tepkiler ortaya koyma) bulunurum.

32. | Nefret ettigim markayi internet ortaminda trollerim.

33. | Nefret ettigim markaya karsi internet ortaminda bir yorumda hem olumlu
hem olumsuz ifadeler kullanarak amacimi gizlerim.

BOLUM 4.

Sizi tamyabilir miyiz?

1. Cinsiyetiniz: O Kadm
O Erkek
2. Egitim durumunuz: O Lise alt1
(En son mezuniyet durumunuz) O Lise

O Universite/Yiiksekokul
OLisansiistii(Yiikseklisans/Doktora)

3. Yasmiz: O 24 ve alts
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55 ve listii

4. Mezun oldugunuz alan: L eeeiereeeereeeraeeaeararnsnanaans

5. Sizi en iyi tanimlayan ¢alisma durumu: O Ogrenci
O Kendi iginin sahibi
O Calisan
O Emekli
O Calismuyor

6. Hanenize giren ortalama aylik gelir: O 3000 TL ve alt1
O 3001-6000 TL
O 6001-9000 TL
O 9001-12000 TL
O 12001-15000 TL
O 15000 TL distii

Belirtmek isterseniz nefret ettiginiz/sevmediginiz markanin/markalarin
isimleri:

ZAMAN AYIRDIGINIZ iCiN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIZ.
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EK 2. Pilot Calisma Sonucu Giivenilirlik Analizi

Degisken Olcek  Madde Toplam Madde Cikaril.
Alfa iliskisi iliskisi

Marka Nefreti 0,94

Diinya bu marka olmadan daha iyi bir yer olacaktir. 0,76 0,94

Bu markanin {iriinleri/hizmetleri ile gegirilen her an bir 0,80 0,94

zaman kaybidir.

Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum. 0,42 0,95
Bu marka hakkinda ¢ok kotii diisiincelerim var. 0,66 0,94
Bu marka iizerinde diisiinmeyi bile hak etmiyor. 0,83 0,94
Bu marka berbat bir markadir. 0,75 0,94
Bu markay1 sevmiyorum. 0,60 0,94
Bu marka beni tiziiyor. 0,61 0,94
Bu marka beni sinirlendiriyor. 0,80 0,94
Bu markadan igreniyorum. 0,81 0,94
Bu markaya ¢ok kizginim. 0,87 0,94
Bu markaya ve bu markanin ait oldugu sirkete 0,75 0,94
tahammiil edemiyorum.

Bu marka benim diismanim. 0,69 0,94
Bu markaya fanatik derecede karsryim. 0,67 0,94
Markadan Kacinma 0,96

Artik bu markanin tiriinlerini satin almiyorum. 0,95 0,93
Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum. 0,91 0,94
Bu markanin iiriinlerini satin almaktan veya 0,88 0,95
hizmetlerini kullanmaktan kagintyorum.

Bu markaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmiyorum. 0,85 0,96
intikam Alma Istegi 0,94

Bu markaya kotii bir seyler yapmak isterim. 0,89 0,91
Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete 0,87 0,92
gegmek isterim.

Bu markaya rahatsizlik vermek isterim. 0,86 0,92
Bu markanin yaptiklarinin cezasini ¢gekmesini ve hak 0,59 0,95
ettigini bulmasini isterim.

Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim. 0,93 0,91
Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en 6nemli 0,76 0,93
gorevlerinden biri yaptim.

Markaya Kars1 Harekete Gegme 0,93

Bu markayla ilgili boykot kampanyalarina katilirim. 0,80 0,93
Bu markayi sabote ederim. (Ornegin bu markanin 0,80 0,93
satigin1 engellemeye caligirim.)

Bu markaya karsi kolektif hareketlere veya gruplara 0,92 0,89
katilirim.

Cevrimici (online) marka karsit1 gruplara veya 0,87 0,91
topluluklara katilirim.

Tlgili Kurum/Kurulus/Yerlere Sikayet 0,92

Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger 0,77 0,91
diizenleyici kurumlara sikayette bulunurum.

Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette 0,87 0,88
bulunurum.

Markaya kars1 yasal islem baglatirim. 0,91 0,87
Markanin davranislarini sikayet etmek i¢in medyayla 0,73 0,93
(TV, gazete vb. medya kuruluslari) iletigim kurarim.

Cevrimici (Online) Sikayet 0,88
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Bu markanin olumsuz davranis ve uygulamalarim
kamuoyuna duyurmak i¢in ¢evrimigi olarak sikayette
bulunurum.

Bu marka ile yagadigim olumsuz tecriibeleri diger
tilketicilere bildirmek icin ¢evrimici sikyette
bulunurum.

Bu marka ile yagsadigim talihsizligi ve markaya olan
kizgmlhigimi yaymak i¢in ¢evrimigi sikayette
bulunurum.

0,62

0,83

0,86

0,95

0,77

0,74

Olumsuz Agizdan Agiza fletisim

Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sézler
yayarim.

Bu markay1 arkadaglarima kétiilerim.

Arkadaglarim benzer bir {iriin/hizmet ararken, bu
markadan satin almamalarini sdylerim.
Arkadaslarima her zaman bu markaya kars1 olumsuz
duygularimi anlatirim.

0,90

0,71

0,87
0,85

0,76

0,92

0,84
0,85

0,88

Siber Zorbalk

Bu markanin isletme giderlerini arttirmak icin sahte
cevrimigi (online) bir siparis verir veya rezervasyon
yaptiririm.

Cevrimigi ortamda bu markayi kiigiik diisiiriicti
fotograflar (sahte ve lizerinde oynanmis fotograflar)
yayinlarim.

Bu marka hakkinda ¢evrimi¢i ortamda utang verici
espriler, soylentiler, dedikodular veya kii¢iik diisiiriicii
yorumlar paylagirim.

Bu markay1 kullanan kisileri ¢evrimigi ortamda
dislarim ve yorumlarini gérmezden gelirim.

Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve
markayla dalga gecer ya da alay ederim.

Nefret ettigim markaya karsi1 internet ortaminda
tacizde (olumsuz duygusal tepkiler ortaya koyma)
bulunurum.

Nefret ettigim markay1 internet ortaminda trollerim.
Nefret ettigim markaya kars1 internet ortaminda bir
yorumda hem olumlu hem olumsuz ifadeler kullanarak
amacimi gizlerim.

0,94

0,83

0,88

0,89

0,67

0,90

0,91

0,81
0,39

0,93

0,92

0,92

0,94

0,92

0,92

0,93
0,95
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Ek 3. Pilot Calisma Katiimcilarina Ait Demografik Ozelliklere liskin Sikhk

ve Yiizdelik Degerleri

Degisken Smiflandirma Kisi Sayis1 (Siklik) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadn 24 80,0
Erkek 6 20,0
Toplam 30 100,0
Egitim Durumu  Lise 3 10,0
Universite/Yiiksekokul 23 76,7
Lisansiistii (Yiiksek 4 13,3
Lisans/Doktora)
Toplam 30 100,0
Yas 24 ve alt1 4 13,3
25-34 25 83,3
55 ve usti 1 3,3
Toplam 30 100,0
Calisma Durumu ~ Ogrenci 11 36,7
Kendi Isinin Sahibi 2 6,7
Caligan 7 23,3
Emekli 1 33
Caligsmiyor 9 30,0
Toplam 30 100,0
Gelir 3000 TL ve alt1 6 20,0
3001-6000 TL 20 66,7
6001-9000 TL 4 13,3
Toplam 30 100,0
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Ek 4. Pilot Cahsmaya Dair Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama  Std. Sapma
Marka Nefreti
Diinya bu marka olmadan daha iyi bir yer olacaktir. 2,70 1,12
Bu markanin iiriinleri/hizmetleri ile gegirilen her an bir zaman
2,63 1,13
kaybadir.
Bu markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum. 3,67 1,18
Bu marka hakkinda ¢ok kétii diigiincelerim var. 2,87 1,04
Bu marka iizerinde diigiinmeyi bile hak etmiyor. 2,67 1,09
Bu marka berbat bir markadir. 2,73 1,14
Bu markay1 sevmiyorum. 2,00 0,95
Bu marka beni iiziiyor. 2,77 1,13
Bu marka beni sinirlendiriyor. 2,60 1,16
Bu markadan igreniyorum. 3,03 1,10
Bu markaya ¢ok kizginim. 2,77 1,10
Bu markaya ve bu markanin ait oldugu sirkete tahammiil
- 2,97 1,07
edemiyorum.
Bu marka benim diismanim. 3,60 1,04
Bu markaya fanatik derecede karsiyim. 3,30 0,99
Markadan Kacinma
Artik bu markanin {iriinlerini satin almryorum. 1,83 0,95
Bu markanin hizmetlerini/iiriinlerini reddediyorum. 2,00 0,98
Bu markanin iiriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini
1,77 0,90
kullanmaktan kaginiyorum.
Bu markaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmiyorum. 1,93 0,90
intikam Alma Istegi
Bu markaya kotii bir seyler yapmak isterim. 3,83 1,18
Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete gegmek isterim. 3,90 1,09
Bu markaya rahatsizlik vermek isterim. 3,57 1,19
Bu markanin yaptiklariin cezasini gekmesini ve hak ettigini
L7 2,80 1,27
bulmasini isterim.
Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim. 3,73 1,14
Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en dnemli gérevlerinden biri 430 105
yaptim. ' '
Markaya Kars1 Harekete Gegme
Bu markayla ilgili boykot kampanyalarina katilirim. 3,07 1,31
Bu markay1 sabote ederim. (Ornegin bu markanin satisini
3,37 1,40
engellemeye ¢aligirim.)
Bu markaya kars1 kolektif hareketlere veya gruplara katilirim. 3,83 1,31
Cevrimi¢i (online) marka karsit1 gruplara veya topluluklara
3,70 1,24
katilirim.
Ilgili Kurum/Kurulus/Yerlere Sikayet
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger diizenleyici
oA 2,80 1,21
kurumlara sikayette bulunurum.
Marka hakkinda hukuki yaptirim i¢in sikayette bulunurum. 3,13 1,28
Markaya kars1 yasal islem baglatirim. 3,20 1,19
Markanin davraniglarini sikayet etmek i¢in medyayla (TV, gazete
P 3,10 1,12
vb. medya kuruluglari) iletisim kurarim.
Cevrimici (Online) Sikayet
Bu markanin olumsuz davranis ve uygulamalarin1 kamuoyuna
. L oA 2,87 1,25
duyurmak i¢in ¢evrimigi olarak sikdyette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger tiiketicilere
o . TR 2,57 1,28
bildirmek igin ¢evrimigi sikayette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim talihsizligi ve markaya olan kizginligim 263 192

yaymak i¢in ¢evrimigi sikayette bulunurum.
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Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sdzler yayarim. 2,70 1,34
Bu markay1 arkadaslarima kotiilerim. 2,07 1,05
Arkadaglarim benzer bir {iriin/hizmet ararken, bu markadan satin 190 096
almamalarini sylerim. ' '
Arkadaglarima her zaman bu markaya karsi olumsuz duygularimi
2,07 0,98
anlatirim.
Siber Zorbahk
Bu markanin igletme giderlerini arttirmak i¢in sahte ¢evrimici 403 192
(online) bir siparis verir veya rezervasyon yaptiririm. ' '
Cevrimigi ortamda bu markay1 kii¢iik diigiiriicii fotograflar (sahte
. y 3,77 1,25
ve lizerinde oynanmis fotograflar) yayinlarim.
Bu marka hakkinda ¢evrimigi ortamda utang verici espriler,
sOylentiler, dedikodular veya kii¢iik diisiiriicii yorumlar 3,67 1,24
paylasirim.
Bu markay1 kullanan kisileri ¢evrimigi ortamda diglarim ve
! . 3,63 1,19
yorumlarimni gérmezden gelirim.
Bu markaya internet ortaminda kotii isimler takar ve markayla
. 3,73 1,17
dalga gecer ya da alay ederim.
Nefret ettigim markaya kars1 internet ortaminda tacizde (olumsuz
. 4,03 0,99
duygusal tepkiler ortaya koyma) bulunurum.
Nefret ettigim markayi internet ortaminda trollerim. 3,53 1,14
Nefret ettigim markaya kars1 internet ortaminda bir yorumda hem 410 092

olumlu hem olumsuz ifadeler kullanarak amacimi gizlerim.
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