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YAYIMLAMA VE FiKRi MULKIYET HAKLARI BEYANI

Enstitii tarafindan onaylanan lisansiistii tezimin tamamin1 veya herhangi bir kismini, basil1 (kagit)
ve elektronik formatta arsivleme ve asagida verilen kosullarla kullanima agma iznini Hacettepe
Universitesine verdigimi bildiririm. Bu izinle Universiteye verilen kullanim haklar1 disindaki tiim
fikri miilkiyet haklarim bende kalacak, tezimin tamaminin ya da bir boliimiiniin gelecekteki
calismalarda (makale, kitap, lisans ve patent vb.) kullanim haklar1 bana ait olacaktir.

Tezin kendi orijinal ¢alismam oldugunu, baskalarinin haklarini ihlal etmedigimi ve tezimin tek
yetkili sahibi oldugumu beyan ve taahhiit ederim. Tezimde yer alan telif hakki bulunan ve
sahiplerinden yazil1 izin alinarak kullanilmasi zorunlu metinleri yazili izin alinarak kullandigimi
ve istenildiginde suretlerini Universiteye teslim etmeyi taahhiit ederim.

Yiiksekogretim Kurulu tarafindan yayimnlanan “Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda
Toplanmast, Diizenlenmesi ve Erisime Acilmasina iliskin Yonerge” kapsaminda tezim asagida
belirtilen kosullar haricince YOK Ulusal Tez Merkezi / H.U. Kiitiiphaneleri Agik Erisim
Sisteminde erisime agilir.

o Enstitii / Fakiilte yonetim kurulu karari ile tezimin erisime ag¢ilmasi mezuniyet
tarihimden itibaren 2 y1l ertelenmistir.

o Enstitii / Fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli karari ile tezimin erisime agilmasi
mezuniyet tarihimden itibaren .....ay ertelenmistir.

o Tezimle ilgili gizlilik karar1 verilmistir.
16/06/2021

Elif Tugba SAHIN

L“Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda Tt oplanmasi, Diizenlenmesi ve Erisime A¢ilmaswna Iligkin Yonerge”

(1) Madde 6. 1. Lisansiistii tezle ilgili patent basvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi durumunda, tez
danmismaninin énerisi ve enstitii anabilim dalimin uygun goriisii iizerine enstitii Veya fakiilte yonetim kurulu iki yil siire
ile tezin erigime agilmasinin ertelenmesine karar verebilir.
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OZET

SAHIN, Elif Tugba. Marka Nefieti ile Davramssal Sonuclar: Arasindaki Iliskide Marka
Baglanmaswin Rolii, Doktora Tezi, Ankara, 2021.

Bu calismanin amaci, marka nefretinin davranigsal sonuglarimin ve hissedilen nefret
diizeyi ile marka baglanmasinin, marka nefreti ve davranigsal sonuglari arasindaki iliskide
diizenleyici etkisinin belirlenebilmesidir. Bu ¢ercevede, marka nefretinin satin alma
egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka kaginmasi, olumsuz kulaktan kulaga
iletisim ve marka intikamina etkisi ele alinmistir. Ayrica, marka baglanmasinin ve
hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iligkideki
diizenleyicilik rolii arastirilmistir. Bu kapsamda, teorik bilgiler 1s181inda olusturulan
arastirma sorular1 ve hipotezleri dogrultusunda ¢alismanin modeli ortaya konulmustur.
Calismada 400 katilimci ile anket gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda yapisal esitlik
modeli ve regresyon analizi ile verilerin analizleri gergeklestirilmistir. Yapilan analizler
neticesinde, marka nefretinin satin alma egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka
kacinmasi, olumsuz kulaktan kulaga iletisim ve marka intikamina etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Marka baglanmasinin, marka nefreti ile satin alma egilimi ve marka nefreti
ile marka intikami arasindaki iliskide diizenleyici role sahip oldugu tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile, marka baglanmasi marka nefretinin satin alma egilimi tizerindeki
olumsuz etkisini azaltmakta ve marka intikami iizerindeki etkisini artirmaktadir.
Hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskide
diizenleyici role sahip olmadigi tespit edilmistir. Hissedilen nefret diizeyinin diisiik ya da
yiiksek olmasi, marka nefretinin satin alma egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka
kacinmasi, olumsuz kulaktan kulaga iletisim ve marka intikamina etkisinde degisim

yaratmamaktadir.

Anahtar Sozciikler

Marka Nefreti, Marka Baglanmasi, Satin Alma Egilimi, Tiketici Davranisi, Atalet,
Tiiketici Marka lliskisi, Yapisal Esitlik Modeli.
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ABSTRACT

SAHIN, Elif Tugba. The Role of Brand Attachment in the Relationship Between Brand
Hate and Behavioural Consequences, Ph.D. Dissertation, Ankara, 2021.

The purpose of this study is to determine the behavioral consequences of brand hate and
moderator effect of perceived brand level and brand attachment on the relationship
between brand hate and behavioral outcomes. In this context, the effects of brand hate on
purchase tendency, inertia, brand change intention, brand avoidance, negative word of
mouth and brand revenge were discussed. In addition, the regulatory role of the level of
perceived hate and brand attachment in this relationship has been investigated. In this
context, the model of the study was presented in line with the hypotheses created in the
light of theoretical information. A survey was conducted with 400 participants in the
study.Within the scope of the study, the analysis of the data was carried out with the
structural equation model and regression analysis. As a result of the analysis, it has been
revealed that brand hate has an effect on purchasing tendency, inertia, brand change
intention, brand avoidance, negative word of mouth and brand revenge. It has been found
that hate brand attachment have a regulatory role in the relationship between brand hate
and purchasing tendency, and brand hate and brand revenge. In other words, brand
attachment reduces the negative impact of brand hate on the purchasing tendency and
increases its impact on brand revenge. It has been determined that the level of perceived
hate does not have a moderator role in the relationship between brand hate and behavioral
consequences. Low or high perceived hate level does not affect the effects of brand hate
on purchasing tendency, inertia, brand change intention, brand avoidance, negative word

of mouth and brand revenge.

Keywords

Brand Hate, Brand Attachment, Purchasing Tendency, Consumer Behavior, Consumer

Brand Relationship, Structural Equation Model.
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GIRIS

Glintimiizde tiiketiciler ihtiyaclarini giderme siirecinde pek ¢ok marka ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Tiiketiciler se¢im siireglerinde markalar ile iligkiler kurmakta,
gelistirmekte ve bunun neticesinde bazi markalara yakin, bazi markalara uzak
hissedebilmektedirler. Bu yakinlik ve uzakliktan &tiirii, markalara karsi bir¢ok duygu
deneyimleyebilmektedirler. Ayrica, markalara kars1 hissedilen duygularin yogunluklar

birbirinden farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketiciler, kendilerine sunulan mal ve/veya hizmetleri satin alma ya da almama
noktasinda karar verici konumunda olmalarindan 6tiirii, firmalarin basarilari, refahlar ve
varliklarinin devaminda 6nemli etkiye sahip olabilmektedirler. Duygular, tiiketicilerin

karar ve davraniglarinda etkili olabilmektedir.

Literatiirde yer alan c¢alismalar ve sektorde yer alan firmalar, onceki donemlerde
tilkketicilerin olumlu duygular1 ve satin alma nedenlerine odaklanmisken; giliniimiizde
olumlu duygularin yan1 sira olumsuz duygular ile satin almama nedenlerine de
odaklanmaktadirlar. Duygularin iki u¢ noktasindan birini temsil eden nefret duygusu,
askin zit anlami olmamakla birlikte tiiketicilerin davraniglarimi pek ¢ok agidan
etkilemektedir. Yeni bir kavram olan marka nefretine yonelik literatiirde yer alan 6nciil
calismalar, kavramin olugsmasinin nedenlerini ve sonuglarini arastirarak, marka nefretinin
kavramsal bir gergevesini belirlemeye ¢alismislardir. Sonrasinda yapilan ¢alismalarda

ise, marka nefreti diizeyleri ve boyutlar1 belirlenmeye ¢alisilmustir.

Markalara karsi hissedilen olumsuz duygulardan birisi olan nefret; marka karsiti
davraniglara yol acabilmekte, marka degerini diisiirebilmekte, markaya karsi tutumlarin
degismesine neden olabilmekte ve firmalarin basarilarin1 ve yasam siireclerini olumsuz
sekilde etkileyebilmektedir. Hissedilen nefretin anlagilabilmesi, bu olumsuz etkiye sahip
duygu ile miicadele edebilecek stratejilerin belirlenebilmesi ve tedbirlerin alinabilmesi,

marka ve firmalarin varliklarin siirdiirebilmelerinde 6nemli olabilmektedir.



Zhang (2017), marka nefreti ile ilgili yapmis oldugu ¢aligmasinda, marka nefretinin
olumsuz tiiketici davranigina neden olacagi varsayiminin aksine marka nefretinin olumlu
davranigsal sonucunun da olabilecegini belirtmistir. Zhang (2017), marka nefretinin
davranigsal sonuglarimi diizeylendirmis ve marka nefretinin alti farkli sonuca neden
olabilecegini belirtmistir. Tiiketicilerin marka nefretine sahip olsalar dahi marka ile
iletisimlerini devam ettirebileceklerini ve bunun marka nefretinin olumsuz olmayan

davranigsal sonucu oldugunu ifade etmistir.

Kucuk (2016), Zhang (2017) ve Bryson ve Atwal (2019), hissedilen nefreti diizeyler
seklinde incelemisler ve hissedilen nefret diizeyine gore, nefret duygusunu olusturan
duygularin farklilasabilecegini ve davranigsal sonuglarin degisiklik gosterebilecegini

belirtmislerdir.

Marka baglanmasinin davranigsal sonuglar1 farklilik gosterebilmektedir. Marka
baglanma giicli arttikca, markaya karsi olumlu davranislar olusabilmekte, markanin
hatalarina kars1 tolerans gosterilebilmekte bunun yani sira hissedilen giivenin

sarsilmasindan Otiirli olumsuz davranislar olusabilmektedir.

Bu calismanin amaci, marka nefretinin davranissal sonuclarin ve hissedilen nefret
diizeyi ile marka baglanmasimin, marka nefreti ve davranigsal sonuglari arasindaki
iliskide diizenleyici etkisinin belirlenebilmesidir. Bu ¢ercevede, marka nefretinin satin
alma egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka kaginmasi, olumsuz kulaktan kulaga
iletisim ve marka intikamina etkisi ele alinmistir. Ayrica, marka baglanmasinin ve
hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskideki

diizenleyicilik rolii arastirilmistir.

Caligmanin literatiirde yer alan diger calismalardan farki, diger bir ifade ile literatiire
katkis1 ise marka nefretinin davranigsal sonuglarinin yani sira, markaya karsi hissedilen
nefretin diizeyi ve baglanma giicliniin, marka nefreti ile davranissal sonuglar1 arasindaki
iliskide diizenleyici roliinlin incelenmesidir. Yapilan literatiir aragtirmasi, teorik bilgiler

ve caligmanin amaglar1 dogrultusunda hipotezler ve ¢alismanin modeli olusturulacaktir.



Caligmanin birinci boliimiinde tliketici marka iliskileri kapsaminda duygular ve marka
baglanmasi kavramlari ele alinarak ve literatiirde yer alan calismalar incelenecektir.
Ikinci béliimde ise, ¢alismanin ana konusu olan marka nefreti kavranu detayl sekilde ele
alimacak ve literatiirde bu kavrama iliskin yapilmis ¢alismalar incelenecektir. Ayrica,
kavramlar ve kuramsal cergeveler dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli ve
hipotezler detayli sekilde agiklanacaktir. Calismanin ti¢lincli bolimiinde arastirmanin
analizleri ve analiz sonuglari paylasilacaktir. Calismanin son bdoliimiinde ise, bu

calismanin sonucu, literatiire katkisi, kisitlar1 ve 6neriler belirtilecektir.



1. BOLUM

TUKETICI MARKA ILiSKIiLERI: DUYGULAR VE MARKA
BAGLANMASI

Bu boéliimde tiiketici, marka iliskileri ve tliketici marka iligkileri kapsaminda; duygularin
ozellikleri, bilesenleri, islevleri ve 6nemi, duygulara yonelik yaklasimlar ve duygu
kuramlari, duygu tiirleri, duygularin pazarlama alanindaki 6nemi ve son olarak baglanma
kavrami ve kavrama iligkin tanimlar, baglanma teorisi, baglanma tarzlari, marka
baglanmasi kavrami ve kavrama iligkin tanimlar ve marka baglanmasi giicii ile ilgili

bilgiler verilerek, bu alanda yapilmis ¢alismalar sunulacaktir.

1.1. TUKETICI MARKA ILISKILERI

Tiketicilerin yasamlarinin her alaninda olan markalarin, yogun rekabet ortaminin séz
konusu oldugu giiniimiiz kosullarinda, basarili olabilmeleri ve uzun dénemde yasamlarini
devam ettirebilmelerinde, tiiketiciler ile olan iliskileri 6nemli bir konudur. Kisiler arasi
iliskiden metaforik bir kavram olarak gelistirilmis olan tiiketici marka iligskisinde,
tiketiciler ~markalar1 insan gibi diislinmekte ve onlarla iliskiler gelistirip
stirdiirmektedirler (Ghani ve Tuhin, 2018). Tiiketiciler ile markalar arasinda iliskinin
varligi ise, iki taraf arasinda duygusal ve davranigsal baglanti kuruldugunda s6z konusu
olmaktadir (Lindberg ve Gronross, 2004; aktaran Nielsen, 2015). Ayrica, tiiketiciler,
markalarin 6zellikleri, markalara kars1 var olan algi ve davranislar basta olmak {izere pek
cok farkli nedenden &tiirti markalarla iliski kurabilmektedirler (Veloutsou ve Moutinho,
2009).

Tiiketici marka iliskisi kavrami ilk olarak, Shimp ve Madden (1988)'in tiiketiciler ile
nesneler arasindaki iliskiye odaklanmis olduklar1 ¢alismalarinda kullanilmistir. Yapmis
olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin tiiketim nesneleriyle (iirinler, markalar vb.) insan
iliskilerinde oldugu gibi antipati duygusundan, hafif diiskiinlitk duygusuna kadar degisen
iliskiler kurduklarini1 belirtmislerdir (Shimp ve Madden, 1988; aktaran Ghani ve Tuhin,



2018). Diger bir ifade ile tiikketicilerin markalar ile kurmus olduklar iliski diizeyleri
birbirinden farklilik gostermekte olup; tiiketicilerin markalar ile kurduklar: iligkilerin
diizeyleri onlarin duygularini ve tepkilerini etkilemektedir (Gregoire vd., 2009; aktaran
Montgomery vd., 2018).

Pazarlama arastirmacilar1 ve firmalar, tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskileri uzun
donemli 1iyilestirmek ve gelistirmek icin cabalamaktadirlar (Japutra vd., 2014; aktaran
Sheeraz vd., 2018). Yogun rekabet kosullarinin var oldugu pazarlama ortaminda,
miisterileri elde etmek ve var olan miisteriler ile iliskileri devam ettirebilmek igin,
pazarlama aragtirmacilari tiiketicilerin karar verme siireclerini ve geg¢mis satin alma
davraniglarini anlamaya caligmaktadirlar (Ladhari vd., 2007; aktaran Sreejesh, 2014).
Tiiketici marka iligkisinin giicli ve yonii, tiiketicilerin karar verme siireclerini ve satin
alma davraniglarin1 etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketici marka iliskileri alaninda yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin markalar ile iligkilerinin giiciinii ve tiiriinii anlamaya ve
aciklamaya odaklanilmaktadir (Albert vd., 2008).

Tiketiciler ile markalar arasindaki iligki giiciinii inceleyen ¢alismalarda, tiiketici marka
iliskisinin giiclinii etkileyen faktorler ve iliski giiciiniin diizeyini ve bu diizeye gore
tiikketicilerin verdikleri tepkiler belirlenmeye calisilmistir. Fournier “’Marka Iliskisi
Kalitesi Modeli’’’nde iligkinin giiclinii etkileyen yedi etmenin oldugunu belirtmistir.
Modele gore; psikolojik yogunluk, tutkulu baglanma, kendi ile 6zdeslestirme, kisisel
baglilik, nostaljik baglanti ve ortak Kkalitesi tiiketici marka iliskisinin giictinii
etkilemektedir (Fournier, 1994,1998; aktaran Hwang ve Kandampully, 2012).

Gregoire vd. (2009) calismalarinda, markalar ile giiclii iliskilere sahip tiiketicilerin,
hizmet hatasindan kaynaklanan hatalar1 daha yavas affettiklerini ve gelecekte marka ile
iletisime ge¢mekten daha kolay vazgegctiklerini belirtmislerdir. Diger bir ifade ile
tiketiciler ile markalar arasindaki iliskinin giicli arttikca, tiiketicilerin markalarin

hatalarina kars1 toleranslar1 azalmaktadir (Montgomery vd., 2018).

Bunlara ek olarak, tiiketiciler ile markalar arasinda kurulan iligkide, iliskinin giicii kadar

iliskinin kalitesi de onem arz etmektedir. Tiketiciler ile markalar arasinda kurulan



iliskinin kalitesinde, tiiketicilerin eylemlerinin yani sira markalarin eylemleri de

belirleyici olabilmektedir (Isiksal ve Karaosmanoglu, 2018).

Tiiketici marka iligkisinin giiciinii inceleyen ¢alismalarin yani sira tiikketici marka iliskinin
yapisin1 inceleyen calismalarda bulunmaktadir. Ornegin, Ma (2017) ¢alismasinda,
tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkileri tanimlayici ve/veya tanimlayici olmayan
tilketici marka iligskisi olmak {tizere iki sekilde tanimlamistir. Bu iki iligki tiiriinde
tilketicilerin karsilanan ihtiyaclar1 ve tiiketicilerin duygular1 farklilik gostermektedir.
Tanimlayici olmayan tiiketici marka iliskisinde, tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarini
gidermesi s6z konusu iken; tanimlayict iliskide, tiiketicilerin markay: kendileriyle
0zdeslestirmeleri s6z konusudur. Ayrica, Ma (2017), bir marka ile kendisini giiclii sekilde
tanimlayan tiiketicilerin, markadan beklentilerinin daha yiiksek oldugunu, buna baglh
olarak markanin etik olmayan davramisi karsisinda daha fazla hayal kirikligina
ugradiklarini belirtmistir. Diger bir ifade ile, marka ile kendini 06zdeslestirme

giiclendikge, tiiketicilerin olumsuz tepki verme olasiliklar1 artmaktadir.

Tiiketici marka iliskisinde, tliketicilerin iliskiden tatmin olup olmama durumlarina gore
de sergiledikleri davranislar degisiklik gosterebilmektedir. Marka ile iliskisinden tatmin
olan miisteriler olumlu davranislar sergilerlerken; iliskisinden tatmin olmayan miisteriler
markaya zarar verebilecek olumsuz davranislar sergilemektedirler (Baumeister vd., 2001;
aktaran de Castro Almeida, 2018).

Tiiketicilerin markalar ile olan iliskilerinde, markalara karsi hissedilen duygular
birbirinden 6nemli 6l¢iide farklilik gosterebilmektedir. Bazi tiiketiciler markalara karsi
ask hissedebilirken, bazilar1 kayitsiz olabilmekte ve digerleri de nefret duyabilmektedirler
(Hegner vd., 2017). Ayrica, tiiketicilerin markalara karst sahip oldugu duygular,
markalarin eylemlerine bagli olarak zaman igerisinde degisebilmekte ve bunun
sonucunda var olan iligki yapisi degisebilmektedir. Diger bir ifade ile markalar tiiketicileri
zarara ugratacak eylemlerde bulunduklarinda ve tiiketicilerin degisen isteklerine 6nem
vermemeye basladiklarinda, tiiketici marka iligskileri olumludan olumsuza dogru
degisebilmektedir (Park ve Maclnnis, 2018).



Fetscherin ve Heinrich ¢alismalarinda, tiiketicilerin markalara kars1 hissettikleri duygular
(olumlu/olumsuz) ve tiiketiciler ile markalar arasindaki iliskinin giicli (zayif/giiglii)
arasindaki iliski ve bu iligkiye bagli olarak ortaya ¢ikan durumlar1 gésteren Marka Duygu
Matrisi’ni 6nermislerdir (Fetscherin ve Heinrich, 2014; aktaran Sampedro, 2017).

Onermis olduklar1 matris Sekil 1°de gosterilmistir.

Marka iliskisi Giicii
Zayif Gigli
M%rka-ya Olumlu Marka Tatmini Marka Aski Marka Tutkusu
Sﬁ;réﬂ;:r Olumsuz Markadan Kag¢inma Marka Nefreti Markadan Ayrilma

Kaynak: (Sampedro, 2017: 14)

Sekil 1. Marka Duygu Matrisi

Marka Duygu Matrisi’ne gore; markalara karst hissedilen duygularin olumlu ve/veya
olumsuz olmasina ve tiiketici marka iligkisinin zayif ve/veya gii¢lii olmasina gére marka
tatmini, marka aski, markadan kaginma ve marka nefreti olmak tizere toplam dort durum
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin markaya yonelik duygulari olumlu ve tiiketici marka
iliskisi gii¢lii oldugunda marka aski; tiikketici marka iliskisi zay1f oldugunda marka tatmini
s0z konusu olmaktadir. Tiketicilerin markaya yonelik duygular1 olumsuz ve tiiketici
marka iliskisi gii¢lii oldugunda marka nefreti; tiikketici marka iliskisi zayif oldugunda
markadan kaginma s6z konusu olmaktadir (Sampedro, 2017). Diger bir ifadeyle, markaya
yonelik duygular ve markalar ile iliskinin giiciine gore tiiketicilerin markalara karsi
tepkileri farkliik gostermektedir. Bu kapsamda duygularin agiklanmasinda Yyarar

gorilmistiir.

1.1.1. Duygular

Insan davranislarmin bir pargasi olan ve insan davranislarinda temel bir role sahip olan
(Erkus ve Giinlii, 2008; aktaran Akcay ve Coruk, 2012) duygular, insan yasamiyla
baglamakta, gelismekte ve zenginlesmektedirler (Yalgin, 2010). Bireyler diinyaya
geldikleri andan itibaren yasadiklar1 olaylar dogrultusunda degisik duygular
deneyimlemekte ve hayata uyum siireclerinde, hissettikleri bu duygular1 anlama, kontrol

etme ve yansitmak durumunda kalmaktadirlar (Kurbet, 2010). Bireylerin davraniglarinin



temeli olan duygular, onlar1 harekete gecirmekte ve bireylerin davranislarini
yonlendirmektedirler (Akgay ve Coruk, 2012). Diger bir ifade ile, duygular, bireylerin
davraniglarina onciiliik eden ve belirledikleri hedeflere ulagsmasma yardimecr olan
tepkilerdir (Isik, 2007).

Duygular, tiiketicilerin sosyal ve fiziksel ¢evreleriyle iliskileri hakkindaki bilgileri ve bu
iliskiler hakkindaki yorumlari yansitan ¢cok boyutlu hislerdir (Smith ve Ellsworth, 1985;
Lambie ve Marcel, 2002; aktaran Achar vd., 2016). Duygular, bireylerin icerisinde yer
aldiklar1 durumlara bagh olarak, siibjektif degerlendirmeleri dogrultusunda ortaya
cikmakta ve bireylerin i¢ diinyalarini yansitmaktadirlar (White, 2010; aktaran Deveci,

2014).

Ifade etmenin temel yollarindan biri olan duygular, tiiketicilerin marka tercihlerini
etkilemesinden o&tiirti (Ritter, 2008), tiiketici marka iliskisinde 6nemli olup (Zhang, 2017)
tiketici davraniglarina ve tiikketici marka iliskilerine etkisi pazarlama arastirmacilari
tarafindan ilgi gormektedir (Bagozzi vd., 1999; Fournier, 1998; aktaran Gharbi ve
Smaoui, 2017).

1.1.1.1. Duygu Kavramina Yo6nelik Tanimlar

Duygu kavraminin eski Fransizcada ‘“ayaklandirma, kiskirtma” anlamini ifade eden
“emouvoir’® ve Latince “cikarmak, c¢ikmak, tahrik olmak” anlamini ifade eden

“’emovere’’ sozcligiinden tiiredigi farz edilmektedir (Yavuz, 2009).

Duygu kavraminin anlamina yonelik literatiirde pek ¢ok tanim yer almaktadir. Tiirk Dil
Kurumu’nda duygu kavrami “’Nesneleri veya olaylar1 ahlaki ve estetik yonden
degerlendirme yetenegi’’ ve ‘’duyularla algilama, his’’ olarak tanimlanmistir (TDK,

2019).

Izard duygulari, “’beyin ve sinir sisteminde olusan siire¢’’ olarak tanimlamistir (Izard,

1977; aktaran Serensen, 2008). Izard’a gore duygular; karsilikli etkilesime sahip, birbirini


https://sozluk.gov.tr/?kelime=duygu
https://sozluk.gov.tr/?kelime=duygu

etkileyen ancak goreceli olarak 6zerkliklerini koruyan, duygusal unsurlardan olusan bir

sistem islevi gormektedir (Izard, 1991; aktaran Andries, 2011).

Plutchick duygulari, davraniglar1 etkileyen his ya da igsel psikolojik durum olarak
tammmlamistir (Plutchik, 1980; aktaran Ren ve Hong, 2018). Bagozzi vd. (1999)
caligmalarinda duygulari, olaylarin veya disiincelerin biligsel degerlendirmeleri

sonucunda zihinsel hazir olma durumu olarak agiklamiglardir.

Cecgen (2002) ise duyguyu, “’birey ile iligkili 6znel yasantilari, birey icin énemli olan
olaylar ile iligkili olarak bireyin neler yapabilecegini, baglamin degerlendirmesini igeren,

tanimlanabilir donemleri olan bir siire¢’” seklinde tanimlamastir.

1.1.1.2. Duygularm Ozellikleri, Islevleri, Bilesenleri ve Onemi

Insan yasaminin énemli bir pargasi olan duygularin, 6zelliklerine ve islevlerine iliskin
pek cok c¢alisma bulunmaktadir. Birbirinden farkli duygularin, temelde sahip oldugu
ozelliklerinin ve islevlerinin bilinmesi, duygularin anlasilmasi agisindan Onemli
olabilmektedir. Bu noktada, bu béliimde duygularin 6zellikleri, islevleri, bilesenleri ve

onemine iligkin bilgiler sunulmaktadir.

Erdal ve Tepe calismalarinda, duygularin genel 6zelliklerini, Kondrad ve Hendl ise
caligmalarinda, duygularin ortak ozelliklerini ifade etmislerdir (Erdal ve Tepe, 2017;
Konrad ve Hendl, 2003).

Erdal ve Tepe (2017) calismalarinda, duygularin ozelliklerini asagidaki gibi ifade

etmislerdir:
» Duygularin dogasi eylem odaklidir.
» Duygular, belirli bir olaydan kaynaklanmaktadirlar.
> Duygular, ¢ok kisa siirmektedirler.
» Duygular, 6zgiildiirler.
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» Duygular ortaya ¢ciktiklar zaman genellikle belirgin yiiz ifadeleri olugsmaktadir.

Konrad ve Hendl ise calismalarinda, duygularin ortak &zelliklerini asagidaki gibi
belirlemislerdir (Konrad ve Hendl, 2003; Titrek, 2007; aktaran Akgay ve Coruk, 2012):

» Duygular kendiliginden, irade dis1 gelismesinden Otiirii; Onceden tespit
edilememektedirler.

» Herhangi bir duygu hissedildiginde aym1 zamanda heyecan da
hissedilebilmektedir.

» Duygular, hos ya da hos olmayabilmektedirler.

» Duygular kendilerini beden dili ve yiiz hareketleri ile (jest ve mimiklerle) disa
yansitmaktadir. Ayrica, duygular arzulari, amaglar1 ve hareketleri ile

etkileyebilmektedir.

Literatiirde yer alan caligmalarin incelenmesi neticesinde, duygularin; uyumlastirma,
giidiileme, bilgilendirme ve iletisim saglama olmak iizere dort temel isleve sahip oldugu

tespit edilmistir. Bunlar (Cecen, 2002; Ak¢ay ve Coruk, 2012):

> Uyumlastirma Islevi: Duygular, bireylerin dogaya ve topluma uyum
saglamasina yardimci olmaktadirlar.

> Giidiileme Islevi: Duygular, hedef odakli davramslarin olusmasinda &nemli
giidiileme saglamaktadirlar.

> Bilgilendirme Islevi: Duygular, bireylerin davranis sekilleri hakkinda bilgi
saglamaktadirlar.

> lletisim Saglama Islevi: Duygular, bireylerin kendilerini ifade etmelerinin bir

sekli olup birincil iletisim sistemidir.

Insanlarin diisiincelerinde, eylemlerinde ve psikolojik tepkilerinde degisiklikler yaratan
kisa siireli deneyimler (Fredrickson ve Branigan, 2005) olan duygular, bilissel-
deneyimsel, davranigsal ve fizyolojik-biyokimyasal olmak iizere ii¢ kisimdan

olugmaktadir. Biligsel-duygusal kisimda, diisiinceler ve duygusal durumlarin farkinda
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olunmasi; davranissal kisimda, konusma, beden dili ve fizyolojik-biyokimyasal kisimda
ise, fiziksel durumlar, beyin aktiviteleri, kalp atis hizi, deri tepkisi ve hormon diizeyleri

yer almaktadir (Brenner ve Salovey, 1997; aktaran Isik 2007).

Isik (2007) calismasinda, duygularin en az dort bilesene sahip oldugunu belirtmistir.
Bunlar (Isik, 2007):

> Ifade edici ya da motor kismi1: Duygularin yiiz ifadesi, beden durusu, ses tonu
ve icerik yoluyla ifade edilmesidir.

» Deneyimsel-yasantisal biligsel kisim: Duygularin bilingsel olarak taninmasidir.

» Diizenleyici kisim: Duygunun diizenlenmesidir

» Farkina varan ya da siirecsel kisim: Bagkalarinin duygularii tanima

yetenegidir.

Son olarak, insanlarin var oluslarinda itibaren hayatlarinda yer alan ve onlar1 etkileyen

duygularin 6nemini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Hein, 2006; aktaran Miijde,
2020):

» Duygularin bireylere yardimci olma hususunda sahip oldugu gizli giigleri
olabilmektedir.

Alman iyi kararlarin ana kaynagi duygulardir.

Duygular bireylerin smirlarini ¢izmelerine yardimei olmaktadirlar.

Beden dilinin duygular1 aktarmada 6nemli bir etkisi vardir.

Birey iletisim kurabildigi oranda kendini iyi hissetmektedirler.

YV V V V V

Duygular, kisileri birbirine baglayici rol oynamaktadir.

1.1.1.3. Duygular1 ve Duygularin Etkisini Belirlemeye Y6nelik Yaklagimlar

Bu béliimde dncelikli olarak literatlirde duygulara ve duygularin etkilerini belirlemeye
yonelik ortaya konulmus yaklasimlar ve sonrasinda ise duygulara yoénelik var olan

kuramlar agiklanmaktadir.
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1.1.1.3.1. Duygular1 Belirlemeye Yo6nelik Yaklagimlar

Duygulara yonelik yaklagimlar; duygulari belirlemeye yonelik ve duygularin etkisini
belirlemeye yonelik yaklasimlar olarak ele alnabilir. Psikoloji alaninda duygulari
belirlemeye yonelik olarak iki temel yaklasim bulunmaktadir (Ladhari, 2007).

» Birinci yaklagima gore; tiim duygular birkag temel duygunun birlesimi
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Izard (1977), Plutchick (1980) ve Ekman vd.
(1982)’in yapmis oldugu calismalar, bu yaklasima sahip olan temel
calismalardandir.

> Ikinci yaklasima gore ise; duygusal durumlarda bipolar kategoriler soz
konusudur. PAD (Zevk-Uyarilma-Baskinlik) modeli bu yaklagima sahip temel
calismalardan olup; modelde duygularin ¢ boyuta sahip oldugu
belirtilmektedir. Mehrabian ve Russell''n gelistirmis olduklar1 modelde,
tiketicilerin duygusal durumlarimi zevk, uyarilma ve baskinlik boyutlar ile

olgmektedirler (Mehrabian ve Russell, 1974; aktaran Ren ve Hong, 2018).

1.1.1.3.2. Duygularin Etkisini Belirlemeye Yonelik Yaklasimlar

Bagozzi vd. (1999) ¢alismalarinda, duygularin etkisini belirlemede deger odakli ve 6zel
duygular olmak iizere iki temel yaklasim bulundugunu ifade etmislerdir. Bu yaklasimlar

(Bagozzi vd. 1999):

» Deger odakli yaklasimda, tiiketicilerin sahip oldugu olumlu ve olumsuz
duygularin, tatmin diizeylerini etkiledigini; olumlu duygular tatmin diizeyini
artirict Ozellige sahip iken olumsuz duygularmn, tatmin diizeyini disiriicii
ozellige sahip oldugu belirlenmistir.

> Ozel duygular yaklasiminda ise, her olumsuz duygunun aym etkiye sahip
olmadigini, farkli olumsuz duygularin farkli davraniglara neden oldugunu

ortaya konulmustur.
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1.1.1.4. Duygu Kuramlar1

Duygular, insanlarin yasantilarina eslik eden ve onlar1 etkileyen 6nemli psikolojik
bilesenlerden birisi olup; insanlarin yasam siireclerinde duygularin gegirdigi siiregler ve
nasil ¢alistiklar1 dnemli bir husustur (Sarp ve Tosun, 2011). Insanlarin ni¢in duygulara
sahip olduklar1 ve sahip olduklar1 duygulari ne sekilde deneyimlediklerini anlayabilmek
icin birgok kuram gelistirilmistir. Bu boliimde, bu kuramlardan daha ¢ok arastirilanlara

yer verilmistir.

» James-Lange’in Duygu Kurami: Kurama gore, ¢evredeki dissal uyaranlar
bedende fizyolojik degisimlere yol agmaktadir. Bunun neticesinde, birey
tarafindan algilanan bu degisimler dogrultusunda beyinde hangi duygunun
yasandig1 belirlendikten sonra duygular olugsmaktadir (James, 1884; aktaran
Gem, 2018). Diger bir ifade ile, duygular, herhangi bir uyarana bagli olarak
fiziksel bir tepki neticesinde olusmaktadirlar (iseri, 2019).

» Arnold-Lindsey Kurami: Kurama gore, duygular tepkileri igerdikleri gibi kendi
kendilerine de tepkiler dogurabilmektedir. (iseri, 2019).

» Evrim Kurami: Charles Darwin tarafindan gelistirilmis olan kurama gore,
duygular bireylerin hayatta kalmalarinda etkin bir role sahiptirler. Ayrica,
duygular, bireylerin ¢evrede yer alan uyaranlara karsi hizli tepki vermesini
giidiileyerek yasam sanslarini artirmaya yardimei olmaktadirlar (Gem, 2018).

» Cannon-Bard Kurami: Kurama gore, duyguyu etkin hale getiren uyaran,
sempatik sinir sistemine giderek bedenin uyarilmasina neden olmakta ve bunun
neticesinde duygularin farkinda olunmasina neden olmaktadir (Myers, 2004;
aktaran Gem 2018).

> 1Iki Faktor Kurami: Kurama gore, duygu, fiziksel uyarilma ve biligsel
degerlendirme olmak iizere iki temel bilesenden olusmaktadir. Kuramda,
oncelikli olarak fizyolojik uyarilmanin gergeklestiginin ve sonrasinda bireyin
uyarilma nedenini tanimladig1 belirtilmektedir. Bu siire¢ sonucunda, duygunun
deneyimlenebilecegi ifade edilmektedir (Gem, 2018).

> Biligsel Kuram: Bu kuramda, duygular bilislerden ortaya ¢ikan kaynaklar

olarak ele alinmaktadir. Kurama gore, duygunun gelisiminde oncelikli olarak
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tetikleyen bir durumun (ig¢sel veya dissal) var olmasi ve bu duruma yonelik
biligsel bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Sonrasinda ise, uyarilma
ve duygu es zamanli olarak olusmakta ve bunun sonucunda davranigsal tepkiler

olusmaktadir (Frijda, 1986; Lazarus, 1991; aktaran Gem, 2018).

1.1.1.5. Duygularin Smiflandirilmasi

Duygular, tiiketicilerin sosyal ve fiziksel ¢evreleri ile iliskileri hakkinda bilgileri yansitan
cok boyutlu hislerdir (Smith ve Ellsworth., 1985; Lambie ve Marcel, 2002; aktaran Achar
vd., 2016).

Duygularin siniflandirilmasinda kullanilan temel boyutlar harekete gecirme, deger, etki
ve yogunluk olmakla birlikte; duygular genel olarak deger ve Bu bdliimde, literatiirde
siklikla kullanilan duygu siniflandirmalarinda yer alan duygularagiklanmaktadir. Calisma
kapsaminda duygular, temel/temel olmayan duygular, 6zel duygular ve olumlu/olumsuz

duygular olarak smiflandirilmastir.

Bu béliimde, literatiirde siklikla kullanilan duygu siniflandirmalarinda yer alan duygular
aciklanmaktadir. Calisma kapsaminda duygular, temel/temel olmayan duygular, 6zel
duygular ve olumlu/olumsuz duygular olarak siniflandirilmistir. Harekete gecirme
ozelligine gore simiflandirilmaktadirlar (Tymkiw, 2016). Duygu boyutlardan deger
boyutunda, tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz degerlendirmelere sahip olup olmadigi ile
ilgilenilirken; harekete gegirme boyutunda tiiketici enerjisi ile ilgilenilmektedir (Deveci,
2014).

Bu béliimde, literatiirde siklikla kullanilan duygu siniflandirmalarinda yer alan duygular
aciklanmaktadir. Calisma kapsaminda duygular, temel/temel olmayan duygular, 6zel

duygular ve olumlu/olumsuz duygular olarak siniflandirilmistir.
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1.1.1.5.1. Temel ve Temel Olmayan Duygular

Temel duygular, “’bilissel olarak herhangi bir degerlendirme yapmay1 gerektirmeyen, bir
anda ortaya ¢ikan, tiim insanlar i¢in gegerli ve siirekli olarak degisen i¢giidiisel tepkiler’’
seklinde tanimlanmaktadir (Schmitt, 1999, Bellman, 2007; aktaran Bakirtas, 2013).
“Cekirdek’’, “’ayrik’’, “’temel’’, ’ilkel’’, “’birincil’> ve “’evrensel’” kavramlari
literatiirde temel duygulari tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Kowalska ve Wrobel,
2017).

Temel duygular icerisinde yer almayan ve temel duygulardan tiiredigi diisiintilen temel
olmayan ya da ikincil duygular olarak ifade edilen duygular ise; evrimsel olarak 6nceden
programlama imkani olmamasindan &tiirii farkli ifadelerle ya da belirli fizyolojik tepki
kaliplariyla karakterize edilememektedirler (Kowalska ve Wrobel, 2017). Duygularin
temel ve temel olmayan olarak siniflandirilmasinda bazi belirleyiciler bulunmaktadir.
Duygularin temel duygu olarak siniflandirilabilmesi i¢in (Izard, 1992; aktaran Cenesiz,

2018):

» Dogustan sinirsel baglantilarinin olmasi,
» Dogustan ve evrensel ifadelerle kendilerini gostermeleri,

» Kendilerine has giidiillenme durumlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

Ekman (1999) c¢alismasinda, duygularin temel duygu sayilabilmesi i¢in sahip olmasi

gereken diger 6zellikleri su sekilde belirtmistir:

Kendine 6zgii evrensel isaretlere sahip olmali,
Hayata uyumu kolaylastirmali,

Tutarli ve 6zel beyin etkinlestirme egilimlerine sahip olmali,

YV V V V

Essiz otonom sinir sistemi eylem kaliplariyla ayirt edilebilir olmalidir.
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Son olarak, Kalat ve Shiota ¢alismalarinda, bir duygunun temel duygu sayilabilmesi i¢in
bes kriter belirlemislerdir. Bu kriterler (Kalat ve Shiota, 2007; aktaran Karahanoglu,
2008):

Evrensel olmals,
Spesifik ve prototipik yasam olayina, islevsel tepki vermeyi kolaylastirmali,
Yasamin erken donemlerinde belirgin olmali,

[fade edilebilmeli (ses ya da yiiz),

a > w0 b oE

Kendine 6zgii psikolojik temeli olmalidir.

Bu ozelliklere ve kriterlere sahip olan duygular temel duygular olarak ifade edilirken;
bu 6zelliklere sahip olmayan duygular ise temel olmayan (ikincil) duygular olarak ifade

edilmektedirler.

Temel duygular ile ilgili olarak biyolojik ve psikolojik olmak iizere iki ana yaklasim
bulunmaktadir. Biyolojik yaklasima gore, temel duygular dogustan gelmektedir.
Psikolojik yaklasimda ise, temel duygularin biitiin duygularin altindan yatan ilkel

duygular seti oldugu belirtilmektedir (Deveci, 2014).

Temel duygulara yonelik ilk ¢alisma, tiim duygusal durumlarin nese, tiziintii, ask, arzu,
nefret ve saskinlik olmak iizere alti temel duygudan ortaya c¢iktiginin belirtildigi
Descartes’in ¢alismasi olmasina ragmen, duygularm temel olup olmadigina iliskin ger¢ek
tartisma Darwin’in ¢alismasiyla baslamistir (Kowalska ve Wrobel, 2017). Literatiirde
temel duygular1 belirlenmesine yonelik yapilan 6nciil ¢alismalar: 1zard (1977), Plutchick
(1980) ve Ekman (1999)'1n ¢alismalaridir.

Izard Farkli Duygular Teorisi’nde; yedi olumsuz, iki olumlu ve bir nétr olmak iizere on
temel duygu oldugunu belirtilmistir. Belirlenmis olan temel duygular; 6fke, hor gérme,
igrenme, korku, sucluluk, ilgi, nese, {iziintli, utang ve sasirmadir. Teoriye gore, duygular
bireylerin giidiileme sistemi tizerine kurulu olup; temel duygular bireylerin hayatta
kalmalarimi saglamaktadir (Deveci, 2014). Plutchick (1980) calismasinda, sekiz temel
duygudan olusan duygu carki gelistirmistir. Belirlemis oldugu temel duygular; ofke,
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korku, nese, lziinti, igrenme, beklenti, sasirma ve gilivendir. Ekman (1999) ise
caligmasinda; mutluluk, iiziintii, korku, sasirma, 6tke ve igrenme olmak iizere alt1 temel
duygu oldugunu ve bu temel duygularin yiiz ifadesinden evrensel olarak tanindigini
belirtmistir. Tablo 1'de temel duygulara yonelik 6nciil ¢alismalarda belirlenmis duygular
gosterilmektedir. Ug calismanin karsilastirilmasi neticesinde, belirlenen ortak temel

duygular: 6fke, korku, lizlintii, sasirma ve igrenmedir.

Tablo1l. Temel Duygulara Yonelik Yapilmig Calismalarin Karsilastirilmasi

Izard Plutchick Ekman

(1977) (1980) (1999)
Ofke v v v
Hor Gorme v
[grenme 4 4 v
Korku v v v
Sucluluk 4
Tgi v
Nese v v
Uziintii v v v
Utang v
Sasirma v v v
Beklenti v
Giiven v
Mutluluk v

1.1.1.5.2. Ozel Duygular

Ozel duygular; bireylerin hayatlari acisindan 6nem arz eden durumlara gore
deneyimlenen ve o durumlarla iliskilendirilerek kodlanan duygulardir (Deveci, 2014).
Tiketiciler iirlinleri arastirirken, secerken, kullanirken ve kullandiktan sonra pek ¢ok
duygu deneyimlemektedirler (Ruth vd., 2002). Tiiketim duygulari, 6zel duygular

igerisinde yer almaktadir.

Deveci (2014), tiikketim duygularini; “’6zellikle iriin kullanim siireci boyunca veya
tilketim deneyimlerinde ortaya ¢ikan, diger duygulara oranla farkli duygusal deneyimler

yasatan Ve bu deneyimlerin agizdan agiza iletisim yoluyla aktarimina sebep olan duygular
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seti’” olarak tanimlamustir. Tiiketim ile dogrudan ilgili olan bu duygular, diger duygulara

oranla daha 6zel ve daha az yogundurlar (Philips, 1999; aktaran Han ve Back;2007).

Ruth vd. (2002) ¢aligsmalarinda, tiiketim duygularinin bireysel ve 6znel deneyimlendigi
belirtmislerdir. Zins (2002) ¢alismasinda; tatmin ile tiiketim duygulari arasindaki iligkiyi
incelemis ve tiketim duygularinin, misteri tatmini iizerinde gii¢li etkisi oldugunu
belirtmistir. Aynm1 sekilde, Han ve Back (2007) ¢alismalarinda, tiiketim duygularinin,

miisteri tatmininde etkili oldugunu belirtmislerdir.

1.1.1.5.3. Olumlu ve Olumsuz Duygular

Tiiketicilerin bazi markalar1 sevmesi hatta agk hissetmesi miimkiin olabilecegi gibi bazi
markalara kars1 higbir sey hissetmemeleri, begenmemeleri, hayal kiriklig1 hissetmeleri ve

nefret etmeleri de miimkiin olabilmektedir (Romani vd., 2007).

Bireylerin amaglarina ulasip/ulasamama durumlar1 olumlu ya da olumsuz duygular
ortaya ¢ikartmakta olup; olumlu duygular pekistirici davranisa, olumsuz duygular ise,
kaginma duygusuna neden olmaktadir (Deveci, 2014). Belirlenen hedef
gergeklestirildiginde ya da istenen bir sey elde edildiginde, olumlu duygular ortaya
cikabilirken; plan veya eylemlerde sorunlar meydana geldiginde olumsuz duygular ortaya
cikabilmektedir (Ruysbergh, 2017). Laros ve Steenkamp (2005), markalara yonelik
olumsuz duygular1 “marka ile ilgili uyaranlarin degerlendirilmesi ile ortaya c¢ikan

olumsuz duygusal tiiketici tepkileri’” olarak tanimlamislardir.

Tarihsel olarak, duygular insanlarin uyarlanabilir islevi ile baglantili olarak acil durum
mekanizmas1 olarak diisiiniilmesinden o6tiirli birgok psikolojik teoride oncelikli olarak

insanlar i¢in acil durum isareti olan olumsuz duygulara odaklanilmistir (Drozdova, 2014).

Duygular, miisterilerin satin aldiklar1 driinlerle ilgili tatmin seviyelerini tanimlamada

onemli bir aragtir (Soodan ve Pandey, 2016). Matzler vd. (2005), duygularin miisteri
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tatmininde kritik rol oynadigin1 ve miisteri tatmininde olumlu duygularin, olumsuz

duygulara oranla daha gii¢lii etkiye sahip olduklarmni belirtmislerdir.

Laros ve Steenkamp (2005), tiiketici marka iligkilerinde, olumsuz duygularin 6nemli bir
rol oynadigini belirtmigler ve tiiketicilerin davranislarinda etkili olan duygular1 tespit

299

etmek icin ‘’Hiyerarsik Duygu Modeli’’” ni 6nermislerdir. Modelde olumlu ve olumsuz
etkiye sahip dort temel olumlu duygu (hosnutluk, mutluluk, ask, gurur) ve dort temel

olumsuz duygu (6fke, korku, tiziintii, utang) oldugunu belirlemislerdir.

Sanford ve Rowatt (2004), kisileraras1 iliskilerdeki olumsuz duygular1 sert duygular,
korku temelli duygular ve yumusak duygular olarak ii¢ kategoride incelemislerdir. Sert
duygular 6fke gibi yiiksek uyarilma ile karakterize edilen gii¢lii olumsuz etkiye sahip
duygular iken; yumusak duygular {iziintii gibi diisiik uyarilma ile karakterize edilen
duygulardir. Bu duygu boyutlart arasinda 6nemli farkliliklar olmakla birlikte birbirleri ile

giiclii ve olumlu etkilesime sahiptirler.

Smitt vd. (2002), olumsuz etkiye sahip olumsuz duygular1 korku, 6tke, iizlintii ve utang
olmak {izere dort boyutta ele almiglardir. Ayrica utang boyutunu sugluluk ve pigsmanlik

olmak tizere iki boyuttan olustugunu ifade etmislerdir.

Gibson (2016), korku ve iiziintii duygularinin, gevresel karar verme siirecinde etkisini
arastirmistir. Arastirmasi neticesinde; ¢evresel karar verme siirecinde bu iki duygunun
ayni etkiye sahip olmadigini, iizlintiiniin korkudan daha rasyonel bir duygu oldugunu ve

karar vermeyi daha fazla etkiledigini belirtmistir.

Song (2014) ¢aligmasinda, olumlu ve olumsuz duygularin, miisteri tatminini belirgin
sekilde etkiledigini ve olumlu duygularin, miisteri tatmini ile pozitif iligkili oldugunu

ifade etmistir.

Tiiketicilerin eylemlerinde 6nemli etkiye sahip olan duygular, tiiketiciler ile markalar

arasindaki iligkide 6nemli bir rol oynamaktadirlar (Romani vd., 2012; aktaran Preijers,
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2016). Tiiketicilerin davranislarinda, tiiketicilerin sahip olduklari olumlu duygularin yant
sira sahip olduklart olumsuz duygular da etkili olabilir. Bununla birlikte, olumsuz

duygular tiikketici davraniglarini pek ¢ok agidan etkilemektedir.

White ve Yu (2005), olumlu ve olumsuz duygular ile tiiketicilerin davranigsal niyetleri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Incelemeleri neticesinde; olumlu duygularin olumlu
kulaktan kulaga iletisim ve daha fazla 6deme istegine; olumsuz duygularin ise iriin

degistirme davranisina neden oldugunu belirtmislerdir.

Guido vd. (2018), olumsuz duygular igerisinde yer alan igrenme duygusunun, tiiketicinin
satin alma davranis1 tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmalar1 neticesinde,
igrenme duygusunun, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz yonde etkilediklerini

belirtmislerdir.

Tabataba'i Nasab ve Abikari (2016), tiiketicilerin markalara karst olumsuz duygularinin,
olumsuz kulaktan kulaga iletisim, sikdyet ve marka degistirme kararma etkisini
arastirmiglardir. Arastirmalar1 neticesinde; tiiketicilerinin olumsuz duygularinin sikayet
ve marka degistirme kararina etki ettiini ve en ¢ok olumsuz kulaktan kulaga iletisime

neden oldugunu tespit etmislerdir.

Preijers (2016), tiiketicilerin olumsuz marka deneyimleri, markalarin yanhs ve adil
olmayan davraniglarindan Otiiri markalara karst olumsuz duygular gelistirdiklerini

belirtmistir.

Tronvoll (2011), gézlemlemis oldugu yirmi olumsuz duyguyu korku, 6fke, utang, tiziintii
ve hiisran olmak {izere bes grupta kategorize etmistir. Kategorize etmis oldugu olumsuz
duygularin, miisterilerin sikdyet davraniglarina etkisini incelemistir. Caligmasi
neticesinde; olumsuz duygularin Ozellikle hiisran duygusunun, tiiketici sikayet

davraniglarinin temel onciilii oldugunu belirlemistir.
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Karahanoglu (2008), tiiketicilerin iiriin ve markalara kars1 hissettikleri olumlu ve olumsuz
duygular arasindaki iliskiyi agiklamaya ¢aligmistir. Karahanoglu (2008)'nun gelistirmis
oldugu matris Sekil 1.2°de gosterilmektedir.

Uriine Yonelik Duygular
Olumlu Olumsuz
Rutin Marka Satin
Markaya Yénelik Olumlu Marka Sadiklart Alicilart
Duygular Olumsuz Bilgi Arayicilar Marka Degistiriciler

Kaynak: (Karahanoglu, 2008: 41)

Sekil 2. Marka ve Uriin Duygular1 Arasindaki iliski

Karahanoglu (2008), iiriin ve markalara kars1 hissedilen duygulara gére marka sadiklari,
rutin marka alicilari, bilgi arayicilar ve marka degistiriciler olmak iizere dort tip tiiketici
tanimlamistir. Matriste yer alan her tiiketici tipinin, marka ve iirlinlere yonelik duygulari

farklilik gostermektedir. Matris'e gore:

1. Marka Sadiklar1: Uriine ve markaya yonelik olumlu duygulara sahiptirler.

2. Bilgi Arayicilar: Uriine yénelik olumlu ancak marka yonelik olumsuz
duygulara sahiptirler.

3. Rutin Marka Satin Alicilari: Markaya yonelik olumlu ancak {irtine yonelik
olumsuz duygulara sahiptirler.

4. Marka Degistiriciler: Uriine ve markaya yénelik olumsuz duygulara sahiptirler.

King ve Meiselman (2010), ticari {iiriinlerde triin gelistirme asamasinda, tiiketici
duygularint belirlemeye calismislardir. Calismalar1 neticesinde; {iriinii kullananlar ve
kullanmayanlarin duygusal tepkileri arasinda farklilik oldugunu belirlemislerdir. Uriinii
kullananlarin iriine karst daha olumlu duygusal tepkiler verdiklerini ancak

kullanmayanlarin daha olumsuz duygusal tepkiler verdiklerini ifade etmislerdir.

Duygularin olumlu ve olumsuz olarak smiflandirilmasi; duygularin tiiketicilerin

tutumlarina etkisini daha rahat gérme imkani saglama avantaji saglarken; olumlu ve
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olumsuz duygular arasindaki farkliliklarin kaybolmasi dezavantajina neden olmaktadir

(Zeelenberg ve Pieters, 2004; aktaran Deveci, 2014).

1.1.1.6. Duygularin Pazarlama Alaninda Onemi

Giliniimiizde tiiketiciler se¢im siireclerinde pek ¢ok alternatif iriin ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Tiketicilerin pazarlama cabalarina tepkileri duygusal olup; farkli
anlamlar ifade etmektedir. Tiiketicilerin duygusal amaglari ve deneyimledikleri duygusal
durumlar onlarin davranislarin1 yonlendiren dnemli giidiileyiciler olup; tiiketici ve marka
arasinda duygusal bag olusmasina neden olmaktadir (Soodan ve Pandey, 2016). Ayrica,
Kotri, duygularin, pazarlama faaliyetlerinin sonucu olmasindan Vve miisteri
davraniglarinda sebep ve giidiileyici eyleme sahip olmasindan &tiirii, pazarlama kavramini
aciklamada iki kat 6neme sahip oldugunu belirtmistir (Kotri, 2011; aktaran Karu-Salo,
2013).

Insan davramslarmin anlasiimasinda etkili bir arastirma konusu olan duygular, insan
davraniglar1 ile yakindan iligkili olan pazarlama alaninda da ¢ok sayida arastirmaci

tarafindan ele alinmistir (Rucker ve Petty, 2004; aktaran Tosun vd., 2019).

Gaur vd. (2014), 2002-2013 yillar1 arasinda pazarlama alaninda duygulara yonelik
yapilan arastirmalari incelemislerdir. Yaptiklar1 arastirma neticesinde; 2013 yilina dogru,
duygularin insan davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunun anlasilmasiyla
birlikte, duygu alaninda yapilan ¢alismalarin arttigini belirtmislerdir. Literatiirde yer alan
calismalarda, ozellikle duygularin gelisimini ve tiiketim faktorleriyle iliskisi, sosyal,
kisisel ve biligsel konularla iliskisini incelendigini ifade etmislerdir. Insanlarin karar
strecini  kolaylagtiran ~mekanizmalar olan duygular, tiiketici davranislarim
sekillendirmesinden 6tiirii pazarlama alaninda siklikla ¢alisilmaktadir (Kabadayi ve Alan,
2013).

Pazarlama faaliyetlerinde duygularin artan kullanimina bagli olarak, ¢ogu tiiketiciler satin

alma kararlarinda rasyonel davranislardan 6te diirtiisel davranislar sergilemektedirler.
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Dolayisiyla, tiiketici marka iliskisinde duygular 6nemli rol oynamakta ve tiiketicilerin
davraniglarini kritik olarak etkilemektedir (Bagozzi vd., 1999; Kroeber-Riel ve Groppel-
Klein, 2013; aktaran Pavelka, 2016). Ayrica, tiikketicilerin markalar ile kurduklari iliskiler
birbirinden farklilik gostermektedirler (Fournier, 1998; Alvarez ve Fournier, 2016;
aktaran Hegner vd., 2017). Tiiketiciler markalara karst olumlu duygular hissedebilecegi
gibi olumsuz duygular da hissedebilmekte ve bazi durumlarda bu olumsuz duygular

nefrete doniisebilmektedir (Gharbi ve Smaoui, 2017).

Kabaday1 ve Alan (2013), psikoloji alanindaki arastirmalardan esinlenilerek, pazarlama
alaninda c¢alisanlar tarafindan gelistirilmis olan duygu tiplerini arastirmislardir.
Calismalar1 neticesinde, pazarlama alaninda duygu tiplerini ortaya koyan caligmalar ve
bu calismalarda belirlenmis olan duygular ve ¢alismalarin igerikleri Tablo 1.2'de
gosterilmektedir. Kabaday1r ve Alan (2013) pazarlama alaninda duygu tiplerini ortaya

koyan calismalari su sekilde ifade etmislerdir:

» Aaker'm reklam hisleri kiimesi isimli ¢alismasinda, reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirmasi neticesinde 16 pozitif ve 15
negatif olmak tizere toplamda 31 duygu tipi belirlemistir.

» Burke ve Edell''n reklam hisleri boyutlar1 isimli ¢alismalarinda, reklamlara
maruz kalan tiiketicilerin nasil hissettiklerini incelemisler ve incelemeleri
neticesinde eglenceli, olumsuz ve sicak duygular olmak iizere toplamda ii¢
duygu tipi belirlemislerdir.

> Batra ve Holbrook'un etkili tepkiler isimli calismalarinda, reklamlarin
tiiketicilerde yarattigi temel tepkilere odaklanilmis ve 12 ¢esit tepki ve bu
tepkilerin agiklayicisi olarak 34 duygu sifati olusturulmustur.

» Mano ve Olivern tiketim deneyimleri isimli c¢alismalarinda, iiriin
degerlendirilmelerinde, iriin ile iligkili duygularin ve tatmin durumunun,
tilketim sonrasindaki deneyim iizerindeki etkisini aragtirmislar ve ’iyi ruh hali,
kotii ruh hali, sugluluk, harekete gegirme, sikilma, korku, saskinlik, tatmin ve
stikinet’” olmak tizere duygu tipleri tanimlamigslardir.

» Richins'in tiiketim duygu seti isimli calismasinda, tiiketim duygularina

odaklanmis ve ofke, memnuniyetsizlik, endise, mutsuzluk, korku, utang,
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kiskanglik, yalnizlik, romantik ask, sevgi, siikinet, ferahlik, iyimserlik,

eglence, cosku ve saskinlik olmak iizere 16 adet tiiketim duygu tipi belirtmistir.

» Hansen vd.'in net duygusal tepki giicii isimli c¢alismasinda, tiiketicilerin
markaya kars1 hissettikleri net duygusal tepki giicii degerini hesaplamistir ve
duygu tiplerini negatif ve pozitif duygular olarak belirlemistir.

» Baumgartner vd. beklenilen ve ileriye doniik duygular isimli ¢caligmalarinda,
gelecege yonelik duygularin, tiiketicilerin - davranis niyetlerine  ve
davraniglarina etkisini arastirmiglardir. Arastirmalarinda, duygu tipleri; pozitif
beklenilen duygular, pozitif ileriye doniik duygular, negatif beklenilen
duygular ve negatif ileriye doniik duygular olarak belirtilmistir.

Tablo 2. Duygu Tipleri
Calism Duygularin Calismanin icerigi
aliyma Siniflandirilmasi allyma gens
Reklam Hisleri Reklamlarin tiiketiciler tizerinde
. » Pozitif Duygular (16) yaratti@1 hisleri incelenmistir.
Kiimes1 . . .
» Negatif Duygular (15) Duygu kavrami yerine his kavrami
(Aaker, 1988)
kullanilmustir.
Reklam Hisleri » Eglenceli Duygular Tiiketicilerin reklamlara maruz
Boyutlari » Olumsuz Duygular kaldiklarinda nasil hissettikleri
(Burke ve Edell, 1990) > Sicak Duygular incelenmistir.
» Canlandirict Tepki
> Ofke Tepkisi
» Kabarma Tepkisi
» Siipheci Tepki
- . > Huzurlu Tepki Reklamlarin tiiketicilerde yarattig temel
Etkili Tepkiler > | Esili Kisi il daklam]
(Batra ve Holbrook Sosyal Egi im Tepkisi tepkilere odaklamlmustir.
1990) ' » Bikkin Tepki 12 gesit tepki ve bu tepkilerin aciklayicisi
» Korku Tepkisi olarak 34 duygu sifat1 olusturulmustur.
» Arzu Tepkisi
» Memnuniyet Tepkisi
> Uziintii Tepkisi
» Kizgnlik Tepkisi
> lyi ruh hali
» Koti ruh hali
> Korku )
Tiiketim Deneyimleri > Harekete gegme Uriin degerlendmlmesﬂmﬂde, iirtine 111$lqn
. » Sikilma duygularm  ve  driinden  tatmin
(Mano ve Oliver, > Sakinlik ot i
1993) akinli dummunun, . .tuketlrn sonrasinda
» Saskinlik deneyime etkisi arastirmiglardir.
»  Sugluluk
» Siiklnet
> Tatmin
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Calisma Duygularin Siniflandirilmast Calismanin Icerigi
> Ofke
» Saskinlik
» Mutsuzluk
» Memnuniyetsizlik
> Endise
» Korku
» Utang .
Tiiketim Duygu Seti > Kiskanglik }‘gke;ggtdui]ﬁgl?el grr;na gﬂaklua;l;lmtlsgri. t
(Richins, 1997) > Sevgi e e P
» Yalmizhik carmigir.
> lyimserlik
» Romantik Ask
» Siikinet
» Ferahlik
» Eglence
> Cosku
Markalara yonelik hissedilen pozitif
: ve negatif duygularin  mutlak
Net Du;(l}g&lcsgl Tepki Negatif Duygular degerlerinin hesaplanmasi ile markaya
Pozitif Duygular ya da reklama karsi var olan net
(Hansen vd., 2006) g ! . . .
uygusa tepki  giici  degeri
hesaplanmaktadir.
» Pozitif Beklenilen Duygular
Beklenilen ve Ileriye > Pozitif lleriye Doniik
Déniik D 1 Duygglar _ Gelecege iliskin tiiketici duygularinin,
onuk Luyguiar > Negatif Beklenilen davranig niyetlerini ve davraniglarina
§ niy §
(Baumgartner vd., S
2008) Duygglay . o etkisini aragtirmislardir.
» Negatif lleriye Doniik

Duygular

Kaynak: (Kabaday1 ve Alan, 2013, 99-103)

Tosun vd. (2019) ise, pazarlama alaninda yapilmis c¢alismalarin temel aldig1 teorileri

incelemislerdir. Pazarlama alaninda duygu kavramina iliskin yapilmis ¢alismalarin temel

aldig1 teoriler ve teorilerin igerikleri Tablo 1.3'te gosterilmektedir. Tosun vd. (2019),

pazarlama alaninda yapilmis g¢alismalarda temel alinan teorileri su sekilde ifade

etmislerdir:

» Mehrabian ve

Russell

uyarici-organizma-tepki

model'inde,

magaza

atmosferinin tiiketici satin alma davranisinda etkili oldugunu belirtmiglerdir.

> Bower cagrigimsal ag kurami'nda, duygularin insanlarin hafizalarina anlamsal

ve sematik bir bilesen olarak dahil olduklarini belirtmislerdir.

» Cacioppo ve Petty ayrintili inceleme ya da detaylandirma olasiligr modeli'nde

tiikketicilerin bilgiyi isleme Ve ikna siireclerini agiklamistir.
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» Gardner duygu durumu ile uyumlu degerlendirme teorisi’nde, bireylerin duygu
durumlart ile ayn1 yonlii degerlendirme yaptiklarini belirtmistir.

» Morris ve Reilly duygu durumu diizenlenme teorisi’nde, insanlarin iginde
bulunduklart durumlara gére konum aldiklarini belirtmislerdir. Diger bir ifade
ile pozitif duygu durumundaki bireyler, duygu durumlarini korumak igin
mutluluk verici faaliyetlere yonelirlerken; negatif duygu durumundaki bireyler
ise duygu durumlarini diizeltmeye yardimci olacak durumlara yonelirler.

» Forgas duygu yayilma modeli'nde, duygu durumunun bireylerin bilgi isleme
stireglerini ve yargilarini etkiledigini ifade etmistir.

» Bless vd. duygu durumu ve genel bilgi modeli’nde, mutlu kisilerin, bilgileri
dogrultusunda daha genel ve basmakalip degerlendirmelere vardiklarini
vurgulamiglardir.

» Zuckerman ve Chaiken sezgisel ve sistematik bilgi isleme modeli’nde, iki ana
bilgi isleme stireci bulundugunu ifade etmislerdir.

» Clore vd. bilgi kaynagi olarak duygular modeli'nde duygularin kendi baglarina
bir bilgi kaynagi olduklarini ve bireylerin igerisinde bulunduklar1 durumlara
bagl olarak siibjektif degerlendirmelerde bulunduklarini belirtmislerdir.

» Fredrickson olumlu duygular1 genisletme ve insa etme kurami'nda, olumsuz
duygularin, bireylerin gevrelerinden kag¢inmalarina, olumlu duygularin ise

bireylerin gevreleriyle etkilesiminin artimina neden oldugunu ifade etmistir.

Tablo 3. Pazarlama Alaninda Duygu Kavramina Yonelik Yapilmig Calismalara Temel Olusturmus

Teoriler
Teori Kapsami
Uyarici1-Organizma-TepkiModeli » Magaza atmosferini belirleyen faktorler, tiiketicilerin satin
(Mehrabian ve Russell,1974) almadavranisi tizerinde etkili olmaktadir.

» Duygular, hafizamiza anlamsal ve sematik bir bilesen olarak
dahil olurlar.

Gagrisimsal Ag Kurami(Bower, » Korku, mutluluk gibi duygular hafizamizda bu duygunun

1981) eslestirildigi ya da baglant1 igerisinde oldugu bir network
sisteminde bir diigiim olarak yer alir.
Uyum Teorisi(Bower, » Kisiler yasadiklar1 duygu durumlarina bagh olarak, pozitif
1981) veyanegatif bilgileri animsarlar.
Ayrintili Inceleme ya da
Detaylandirma OlasiligiModeli > Modelde bilgi isleme ile ikna siireci agiklanmaktadir.

(Cacioppo ve Petty, 1984)
Duygu Durumu ile Uyumlu
DegerlendirmeTeorisi
(Gardner, 1985)

> Bireylerin duygu durumlan ile ayni yonlii degerlendirme
yapmaktadirlar.
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Teori

Kapsam

Duygu Durumu Diizenleme
Teorisi
(Morris ve Reilly, 1987)

Insanlar, pozitif duygu durumlarmi  korumalarini
destekleyecek mutluluk verici faaliyetlere yonelirlerken,
negatif duygu durumunda ise duygularimi diizeltmeye
yardimci olacak durumlara yonelirler.

Duygu Yayilma Modeli(Forgas, » Sahip olunan duygu durumu, bireylerin bilgi isleme
1995) stireclerini ve kanaatlerini etkilemektedir.
Duygu Dun,{%é:ﬁ GenelBilgi » Mutlu bireyler, bilgileri dogrultusunda daha genel ve

(Bless vd.,1996)

Sezgisel ve SistematikBilgi
Isleme
(Zuckerman ve Chaiken,1998)

Bilgi Kaynag1 OlarakDuygular
Modeli
(Clore vd.,2001)

Olumlu Duygular1 Genisletme
ve Inga EtmeKurami
(Fredrickson, 2001)

YV WV VY

basmakalip degerlendirmelere varmaktadirlar.

iki adet temel bilgi isleme siireci bulunmaktadir.

Sistematik bilgi isleme: Kisiler, bir kanata ulasmak igin
yararli tiim bilgileri alir, analiz eder ve islerler.

Sezgisel bilgi isleme: Oncesinde 6grenilmis bilgiler, kolay
karar verme kurallar seklinde islev goriirler.

Kendi baslarina bir bilgi kaynagi olan duygular; dis ¢evre ile
alakali, bilingsiz degerlendirmelerin neticesinde meydana
gelirler.

Kisiler, yasadiklart durum ile ilgili hislerini 6znel sekilde
degerlendirirler. Degerlendirmelerin neticesinde duygular
bilgi olarak saklanirlar.

Sahip olunan olumsuz duygular, bireylerin g¢evrelerinden
kaginmasina sebep, olumlu duygular ise gevre ile etkilesimi
artirir.

Kaynak: (Tosun vd., 2019, 1841-1845)

1.1.2. Marka Baglanmasi (Brand Attachment)

Bu boliimde, oncelikli olarak marka baglanmasinin temelini olusturan baglanma kavrami,
baglanma teorisi, baglanmaya iliskin yapilmis arastirmalar ve baglanma tarzlari
aciklanacaktir. Bu kavramlardan sonra ise, marka baglanmasi kavrami, marka baglanma
diizeyleri ve marka baglanmasina yonelik literatiirde yapilmis olan ¢alismalar

incelenecektir.

1.1.2.1. Baglanma (Attachment)

Marka baglanmasi kavramini incelemeden 6nce, baglanmanin tanimi, baglanma teorisi,
baglanmaya iliskin yapilmis onciil caligmalar ve baglanma tarzlar1 agiklanarak teorik alt

yap1 olusturulmustur.
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1.1.2.1.1. Baglanma Kavrami ve Kavrama Iliskin Tanimlar

Tirk Dil Kurumu'nda baglanma kavrami “’baglanmak isi veya durumu’’ olarak
tamimlanmustir (TDK, 2019). Oxford Ingilizce sozliigiinde ise baglanma kavrami *’bir
seye baglanma eylemi’’ ve ’birisi ya da bir seye karsi, sefkat, sevgi ya da sempati’’ olarak

tanimlanmistir (Japutra, 2014).

Psikoloji alaninda baglanma kavramu, kisilerarasi iligkilerde, bir birey ile diger 6zel bir
birey arasindaki duygusal bagi ifade etmektedir (Japutra, 2014). Baglanma kavrami
temelde, bir bireyi diger bireye ya da bir objeye, zaman ve uzayda baglayan derin
duygusal baglar1 anlayabilmek i¢in gelistirilmistir (Ainsworth, 1973; aktaran Pedeliento
vd., 2016).

Duygusal baglanma kavrami, insanlar ile tiriinler arasinda duygusal baglantilar olusturma
girisimi olup; ilk olarak Bowlby tarafindan ebeveyn ve bebek arasindaki iliskiyi
aciklamak i¢in gelistirilen “’Baglanma Teorisi’’’ne dayanmaktadir (Bretherton, 1992;

aktaran Sherkat vd., 2018).

Bowlby teorisi'nde baglanmayi, “’insanlarin kendileri i¢cin 6nemli gordiikleri kisilere karsi
gelistirdikleri gii¢lii duygusal baglar’” seklinde tanimlamaktadir (Bowlby, 1977; aktaran
Yiiksel ve Oncii, 2016) ve kisilerdeki yakinlik arayisinin, duygusal baglar gelistirmesine
neden oldugunu savunmaktadir (Japutra vd., 2018). Ayrica, Bowlby baglanmanin
“’besikten mezara’’siiren bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir (Bowlby, 1977; aktaran
Soykan, 2019).

Mugge vd. (2007) ise, insanlarin, kendilerini ifade etmek, aidiyet hissetmek, ge¢misi
hatirlamak ve zevk almak icin {iriinlere kars1 duygusal baglanma gerceklestirdiklerini
belirtmislerdir. Son olarak, Fournier (1998), giicli marka iliskilerinin temelinde

baglanma duygusunun oldugunu belirtmistir.
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1.1.2.1.2. Baglanma Teorisi

Gegmisi 1930'lara dayanan, gelisimsel psikoloji ve gelisimsel patoloji alanlarinda 6nemli
kabul edilen baglanma teorisi, Bowlby ve Ainsworth'un ortak ¢alismasina dayanmaktadir
(Akpinar, 2019). Teorinin temelini Bowlby'in arastirmalar1 olusturmakta iken;
Ainsworth'in ¢aligmalari teoriye katki saglamistir (Sipit, 2019). Diger bir ifade ile, teori

Bowlby tarafindan ortaya koyulmus ve Ainsworth tarafindan gelistirilmistir.

Baglanma Teorisi; nesne iligkileri, psikodinamik yaklagimlar ve etiyoloji ile
bagdastirilmis bir gelisim, uyum ve hayatta kalma kuramidir (Keklik, 2011; Sipit, 2019).

Bowlby, ilk kez, Londra'da Ingiliz Psikoanaliz Toplulugu'nda, “Cocugun Annesine
Bagimin Dogast’’, “’Ayrilma Kaygisi’’ ve ‘’Bebeklik ve Erken Cocuklukta Keder ve
Matem’” isimli galigmalari ile teorisini sunmustur (Bretherton, 1992; aktaran ilaslan,
2009). Teoride, bireylerin kendileri i¢in 6nem arz eden kisiler ile duygusal baglar
gelistirme egilimlerinin sebepleri agiklanmaktadir (Stimer ve Giingdr, 1999). yy
ortalarina kadar, duygusal bagin dogasi ve kokenine iliskin yaygin kabul gérmiis iki goriis
bulunmaktadir. Birinci goriiste, insanlar arasindaki baglarin gelisim ve siirdiiriilme
nedeninin kisinin belli ihtiyaglar1 oldugu savunulurken; nesne iliskileri kuramcilarina ait
olan ikinci goriiste, insanlar arasindaki baglarda bagimlilik, oral doyum ve gerileme
kavramlarinin etkin oldugu savunulmaktadir. Bowlby ise, bahsedilen iki goriisiin aksine
insanlar arasindaki baglarin, segilen kisilerle yakinlik kurma davranisinin sonucunda

olustugunu belirtmistir (Soykan, 2019).

Teoride, insanlarin streslerini azaltmak ve giivenli hissetmek igin, onlar1 diger bireyler ile
yakinlik arayisina yonelten, gercek veya sembolik tehdit kosullarinda aktiflesen,
dogustan giidiisel bir baglanma sistemi (baglanma davranisi) ile diinyaya geldikleri 6ne
stiriilmektedir (Sheinbaum vd., 2015). Baglanma sistemi, bebek ile birinci bakim veren
arasindaki iletisimi tesvik eden ve bebegin yasam miicadelesini kolaylastiran evrimsel
temelli bir yapidir (Siegel, 2015; aktaran Soykan, 2019). Sonug olarak, teorinin

temelinde, bebek ile birincil bakim veren arasindaki mesafeyi en aza indirerek,
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aralarindaki etkilesimi arttirmay1 hedefleyen baglanma davranisi yer almaktadir (Robbins
ve Zacks, 2007).

Teori, igsel ¢alisan modellere dayanmaktadir. Bebek ile ebeveyn (birincil bakim veren)
arasinda gelistirilmis olan rutinler i¢sel temsilleri, ebeveynin tepkileri biligsel temsilleri
olusturmaktadir (Sipit, 2019). Bowlby, bebegin davranislarda i¢sel duygularin yani sira
digsal iligkilerinde etkili oldugunu ve bu nedenle dis iliskilerinde gbéz Oniinde
bulundurulmasi gerektigini belirtmistir (Karen, 1998; aktaran Balsik Kaya, 2019). Diger

bir ifade ile, ¢ocuklarin davranislarinda ebeveynlerin davranislar1 da etkilidir.

Teori'nin  temeli olusturulurken gergeklestirilmis olan c¢alismalarda, ¢ocuklarin
annelerinden ayr1 kaldiklarinda sirasiyla itiraz etme, umutsuzluk ve kopma davraniglar
gosterdikleri belirlenmistir. Cocuk ile annenin ayr1 kalmalar1 durumlarinda {i¢ evreden
olusan bir siire¢ s6z konusu olmaktadir. Ilk evrede, ¢ocuk cok iiziilmekte ve annesine
tekrar kavusmak icin ¢abalamaktadir. Ikinci evrede, ¢ocukta iizgiin olma durumu devam
etmekte ancak, durgunluk s6z konusu olmaktadir. Son evrede ise, cocuk annesine kavussa

bile tepkisizlik ve mutsuzluk s6z konusu olmaktadir (Islamoglu, 2018).

Baglanma teorisi'nin dayandigi yedi temel ilke bulunmaktadir. Bu temel ilkeler (Horatsu,
1993; aktaran Tulpar, 2019):

1. Anne ve ¢ocuk arasinda kurulan ilk iliski tiim insanlar i¢in gegerlidir.

2. Anne ve ¢ocuk arasinda iliskinin kurulmasini kolaylastiracak bazi egilimler s6z
konusudur.

3. Baglanma iliskisi, tim diinyada, tiim canli tiirleri ve kiiltiirlerde
bulunmaktadir. Ancak iliskide, fiziksel ve sosyal farkliliklar vardir.

4. Baglanma kisiler arasinda gelistirilen iliskinin 6zelligidir.

5. Baglanma iliskisinin bitmesi sonucunda olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilir.

6. Ilk deneyimlenen baglanma iliskisinin niteligi, hayatin diger donemlerinde

deneyimlenen baglanma iliskilerinden farklidir.
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7. [llk gelistirilen baglanma iliskisi aracilig1 ile genel iliskilere yonelik i¢sel bir
model olusturulmaktadir ve model bireylerin ileri donemlerde kuracaklari

iligkilere temel teskil etmektedir.

Teori'nin dayandigi temel ilkeler géz oniinde bulunduruldugunda, baglanma iligkisinin
bazi farkliliklar1 olsa da tim canlilarda var oldugu, yasamin ilk doneminde
gerceklestirilen iligkinin hayatin diger donemlerindeki iliskilerden farkli oldugu ve ilk
kurulan iligkinin diger iliskilere temel teskil ettigi ve iliski sona erdiginde olumsuz

sonuglarla ile karsilasilabilecegi anlagilmaktadir.

Baglanilan kisiye yakin durarak, tehlikelerden korunmak ve baglanilan kisinin sagladigi
given ile etrafi bagimsiz olarak kesfetmek baglanmanin temel amaglarimdandir
(Yildizhan, 2017). Ayrica, baglanmanin ii¢ temel islevi bulunmaktadir. Bunlar (Bowlby,
1982; aktaran Kozali, 2017):

1. Bakim veren kisi ile yakinlik kurulmasinin saglanmasi,
2. Cevreyi kesfederken annenin *’giivenli tis”” olarak kullanilmasinin saglanmasi,
3. Bebegin disaridan gelebilecek tehditlere karsisinda kendisini koruyacak

giivenlik, korunma ve destek ihtiyaglarinin karsilanmasinin saglanmasidir.

Son olarak, teorinin temelini olusturan Bowlby, teorisini {i¢ sav ile 6zetlemistir. Bunlar

(Bowlby, 1973; aktaran Japutra, 2014):

1. Birey, baglandigi figiiriin varligina giivenir ise daha az korku egilimli
olmaktadir.

2. Giiven iligkisi, ¢ocukluktan eriskinlige kadar yavas bir sekilde kurulmakta
vehayatin geri kalaninda nispeten degismeden devam etmektedir.

3. Baglanma figiiriiniin erisilebilirligi ve yanit verebilirligine iligkin beklentiler,

bireyin sahip oldugu deneyimlerinin yansimasidir.
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1.1.2.1.3. Baglanma Kavramina iliskin Yapilmis Onciil Calismalar

Baglanma kavramina iliskin Bowlby'in ¢alismalar1 haricinde gergeklestirilmis olan 6nciil
caligmalar; Harlow (1958), Ainsworth vd. (1978), Hazan ve Shaver (1987) ve
Bartholomew ve Horowitz (1991)'in ¢alismalaridir. Tablo 1.4'te bu ¢alismalar ve bu

caligmalarin baglanma kavramini ele alis bigimleri gosterilmektedir.

Tablo 4. Baglanma Kavramina iliskin Onciil Calismalar

Arastirmaci Deney ismi Mligki Tiirii
" . Anne-Cocuk Iliskisi
Harlow (1958) Sahte Anne Deneyi (Rhesus Maymunlarinda)
Ainsworth vd. (1978) "Yabanci Durum Deneyi " Anne-Cocuk Iliskisi (Insanlarda)
Hazan ve Shaver (1987) - Yetiskin Iliskisi
Bartholomew ve Horowitz (1991) "Dortlii Baglanma Modeli" Yetiskin liskisi

» Harlow’un rhesus maymunlari ile ger¢eklestirmis oldugu deneyde, yeni dogan
bebek maymunlar annelerinden ayr1 kafeslere yerlestirilmistir. Deney
kapsaminda, anne maymun figiirleri (ellerinde biberon olan metal ve kumas
yapay figiirler) kafese yerlestirilmis ve bebek maymunlarin davranislari
gozlemlenmistir. Gozlemde bebek maymunlarin beslenme ihtiyaclari haricinde
metal figiire yonelmedikleri, tiim zamanlarin diger kumas figiirle gecirildigi
goriilmistiir. Ayrica korku durumunda da yine kumas anne figiiriine
yonelindigi gorilmistiir. Deney neticesinde, baglanmanin olusumunda
fizyolojik ihtiyaglarin tek basina yeterli olmadigi; baglanmada asil 6nemli
olanin duygusal bag kurulmasi oldugu belirtilmistir (Harlow, 1958; aktaran
Tulpar, 2019).

» Ainstworth vd. (1978) gergeklestirdikleri “’Yabanci Durum Deneyi’’
neticesinde farkli baglanma tarzlari belirlemislerdir. “’Yabanct Durum
Deneyi’’ kapsaminda; 12-18 aylik ¢ocuklarin ve annelerinin dahil oldugu
deneyler gerceklestirmislerdir. Deney stirecinde 12-18 aylik cocuklar sistemli
araliklarla oncelikli olarak annelerinden ayrilmakta, sonrasinda yabanci bir kisi
ile birakilmakta ve son asamada ise anneleri ile biraraya getirilmektedirler. Bu
deneylerde ¢ocuklarin kesif davranislar1 ve annelerinin ayrilma ve geri donme

durumlarina verdikleri tepkiler gozlemlenmektedir. Bu deneyler ile
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amaglanan, ¢ocuklarin baglanma sistemlerinin aktif hale getirilmesidir (Siimer
ve Glingdr, 1999). Gergeklestirilen deneyler neticesinde; giivenli ve glivensiz
olmak tizere iki tip baglanma tarzi tanimlanmistir. (Yurdalan, 2019).

» Hazan ve Shaver (1987)"in ¢alismasi, yetigkin baglanmasina yonelik yapilmis
olan ilk ¢alisma olup; ¢alismada yetiskinlik donemindeki romantik ask iliskisi
kapsaminda baglanma kavramini incelemisler ve yetiskinlerdeki baglanma
tarzlarini tanimlamisglardir.

» Bartholomew ve Horowitz (1991) ise calismalarinda, Bowlby'n baglanma

291

teorisine dayanarak, <’Dortlii Baglanma Modeli’’'ni olusturmuslardir. Modelde

bireylerin iligski kurma sekillerine gore baglanma tarzlarini tanimlamiglardir.

1.1.2.1.4. Baglanma Tarzlar1

Hayatin zorluklariyla daha kolay miicadele edebilmek amaciyla, uygun bulunan bir
birey ile yakinlik kurmak ve yakinlig siirdiirmek icin bireyin gosterdigi davranislar
olarak ifade edilen baglanma davranisi, 6ncelikli olarak anne ve ¢ocuk iliskisi olarak
ortaya ¢ikmakta ve bu iliski sonraki zamanlardaki baglanma tarzlarina temel teskil
etmektedir. Baglanma tarzi, “’zorluklarla daha kolay miicadele edebilmek i¢in uygun
goriilen bir baskasina yaklasmak ve bunu siirdiirmek icin bireyin yerine getirdigi
davranislar’” seklinde tanimlanmaktadir (Derin vd., 2019). Insanlarin diger insanlar ile
iliski kurma bi¢imini etkileyen baglanma tarzi, insan yasaminin erken donemlerinde
belirlenen ve siireklilik gosterdigi varsayilan bir kavramdir (Uytun vd., 2013).
Literatiirde, insan yasaminin bebeklik doneminden baslayip yetiskinlik donemine kadar
uzanan siireglerdeki baglanma tarzlarin1 belirlemeye yonelik oOnciil ¢alismalar;
Ainstworth vd. (1978), Hazan ve Shaver (1987) ve Bartholomew ve Horowitz (1991)’in
caligmalaridir. Tablo 1.5'te calismalar ve belirlenmis olan baglanma tarzlar1 yer

almaktadir.



34

Tablo 5. Baglanma Tarzlarim Belirlemeye Yénelik Yapilmis Onciil Calismalar

Baglanma

Yazar " .
aza Donemi

Baglanma Stili

» Gilivenli Baglanma

» Giivensiz Baglanma:
Ainstworth vd. (1978) Cocukluk o Kaygil/KararsizBaglanma
o Kagiman Baglanma
o Daginik Baglanma
Giivenli Baglanma
Hazan ve Shaver (1987) Yetiskinlik Kagman Baglanma
Kaygili/Kararsiz Baglanma
Giivenli Baglanma
Saplantili Baglanma
Kayitsiz Baglanma
Korkulu Baglanma

Bartholomew ve Horowitz (1991) Yetigkinlik

YVVVYVYVVYVYY

Ainstworth vd.’nin, laboratuvar ortaminda anne ve cgocuklar ile gergeklestirdikleri
deneyler neticesinde; giivenli ve giivensiz baglanma olmak tizere iki tip baglanma tarzi
belirlenmistir. Giivenli baglanma tarzinda, anne cocugunun ihtiyaglarina duyarlh ve
duygularina agiktir ve ¢ocuk annesi giderken hafif kaygi yasamakta ancak annesi
dondiiglinde onu coskulu sekilde karsilamakta ve sakinlesmektedir. Giivensiz baglanma
tarzi, kaygili/kararsiz baglanma, kaginan baglanma ve dagmik baglanma olarak {igce
ayrilmaktadir. Annenin ayrilma durumunda, kaygili/kararsiz baglanma tarzinda, ¢ocuk
asir1 olumsuz tepki, kaginan baglanma tarzinda ¢ok tepki vermemekte, daginik baglanma
tarzinda ise tepki vermemektedir. Annenin geri doniis durumunda ise; kaygili/kararsiz
baglanma tarzinda, ¢ocugun sakinlesmesi zaman almakta, ¢ocuk mesafeli davranma
gostermekte iken daginik baglanma tarzinda ise ¢ocuk kendine zarar verici boyutta tepki
gostermektedir (Yurdalan, 2019). Ainstworth vd. (1978; aktaran Oktay, 2016)’ne gore
giivenli ¢cocuk annesi tarafindan ihtiyaclar1 dogru sekilde giderilengocuk olup; annesi
ortamdan ayrildiginda sakinligini korumakta iken gilivensiz ¢ocuk annesi ayrildiginda
aglamakta ya da annesinin ayrilisint géormezden gelmektedir. Ayrica ¢aligmalari
neticesinde, giivensiz baglanan ¢ocuklarin, giivenli baglanan ¢ocuklara gére daha 6fkeli

olduklar1 ve daha ¢ok saldirgan davranis gésterme egiliminde olduklarini belirlemislerdir

(Kaplan ve Aksel, 2013).
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Hazan ve Shaver 1987 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, Bowlby’in baglanma teorisine
dayanarak, romantik iliskilerde {i¢ tip baglanma tarzi belirlemislerdir. Bu baglanma
tarzlar1 (Balkan, 2009):

1. Giivenli Baglanma Tarzi: Giivenli baglanma tarzina sahip bireyler, diger
bireylerle yakin iligkiler kurmakta ve onlara bagli olmaktan otiirii rahat
hissetmektedirler.

2. Kagman Baglanma Tarzi: Kag¢inan baglanma tarzina sahip bireyler, diger
bireylere yakin ve bagli olmaktan rahatsizlik hissetmektedirler.

3. Kaygil/Kararsiz Baglanma Tarzi: Kaygili/Kararsiz baglanma tarzina sahip
bireyler, diger bireylerle yakin iliskiler kurmak istemekte ancak terk edilme ve

reddedilme korkusu yasamaktadirlar.

Bartholomew ve Horowitz’in 1991 yilindaki ¢alismalarinda, Bowlby'in baglanma
teorisine dayanarak, dortlii yetiskin baglanma tarzi gelistirmislerdir. Sekil 1.3’te
gosterilmekte olan Dortlii Baglanma Modeli'nde bireyin benligiyle ve diger bireyler ile
ilgili olumlu ya da olumsuz diisiincelerinin farkli birlesimleri ele alinarak, dort baglanma

tarzi tamimlamiglardir (Bartholomew ve Horowitz, 1991; aktaran Yazicioglu, 2011).
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BENLIK MODELIVKAYGI
DUSUK YUKSEK
DUSUK GUVENLI BAGLANMA SAPLANTILI BAGLANMA
TARZI TARZI
(Bireyler kendilerim degerls (Bireyler kendilerini sevilmeye
hissederler ) ve deger gormeye layik
BASKALARI sormezler )
MODELL/
KACINMA
v
YUKSEK
KAYITSIZ BAGLANMA KORKULU BAGLANMA
TARZI TARZI
(Benlik algilari olumlu ancak {Bag;kalanj,_'la yakmnlik kurmak
baskalanna olumsuzlardir.) istemelerine ragmen giiven
problemi vasarlar.)

Kaynak: (Yazicioglu, 2011: 35)

Sekil 3. Dortlii Baglanma Modeli

Model’e gore, bireyler kendilerini ve digerlerini, olumlu-olumsuz degerlendirme
acisindan iliski kurmaktadirlar. Model'de “’giivenli’’, “’saplantili’’, “’kayitsiz’’ ve

“’korkulu’’ baglanma seklinde dort tiir baglanma tarzi s6z konusudur (Yazicioglu, 2011).

Giivenli Baglanma Tarzi: Olumlu benlik ve olumlu digerleri algisi ile giivenli baglanma
tarzt meydana gelmektedir. Giivenli baglanma tarzina sahip birey, kendisinin degerli ve

sevilmeye layik oldugunu diisiiniirken; diger bireylere yonelikte olumlu diisiincelere
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sahiptir. Gilivenli baglanma tarzina sahip birey, diger bireylerin onayna daha az ihtiyag
duymaktadir (Tiirk, 2016).

1.

Saplantili Baglanma Tarzi: Olumsuz benlik ve olumlu digerleri algist ile
saplantili baglanma tarzi olugmaktadir. Saplantili baglanma tarzina sahip birey,
kendini degersiz gormekte iken; diger bireylerin daha {stiin oldugunu
diisiinmektedir. Saplantili baglanma tarzina sahip bireyler, cogunlukla
iligkilerinde gergekci olmayan beklentilere sahip olup; yakin ¢evresine stirekli
kendisini ispat etmeye ¢alismaktadirlar (Y1ildiz Akyol ve Isik, 2018).

Kayitsiz Baglanma Tarzi: Olumlu benlik ve olumsuz digerleri algisi ile kayitsiz
baglanma tarzi olugsmaktadir. Kayitsiz baglanma tarzina sahip birey, kendisini
degerli goriirken; diger bireylerle iliski kurmaktan kaginmaktadir. Kayitsiz
baglanma tarzina sahip birey, diger kisilere karsi diismanca diisiincelere
sahiptir (Islamoglu, 2018).

Korkulu Baglanma Tarzi: Olumsuz benlik ve olumsuz digerleri algisi ile
korkulu baglanma tarzi olusmaktadir. Korkulu baglanma tarzina sahip birey;
kendini degersiz gormekte ve red edilmekten korkmasindan otirti  diger

bireyler ile iliski kurmaktan kaginmaktadir.

1.1.2.2. Marka Baglanmasi

Insanlar arasindaki iliskiler gibi, tiiketiciler de markalar ile derin, anlamli ve uzundénemli

iliskiler kurabilmektedirler (Chieng, 2018). Tiiketiciler, yasamlar1 boyuncabinlerce tiriin

ve marka ile etkilesim igerisine girseler bile, bunlarin kiigiik bir kism1 ile yogun duygusal

baglanma gelistirmektedirler (Shestakov, 2012). Chinomona (2013) gore, marka

baglanmasi kavraminin kékeni Bowlby tarafindan ortaya koyulan, sonrasinda Simpson

vd., Gillath vd. ve Bell tarafindan gelistirilen kisileraras1 baglanma kuramina

dayanmaktadir.

Marka baglanmasi, goreceli olarak yeni bir kavram olmakla birlikte Thomson vd. (2005),

Fedorikhin vd. (2008) ve Park vd. (2010) yapmis olduklari ¢aligmalar kavramsallagtirma

stirecinde yapilmis olan ii¢ temel ¢alismadir. Sekil 1.4'te Japutra (2014)'nin belirtmis
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oldugu marka baglanmasi kavraminin kavramsal gelisim siirecinde yapilmis olan
calismalar ve bu ¢alismalarin marka baglanmasini agiklarken kullandiklar1 boyutlar

gosterilmektedir.

Marka baglanmasini, Thomson vd., ‘’duygusal baglar1 somutlastirmak’’; Fedorikhin vd.
ve Park wvd. ise “duygusal ve biligsel baglari somutlastirmak’® olarak
kavramsallastirmiglardir. Thomson vd. marka baglanmasinin sevgi, tutku ve baglanti
olmak iizere {i¢ boyutlu bir yap1 oldugunu; Fedorikhin vd. marka-benlik baglantisinin,
Park vd. ise marka-benlik baglantisi ve marka dnemini marka baglanmasi boyutlari olarak
belirlemislerdir (Thomson vd., 2005; Fedorikhin vd., 2008; Park vd., 2010;aktaran
Japutra, 2014).

Duygusal Bag Duygusal + Bilissel Bag Duygusal + Bilissel Bag
(Thomson vd., 2005) (Fedorikhin vd., 2008) (Park vd., 2010)
-Sevgi
-Tutku -Marka-benlik baglantisi -Marka-benlik baglantist
-Baglanti -Marka Onemi

Kaynak: (Japutra, 2014: 21)

Sekil 4. Marka Baglanmasimin Kavramsal Gelisim Siireci

1.1.2.2.1. Marka Baglanmas1 Kavramina Iliskin Tanimlar

Marka baglanmas1 kavramina iliskin literatiirde yer alan tamimlar Tablo 1.6’da
gosterilmektedir. Lacoeuile (2000) marka baglanmasini, markaya kars1 uzun siireli ve
kalic1 duygusal tepkiyi ifade eden psikolojik bir degisken olarak ifade etmistir. Thomson
vd. (2005) marka baglanmasini, *’tiiketici ile belirli bir marka arasindaki duygusal bag’’
olarak ifade etmislerdir. Fedorikhin vd. (2008) ve Park vd. (2010) marka baglanmasini,
tilketici ile belirli bir marka arasindaki duygusal ve biligsel bagin giicii seklinde ele
almiglardir. Malor vd. (2011) marka baglanmasini, tiiketiciyi belirli bir marka ile
baglayan, sefkat, tutku ve baglant1 duygularini igeren bag olarak tanimlamiglardir. Son
olarak Japutra (2014) ise, marka baglanmasini, tiiketicileri ile markalar arasindaki biligsel

ve duygusal bag olarak tanimlamistir. Literatiirde yer alan tanimlar dogrultusunda,
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calisma kapsaminda marka baglanmasi tiiketici ile marka arasinda olusan duygusal ve

biligsel bag olarak ele alinmaktadir.

Marka baglanmasi, tiiketicilerin markalara olan baglarin1 gostermektedir. Park vd. (2006)
marka baglanmasini ‘’marka ile benligi bilissel ve duygusal olarak baglayan bagin giicti’’
olarak tanimlamiglardir. Bu tanim, marka ile benlik arasindaki baglanti1 ve bilissel ve
duygusal bag olmak tiizere iki temel unsuru igermektedir. Park vd. (2006), marka
baglanmasinin giiciiniin temelinin kisisel kaynaklardan fedakarlik etme istegi oldugunu
belirtmiglerdir. Ayrica, markalara kars1 duygusal baglanmanin tiiketicilerin markaya
bagliliklarinin bir gostergesi oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, duygusal marka
baglanmasi, tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen giiclii bir aragtir (Bilotti, 2011).
Calisma kapsaminda marka baglanmasi kavrami, Fedorikhin vd. (2008) ve Park vd.
(2010)’nin galismalarinda ifade edildigi "tiiketici ile belirli bir marka arasindaki duygusal

ve bilissel bagin giicii" sekilde ele alinmistir.

Tablo 6. Marka Baglanmasi Kavramina {ligkin Literatiirde Yer Alan Tamimlar

Yazar Marka Baglanmasi Tanim
Lacoeuilhe (2000) Mgrkay_a_l ka_rsl uzvl.m stireli ve kalic1 duygusal tepkiyi ifade eden
psikolojik bir degisken

Thomson vd. (2005) Tiiketici ile belirli bir marka arasindaki duygusal bag

Park vd. (2006) giacl;;(a ile benligi biligsel ve duygusal olarak baglayan bagin
Fedorikhin vd. (2008) Tiiketici ile belirli bir marka arasindaki duygusal ve biligsel
Park vd. (2010) bagin giicii

Tiiketiciyi belirli bir marka ile baglayan, sefkat, tutku ve

Malér vd. (2011) baglant1 duygularini i¢eren bag
\(]gglﬂr)a Tiiketiciler ile markalar arasindaki biligsel ve duygusal baglar

1.1.2.2.2. Marka Baglanmasi Giicii

Tiiketiciler ile markalar arasinda baglanma olusmakta ancak tiiketicilerin markalara karsi
hissettikleri baglanma diizeyleri birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Park vd. (2006)
yapmis olduklar1 ¢aligmada, marka baglanmasi giiciini ii¢ diizeyde ele almig ve bu
diizeylere gore tiiketicilerin davranislarini siniflandirmislardir. Diisiik marka baglanmasi
diizeyinde, tiiketicilerin arayis igerisinde olduklarin1 ve agik bir marka tercihlerinin

olmadigini, davraniglarin objektif sekilde gerceklestigini; orta marka baglanmasi
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diizeyinde, marka tercihinin gerceklestigini ve yliksek marka baglanmasi diizeyinde ise,
tiiketicilerin giiglii tekrarlayan satin almalar ger¢eklestirmekte olduklarini belirtmislerdir.
Ayrica, Park vd. (2006) c¢alismalarinda, marka baglanmasinin kavramsal modelini

onermislerdir. Sekil 5'te Marka Baglanmas1 Kavramsal Modeli gosterilmektedir.

Marka Baglanma Giicii
Marka-Benlik
Bagdastirma Marka
Stratejileri Markaya Baghli Gergek
iliskin . Davranis
Benligin tatmini Marka- digtince ve Marka ile
- duygularin iligkiyi Degisik
Kendini Benlik otomatik devam diizeylerde
bulmasina Baglantisi olarak ettirmeye risk alma ve
yardimct olmasi beyinde yonelik kaynak
Kendisini belirmesi da;:;;?;:gial yatirimi
zenginlestirmesine
yardime1 olmast

Kaynak: (Park vd., 2006: 8)

Sekil 5. Marka Baglanmasi Kavramsal Modeli

Model'de giiglii marka baglanmasi olusum siireci ve gii¢lii marka baglanmasi neticesinde
olusan davranislar gosterilmektedir. Guglii marka baglanmalari, marka benlik
bagdastirmalarindan etkilenmektedir. Marka-benlik bagdastirmalar1 ile kast edilen,
markanin bireyin benligini tatmin etmesi, bireyin kendini bulmasini saglamasi ve bireyin
kendisini zenginlestirmesine yardimci olmasidir. Markalar, bireylerin benligini tatmin
ettigi Olglide, bireylerin kendilerini bulmalarin1 sagladiklar1 silirece ve bireylerin
kendilerini zenginlestirmelerine yardim ettikleri siirece, tliketiciler ile arasinda giiglii
baglar olusturabilmektedirler. Giiglii marka baglanmasi ile kastedilen, marka-benlik
baglantis1 ve markaya iliskin diisiince ve duygularin otomatik olarak beyinde
belirmesidir. Gliglii marka baglanmasi neticesinde, tiiketiciler marka ile iligkilerini
stirdiirmeye yonelik davraniglar sergileme egiliminde olmaktadirlar. Diger bir ifade ile,
marka bagliligi olusmaktadir. Marka baglihigi neticesinde de tiiketiciler degisik

seviyelerde risk ve kaynak yatirim davraniglarinda bulunmaktadirlar (Park vd., 2006).
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1.1.2.2.3. Marka Baglanmas1 Kavramu ile Ilgili Literatiirde Yapilmis Calismalar

Bu boliimde marka baglanmasina yonelik yapilmis ¢alismalar incelenmistir. Tablo 7'de
marka baglanmasinin etkiledigi faktorleri inceleyen ¢alismalar ve Tablo 8'de ise marka
baglanmasini etkileyen faktorleri inceleyen galismalar yer almaktadir. Tablo 7'de marka
baglanmasinin etkiledigi on ti¢ faktor, literatiirde yer alan sekiz calismadan elde

edilmistir.

» Belaid ve Temessek Behi (2011), marka baglamasinin marka giliveni ve marka
bagliligina etkisini aragtirmiglar ve marka baglanmasinin marka giivenine ve
marka baglhihigina neden oldugunu belirlemislerdir. Ayrica, marka
baglanmasinin, marka bagliliginin o6nemli bir girdisi oldugunu ifade
etmislerdir.

» Cheng vd. (2016), miisterilerin hizmet endiistrisinde yer alan markalara yonelik
baglanma davraniglarini incelemisler ve markalara kars1 duygusal baglanmaya
sahip miisterilerin, daha olumlu hizmet degerlendirmelerine sahip olduklarini;
marka baglanmasinin, misterilerin algiladiklar1 deger ile pozitif baglantili
oldugunu tespit etmislerdir.

» Korhonen vd. (2018) ¢alismalarinda, duygusal baglanmanin, tiiketicinin segim
kalitesine etkisini faydaci ve hedonik iiriinler agisindan incelemisler ve hedonik
uriinlerde duygusal baglanmanin, se¢im kalitesinde etkili oldugunu ancak
faydaci tirtinlerde etkisi olmadigini belirtmislerdir.

» VanMeter vd. (2018), marka baglanmasinin, kulaktan kulaga iletisime etkisini
aragtirmiglar ve marka baglanmasmin Kkulaktan kulaga iletisimde etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica, sosyal medya iizerinden kulaktan kulaga
iletisimin geleneksel kulaktan kulaga iletisime oranla daha biiyiik etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir.

» Aureliano-Silva vd. (2018), marka baglanmasi ile tiiketicilerin duygusal
refahlar1 arasindaki iligskiyi arastirmiglardir. Arastirmalari neticesinde, marka
baglanmasinin, tiiketicilerin refahin1 pozitif sekilde etkiledigini tespit
etmiglerdir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler duygusal olarak iyi hissetmek i¢in

markalar1 tiketmektedirler.
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» Aryave Verma (2018), marka baglanmasinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri

ve markaya daha fazla édeme istekleri tizerindeki etkisini arastirmislardir.
Arastirmalar1 neticesinde, marka baglanmasinin, tiiketicilerin satin alma
niyetleri ve daha fazla o6deme isteklerini pozitif yonde -etkiledigini
belirtmislerdir.

Dwivedi vd. (2018), miisterilerin markalara karsi duygusal baglanmalarinin,
marka kredibilitesi, tatmin ve marka denkligine etkisini arasgtirmislardir.
Arastirmalar1  neticesinde;  misterilerin  markalara  kars1  duygusal
baglanmalarinin, markalarin kredibilitelerine ve miisteri tatminini pozitif
yonde etkisi oldugunu ancak tiiketici temelli marka denkligine etkisi
olmadigini ifade etmislerdir.

Japutra vd. (2018), duygusal marka baglanmas: ile zorlayici satin alma ve
markaya zarar verici konusma arasindaki iligkiyi ve ideal benlik uyumu ile
duygusal marka baglanmasi arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Arastirmalari
neticesinde; duygusal marka baglanmasinin, zorlayici satin alma ve markaya
zarar verici konusmay1 pozitif sekilde etkiledigini belirlemislerdir. Diger bir
ifadeyle, gii¢lii marka baglanmasi zorlayici satin alma ve markaya zarar verici
konusmay1 arttirmaktadir. Ayrica ideal benlik uyumunun duygusal marka

baglanmasi ile pozitif baglantili oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 7. Marka Baglanmasinin Etkiledigi Faktorler
E
= ] 2 £
< 15 = = < c—
_ >»af = . 5D Z‘ E = 351) 5] < 1)
i £ & § = Z E & £ 3 £ & &
= 2 2 2 ® =z 8 F oz & 2 3
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w =4 = = v = =2 =Z AL N > IA
Belaid ve Temessek Behi + +
(2011)
Cheng vd. (2016) +
Korhonen vd. (2018) +/-
VanMeter vd. (2018) +
Aureliano-Silva vd. +
(2018)
Arya ve Verma (2018) + +
Dwivedi vd. (2018) +

Japutra vd. (2018) + +
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Tablo 8'de marka baglanmasini etkileyen {i¢ faktor, literatiirde yer alan ii¢ ¢alismadan

elde edilmistir.

» Aryave Verma (2018), marka baglanmasinda sosyal iletigim sitelerinin roliinii

ve faydalarini arasgtirmiglardir. Arastirmalari neticesinde, sosyal medya

kampanyalarinin, marka baglanmasim1  pozitif yonde etkiledigini

belirtmislerdir.

» Japutra vd. (2018), ideal benlik uyumu ile duygusal marka baglanmasi
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirmalar1 neticesinde; ideal benlik
uyumunun, duygusal marka baglanmasi ile pozitif baglantili oldugunu ifade
etmislerdir.

» Manyiwa vd. (2018), algilanan marka imajinin, duygusal baglanmaya etkisini
incelemiglerdir. Arastirmalar1 neticesinde, algilanan marka imajinin, duygusal
baglanmay etkiledigini tespit etmislerdir.

Tablo 8. Marka Baglanmasini Etkileyen Faktorler
SK(;X;LI%Z?;? Idezhlytaer?]lljk Algilanan Markalmaj
Arya ve Verma(2018) +
Manyiwa vd.(2018) +

Japutra vd.(2018) +
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2. BOLUM

MARKA NEFRETI VE KAVRAMLAR ARASI ILISKiLER

Bu boliimde nefret, nefretin unsurlari, marka nefreti, marka nefretinin 6nemi, onciilleri,
marka nefreti diizeyleri, marka nefretinin boyutlari, marka nefreti yoriingeleri, marka
nefretinin davranigsal sonuglar1 ve marka nefretinin davranissal sonuglarinin seviyeleri

ve marka nefretine iliskin literatiirde yapilmis ¢alismalar sunulmustur.
2.1. NEFRET (HATE)
2.1.1. Nefret Kavramna iliskin Tanimlar

Nefret kelimesinin kokeni Arapca ‘’kargasa, kacisma, panik, antipati’’ anlamina gelen
“’nafra’ sozciigiine dayanmaktadir (etimolojiturkce.com). Oxford Sozligii’nde nefret
“’yogun sevmeme duygusu’’ ve ‘’birine ya da bir seye kars1 giiclii hogsnutsuzluk’’ olarak
tanimlanmistir (Oxford, 2014; aktaran Bernhard, 2015). Tiirk Dil Kurumu’nda nefret
“’tiksinme, tiksinti’> ve “’bir kKimsenin kotiligiini, mutsuzlugunu istemeye yonelik

duygu’’ seklinde tanimlanmustir (TDK, 2019).

Nefret kavramina iligkin literatiirde birgok tanim yer almaktadir. Allport (1954; aktaran
Sternberg, 2003) nefreti, ‘’bir kisi ya da gruba karsi, asir1 sevmeme hissi ya da agresiflik
diirtiisii’” olarak tanimlamistir. Rebel (1985; aktaran Preijers, 2016) nefreti, “’bir kisiye,
gruba veya nesneye yonelik ofkeyi ve diigmanhigr ifade eden derin, kalici, yogun bir

duygu’’ olarak ifade etmistir.

Spinoza (1985; aktaran Sternberg ve Sternberg, 2008) ise nefreti, dis nedenlerden
kaynaklanan aci olarak ele almistir. Nefret, giiclii olumsuz bir duygu olup; nefret
duygusuna sahip bireyler, nefret ettikleri objeleri koti, ahlak disi, tehlikeli olarak
gormektedirler (Staub, 2003; aktaran Navarro, 2013).


https://www.etimolojiturkce.com/kelime/nefret
https://sozluk.gov.tr/?kelime=nefret%20etmek
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Fehr ve Russell (1984), duygularin temel seviyelerini arastirmislar ve asktan sonra
nefretin en 6nemli ikinci duygu oldugunu belirlemislerdir. Shaver vd. (1987) ise, Fehr ve
Russell'in ¢alismasini dogrulamis ve nefretin 213 duygusal kelime arasinda ti¢iincii sirada
yer aldigini belirtmistir. Psikoloji alaninda yapilan calismalar, duygularin 06znel
deneyimlere ve davraniglara bagli oldugunu gostermektedir (Hegner vd., 2017).
Weingarten, nefretin her zaman bir 6zne ve nesneye ihtiyaci oldugunu ve nefretin farkli

his, inang ve tutumlari igerdigini belirtmistir (Weingarten, 2006; aktaran Delzen, 2014).

Sternberg (2003) nefretin dogustan gelen bir duygu olmadigini, zaman igerisinde
edinildigini belirtmistir. Navarro (2013), nefretin birey/gruplarin diger birey/gruplar
tarafindan zarar gormesi ile basladigini, zaman icerisinde nefret edilen birey/gruplarin
ahlaki ve insani 6zelliklerinin, nefret eden birey/gruplarin géziinde kaybolmasiyla sona
erdigini, ayrica, nefret duygusunun temelinde magdur bireyin degerinin kaybolmasi ve

nefret eden bireyin ideolojisi oldugunu belirtmistir.

Sternberg (2003) tarafindan ortaya konulan Cift Yonlii Nefret Teorisi'ne gore, bir kisi
veya gruptan nefret edilebilir. Burada hissedilen nefret duygusu benzer olup; farklilik
sadece hedeftir. Ayrica, bir gruptan nefret edilmesi, grup iiyelerinin hepsinden nefret
edildigini gostermemektedir. Sternberg teorisinde nefret kavramu ile ilgili olarak beg

temel iddia ortaya koymustur. Bunlar (Sternberg, 2003, 51-52):

1. Nefret, psikolojik olarak ask ile yakindan iligkilidir. Ask hizlica nefrete
doniisebilmektedir.

2. Nefret, askin zittt ya da yoklugu anlamma gelmemektedir. Ask ve
nefretinbirbiri ile iligkili {i¢ unsuru bulunmaktadir.

3. Nefretin kokeni duygularin hedefini karakterize eden dykiilere dayanmaktadir.

4. Nefret, bu 6ykiilerin olusturdugu tiggen bir yapr ile karakterize edilebilir.

5. Nefret, teror eylemleri, katliam ve soykirimlarin 6nemli bir habercisidir.
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2.1.2. Nefretin Unsurlari

Sternberg (2003) ask ve nefretin birbiri ile iliskili kavramlar1 oldugunu, bu nedenle bu
kavramlardan birisinin anlagilmasinin, digerinin de anlasilmasina yardimei olacagini
ifade etmistir. Sekil 2.1 askin unsurlarini agikladig1 Ask’m Uggen Teorisi ve Sekil 2.2'de
nefretin unsurlarmi agikladigini Nefret’in Uggen Teorileri gosterilmektedir. Ask’in ve

Nefret’in tiggen teorilerine gore, ask ve nefret ii¢ unsurun birlikte degerlendirilmesi ile

anlasilabilmektedir.
Samimiyet
Sternberg'
in
Ask'in
Ucggen
Teorisi
Tutku Karar/Baglilik

Kaynak: (Sampedro, 2017: 17-18)

Sekil 6. Sternberg Ask’in Uggen Teorisi

Ask'm Uggen Teorisi’ne gore, ask samimiyet, tutku ve karar/baghlik unsurlarindan
olusmaktadir. Samimiyet, iliskiye olan yakinlik, bag, iletisim ve giliveni; tutku, iliskide
romantizmi ve fiziksel ¢ekiciligi ifade etmektedir. Karar/baglilik ise, kisa donemde asik
olunduguna karar vermeyi, uzun donemde bu aska baglilig1 ifade etmektedir. Bu ii¢ unsur
birbiri ile yakindan iligkili olup; bu ii¢ unsurun ¢esitli birlesimlerinden farkli ask tiirleri
(askin olmamasi, delicesine ask, bos ask, arkadasca ask, romantik ask, akilsiz ask,

miikemmel agk) ortaya ¢ikmaktadir (Sternberg ve Sternberg, 2008).



Samimiyet:

Igrenme

Sternberg'in

Ask'ln
Ucggen

Tutku: Karar/Baglilik:
Ofke/Korku Hor gériilme/Degersiz
Hissedilme

Kaynak: (Sampedro, 2017: 17-18)

Sekil 7. Sternberg Nefret’in Uggen Teorisi
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Nefret’in Uggen Teorisi’nde de Askin Uggen Teorisi’nde oldugu gibi nefret samimiyet,

tutku ve karar/baglilik unsurlarindan olusmaktadir. Samimiyet, duygusal uzaklig: ifade

etmekte olup; igrenme ya da antipati duygusudan o6tiirli duygusal uzaklik s6z konusu

olmaktadir. Tutku, tehlike karsisinda kizginlik ya da korku olarak belirmektedir.

Karar/baglilik hedef grubun hor goriilmesi, degersiz hissedilmesini ifade etmektedir. Bu

lic unsur birbiri ile yakindan iligkili olup; bu li¢ unsurun c¢esitli birlesimlerinden yedi

nefret tiiri ortaya ¢ikmaktadir (Sternberg ve Sternberg, 2008):

N g~ e

Igrenme duygusunu igeren serin nefret,

Ofke ve korku duygularini igeren sicak nefret,

Degersiz hissedilme duygusunu igeren soguk nefret,
Igrenme, 6fke ve korku duygularmi igeren kaynatan nefret,
Igrenme ve degersiz hissedilme duygusunu kaynamis nefret,

Ofke, korku ve degersiz hissedilme duygusunu igeren kaynayan nefret,

Igrenme, 6fke, korku ve degersiz hissedilme duygusunu igeren yanan nefret.



48

2.2. MARKA NEFRETI

Marka nefreti, marka, tiiketici davranigi ve psikoloji alanindaki teorilere ve temel
kavramlara  dayandirilmasindan  6tiirii “’meta-teorik’>  bir  kavram  olarak
nitelendirilmektedir (Pavelka, 2016). Pazarlama literatiiriine yakin zamanda girmis bir
kavram olan ve markalara kars1 olumsuz duygular1 ifade eden marka nefreti, markalarin

yonetiminde olumsuz etkilere neden olabilmektedir (Duiveman, 2016).

Opotow ve McClelland (2007; aktaran Preijers, 2016), marka nefretinin, onciiller,
duygular, bilis, ahlak ve davranis bilesenlerinden ve bu bilesenlerin birbiri ile

etkilesiminden dolay1 gelistigini belirtmislerdir.

Marka nefretinin kavramsallastirilma siirecinde yapilan onciil calismalar (Zarantonello

vd., 2016):

1. Gregoire vd. (2009) Calismalari: Nefret kavrami intikam arzusu ve kaginma
arzusu olmak iizere iki farkli boyutta ele alinmistir. Tiiketicilerin sahip oldugu
nefretlerin temelinde yer alan arzulara gore verecekleri tepkilerin
farklilasacagini belirtmislerdir.

2. Johnson vd. (2011) Calismalari: Nefret kavramini genellikle intikam
kavramiyla temsil edilen markaya giiclii karsitlik olarak ele almiglardir. Ayrica,
marka nefretinin, utanma duygusu ile de agiklanabilecegini belirtmislerdir.

3. Romani vd. (2012) Calismalari: Marka nefretini, markalara kars1 olumsuz
duygularin olusmasinda bir duygu tanimlayicisi olarak ele almislardir.

4. Alba ve Lutz (2013) Calismalari: Marka nefretini ger¢cek marka igrenmesi
olarak tanimlamislardir. Marka nefreti, tiikketicinin yiiksek degisim maliyetleri,
tekel piyasa gibi durumlardan otirti firma tarafinda zorunlu olarak tutsak
tutuldugunu durumlari ifade ettigini belirtmislerdir.

5. Bryson vd. (2013): “’Markaya kars1 hissedilen yogun olumsuz duygusal tepki’’

seklinde ele almislardir.
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2.2.1. Marka Nefreti Kavramina iliskin Tanimlar

Tablo 9’da literatiirde marka nefreti kavraminin tanimladigi ve/veya marka nefretine
yonelik arastirmalarin yapildigi ¢alismalar ve bu c¢aligmalarda yer alan tanimlar tarih

sirasina gore yer almaktadir

Ben-Ze’ev (2000) ve Rempel ve Burris (2005) marka nefretini, ‘’'marka ile ilgili kararl
ve yogun olumsuz duygu’’, Carroll ve Ahuvia (2006) ’miisteri tatminsizliginin belirgin
ve Olgiilebilir alt tipi’’, Salvatori (2006) ‘’tiikketicinin markaya karsi olumsuz
baglanmas1’’, Gregoire vd. (2009) “’markadan ka¢inma ya da intikam alma arzusu’’,
Johnson vd. (2011) “’olumsuz ge¢mis deneyim ile agiklanabilen intikam alma istegine
yol acan giiclii bir karsitlik’’, Romani vd. (2012) “’'marka sevmemenin asir1 sekli’’,
Bryson (2013) “’markaya kars1 yogun olumsuz duygu, tutum bileseni’’, Alba ve Lutz
(2013) “’gergcek marka igrenmesi’’, Avest (2013) “’bilislerden kaynaklanan ve siklikla
nefret dolu davraniglara neden olan gii¢lii ve uzun siireli olumsuz duygu’’, Kiigiik (2016)
“’tiiketicilerin, tiiketicilere bireysel ve sosyal seviyede kotii ve ac1 deneyimler yasatan ve
kot performanshi markalara karsi yogun olumsuz duygular sekillendirdigi psikolojik
durum”’, Hegner vd. (2017) “’tiiketicilerin markalara kars1 hissettikleri marka sevmeme
duygusundan daha yogun duygusal tepki’’, ve Gharbi ve Smaouis (2017) ’tiiketicinin
tutumunda ve davramisinda etkili olan markaya karsi olumsuz duygu’’ olarak ifade

etmislerdir.

Ayrica IGl Global sozliigiinde marka nefreti “’markaya karsi nefret ilan etme istegi

(marka bir insanmig gibi diigiiniilerek)’’ olarak tanimlanmistir.

Burada yapilan tanmimlar dogrultusunda, calismada marka nefreti, ©’tiiketicilerin
davraniglarinda etkili olan, ¢esitli olumsuz duygu boyutlarini iceren marka sevmeme

duygusundan daha yogun olumsuz duygusal tepki’’ olarak ifade edilmektedir.


https://www.igi-global.com/dictionary/?p=brand%2Bhate

Tablo9. Marka Nefret Kavramina Yonelik Yapilmig Tanimlar
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Yazar Tamm
gﬁrr‘r'é‘“'(;gog)ooo) Rempelve o \arka ile ilgili Kararlt ve yogun olumsuz duygu
Carroll ve Ahuvia (2006) »  Misteri tatminsizliginin belirgin ve dl¢iilebilir alt tipi
Salvatori (2006) »  Tiiketicinin markaya karsi olumsuz baglanmasi
Gregoire vd. (2009) » Markadan kaginma ya da intikam alma arzusu
Johnson vd. (2011) > QIUTSUZ gegmis Eier.l.ey.im ile agiklanabilen intikam alma
istegine yol acan giiglii bir karsithik
Romani vd. (2012) » Marka sevmemenin asir1 sekli
Bryson vd. (2013) » Markaya kars1 yogun olumsuz duygu, tutum bileseni
Alba ve Lutz (2013) »  Gergek anlamda marka igrenmesi
Avest (2013) » Bilislerden Kgyrlaklanan ve 51k11kla nefret dolu davramslara
neden olan gii¢lii ve uzun siireli olumsuz duygu
»  Tiketicilerin tiiketicilere bireysel ve sosyal seviyede kotii ve
Kucuk (2016) ac1 deneyimler yasatan ve kotli performansli markalara karsi
yogun olumsuz duygular sekillendirdigi psikolojik durum
Zarantonello vd. (2016) »  Markaya kars1 olumsuz duygular toplulugu
» Tiketicilerin markalara kars1 hissettikleri marka sevmeme
Hegner vd. (2017) - .
duygusundan daha yogun duygusal tepki
Gharbi ve Smaoui (2017) » Tiketicinin hem tutumunda ve davramisinda etkili olan
markaya kars1 olumsuz duygu
Kucuk (2018) »  Markay1 hedefleyen tiiketici olumsuzlugu
IGI Global »  Markaya karg1 nefret ilan etme istegi (Marka bir insanmig gibi

disiiniilerek)

2.2.2. Marka Nefretinin Onemi

Firmalarm varliklarim1 devam

kosullarina ve rekabete uyum

ettirebilmeleri ve biiyliyebilmeleri, degisen dis ¢evre

saglayabilmelerine baglidir. Bu noktada, markalasma

stratejileri, isletme planinda 6nemli etkiye sahiptir (Abid ve Khattak, 2017). Tiiketicilerin

markalara yonelik olumsuz duygular1 pazarlama literatiirii ve firmalar agisindan 6nemli

olmaktadir. Marka nefretinin énemli olmasimin nedenleri:

» Tutumlar, davranigsal niyetler ve nihayetinde ger¢ek davraniglar ile

baglantilidir (Sheeran, 2002; aktaran Preijers, 2006). Markaya kars1 olumsuz

duygu olan nefret deneyimleyen tiiketiciler, markaya karsi olumsuz tutuma

sahip olmalarindan otiirii markaya zarar vermeye yonelik davranislarda

bulunabilirler. Bu noktada, tiiketicilerin nefret hissetmesinin nedenlerini

belirleyebilen firmalar, karsilasabilecekleri zararlar1 azaltabilirler.
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Marka nefretinin yapist ve diger yapilarla iliskisinin bilinmesi, firmalara
tilketici marka iliskisinin yonetilmesinde basarili stratejiler olusturmasinda
yardime1 olabilmektedir (Zhang, 2017).

Mevcut miisterilerin elde tutulma masrafi, yeni miisteri elde etme masrafindan
bes kat daha azdir (Desatnick, 1988; aktaran Duiveman, 2016). Diger bir ifade
ile, firmalarin var olan miisterileri ile iligkilerini siirdiirmeleri daha karlhidir. Bu
yiizden; firmalar var olan miisterilerinin olumlu duygulara sahip olmasini
saglamali ve misterilerinin sahip olduklar1 olumsuz duygulari yok etmeye
odaklanmalidirlar.

Tiiketicilerin  markalar1 neden tiikettiklerini  bilmek kadar neden
tilkketmediklerinin de bilinmesi, firmalara tiiketicilerin markalara karsi olumsuz
duygularini 6nlemede yardimci olabilmektedir (Bernhard, 2015).

Kontrol edilemez yapiya sahip olmasindan ve firmalara olumsuz etkileri
olmasindan 6tiirii marka nefreti hakkinda daha fazla bilgi edinilebilmesi 6nemli
olabilmektedir (Duiveman, 2016).

Markaya karst nefret duygusuna sahip miisterilerin; firmay1 finansal zarara
ugratabilmelerinden, firmanin diger miisterilerinin satin alma kararlarini
etkileyebilmelerinden, firmanin miisterisi olmay1 ve markayi satin almayi
birakabilmelerinden o6tiirii, marka nefretinin anlasilabilmesi gerekmektedir
(Funches vd., 2009).

Markalara yonelik nefret, dogrudan ya da dolayli olarak markanin imajina ve
kimligine yonelik algilar1 etkilemekte ve bunun neticesinde, tiiketicilerin satin
alma kararlar1 da etkilenebilmektedir (Zarantonello vd., 2018).

Tiiketici marka iliskisi literatiiriinde olumlu duygulara yonelik pek cok kuram
bulunmasina ragmen, olumsuz duygulari1 iceren marka nefretine yonelik 6zel
bir kuram bulunmamaktadir. Bu yiizden marka nefreti kavramini agiklamada,

iligkili kavramlardan yararlanilmakta ancak, kavrami tam olarak agiklamada

yeterli olmamaktadir (Sabah Celik, 2019).
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Tiiketicilerin markalara karsi nefret duygusu hissetmelerine neden olan onciiller,

pazarlama literatiiriinde, marka nefretine yonelik yapilmis olan ¢alismalarda ele alinmig

ve bu calismalar ve belirlenen onciiller Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10. Marka Nefretinin Onciilleri

Onciil

Yazar

Olumsuz Gegmis Deneyim

Miisteri Tatminsizligi

Kag¢inma Tiiri

Diisiik Kurumsal
Sosyal Performans

Antropomorfizm

Sembolik Uyusmazlik

Ideolojik Uyumsuzluk

Firmalarin Etik Olmayan Davranmislari, Kurumsal

Sosyal Sorumsuzluk

Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim

Marka ile Miisteri Arasindaki
Mliskinin Kalitesi

YV VVV VWV VVVVYYVY VVVVYVYYVY VY VY VVYVYVYVY VY VVYYVYYVYY

Hegner vd. (2017)

Wu vd. (2018)

Zarantonello vd. (2018)
Pinarbas1 ve Enginkaya (2019)
Hashim ve Kasana (2019)

Gregoire vd. (2009)
Bryson vd. (2013)
Delzen (2014)
Koenderink (2014)
Bernhard (2015)
Fahmi ve Zaki (2018)
Dalvand vd. (2019)

Koenderink (2014)
Bernhard (2015)

Bernhard (2015)
de Castro Almeida (2018)

Hegner vd. (2017)

Islam vd. (2019)

Safana (2018)

Hashim ve Kasana (2019)
Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)
Pinarbas1 ve Enginkaya (2019)
Hegner vd. (2017)

Wu vd. (2018)

Pinarbasi ve Enginkaya (2019)
Hashim ve Kasana (2019)
Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)

Preijers (2016)

Zhang (2017)
Wu vd. (2018)
Dalvand vd. (2019)

Hashim ve Kasana (2019)
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Tablo 10°da yer alan ¢alismalar neticesinde;

YV V V V

Uriinii kullamldiktan sonra beklenti ile performans karsilastirmasi yapilmasi ve
performansin, beklentinin altinda kalmasi durumunu ifade eden olumsuz
gegmis deneyim,

Beklenen performansin, algilanan performansin altinda kalmasi durumunda
olusan miisteri tatminsizligi,

Markadan uzak durulmasini ifade eden marka kaginmasi,

Diisiik kurumsal sosyal performans,

Markanin tiiketicinin istemedigi bir imaji temsil etmesi durumunu ifade eden
sembolik uyusmazlik,

Markanin yasal, sosyal yada ahlaki yanlighklar yaptiginin diistinildigi
durumu ifade eden ideolojik uyumsuzluk,

Insan ozellikleri ve davramslarmin tanriya, hayvanlara ve objelere
atfedilmesini ifade eden antropomorfizm (insanbigimecilik),

Firmalarin etik olmayan davranislari,

Kurumsal sosyal sorumsuzluk,

Olumsuz kulaktan kulaga iletigim,

Marka ile miisteri arasindaki iliskinin kalitesi marka nefretinin onciilleri olarak

belirlenmistir.

Ayrica, Zhang (2017) ve Dalvand vd. (2019) ¢alismalarinda, marka nefretinin dnciillerini

model olarak sunmuslardir.

Zhang (2017) belirlemis oldugu modelinde, marka nefretinin onciillerini dort

baslik altinda ele almustir. Calismada marka nefretine neden olan 6nciiller:

v Firma ile ilgili faktorler (olumsuz marka imaji, kotii pazarlama stratejisi,
calisanlar, CEO'lar, magaza ortami, endiistri),

v" Uriin ile ilgili faktorler (fiyat, kalite, tasarim),

v' Tiiketici ile ilgili faktorler (kiiltiirel altyapn, kisilik, olumsuz kulaktan kulaga

iletigim),
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v' Misteri hizmetleri ile ilgili faktorler (misteri hizmetleri Kkalitesi,

>

diizeltilmeyen hizmet basarisizliklari) olarak belirlenmistir.
Dalvand vd. (2019), Marka Nefreti Onciilleri Modeli’ni énermislerdir. Sekil
2.3’te Dalvand vd. (2019)’lerinin 6nermis olduklar1 model yer almaktadir.
Dalvand vd. nin Marka Nefreti Onciilleri Modeli’nde marka nefretini etkileyen
faktorler ii¢ grup altinda ele alinmis ve toplamda on dort faktor belirlenmistir.
Modelde, marka nefretini etkileyen faktorler temel degiskenler, nedensel
faktorler ve dis faktorler olarak gruplandirilmistir. Duygusal kaginma,
deneyimsel kacinma, kimliksel kacinma, ahlaki kaginma, taklitsel kaginma,
olumsuz siber alan ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim marka nefretini
etkileyen temel degiskenlerdir. Temel degiskenler igerisinde deneyimsel
kaginma marka nefretine en fazla etki oranina sahiptir. Pazar ve iliskiler,
olumsuz diisiince, teknik faktorler, miisteri ihtiyaglar1 ve kurumsal yetersizlik
marka nefretini etkileyen nedensel faktorler olup; pazar ve iliskiler marka
nefretine en fazla etki oranina sahiptir. Rekabet ve kiiltlirel konular ise dig
faktorler olarak belirlenmistir. Rekabet kiiltiirel konulara gore marka nefretine

daha fazla etki etmektedir.

Temel Degiskenler

Nedensel Faktorler

>

>
>
>

Duygusal Kaginma

Pazar ve iliskiler MARKA

Deneyimsel Kaginma NEFRET]

Olumsuz diisiince
Kimliksel Kaginma

Ahlaki Kaginma —
Miisteri ihtiyaglari Taklitsel Kaginma

Teknik faktorler —>

VV YV VY V

AN 7

Dis Faktorler
> Rekabet

Kaynak: (Dalvand vd., 2019: 34)

Sekil 8. Marka Nefreti Onciilleri Modeli
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2.2.4. Marka Nefreti Diizeyleri

Tiiketicilerin markalara kars1 hissettikleri duygular ve hissettikleri duygularin
yogunluklart birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Tablo 2.3°te marka nefretinin
siniflandirilmasina yonelik literatiirde yapilmig calismalar ve calismalarda belirlenmis
diizeyler gosterilmektedir. U¢ ¢alismada, hissedilen nefretin diizeyine gore, nefretin

icerdigi duygularin farklhiliklar gosterebilecegi belirtilmistir.

Tablo 11. Marka Nefreti Diizeylerine Yonelik Yapilmis Calismalar

Yazar Belirlenmis Marka Nefreti Diizeyleri
Soguk Marka Nefreti
Kucuk (2016) [liml1 Marka Nefreti
Sicak Marka Nefreti

Hafif Marka Nefreti
Zhang (2017) Orta Marka Nefreti
Giiglii Marka Nefreti

Soguk Marka Nefreti
Bryson ve Atwal (2019) Orta Marka Nefreti
Sicak Marka Nefreti

» Kucuk (2016)’tin Marka Nefreti Diizeyleri Simiflandirmasi: Kucuk (2016),
marka nefretini ti¢ temel diizeyde tanimlamistir. Bu diizeyler (Kucuk, 2016:
20-23):

1. Soguk Marka Nefreti: Markanin degersizlestirilmesi, her tiirlii iliskinin ortadan
kaldirilmasidir. Diger bir ifade ile marka degersiz olarak goriilmektedir. Bu
diizeyde nefrete sahip olan tiiketiciler, markanin hayatlarindaki onemini
azaltmaya calismaktadirlar. Tiketiciler kendilerinin ve markanin kimliginin
uyumsuzlugundan Otiiri  markadan kag¢mmay1 tercih  etmektedirler.
Tiiketicilerin bireysel ve sosyal kimlik gereksinimleriyle uyumlu olmayan
markalara kars1 olumsuz benliklerinin temsilidir.

2. Ilmhi Marka Nefreti: Tiketicilerin sevilmeyen markaya karsi tiksinme,
glicenme, isyan ve igrenme gibi olumsuz duygularini ifade etmektedir.
Olumsuz duygular, kisinin markadan uzak durmasindan Gte, marka tarafindan
yaratilmig mutsuzluk ve giiclii memnuniyetsizligi ifade etmektedir. Bu diizeyde
nefrete sahip olan tiiketiciler, nefret ettikleri markalarin, potansiyel olumlu

yonleri hakkinda konusmaya istekli olabilirler.
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Sicak Marka Nefreti: Bir markaya kars1 asir1 6fke ve endise duyulmasini ifade
etmektedir. Bu nefret diizeyine sahip tiiketiciler, anarsist olarak algilanabilecek

baz1 yikici davraniglara aktif olarak katilabilmektedirler.

Zhang (2017)’mm Marka Nefreti Diizeyleri Siniflandirmasi: Zhang (2017),
marka nefretinin duygusal boyutunu ii¢ diizeyde incelemistir. Bu diizeyler
(Zhang, 2017):

Hafif Marka Nefreti: Bu marka nefreti diizeyinde irkilme, sikilma, hayal
kiriklig1 gibi diisiik yogunlukta olumsuz duygular s6z konusudur.

Orta Marka Nefreti: Hafif marka nefretine oranla daha aktif ve yogun olumsuz
duygular bildirilmektedir. Ofke ve nefret tipik orta marka nefreti duygularidir.
Tiiketiciler tarafindan belirtilen 6fke temelli marka nefreti duygulari;
fenalagsma, delirme, rahatsiz edici hissetme, iiziilme, hiddetlenme, irritasyon,
sinirlerin bozulmasi, igrenmek, pismanlik, utang, hayal kirikligi, sucluluk, sok,
tuhaf ve korkmusluktur.

Giiclii Marka Nefreti: Bu marka nefreti diizeyinde 6fke ile ilgili duygular daha
cok bildirilmektedir. Hafif ve orta marka nefretine oranla, ¢ok daha az diizeyde
iizlintii ve korku gézlemlenmektedir. Daha ¢ok sinir, rahatsizlik, intikam gibi

ofke temelli duygular gézlemlenmektedir.

Bryson ve Atwal (2019)’1n Marka Nefreti Diizeyleri Siiflandirmasi: Bryson
ve Atwal (2019); Kucuk (2016)’tin belirtmis oldugu ii¢ diizeyi temel
almiglardir. Ancak, Kucuk (2016)’tin soguk ve 1limli marka nefreti
diizeylerinin birbirine yakin olmasindan otiirii iki diizeyi soguk marka nefreti
olarak ele almis ve orta diizey marka nefretini ifade etmek i¢in 1lik marka
nefreti diizeyi belirlemislerdir Soguk, orta ve sicak marka nefreti olmak tizere

lic diizey belirlemislerdir.
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2.2.5. Marka Nefreti Boyutlari

Duiveman (2016), Zaranronello vd. (2016), Zhang (2017) ve Kucuk (2018), marka
nefretinin boyutlarini belirlemeye ¢aligmiglardir. Marka nefreti boyutlarini belirlemeye

yonelik yapilan ¢alismalar neticesinde belirlenen boyutlar:

» Aktif ve Pasif Marka Nefreti
» Duygusal, Bilissel ve Fiziksel Marka Nefreti
» Tutumsal ve Davranigsal Marka Nefreti

> Aktif ve Pasif Marka Nefreti:

Marka nefretinin aktif ve pasif boyuttan olustugunu belirten iki temel c¢alisma

Zarantonello vd. (2016) ve Duiveman (2016)’nin ¢alismalaridir.

» Zarantonello vd. (2016), marka nefretinin aktif ve pasif marka nefreti olmak
tizere iki boyuttan olustugunu ve bu iki boyutun sahip oldugu duygu
igeriklerinin farklilik gésterdigini belirtmislerdir. Aktif marka nefreti; ofke,
igrenme ve asagilama duygularini icermekte iken; pasif marka nefreti, korku,
hayal kiriklig1, utang ve dehumanization (insanliktan arindirma/uzaklastirma)
duygularini igermektedir.

» Duiveman (2016), marka nefretinin aktif ve pasif marka nefreti olarak iki
boyutlu bir kavram oldugunu ifade etmistir. Pasif marka nefreti deneyimleyen
tiiketicilerin, aktif marka nefreti deneyimleyen tiiketicilere oranla kaginma gibi
daha pasif marka nefreti davranislar1 sergilemekte olduklarini belirtmistir.
Aktif ve pasif nefret durumunun tiiketicilerin nefret yogunlugunu degil

tiiketicilerin tepki ve davranis egilimlerini yansittigini ifade etmistir.
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» Duygusal, Biligsel ve Fiziksel Marka Nefreti:

Zhang (2017) calismasinda, marka nefretinin ii¢ boyutunu belirlemistir. Bu boyutlar
(Zhang, 2017):

1.

Marka Nefretinin Duygusal Boyutu: Marka nefreti durumlari, nefret seviyesi
numarasi (1= hafif, 5= gii¢lii) ile kodlandiginda, her seviyeye (hafif, orta, giiclii
marka nefreti) karsilik gelen duygusal tanimlamalarda g¢esitlilik ortaya
cikmistir. Marka nefretinin duygusal boyutunun analizi, marka nefretinin 6tke
ve nefretten daha fazlas1 oldugunu, 6fke, hiiziin, korku ve sasirmanin karisimi
oldugunu ortaya koymaktadir. Marka nefreti daha giclii bir seviyeye
artirildiginda, 6fke ile ilgili duygularin yiizdesi ve yogunlugu artmaktadir.
Marka Nefretinin Biligsel Boyutu: Marka nefretinin bilissel boyutu; marka
deneyimi ile ilgili, marka imaj1 ile ilgili ve misteri ile ilgili olarak izah
edilmistir.

Marka Nefretinin Fiziksel Boyutu: Fiziksel boyut, marka nefretinin fizyolojik
semptomlarii ve davranissal tepkilerini igermektedir. Fizyolojik semptomlar
organizma statlisliyle ilgili olup; kalp sikintis1 ya da karin agris1 gibi daha az
gbzlemlenebilen seyler olup; davranigsal tepkiler goz devirmesi gibi daha rahat

gbzlemlenebilen seyleri ifade etmektedir.

» Tutumsal ve Davranigsal Marka Nefreti:

Tiiketiciler markalara karsi yogun olumsuz duygular hissettiklerinde, nefret ettikleri

markalarla iliskilerini, sessizce kendilerini uzaklastirarak ya da aktif olarak markaya

saldirarak kesebilmektedirler. Bunun neticesinde; Kucuk (2018), marka nefretinin iki

boyutu oldugunu belirtmistir. Bunlar (Kucuk, 2018):

1.

Tutumsal Marka Nefreti: Pasif ya da sessiz tutum, olumsuz duygusal

baglanmay1 gostermektedir.
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2. Davranigsal Marka Nefreti: Aktif, dogrudan ve agresif davranig, olumsuz

duygular, antipatiyi yansitmaktadir.

2.2.6. Marka Nefreti Yoriingeleri

Zarantonello vd. (2018) calismalarinda, marka nefretinin zaman igerisinde nasil
gelistigini gosteren bes marka nefreti yoriingesi belirlemislerdir. Bunlar (Zarantonello
vd., 2018):

1. Birinci Yoriinge (Her Zaman Olumsuz): Y 6riinge nétr duygu ile baglamakta ve
sonrasinda olumsuz bir duyguya doniiserek, nefretin en ist noktasina
ulagsmaktadir. Bu yoriinge kapsaminda bireyler, 6ncelikli olarak duygulari notr
iken yasadiklar1 olumsuzluk neticesinde markaya karst1 duygulari
olumsuzlasmis oldugunu gelecekte de olumsuz olacagini belirtmektedirler.

2. lkinci Yériinge (Asagi-Yukari): Egri keskin bir sekilde azalmakta sonrasinda
tekrar ylikselmektedir. Markaya karsi olumlu duygunun azaldigimi ancak
ileride artabilecegi belirtilmektedir. Bu yoriinge kapsaminda bireyler, 6ncelikli
olarak duygularinin nétr oldugunu, marka hakkinda pek fazla bilgiye sahip
olmamalarina ragmen markanin 1yi oldugunu disiindiklerinden Gtiiri
etkilesim kurduklarim1 ancak olumsuz oldugunu ama zaman igerisinde
duygularinin diizelebilecegini belirtmislerdir.

3. Ucgiincii Yoriinge (Egimin asag1 dogru diizlesmesi): Egri olumludan olumsuza
dogru gitmekte daha sonra diizlesmektedir. Bu yoriinge kapsaminda bireyler,
gecmiste markay1 sevdiklerini ancak kisa zaman oncesinde duygularinin
nefrete donlistiiglini ve marka ile iliskilerini gelecekte diizeltmeye
calisacaklarini belirtmislerdir.

4. Doérdiincii Yoriinge (Inisli Cikish): Cogunlukla nétr duygu ile baslayip
olumluya sonrasinda olumsuza daha sonrasinda ise diizlesmektedir. Bu
yoriinge kapsaminda bireyler, oncelikli olarak nétr sonrasinda olumlu daha
sonrasinda olumsuz duygular hissettiklerini ve gelecekte de olumsuz duygular

hissetmeye devam edeceklerini belirtmislerdir.
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5. Besinci Yoériinge (Istikrarli Diisiis): Egri olumludan baslayp siirekli olumsuza
gitmektedir. Bu yoriinge kapsaminda bireyler, markaya kars1 olumlu duygular
hissettiklerini sonrasinda duygularimin nétr hale geldiginde ve en sonunda

olumsuz duygulara doniistiigiinti belirtmislerdir.

2.2.7. Marka Nefreti ve Tiiketici Davranislari

Tiketiciler markalara karsi yogun olumsuz duygular hissettiklerinde, nefret ettikleri
markalarla iligkilerini, sessizce kendilerini uzaklastirarak ya da aktif olarak markaya
saldirarak kesebilmektedirler (Kucuk, 2018). Gregoire vd. (2009), marka nefretinin
cezalandirmak ya da zarar vermek (intikam) ve marka ile iliskiyi kesmek (kacinma)
olmak tizere iki tip tiiketici davramigina yol actigini, intikam duygusunun, kaginma
duygusundan daha c¢ok enerji gerektirmesinden otiiri zaman igerisinde intikam

duygusunun azaldigini belirtmislerdir.

Zarantonello vd. (2016) marka nefretinin neden oldugu olumsuz davranissal sonuglarini
kaginma tarzi davranislar, yaklasim tarzi davraniglar ve saldir1 tarz1 davraniglar olarak tig
kisimda ele almiglardir. Bu davranig tiirlerine baglhi olarak sonuglarin da farklilik
gosterdigini belirtmislerdir. Saldir1 tarzi davranislarin olumsuz kulaktan kulaga iletisime,
kacinma tarzi davraniglarin miisteri kaybina ve yaklasim tarzi yaklasimlarin sikayet ve

protestoya neden oldugunu ifade etmislerdir.

Curina vd. (2019) ise, teknoloji, giyim, yiyecek/igecek sektoriindeki markalar1 kullanan
kiiresel miisterilerin, marka nefretlerine yonelik bir calisma gergeklestirmislerdir.
Calismalarinda dort tip miisteri tanimlamiglar ve bu miisterilerin markadan nefret etme
nedenlerinin, hissettikleri duygularin ve marka nefreti davramislarinin  farklilik
gosterdigini belirlemislerdir. Tablo 12'de Curina vd. (2019)’nin belirlemis olduklari

miisteri tipleri ve marka nefret davraniglar1 gosterilmektedir.



61

Tablo 12. Miisteri Tipleri ve Marka Nefreti Davraniglar

Miisteri Tipi Marka Nefreti Duygusu Marka Nefreti Davramsi

Koétii Etkileyici - : oA

Miisteriler Hayal kiriklig1 Markadan Kaginma, Online Sikayet

Kayitsiz Miisteriler Hoslanmama, Isteksizlik Markadan Kaginma

Bagislayic1 Miisteriler |Isteksizlik Marka nefreti davranigi gosterilmemekte

Radikal Miisteriler | isteksizlik, Tatminsizlik | Olumsuz Kulaktan Kulaga [letigim, Marka
Misillemesi

Kaynak: (Curina vd., 2019, 10-14)

Curina vd. (2019), kot etkileyici misterilerin, markalarin kendilerine uygun
olmamalarindan 6tiirii hayal kiriklig1 yasamakta olduklarini ve hayal kirikligi neticesinde
markadan kaginma ya da gevrimi¢i sikayet seklinde marka nefreti davranisi sergilemekte
olduklarint belirtmiglerdir. Kayitsiz miisteriler, derin marka nefreti duygusuna sahip
olmamakla birlikte, anlik isteksizlik ya da hogslanmama duygusu hissetmekte ve markadan
kacinma seklinde marka nefreti davranisi sergilemektedirler. Bagislayici miisteriler,
markaya kars1 isteksizlik hissetmelerine ragmen; gercek nefret duygusu hissetmemekte,
nefret duygusu nedenlerini 6nemsememekte ve marka nefreti davranisi
sergilememektedirler. Bagislayict miisteriler markaya ikinci bir sans verme
egilimindedirler. Radikal miisteriler ise, markaya kars1 isteksizlik ve tatminsizlik
hissetmekte olup markaya karsi yogun nefret hissetmekte ve daha sert marka nefreti

davraniglar1 sergilemektedirler.

Bryson ve Atwal (2019), tiiketicilerin marka nefretine tepkilerini baglanma-kaginma
iliskisi baglaminda ele almislardir ve yumusak marka nefreti tepkileri ve sert marka

tepkileri olmak iizere iki kisimda incelemislerdir.

» Yumusak Marka Nefreti Tepkileri: Soguk ve ilik marka nefretini yumusak
marka nefreti sekli olarak belirtmislerdir (markadan kaginma konsepti gibi).

»  Sert Marka Nefreti Tepkileri: Sicak marka nefretini sert marka nefreti sekli olarak
belirtmislerdir. Daha yogun tiiketici tepkileri s6z konusudur (boykot konsepti gibi).
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2.2.7.1. Marka Nefretinin Davranissal Sonuglari

Tiiketicilerin markalara karsi nefret duygusu hissetmelerinin neticesinde ortaya g¢ikan
davraniglar, pazarlama literatiiriinde marka nefretine yonelik yapilmis olan ¢alismalarda
ele alinmig ve birgok davranis tiirii belirlenmistir. Literatiirde marka nefretinin davranigsal
sonuglarini belirlemeye yonelik yapilmis ¢alismalar ve belirlenen davraniglar Tablo 2.5’te
gosterilmektedir. Tablo 2.5’te yapilan ¢alismalarda marka nefreti neticesinde: Firmay1
cezalandirmak i¢in satin almalarin yavaslatilmasi (Duiveman, 2016) durumunu ifade
eden boykot; miisterilerin yagadiklar1 deneyimler neticesinde tatminsizliklerini gidermek,
yasadiklar1 olumsuz duygulari belirtmek ve zarar gormelerine neden olan firmalar1 zarara
ugratmak amaci ile gosterdikleri tepkileri (Aymankuy, 2010; aktaran Tavsan, 2012) ifade
eden sikayet; olumsuz kulaktan kulaga iletisim; markadan kaginma; protesto; markaya
zarar vermek igin tasarlanmig olan kasitli diismanca ve saldirgan davranis seklini (Kahr
vd.,2016) ifade eden marka sabotaji; firmalarin sebep oldugu zarardan 6tiirii firmalara
zarar vermek ve cezalandirmak i¢in gergeklestirilen eylemleri (Gregoire ve Fisher, 2008)

ifade eden marka misillemesi ve marka intikami davranislar1 gelistigi belirlenmistir.

Tablo 13. Marka Nefretinin Davranigsal Sonuglar

Davranig Yazar
Krishnamurth ve Kucuk (2009)
GharbiveSmaoui (2017)
Bryson ve Atwal (2018)
Delzen (2014)

Zarantonello vd. (2016)
Gharbi ve Smaoui (2017)
Zhang (2017)

Bryson ve Atwal (2018)
Fetscherin (2019)

Delzen (2014)

Zarantonello vd. (2016)
Gharbi ve Smaoui (2017)
Hegner vd. (2017)

Zhang (2017)

Bryson ve Atwal (2018)
Fahmi ve Zaki (2018)

Ozer (2018)

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)
Kahr vd. (2016)

Boykot

Sikayet

Olumsuz Kulaktan Kulaga
Tletisim

VVVVVYVVVVYVVVVVVYVYVYVYYVYY

Marka sabotaji
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Tablo 13’iin Devami

Davrang Yazar
Gharbi ve Smaoui (2017)
Hegner vd. (2017)
Bryson ve Atwal (2018)
Fahmi ve Zaki (2018)
Ozer (2018)

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)
Zarantonello vd. (2016)
Zhang (2017)

Bryson ve Atwal (2019)
Fahmi ve Zaki (2018)
Ozer (2018)

Fetscherin (2019)
Hegner vd. (2017)
Fetscherin (2019)

Markadan Kaginma

Protesto

Marka Intikami

Marka Misillemesi

VVVVVYVYVYVVVYVYYY

2.2.7.2. Marka Nefreti Davranigsal Sonuglarinin Seviyelendirilmesi

Literatirde marka nefretinin davranigsal sonuglarini belirlemeye yonelik yapilmis
caligmalar ve marka nefretinin davranigsal sonuglar1 boliim 2.2.7.1'de agiklanmistir. Bu
boliimde, marka nefretinin yogunluguna baglh olarak, ortaya cikabilecek davranissal
sonuglar seviyeler seklinde gosterilmistir. Zhang (2017) ¢alismasinda, marka nefretinin

davranigsal sonuglarini alt1 seviyede incelemistir. Bunlar (Zhang, 2017):

6.Seviye: Marka ile savasma
5.Seviye: Marka karsit1 davraniglar
4.Seviye: Markadan Kaginma
3.Seviye: Marka ile Kalma
2.Seviye: Pasif Tepki

YV V V V V V

1.Seviye: Marka ile iletisim Kurma

Zhang (2017), her seviyede marka nefreti yogunlugunun ve tiiketicilerin gosterdigi
davraniglarin farklilik gosterdigini belirtmistir. 6. seviyeden 1. seviyeye dogru marka
nefreti yogunlugu azalmakta ve tiketicilerin gosterdikleri davraniglarin siddeti
azalmaktadir. 6. seviyede tiiketici eylemleri ¢ok saldirgan olup; tiiketiciler markay1 yok
etme pahasina amaglarini elde etmeye ¢alismaktadir. 5. seviyede tiiketiciler olumsuz

kulaktan kulaga iletisim, sikayet, diger miisteri uzaklastirma, rakiplere gegme ve markay1
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yok etme olmak iizere bes tip marka karsiti davranis sergilemektedirler. 4. seviyede
tiiketiciler markadan kaginmayi tercih etmektedirler. 3. seviyede tiiketiciler markadan
nefret etmelerine karsin markadan vazgegmemektedirler. Bu durum genellikle
tiketicilerin bagka segeneginin olmadigi tekel piyasalarda goriilmektedir. 2. seviyede
tiketiciler nefret duygularina ragmen bu durumu gérmezden gelmeyi ve konusmamay1
tercih etmektedirler. 1. seviyede ise tiiketiciler sahip olduklar1 nefret duygusuna ragmen
yapici diyaloglar kurmak i¢in yeterince sakindir. Bu seviye aslinda marka nefretinin

olumsuz olmayan sonucudur.

2.2.8. Marka Nefreti ile lgili Literatiirde Yer Alan Calismalarin incelenmesi

Marka nefreti kavramina iligskin, literatiirde yer alan ¢alismalar incelenerek, var olan
calismalarin kavrami ele alis bigimleri, kavrama iliskin yaptiklar1 analizler, kavrama etki
eden ve kavramin etki ettigi faktorler ortaya konulmustur. Oncelikli olarak, kavrama
iliskin caligmalar, ¢alisma tiirlerine (makale, tez, kitap) gore incelenmistir. Sonrasinda,
marka nefretinin Onciillerini ve marka nefretinin davranigsal sonuglarini inceleyen

calismalar ele alinmustir.

2.2.8.1. Marka Nefreti Calismalarin Tiirlerine Gore incelenmesi

Marka nefreti kavramina iliskin literatiirde yer alan ¢alismalar Tablo 14°te yer almaktadir.
Tablo 2.6°da goriildiigii tizere marka nefreti ile ilgili 76 adet makale, 27 adet yiiksek lisans
tezi, 5 adet doktora tezi, 1 bitirme projesi ve 1 kitap olmak tizere 110 c¢alisma
bulunmaktadir. Marka nefreti ¢alismalarin 2006 yilinda basladigi ve ¢alisma sayisinin
2020 yilina dogru arttigr goriilmektedir. Ulkemizde marka nefretine yénelik ¢aligmalarin
2018 yilinda basladigi goriilmekte olup; bu konu ile ilgili 5 yiiksek lisans tezi

gerceklestirilmis oldugu goriilmektedir. Doktora tezi bulunmamaktadr.
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Tablo 14. Marka Nefreti ile ilgili Literatiirde Yer Alan Calismalar

Calisma Tiirii

Yazar

Makale

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYVVVVVYVVVVVVVYVVVVVVVVYVVVYVVVVYVYVVVYVYYVYY

Opotow ve McClelland (2007)
Strahilevitz, M. A. (2007)
Gregoire vd. (2009)
Krishnamurth ve Kucuk (2009)
Johnson vd. (2011)

Romani vd. (2012)

Bryson vd. (2013)

Rindel vd. (2014)
Boegershausen vd. (2015)
Zarantonello vd. (2016)

van Herpen ve de Hooge (2016)
Kahr vd. (2016)

Bryson vd. (2016)

Gabl vd. (2016)

Dessart vd. (2016)

Abid ve Khattak (2017)
Platania vd. (2017)

Gharbi ve Smaoui (2017)
Hegner vd. (2017)

Rodrigues ve Rodrigues (2017)
Chiosa ve Anastasiei (2017)
Boegershausen vd. (2017)
Zarantonello vd. (2018)

Kucuk (2018)

Islam vd. (2018)

Fahmi ve Zaki (2018)

Garg vd. (2018)

Ahmed ve Hashim (2018)
Miniero ve Grosso (2018)

Wu vd. (2018)

Shoja ve Sadeghvaziri (2018)
Sarkar vd. (2018)

Cioppi vd. (2018)

Brandao ve Sousa Rodrigues (2018)
Makkizade vd. (2018)

Hayta vd. (2018)

Hu vd. (2018)

Khan (2018)

Oude Nijhuis (2018)

Tiwari vd. (2018)

Rodrigues vd. (2018)

Wu ve Qin (2018)

Fetscherin ve Sampiedro (2019)
Bryson ve Atwal (2019)
Curina vd. (2019)

Kucuk (2019)

Pinarbasi ve Enginkaya (2019)
Hashim ve Kasana (2019)
Dalvand vd. (2019)

Fetscherin (2019)

Cioppi vd. (2019)

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)
Osuna vd. (2019)
Sakulsinlapakorn ve Zhang (2019)
Sabah Celik (2019)
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Calisma Tiirii

Yazar

Makale

Kitap
Bitirme Projesi

Doktora Tezi

Yiiksek Lisans Tezi

VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVYVVVVVYVVVVVVVYVVVVVVVVYVVVVVYVYVVVYVYVYYVYY

Garg vd. (2020)

Joshi ve Yadav (2020)
Platania vd.. (2020)
Shoja vd. (2020)
Husnain vd. (2020)
Husnain vd. (2020)
Bayarassou vd. (2020)
Banerjee ve Goel (2020)
Itani (2020)

Zhang ve Laroche (2020)
Curine vd. (2020)

Ali vd. (2020)

Gadekar (2020)

Miige ve Yigit (2020)
Rodrigues vd. (2020)
Sarkar vd. (2020)
Pantano (2020)

Pereira ve Laoureiro (2020)
Atwal vd. (2020)

Kucuk (2016)

Hellwig (2017)

Zhang (2017)

Safana (2018)

Johannes (2019)

Mayr (2019)

Ramos (2020)

Salvatori (2006)

Cinelli (2012)

Capasso (2013)

Tacconi (2013)
Koenderink (2014)
Delzen (2014)

Silden ve Skeie (2014)
Rodrigues ve Karlsson (2015)
Bernhard (2015)

Moretti (2015)

Prejiers (2016)
Bagazzoli (2016)
Scheider ve Purkis (2016)
Steiniger (2016)
Duiveman (2016)
Moreira (2017)
Sampedro (2017)

Oude Nijhuis (2018)

Lu (2018)

deCastro Almeida (2018)
Ozer (2018)

da Costa Miranda (2018)
Sargin (2019)

Gtlinaydin (2019)
Ribeiro (2019)

Oney (2020)

Cildirim (2020)
Duiveman (2016)
Moreira (2017)
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Tablo 14°iin Devam

Calisma Tiirii Yazar
Sampedro (2017)

Oude Nijhuis (2018)

Lu (2018)
deCastroAlmeida (2018)
Ozer (2018)

daCosta Miranda (2018)
Sargin (2019)

Giinaydin (2019)
Ribeiro (2019)

Oney (2020)

Cildirim (2020)

Yiksek Lisans Tezi

VVVVVYVYVVVYY

2.2.8.2. Marka Nefretinin Onciillerini Inceleyen Calismalar

Tablo 15’te marka nefretinin onciillerini inceleyen ¢alismalar gosterilmektedir. Tabloda,

21 marka nefreti onciilii ve bu onciilleri inceleyen 20 ¢alisma gosterilmektedir.

» Tiketici sikayetleri: Kucuk (2018), marka nefretini makro diizeyde ele almis
ve marka nefretinin pazar dinamiklerini potansiyel olarak etkileyebilecek giiglii
bir olumsuz duygu oldugunu belirtmistir. Calismasinda kurumsal sosyal
performans ve iiriin basarisizliklarina iligkin tiiketici sikayetlerinin, marka
nefretine etkisini arastirmistir. Arastirmasi neticesinde; liriin basarisizliklarina
iliskin tiiketici sikayetlerinin marka nefretine dogrudan etkisi oldugunu ancak
kurumsal sosyal performansin marka nefretine etkisi olmadigini1 belirlemistir.
Kurumsal sosyal performansin iiriin basarisizliklarina iliskin tiiketici
sikayetleriyle beraber marka nefretine dolayli etkisi oldugunu belirlemistir.

» Marka ile misteri arasindaki iliskinin Kalitesi: Hashim ve Kasana (2019),
marka ile miisteri arasindaki iligski kalitesinin zayifliginin marka nefretine
dogrudan neden oldugunu ortaya koymuslardir.

» Marka Hakkinda Soylentiler: Hashim ve Kasana (2019) calismalarinda,
markaya iligkin olumsuz sdylentilerin dolayli olarak marka nefretine neden
oldugunu belirlemislerdir.

» Grup Kimligi: Rodrigues ve Karlsson (2015), markalarin miisterisi

olmayanlarin, markaya kars1 nefreti hissetmelerinde grup kimliginin etkisini
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aragtirmiglardir. Arastirmalar1 neticesinde; grup kimliginin bireylerin marka
nefretlerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Sikayet: Kucuk (2018), iiriin basarisizliklarina iligkin tiiketici sikayetlerinin
marka nefretine dogrudan etkisi oldugunu ifade etmistir.

Markaya iliskin asilsiz haberler: Nijhuis (2018), markaya iliskin
olumlu/olumsuz asli olmayan haberlerin marka nefretine etkisini incelemisler
ve bu iki haber tiiriiniin ayn1 oranda marka nefretinde etkili oldugunu ifade
etmislerdir.

Kurumsal sosyal performans: Kucuk (2018), kurumsal sosyal performansin
marka nefretinde etkili olmadigini ancak iiriin basarisizliklarina iligkin tiiketici
sikayetleriyle birlikte dolayli etkili oldugunu belirtmistir.

Olumsuz geg¢mis deneyim: Hegner vd. (2017), marka nefretine neden olan
onctilleri belirlemeye ¢alismislardir. Bu kapsamda; olumsuz ge¢gmis deneyimin
marka nefretine etkisini arastirmislardir. Arastirmalar1 neticesinde; olumsuz
geemis deneyimin marka nefretine yol actigini belirlemislerdir. Ayrica, Wu vd.
(2018), Pinarbas1 ve Enginkaya (2019) ve Hashim ve Kasana (2019) olumsuz
gecmis deneyiminin marka nefretine etkisini aragtirmiglardir. Bu ii¢ caligmada
da, markaya iliskin olumsuz ge¢mis deneyimin marka nefretine neden
oldugunu belirlenmistir. Ayrica, Hashim ve Kasana (2019), marka nefreti
tizerinde olumsuz ge¢mis deneyimin dogrudan etkisi oldugunu tespit
etmislerdir.

Olumsuz kulaktan kulaga iletisim: Wu vd. (2018), olumsuz kulaktan kulaga
iletisimin marka nefretine sebep oldugunu belirtmislerdir.

Olumsuz marka benlik iliskisi ve olumsuz sosyal benlik iligkisi: Wu vd. (2018),
olumsuz marka benlik iliskisi ve olumsuz sosyal benlik iliskisinin marka
nefretine sebep oldugunu belirtmislerdir.

Marka giivensizligi: Wu vd. (2018), markaya kars1 hissedilen giivensizliginin
marka nefretine yol agtigini ifade etmislerdir.

Sembolik uyusmazlik: Hegner vd. (2017), Islam vd. (2018), Pimnarbas1 ve
Enginkaya (2019), Hashim ve Kasana (2019) ve Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)
marka nefretine neden olan onciilleri belirlemeye ¢alismiglardir. Bu kapsamda,;

sembolik uyusmazIigin marka nefretine etkisini arastirmislardir. Arastirmalari
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neticesinde, sembolik uyusmazligin marka nefretine yol agtigini
belirlemislerdir. Ayrica, Islam vd. (2018), sembolik uyusmazligin, marka
nefreti olusumunda temel onciillerden biri oldugunu ifade etmislerdir.
Ideolojik uyumsuzluk: Wu vd. (2018), Pinarbasi1 ve Enginkaya (2019), Hashim
ve Kasana (2019) ve Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) ideolojik uyumsuzlugun
marka nefretine sebep oldugunu belirtmiglerdir. Hashim ve Kasana (2019),
marka nefreti izerinde, ideolojik uyumsuzlugun dolayl: olarak etkisi oldugunu
bulmuslardir. Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), ideolojik uyumsuzlugun, marka
nefretini sembolik uyusmazliga goére daha yiiksek diizeyde etkiledigini
belirtmislerdir.

Hizmet iyilestirme c¢alismalari: Duiveman (2016), hizmet iyilestirme
cabalarinin marka nefreti ve marka nefreti davraniglar1 iizerine etkisini
aragtirmistir. Arastirmasi neticesinde; hizmet iyilestirme ¢abalarinin marka
nefreti ve marka nefreti davranislarini etkiledigini belirlemistir. Zay1f hizmet
lyilestirme g¢abalarinin istiin hizmet iyilestirme cabalarina oranla daha ¢ok
aktif ve pasif marka nefreti davraniglari etkiledigini belirlemistir. Diger bir
ifadeyle, zayif hizmet iyilestirme c¢abalari marka nefreti olusumunu
etkilemektedir.

Kaginma tiiri: Tiketicilerin markalardan kaginma tiirleri ‘deneyimsel
kacinma, kimliksel kagimmmasi ve ahlaki ka¢inma’ olmak iizere iige
ayrilmaktadir. Markayla olumsuz bir deneyim yasanmis olmasi deneyimsel
kacinmaya, tiiketici kimligi ve markanin kimligi arasindaki uyumsuzluk olmasi
kimliksel ka¢inmaya ve etik olmayan durumlar ahlaki kaginmaya sebep
olmaktadir (Lee vd., 2009; aktaran Glinaydin, 2019). Koenderink (2014) ve
Bernhard (2015) ka¢inma tiiriiniin, marka nefretine etkisini arastirmustir.
Aragtirmalar1 neticesinde; ka¢inma tiiriiniin, marka nefretine sebep oldugunu
belirtmislerdir.

Firma 6zellikleri: Koenderink (2014) ve Bernhard (2015) firma 6zelliklerinin,
marka nefretine etkisini aragtirmistir. Firma 6zellikleri kapsaminda firmalarin
kurumsal sosyal performanslarini ve kurumsal yeteneklerini ele almislardir.
Kurumsal firma ozelliklerinin yiiksek veya diisikk olmasinin, marka nefreti

olusumunda etkili oldugunu ve diisiik kurumsal sosyal performansin, yiiksek
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kurumsal sosyal performansa oranla daha fazla marka nefretine neden
oldugunu belirlemislerdir. Ayrica kurumsal yetenegin marka nefreti
olusumunda etkisi olmadigini belirtmistir.

Tiiketici 0zellikleri: Koenderink (2014), tiiketici 6zelliklerinin, marka nefretine
etkisini aragtirmistir. Arastirmasi neticesinde; tiiketici 6zellikleri (tiiketicilerin
sahip oldugu degerler) ile marka nefreti arasinda iliski olmadigimi ifade
etmistir.

Insanbigimcilik: Bernhard (2015), insanbigimcilige (anthropomorphism)
egilimin marka nefretiyle negatif iliskili oldugunu belirtmistir. Diger bir
ifadeyle, insanbigimcilige egilim arttikga marka nefreti olusumu azalmaktadir.
Kisisel etki: Preijers (2016), tiiketicilerin kisisel etkiden (finansal ve duygusal
zarar gorme) otiirii marka nefreti gelistirdiklerini belirtmistir.

Etik olmayan davraniglar: Preijers (2016), firmalarin etik olmayan
davraniglarindan 6tiirti marka nefreti gelistirdiklerini belirtmistir.

Rakip markaya duyulan ask: Silden ve Skeie (2014), rakip markaya duyulan
askin marka nefretindeki etkisini arastirmiglardir. Calismalar1 neticesinde; bir
markaya karsi1 agk hisseden tiiketicilerin, rakip markaya karsi nefret hissettigini

belirtmiglerdir.
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Rodrigues ve Karlsson (2015)

Koenderink (2014)
Silden ve Skeie (2015)
Bernhard (2015)
Duiveman (2016)
Preijers (2016)
Hegner vd. (2017)

Islam vd.(2018)

Wu vd. (2018)

de Castro Almeida (2018)

Fahmi ve Zaki (2018)

OudeNijhuis (2018)

Kucuk (2018)

Ozer (2018)

Pinarbasi ve Enginkaya (2019)

Hashim ve Kasana (2019)

Balik¢ioglu ve Kiyak (2019)

Sargin (2019)

Gilinaydmn (2019)

Tiiketici Sikayetleri

iligki Kalitesi

Marka Hakkinda Soylentiler
Grup Kimligi

Aslilsiz Haberler

Kurumsal Sosyal Performans
Olumsuz Gegmis Deneyim
Olumsuz Kulaktan Kulaga
Iletisim

Olumsuz Marka Benlik
Tliskisi

Olumsuz Sosyal Benlik
Tliskisi

Marka Giivensizligi
Sembololik Uyusmazlik
Ideolojik Uyumsuzluk
Hizmet lyilestirme Cabalar1
Kag¢inma Tiirti

Firma Ozellikleri

Tiiketici Ozellikleri
Insanbigimeilik

Kisisel Etki

Etik Olmayan Davraniglar
Rakip Markaya Duyulan Asgk

+

+

2.2.8.3. Marka Nefretinin Davranissal Sonuglarmni inceleyen Calismalar

Tablo

16’da  marka nefretinin

davranissal

sonuglarini

inceleyen

calismalar

gosterilmektedir. Tabloda, 12 davranissal sonug ve bu davranissal sonuglari inceleyen 12

calisma gosterilmektedir.
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Olumsuz kulaktan kulaga iletisim: Delzen (2014), Preijers (2016), Hegner vd.
(2017), Zhang (2017), Fahmi ve Zaki (2018), Pinarbas1 ve Enginkaya (2019),
Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) ve Saygin (2019) marka nefretinin, olumsuz
kulaktan kulaga iletisime neden oldugunu belirtmislerdir.

Sikayet: Tiiketicilerin olumsuz geri bildirimleri olarak ifade edilmektedir (Bell
vd., 2004; aktaran Kozak 2007). Tiiketicilerin beklentileri ile gergeklesen
durumlar arasindaki uyumsuzluk s6z konusu oldugunda tatminsizlik durumu
olusmaktadir. Tatminsizlik neticesinde ise iki durum ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar; tiiketicilerin sikayet hususunda hi¢bir eylemde bulunmadiklar1 ifade
eden eylemsizlik durumu ve tiiketicilerin sikayetlerini dile getirdikleri eyleme
gegme durumudur (Y1lmaz, 2004). Delzen (2014), Zhang (2017) ve Sampedro
(2017) marka nefreti ile sikayet davranisi arasindaki iligkiyi incelemisler ve
marka nefretinin sikayete neden oldugunu belirtmislerdir.

Markadan kag¢inma: Preijers (2016), Hegner vd. (2017), Sampedro (2017),
Fahmi ve Zaki (2018), Ozer (2018) ve Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) marka
nefretinin, markadan kaginmaya neden oldugunu belirlemislerdir.

Marka ile iligskiyi sonlandirma: Delzen (2014) ve Preijers (2016) marka
nefretinin, marka ile iliskiyi kesmeye neden oldugunu belirtmislerdir.
Protesto: Zhang (2017), marka nefretinin protestoya neden oldugunu
belirtmistir.

Miisteri kayb1: Zhang (2017), miisteri kaybina neden oldugunu belirtmistir.
Marka misillemesi: Hegner vd. (2017) ve Sampedro (2017) marka nefretinin
sonuglarin1 belirlemeye c¢alismislardir. Arastirmalar1 neticesinde; marka
nefretinin, marka misillemesine neden oldugunu belirlemislerdir.

Markay1 reddetme: Delzen (2014), marka nefretinin kasti olarak markay1
reddetme davranisa yol agtigini belirlemistir.

Intikam: Delzen (2014), Sampedro (2017), Fahmi ve Zaki (2018) marka
nefretinin  sonuglarin1 belirlemeye ¢alismislardir. Bu kapsamda, marka
nefretinin, marka intikamima etkisini arastirmiglardir.  Arastirmalari
neticesinde, marka nefreti ile marka intikami arasinda anlamli bir iliski
oldugunu belirlemislerdir. Diger bir ifade ile, marka nefreti, intikama neden

olmaktadir.
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» Markaya karst tutum: Steiniger (2016), markaya iliskin sOylentilerin,
tiikketicilerin tutumlarina etkisinde marka nefretinin aracilik roliinii incelemis
ve marka nefretinin, marka tutumunu etkilemedigini belirtmistir.

» Marka degeri: 1980'li yillarda ortaya ¢ikarilmig bir kavram olan marka degeri,
“’belirli bir markanin {irtine kattig1 deger’’ (Farquhar, 1989) olup; tiiketici ile
marka arasinda zamanla gelistirilen gii¢lii iliski neticesinde markaya verilen
degeri ifade etmektedir (Keegan vd., 1995; aktaran Giinaydin, 2019). Giinaydin
(2019), marka nefreti ile marka degeri arasindaki iliskiyi incelemis ve ¢aligmasi
neticesinde marka nefretinin marka degerini olumsuz sekilde etkiledigini
belirtmistir.

> Marka degistirme niyeti: Ozer (2018), Balik¢ioglu ve Kiyak (2019) ve
Giinaydin (2019) marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasinda iliskiyi ele

almiglar ve marka nefretinin, marka degistirme niyetini etkiledigini

belirtmislerdir.

Tablo 16. Marka Nefretinin Davranigsal Sonuglarim Inceleyen Caligmalar

Delzen (2014)

Steiniger (2016)

Preijers (2016)

Hegner vd. (2017)

Zhang (2017)

Sampedro (2017)

Ozer (2018)

Fahmi ve Zaki (2018)
Piarbag1 ve Enginkaya (2019)
Balikgioglu ve Kiyak (2019)
Sargin (2019)
Gilinaydin (2019)

Olumsuz Kulaktan
Kulaga iletisim
Sikayet

Markadan Kaginma

+
=+
=+
+
+
+
+
+

+
+
+

+
+ +
+
+
+

iliskiyi Sonlandirma ~ +

Protesto

Miisteri Kaybi + +

Marka Misillemesi + +

Markay1 Reddetme

Intikam + + + + +
Marka Tutumu - +

Marka Degeri +

Marka Degistirme + + +
Niyeti
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2.3. KAVRAMLAR ARASI ILISKILER, CALISMANIN HIiPOTEZLERIi
VE MODELI

Tiiketicilerin markalara karsi hissettikleri duygular ve bu duygularin tiiketicilerin
davraniglarina etkisi, pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar i¢in 6nem arz etmesinden
otiirli bu alanda duygular bir¢ok yonden ele alinmis ve analiz edilmistir (¢alismanin
birinci boliimiinde ifade edilmistir). Bu ¢alismada, tiikketicilerin davranislarinda etkili olan
olumsuz duygular igerisinde yer alan nefret duygusunun davranigsal sonuclar ile
hissedilen nefret diizeyinin ve marka baglanmasinin, bu iliskideki diizenleyici rolii
arastirilacaktir. Birinci ve ikinci boliimde sunulmus olan teorik bilgiler dogrultusunda,

caligmanin hipotezleri olusturulmustur.

2.3.1. Marka Nefreti ve Satin Alma Egilimi iliskisi

Marka nefreti kavramina yonelik yapilmig calismalarda, genel olarak, marka nefretinin
marka kag¢inmasi, olumsuz kulaktan kulaga iletisim, marka intikami gibi olumsuz
davraniglarla ile iligkisi arastirilmistir (Bkz. ikinci boliim). Zhang (2017) calismasinda,
marka nefretinin davranissal sonuglarini seviyelendirmistir. Seviyelendirme neticesinde,
marka nefretinin olumsuz olmayan davranigsal sonuglar1 olabilecegini de belirtmistir.
Marka ile iletisimi devam ettirmeyi, olumsuz olmayan davranigsal sonug diger bir ifade

ile, marka nefretinin olumlu davranissal sonucu olarak sunmustur.

Tiiketicilerin kararlarinda ve eylemlerinde etkili olan olumlu ve olumsuz duygular,
tilkketici davranislarinin anlasilmasi i¢in 6nemli olmaktadir (Dalli vd., 2006). Markaya
kars1 hissedilen olumsuz duygulardan birisi olan ve markaya zarar verme ihtimali olan
marka nefreti ile markalarin tercih edilme durumlari ve firmalarin basarilarini
etkileyebilecek satin alma egilimi arasindaki iliskinin incelenmesi ve anlagilmasi
onemlidir. Curina vd. (2020), hizmet sektoriinde marka nefretinin davranissal sonuglarini
incelemisler ve marka nefretinin, tekrar satin almama niyetini olumlu sekilde etkiledigini
tespit etmiglerdir. Diger bir ifade ile, markaya karsi hissedilen nefret arttik¢a, satin
almama niyeti artmaktadir. Preijers (2016) calismasinda, markaya karsi hissettikleri

nefret duygusundan otiirii, katilimcilarin, gelecekte markayr satin almaya istekli
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olmadiklarini ifade ettiklerini belirtmistir. Bu noktada, markaya karsi nefret duygusuna
sahip bireylerin satin alma davranislarina odaklanilarak, nefret duygusunun, satin alma
egilimini etkileme durumunun arastirilmasina karar verilmistir. Marka nefreti ile satin

alma egilimi arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik olusturulan hipotez:

» Hi: Marka nefreti, satin alma egilimi iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

2.3.2. Marka Nefreti ve Atalet iliskisi

Atalet fiziksel ve zihinsel olmak iizere iki siirecten olusmaktadir. Fiziksel atalette,
farkinda olunmadan eylemsizlik s6z konusu iken; zihinsel atalette bilingli sekilde
eylemsizligi tercih etme soz konusudur (Karatay, 2019). Erteleme, yabancilasma,
belirsizlik, kararsizlik, tatminsizlik, umursamamazlik, miikemmeliyetcilik, yetersizlik,
basarisizlik korkusu ve bireyin kisilik yapisi ataletin olusumunda etkili olmaktadir
(Soysal, 2010).

Pazarlama alaninda, Campbell ataleti “’giiclii ortak bagliliktan ziyade durumsal kosullar
temelinde gergeklesen tekrarlanan satin almalar’” olarak tanimlamistir (Campbell, 1997;
aktaran Anderson ve Srinivasan, 2003). Zeelenberg ve Pieters (2004), ataletin higbir sey
yapmamaktan ote belirli seyleri yapmamak anlamina geldigini ifade etmislerdir. Wirtz
vd. (2006) ise ataleti, tiiketicilerin tembellikleri, eylemsizlikleri ya da pasifliklerinden
oOtiirii tekrarlanan satin almalarin gergeklestigi durum olarak ifade etmislerdir. Atalet
kavrami kapsaminda atil tiiketiciler ise, yeni satin almalardan kaginan, rutin aligkanlar
nedeniyle tercihlerini degistirmeyen, fiyat karsilastirmalarindan kaginan bireyler olarak

tamimlanmaktadir (Goh vd., 2016; aktaran Koksal, 2018).

Miisteriler basarisiz hizmet aldiklarinda, tepki gosteremeye bilmekte ya da basarisizliga
tepki olarak davranigsal eylem eksikligi yasayabilmektedirler. Miisterinin, olumsuz
deneyim karsisinda tepki vermemesi ya da harekete ge¢gmemesi, onun tatmin oldugu
anlamima gelmemektedir. Yeterli alternatifler belirdiginde ya da hissedilen hayal
kirikliginin diizeyinin artmasina bagl olarak degisime gidebilmektedirler (Oliver 1997,
aktaran Zeelenberg ve Pieters, 2004).
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Zhang (2017), nefret hissedilse bile, marka ile iletisime devam etmenin miimkiin
oldugunu belirtmistir. Cesitli nedenlerden dolay1 (olumsuz deneyim, markanin etik
olmayan davranislar1 vs.) markaya kars1 hissedilen nefret, miisterilerin marka ile iletisimi
devam ettirmesi, diger bir ifade ile, higbir eylemde bulunmamasi ataletin gostergesi
olabilecektir. Dolayisiyla, marka nefreti ile atalet arasindaki iliskiyi anlamaya ydnelik

olusturulan hipotez:

» Ha: Marka nefreti, atalet iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

2.3.3. Marka Nefreti ve Marka Kacinmas: Iliskisi

Tiiketicilerin kasith olarak bir markadan uzak durmasi ve reddetmesi seklinde
tanimlanmakta olan marka kaginmasi, markadan uzak durmayi1 ya da uzaklasmay1 ifade
etmektedir (Lee vd., 2009; Strandvik vd., 2013; aktaran Giinaydin, 2019). Tiiketicilerin
hissettikleri olumlu ve olumsuz duygular, markalara karsi davranislarinda etkili
olabilmektedir. Olumlu duygular marka ile yakinlasmalarina neden olabilirken; olumsuz
duygular uzak durmalarina neden olabilmektedir. Gregoire vd. (2009) ve Park vd. (2013),
kaginmanin yakinlik hissinin tersi oldugunu ve markalara karsi hissedilen olumsuz

duygular neticesinde, bireylerin kaginmay tercih edebileceklerini belirtmislerdir.

Literatiirde marka nefreti ile marka kaginmasi arasindaki iliskiyi Preijers (2016), Hegner
vd. (2017), Sampedro (2017), Fahmi ve Zaki (2018), Ozer (2018), Balik¢ioglu ve Kiyak
(2019), Bayarassou vd. (2020), Rodrigues vd. (2020), Banerjee ve Goel (2020) ve Farhat

ve Chaney (2020) ¢alismalarinda incelemislerdir.

Preijers (2016), 13 kisi ile gerceklestirdigi derinlemesine goriismelerde, tiim
katilimcilarin markaya kars1 hissettikleri nefret duygusu ile bas edebilmek icin bilingli
sekilde, markadan kagindiklarini ifade ettiklerini belirtmistir. Hegner vd. (2017), en fazla
sembolik uyusmazliktan kaynaklanan marka nefretinin, markadan kaginmaya neden
oldugunu belirtmislerdir. Sampedro (2017), markaya kars1 hissedilen ne kadar gii¢lii ise,
tilketicilerin markadan o 6l¢tide kagindiklarini belirtmistir. Fahmi ve Zaki (2018), turizm

sektoriinde yer tirtinlere hissedilen nefretin, kacinmaya neden oldugunu tespit etmislerdir.



77

Ozer (2018), marka nefretinin, markadan kaginma davranist ile sonuclandigini
belirtmistir. Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), akilli cep telefonlarina yonelik hissedilen nefret
neticesinde, tiikketicilerin kaginma davranisina yoneldiklerini belirtmislerdir. Bayarassou
vd. (2020), hissedilen nefret ile miicadele yontemlerini arastirmislar ve pasif marka
nefreti karsisinda kaginma davranigi gergeklestigini belirtmislerdir. Rodrigues vd. (2020),
liks markalara hissedilen nefret duygusunu incelemisler ve kaginma tarzi Stratejiyi
benimseyen tiiketicilerin, deneyimledikleri nefret neticesinde, kaginma davranis
sergilediklerini belirtmislerdir. Banerjee ve Goel (2020), siyasi markalara kars1 hissedilen
nefret neticesinde, bireylerin partiden kaginmayi tercih ettiklerini belirtmisler. Farhat ve
Chaney (2020), bireylerin ziyaret ettikleri yerlere kars1 hissettikleri nefret neticesinde,
ziyaret ettikleri yerlere ileride gitmemeyi tercih ettiklerini belirttiklerini ifade etmislerdir.
Belirtilen calismalarin bulgulari dogrultusunda, marka nefreti ile marka kaginmasi

arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olusturulan hipotez:

» Hs: Marka nefreti, markadan kaginma tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2.3.4. Marka Nefreti ve Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim Iliskisi

Bahar (2015) ¢alismasinda, olumsuz kulaktan kulaga iletisimin “’tiiketicilerin belirli bir
marka, lirin ya da firmaya iliskin olumsuz fikirlerini ¢evresiyle paylasmasi’’n1 ifade
ettigini belirtmistir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim, deneyim paylagsma mekanizmasi,
tilkketiciye 0zel, bagimsiz ve objektif olmasindan 6tiirli geleneksel pazarlamaya oranla
daha giglii olabilmektedir (Silverman, 2001; aktaran Giinaydin, 2019). Tiiketiciler
markalara kars1 hissettikleri olumsuz duygular neticesinde, bu deneyimlerini ¢evrelerine

aktarabilmektedirler.

Literatiirde marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki iliskiyi Delzen
(2014), Preijers (2016), Hegner vd. (2017), Zhang (2017), Fahmi ve Zaki (2018),
Pimarbas1 ve Enginkaya (2019), Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), Sargin (2019), Zhang ve
Laroche (2020), Curina vd. (2020), Rodrigues vd. (2020) ve Farhat ve Chaney (2020)

caligmalarinda incelemisler.
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Delzen (2014), olumsuz kulaktan kulaga iletisimin, direkt olmayan intikam davranis
oldugunu ve marka nefretinin, olumsuz kulaktan kulaga iletisimi olumlu sekilde
etkiledigini belirtmistir. Tiiketiciler, arkadaslarina, ailelerine ve yakin g¢evresine, nefret
hissine sahip olduklari markayr almamalarin1 tavsiye etmekte ve marka ile olumsuz
deneyimini paylagmaktadirlar. Preijers (2016), gergeklestirmis oldugu derinlemesine
goriismelerde, katilimcilarin ¢ogunun, marka ile yasamis olduklar1 kétii deneyimleri,
yakin ¢evrelerine anlatarak, markaya agik¢a zarar vermek istediklerini ifade ettiklerini
belirtmistir. Hegner vd. (2017), olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyusmazlik ve
ideolojik uyumsuzluktan kaynaklanan marka nefretinin, olumsuz kulaktan kulaga neden
oldugunu belirtmislerdir. Zhang (2017), hissedilen nefret neticesinde, markadan nefret
edenlerin goniillii olarak bilgiyi yaydiklar1 aktif olumsuz kulaktan kulaga iletisimin ve
markadan nefret edenlerin kendilerinden talep edildiginde bilgileri belirttikleri pasif
olumsuz kulaktan kulaga iletisimin s6z konusu oldugunu belirtmistir. Fahmi ve Zaki
(2018), turizm sektoriinde yer alan iiriinlere kars1 hissedilen nefret neticesinde en fazla
olumsuz kulaktan kulaga iletisim davranisinin gergeklestigini belirtmislerdir. Pinarbasi
ve Enginkaya (2019), marka nefretinin elektronik olumsuz kulaktan kulaga iletisime
neden oldugunu belirtmislerdir. Balikgioglu ve Kiyak (2019), marka nefreti neticesinde,
marka kagmmasi ve marka kagimmasina bagli olarak da olumsuz kulaktan kulaga
iletisimin gerceklestigini ifade etmislerdir. Sargin (2019), markaya hissedilen nefret
neticesinde, tiiketicilerin en ¢ok olumsuz kulaktan kulaga iletisim davranisi
sergilediklerini belirtmistir. Zhang ve Laroche (2020), marka nefreti neticesinde, fiziksel
ve davranissal tepkilerin ortaya ¢iktigini ve olumsuz kulaktan kulaga iletisimin, marka
nefretinin davranissal sonucu oldugunu belirtmislerdir. Curina vd. (2020), hizmet
sektoriinde yer alan markalara yonelik nefret arttikca ¢evrim dis1 olumsuz kulaktan kulaga
iletisimin daha ¢ok benimsendigini belirtmiglerdir. Rodrigues vd. (2020), markadan
nefret eden tiiketicilerin, hissettikleri olumsuz duyguyu, saldir1 tarzi stratejiler ile disa
vurma egiliminde olduklarim1 ve hissedilen nefret ile olumsuz kulaktan kulaga iletisim
arasinda olumlu bir iligki oldugunu ifade etmislerdir. Farhat ve Chaney (2020), hissedilen
nefret neticesinde, bireylerin harekete ge¢meye ve konugmaya istekli olduklarini
belirtmislerdir. Belirtilen ¢alismalarin bulgular1 dogrultusunda, marka nefreti ile olumsuz

kulaktan kulaga iletisim arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik olusturulan hipotez:
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» Hs: Marka nefreti, olumsuz kulaktan kulaga iletisim {izerinde olumlu bir

etkiye sahiptir.

2.3.5. Marka Nefreti ve Marka Degistirme Niyeti Tliskisi

Tiiketicilerin ~ markalara  karsi  hissettikleri ~ olumsuz  duygular  kararlarini
etkileyebilmektedir. Marka degistirme, tiiketicinin daha onceden kullandigi ya da
genellikle kullandig1 marka yerine farkli bir markay1 satin alma kararii ifade etmekte

olup marka degisimi ge¢ici ya da kalici olabilmektedir (Chaarlas ve Rajkumar, 2012).

Literatiirde marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki iliskiyi Ozer (2018), ve

Giinaydin (2019) ¢alismalarinda incelemislerdir.

Ozer (2018), en ¢ok performansin begenilmemesinden kaynaklanan marka nefretinin,
marka degistirme niyetini etkiledigini ve marka nefreti arttikga, marka degistirme
niyetinin de arttigini belirtmistir. Glinaydin (2019), marka nefretinin, marka degistirme
niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Belirtilen ¢alismalarin
bulgular1 dogrultusunda, marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki iliskiyi

belirlemeye yonelik olusturulan hipotez:

» Hs: Marka nefreti, marka degistirme niyetin tizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir.

2.3.6. Marka Nefreti ve Marka Intikam Tliskisi

Algilanan yanlislik ya da haksizlik neticesinde, zarar verme davramisini ifade eden
intikam kavrami; insanlarin sosyal davranislarimi etkileyen temel diirtiilerden biridir
(Stucless ve Goranson, 1992; Marongui ve Newman, 1987; aktaran Deligéz ve Kurnug,
2019). Intikam, “’Tiiketicinin bir firmanin sebep oldugu zararlardan otiirii firmaya zarar
vermek ve cezalandirmak i¢in tasarladig eylemler biitlintidiir’” (Grégoire ve Fisher, 2008,

aktaran Giinaydin, 2019). Ofkeden kurtulmanin ve rahatlama hissinin temel amag oldugu
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intikam duygusunda, rasyonel bir davranis olmayip algilanan adaletsizligi diizeltilmesi
basta olmak tizere, bireyin 6z saygisinin tekrar kazanilmasi gibi cesitli amaglara sahip
olunabilmektedir (Cmnar ve Uztug, 2015). Funches (2009), nefretin, tiiketicileri markay1

cezalandirmaya yonelik davraniglara yonelttigini ifade etmistir.

Literatiirde marka nefreti ile marka intikam1 arasindaki iliskiyi Delzen (2014), Sampedro

(2017), Fahmi ve Zaki (2018) ve Bayarassou vd. (2020) ¢alismalarinda incelemislerdir.

Delzen (2014), marka nefretinin, dogrudan intikam iizerinde etkisi oldugunu belirtmistir.
Sampedro (2017), marka nefreti giiglendikge, markadan intikam alma isteginin arttigini
belirtmistir. Fahmi ve Zaki (2018), turizm sektoriinde yer alan iiriinlere karst hissedilen
nefretin, markadan intikam alma davranisina neden oldugunu belirtmislerdir. Bayarassou
vd. (2020) , aktif marka nefretinin, marka intikamina neden oldugunu belirtmislerdir.
Belirtilen calismalarin bulgular1 dogrultusunda, marka nefreti ile marka intikami

arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olusturulan hipotez:

» He: Marka nefreti, marka intikami tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2.3.7. Marka Nefreti ve Hissedilen Nefret Diizeyi Iliskisi

Marka nefretinin diizeylerinin belirlenmesine yonelik literatiirde Kucuk (2016), Zhang
(2017) ve Bryson ve Atwal (2019)’un c¢alismalar1 yer almaktadir. Bu ii¢ ¢alismada,
hissedilen nefret diizeyine gore hissedilen duygularin ve neticesinde davraniglarin
farklilasabilecegi belirtilmistir. Hissedilen nefret diizeyinin artmasina bagli olarak
davraniglarin siddeti artabilmektedir. Bu noktadan yola c¢ikarak, hissedilen nefret
diizeyinin, marka nefreti ve davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskide diizenleyici bir

etkisini tespit edebilmek icin belirlenen hipotezler:

» Hq7: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile davranigsal sonuglari

arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.
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» Hq71: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile satin alma egilimi
arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» HT72: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile atalet arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hq3: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile markadan kaginma
arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hq4: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan
kulaga iletisim arasindaki iligskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hq7s: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka degistirme
niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hq7e: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka intikami

arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

2.3.8. Marka Nefreti ve Marka Baglanmas: iliskisi

Marka baglanmasi, olumlu marka tutumu ve marka sadakati gibi pozitif tiketici
davraniglarina neden olmasindan 6tiirli (Thomson vd., 2005) tiiketici marka iliskilerinde
temel gereklilik olarak kabul edilmektedir (Park vd., 2010). Ancak, giiglii tiiketici marka
baginin olusturulmasi firmalar igin faydali kabul edilse bile bu kadar gii¢lii bir bag sorun
yaratabilmektedir. Ornegin, Hickman ve Ward (2017), bir marka topluluguna katilimin,
rakip markalara karsi olumsuz tutum ve davranislar1 tesvik ettigini belirtmislerdir.
Johnson vd (2011), giiglii tiikketici marka iliskilerinin, iliski sona erdiginde marka karsiti
eylemlere neden oldugunu belirtmislerdir. Aymi sekilde, Japutra vd. (2018), marka
baglanmasiin olumlu davranissal sonuglarinin yani sira olumsuz davranigsal sonuglara
da neden oldugunu ifade etmislerdir. Calismalarinda, giiclii marka baglanmasinin marka
sadakatini artirdigin1 ama ayn1 zamanda marka karsiti eylemlere de yol agtigini tespit
etmislerdir. Ebrahimi vd. (2020), marka baglanmasi ile markaya zarar verici konusma
arasindaki iligskiyi incelemisler ve giiglii marka baglanmasinin markaya zarar verici
konugsmaya neden oldugunu belirtmislerdir. Calismalarin sonuglari dogrultusunda,
marka baglanma giiciiniin, olumlu ve olumsuz davranigsal sonuglar ortaya

cikarabilecegini goriilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak, marka baglanmasinin, marka
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nefreti ve davramigsal sonuglar1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkisini tespit

edebilmek i¢in belirlenen hipotezler:

>

Hs:

Marka baglanmasi, marka nefreti ile davranissal sonuglar1 arasindaki

iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

>

Hs1: Marka baglanmasi, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Hs2: Marka baglanmasi, marka nefreti ile atalet arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.

Hs3: Marka baglanmasi, marka nefreti ile markadan kaginma arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Hs4: Marka baglanmasi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga
iletisim arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka degistirme niyeti
arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka intikami arasindaki

iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

Tablo 2.9°da ¢alismada yer alan hipotezler sunulmustur.

Tablo 17. Calismanin Hipotezleri

HIPOTEZLER

YV VV V YV VYV

H7:

: Marka nefreti, satin alma egilimi {izerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

: Marka nefreti, atalet iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

: Marka nefreti, markadan kaginma tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

: Marka nefreti, olumsuz kulaktan kulaga iletisim tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

: Marka nefreti, marka degistirme niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

: Marka nefreti, marka intikami tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile davranigsal sonuglari arasindaki iligskide diizenleyici

etkiye sahiptir.

»

»

Hzi: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.

Hz2: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile atalet arasindaki iligkide diizenleyici etkiye
sahiptir.

Hzs: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile markadan kagmma arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.
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Tablo 18’nin Devami

HIiPOTEZLER

» Hra4: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hq7s: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hzre: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka intikami arasindaki iligskide diizenleyici
etkiye sahiptir.

» Hs: Marka baglanmasi, marka nefreti ile davranissal sonuglari arasindaki iligskide diizenleyici etkiye

sahiptir.

» Hsi: Marka baglanmasi, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iliskide diizenleyici
etkiye sahiptir.

» Hs2: Marka baglanmasi, marka nefreti ile atalet arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile markadan kaginma arasindaki iliskide diizenleyici
etkiye sahiptir.

» Hsa4: Marka baglanmasi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletigim arasindaki iligkide
diizenleyici etkiye sahiptir.

» Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.

Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka intikami arasindaki iliskide diizenleyici etkiye

sahiptir.

2.3.9. Cahsmanin Modeli ve Degiskenleri

Calismanin modeli, onceki iki boliimde ele alinan literatiir taramasi neticesinde elde
edilen bilgiler ve belirlenen ve hipotezler dogrultusunda elde edilmistir. Sekil 9'da
caligmanin modeli yer almaktadir. Modelde goriildiigli iizere, marka nefreti bagimsiz
degisken; satin alma egilimi, atalet, markadan ka¢inma, marka degistirme niyeti, olumsuz
kulaktan kulaga iletisim ve marka intikam1 bagimli degisken; hissedilen nefret diizeyi ve

marka baglanmasi da diizenleyici (moderator) degisken olarak belirlenmistir.
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Hissedilen Nefret Diizeyi Marka Baglanmasi

/ Satin Alma Egilimi

/ // Atalet

Marka Nefreti

—» | Markadan Ka¢inma

Marka Degistirme
Niyeti

Olumsuz
Kulaktan Kulaga

m»  Marka intikami

Sekil 9. Calismanin Modeli
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3. BOLUM

MARKA NEFRETI iLE DAVRANISSAL SONUCLARI
ARASINDAKI TLISKININ INCELENMESINE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

Calismanin {igiincii boliimiinde, oncelikli olarak ¢alismanin amaci, 6nemi, ulusal ve
uluslararasi literatiire katkisi, varsayimlar1 ve sinirlhiliklar: belirlenerek; duygular, marka
baglanmasi ve marka nefreti kavramlarina yonelik, ¢alismanin 6nceki boliimlerinde ele
alinan teorik bilgiler kapsaminda kavramsal model olusturulacaktir. Sonrasinda,
arastirmanin yontemi ile yapist belirlenerek, arastirmanin uygulamasiyla elde edilen
veriler analiz edilecektir. Arastirmaya yonelik belirlenen modelin analizi, yapisal esitlik
modellemesi, dogrulayic1 faktor analizi ve regresyon analizi ile gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin analiz boliimiinde SPSS 22, AMOS 23 ve SPSS Process paket programlari
kullanilmigtir. Calismanin son boliimiinde analiz sonuglarina yonelik bulgular, tartisma,

katkilar ve Oneriler kismi ele alinacaktir.
3.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Tiketiciler, yasantilarinda birgok marka ile karsilagsmakta; bunlarin bir ya da birkagi ile
iliski kurmakta ve gelistirmektedirler. Markalar ile kurduklari iliskiler neticesinde
yakinlik veya uzaklik hissedebilmektedirler. Bu yakinlik ve uzaklik hissi dogrultusunda,
farkli yogunluklarda, farkli duygular deneyimlemektedirler. Deneyimledikleri duygular
neticesinde ise, farkli tutum ve davranislar sergilemektedirler. Tiiketici marka iliskilerine
yonelik ¢alismalarda, olumlu duygularin anlasilmasina yonelik ¢alismalarin olumsuz
duygulara oranla fazla oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin duygularinin zaman icerisinde
markalarin eylemlerine bagli olarak degisebilmektedir. Diger bir ifade ile, sahip olduklari

olumlu duygular olumsuza doniisebilmektedir.

Bu noktada, ¢aligma kapsaminda ele alinan marka nefreti (markalara yonelik hissedilen

olumsuz duygular igerisinde yer almakta olup) kavraminin anlasilmasi, pazarlama
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stratejilerine dahil edilmesi 6nemli olabilmektedir. Ayrica, literatirde marka nefretine
yonelik 2006-2020 yillar1 arasinda 110 calisma oldugu tespit edilmistir. Ancak,

iilkemizde bu alana yonelik yeterli sayida ¢alisma bulunmadig tespit edilmistir.

2017 yilina kadar, marka nefretine yonelik yapilmis ¢calismalarda, marka nefreti tek bir
diizey olarak ele alinmistir (Bryson vd., 2013; Delzen, 2014; Koenderink, 2014;
Bernhard, 2015; Preijers, 2016) ve bu dogrultuda onciilleri ve sonuglar1 belirlenmeye
calisilmigtir. Ancak, Kucuk (2016), Zhang (2017) ve Bryson ve Atwal (2019) marka
nefretinin diizeylerini belirlemisler ve hissedilen nefret diizeyine gore duygularin ve

davranigsal sonuglarin farklilik gosterebilecegini belirtmislerdir.

Marka nefretine yonelik yapilmis olan onciil ¢alismalarda, marka nefretinin, olumsuz
davraniglara neden oldugu belirtilirken (Delzen, 2014; Zarantonello vd., 2016; Bryson ve
Atwal, 2018); Zhang (2017) ¢alismasinda, miisterilerin marka nefretine sahip olsalar dahi
marka ile iletisimlerini siirdiirebileceklerini ve marka ile iletisimi devam ettirmenin,
marka nefretinin olumsuz olmayan diger bir ifade ile, olumlu davranigsal sonucu

oldugunu belirtmistir.

Marka baglanmasina yonelik literatiirde yer alan ¢alismalarda (Park vd., 2010; Japutra
vd., 2018; Ebrahimi vd., 2020), marka baglanma giicii ile davranislar arasindaki iliski
ortaya koyulmaya calisilmistir. Giiglii marka baglanmasinin, marka sadakatinde olumlu
etkiye sahip oldugu belirtilse de tam marka sadakati anlamina gelmemektedir. Gregoire
ve Fisher (2006) ¢alismalarinda, askin nefrete doniisebilecegini; marka ile yiiksek kaliteli
iliskiye sahip bireylerin; yiiksek beklentilere sahip oldugunu ve bunun neticesinde daha
kolay ihanete ugramislik hissine sahip olabileceklerini ve daha yiiksek intikam alma
istegine sahip olabileceklerini belirtmislerdir. Yuan ve Lei (2017) ¢alismalarinda, gii¢lii
marka baglanmasina sahip tiiketicilerin, ¢ok fazla hayal kirikliklarina ugradiklarinda,
hissettikleri  aldatilmishk  duygundan  Otiiri  marka  karsitt  davranislar
sergileyebileceklerini belirtmiglerdir. Marka baglanmasinin, olumlu ve olumsuz

davranigsal sonuglar1 olabilmektedir.
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Bu c¢aligmanin amaci, marka nefretinin davranissal sonuglarinin ve hissedilen nefret
diizeyi ile marka baglanmasinin, marka nefreti ve davranissal sonuglar arasindaki iligkide
diizenleyici etkisinin belirlenebilmesidir. Bu g¢er¢evede, marka nefretinin satin alma
egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka kaginmasi, olumsuz kulaktan kulaga
iletisim ve marka intikamina etkisi ele alinmistir. Ayrica, marka baglanmasinin ve
hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskideki

diizenleyicilik rolii arastirilmistir.

Arastirmanin teorik 6nemi, marka nefretinin davranigsal sonuclar1 ulusal ve uluslararasi
literatiirde incelenirken, marka nefretinin satin alma egilimi ve atalet ile iligkisinin ve
marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskide, marka baglanmasinin ve
hissedilen nefret diizeyinin diizenleyici etkisinin incelenmesidir. Arastirmanin pratik
onemi ise, ulusal ve uluslararas1 pazarlama profesyonellerine marka nefreti kavraminin
tilkketicilerde yarattigi muhtemel sonuglar1 gostermek ve bu sonuglar 1s131nda marka
nefreti yaratmamak ya da var olan marka nefreti ile miicadele edebilmelerinde stratejiler

olusturmalarinin 6nemini vurgulamaktir.

3.2. CALISMANIN YONTEMI VE TASARIMI

3.2.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Calismada test edilecek modelde yer alan degiskenler ve iliskilerin 6l¢iilmesi amaciyla;
alt1 bolim ve 39 ifade seklinde diizenlenen anket formunun; ilk béliimii katilimcilarin
demografik bilgilerini, ikinci boliimii markadan nefret etme nedenlerini, tiglincii bolimii
marka baglanmasini, dordiincii boliimii marka satin alma egilimlerini, besinci boliim
marka degistirme niyetleri, altinci boliim ise marka nefreti, marka kaginmasi, olumsuz
kulaktan kulaga iletisim, atalet ve marka intikamini 6lgmeye yonelik sorulardan

olusmaktadir. Calisma kapsaminda hazirlanan formun:

» Birinci boliimiinde, katilimcilarin demografik bilgileri 6grenmeye yonelik alti

ifade yer almaktadir. Demografik bilgiler, katilimcilarin cinsiyetinin (1=Kadin,
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2=Erkek), medeni durumunun (1=Evli, 2=Bekar), dogum tarihinin (agik uglu),
calisma durumunun (1=Calismiyor, 2=Ogrenci, 3=Ozel sektdr, 4=Kamu
5=Diger), egitim durumunun (1=ilkokul, 2=Ortaokul, 3=Lise, 4=Lisans, 5=
Yiksek lisans, 6= Doktora) ve gelir algist durumunun (1=Cok diisiik,
2=Diisiik, 3=Ortalama, 4=Yiiksek, 5=Cok yiiksek) sorulmasiyla elde
edilmistir. Ayrica, katilimcilarin demografik bilgilerinden sonra, ‘’Herhangi
bir markadan nefret ediyor musunuz’’ sorusu yoneltilmis ve bu soruya ‘Hayir’
cevabi vermeleri durumunda anketi sonlandirabilecekleri belirtilmistir.

Ikinci boliimde, tiiketicilerin markalardan nefret etme nedenlerini
belirlenebilmesi i¢in, marka nefretine yonelik literatiirde yer alan ¢aligmalarin
incelenmesi neticesinde, dort maddelik neden belirlenmis ve tiiketicilere birden
fazla neden olmas1 durumunda isaretleyebilecekleri, ayrica eger baska neden
var ise “’Diger’’ secenegini isaretleyerek belirtebilecekleri ifade edilmistir.
Ucgiincii boliimde, diizenleyici degisken olarak belirlenen marka baglanmasi
dort ifade igermektedir. Park vd. (2010)’in ¢calismalarindan alinan bu ifadeler;
tamamen-hi¢ olmak tizere yedili ¢ift (bipolar) sifat 6l¢egi ile 6l¢ililmiistiir.
Dordiincii boliimde, satin alma egilimi, ii¢ ifade igermektedir. Goldsmith vd.
(2000)’lerinin ¢calismasindan alinan bu ifadeler; ¢ok mantikli- tamamen mantik
dis1, cok miimkiin- miimkiin degil ve ¢ok yiiksek olasilik — tamamen olasilik
dis1 olmak tizere ti¢ tane yedili ¢ift kutup (bipolar) sifat 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir.
Besinci boliimde, marka degistirme niyeti, ii¢ ifade igermektedir. Bansal ve
Taylor (2002)'in c¢alismasindan alinan bu ifadeler; ¢ok mantikli- tamamen
mantik dis1, gok miimkiin- miimkiin degil ve kesinlikle — tamamen olasilik dis1
olmak tizere ii¢ tane yedili ¢ift kutup (bipolar) sifat 6l¢egi ile 6l¢iilmiistiir.
Altinci boliimde ise marka nefreti, atalet, markadan kaginma, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim ve marka intikami 5°li Likert tipi dl¢ek ile sorulmustur. Likert
tipi 6lgek: “1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne
katilmiyorum 4: Katiltyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum seklinde belirlenmistir.
Marka nefreti, dokuz; atalet ti¢, markadan kaginma bes, olumsuz kulaktan

kulaga iletisim bes ve marka intikami dort ifade igermektedir.
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3.2.1.1. Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler ve Giivenilirlikleri

Calisma kapsaminda kullanilan oOlgekler, olgeklerin igerdikleri ifadeler ve dlgeklerin
giivenilirliklerine iliskin bilgiler Tablo 18’de sunulmustur. Calisma kapsaminda

kullanilan 6lgekler:

> Marka Nefreti Olgegi: Zhang (2017)’in, 6fke, iiziintii ve korku olmak iizere iig
boyuttan ve dokuz ifadeden olusan marka nefreti 6lceginden yararlanilmistir.
[lgili calismada, marka nefreti dlgegi giivenilirlik agisindan, 6fke boyutu 0,915,
tiztintii boyutu 0,858 ve korku boyutu 0,893 giivenilir bulunmustur.

> Marka Baglanmas1 Olgegi: Park vd. (2010)’nin, dort ifadeden olusan marka
baglanmasi 6lgeginden yararlanilmistir. {lgili ¢alismada, marka baglanmasi
Ol¢eginin giivenilirligi dogrulayic1 faktdr analizi ile p <0,05 giivenilir
bulunmustur.

> Satin Alma Egilimi Olgegi: Goldsmith vd. (2000)nin, ii¢ ifadeden olusan satin
alma egilimi dlgeginden yararlamilmustir. Ilgili calismada, satin alma egilimi
Olcegi giivenilirlik agisindan ¢alismasindan 0,92 giivenilir bulunmustur.

> Marka Degistirme Niyeti Olcegi: Bansal ve Taylor (2002)’1n, ii¢ ifadeden
olusan marka degistirme niyeti dlceginden yararlamlmustir. {lgili ¢alismada,
marka degistirme niyeti olgegi giivenilirlik agisindan ¢alismasindan 0,90
giivenilir bulunmustur.

> Atalet Olcegi: Anderson ve Srinivasan (2003)’nm, ii¢ ifadeden olusan atalet
oleeginden yararlamlmustir. Ilgili ¢alismada, atalet olcegi giivenilirlik
acisindan 0,8388 giivenilir bulunmustur.

> Marka Kaginmasi Olgegi: Hegner (2017)’in, bes ifadeden olusan marka
kaginmast dlgeginden yararlanilmistir. Ilgili ¢alismada, marka kaginmasi
6lcegi giivenilirlik acisindan ¢aligmasindan 0,92 giivenilir bulunmustur.

> Olumsuz Kulaktan Kulaga iletisim Olgegi: Hegner (2017)’in, bes ifadeden
olusan olumsuz kulaktan kulaga iletisim olgeginden yararlamlmistir. ilgili
calismada, olumsuz kulaktan kulaga iletisim Olcegi giivenilirlik acisindan

calismasindan 0,85 giivenilir bulunmustur.
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> Marka intikami Olgegi: Thomson vd. (2012)’nin, dort ifadeden olusan marka

intikam dlgeginden yararlanilmustir. Ilgili calismada, marka intikami Slgeginin

giivenilirligi dogrulayici faktor analizi ile p <0,01 giivenilir bulunmustur.

Tablo 19. Soru Kagidinda Kullanilan Olgekler ve Giivenilirlikleri

Degisken Olgek Olgekte Yer Alan Sorular Giivenilirlik
Ofke Boyutu
1. Bumarkaya kars1 sinirliyim.
2. Bu markadan tiksiniyorum.
3. Bu markadan nefret ediyorum.
Uziintii Boyutu
4. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem
hayal kiriklig1 hissediyorum.
5. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem Cronbach
memnuniyetsiz hissediyorum. Alpha:
II:IAea:‘rrléii (ZZP:)T?% 6. Ne zaman bu.mark.a hakkinda diisiinsem 6fke:0,915,
kandirilmig hissediyorum. liziintii:0,858
korku: 0,893
Korku Boyutu
7. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem
tedirgin hissediyorum.
8. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem
tehdit altinda hissediyorum.
9. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem
endiseli hissediyorum.
1. Marka hangi dlciide sizin ve sizin kim
oldugunuzun bir pargasidir?
(Tamamen-hig)
2. Markaya hangi 6lciide kisisel olarak
bagli oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?
(Tamamen-hig)
Marka Park vd. 3. Markaya iliskin diisiinc'e ve hisler hangi Do?rulay@ ’
Baglanmast (2010) siklikta akhmza otomatik olarak Faktor Analizi:
gelmektedir? p <0,05
(Tamamen-hig)
4. Markaya iliskin diisiince ve hisler
hangi siklikta dogal ve aniden akliniza
gelmektedir?
(Tamamen-hig)
Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili
olarak hissettiklerinizi asagida verilen
Olgekteki  her  bir tammlama  i¢in
Satin Alma Goldsmith vd. degerlendiriniz. Coefficient
Egilimi (2000) 1. (Cok mantikli-tamamen mantik dis1) Alpha: 0,92

2. (Cok miimkiin-miimkiin degil)
3. (Cok vyiiksek olasilik-tamamen olasilik
dis1)
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Degisken

Olcek

Olcekte Yer Alan Sorular

Giivenilirlik

Satin Alma
Egilimi

Marka
Degistirme
Niyeti

Atalet

Marka
Kag¢mmast

Olumsuz
Kulaktan
Kulaga
Tletisim

Goldsmith vd.
(2000)

Bansal ve Taylor
(2002)

Anderson ve
Srinivasan
(2003)

Hegner
(2017)

Hegner

(2017)

Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili

olarak hissettiklerinizi asagida verilen

Olcekteki  her  bir tamimlama  i¢in

degerlendiriniz.

4. (Cok mantikli-tamamen mantik dis1)

5. (Cok miimkiin-miimkiin degil)

6. (Cok yiiksek olasilik-tamamen olasilik
dis1)

Nefret ettiginiz markay1 baska bir marka ile
degistirme ihtimalinizi asagida verilen
Olcekteki  her  bir tamimlama  ig¢in
degerlendiriniz.

1. (Cok mantikli-tamamen mantik dig1)

2. (Cok miimkiin-miimkiin degil)

3. (Kesinlikle-tamamen olasilik dis1)

1. Bu markadan tatminsiz olmadigim siirece
yenisine gegmek zordur.

2. Bu markay1 kullanmay1 birakmanin zor
olacagimi diisiiniiyorum.

3. Yeni bir markaya ge¢gmenin zaman, para
ve caba maliyeti yiiksektir.

1. Artk bu markanin driinlerini satin

almiyorum.

Bu markanin iiriinlerini reddediyorum.

Bu markanin mallarim1 satin almaktan

yada hizmetlerinden  yararlanmaktan

¢ekinirim.

4. Bu markanin mallarin1 satin almaktan/
hizmetlerinden yararlanmaktan kaginirim.

5. Bu markanin iiriinlerini kullanmiyorum.

1. Bu marka hakkinda olumsuz kulaktan
kulaga iletisim yaparim.

2. Bumarkay1 satin almamalar i¢in insanlari
etkilemeye ¢alisirim.

. Arkadaslarima her zaman bu markaya
kars1 hislerimden bahsederim.

4. Arkadaslarim benzer hizmet ararken,
onlara bu markadan satin almamalarim
soyledim.

5. Arkadaglarima bu markay: kotiiledim.

Coefficient
Alpha: 0,92

Cronbach
Alpha: 0,90

Cronbach
Alpha: 0,8388

Cronbach
Alpha: 0,92

Cronbach
Alpha: 0,85
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Tablo 18’in Devam

Degisken Olcek Olcekte Yer Alan Sorular Giivenilirlik
1. Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal
ettim.
2. Bu markadan nasil intikam alacagim
Marka takint1 haline getirdim. Dogrulayic
. Thomson vd. (2012) 3. Bumarkaya zarar vermek hayatimin temel ~ Faktor Analizi:
Intikami PR .
amagclarindan biri haline geldi. p <0,01
4. Bu markaya zarar vermek icin neler
yapabilecegimi diistinmek beni
biiyiiliiyor.

3.2.2. Orneklem Siireci

3.2.2.1. Orneklem Cercevesi ve Orneklem Ydntemi

“Arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiinii” (Karasar, 2012) olarak
tanimlanan evren, aragtirmanin amact dogrultusunda, iizerinde arastirma yapilabilecek
tim bireylerin olusturdugu grubu ifade etmektedir (Yildiz, 2017). Arastirmanin amaci
dogrultusunda, ¢alismanin evrenini, en az bir markaya karsi nefret hissi olan kadin ve

erkek tiiketiciler olusturmaktadir.

Calismanin evreni belirlendikten sonra, bu evreni en iyi yansitabilecek ve temsil
edebilecek oOrneklem g¢ergevesi olusturulmustur. Arastirmanin gegerliliginde ve
tutarliliginda dogrudan etkiye sahip orneklem cercevesi olusturulurken, evreni temsil
etmeyen katilimcilar galismaya dahil edilmemistir. Orneklem cercevesi kapsaminda
belirlenen ¢alisma 6rneklemi ise, Ankara’da yasayan, en az bir markaya kars1 nefret hissi
olan ve kendine ait diizenli, siirekli ve yeterli geliri olan kadin ve erkek tiiketicileri
kapsamaktadir. Calismaya herhangi bir markaya kars1 nefret hissi olmayan tiiketiciler

dahil edilmemistir.

Arastirmanin  Orneklem yonteminde, zaman ve maliyet kisitlar1 géz Oniinde
bulundurularak, olasilikli olmayan 6rneklem secim yontemlerinden kolayda drneklem
se¢im ydntemi ve kartopu érnekleme yontemi kullanilmistir. Oncelikli olarak kolayda

orneklem yontemiyle Ankara’da yasayan, herhangi bir markaya karsi nefret hissi olan,
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kendine ait geliri olan kisilere ulasilmaya ¢alisilmistir. Sonrasinda, kartopu ornekleme
yontemi ile ankete katilanlarin yonlendirmesi ve referans oldugu kisilerden katilimi kabul

edenlere anket uygulanmistir.

3.2.2.2. Orneklem Hacmi

Calisma kapsaminda gergeklestirilecek olan analizler g6z oniinde bulundurularak
orneklem hacmine karar verilmistir. Calismanin analizleri yapisal esitlik modeli (YEM)
iizerinde odaklanacaktir. Yapisal esitlik modelinde, 6rneklem biiyiikliigli degiskenlerin
yansira modelin biiyiikligii, gostergelerin sayist ve degiskenler arasindaki iliskinin
giicine baghdir. Dogrusal regresyon analizinin temel alindig1 yapisal esit
modellemesinde, 6rneklem hacminin belirlenebilmesi i¢in kullanilan formiil (Tabachnick

ve Fidell, 2014; aktaran Yilmazel, 2018);

N > 50+ 8m
N: Orneklem Hacmim:

Degisken Sayisi

Calismada “’m’’ degisken sayis1 olup; marka nefreti icin dokuz, hissedilen nefret diizeyi
icin bir, marka baglanmasi i¢in dort, satin alma egilimi i¢in li¢, marka degistirme niyeti
icin ii¢, marka kacinmasi icin bes, atalet i¢in {i¢, olumsuz kulaktan kulaga iletisim igin
bes ve marka intikami i¢in dort olmak tizere otuz yedi olarak belirlenmistir. Formiile gore
orneklem sayisinin 346’dan az olmamasi gerekmektedir. Ancak, tahmin metodu da
orneklem biiytikligi belirlenmesinde 6nemlidir. Bu kapsamda, yapisal esitlik modelinde
kullanilan tahmin metodunu g6z oOniinde bulundurularak minimum ve maksimum
orneklem hacmi belirlenmistir. Yapisal esitlik modellemesinde siirekli degiskenlerin
olglimiinde “en yiiksek olabilirlik” (maximum likelihood) yontemi kullanildig: igin, bu
yontemde alinabilecek uygun 6rneklem hacminin 150-400 araliginda olmasi gerektigi
belirtilmistir (Hair vd. 2008; aktaran Yilmazel, 2018).
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3.2.2.3. Ana Uygulama

Hacettepe Universitesi Etik Komisyonun onay1 ve 06.03.2020 tarih ve 12908312-300
say1li Hacettepe Universitesi Genel Sekreterlik yazisinin (Bkz. EK2) ulasmasindan sonra,
13 Nisan 2020-1 Mayis 2020 tarihleri arasinda anket formu uygulanmistir. Katilimcilara

anketi doldurmadan 6nce, goniillii katilim formu (Bkz. Ek 3) sunulmustur.

Calismanin modeli, arastirma sorular1 ve degiskenlerine bagli olarak olusturulan ankete
katilanlarin sayis1 604 kisidir. On-test kapsaminda veriler yiiz yiize anket ¢alismasi ile
elde edilmistir. Ancak tiim diinyay1 olumsuz sekilde etkileyen Korona Viriis (Covid-19)
sebebiyle, Diinya Saglik Orgiitii, salgmn1 <’Pandemi’’ olarak ilan etmistir. Ulkemizde de
pandemi nedeniyle olaganiistii onlemler alinmistir. Anketlerin yapilma siirecinin, bu
doneme denk gelmesinden 6tiirii, yiiz ylize anket toplami yontemi kullanilamamistir. Bu
nedenle, veriler internet iizerinden 13 Nisan 2020 ile 1 Mayis 2020 tarihleri arasinda
katilimcilardan elde edilmistir. Bu tarihler arasinda, marka nefretine sahip oldugunu
belirten 400 ve sahip olmadigini belirten 204 olmak iizere toplam 604 anket formuna
erisilmistir. Anket formunun hazirlandig: https://tr.surveymonkey.com/sayesinde, fazla,

eksik ya da hatali doldurulmasinin 6niine gegilmistir.

Calismada, 400 katilimer i¢in gerceklestirilecek analizler i¢in ortaya ¢ikardigi hata pay1
“err” hesaplanmis ve hata pay1 oran1t %95 olarak belirlenmistir. Belirlenen bu deger,
literatiirdeki birgok ¢alismada yaygin sekilde kullanilan hata pay1 oranidir (Altman ve
Gardner 1988; aktaran Dawn vd., 2003). %95 giiven araliginda 1,96 degeri normal

dagilim degeridir. Bu oranin belirlenmesinde kullanilan formiil:

“err = 1,96 x (0,05 x 0,95/n)”’

n = Katilimer Sayist

Hesaplama neticesinde hata payr 2,15 olarak belirlenmistir. Arastirmada, analizler
degerlendirilirken giliven oraninin toleranst %95 olup; elde edilen deger istatistiksel
analizler i¢in yeterli oranda diisiik bir hata payini ifade etmektedir (Hair vd. 2008, aktaran
Yilmazel, 2018).
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Ulasilan say1 dogrultusunda hata payimnin ihmal edilebilir olmasi ve ¢aligma kapsaminda
belirlenen kisitlar géz dniinde bulundurularak anketin yeterli sayiya ulastigi diistiniilmiis
ve anket toplama siireci sona erdirilmistir. Ayrica, calismada kapsaminda olusturulan ve
kullanilan soru kagidinin Word programi ve internet iizerinde hazirlanan sekli EK 4’te
sunulmustur. Internette hazirlanan anket, Word programinda hazirlanan anket ile ayni
sorular1 icermekle birlikte farkli tasarlanmigtir. Calisma kapsaminda olusturulan anket
formunun icerdigi ifadeler, alaninda uzman kisilerin yardimi ile dilimize ¢evrilmis ve bu
sayede ifadelerin literatiirde tam olarak neyi agikladigi dogru ve net sekilde sunulmustur.
Ayrica, anket formundaki ifadeler 50 katilimci ile yiiz yilize anket yontemi araciligi ile 6n

test uygulanarak analiz edilmistir.

3.2.3. On Analizler

Bu bolimde c¢alisma kapsaminda anket araciligiyla elde edilen verilerin analize

hazirlanmasi icin gerekli olan 6n analizler sunulmustur.

3.2.3.1. Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Bu boliimde, 6n test ve ana uygulama igin giivenilirlik analizi sonuglari sunulmustur.

3.2.3.1.1. On Test Uygulamas1 ve Giivenilirlik Analizi

Calismada, gegerlilikleri ve giivenilirlikleri 6nceden ispatlanmis 6l¢ekler kullanilmasina
ragmen, anketlerin Tiirkiye’deki katilimcilar tizerindeki gegerliligin tespit edilmesi, anket
formunun degerlendirilmesi, verilerin tamamina erismeden Once ortaya ¢ikabilecek
hatalarin 6nceden belirlenmesi ve kullanilan &lgeklerin istatistiksel dagilimlarinin ve
glivenilirliklerinin tespit edilmesi maksadiyla on-test uygulamasi gerceklestirilmistir.
Ayrica, katilimcilarin anketi cevaplandirirlarken sikinti yasayabilecekleri hususlarm

tespit edilmesi amaciyla 6n-test uygulamasi gergeklestirilmistir.
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On-test uygulamasi, kolayda érneklem ydntemi ile herhangi bir markaya nefret hisseden
50 katilimciya yiiz yiize anket yontemi ile uygulanmistir. Katilimeilarin %58’i erkek,
%42’si kadin; %42’si bekar, %58’1 evli; %32’si 1969 ve Oncesi, %12°si 1970-1979,
%30’u 1980-1989 ve %26°s1 1990-1999 dogum tarihli; %8’i disiik gelirli, %68’
ortalama gelirli, %16°s1 yiiksek gelirli ve %2’si ¢ok yiiksek gelirli; %2’si ortaokul, %16°s1
lise, %42’si lisans, %22’si yiiksek lisans, %18’1 doktora mezunu ve %26°s1 calismamakta,

%401 6zel sektorde, %281 kamuda, %6°s1 6grenci ancak yar1 zamanl ¢caligsmaktadir.

Anketin giivenilirliginin analizinde Crobach Alfa degerinden yararlanilmistir. Olgek
giivenilirliginin belirlenmesi i¢in hesaplanan Cronbach Alpha degerinin alt limiti 0,70
olarak belirtilmis (Hair vd., 2014) olup; degerin 0,70’in iizerinde olmasi bilesenin
giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014). Tablo 3.2’de 6n-test
giivenilirlik analizi uygulanmasi neticesinde elde edilen Cronbach Alpha i¢ tutarlilik

katsayilar1 yer almaktadir.

On-test giivenilirlik analizi sonucunda, marka nefreti boyutlarina iliskin degiskenlerin,
ofke boyutu i¢in 0,851, tiziintii boyutu i¢in 0,792, korku boyutu i¢in 0,722 ve genel marka
nefreti i¢in 0,884 oldugu goriilmistiir. Marka nefretinin sonuglarina iliskin olarak, satin
alma egilimi i¢in 0,914, atalet i¢in 0,886, marka degistirme niyeti i¢in 0,919, markadan
kacinma i¢in 0,949, marka intikami i¢in 0,746 ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim igin
0,916 ise oldugu goriilmiistiir. Son olarak, ¢alismanin diizenleyici degiskeni olan marka
baglanmas1 icin ise 0,823 degeri elde edilmistir. On-test sonuglarina gore, tiim
degiskenlere ait degerlerin 0,70 degerinin lizerinde oldugu belirlenmistir. Elde edilen
sonug neticesinde anketten, herhangi bir maddenin ¢ikarilmamasina karar verilmistir. On-
test analizleri neticesinde anketin son hali olusturulmus ve anketin uygulanmasina

gecilmistir.



Tablo 20. On-Test Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Olcek Giivenilirlik Madde
Degiskenler Maddeler uventhiriiic Lr¢e Cikarildiginda(Cronbach
(Cronbach Alpha) Al

pha)
0,851 0,874
.. 0,760
Ofke ]320yutul 0,709

3

Uziintii Boyutu4

MarkaNefreti 5 0,792 0,578
6 0,652
Korku Boyutu7 0,905

8
9 0,730
0,722 0,579
0,583
1 0,777
Marka Baglanmast 2 0.823 0,751
3 ' 0,816
4 0,755
1 0,924
Atalet 5 0,886 0.856
3 0,725
e 1 0,930
Satin Alma Egilimi 2 0,914 0.811
3 0,885
Marka 1 0,974
Degistirme Niyeti 2 0,913 0,832
3 0,827
1 0,936
2 0,931
Markadan Kag¢inma 3 0,949 0,939
4 0,946
5 0,935
1 0,852
Marka Intikami 2 0,746 0,583
3 0,695
4 0,639
1 0,908
Olumsuz Kulaktan 2 0.916 0,897
Kulaga iletisim 3 ' 0,900
4 0,899

0,876
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3.2.3.1.2. Tiim Katilimcilar Uygulamasi

3.2.3.1.2.1. Katilimcilarin Marka Nefret Durumlari

Calismaya toplamda 604 kisi katilmistir. Katilimcilarin %66’s1 herhangi bir markaya
karsi nefret duygusuna sahip oldugunu belirtmisken; %34’ herhangi bir markaya karsi
nefret duygusuna sahip olmadigimi belirtmislerdir. Tablo 20’de katilimcilarin marka

nefret durumlarina iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 21. Katilimcilarin Marka Nefret Durumlari

Marka Nefret Durumu Kisi Sayisi Yiizde
Marka Nefreti Hissedenler 400 %66
Marka Nefreti Hissetmeyenler 204 %34
Toplam 604 %100

3.2.3.1.2.2. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Calismada en az bir markaya kars1 nefret hissine sahip 400 katilimc1 yer almaktadir. Tablo

21’de katilimcilara iliskin veriler yer almaktadir. Katilimeilarin:

» Cinsiyet: %45,25’1 kadin ve %54,751 erkektir.

» Medeni durum: %60,75’i bekar ve %39,251 evlidir.

» Dogum tarihi: %11°i 1969 ve oncesi, %10,25’1 1970-1979, %28,75’1 1980-
1989, %45’ 1990-1999 ve %5’ 2000 ve sonrasi dogum tarihine sahiptirler.

>  Gelir algist durumu: %5,25’i ¢ok diisiik gelire, %9,25’1 diisiik gelire, %69’u
ortalama gelire, %16’s1 yiiksek gelire ve %0,5’1 ¢ok yiiksek gelire sahiptirler.

» Egitim durumu: %0,251 ilkokul, %1’i ortaokul, %8,25’1 lise, %67,51 lisans,
%13,25’1 yiiksek lisans, %9,75’1 doktora mezunudur.

» Calisma durumu: %12,5’1 c¢alismamakta, %34,25’i ozel sektorde, %27’si

kamuda, %20,5’i 6grenci ancak yar1 zamanli ¢alismakta ve %5,75’1 digerdir.



Tablo 22. Katilimcilarin Demografik Dagilimi
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Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde

Cinsiyet

e Kadin 181 %45,25

e Erkek 219 %54,75
Medeni Durum

e Evli 157 %39,25

e Bekér 243 %60,75
Yas (Dogum Y1l1)

e 1969 ve Oncesi 44 %11

e 1970-1979 41 %10,25

e 1980-1989 115 %28,75

e 1990-1999 180 %45

e 2000 ve sonrasi 20 %5
Gelir Durumu

e Cok Diisiik 21 %5,25

o Diisiik 37 %9,25

e Ortalama 276 %69

o Yiksek 64 %16

o  Cok Yiksek 2 90,5
Egitim Durumu

o flkokul 1 %0,25

e  Ortaokul 4 %1

e Lise 33 %8,25

e Lisans 270 %67,5

e  Yiiksek Lisans 53 %13,25

e Doktora 39 %9,75
Calisma Durumu

*  Caligmuyor 50 %12,5

o Ogzel Sektor 137 %34,25

. lfamu 108 %27

e Ogrenci 82 %20,5

° Diger 23 %)5,75

3.2.3.1.2.3. Nefret Edilen Markalarin Sektérel Dagilim1

400 katilmcimin ankette nefret ettiklerini belirttikleri 659 marka, 15 sektor altina

yerlestirilmistir. Tablo 3.5’de katilimcilarin nefret ettiklerini belirttikleri markalara iliskin

sektorel dagilimlarin yer aldig: bilgiler gosterilmektedir. Markalarin sektorel dagilimi

yapilirken; Mesleki Yeterlilik Kurumu’nun belirlemis oldugu sektorler listesinden ve

T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlhigi’nin belirlemis oldugu sektoér raporlarindan

faydalanilmigtir. Tablo 3.5'%e; nefret edildigi belirtilen markalarin ¢ogunluklu olarak

dagilim gosterdigi sektorler; %25°1 Hazir Giyim Sektorii, %20’°si Gida Sektorii ve %181

Bilisim Teknolojileri Sektorii *diir.
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Tablo 23. Nefret Edilen Markalarin Sektorel Dagilimi

Sektor Adet Yiizde
1 Hazir Giyim 164 0,25
2 Otomotiv 35 0,05
3 Finans 20 0,03
4 Biligim Teknolojileri 121 0,183
5 Ticaret 52 0,08
6 Gida 132 0,20
7 Enerji 3 0,0045
8 Medya, [letisim ve Yayincilik 11 0,0166
9 Ulastirma, Lojistik ve Haberlesme 17 0,0257
10  Elektrik ve Elektronik 30 0,045
11 Saglik ve Sosyal Hizmetler 5 0,0075
12 Kimya, Petrol, Lastik ve Plastik 26 0,0394
13 Mobilya 11 0,0166
14 Turizm, Konaklama ve Yiyecek-icecek Hizmetleri 27 0,04
15  Maden 5 0,0075

3.2.3.1.2.4. Tiim Katilimcilar I¢in Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Soru kagidinin giivenilirliginin tespitinde Cronbach Alfa degerinden yararlanilmistir.
Calismanin soru kagidinda yer alan 6lceklerin giivenilirliklerinin test edilmesi maksadi
ile her bir 6lgegin ayr1 ayr1 Cronbach Alfa degerlerine bakilmistir. Bu degerler Tablo

23’te sunulmustur.

Giivenilirlik analizi sonucunda, marka nefreti boyutlarina iliskin degiskenlerin, 6tke
boyutu i¢in 0,840, iiziintli boyutu i¢in 0,769, korku boyutu icin 0,855 ve genel marka
nefreti i¢in 0,873 oldugu goriilmiistiir. Marka nefretinin sonuglarina iligkin olarak, satin
alma egilimi i¢in 0,963, atalet icin 0,657, marka degistirme niyeti i¢in 0,969, markadan
kacinma ig¢in 0,911, marka intikami i¢in 0,862 ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim i¢in
0,921 ise oldugu goriilmistiir. Son olarak, calismanin diizenleyici degiskeni olan marka

baglanmast i¢in 0,809 degeri elde edilmistir.

Giivenilirlik analizleri sonuglarina gore, bir degisken harig tiim degiskenlere ait degerlerin
0,70’in tlizerinde oldugu belirlenmistir. Hair vd. (2014) ¢alismalarinda 0 ile 1 arasinda
degisen giivenilirlik 6lgiisiiniin 0,60 ile 0,70 arasindaki degerlerinin kabul edilebilir alt
sinir oldugunu ifade etmislerdir (Hair vd., 2014: 90). Bu sebepten Otiirii anketten,

herhangi bir maddenin ¢ikarilmamasina karar verilmistir.
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Tablo 24. Tiim Katilimcilara iliskin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Madde

Degiskenler Maddeler ((;(‘:‘:gr‘:g;rclr‘]l‘A?lﬁg;‘ Cikarildiginda
P (Cronbach Alpha)

Ofke Boyutu 0,851
1 0,758
2 0,840 0,708

3
. Uziintii Boyutu4 0,624
Marka Nefreti 5 0.616
6 0,769 0,827

Korku Boyutu7

8 0,848
9 0,808
0,855 0727
1 0,777
Marka Baglanmasi 2 0,809 0,759
3 0,753
4 0,753
e 1 0,982
Satin Alma Egilimi 5 0,963 0,932
3 0,933
1 0,599
Atalet 2 0,657 0.467
3 0,627
1 0,891
2 0,880
MarkadanKag¢inma 3 0,911 0,899
4 0,887
5 0,896
Marka Degistirme 1 0,977
Niyeti 2 0,969 0,938
3 0,948
1 0,909
Marka Intikami1 2 0,862 0,784
3 0,809
4 0,804
1 0,898
Olumsuz Kulaktan 2 0.921 0,892
Kulaga iletisim 3 ' 0,917
4 0,906
5 0,899
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3.2.3.2. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Katilimcilarin, 6lgek sorularma iligkin sorulardaki se¢enekleri birbirinde ayirt edebilme
durumlar1 ve ne kadar bagimsiz degerlendirdiklerinin belirlenebilmesi igin Ki-kare
analizi uygulanmistir (Kavak 2008, aktaran Basgéze, 2010). Analiz neticesinde,
katilimcilarin; “’Kesinlikle Katiliyorum®’, “’Katiliyorum®’, “’Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum™’, “’Katilmiyorum’’ ve “’Kesinlikle Katilmiyorum’’ seklindeki segenekleri
%095 glivenilirlik seviyesinde anlamli olarak ayirt ettikleri tespit edilmistir. Analizde elde

edilen sonuglar Tablo 24’te sunulmaktadir.

Tablo 25. Bagmsizlik Kontrolii igin Ki-Kare Sonuglari

ifadeler Ki-Kare P*
Atalet

»  Bumarkayi kullanmayi birakmanin zor olacagini diisiiniiyorum 126,550 0,000
»  Yeni bir markaya gegmenin zaman, para ve ¢caba maliyeti yiiksektir. 313,700 0,000
»  Artik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum. 118,575 0,000

Marka Nefreti

Ofke Boyutu
»  Bumarkaya kars1 sinirliyim. 289,225 0,000
»  Bu markadan tiksiniyorum. 123,400 0,000
»  Bu markadan nefret ediyorum. 244,900 0,000

Uziintii Boyutu

»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig1 hissediyorum. 248,775 0,000

»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem memnuniyetsiz 344,525 0,000
hissediyorum.
»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmis hissediyorum. 163,875 0,000

Korku Boyutu

»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum. 108,200 0,000

»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda hissediyorum. 79,700 0,000

»  Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli hissediyorum. 69,450 0,000

Marka Kac¢inmasi

»  Artik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum. 268,350 0,000

»  BuU markanin iiriinlerini reddediyorum. 223,925 0,000

»  Bu markanin mallarini satin almaktan ya da hizmetlerinden 272,375 0,000
yararlanmaktan ¢ekinirim.

»  Bu markanin mallarinmi satin almaktan/hizmetlerinden yararlanmaktan 327,025 0,000
kagimirim.

»  Bu markanin iiriinlerini kullanmiyorum. 233,600 0,000




Tablo 24’nin Devami
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ifadeler Ki-Kare p*
Marka Degistirme Niyeti
Nefret ettiginiz markayi baska bir marka ile degistirme ihtimalinizi asagida
verilen dlgekteki her bir tanimlama i¢in degerlendiriniz.
»  Cok miimkiin-Miimkiin Degil 455,960 ,000
»  Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 448,820 ,000
»  Kaesinlikle-Tamamen Olasilik Dis1 354,005 ,000
Marka Kaginmasi
»  Artik bu markanin tiriinlerini satin almiyorum. 268,350 0,000
»  Bu markanin iiriinlerini reddediyorum. 223,925 0,000
»  Bu markanin mallarim satin almaktan ya da hizmetlerinden 272,375 0,000
yararlanmaktan ¢ekinirim.
»  Bu markanin mallarim satin almaktan/hizmetlerinden yararlanmaktan 327,025 0,000
kaginirim.
»  Bu markanin iirlinlerini kullanmiyorum. 233,600 0,000
Olumsuz Kulaktan Kulaga fletisim
»  Bu marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletisim yaparim. 156,575 0,000
»  Bu markay1 satin almamalar i¢in insanlan etkilemeye caligirim. 106,600 0,000
»  Arkadaslarima her zaman bu markaya kargi hislerimden bahsederim. 166,550 0,000
»  Arkadaslarim benzer hizmet ararken, onlara bu markadan satin 209,950 0,000
almamalarimi séyledim.
»  Arkadaslarima bu markayi kétiilledim 170,125 0,000
Marka intikamm
»  Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim. 103,925 0,000
»  Bu markadan nasil intikam alacagimi takinti haline getirdim. 288,025 0,000
»  Bumarkaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri haline 385,875 0,000
geldi.
»  Bumarkaya zarar vermek icin neler yapabilecegimi diisiinmek beni 346,950 0,000
biiyiiliiyor.
Satin Alma Egilimi
Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili hissettiklerinizi asagida verilen
6lgekteki her bir tanimlama icin degerlendiriniz.
»  Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 442,590 0,000
»  Cok miimkiin-Miimkiin Degil 408,990 0,000
»  Cok yiiksek olasilik-Tamamen Olasilik Dis1 390,755 0,000
Marka Baglanmasi
»  Marka hangi 6lgiide sizin ve sizin kim oldugunuzun bir pargasidir? 202,980 0,000
(Tamamen-Hig)
»  Markaya hangi 6l¢iide kisisel olarak bagli oldugunuzu 247,780 0,000
diistiniiyorsunuz? (Tamamen-Hig)
»  Markaya iliskin diisiince ve hisler hangi siklikta akliniza otomatik 77,190 0,000
olarak gelmektedir? (Tamamen-Hic)
»  Markaya iliskin diisiince ve hisler hangi siklikta dogal ve aniden 93,920 0,000

akliniza gelmektedir? (Tamamen-Hig)

*P<0,05



3.2.3.3. Verinin Tesadiifiliginin Test Edilmesi
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Calisma sonucundaki bilgilerin genellenebilirligi i¢in verinin tesadiifiligi 6nem arz

etmesinden Otiirii Runs testi uygulanmistir. Sheskin calismasinda “’z = degeri +1,96

arasinda ise %95 giiven araliginda, £2,4 araliginda ise %90 giiven araliginda’’ ve verilerin

rastgele (homojen) dagildiginin kabul edildigini belirtmistir (Sheskin, 2004; aktaran

Baggoze, 2010). Tablo 25’de yer alan sonuglar, elde edilen verilerin %90 giivenilirlik

diizeyinde, tesadiifilik 6zelligi tasimasindan 6tiirli genellenebilecegini gostermektedir.

Tablo 26. Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tesadiifilik Analizi

ifadeler Run Sayisi Z P*
Marka Baglanmasi
» Marka hangi 6l¢lide sizin ve sizin kim oldugunuzun bir 183 1780 0075
pargasidir? (Tamamen-Hig)
> 1\/.[.a{ka“ya hangi dlciide kisisel olgrak bagli oldugunuzu 187 1250 0211
diisiiniiyorsunuz? (Tamamen-Hig)
» Markaya iligkin diisiince ve hisler hangi siklikta akliniza 190 -0.994 320
otomatik olarak gelmektedir? (Tamamen-Hig) ‘ ‘
» Markaya iligkin diisiince ve hisler hangi siklikta dogal ve aniden
akliniza gelmektedir? (Tamamen-Hig) 186 -L158 0247
Satin Alma Egilimi
Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili hissettiklerinizi
asagida verilen 6l¢ekteki her bir tanimlama i¢in degerlendiriniz
» Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 206 0,801 0,423
» Cok miimkiin-Miimkiin Degil 196 0,046 0,963
» Cok yiiksek olasilik-Tamamen Olasilik Dis1 186 -0,770 0,441
Atalet
» Bu markay1 kullanmay1 birakmanin zor olacagini diistiniiyorum. 133 1,233 0,218
> Y"enl b1r' markaya gecmenin zaman, para ve ¢aba maliyeti 176 0,736 0,461
yiiksektir.
» Artik bu markanin tiriinlerini satin almryorum. 128 -0,694 0,488
Marka Nefreti
Ofke Boyutu
» Bu markaya kars1 sinirliyim. 141 -0,949 0,343
» Bu markadan tiksiniyorum. 184 -1,535 0,125
» Bu markadan nefret ediyorum. 170 -0,420 0,674
Uziintii Boyutu
> N_e zaman bu marka hakkinda diistinsem hayal kiriklig 157 0440 0,660
hissediyorum.
> N_e zaman bu marka hakkinda diisiinsem memnuniyetsiz 105 1791 0,073
hissediyorum.
> N_e zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmig 183 0,742 0,458
hissediyorum.
Korku Boyutu
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum. 182 -1,680 0,093
> N_e zaman bu marka hakkinda diigiinsem tehdit altinda 186 1275 0,202
hissediyorum.
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli hissediyorum. 150 -2,180 0,029
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Tablo 25’in Devam

ifadeler Run Sayisi z p*
Marka Kag¢inmasi
» Artik bu markanin tiriinlerini satin almiyorum. 131 -0,237 0,813
» Bu markanin iiriinlerini reddediyorum. 159 0,794 0,427
» Bu markanin mallar.m.l satin almaktan ya da hizmetlerinden 139 0216 0829
yararlanmaktan ¢ekinirim.
» Bu markanin mallarini satin almaktan/hizmetlerinden 117 0353 0724
yararlanmaktan kaginirim.
» Bu markanin iriinlerini kullanmiyorum. 145 -0264 0,792
Olumsuz Kulaktan Kulaga fletisim
» Bu marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletisim yaparim. 185 0,154 0,878
» Bu markay satin almamalar i¢in insanlan etkilemeye caligirim. 191 -0,501 0,616
> Arkadasl_arlma her zaman bu markaya karsi hislerimden 190 0,160 0,873
bahsederim.
» Arkadaslarim ‘t?.enzeli hizmet ararken, onlara bu markadan satin 163 0430 0,667
almamalarini sdyledim.
» Arkadaglarima bu markay1 kotiiledim. 189 0,527 0,598
Marka intikam
» Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim. 174 2,345 0,019
» Bu markadan nasil intikam alacagimi takinti haline getirdim. 211 2,176 0,030
> Bu.markay'fl zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri 217 1.799 0,072
haline geldi.
> Bu mafk?yf‘ zarar vermek i¢in neler yapabilecegimi diisiinmek 299 2,058 0,002
beni biiyiiliiyor.
Marka Degistirme Niyeti
Nefret ettiginiz markayr baska bir marka ile degistirme
ihtimalinizi asagida verilen Olgekteki her bir tamimlama igin
degerlendiriniz.
» Cok miimkiin-Miimkiin Degil 184 -1,702 0,089
» Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 182 0,711 0,477
» Kaesinlikle-Tamamen Olasilik Digi 184 -0,082 0,934

3.2.3.4. Normallik Testi

Soru kagidindaki ifadelerin, normallik testini gergeklestirmek igin ‘’Skewness’ ve
“’Kurtosis’’ analizleri yapilmistir. Bu testler sayesinde soru kayinda yer alan ifadelerin
basiklik ve carpiklik degerleri saptanmigtir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.9’da
gosterilmektedir. Basiklik ve garpiklik degerlerinin de tavsiye edilen ’-3 ile +3”’ (Shao,
2002) degerleri arasinda yer aldigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile, elde edilen basiklik

ve carpiklik degerleri verinin normal dagilimini desteklemektedirler.
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ifadeler Carpiklik Basiklik
Marka Baglanmasi
» Marka hangi 6l¢iide sizin ve sizin kim oldugunuzun bir -0,644 -0,707
parcasidir? (Tamamen-Hic)
» Markaya hangi olgiide kisisel olarak bagl oldugunuzu -0,628 -0,823
diisliniiyorsunuz? (Tamamen-Hig)
» Markaya iliskin diisiince ve hisler hangi siklikta akliniza otomatik -0,346 -0,631
olarak gelmektedir? (Tamamen-Hic)
» Markaya iligkin diisiince ve hisler hangi siklikta dogal ve aniden -0,338 -0,784
aklimiza gelmektedir? (Tamamen-Hic)
Satin Alma Egilimi
Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili hissettiklerinizi asagida
verilen dlgekteki her bir tanimlama i¢in degerlendiriniz.
» Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 1,410 1,697
» Cok miimkiin-Miimkiin Degil 1,384 1,521
» Cok yiiksek olasilik-Tamamen Olasilik Dis1 1,298 1,309
Marka Degistirme Niyeti
Nefret ettiginiz markayr baska bir marka ile degistirme ihtimalinizi
asagida verilen dlgekteki her bir tanimlama igin degerlendiriniz.
» Cok miimkiin-Miimkiin Degil -1,354 0,848
» Cok mantikli-Tamamen Mantik Dis1 -1,351 0,839
» Kesinlikle-Tamamen Olasilik Disi -1,277 0,740
Atalet
» Bu markayi kullanmay1 birakmanin zor olacagini diisiiniiyorum 0,402 -0,620
» Yeni bir markaya gegmenin zaman, para ve ¢aba maliyeti 0,985 0,972
yiiksektir.
» Artik bu markanin triinlerini satin almiyorum. 0,446 -0,716
Marka Nefreti
Ofke Boyutu
» Bu markaya karsi sinirliyim. -0,690 0,251
» Bu markadan tiksiniyorum. -0,307 -0,631
» Bu markadan nefret ediyorum. -0,629 0,086
Uziintii Boyutu
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig -0,826 0,517
hissediyorum.
» Ne zaman bu marka hakkinda diiglinsem memnuniyetsiz -1,203 2,023
hissediyorum.
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmis -0,700 -0,146
hissediyorum.
Korku Boyutu
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum. -0,428 -0,613
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda 0,325 -0,735
hissediyorum.
» Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli hissediyorum. -0,190 -0,871
Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim
» Bu marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletigsim yaparim. -0,658 -0,230
» Bu markayi satin almamalar i¢in insanlari etkilemeye ¢alisirim. -0,574 -0,412
» Arkadaslarima her zaman bu markaya kars1 hislerimden -0,672 -0,235
bahsederim.
» Arkadaslarim benzer hizmet ararken, onlara bu markadan satin -0,882 0,340
almamalarini séyledim.
» Arkadaslarima bu markay1 kétiilledim -0,696 0,013
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Tablo 26’nin Devami

ifadeler Carpiklik Basiklik
Marka intikam
» Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim. 0,682 -0,443
» Bu markadan nasil intikam alacagimi takinti haline getirdim. 1,213 1,419
» Bu markaya zarar vermek hayatimin temel amaglarindan biri 1,136 1,540
haline geldi.
» Bu markaya zarar vermek i¢in neler yapabilecegimi diisiinmek 1,108 1,277
beni biiyiiliiyor.
Marka Kaginmasi
» Artik bu markanin Griinlerini satin almiyorum. -1,130 1,019
» Bu markanin tiriinlerini reddediyorum. -0,879 0,315
» Bu markanin mallarim satin almaktan ya da hizmetlerinden -1,001 0,839
yararlanmaktan ¢ekinirim.
» Bu markanm mallarim satin almaktan/hizmetlerinden -1,035 1,103
yararlanmaktan kaginirim.
» Bu markanin driinlerini kullanmiyorum. -0,826 -0,193

3.2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Soru kagidinda ki ifadelerin, calismada yer alan degiskenleri ne kadar agikladigini tespit
etmek i¢in dogrulayic1 faktor analizi gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi,
oncesinde arastirmaci tarafindan ortaya konulmus faktoriyel yapimin teyit edilmesini
analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir. Modelde yer alan her bir degisken igin ayri
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Bunun nedeni; literatiirde tiim degiskenlere ait
O0lecme modellerinin tek bir model i¢inde test edilmesinin yami sira, tiim degiskenlerin
0lgme modellerinin ayr1 ayri test edildigi de goriilmektedir (Simsek, 2007, aktaran
Basgoze, 2010).

Bu boliimde, model igerisinde yer alan sekiz degiskene (marka nefreti, marka baglanmasi,
satin alma egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka ka¢inmasi, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim, marka intikami) iliskin ve marka nefreti boyutlarina iliskin dogrulayici

faktor analizi sonuglar1 sunulmaktadir.

3.2.4.1. Tiim Degiskenler I¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Calismada yer alan olumsuz kulaktan kulaga iletisim, satin alma egilimi, markadan

kaginma, atalet, marka degistirme niyeti, marka intikami, marka nefreti ve marka
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baglanmasi degiskenlerine iligskin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Modelde yer alan
tiim degiskenlere iliskin modifikasyon dncesi ve modifikasyon sonrast dogrulayici faktor

analizi uyum iyiligi degerleri Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 28. Degiskenlere Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi

S X2/df  RMSEA  RMR IFI GFI AGFI  CFI
Degerleri
Modifikasyon
Oncesi DFA 3416 0,078 0,109 0,875 0,779 0,740 0,875
Vodifikasyon 1,719 0,042 0,091 0,964 0,883 0,860 0,963
Sonras1 DFA

Calismada yer alan degiskenlere iliskin dogrulayici faktér analizi sonuglarina
bakildiginda, modifikasyon 6ncesi uyum iyiligi degerlerinden X2/df degerinin 3,416,
RMSEA degerinin 0,078, RMR degerinin 0,109, IFI degerinin 0,875, GFI degerinin
0,779, AGFI degerinin 0,740, CFI degerinin ise, 0,875 oldugu tespit edilmistir. Bu
degerlerden X2/df ve RMSEA degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi ancak RMR,
IFI, GFI, AGFI ve CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadig:
belirlenmistir. Bu noktada, AMOS programinin 6nerdigi ve teorik olarak uygun
modifikasyon indekslerine gore modelde diizeltmeler gergeklestirilmistir. Ayni faktor
icerisinde yer alan gézlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantilar

kurulmustur.

Modifikasyon indeksi 1siginda yapilan diizenlemeler neticesinde, olumsuz kulaktan
kulaga iletisim degiskenine iliskin 1. Ve 2 maddeler, marka nefreti degiskenine iligskin 2
ve 3.,4.veb.,6.ve7., 8 ve9, 7. ve9. Maddeler, marka intikami degiskenine iligkin 1.
Ve 2. Maddeler ve marka baglanmasi degiskenine iliskin 1. Ve 2. Maddelere iligskin hata
terimleri arasinda kovaryans baglantilar kurulmustur. Modifikasyon indeksleri
dogrultusunda gerceklestirilen diizeltmeler neticesinde, X2/df degerinin 1,719, RMSEA
degerinin 0,042, RMR degerinin 0,091, IFI degerinin 0,964, GFI degerinin 0,883, AGFI
degerinin 0,860, CFI degerinin ise, 0,963 oldugu tespit edilmistir.

Tim degiskenlerin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmasindan otiirii

degiskenlere iligkin dogrulayici faktor analizi uyum degerleri kabul edilmistir. Calismada
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gerceklestirilen diizeltmeler neticesinde elde edilen standardize edilmemis degerler,
standart hata, t degeri, standardize regresyon katsayilari, agiklanan varyans ve anlamlilik

degerleri Tablo 28’de sunulmustur.

Dogrulayici faktor analizinde gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki baglantilar her bir
faktore ait yiikleri iceren regresyon katsayilarini ifade etmektedir. Sekil 10'da
modifikasyon sonrasi degiskenler i¢cin elde edilen Modifikasyon sonrasi olumsuz
kulaktan kulaga iletisim (0,76-0,87), markadan kaginma (0,74-0,87), marka intikami
(0,50-0,97), marka degistirme niyeti (0,91-0,99), atalet (0,54-0,81), satin alma egilimi
(0,88-0,99), marka nefreti (0,49-0,76) ve marka baglanmas1 (0,44-0,89) i¢in standardize
regresyon katsayilar1 elde edilmistir. Ayrica, agiklanan varyans katsayilarinin olumsuz
kulaktan kulaga iletisim i¢in 0,57-0,76, markadan kaginma igin 0,34-0,58, marka intikami1
icin 0,24-0,37, marka degistirme niyeti i¢in 0,55-0,76, atalet igin 0,25-065, satin alma
egilimi i¢in 0,60-0,93, marka nefreti i¢in 0,22-0,98 ve marka baglanmasi igin 0,54-0,89

arasinda oldugu belirlenmistir.



Tablo 29. Degiskenlere Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

Standardize

Ortiik  Gozlenen Sta?dardi?e Stardart t Aciklanan
Degisken  Degisken Edilmemis =0 ooy REOTEYON o ryang P
Deger Katsayisi

1 1,000 0,824 0,678976
Olumsuz 2 1,118 0,042 26,305 0,860 0,7396 ohx
Kulaktan 3 0,937 0,056 16,850 0,755 0,570025 ok
Kulaga 4 0,986 0,051 19,380 0,836 0,698896 ek
Tletisim 5 1,028 0,050 20,431 0,870 0,7569 ohx
1 1,000 0,721 0,519841
Markadan 2 1,057 0,045 23,454 0,737 0,543169 ok
Kaginma 3 0,866 0,058 15,003 0,764 0,583696 Fhk
4 0,853 0,050 16,995 0,580 0,3364 bkt
5 0,987 0,057 17,405 0,606 0,367236 bkt
Marka 1 1,000 0,611 0,373321
Intikamt 2 1,230 0,098 12,527 0,501 0,251001 bkl
3 1,249 0,114 10,958 0,500 0,25 *hx
4 1,267 0,116 10,885 0,490 0,2401 Aok
Marka 1 1,000 0,832 0,692224
Degistirme 2 1,070 0,026 40,677 0,872 0,760384 *hk
Niyeti 3 1,042 0,027 38,086 0,741 0,549081 *hk
Atalet 1 1,000 0,791 0,625681
2 1,205 0,139 8,652 0,804 0,646416 *hk
3 1,012 0,128 7,899 0,499 0,249001 *kx
Satin Alma 1 1,000 0,776 0,602176
Egilimi 2 1,162 0,033 35,298 0,965 0,931225 ik
3 1,111 0,033 33,685 0,924 0,853776 *kx
1 1,000 0,881 0,776161
2 1,245 0,097 12,823 0,992 0,984064 *kx
Marka 3 1,137 0,086 13,275 0,972 0,944784 Aok
Nefreti 4 0,884 0,085 10,438 0,913 0,833569 ok
5 0,852 0,078 10,904 0,987 0,974169 kx
6 1,031 0,094 11,011 0,967 0,935089 kx
7 0,885 0,098 9,054 0,438 0,191844 kx
8 0,946 0,104 9,064 0,474 0,224676 kx
9 0,922 0,104 8,890 0,879 0,772641 kx
1 1,000 0,894 0,799236
Marka 2 1,052 0,095 11,051 0,563 0,316969 bl
Baglanmast 3 1,870 0,218 8,575 0,814 0,662596 ok
4 1,943 0,228 8,526 0,544 0,295936 bkl
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MN: Marka Nefreti, SE: Satin Alma Egilimi, AT: Atalet, MK: Marka Kaginmasi, DN: Marka Degistirme
Niyeti, KK: Olumsuz Kulaktan Kulaga iletisim, MI: Marka Intikami, MB: Marka Baglanmas1

Sekil 10. Dogrulayici Faktor Analizi Modifikasyon Sonucu Degiskenler icin Elde Edilen Sonuglar
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3.2.4.2. Marka Nefreti Boyutlar1 i¢in Dogrulayici Faktor Analizi

Marka nefreti 6fke, tiziintii ve korku boyutlarindan olusmaktadir. Bu kapsamda, marka
nefreti boyutlarina iliskinde dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Marka nefreti
boyutlarma iliskin modifikasyon oncesi ve modifikasyon sonrasi dogrulayici faktor

analizi uyum iyiligi degerleri Tablo 3.12’de sunulmustur.

Tablo 30. Marka Nefreti Boyutlari I¢in Dogrulayic1 Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi

M Ay X2/df RMSEA  RMR IFI GFI AGFl  CFI
Degerleri
Modifikasyon
Oncest DEA 5,608 0,107 0078 0940 0,935 0878 0,940
Modifikasyon 3,851 0,085 0043 0968 0,957 0,908 0,967

Sonras1 DFA

Marka nefreti boyutlarina iliskin dogrulayic1 faktor analizi sonuglarina bakildiginda,
modifikasyon oncesi uyum iyiligi degerlerinden X2/df degerinin 5,608, RMSEA
degerinin 0,107, RMR degerinin 0,078, IFI degerinin 0,940, GFI degerinin 0,935, AGFI
degerinin 0,878, CFI degerinin ise, 0,940 oldugu tespit edilmistir. Bu degerlerden RMR,
IFI, GFI ve AGFI degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi ancak X2/df ve RMSEA
ve CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadigi belirlenmistir.
Modifikasyon indeksi 1s1ginda yapilan diizenlemeler neticesinde, marka nefretinin tiziinti
boyutuna iliskin 1.ve 3 maddeler, korku boyutuna iliskin 1. Ve 2 maddelere iliskin hata
terimleri arasinda kovaryans baglantilar kurulmustur. Modifikasyon indeksleri
dogrultusunda gergeklestirilen diizeltmeler neticesinde, X2/df degerinin 3,851, RMSEA
degerinin 0,085, RMR degerinin 0,043, IFI degerinin 0,968, GFI degerinin 0,957, AGFI
degerinin 0,908, CFI degerinin ise, 0,967 oldugu tespit edilmistir. Tiim degiskenler kabul
edilebilir uyum degerlerine sahip olmasindan 6tiirii degiskenlere iliskin dogrulayici faktor
analizi uyum degerleri kabul edilmistir. Gergeklestirilen diizeltmeler neticesinde elde
edilen standardize edilmemis degerler, standart hata, t degeri, standardize regresyon

katsayilari, agiklanan varyans ve anlamlilik degerleri Tablo 30’da sunulmustur.
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Tablo 31. Marka Nefreti Boyutlarma iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonucu

. Bovut Gzl Standardize Standart Standardize Actkl
Ortiik Degisken yut&ozienen —p gilmemis >N degeri Regresyon  sicanan
Degisken - Hata Varyans
Deger Katsayisi
1 1,000 0,692 0,478864
Ofke 2 1,066 0,067 15,811 0,838 0,702244  ***
3 1,012 0,070 14,462 0,883 0,779689  ***
1 1,000 0,863 0,744769  ***
Marka Nefreti  Uziintii 2 1,473 0,101 14,645 0,821 0,674041  ***
3 1,369 0,092 14,943 0,932 0,868624  ***
Korku 1 1,000 0,851 0,724201  ***
2 0,877 0,065 13,442 0,864 0,746496  ***
3 1,195 0,115 10,405 0,825 0,680625  ***

Sekil 11°de marka nefreti boyutlarina iliskin regresyon katsayilart ve faktor yiikleri
sunulmustur. Modifikasyon sonrasi 6fke (0,69-0,88), tiziintii (0,82-0,93) ve korku (0,82-
0,86) i¢in standardize regresyon katsayilar1 elde edilmistir. Ayrica, agiklanan varyans
katsayilarmin 6fke i¢in 0,48-0,78, iiziintii i¢in 0,67-0,87 korku i¢in 0,68-0,75 arasinda
oldugu belirlenmistir. Ayrica, modifikasyonlar sonrast marka boyutlar1 arasindaki
korelasyon katsayilar1 6tke-liziintii i¢in 0,55, 6fke-korku i¢in 0,49 ve iizlintii-korku i¢in
0,54 olup, coklu baglant1 problemi s6z konusu degildir dolayisiyla dogrulayici faktor

analizi neticesinde dlgeklerin yap1 gegerlilikleri saglanmustir.

MN: Marka Nefreti, MN1:; Ofke, MN2: Uziintii, MN3: Korku

Sekil 11. Dogrulayic1 Faktér Analizi Modifikasyon Sonucu Marka Nefreti Boyutlariicin Elde Edilen
Sonuglar
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3.2.5. Ol¢iim Modelinin Gegerliliginin Degerlendirilmesi

Tablo 31°de ¢alisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin biitiinlesik giivenilirlik degerleri
(CR), agiklanan ortalama varyans degerleri (AVE) ve maksimum ortak varyans degerleri

(MSV) sunulmustur.

» AVE degerleri, marka nefreti (0,385); marka baglanmas1 (0,50); satin alma
egilimi (0,902); atalet (0,426); marka degistirme niyeti (0,915); markadan
kacinma (0,655); marka intikami (0,659) ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim
(0,689) elde edilmistir.

» CR degerleri, marka nefreti (0,846); marka baglanmasi (0,782); satin alma
egilimi (0,965); atalet i¢cin 0,682; marka degistirme niyeti (0,97); markadan
kacinma (0,904); marka intikami (0,88) ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim
(0,917) elde edilmistir.

» MBSV degerleri, marka nefreti (0,397); marka baglanmasi (0,045); satin alma
egilimi (0,215); atalet (0,145); marka degistirme niyeti (0,031); markadan
kaginma (0,236); marka intikam1 (0,129) ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim
(0,397) elde edilmistir.

AVE degerlerinin gegerli olabilmesi i¢in 0,5’in ilizerinde deger almasi gerekmektedir
(Hair vd., 2010). Degerlere bakildiginda, marka nefreti ve atalet dlgeklerinin AVE
degerlerinin 0,5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu durumda CR degerlerine bakilmasi
gerekmektedir. Eger CR degerleri 0,60’dan yiiksek ise AVE degerinin 0,5 altinda olmasi
durumunda yakinsak gecerliligi saglanabilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Marka
nefretinin CR degerinin 0,846 ve ataletin CR degerinin 0,682 oldugu goriilmektedir. Bu
durumda Olgekler yakinsak gegerliligini saglamaktadir. Ayrica, ayirt edici gegerliligin
saglanip saglanmadiginin anlasilabilmesi icin MSV degerlerine bakilmasi gerekmektedir.
Ayirt edici gegerlilik saglanabilmesi i¢in, MSV degerlerinin AVE degerlerinden diisiik
olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010). Bu noktada, tiim degiskenlere iliskin MSV
degerlerinin, AVE degerlerinden diisiik olmast nedeniyle ayirt edici gegerlilik

saglanmistir.
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Tablo 32. Olgeklerin CR, AVE ve MSV Degerleri

Biitiinlesik Ortalama Maksimum Ortak
Degiskenler Maddeler Giivenilirlik A\}:;kr?anr?sn Varyans
CR AVE MSV
1
2
Marka Nefreti 3
4
5
6 0,846 0,385 0,397
7
8
9
1
Marka Baglanmasi 2
3 0,782 0,50 0,045
4
Satin Alma Egilimi 1 0,965 0,902 0,215
2
3
1
Atalet 2 0,682 0,426 0,145
3
Marka Degistirme 1
Niyeti 2 0,970 0,915 0,031
3
1
Markadan Kag¢inma 2 0,904 0,655 0,236
3
4
5
1
Marka Intikam1 2 0,880 0,659 0,129
3
4
Olumsuz Kulaktan 1 0,917 0,689 0,397
Kulaga Iletisim 2
3
4
5

3.2.6. Coklu Baglanti (Multi-Collinearity) Analizi

Calismada degiskenler arasinda ¢oklu baglanti problemi olup olmadiginin tespit edilmesi
icin korelasyonlar1 ve VIF degerleri incelenmistir. Korelasyon analizi neticesinde, Tablo
32’de gosterildigi tizere, degiskenler arasinda 0,80 tizerinde korelasyona sahip bir iligkiye
rastlanmamasindan Otiirii goklu baglantt problemine yonelik bir durum séz konusu
degildir. Buna ek olarak, degiskenler arasindaki korelasyonlarin tiimiiniin 0,01 ve 0,05

seviyelerinde anlamli oldugu tespit edilmistir. VIF degerlerine bakildiginda ise, marka
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nefreti ve davranigsal sonuglar1 (Vif: 1,000, Condition Index: 10,214, Tolerance: 1,000)
ve marka baglanmasinin moderator etkisinde (Vif: 1236, Condition Index: 12,756,

Tolerance: 0,809) ¢oklu baglant1 probleminin s6z konusu olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 33. Degiskenler i¢in Korelasyon Analizi Sonuglar

Satin Marka Olumsuz
Marka Marka L. Kulaktan Marka Marka
. Alma Atalet Degistirme < i, <
Nefreti ... . Kac¢inmasi . Kulaga Intikam1 Baglanmasi
Egilimi Niyeti iletisi
etisim
Marka Nefreti 1
SamAlma o5+ 1
Egilimi
Atalet -0,093 -0,222™ 1
Marka = 491+ 0427 -0322% 1
Kacinmasi
Marka - . .
Degistirme Niyeti 0,090 0,114 -0,132 0,124 1
Olumsuz
Kulaktan Kulaga 0,491 0,098 -0,130™ 0,433"  -0,165™ 1
Iletisim
Marka intikamu 0,365 0,131** 0,157  0,145" -0,033 0,343 1
Marka 1
Baglanmasi 0,005 -0,189™ 0,266™ -0,135™ 0,072 0,065 0,054
** n=0,01

*, p=0,05 seviyesinde anlamli korelasyon

3.3. ANALIiZ VE BULGULAR

Bu boéliimde, calismanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test edilmesine

yonelik gerceklestirilen analizler hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

3.3.1. Yapisal Esitlik Modellemesi

Birgok istatistiksel yontemden temel alan ve kendine 6zgii bir terminolojisi olan yapisal
esitli modeli, dlgiilebilen degiskenler ile dogrudan 6l¢iilemeyen degiskenlerin nedensel
ve iliskisel olarak tanimlanmasi iizerine dayanmakta ve kurulan modeldeki degiskenler
arasindaki iligki ve yapinin incelenmesi amaglanmaktadir (Simsek, 2007; Wothke, 2010;
aktaran Kaya, 2014). Yapisal esitlik modelinde, teorik model ile Sl¢lim modelinin
karsilagtirilmasi igin uyum iyiligi indeksleri kullamlmaktadir. Her bir uyum indeksi igin
belirlenmis olan standart bir deger bulunmaktadir ancak arastirmacilara gore bu degerler

farklilik gosterebilmektedir. Tablo 33‘te farkli arastirmacilarin belirledigi degerler
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1s18inda olusturulmus ve calisma kapsaminda gbz Oniinde bulundurulan uyum iyiligi
degerleri yer almaktadir. Calismanin hipotezleri yapisal esitlik modellemesi ile analiz

edilmistir.

Tablo 34. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Iyiligi Degerleri

Kabul Edilebilir

Olciit ideal Uyum Uyum Uyumsuzluk
Fark Minimum Minimuma Yakin Maksimum
X?/df X?/df<2 2 <X?/df<5 X2/df>5
GFl 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 GFI<0,90
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 AGFI<0,85
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10 RMSEA>0,10
IFI 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95 IFI1<0,90
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CF1<0,97 CFI<0,95
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 RMR>0,10

Kaynak: (Dogan, 2015: 29)

3.3.2. Marka Nefreti ve Davramssal Sonuclarina iliskin Yapisal Esitlik

Modellemesi

Calisma kapsaminda sekiz hipotez belirlenmistir. Calismanin ilk alti hipotezinde marka
nefretinin satin alma egilimi, atalet, marka kacinmasi, marka degistirme niyeti, olumsuz
kulaktan kulaga iletisim ve marka intikami tizerinde etkili oldugu 6ngdriilmekteydi. Bu
belirlenen hipotezlerin test edilmesi i¢in, Yapisal esitlik modelinde marka nefreti
bagimsiz degisken ve diger degiskenler bagimli degisken olarak ele alinmistir. Yapisal
esitlik modeli uyum iyiligi degerleri Tablo 34’te, analiz sonuglar1 Tablo 35’te ve elde
edilen diyagram Sekil 12°de sunulmustur.

Tablo 35. Marka Nefreti ve Davramsgsal Sonuglarma Iliskin Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Tyiligi

M Iy X2/df  RMSEA RMR  IFI GFI AGFI  CFI
Degerleri

Modifikasyon 2842 0,068 0113 00917 0826 0,798 0017
Oncesi Model

Modifikasyon 2221 0,055 0,098 0,946 0864 085 0,95

Sonrasi1 Model

Marka nefretinin davranissal sonuglarina iligkin yapisal esitlik modeli analizi sonuglarina

bakildiginda, modifikasyon 6ncesi uyum iyiligi degerlerinden X2/df degerinin 2,842,
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RMSEA degerinin 0,068, RMR degerinin 0,113, IFI degerinin 0,917, GFI degerinin
0,826, AGFI degerinin 0,798, CFI degerinin ise 0,917 oldugu tespit edilmistir. Bu
degerlerden X2/df, RMSEA ve IFI degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi ancak
RMR, GFI, AGFI ve CFI degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadigi
belirlenmistir. Bu noktada, AMOS programinin 6nerdigi modifikasyon indekslerine gore
modelde diizeltmeler gerceklestirilmistir. Ayni faktdr icerisinde yer alan goézlenen
degiskenlerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantilar kurulmustur. Modifikasyon
indeksi 1s1ginda yapilan diizenlemeler neticesinde, markadan kaginmasi degiskenine
iligkin 3. Ve 4. maddeler, olumsuz kulaktan kulaga iletisim degiskenine iliskin 1. Ve 2.,
1. Ve 4., 2. Ve 5. Maddeler, marka intikami1 degiskenine iliskin 1. Ve 2., 1. Ve 3., 1. Ve
4. Maddelere iliskin hata terimleri arasinda kovaryans baglantilar kurulmustur.
Modifikasyon indeksleri dogrultusunda gerceklestirilen diizeltmeler neticesinde, X2/df
degerinin 2,221, RMSEA degerinin 0,055, RMR degerinin 0,098, IFI degerinin 0,946,
GFI degerinin 0,864, AGFI degerinin 0,85, CFI degerinin ise 0,95 oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca gére model uyum indeksleri agisindan miikemmel uyum degerleri
gostermektedir. Gergeklestirilen diizeltmeler neticesinde elde edilen standardize
edilmemis degerler, standart hata, t degeri, standardize regresyon katsayilari, agiklanan

varyans ve anlamlilik degerleri Tablo 35’te sunulmustur.

Tablo 36. Marka Nefieti ve Davranissal Sonuglarmna iliskin Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Degiskenler ve Iliskinin Staf]dardl.ze Standart t Standardize Aciklanan
A Edilmemis . . Regresyon
Yonii Ded Hata degeri Varyans
eger Katsayisi
Marka Nefreti Satin Alma 0447 0087 5107  -0,338 01444  *xx
Egilimi
Marka Nefreti Atalet -0,164 0,050 -3,259 -0,18 0,065536 0,009
Marka Nefreti Markadan 0,562 0086 6525 0588 0447561
Kag¢imnma
Marka Nefreti Marka 0,344 0,04 3317 0,174 0,0441 0,002
Degistirme Niyeti
Marka Nefreti Olumsuz .
Kulaktan Kulaga fletisim 0,650 0,097 6,685 0,67 0,525625
Marka Nefreti Marka 0,523 091 5772 0,24 0,042849

Intikami
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MN: Marka Nefreti, MN1: Ofke, MN2: Uziintii, MN3: Korku, SE: Satin Alma Egilimi, AT: Atalet, MK:

Marka Kaginmasi, DN: Marka Degistirme Niyeti, KK: Olumsuz Kulaktan Kulaga Iletisim, MI: Marka
Intikami

Sekil 12. Marka Nefreti ve Davranissal Sonuglarma iliskin Yapisal Esitlik Modellemesi

Sekil 12°de marka nefretinin davranigsal sonuglarina etkisini gosteren model

sunulmustur. Modele gore marka nefreti:

» Satin alma egilimi iizerinde olumsuz (-0,338) ve anlamli (0.000; P<0,001) bir
etkiye sahiptir. Dolayisiyla, calismanin H1 hipotezi desteklenmistir.

» Atalet tizerinde olumsuz (-0,18) ve anlamli (0,009; P=0,009) bir etkiye
sahiptir. Dolayisiyla, galismanin H2 hipotezi desteklenmistir.

» Marka kagimmasi iizerinde olumlu (0,588) ve anlamli (0.000; P<0,001) bir
etkiye sahiptir. Dolayisiyla, caligmanin H3 hipotezi desteklenmistir.
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» Olumsuz kulaktan kulaga iletisim iizerinde olumlu (0,67) ve anlamli (0.000;
P<0,001) bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, ¢alismanin H4 hipotezi
desteklenmistir.

» Marka degistirme niyeti izerinde olumlu (0,17) ve anlamli (0.002; P=0,002)
bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, ¢alismanin H5 hipotezi desteklenmistir.

» Marka intikami tizerinde olumlu (0,24) ve anlamli (0,000; P<0,001) bir etkiye
sahiptir. Dolayisiyla, ¢alismanin H6 hipotezi desteklenmistir.

3.3.3. Hissedilen Nefret Diizeyinin Marka Nefreti ve Davramssal Sonuclari

Arasinda Diizenleyici Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Calismanin yedinci hipotezinde, hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal
sonuglar arasindaki diizenleyici etkisi arastirilmistir. SPSS Process programi araciligi
ile yapilan regresyon analizi neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 36'da sunulmaktadir.
Hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranissal sonuglar1 arasinda diizenleyici
etkiye sahip olmadig tespit edilmistir. Hissedilen nefret diizeyinin belirlenmesinde 1 ile
7 arasinda puanlama yapilmasi istenmistir. Hissedilen nefret diizeyine yonelik elde
edilen verilerin medyan (ortanca) degeri 5 olup, smiflandirmada 1,2,3 ve 4 ifadeleri
disiik, 5 orta ve 6 ve 7 yiiksek nefret diizeyi olarak belirlenmistir. Dolayisiyla,

caligmanin H7 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 37. Hissedilen Nefret Diizeyinin Diizenleyici Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Moderator Etki R? coeff se t p LLCI ULCI
MN--->SE 0,0003 13,7424 3,0199 4,5507 0,7052  7,8054 19,6793
MN-->AT 0,0446 0,6711 1,8622 0,3604 0,0710 -2,9899 4,3321
MN--->MK 0,0059 6,6595 3,0251 2,2014 0,0921  0,7123 12,6067
MN--->DN 0,0019 6,7315 4,0775 1,6509 0,3759  -1,2847 14,7478
MN--->KK 0,0020 2,8222 3,2810 0,8602 0,3902 -3,6282 9,2726
MN--->MI 0,0002 1,0532 2,4414 0,4314 0,7566  -3,7465 5,8529

MN: Marka Nefreti, SE: Satin Alma Egilimi, AT: Atalet, MK: Marka Kaginmasi, DN: Marka Degistirme
Niyeti, KK: Olumsuz Kulaktan Kulaga iletisim, MI: Marka Intikami
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3.3.4. Marka Baglanmasinin Marka Nefreti ve Davramgsal Sonuclar:

Arasinda Diizenleyici Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Calismanin sekizinci hipotezinde, marka baglanmasinin, marka nefreti ile davranigsal
sonuglart arasindaki diizenleyici etkisi arastirilmistir. SPSS Process programi araciligi

ile yapilan regresyon analizi neticesinde elde edilen sonuglar Tablo 37°de sunulmaktadir.

Tablo 38. Marka Baglanmasinin Diizenleyici Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Moderator Etki R? coeff se t p LLCI ULCI
MN--->SE 0,0842 -0,0245 0,0124 -1,9790 0,0485  -0,0488 -0,0002
MN--->MI 0,1463 0,0228 0,0100 2,2881 0,0227  0,0032 0,0424

MN: Marka Nefreti, SE: Satin Alma Egilimi, MI: Marka Intikami

Tablo 37’den gorildigi lizere, marka baglanmasi, marka nefreti ile satin alma egilimi
arasindaki iliskide (b=0,024, %95 CI (-0,0488,-0,002, t=-1,9790, p<0,05) ve marka
nefreti ile marka intikami arasindaki iliskide (b=0,0228, %95 CI (0,032, 0,0424,
t=2,2881, p<0,05) diizenleyici etkiye sahiptir. Ayrica, regresyon analizine dahil edilen
tiim tahmin degiskenlerinin, sonug degiskeni iizerindeki degisimin; satin alma egilimi i¢in
yaklagik %8’ini (R2= 0,08) ve marka intikami igin yaklasik %15’ini (R2= 0,146)
acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 39. Marka Baglanmasinin Marka Nefreti ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliskide Diizenleyici
Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Moderator EtKi coeff se t p LLCI ULCI
Marka Nefreti -0,1446 0,0292 -4,9589 0,0000 -0,2019 -0,0873
Marka Baglanmasi 0,2361 0,0729 3,2372 0,0013 0,0927  0,3795
MN--->SE (Etkilesimsel Terim) -0,0245 0,0124  -1,9790 0,0485 -0,0488 -0,0002

Tablo 38’den goriildiigii tlizere, satin alma egilimine, marka nefretinin olumsuz yonde
(b=-0,1446, p=0,00), marka baglanmasinin ise olumlu yonde (b=0,2361, p=0,0013) ve
anlamli diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Marka nefreti ve marka
baglanmasinin, satin alma egilimi lizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki)

anlaml1 oldugu (b=-0,0245, p=0,0485) tespit edilmistir.
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Tablo 40. Marka Baglanmasi Giiciiniin Marka Nefreti ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Diizenleyici
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Bag'l\:f::::s] effect se t P LLCI ULCI
(2a000)  O08% 0038 22531 0028 01607  -0,0109
] 0%%0) 01348  -00288  -4,6851 00000  -0,1914  -0,0782
(2600 02083 00468 44500 00000 03008  -0,1163

Marka baglanma giicliniin diisiik, orta ve yiiksek olmasi durumuna gore elde edilen
regresyon sonuglari Tablo 39’da sunulmaktadir. Tablo’ya gore; marka baglanma giicii
disik oldugunda, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iliski anlamlidir
(b=-0,0858, %95 CI (-0,1607, -0,0109, t=-2,2531, p<0,05). Marka baglanma giicii orta
oldugunda, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iliski anlamlidir (b=-0,1348,
%95 CI (-0,1914,-0,0782, t=-4,6851, p=0,00). Marka baglanma giicii yiiksek oldugunda,
marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iliski anlamlidir (b=-0,2083, %95 CI
(-0,3003, (-0,1163, t=-4,4500, p=0,00). Marka baglanma giicii arttikga, marka nefretinin

satin alma egilimi {izerindeki olumsuz etkisi azalmaktadir.

Ayrica Sekil 13’te marka baglanmasiin marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki
diizenleyici etkisinin grafiksel gortinimii yer almaktadir. Sekil 13’¢ gore; marka
baglanma giicii artik¢a, marka nefretinin satin alma egilimi iizerindeki olumsuz etkisi

azalmaktadir.
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Sekil 13. Marka Baglanmasinin Marka Nefreti ile Satin Alma Egilimi Arasindaki {liskide Diizenleyici
Etkisi

Tablo 40’tan gortldigii iizere, marka intikamina, marka nefretinin olumlu yénde(b=0,19,
p=0,00), marka baglanmasinin da olumlu yonde (b=0,0637, p=0,0382) ve anlamli
diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Marka nefreti ve marka baglanmasinin,
marka intikami tzerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu
(b=0,0228, p=0,0227) tespit edilmistir.

Marka baglanma giictiniin diisiik, orta ve yiiksek olmasi durumuna gore elde edilen
regresyon sonuglari Tablo 41’de sunulmaktadir. Marka baglanma giicii diisiik oldugunda,
marka nefreti ile marka intikami arasindaki iliski anlamlidir (b=0,1353, %95CI (0,0750,
0,1956, t=4,4143, p=0,00). Marka baglanma giicii orta oldugunda, marka nefreti ile marka
intikami1 arasindaki iliski anlamlidir (b=0,1809, %95 CI (0,1353, 0,2264, t=7,8123,
p=0,00). Marka baglanma giicli yiiksek oldugunda, marka nefreti ile marka intikami
arasindaki iligki anlamlidir (b=0,2492, %95 CI (0,1752, 0,3233, t=6,6176, p=0,00).
Marka baglanma giicii arttik¢a, marka nefretinin marka intikaminin tzerindeki etkisi

artmaktadir.
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Tablo 41. Marka Baglanmasi Giiciiniin Marka Nefreti ile Marka Intikami Arasindaki Diizenleyici Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Marka

- etki se t p LLCI ULCI
Baglanmasi
Diisiik 0,1353 0,0306 4,4143 0,0000 0,0750 0,1956
(-2,4000)
Orta 0,1809 0,0232 7,8123 0,0000 0,1353 0,2264
(-0,4000)
Yiiksek 0,2492 0,0377 6,6176 0,0000 0,1752 0,3233
(2,600)

Ayrica Sekil 14’te marka baglanmasinin marka nefreti ile marka intikami arasindaki
diizenleyici etkisinin grafiksel goériiniimii yer almaktadir. Sekil 14'e gore; marka

baglanma giicii artikga, marka nefretinin marka intikami tizerindeki etkisi artmaktadir.
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Sekil 14. Marka Baglanmasimn Marka Nefreti ile Marka Nefreti Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisi

Tablo 42’de ¢alismanin hipotezlerinin sonuglarina iliskin bilgiler sunulmaktadir.
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. Kabul
Hipotez

pote Durumu
Hai: Marka nefreti, satin alma egilimi tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. v
H2: Marka nefreti, atalet iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. v
Hs: Marka nefreti, markadan kaginma iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. v
Ha: Marka nefreti, olumsuz kulaktan kulaga iletisim {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir. v
Hs: Marka nefreti, marka degistirme niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. v
He: Marka nefreti, marka intikami iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. v
H7: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hzi: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki
iligkide diizenleyici etkiye sahiptir.
Hz2: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile atalet arasindaki iliskide diizenleyici =
etkiye sahiptir.
Hzs: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile markadan kaginma arasindaki =
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.
Hz4: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletigsim =
arasindaki iligskide diizenleyici etkiye sahiptir.
Hzs: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki =
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.
Hze: Hissedilen nefretin diizeyi, marka nefreti ile marka intikami arasindaki iliskide &
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hs: Marka baglanmasi, marka nefreti ile davramigsal sonuglari arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hsi: Marka baglanmasi, marka nefreti ile satin alma egilimi arasindaki iligkide v
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hs2: Marka baglanmasi, marka nefreti ile atalet arasindaki iligkide diizenleyici etkiye &
sahiptir.
Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile markadan kag¢inma arasindaki iliskide =
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hs4: Marka baglanmasi, marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki =
iliskide diizenleyici etkiye sahiptir.
Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka degistirme niyeti arasindaki iliskide =
diizenleyici etkiye sahiptir.
Hss: Marka baglanmasi, marka nefreti ile marka intikami arasindaki iligkide diizenleyici v

etkiye sahiptir.
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SONUC, TARTISMA, KISIT, KATKILAR VE ONERILER

Bu béliimde, yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglar ve bu sonuglara iliskin
tartisma ele alinmaktadir. Sonrasinda, arastirmanim kisitlari, katkilar1 ve ileriye yonelik
bu konuda c¢alisacak olan arastirmacilar ve pazarlama yoneticileri i¢in Oneriler

sunulmaktadir.

SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci, marka nefretinin davranigsal sonuglarinin ve hissedilen nefret
diizeyi ile marka baglanmasinin, marka nefreti ve davranissal sonuglar arasindaki iliskide
diizenleyici etkisinin belirlenebilmesidir. Bu gergevede, marka nefretinin satin alma
egilimi, atalet, marka degistirme niyeti, marka kaginmasi, olumsuz kulaktan kulaga
iletisim ve marka intikamina etkisi ele alimmistir. Ayrica, marka baglanmasinin ve
hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglar1 arasindaki iliskideki

diizenleyicilik rolii arastirilmastir.

Calisma kapsaminda, sekiz temel hipotez belirlenmis ve belirlenen hipotezler
dogrultusunda c¢alisma modeli olusturulmustur. Marka nefreti bagimsiz degisken, satin
alma egilimi, atalet, markadan kac¢inma, olumsuz kulaktan kulaga iletisim, marka
degistirme niyeti ve marka intikami bagimh degisken ve son olarak hissedilen nefret

diizeyi ve marka baglanmasi diizenleyici degisken olarak belirlenmistir.

Degiskenleri agiklayan 6lceklerin giivenilirlik ve normallik testleri ve dlgeklerin igerik ve
kapsam gegerliligi i¢in 50 katilimci ile 6n test gergeklestirilmistir. Calismada kullanilan
analiz yonteminin alt ve st sinir kosullar1 ve ¢alismanin kisitlar1 dikkate alinarak 400
katilimci ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Calismanin 6n testi yliz yiize anket
yontemi ile gerceklestirilmis olup, ana uygulama var olan kosullar g6z Oniinde

bulundurularak, internet ortami araciligiyla gerceklestirilmistir.
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Modelin eldeki veriler ile dogrulanip dogrulanmadigini ve gegerliligi onaylanmis
Olgeklerin modele uygun olup olmadigimi test etmek igin dogrulayici faktoér analizi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen normallik testleri ve dogrulayici faktoér analizi
neticesinde yapisal esitlik modelinin kullanilmasinda herhangi bir sikinti olmadigi
belirlenmis ve yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli ile hipotezler
test edilmistir. Ayrica ¢aligmanin hissedilen nefret diizeyi ve marka baglanmasinin
diizenleyici roliine iligkin olusturulan hipotezler SPSS Process programi ile regresyon
analizi ile test edilmistir. Calismanin analizleri SPSS 22, SPSS Process ve AMOS 23

programlari araciligi ile gerceklestirilmistir.

» Katilimcilara iliskin sonuglar incelendiginde:

Calisma kapsaminda 604 katilimcidan geri doniis alinmistir. Bu katilimcilardan 400'd en
az bir markaya karsi nefret duygusuna sahip olduklarini belirtirlerken; 204 katilimci
herhangi bir markaya karsi nefret duygusuna sahip olmadiklarini belirtmislerdir.
Katilimeilarin bir kismi neden nefret duygusuna sahip olmadiklarini; nefret yerine,
sevmeme ya da hosnut olmama kavramlarinin duygularin1 tanimlamada daha agiklayici
oldugunu belirterek ifade etmislerdir. Diger bir kismi ise, boyle bir duyguya hayatlarinin

hi¢bir alaninda yer vermediklerini belirtmiglerdir.

» Calismanin hipotezlerine iliskin sonuglar incelendiginde:

Birinci hipotezde, marka nefretinin tiiketicilerin satin alma egilimlerine etKisi
incelenmistir. Analiz neticesinde, marka nefretinin satin alma egilimini olumsuz yonde
etkiledigi; marka nefreti arttikca satin alma egiliminin azaldig: tespit edilmistir. Elde
edilen sonug, Curina vd. (2020)'nin ¢alismalarin1 destekler nitelikte ¢ikmistir. Curina vd.
(2020) marka nefreti ile satin almama niyeti arasindaki iliskiyi incelemisler ve marka

nefretinin satin almama niyetini artirici etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Ikinci hipotezde, marka nefretinin atalete incelenmistir. Analiz neticesinde, marka
nefretinin ataleti olumsuz yonde etkiledigi, marka nefreti arttik¢a ataletin azaldig: tespit

edilmistir. Marka nefreti arttikca, tiiketicilerin eylemsizlik durumlar1 azalmaktadir.
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Ucgiincii hipotezde, marka nefretinin markadan kacinmaya etkisi incelenmistir. Analiz
neticesinde, marka nefretinin markadan kaginmay1 etkiledigi ve marka nefreti arttikca
markadan kaginmanin arttig1 tespit edilmistir. Literatiirde marka nefreti ile markadan
kaginma arasindaki iliskiyi inceleyen Preijers (2016), Hegner (2017), Sampedro (2017),
Fahmi ve Zaki (2018), Ozer (2018), Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), Bayarassou vd. (2020),
Rodrigues vd. (2020), Banerjee ve Goel (2020) ve Farhat ve Chaney (2020)'in ¢alismalari

ile ayn1 dogrultuda sonug elde edilmistir.

Dordiincii  hipotezde, marka nefretinin olumsuz kulaktan kulaga iletisime etkisi
incelenmistir. Analiz neticesinde, marka nefretinin olumsuz kulaktan kulaga iletisimi
etkiledigi ve marka nefreti arttikga olumsuz kulaktan kulaga iletisim arttigi tespit
edilmistir. Literatiirde marka nefreti ile olumsuz kulaktan kulaga iletisim arasindaki
iligkiyi inceleyen Delzen (2014), Preijers (2016), Hegner vd. (2017), Zhang (2017),
Fahmi ve Zaki (2018), Pmarbas1 ve Enginkaya (2019), Balik¢ioglu ve Kiyak (2019),
Saygin (2019), Zhang ve Laroche (2020), Curina vd. (2020), Rodrigues vd. (2020) ve
Farhat ve Chaney (2020)'in ¢alismalari ile ayn1 dogrultuda sonug elde edilmistir.

Besinci hipotezde, marka nefretinin marka degistirme niyetine etkisi incelenmistir.
Analiz neticesinde, marka nefretinin marka degistirme niyetini etkiledigi ve marka nefreti
arttikga marka degistirme niyetinin arttig1 tespit edilmistir. Literatiirde marka nefreti ile
marka degistirme niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen Ozer (2018) ve Giinaydin (2019)'nin

calismalari ile ayn1 dogrultuda sonug elde edilmistir.

Altinc1 hipotezde, marka nefretinin marka intikamina etkisi incelenmistir. Analiz
neticesinde, marka nefretinin marka intikamini etkiledigi ve marka nefreti arttikga marka
intikaminin arttig1 tespit edilmistir. Literatiirde marka nefreti ile marka intikami
arasindaki iligkiyi inceleyen Delzen (2014), Sampedro (2017), Fahmi ve Zaki (2018) ve

Bayarassou vd. (2020)'nin ¢aligmalari ile ayni1 dogrultuda sonug elde edilmistir.

Yedinci hipotezde, hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglari
arasindaki iliskide diizenleyici etkisi incelenmistir. Hissedilen nefret diizeylerini
inceleyen Kucuk (2016), Zhang (2017) ve Bryson ve Atwal (2019) hissedilen nefret
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diizeyine gore davranigsal sonuglarin farklilagabilecegini belirtmislerdir. Ancak, analiz
neticesinde, hissedilen nefret diizeyinin, marka nefreti ile davranissal sonuglar1 arasindaki
iliskide diizenleyici etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, hissedilen
nefret diizeyinin diisiik ya da yiiksek olmasi, marka nefretinin satin alma egilimi, atalet,
markadan kaginma, marka degistirme niyeti, olumsuz kulaktan kulaga iletisim ve marka
intikami1 tizerindeki etkisini degistirmemektedir. Bu noktada, Kucuk (2016), Zhang
(2017) ve Bryson ve Atwal (2019)'n ¢alismalarindan farkli dogrultuda sonuglar elde

edilmistir.

Sekizinci hipotezde ise marka baglanmasinin, marka nefreti ile davranigsal sonuglari
arasindaki iliskide diizenleyici etkisi incelenmistir. Analiz neticesinde, marka
baglanmasinin, marka nefreti ile satin alma egilimi ve marka intikami arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, marka baglanma giicii arttikga,
marka nefretinin satin alma egilimi iizerindeki olumsuz etkisi azalmakta ve marka
intikami {izerindeki etkisinin ise arttigini belirlenmistir. Diger bir ifade ile, elde edilen
sonuglar Gregoire ve Fisher (2006), Yuan ve Lei (2017) ve Japutra (2018)'in
caligmalarinda belirtmis olduklari, marka baglanmasinin intikami artirici, marka karsiti
davraniglari artirict sonuglari olabilecegini desteklemektedir. Ayrica, elde edilen sonuglar
Park vd. (2006) ve Arya ve Verma (2018)'nin galismalarinda belirtmis olduklari, marka

baglanmasinin satin alma egilimini artiric1 Sonucu olabilecegini destekler niteliktedir.

Calismanin birinci, ikinci, tgiincli, dordiincii, besinci ve altincit hipotezleri kabul

edilmistir. Yedinci hipotez red edilmis olup sekizinci hipotez kismi olarak red edilmistir.

» Marka nefreti 6lgegine iligkin bilgiler:

Calismada Zhang (2017)'in marka nefreti dlgeginden yararlanilmistir. Zhang (2017)
marka nefretini lic boyutlu olarak ele almistir. Bu boyutlar 6fke, iiziintii ve korkudur.
Calismada yer alan katilimcilarin verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi neticesinde,
Tiirkiye'de yer alan katilimcilarin marka nefretini tanimlarken, daha ¢ok 6fke ve {iziintii

duygularini kullandiklari, korku duygusunu ise daha az kullandiklar1 tespit edilmistir.
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> Nefret edilen markalara iligkin bilgiler:

Calisma kapsaminda elde edilen veriler neticesinde, katilimcilarin nefret ettiklerini
belirtmis olduklart markalar sektorel bazda smiflandirilmistir. Yapilan smiflandirma
neticesinde, nefret edilen markalarin en ¢ok hazir giyim sektorii, gida sektori ve bilisim
teknolojileri sektoriinde yer aldigi belirlenmistir. Sektorel bazda siniflandirilan markalar
incelendigi, en ¢ok nefret edilen markalarin, marka degeri yiiksek markalar oldugu
belirlenmistir. Veloutsou vd. (2020) ¢alismalarinda, giiglii markalarda yiiksek diizeyde
farkindalik ve tanmirli§in s6z konusu oldugunu ve tiiketicilerin bu markalara gii¢li
olumlu/olumsuz duygusal tepkiler verebileceklerini belirtmiglerdir. Ayrica, Hu vd.
(2018) calismalarinda, markanin gii¢lii olmasinin hep ya da tamamen sevildigi anlamina
gelmedigini belirtmiglerdir. Gii¢li markalarda, marka kutuplasmasi s6z konusu

olabilmektedir.

» Markadan nefret etme nedenlerine iligkin bilgiler:

Calismada marka nefreti ve marka nefretinin davranigsal sonuglari ele alinmasinin yani
sira, markadan nefret etme nedenlerinin belirlenmesine yonelik sorularda katilimcilara
yoneltilmistir. Bu sayede katilimcilarin markadan nefret etme nedenleri ve bu nedenlerin
sahip olduklar1 nefret diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigi de tespit edilmeye
calisilmistir. Analizler neticesinde; katilimcilarin en fazla yasamis olduklari olumsuz
deneyimlerden otiiri markadan nefret ettikleri; en az ise markanmn kisiliklerini
yansitmadig1 i¢in markadan nefret ettiklerini belirttikleri goriilmiistiir. Ayrica, marka
nefret etme nedenlerinden marka performansinin begenilmemesinin, diisiik marka
nefretine neden oldugu; markanin etik olmayan davraniglarinin yiiksek marka nefretine

neden oldugu belirlenmistir.

» Hissedilen nefret diizeyi ile demografik 6zelliklere iligskin bilgiler:

Katilimeilarin hissettikleri nefret diizeylerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigi de incelenmistir. Incelemeler neticesinde, kadinlarin erkeklere

oranla daha yiiksek marka nefretine sahip olduklarimi belirttikleri; evlilerin bekarlara
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oranla daha yiiksek marka nefretine sahip olduklarini belirttikleri; 1970-1979 yillari
arasinda dogum tarihine sahip olanlarin daha yiiksek marka nefretine sahip olduklarin
1990-1999 yillar1 arasinda dogum tarihine sahip olanlarin ise daha diisitk marka nefretine
sahip olduklarimi belirttikleri; diisiik ve yiiksek gelire sahip olanlarin ortalama gelire sahip
olanlara oranla daha yiiksek marka nefretine sahip olduklarini belirttikleri; doktora
diizeyinde egitime sahip olanlarin daha ytiksek marka nefretine sahip olduklarini ve lisans
diizeyinde egitime sahip olanlarin daha diisik marka nefretine sahip olduklarini
belirttikleri; yar1 zamanli calisan Ogrencilerin daha diisiik marka nefretine sahip
olduklarin1 ve galismayan katilimcilarin (emekli kesim) daha yiiksek marka nefretine
sahip olduklarini belirttikleri goriilmistiir. Diger bir ifade ile, demografik 6zelliklere gore

hissedilen nefret diizeyinin farklilik gosterdigi belirlenmistir.

» Hissedilen nefret diizeyi ile hissedilen duygulara iliskin bilgiler:

Calisma kapsaminda, marka nefreti 6fke, tiziintii ve korku olmak tizere ii¢ boyutlu olarak
ele alimmustir. Hissedilen nefret diizeyi, diisiik, orta ve yiiksek olarak siniflandirildiginda,
marka nefretini olusturan duygularin yogunluklarinin farklilastigi tespit edilmistir. Diisiik
nefret diizeyinde daha ¢ok iiziintii, orta ve yiiksek nefret diizeylerinde ise 6fke ve liziintii
duygularinin deneyimlendigi tespit edilmistir. Ug nefret diizeyinde en az deneyimlenen

duygunun korku oldugu belirlenmistir.

» Davranissal sonuglar ile demografik 6zelliklere iliskin bilgiler:

Katilimecilarin marka nefreti davranissal sonuglarinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigi de incelenmistir. Yapilan analizler neticesinde, kadinlarin
marka nefreti neticesinde, en ¢ok markadan kacinma davranisi ve en az atalet davranisi
sergiledikleri tespit edilmistir. Erkeklerin ise marka nefreti neticesinde, en ¢gok markadan
kaginma davranigi ve en az marka degistirme davranigi sergiledikleri goériilmektedir.
Medeni durumlara bakildiginda; marka nefreti neticesinde evlilerin en ¢ok markadan
kaginma en az marka degistirme davranisi; bekarlarin ise en ¢ok markadan kaginma ve
en az atalet davranisi sergiledikleri tespit edilmistir. Dogum tarihlerine gore katilimeilar

analiz edildiginde, marka nefreti neticesinde genglerin daha marka intikami davranisi
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sergiledikleri ancak yaslilarin daha ¢cok markadan kaginma davranisi sergiledikleri tespit
edilmigtir. Gelir durumlarina gore katilimcilar analiz edildiginde, marka nefreti
neticesinde yiiksek gelire sahip olanlarin daha ¢ok markadan kaginma ve olumsuz
kulaktan kulaga iletisim davraniglari; ortalama gelire sahip olanlarin daha ¢ok markadan
kaginma davranigi ve diisiik gelire sahip olanlarin daha ¢ok atalet davranisi sergiledikleri
tespit edilmistir. Egitim durumlarma gore katilimcilar analiz edildiginde ise, egitim
diizeyi arttikca olumsuz kulaktan kulaga iletisim davranisi; egitim diizeyi diistiikce ise
markadan kag¢inma davranisi sergiledikleri tespit edilmistir. Son olarak c¢alisma
durumlarma goére katilimeilar analiz edildiginde, marka nefreti neticesinde tiim ¢alisma
durumlarinda en ¢ok markadan kaginma ve olumsuz kulaktan kulaga iletisim davranisi
sergiledikleri belirlenmistir. Diger bir ifade ile demografik 6zelliklere gore ¢alisma
durumu haricinde marka nefretinin davranigsal sonuclarinin farklilik gdsterdigi

belirlenmistir.

ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin kisitlari:

» Ankara’da yagsamak,
» En az bir markaya karsi nefret hissi ne sahip olmak,

» Kendine ait diizenli, siirekli ve yeterli gelire sahip olmaktir.

Calismaya herhangi bir markaya karsi nefret hissi olmayan tiiketiciler dahil edilmemistir.

ARASTIRMANIN KATKILARI VE ONERILER

Marka nefretine yonelik literatiirde yer alan ¢alismalar ve bu ¢aligmalarin marka nefretini
ele alis sekilleri ¢aligmanin ikinci boliimiinde detayl sekilde incelenmistir. Bu ¢calismada,
marka nefreti kavramina yonelik literatiirde yer alan galismalar 1g1ginda, marka nefreti
kavrami ele alinmig ve literatiirde bu kavrama iliskin bosluklar tespit edilerek, ¢alisma

modeli ortaya konulmustur.
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Bu calisma ¢ergevesinde, marka nefretinin alt1 farkli davranis tiiriine (satin alma egilimi,
atalet, marka degistirme niyeti, olumsuz kulaktan kulaga iletisim, markadan ka¢inma ve
marka intikami) etkisi ve marka baglanmasi ve hissedilen nefret diizeyinin, bu iliskideki

diizenleyici etkisi incelenmistir.

Bu ¢aligmanin literatiirdeki diger ¢aligmalardan farklilastirici yonii, marka nefretinin satin
alma egilimi ve atalet davranislarina etkisinin incelenmesidir. Analiz neticesinde, marka
nefretinin satin alma egilimini olumsuz yonde etkiledigi, marka nefreti arttik¢a satin alma
egiliminin azaldig1 belirlenmistir. Ayn1 dogrultuda, marka nefretinin ataleti olumsuz
yonde etkiledigi, marka nefreti arttik¢a ataletin azaldig tespit edilmistir. Bu noktada,
bundan sonra marka nefretine yonelik yapilacak olan g¢alismalarin ve firmalarin bu
iliskileri anlamaya yonelmeleri ve marka nefreti ile miicadele etmek icin Stratejiler

gelistirmeleri 6nemlidir.

Calismada, hissedilen nefret diizeyine gore marka nefretinin davranigsal sonuglarinin
farklilik gosterecegi Ongoriilmiistiir. Bu noktada, hissedilen nefret diizeyinin, marka
nefreti ile davranigsal sonuglari arasindaki iliskide diizenleyici rolii incelenmis ve
hissedilen nefret diizeyinin diizenleyici bir etkiye sahip olmadig: belirlenmistir. Ancak,
Kucuk (2016), Zhang (2017) ve Bryson ve Atwal (2019) ¢alismalarinda, hissedilen nefret
diizeyine gore duygularin ve davranislarin farklilik gosterebilecegini belirtmislerdir. Bu
caligmada, diisiik nefret diizeyinde iiziintii, orta ve yiiksek nefret diizeyinde ise ofke ve
tiziintii duygularinin deneyimlendigi tespit edilmistir. Bu noktada, Kucuk (2016), Zhang
(2017) ve Bryson ve Atwal (2019)'m calismalarin1 destekler nitelikte sonuglar elde
edilmistir. Ancak, calismada hissedilen nefret diizeyinin diizenleyici etkiye sahip
olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, hissedilen nefret diizeyine gore, marka
nefretinin davranissal sonuglarina etkisi farklilik gostermemektedir. Bu noktada, Kucuk
(2016), Zhang (2017) ve Bryson ve Atwal (2019)'in ¢alismalardan farkli dogrultuda
bulgular elde edilmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarin hissedilen nefret diizeyinin

etkisini aragtirmalar literatiire katki saglayacaktir.

Calismanin, literatiire diger bir katkis1 ise marka baglanmasi ve marka nefreti iligkisinin

incelenmesidir. Birinci bolimde, marka baglanmasma yonelik literatiirde yer alan
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caligmalar detayli sekilde sunulmustur. Calismalar incelendiginde (Bkz. birinci bdliim)
marka baglanmasi giiciiniin tiiketici davranislarini ti¢ farkli sekilde (baglanma arttikga: 1.
daha olumsuz tepkiler verilebilmekte; 2. daha kolay affetme s6z konusu olabilmekte; 3.
belirli bir diizeye kadar olumlu davranislar s6z konusu olmakta, sonrasinda olumsuz
davraniglar olusabilmektedir) etkiledigi belirtilmistir. Bu noktadan yola ¢ikarak; marka
baglanmasinin marka nefreti ve marka nefretinin davranissal sonuglar1 arasinda
diizenleyici bir etkiye sahip olup olmadigi incelenmistir. Analiz neticesinde, literatiirde
yer alan farkli goriisleri destekler nitelikte sonuglar elde edilmistir. Marka baglanmasinin,
marka nefretinin satin alma egilimi iizerindeki olumsuz etkisini azaltic1 ve marka intikami
tizerindeki etkisini artirict etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, marka
baglanma giicii arttikga, marka nefretinin, satin alma egilimi tizerindeki olumsuz etkisi
azalmakta; marka intikami tizerindeki etkisi ise artmaktadir. Calismada, marka
baglanmasi, marka baglanma giicii olarak ele alinmistir. Ainstworth vd. (1978), Hazan ve
Shaver (1987) ve Bartholomew ve Horowitz (1991) baglanma tarzlarini incelemisler ve
baglanma tarzina gore davraniglarin farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Bu noktada,
gelecekte marka nefretine yonelik yapilacak ¢alismalarin, marka baglanma tarzi ile marka
nefreti arasindaki iliskiyi ele alarak marka baglanmasi ve marka nefreti arasindaki

iliskinin anlasilmasina katki saglamalar1 6nemlidir.

Calismada, katilimcilarin nefret ettikleri markalar1 belirtmeleri istenmistir. Mal ya da
hizmet olarak ya da sektorel bazda bir kisitlama konulmamistir. Bundan sonraki
calismalarin, mal ya da hizmet ayrimi yaparak, marka tiirii ya da sektorel bazda kavrami
ele almalari, marka nefretinin Onciillerinin ve davranissal sonuglarinin farklilik gosterip

gostermediginin belirlenebilmesi agisindan faydali olacaktir.

Diger 6nemli bir sonug ise, marka nefretinin 6l¢iilmesidir. Zhang (2017)" in ¢alismasinda
kullandig: 6fke, tizlintii ve korku boyutlarindan olusan 6l¢ek bu ¢alismada kullanilmustir.
On-test ve ana uygulamada 6lgegin giivenilirlik ve gegerliligine iliskin analizler yapilmis
ve herhangi bir sorun belirlenmemistir. Ancak yapisal esitlik modellemesinde, korku
boyutunun marka nefretini 6fke ve liziintii boyutlarindan da az tanimladig: belirlenmistir.
Bundan sonraki ¢alismalarin, Tirkiye'de yer alan tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerini

dikkate alarak yeni bir marka nefret 6lgegi gelistirmeleri, bu kavrama yonelik yapilacak
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calismalarda daha dogru ve uygun sonuglar elde edilmesine ve marka nefretine sahip

tiiketicileri anlayabilmeleri agisindan firmalara fayda saglayacaktir.

Calismada katilmcilarin demografik o6zelliklerine gore marka nefret nedenleri ve
davranigsal sonuglar1 da incelenmistir. incelemeler neticesinde demografik dzelliklere
gore nefret etme nedenlerinin, nefret etme diizeylerinin ve davranigsal sonuglarin farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Bu ¢alismada veriler, kolayda 6rneklem yontemi ile Tiirkiye'de
yasayan 400 tiiketiciden elde edilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarin, farkli 6rneklem
yontemi, farkli sehir, bolge se¢imi ve daha fazla tiiketici ile gergeklestirilmesi, kavrama
iliskin elde edilebilecek bilgilerin artmasina katki saglayacaktir. Ayrica, iilke bazinda
karsilagtirmalarin yapilmasi bu kavrama iliskin iilkesel farkliliklarda nelerin etkili

oldugunun ortaya konulmasinda 6nemli bir kaynak olabilecektir.

Bu calismaya sadece en az bir markaya karsi nefret duygusuna sahip bireyler dahil
edilmistir. Ancak markaya karsi nefret etme duygusu olmayan bireylerin neden nefret
duygusuna sahip olmadiklari, nefret kavramindan ne anladiklarinin da anlasilmasi 6nem
arz etmektedir. Bu noktada bundan sonraki ¢aligmalar, marka nefretine sahip ve sahip
olmayanlar1 bir arada ele alarak, farkliliklar1 ortaya koymaya odaklanmalari, kavrama

iliskin yapilacak ¢alismalara katki saglayacaktir.

Glintimiizde, firmalarin sahip olduklar1 misterileri elde tutmalarinin yani sira bu
miisterileri paydaslar1 haline getirebilmelerinde, miisterilerinin olumsuz duygularini
belirleyebilmeleri ve olumsuz duygu olusumu durumunda miidahale edebilmeleri
onemlidir. Firmalarin, miisterilerinin olumsuz duygularini belirleme ve miidahale etmede
yetersiz kalma durumunda, miisterilerin Satin alma egilimleri azalabilmekte, 6zellikle
uzak durabilmekte, deneyimledikleri olumsuz duygulari yakin ¢evresi ile
paylasabilmekte, farkli alternatiflere yonelebilmekte ya da zarara sokucu davranislar
sergileyebilmektedirler. Bu noktada, firmalarin misterileri yakindan takip etmeleri,
miisterilerinin olumsuzluk yasamalar1 durumunda sikayetlerini degerlendirmeleri ve
hissedilen olumsuz duygunun siddeti artmadan gerekli 6nlemleri almalar1 gerekmektedir.
Miisteri iliskileri yonetimine 6nem vermeleri ve olumsuz duygular1 azaltmaya, olumluya

doniistiirmeye ya da yok etmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri, firmalarin varliklarinin
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ve basarilarinin sitirekliliginde etkili olabilecektir. Miisterilerin olumlu duygularinin yani
sira olumsuz duygularinin bilinmesi ve yonetilebilmesi, firmalarin stratejik agidan piyasa

da yer alan rakiplerine kars iistiinliik saglamalarina olanak verecektir.
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EKLER

EK-1. GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimcilar,

Marka nefretinin davranigsal sonuglari ve marka baglanmasinin marka nefreti ve davranigsal
sonuglari iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmay:1 amaglayan bu arastirma, Hacettepe Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali tarafindan Prof. Dr. Leyla Ozer’in damsmanliginda, doktora
tezi i¢in yapilmaktadir. Sizin yanitlarinizdan elde edilecek sonuglarla isletmelerin daha etkin marka
stratejileri olugturmalar1 ve miisterilerine daha iyi kosullar saglanmasi i¢in dnerilerde bulunabilecek ve
sartlarin iyilestirilmesi adina olumlu adimlarin atilmasi planlanabilecektir. Bu nedenle sorularin tiimiine
ve ictenlikle cevap vermeniz biiyilk énem tasimaktadir. Arastirma icin Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonu’ndan izin alinmustir.

Bu form aracilig: ile elde edilecek bilgiler gizli kalacaktir ve sadece arastirma amaciyla (veya
“’bilimsel amaglar i¢in’’) kullanilacaktir. Arastirmaya katilmamz gonillilik esasina dayalidir. Bu
caligma katilimcilara herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Calismaya katilmamay1 tercih
edebilirsiniz veya anketi doldururken istediginiz anda vazgegebilirsiniz. Kendinizi anket sorular ile ilgili
olarak rahatsiz hissederseniz arastirmaci ile iletisime gecebilirsiniz. Ayrica ¢alisma ile ilgili sormak
istediginiz herhangi bir soru oldugunda ¢ekinmeden sorabilirsiniz. Anket formundan elde edilecek marka
isimleri tezde ve daha sonra yapilacak olan caligmalarda hicbir sekilde kullanilmayacaktir. Belirtilen
markalar ile sektorel ya da {irlin gruplandirilmasi yapilacaktir.

Yanitlarinizi, sorularin altinda yer alan segenekler arasindan uygun olani daire igine alarak ya da agik
uclu sorularda sorunun altinda birakilan bosluga yazarak belirtiniz. Birden fazla secenek
isaretleyebileceginiz sorularda, size uygun gelen biitiin secenekleri isaretleyiniz. Sorunun yanitlart
arasinda “’diger’’ segenegi mevcutsa ve yanitiniz var olan segenekler arasinda yer almiyorsa, bu durumda
yanitimz diger segenegindeki bosluga yaziniz.

Anketi yanitladiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Tez Danigsmant Aragtirmaci

Prof. Dr. Leyla OZER Ars. Gor. Elif Tugba SAHIN

Katilimer

Tarih:

Adiniz ve Soyadiniz:
Adres:

Tel:

Imza:
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Arastirmaci

Ad1 Soyadr: Elif Tugba SAHIN

Adres: .
Tel: +90

E- posta:

imza:

Caligmaya katilmay1 kabul ediyorsaniz asagidaki kutucugu X le isaretleyiniz ve devam ediniz.

() Kabul ediyorum.


Furkan
Mühür
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EK-2. ANKET FORMU

Cinsiyetiniz: ( ) Kadmn () Erkek

Medeni Durumunuz: ( ) Evli () Bekar
Gelir Durumunuz: ( ) Cok Diigiitk () Diigiik () Ortalama () Yiksek ( ) Cok
Yiiksek

5. Egitim Durumunuz: ( ) ilkokul () Ortaokul ( ) Lise ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )
Doktora

A W N
vl
o
03¢
[=1
8
H
o
=,
=.
=3
N
~~
=<
=

6. Cahgma Durumunuz: ( ) Cahgmiyor ( ) Ogrenci ( ) Ozel Sektér () Kamu ()

7. Herhangi bir markadan nefret ediyor musunuz? ( ) Evet () Hayir
Cevabimiz hayir ise ankete son verebilirsiniz.

8. Hangi markadan nefret etmektesiniz?. .. ...

9. Markadan nefret etme nedeniniz ne/nelerdir? (Birden fazla neden var ise isaretleyebilirsiniz.)

() Marka performansinin begenilmemesi () Marka ile ilgili olumsuz ge¢cmis deneyim
yasanmasl

() Markanin kisiligi yansitmamasi () Markanin etik olmayan davraniglar

() DRI ettt b s b et en e

10. Markadan nefret etme diizeyiniz nedir?
(Diistik) 1 2 3 4 5 6 7 (Yiksek)
11. Nefret ettiginiz markaya iliskin asagida yer alan sorulari degerlendiriniz.

Marka hangi 6l¢iide sizin ve sizin kim oldugunuzun bir pargasidir?

(Tamamen) 1 2 3 4 5 6 7 (Hig)

Markaya hangi dl¢iide kisisel olarak bagli oldugunuzu diisiiniiyorsunuz?
(Tamamen) 1 2 3 4 5 6 7 (Hig)

Markaya iliskin diigiince ve hisler hangi siklikta akliniza otomatik olarak gelmektedir?
(Tamamen) 1 2 3 4 5 6 7 (Hig)

Markaya iliskin diisiince ve hisler hangi siklikta dogal ve aniden akliniza gelmektedir?
(Tamamen) 1 2 3 4 5 6 7 (Hig)

12. Nefret ettiginiz markay1 satin almak ile ilgili hissettiklerinizi asagida verilen 6lgekteki her bir

tanimlama i¢in degerlendiriniz.

(Cok Mantiklr) 1 2 3 4 5 6 7 (Tamamen Mantik Dis1)
(Cok Miimkiin) 1 2 3 4 5 6 7 (Miimkiin Degil)
(Cok Yiikksek Olasihik) 1 2 3 4 5 6 7 (Tamamen Olasilik Dig1)
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13. Nefret ettiginiz markay1 bagka bir marka ile degistirme ihtimalinizi agagida verilen 6lgekteki

her bir tanimlama i¢in degerlendiriniz.

(Cok Miimkiin) 1 2 3 4 5 6 7 (Mimkin Degil)
(Cok Mantiklr) 1 2 3 4 5 6 7 (Tamamen Mantik Dig1)
(Kesinlikle) 1 2 3 4 5 6 7 (Tamamen Olasilik Dis1)

Asagida yer alan ifadeleri liitfen nefret ettiginizi belirttiginiz markaya gore cevaplayiniz.

5
E Z 2
Liitfen nefret ettiginiz marka icin goriislerinizi belirtiniz = g § g =
M| S 153 g| ™
| 2l29 2|8
| 2| 2 S| =
S| 8 |o | & #]
X | M |ZM| M| M
1 2 3 4 5

14. Bu markaya karsi sinirliyim.

15. Bu markadan tiksiniyorum.

16. Bu markadan nefret ediyorum.

17. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem hayal kiriklig1 hissediyorum.

18. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem memnuniyetsiz hissediyorum.

19. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem kandirilmis hissediyorum.

20. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tedirgin hissediyorum.

21. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem tehdit altinda hissediyorum.

22. Ne zaman bu marka hakkinda diisiinsem endiseli hissediyorum.

23. Bu markadan tatminsiz olmadigim siirece yenisine gegmek zordur.

24. Bu markayi kullanmayi birakmanin zor olacagini diisiiniiyorum.

25. Yeni bir markaya gegmenin zaman, para ve ¢aba maliyeti yiiksektir.

26. Artik bu markanin iiriinlerini satin almiyorum.

27. Bu markanin iiriinlerini reddediyorum.

28. Bu markanin mallarim1 satin almaktan ya da hizmetlerinden
yararlanmaktan ¢ekinirim.

29. Bu markanin mallari1 satin almaktan/hizmetlerinden yararlanmaktan
kaginirim.

30. Bu markanin iiriinlerini kullanmiyorum.

31. Bu marka hakkinda olumsuz kulaktan kulaga iletisim yaparim.

32. Bu markay1 satin almamalari i¢in insanlarn etkilemeye ¢alisirim.

33. Arkadaslarima her zaman bu markaya karsi hislerimden bahsederim.

34. Arkadaslarim benzer hizmet ararken, onlara bu markadan satin
almamalarini séyledim.

35. Arkadaslarima bu markayi kétiiledim.

36. Bu markaya nasil zarar verecegimi hayal ettim.

37. Bu markadan nasil intikam alacagimu takinti haline getirdim.

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

39. Bu markaya zarar vermek i¢in neler yapabilecegimi diisiinmek beni
biiyiiliiyor.
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Marka Nefreti&Marka Bafjlanmasi

Doktora Tez Anket Formu
Saymn Katithmeilar,

Marka nefretinin davramssal sonuglan ve marka baflanmasmmin marka nefreti ve davramssal
sonuglan (zerindeki etkisini ortaya cikarmayr amaclayan bu arastirma, Hacettepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusd Isletme Anabilim Dalh tarafindan Prof. Dr. Leyla Ozer’in damsmanhfinda
hazirlanan doktora tezi igin gerceklestiriimektedir. Sizin yanitlanmzdan elde edilecek sonuclaria
isletmelerin daha etkin marka stratejileri olusturmalan we mlsterilerine daha iyi kosullar
saflanmasi igin onerilerde bulunabilecek ve sartlann iyilestirilmesi adina olumlu adimlann atilmasy
planlanabilecektir. Bu nedenle sorulann tumane ve igtenlikle cevap vermeniz blylk onem
tasimaktadir. Arastirma igin Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu'ndan izin alinmistir.

Bu form aracihin ile elde edilecek bilgiler gizli kalacaktr ve sadece arastirma amaciyla (veya
“bilimsel amaclar igin™) kullanilacaktir. Arastirmaya Katilmamz gonullilik esasina dayalhidir. Bu
calisma katthmecilara herhangi bir sorumluluk getirmeyecektir. Cahsmaya katlmamay: tercih
edebilirsiniz veya anketi doldururken istedifiniz anda vazgecebilirsiniz. Kendinizi anket sorulan ile
ilgili olarak rahatsiz hissederseniz arastirmaci ile iletisime gecebilirsiniz. Aynca calisma ile ilgili
sormak istediginiz herhangi bir soru oldufjunda cekinmeden sorabilirsiniz. Anket formundan elde
edilecek marka isimleri tezde wve daha sonra yapilacak olan c¢alismalarda hicbir sekilde
kullaniimayacaktir. Belirtilen markalar ile sektorel ya da drun gruplandinimasi yapi lacaktir.

Yanitlannzi, sorulann altnda yver alan secenekler arasindan uygun olam isaretleyerek yva da agik
uglu sorularda sorunun aluinda birakilan boslufja yazarak belirtiniz. Birden fazla secenek
isaretleyebilecediniz sorularda, size uygun gelen bltin secenekleri isaretleyiniz. Sorunun yanitlan
arasinda “'diger” secenedi mevcutsa ve yaniminiz var olan secenekler arasinda yer almiyorsa, bu
durumda yanmmizi dier secenedindeki boslufa yazimz.

Anketi yanitladiimiz icin tesekklir ederiz.

Arastrmaci
Ars. Gor. Elif Tugba SAHIN
E-posta:

* 1. Cinsiyetiniz:

| Kadin

.

Erkek

e

* 2. Medeni Durumunuz:
7 Bl

_‘IE-EK.EIr

* 3. Dodum Tarnhiniz (Yil):
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* 4. Gelir Dururmunuz:
| Gok Dglk
Dosik

ri

J Ontalama

:, Yiksek

T Gok Yiksek

* 5. Efitim Durumunuz;

iibeobou
Orteokul

Lize

Lisans
Yiksek Lisans

Dokiora

* . Calisma Durumunuz:
W Galigmeyor
. Ogrenci
| Oeel Sekdor

W Kamu

_J Diger (atfen belirting

* 7. Herhangi bir markadan nefret edivor musunuz?

_;Ha'g.rlr

* 8. Hangi marka/markalardan nefret etmekiesiniz?
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* 9. Markadan nefret etme nedeniniz ne/nelerdir? (Birden fazla neden var ise izareteyebilirsiniz.)

D Marka performansinin befenimemesi

|:| Marka il ilgili olumsuz gegmis deneyim yasanmas:
D Markanm ksl yansitmamasi

D Markanm efik almayan davraniglan

D Diger {lutten belirtin)

* 10. Nefret etmekte oldugunuz marka'markalardan nefret etme dizeyiniz:

Disiik
1 2 3 4 5

v \ w-_
:I 4 & -

-

Tamamsan
1 2 3 4 5
J o ) A &

Tamamen
1 2 3 4 5
J J ) ), )
* 13. Markaya iliskin distnce ve hisler hangi siklikia aklimiza otomatik olarak gelmektadir?
Tamamsn
1 2 3 4 5
_) L L v r

Tamanmen
1 2 3 4 5
j R
- 4 # r

* 15, Nefret etmekte oldugunuz markay satin alma ihtimaliniz:

ok Mantikh
1 2 3 4 5

o L s W o

L

L

YOksek

Hig

Hig

Hig

!

Hig

Tarnamen Mantik
Daga
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* 16. Nefret etmekte oldufunuz markay satin alma ihtimaliniz:

Gk halImkcin
1 2 3 4 5
p) w J / J

* 17. Nefret etmekte oldugunuz markay satin alma ihtimaliniz:

ok Yiksek
Olasilik
1 2 3 id ]
", .rl L i i .f

* 18, MNefret etmekte oldugunuz markay baska bir marka ile defistirme ihtimaliniz:

Gk hNAlImkin
1 2 3 4 B

) ™
..AII -y - - -

* 19, Nefret etmekte oldudunuz markay baska bir marka ile dedistirme intimaliniz:

ok Mantikh
1 2 3 4 5

. y L !
:I # s e

* 20. Nefret etmekte oldugunuz markay baska bir marka ile dedistirme intimaliniz:

Kesinlkle
1 2 3 4 5

J‘I o o & -

L

Mimlin Degil
7

Tamamen
Oilasikk D
T

Mimkin Degil
T

Tamamen Maniik
Diga

Tamamen
Oilasihk D
7
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* 21, Azafida yer alan ifadeleri lutfen nefret ettidinizi belirttijiniz markaya gore cevaplayiniz.

Kesinikle Ne Katilyonsm Ne Kesinikle
Katimnyomnsm Eatimayomum Kanimiyonm Katilryomm Katdnyorum

Biu markaya kars
sinirliyim. s — ~ s N
Bu markadan )
tiksiniyonm. s — ! - s
Bu markadan nefret - . " -

] ]
'Edl].l'ﬂﬂ.ll'l'L r F r # 4
Ne zaman bu marka
hakkinda \ y Y
dosinsem hayal 4 - ol o et
lankhg hissedyorum.
Ne zaman bu marka
hakkinda ddsinsem .
memnuniyetsiz — A A J o
hissediyorum.
Me zaman bu marka
hakkinda diginsem . )
keandarimis i - — - i
hissediyorum.
MNe zaman bu marka
haklanda diginsem ) J J J L J
tedirgin hissediyorum.
Ne zaman bu marka
hakkinda ddsinsem . . " 3
tehdit aftindz d 4 4 o

hissediyorum.

MNe zaman bu marka

hakkinda diginsem w v w J |
endigeli hissaediyarum.

* 22, Azafida yer alan ifadeleri lutfen nefret ettiginizi belirttijiniz markaya gore cevaplayiniz.

Kesinlike Me Katilyonsm Ne Kesinikle
Kahlmryonm Kablmiyonim Kahlrmiyonum Kalilyorm Katulngorum

Bu markadan tatminsiz

\ ~ " "
olmadifjim slrece ) ) P! J J
yenisine gegrmek zondur,
Bu markey kullanmay

) " -

birakmanin zor ) ). J J
olacagim ddsbniyonsm.
‘feni bir markeya
[OECMENIN ZAMAN, pAra )
ve gaba maliyet o - - J -
yiksektir.
Artik bu markanin
Oronberini satin J J J J J
almeyorum.
Bu markanin Grinlerini "

-
L

reddediyorum. ’ ~ 4
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Katimryonm

Bu markanin mallanm
safin almakian ya da
hizmetlerinden
yararlanmakian
ekinirim.

Bu markanin mallanm
safin
almakiznhizmeterinden
yararlanmaktan
kaginmm.

Bu markanin brinlerini
kullanmnyornm. i

Bu marka hakkinda
olumsuz kulaktan
kulaga ietigim yaparim.

Bu markayy satin
almarnalan igin insanlan
etkilemeye ¢aliginm.

Arkadaslanma her

zaman bu rmarkaya

kargi hislerimden s
bahsederim.

Arkadaslanm benzer

hizrmet ararken, onlara

bu markadan safin -
elmarnalann styledim.

Arkadaslanma bu
markay kitlledim. o

Bu markaya nasil zarar \
verecedimi hayal etim. .

Bu markadan nasil
intikam alacafima takinh
hialine getirdim.

B markaya Zarar

wermek hayatimin temel
emaglanndan biri haline b
geldi.

Bu markaya zarar

vermek igin neler

yapabilecedimi ]
dosinmek beni

bilyilinyor.

Kesinlike
Katilmiyomm

Ne Katilyonm Me
Kanlmiyomem

w

K.anlgyorum

L

L

Kesinlkle
K.atilporum

e




169

EK-4. ETIK KOMIiSYON iZNi

Tarih: 1704/2020
Sayr E-15853172-300-0000107!

[ 15853 B1075675
T.C. HONOTI8TS

HACETTEPE UNIVERSITESI
Rektdrliik

Say1 - 35853172-300
Komu  : Elif Tugba SAHIN (Etik Komisyon Izni)

SOSYAL BILIMLER ENSTITUST MUDURLUGUNE

Tlgi - 06032020 tarihli ve 12908312-300/00001039146 sayih yaziniz.

Enstitiiniiz Isletme Anabilim Dali Doktora 6grencilerinden Elif Tugba SAHIN in Prof. Dr. Levla
OZER damsmanh@nda yirattign "Marka Baglanmas: ile Marka Nefreti Arasmdaki Iliski ve
Davramssal Sonuglan” baslikh tez ¢alismas: Universitemiz Senatosu Etik Komisvommun 07 Nisan
2020 tarihinde yapmus oldugu toplanfida incelenmis olup, etik agidan uygun bulunmugtur.

Bilgilerimzi ve geregim sayvgilanmia rica edenm.

e-imzahidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Fektor Yardimeis:

Hacettepe Universitesi Rektarlik 06100 Sihhiye-Ankara Sevda TOPAL
Telefon:0 (312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9942 E-posta:yazimd/@hacettepe. edu tr Internet
Adresi: www hacettepe edu.ir



EK-5. ORIJINALLIK RAPORU

170

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUST
DOKTORA TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU

Tez Bashg: MARKA NEFRETI ILE DAVRANISSAL SONUCLARI ARASINDAK! ILISKIDE MARKA BAGLANMASININ

ROLD

Yukarida bash@ gosterilen tex calismamin a) Kapak sayfasi, b) Girig, ¢] Ana bolumler ve d) Sonug kisimlarindan
olusan toplam 166 sayfalik kismuna iliskin, 14/07 /2021 tarihinde gahsim/tez-damsmanmm-tarafindan Tumitin adh
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinms olan orijinallik raporuna gore,
tezimin benzerlik oram %7

Uygulanan filtrelemeler:

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITOSOD
ISLETME ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

dir.

1- [ Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig

- M Kaynakea harig
3- [ Ahntlar haric

4- [ Alntilar dahil
5

- [ 5 kelimeden daha az orttisme iceren metin kistmlar harig

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist Tez Calismas: Orfjinallik Raporu Alinmasi ve Kullamilmas: Uygulama
Esaslari’mi inceledim ve bu Uygulama Esaslar’'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez calismamin herhangi
bir intihal igermedifini; aksinin tespit edilecefi muhtemel durumda dofiabilecek her tiirli hukuki sorumiulugiu kabul

ettiffimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldufunu beyan ederim.

Geregini saygilanmla arz ederim.

Adi Soyadi:
Ofrencl No:
Anabilim Dal:
Programi:
Statiisi:

Elif Tugba SAHIN
N12247534

Isletme

Isletme

[ poktora [ Burdnlesik Dr.,

U¥GUNMDUR. _

Prof. Dr. Leyla OZER

Tarih: 14/07,/2021

14.07.2021



Furkan
Mühür


171

HACETTEPE UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCES
Ph.D. DISSERTATION ORIGINALITY REPORT

HACETTEPE UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCES
BUSINESS ADMINISTRATION DEPARTMENT

Date: 14/07 /2021

Thesis Title: THE ROLE OF BRAND ATTACHMENT IN THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND HATE AND
BEHAVIOURAL CONSEQUENCES

According to the originality report obtained by myself/ my-thesis-adviser by using the Tumitin plagiarism detection
software and by applying the filtering options checked below on 14/07 /2021 for the total of 166 pages including the
a) Title Page, b) Introduction, ¢) Main Chapters, and d) Conclusion sections of my thesis entitled as above, the
similarity index of my thesis is 7 %.

Filtering options applied:
1. [ Approval and Decleration sections excluded
2. [ Bibliogra phy/Works Cited excluded
3. [ Quotes excluded
4. [J Quotes included
5. [ Match size up to 5 words excluded

I declare that | have carefully read Hacettepe University Graduate School of Social Sciences Guidelines for Obtaining
and Using Thesis Originality Reports; that according to the maximum similarity index values specified in the
Guidelines, my thesis does not indude any form of plagiarism; that in any future detection of possible infringement of
the regulations | accept all legal responsibility; and that all the information | have provided is correct to the best of my
knowledge.

I respectfully submit this for approval.

14.07.2021
Name Surname: Elif Tugba SAHIN

Student No: N12247534

Department: Business Administration

Program: Business

Status: [ Ph.D. [ Combined MA/ PRI

AFPROVER

Prof. Dr. Leyla OZER



Furkan
Mühür




