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MAKALEBILGISI OzET

Anahtar Kelimeler Bu caliyjmada marka nefretinin markadan kaginma baglaminda kuramsal ve kavramsal temelde ele
Tiiketici davranist, alinarak mevcut bazi aragtirmalarin degerlendirilmesi; varsa bosluklarin ortaya konulmasi ve gelecek
Marka, aragtirmalara yonelik oneriler gelistirilmesi amaglanmaktadir. Olumsuz gegmis deneyimler, sembolik
Marka nefreti, uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk marka nefretine yol agan faktorler ve markadan kaginma, olumsuz

Marka kaginmast agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi de sonuglari olarak kabul gormektedir. Tlgili literatiiriin
gelismekte olan dogas1 goz 6niine alindiginda, bu ¢aligmanin marka nefretine iligkin arastirmalar1 marka
kaginmasi ekseninde biitiinciil bir ¢ergevede ele alarak kuramsal ve metodolojik bosluklara isaret ettigi

icin 6nemli oldugu belirtilebilir. Bu baglamda, literatiir incelemesi sonucunda bilimsel temelde bazi

kuramsal ¢ikarimlar yapilmig ve bazi akademik aragtirma 6nerileri sunulmustur.
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Keywords This study aims to examine brand hate on a theoretical and conceptual basis in the context of brand
Consumer behavior, avoidance, to evaluate selected existing research, to identify potential gaps, and to develop
Brand, recommendations for future studies. Negative past experiences, symbolic incongruity, and ideological
Brand hate, misalignment are recognized as factors that lead to brand hate, while brand avoidance, negative word-of-
Brand avoidance mouth, and brand retaliation are considered its outcomes. Given the evolving nature of the related

literature, this study is significant in that it addresses research on brand hate within a holistic framework
of brand avoidance, highlighting theoretical and methodological gaps. Accordingly, based on the
literature review, several theoretical insights have been proposed on a scientific basis, along with
suggestions for academic research.
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arka ve tiiketici iligkileri hakkindaki yayinlarda, uzun yillar boyunca tiiketicilerin olumlu duygulari temelindeki pozitif
M yonelimler 6n planda tutulmustur. Sonralari, tiiketicilerin markalara karsi gelistirdikleri olumsuz duygularin ve
bunlarn tetikledigi negatif yonelimler temelindeki davranislarin da en az olumlu deneyimler kadar 6nemli oldugu dile
getirilmeye baslanmistir. Boylelikle, marka nefreti kavrami pazarlama alaninda dikkat ¢eken bir arastirma konusu haline

gelmistir (Kucuk, 2019a).

Atif: Seldiiz, E. & Akin, M. (2025). Marka nefreti ve sonuglarindan biri olan marka kagmmast iizerine bir literatiir taramasi. Aksaray Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(2), 99-118. DOI: https://doi.org/10.52791/aksarayiibd.1696845
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Marka nefreti kisaca, tiiketicinin bir markaya kars1 yogun olumsuz duygular beslemesidir (Bryson vd., 2013; Romani vd.,
2012). Korku, utanma, igrenme, direng, 6fke, intikam, cezalandirma ve zarar verme istegi gibi hoglanmama duygusunun en ug
bicimi olarak ortaya c¢ikan bu duygular; tiiketicinin markaya yonelik olumsuz davraniglar sergilemesine yol agabilir (Orak
Yelken, 2024). Bu davranislar arasinda olumsuz agizdan agiza iletisim, protesto, marka degistirme ve marka sabotaji gibi
tepkilerin yani sira; markadan kaginma da yer almaktadir. Marka kaginmasi; yeterli mali giice sahip olmalarina ragmen
tikketicilerin algilanan degerini yetersiz bulmalari, olumsuz deneyimler yagamalari, markanin kimlikleriyle ya da bireysel veya
toplumsal ahlaki yargilariyla uyusmamasi gibi sebeplerle bir markay1 kasitl olarak tercih etmemeleri hatta miimkiin oldugunca
uzak durmalar1 anlamina gelir (Lee, 2007; Lee vd., 2009a).

Marka nefreti ve marka kaginmasi konusunda ¢ok sayida yerli ve yabanci akademik yayin bulunmaktadir. Bunlarin bazilari
marka nefreti ve kaginmasinin dogasi ve 6zelliklerini (Curina vd., 2021; Zarantonello vd., 2016), tiirlerini (Bryson vd., 2021,
Demirbag Kaplan vd., 2011; Fetscherin, 2019; Kamboj & Sharma, 2023; Ventura, 2013), sebep ve sonuglarini (Attiq vd., 2023;
Bryson & Atwal, 2019; Kucuk, 2018; Miiftiioglu & Unal, 2021; Platania vd., 2017); bazilar1 da bu iki kavram arasindaki
iligkileri veya gesitli faktorlerin etkilerini, iligkilerini veya araci ya da diizenleyici rollerini (Aydinhioglu & Susur, 2022;
Cavusoglu & Demirag, 2022; Diilek, 2021; Husnain vd., 2021; Kavaliauské & Simanaviéitite, 2015) konu edinmistir.

Bu caligmada marka nefretinin, sonuglarindan biri olan marka kaginmasi baglaminda ele alinarak literatiirdeki durumunun
ortaya konulmasi; varsa bosluklarin belirlenmesi ve arastirma Onerileri gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda,
kapsaml1 bir literatiir taramasiyla ulasilmig olan akademik yayinlar incelenerek marka nefreti ve marka kaginmasi kavramlari
aciklanmig ve marka nefreti ile marka kaginmasi arasindaki baglar temelinde kuramsal ¢ikarimlar yapilarak gelecekte yapilacak
caligmalara yonelik aragtirma onerileri sunulmustur.

1. YONTEM

Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda, Kasim 2023 ve Mayis 2025 tarihleri arasinda erigilen bilimsel kriterlere uygun yaymlar
tizerinde bir literatiir incelemesi gergeklestirilmistir. Literatiir taramalarina dayali ¢aligmalar; bibliyometrik inceleme, kapsam
incelemesi, anlati incelemesi ve sistematik literatiir incelemesi olarak siniflandirilmaktadir. Bibliyometrik inceleme; bilimsel
yayinlari nicel olarak analiz eder. Ornegin en ¢ok atif alan yazarlar, dergiler ya da kavramlar belirlenir. Yaym egilimleri ve is
birligi aglar1 gibi yapisal veriler {izerinden literatiiriin haritasi ¢ikarilir. Kapsam incelemesinde belirli bir alandaki literatiir genis
bir cergevede taranarak arasgtirma konulari, yontemleri ve bosluklari belirlenir. Genellikle sistematik olmayan ama
yapilandirilmis bir tarama siireci izlenir. Anlati incelemesi; literatiirlii yazarin yorumu ve anlatimiyla 6zetleyen, elestirel bir
bakis sunan nitel bir derleme tiiriidiir. Sistematiklikten ¢ok, tematik biitiinlik ve yorum giicii 6n plandadir. Sistematik
incelemede belirli bir aragtirma sorusuna yanit aramak i¢in 6nceden tanimlanmus, seffaf ve tekrarlanabilir yontemlerle literatiir
sistematik olarak taranir. Caligmalar belirli kriterlere gore se¢ilir, degerlendirilir ve bulgular analitik olarak sunulur (Toker,
2022). Tablo 1°de 6zetlenen literatiir incelemesi tiirlerinin temel nitelikleri dikkate alindiginda; bu ¢alismanin anlati incelemesi,
kapsam incelemesi ve sistematik inceleme tiirlerinin bazi 6zelliklerini beraberce tagidig: belirtilebilir.

Tablo 1. Sosyal Bilimlerde Bagvurulan Literatiir Taramasi Tiirlerinin Temel Ozellikleri

Tiir Amag Yaklasim Siftem.atik“k Veri Tiirii Kullamim Alam
Diizeyi
Bibliyometrik Yvaym eglhmlerlm,.atlf ) ) Yaymn ve B}llmsel iretkenlik, is birligi
Tnceleme aglarin ve akademik Nicel Yiiksek atif verileri agl_an, kavramsal haritalama
uretkenligi analiz etmek belirlemek
Literatiirdeki ana temalari, . - Yeni bir alanda genel bilgi
Kapsam . . Literatiir ]
incelemesi yak_laslmlarl ve bosluklari Betimsel/Nitel Orta Szt edinmek veya arastirma sorusu
belirlemek netlestirmek i¢in
Anlatt Kongya iliskin htlerat‘ul"u ) o Yazarn Literatiire teorik ¢erceve
: . elestirel ve tematik bigimde Yorumlayici/Nitel — Diisiik kazandirmak veya tartigma
Incelemesi yorumu . ..
sunmak geligtirmek i¢in
Sistematik Belirli bir arasflrmg sorusu Analitik/Nitel ve ) Segilen Klinik, gg{tlm's.el ya da politik
inceleme hakkinda en giivenilir kanit Nicel Cok Yiiksek caligmalarin  kararlar igin _guglu ve
sunmak bulgular tekrarlanabilir bulgular sunmak

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Bu ¢alismada PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses; Sistematik Derlemeler ve
Meta-Analizler igin Standart Raporlama Ogeleri) yonergesi gergevesinde hareket edilmistir. Bu yonerge; sistematik derlemeler
ve meta analizlerin kanitlara dayanan, seffaf, eksiksiz ve standart bir bi¢imde raporlanmasini saglamak i¢in gelistirilmis
Onerileri igeren uluslararasi bir kilavuzdur (Moher vd., 2009). Prisma yonergesinin igerdigi adimlar Sekil 1’°de izlenebilir.
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Sekil 1. Prisma yonergesinin adimlari
Kaynak: Moher vd. (2009)’den aktaran Toker (2022, s. 321)

LI

Ingilizce “brand hate” ve “brand avoidance” ile bunlarin Tiirk¢e karsihiklar1 olan “marka nefreti”, “markadan kaginma” ve
“marka kaginmas1” terimleri anahtar kelimeler olarak kullanilmigtir. EBSCOhost (https://www.ebsco.com), Emerald Insight
(https://iwww.emerald.com/insight), Google Akademik (https://scholar.google.com), Jstor (https://www.jstor.org), Mendeley
(http://www.mendeley.com/), Oxford Journals Online (https://academic.oup.com), Proquest (https://www.proguest.com),
Science Direct (https://www.elsevier.com/products/sciencedirect), Scopus (https://www.scopus.com), SpringerLink
(http:/link.springer.com), Ulakbim Ulusal Veri Tabanlar1 (https:/trdizin.gov.tr) ve YOK Ulusal Tez Merkezi
(https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi) veri tabalari {izerinde taramalar yapilmigtir. Bilimsel kitap, makale, bildiri ve tezleri
iceren literatiir taramasimin Ingilizce ve Tiirkge kaynaklar iizerinde gerceklestirilmis olmasi en 6nemli kisit olarak 6ne
¢ikmaktadir. Yinelenenler kaldirildiktan sonra ulagilan ve ¢alismaya dahil edilen yaym sayilar tiirleri itibariyle Tablo 2’de
sunulmustur.

Tablo 2. Ulagilan ve Calismaya Dahil Edilen Bilimsel Yayinlar

Nitelik Kitap Makale ve Bildiri ?g;tora Yiiksek Lisans Tezi ~ Toplam
Ulusal 2 22 3 18 45
Ulasilan Uluslararas1 4 88 2 3 97
Toplam 6 110 5 21 142
Ulusal 1 11 1 2 15
Dahil Edilen  Uluslararasi 1 75 2 2 80
Toplam 2 86 3 4 95

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Konuya dolayli ve dogrudan deginen ¢aligmalar dahil; marka kaginmasi hakkinda 1992 ve nispeten daha yakin tarihlerde
kavramsallagtirilmig olan marka nefretiyle ilgili olarak da 2007 yilindan itibaren 2025 yilina kadar yayimlanmis aragtirmalara
ulagilmustir. Ulusal ve uluslararas: kitap, makale ve bildiriler i¢in en az bir atif almig olmalar1 ve ulusal makalelerin TR Dizin
tarafindan taraniyor olmasi en temel kriter olarak almmustir. Yerli ve yabanci tezlerin igerikleri, arastirma desenleri, analiz
yontemleri ve bulgulari itibariyle konuya 6zgiin katkilarina 6nem verilmistir.

Yiriitiilmekte olan bir doktora tezi kapsaminda hazirlanmis olan bu ¢aligmada; marka nefreti ve markadan kaginma terimlerinin
kuramsal temelleri ve kavramsal 6zelliklerinin mevcut yaynlar dogrultusunda netlestirilmesi hedeflenmistir. O yiizden bu
caligma kuramsal bir model ortaya koymamakta; marka nefreti ile marka kaginmasi arasindaki nedensel iligkilerin
derinlemesine analizi ve kiiltiirel ya da sektorel farkliliklarin ele alinmasi gibi ampirik bulgular igermemektedir.
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2. MARKA NEFRETI

Genellikle temel-temel olmayan; olumlu-olumsuz ve 6zel duygular bi¢giminde siniflandirilan duygular; bireylerin tutum ve
davranislarini belirleyen faktorlerden biri olarak tiiketim kararlari tizerinde de etkilidir. Bu nedenle pazarlama alaninda
duygularm rolii bityiik 6nem tagimaktadir. Onceki calismalarda daha ziyade tiiketicilerin olumlu duygulari ve satin alma
davranisi konu edilmisken, 6zellikle dijital ortamlardaki etkilesim nedeniyle son zamanlarda olumsuz duygular ve satin almama
sebeplerine de onem verilmektedir. Bu olumsuz duygulardan biri de nefrettir. Birine ya da bir gruba veya bir seye yonelik
nefret; tiksinme, agresiflik, 6fke, korku, diigmanlik, intikam, zarar verme ve kotiiliigiinii isteme gibi unsurlari igerebilen, asirt
ve yogun, kalict bir hosnutsuzluk, sevmeme ve karsi olma duygusudur. Markalara kars1 olumsuz duygular ise marka nefreti
olarak adlandirilmaktadir. Marka nefreti, tiiketicinin bir markaya karst yogun ve sevmemenin de 6tesinde olumsuz duygular
gelistirdigi ve nefrete evrilen bu olumuz duygularin uzaklagsmadan degersizlestirmeye kadar marka karsit1 faaliyetlerle kendini
gosterdigi psikolojik bir durumdur (Kucuk, 2018; Kucuk, 2019b; Sahin, 2021; Zarantonello vd., 2016).

Gregoire vd. (2009) marka nefretini intikam ve kaginma arzusu olarak gériirken; Johnson vd. (2011) tiiketici intikami; Romani
vd. (2012) begenmeme veya hoslanmamanin bir parcasi; Bryson vd. (2013) markaya yonelik yogun negatif duygusal etki; Albe
ve Lutz (2013) markaya yonelik gergek tiksinti; Romani vd. (2015) igrenme, 6fke-korku karigimi ve kiigiimseme; Zarantonello
vd. (2016) ofke, kiiciimseme, tiksinti, korku, hayal kirikligi, utang ve insanliktan ¢ikma dahil olmak iizere markaya yonelik
olumsuz duygularin birlesimi ve Hegner vd. (2017) ise markaya kars1 sevmemekten daha yogun duygusal tepki olarak ele
almislardir (Zarantonello vd., 2018).

Giiniimiizde isletmeler yalnizca tiriin-hizmet, kalite veya fiyat-performansi odakli degil; iliskisel pazarlama anlayisiyla hareket
etmekte ve marka degerlerini 6n plana ¢ikararak marka sadakati ve bagliligi temelinde uzun vadeli iligkiler kurmay1
hedeflemektedir. Bu yiizden marka nefreti isletmelerin varligini tehlikeye atabilecek 6lgiide biiyiik 6nem tagimaktadir (Abbasi
vd., 2023; Attiq vd., 2023; Bryson & Atwal, 2019; Fetscherin, 2019; Yadav, 2024).

2.1. Marka Nefretine Neden Olan Faktorler

Onciil arastirmalarda, marka nefretinin olas sebeplerine {i¢ farkl1 bakis agisiyla yaklasilmustir. Birincisi, iiriin ya da hizmetle
ilgili tiiketici memnuniyetsizligi; ikincisi tiiketicinin marka ve marka kullanicilariyla iliskilendirdigi algilar; ii¢linciisii de
tiiketici tarafindan kabul gérmeyen kurumsal davranig ve uygulamalardan kaynaklanan nedenlerdir (Zarantonello vd., 2016).
Bryson vd. (2013) marka nefretinin potansiyel sebepleri olarak mense iilke, tiiketici memnuniyetsizligi, tiiketicilerin olumsuz
kliseleri ve kurumsal sosyal performans unsurlarint siralamistir. Kuguk (2016) marka nefretine yol agan nedenleri firmayla
ilgili faktorler ve tiiketiciyle ilgili faktorler olarak ele almigtir. Hegner vd. (2017) Sekil 2°de 6zetlendigi {izere olumsuz gegmis
deneyimler, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk olmak iizere {i¢ ana faktor tarafindan meydana gelen marka
nefretinin; markadan kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi olarak ii¢ davranigsal sonuca yol agtigini
belirtmistir.

Zhang (2017) marka nefretine yol agan faktorleri kaynaklarina dayanan bir bakis agist dogrultusunda firmayla, irinle, miigteri
hizmetleriyle ve tiiketiciyle ilgili sebepler olarak dort kategoride incelemistir. Firmayla ilgili sebeplerden birincisi; tiiketici
tarafindan tretim ve pazarlama siireglerinde etik, ahlak veya deger yargilart disinda davranan firmalar hakkinda algilanan
olumsuz marka imajidir. Ikincisi uygulanan pazarlama stratejileridir. Yesil yikama, asir1 promosyon, siirekli indirimler
yapilmast ve aldatict bulunan reklamlar buna 6rnek verilebilir. Firma calisanlart ve tepe yoneticileri ise liglincii faktordiir.
Uygunsuz bulunan tavir, davranig veya sdylemler ile miisteriye davranis tarzi etkili olmaktadir. Bunaltici, korkutucu veya
tedirgin edici bulunan magaza ortamu diger bir neden olarak ileri siiriilmiistiir. Ayrica firmanin sektorii de diger bir sebep olarak
verilmektedir. Ornegin tiiketici sadece tek bir bankadan degil; biitiin bankacilik sektdriinden nefret ediyor olabilir (Zhang,
2017). Uriinden kaynaklanan faktorler ise muadillerine gére yiiksek fiyat; diisiik kalite ve kullanimu zorlastirici veya rahatsiz
edici tasarim uygunsuzlugu gibi sebepler olarak belirtilmistir. Diisiik kalite, asagilayici tutumlar ve tekrarlayan servis hatalari
da miisteri hizmetleriyle ilgili sebeplerdir (Zhang, 2017). Zhang (2017) tiiketiciyle ilgili sebepleri igsel ve digsal olarak ikiye
ayirmustir. Igsel sebepler bilissel aktivite, bireysel tercihler veya kisisel altyapr gibi tiiketicinin ya da tiiketici tarafindan
gergeklestirilen faaliyetlerin 6zellikleriyle ilgiliyken; digsal sebepler tiiketici tarafindan gergeklestirilmese de tiiketiciyle ilgili
olan ya da onu ilgilendiren seyleri ifade etmektedir. Tiiketici beklentisinin karsilanmamis olmasiyla meydana gelen
hosnutsuzluk; tiiketicinin maruz kaldig1 olumsuz agizdan agiza iletisim ve rakiplerin daha iyi alternatiflere sahip olmasi gibi
sebepler digsal unsurlardandir. Tiiketicinin kiiltiirel altyapist ve kisilik yapis ile {irlin ya da hizmete yiikledigi 6zel anlamlarin
karsilanamamasi gibi nedenler ise igsel unsurlar arasinda gosterilmistir.
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Olumsuz ge¢mis deneyimler Sembolik uyumsuzluk Ideolojik uyumsuzluk
Marka Nefreti
\4
Markadan kaginma Olumsuz agizdan agiza iletigim Marka misillemesi

Sekil 2. Marka nefretine sebep olan faktorler ve davranigsal sonuglart

Kaynak: Hegner vd. (2017, s. 17)

Dalvand vd. (2019) farkli bir bakisla yaklasarak Sekil 3’te goriildiigii gibi marka nefretini digsal faktorler, nedensel faktorler
ve temel degiskenler tizerinden agiklamaya ¢alismigtir. Dalvand vd. (2019)’nin temel degiskenler i¢inde yer verdigi unsurlarin
son ikisi hari¢ aslinda marka kaginmasiyla ilgili oldugu belirtilebilir. Model incelendiginde dissal faktorlerin nedensel faktorleri
ve temel degiskenleri etkilediginin ileri siiriildiigii gortilebilir. Tiiketici kaynakli olumsuz diisiinme ve ihtiyaglar ile marka
kaynakli pazarlama ve iligki stratejileri, pazarlamada teknik sorunlar ve kurumsal yetersizligin; markadan kaginma, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve olumsuz siber uzay etkilesimi gibi davranislara yol acabilecegi ve bunlarin da marka nefretiyle
sonuglanacag gosterilmektedir. Sekil 1°de sunulan Hegner vd. (2017)’nin marka nefretine sebep olan faktdrler ve marka
nefretinin davranigsal sonuglarina iligkin siniflandirmasi da hatirlanacak olursa; Sekil 3’te goriilen Dalvand vd. (2019)
tarafindan ileri siiriilmiis modelin, baz1 6nemli farkliliklar tagimakla birlikte bu siniflandirmay1 andirdigr belirtilebilir.

Hegner vd. (2017) tarafindan olumsuz ge¢mis deneyimler, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyumsuzluk altinda toplanmig
olan sebepler; Dalvand vd. (2019)’nin ¢aligmasinda digsal ve nedensel faktorler adli gruplarda belirtilen unsurlari da
icermektedir. laveten, Hegner vd. (2017) tarafindan marka nefretinin davramigsal sonuglar1 arasinda verilen markadan kaginma
ve olumsuz agizdan agiza iletisime; Dalvand vd. (2019)’nin temel degiskenlerde yer verdigi goriilebilir. Ayrica, Hegner vd.
(2017)’nin marka nefretinin bir diger sonucu olarak belirttigi marka misillemesine Dalvand vd. (2019) hi¢ deginmemistir.
Ustelik Hegner vd. (2017)’nin smiflandirmast marka nefretini sebep-sonug temelinde ele alirken; Dalvand vd. (2019) yalnizca
marka nefretine yol agan nedenlerle ilgilenmistir. Bu da Dalvand vd. (2019)’ye gore marka nefretinin bagli basina bir sonug
olarak algilandigi izlenimi yaratmaktadir.

Temel Degiskenler

Nedensel Faktorler Duygusal kaginma
Pazarlama ve iliskiler Deneysel kaginma
Olumsuz diigiinme Kimlik kagmmasi
Pazarlamada teknik sorunlar Ahlaki kaginma »| Marka Nefreti
Miisteri ihtiyaglar1 Taklit¢i kaginma
Kurumsal yetersizlik Olumsuz siber uzay

Olumsuz agizdan agiza iletisim

\/

Dissal Faktorler
Rekabet

Kiiltiirel sorunlar

Sekil 3. Marka nefretinin onciilii modeli

Kaynak: Dalvand vd. (2019, s. 34)

Yukaridaki agiklamalar 1s18inda, literatiirde gecerligi yiiksek olan yayinlar dikkate alinarak marka nefretine neden olan
faktorler olumsuz gegmis deneyimler, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyusmazlik olarak asagida kisaca agiklanmstir.
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2.1.1. Olumsuz Ge¢mis Deneyimler

Olumsuz ge¢mis deneyimler, tiiketicinin Onceki tiiketim faaliyetleri sirasinda markayla etkilesimi sonucunda olusan
karsilanamamis beklentilerinden, yani memnuniyetsizliginden kaynaklanir ve beklenti diizeyinin yiiksekligiyle dogru
orantihdir (Hegner vd., 2017; van Delzen, 2014; Zarantonello vd., 2016). Tiiketicilerin yasadiklar1 olumlu-olumsuz tim
deneyimler; ayni1 kisilik 6zellikleri, sosyal ortamlar ve fiziksel kosullar s6z konusu olmadigindan farklilik gosterir ve bu yiizden
tamamen bireyseldir. Tiiketicilerin iiriin-hizmet, magaza, miisteri hizmetleri vd. siireglerde hoslanmadiklari goriintii, ses, tat,
koku ve dokunma hissi gibi duyularla karsilasmalari; yasadiklar: deneyimi olumsuz olarak algilamalarina neden olabilmektedir.
Tiiketicilerin kendilerini degersiz veya mutsuz hissetmelerine neden olacak bigimdeki muameleler duygusal; beklemedikleri
ya da arzulamadiklar: tiirden siire¢ veya sonuglarla karsilasmalar1 diigiinsel, eylemsel ve iligkisel olumsuz deneyimlere yol
agabilir (Ulker, 2021). Tek bir olumsuz gegmis deneyim bile bazen tiiketicide marka nefretine yol acabilmektedir. Bunun
tekrarlanmasi ise marka nefreti olugma ihtimalini artirmaktadir. Hatta bir markanin yalnizca belirli bir iiriiniiyle ilgili olumsuz
bir deneyim yasamis olan tiiketiciler, aynt markanin farkli tirlinlerine yonelik nefret de gelistirebilirler (Susur, 2023).

2.1.2. Sembolik Uyumsuzluk

Marka nefretinin tiiketici kaynakli faktorleri genellikle markanin 6zellikle de gegmis deneyimi bulunmayan tiiketiciye
istenmeyen bir imaj1 temsil etmesi anlamina gelen sembolik uyusmazlikla ilgilidir (Hegner vd., 2017). Tiiketicinin 6z-imajt ile
marka imaji1 arasindaki uyum olumlu; uyumsuzluk ise olumsuz marka iligkileri kurmaktadir. Cilinkii tiiketiciler, marka
tercihlerini yaparken yalnizca gereksinimlerini gidermeyi degil; ayn1 zamanda o markanin kendileri i¢in ifade ettigi deger, imaj
ve sembolleri de dikkate alirlar (Susur, 2023). Olumsuz ge¢mis deneyimler yalnizca mevcut miisterilerle ilgili olmasina ragmen
sembolik uyumsuzluk daha 6nce o markadan satin almamus bireylerle de ilgili bir faktordiir (Balikgioglu & Kiyak, 2019). Deger
ve imaj agisindan tiiketicide olumlu algis1 bulunan bir marka tercih konusunda rakiplerine karsi avantaj saglarken; olumsuz bir
algrya neden olan markalar ise marka karsiti davranislarla karsilasabilir (Miiftiioglu & Unal, 2021). Ornegin, asir1 gosterisli
veya liiks imaj ¢izen bazi markalar1 kimi tiiketiciler kendi benlikleriyle uyumsuz bulabilir. Yilbasi, sevgililer giinii, kadinlar
giinii, babalar giinii gibi 6zellikle pazarlama tarafindan 6n plana ¢ikarilan ve popiiler hale getirilen bazi giinlere 6zgii
hediyelesme de tiiketiciler lizerinde sembolik uyumsuzluga neden olabilmektedir. Mutlaka hediye alinmasi gerektigi algisi ve
hediyenin begenilmeme ihtimalinden kaynaklanan tedirginlik tiiketicilerde gerginlige yol agabilir. Tiiketici talep ve
gereksinimlerinden ¢ok semboller {izerine yogunlasan post modern pazarlama yaklagimlari, bireylerde ihtiyaglarmin
karsilanmadigi veya kendilerine miisteri olarak deger verilmedigi algisina neden olabilmektedir. Yine semboller {izerine
odaklanan deneyimsel pazarlama uygulamalar1 da bazi tiiketicilerin benlikleriyle uyusmazlik gosterebilmektedir (Ulker, 2021).
Kisacast, tiiketicilerin 6z-kavramlariyla uyumlu imajlara sahip veya hayatlarina istedikleri anlamu verecek markalar satin alma
egiliminde olduklari; uyumsuz olarak algiladiklar1 markalara karsi ise 6z-imajlarin1 koruma giidiistiyle hareket ederek uzak
kaldiklar belirtilmektedir (Balik¢ioglu & Kiyak, 2019; Lee vd., 2009a).

2.1.3. Ideolojik Uyumsuzluk

Ideoloji, belirli bir bakis agisina gére kurgulanmus sistematik bir fikirler biitiiniidiir. Politik ve sosyoekonomik inang
kiimeleriyle birlikte bireylerin fikirleri, yasam tarzlari, kiiltiirel, ahlaki ve etik degerleri ile bireysel deger yargilarin1 kapsar
(Lee vd., 2009a). Dolayisiyla ideolojik uyumsuzluk aslinda bireyin genel olarak ahlaki durusuyla ilgili bir faktordiir
(Balik¢ioglu & Kiyak, 2019). Tiiketiciler, markalar hakkinda yasalara, sosyal normlara veya ahlaki degerlere aykirt kurumsal
yanliglar nedeniyle ideolojik uyumsuzluk hissedebilirler. Bu da markaya karsi olumsuz duygulara yol agmaktadir. Bunlar,
markanin ahlaki suistimallerinden, aldatict iletisimlerinden veya one ¢ikardigi bazi degerlerin tutarsizliklarindan
kaynaklanabilir (Hegner vd., 2017). Ornegin kendi 6z imajlar1 ve benliklerinin de Stesine gegerek; etik bulmadiklari veya siyasi
olarak kars1 olduklari iilkelere ait ya da kendileri agisindan 6nemli konulara karsi duyarsizlik gosteren markalara kargi ahlaki
bir yaklagimla olumsuz duygular gelistirebilirler (Diilek, 2021; Kucuk, 2018).

2.2. Marka Nefretinin Diizeyleri

Marka nefretinin diizeyinin belirlenmesinde genellikle duygusal boyut temel alinmistir. Zarantonello vd. (2016) alt1 adet marka
nefreti faktoriinii (igrenme ve hor gérme, korku, hayal kirikligi, 6fke, utang ve insanliktan ¢ikarma) dlgebilmek amaciyla; on
sekiz adet duygu tanimlayicisina (sinirli, kizgin, 6fkeli, tiksinmis, igrenme hissi, asagilama hissi, nefret hissi, tedirginlik, korku,
tehdit hissetme, endise, hayal kirikligina ugrama, memnuniyetsizlik, biiylisii bozulmus hissetme, pismanlik, utanma, insanliktan
¢ikarma ve kisiliksizlestirme) bagvurmustur. Marka nefreti faktorlerinin tiirii ve siddetine gére marka nefret diizeylerinin
farklilagtigy; bu diizeylere gore de tiiketicinin saldiri, kaginma ve yaklagim stratejilerinden birini tercih edebildigi belirtilmistir.
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Kucuk (2016) marka nefretini soguk, serin ve sicak olarak ii¢ diizeyde ele almistir. Soguk marka nefreti diizeyinde, markayla
sembolik ve ideolojik uyumsuzluk igerisinde olan tiiketici markanin yasamindaki onemini azaltmaya hatta tamamen yok
sayarak yasaminin diginda tutmaya yonelir. Markaya hi¢ deg@er vermez, onunla her tiirlii iligskisini keserek markay1
degersizlestirir. Bu diizey, bireysel ve sosyal kimlikleriyle uyusmayan markalara kars: tiiketicilerin olumsuz 6z-imajlart ve
benliklerini temsil etmektedir. Serin diizey, markaya kars1 giicenme, tiksinme ve igrenme gibi olumsuz duygular besleyen ve
isyankar tutum ya da davraniglara yonelen tiiketicileri ifade etmektedir. Serin diizey nefrete sahip tiiketici markadan uzak
durmanin Stesine gecerek markanin sebep oldugu memnuniyetsizlik ve mutsuzlugu agik¢a disa vurur; ancak yine de o markanin
potansiyel bazi olumlu yonleriyle ilgili fikirler beyan edebilir. Sicak marka nefreti seviyesi ise markaya karsi en {ist diizeyde
endise ve dfkeye sahip tiiketicileri ifade etmektedir. Bu diizeydeki tiiketici sadece olumsuz duygular beslemek ve bazi sitemkar
ya da isyankar tutum veya davranislar gostermekle kalmayip; markaya zarar vermeye yonelik faaliyetlere aktif bigimde
katilabilir.

Zhang (2017) da benzer olumsuz duygulardan yola ¢ikarak bireylerin marka nefreti hakkindaki duygu durumu beyanlarinda
bir farklilagma belirlemis ve marka nefreti diizeylerini hafif, orta ve giiglii olarak tanimlamigtir. Hafif diizeyde marka nefretine
sahip tiiketicilerde genellikle memnuniyetsizlik ifade eden irkilme, sikilma, hayal kiriklig1 gibi nispeten diisiik seviyelerde
olumsuz duygular gozlenir. Orta diizeydeki tiiketiciler ise kizginlik ve 6fke gibi daha {ist seviyede ve aktif olumsuz duygu
durumlari igerisindedir. Bu diizeydeki tiiketicilerin 6fke ve kizginlik durumlar1 hakkindaki duygulart olarak; rahatsizlik, sinir
bozuculuk, irritasyon, fenalagsma, iiziintii, hiddetlenme, delirme, igrenme, pigsmanlik, utang, hayal kirikligi, sugluluk, sok,
tuhaflik ve korkuyu dile getirdigi goriilmiistiir. Gii¢lii marka nefreti diizeyinde, ¢ok daha az seviyelerde iiziintii ve korku
gbzlenirken; 6fke temelindeki duygular daha da yogunlasarak belirginlesmektedir. Ozellikle sinir olmak, rahatsizlik hissetmek
ve intikam istegi One ¢ikmaktadir.

Bryson ve Atwal (2019) Sekil 4’te goriilen siniflandirmay1 yaparken, Kucuk (2016) tarafindan tanimlanan soguk ve serin
diizeylerin birbirlerine ¢ok yakin oldugunu ileri siirerek marka nefreti diizeylerini soguk, 1lik ve sicak bigiminde
tanimlamislardir. Soguk marka nefreti diizeyinde markanin tiiketici tarafindan algilanan pazardaki statiisii ve kiiltiirel baskinlig1
kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Bazi markalarin kiiresel, ulusal veya bolgesel 6lgekte asirt biiylimesinden ve bu bilyiimenin yerel
isletmeler tizerindeki etkilerinden endige duyan tiiketiciler agisindan markanin pazar hakimiyeti olumsuz bir unsur olarak
goriilebilir. Bu durum, biiylik markalarin kurumsal sorumsuzlukla iligkilendirilmesi nedeniyle tiiketiciler tarafindan
reddedilmesi anlaminda gelen anti-hegemonik yaklagimlardan kaynaklanmaktadir. Markanin kendi veya marka mense iilkenin
kiiltiiriinii dayatarak kiiltiirel baskinlik kurmaya caligtigi algisina sahip tiiketiciler, kendi kiiltiirlerine ait degerlerin ve
geleneklerin korunmasia yonelebilirler. Bu da mense iilkenin ve markanin kiiltlirel baskinliga karsi bir tepki olarak
degerlendirilebilir. Ilik marka nefreti diizeyinde ise olumsuz basmakalip kliseler ve simgesel kimlik uyumsuzlugu temelinde
sekillenen olumsuz kullanict imaji belirleyici olmaktadir. Markay: kullanan bireylere iligskin olumsuz basmakalip ve kliseler
¢ogunlukla gerceklikten uzak olsa da marka kullanicilariin belli sosyal kimliklerle 6zdeslestirilmesi, bireylerin bu kimliklerle
kendilerini bagdastirmak ya da uzaklastirmak yoluyla marka tercihi yapmalarina neden olabilmektedir. Simgesel Kimlik
Uyumsuzlugu ise markanin tiiketicilerin kendi sosyal rolleriyle ve kimlik beklentileriyle uyugsmamasi durumudur. Karst
kimliklenme dogrultusunda bireyler kendi imajlariyla ¢elisen markalardan bilingli olarak uzak durarak 6z-imajlarini ve
kimliklerini koruma egilimi gosterirler. Ayrica, markanin duygular ve duyular {izerinden deneyim sunmaya ¢aligmasi da dnemli
bir etkendir. Deneyimsel markalar, tiiketicinin yasaminda 6znel bir doniisiim yaratirken biligsel degil daha ¢ok duygusal bir
etki yaratmay1 amaglar. Sicak marka nefreti diizeyinde ise tiiketicinin 6zellikle pahali ve likks markalara yonelik kurumsal
sorumluluk ihlalleri temelindeki etik algilar1 dogrudan etkili olmaktadir. Ornegin tiiketiciler marka hakkindaki vergi kagirma
iddialarin1 ahlaki bir sorun olarak gérebilir ve markanin giiciinii kotiiye kullandigina dair endiselere sahip olabilirler. Bu durum
aslinda markalar ile tiiketicinin ideolojik olarak uyusmadigi durumlarda nefret ve protesto davranislarini tetikleyebilecegi
anlaminda gelen, marka nefretine neden olan faktdrlerden ideolojik uyumsuzlugu da igermektedir. Bunun disinda, tiiketicilerin
mevcut olumsuz tutumlart kisa siireli fakat ¢ok yogun duygulara da yol acabilmektedir. Bu gegici ama giiglii tepki anlik nefret
olarak ortaya cikabilir. Marka hakkinda zaten olumsuz goriise sahip bireyler ani bir kararla markaya tamamen sirt
cevirebilmekte ve aktif karsi tutum gelistirebilmektedir (Bryson & Atwal, 2019).
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Soguk Marka Nefreti Ik Marka Nefreti Sicak Marka Nefreti
o Pazardaki statii o Olumsuz kligeler o Sorumsuz davrant
o Kiiltiirel baskinlik o Simgesel kimlik umsuz davrans

Sekil 4. Ana nedenleri temelinde marka nefretinin diizeyleri
Kaynak: Bryson & Atwal (2019, s. 175)

Fetscherin (2019) serin, sicak, pismis, yanan ve kaynayan nefret olarak bes farkli marka nefreti diizeyi belirlemistir. Serin
nefretin marka degistirmeye; pismis nefretin 6zel sikdyetlere; yanan nefretin kamuoyu sikayetleri ve marka intikamina;
kaynayan nefretin marka misillemesine ve sicak nefretin markaya zarar vermek igin finansal fedakarliklarda bulunma istegine
yol agtigin1 belirtmistir.

Zhang ve Laroche (2021) 6nceki galismalardan farkl olarak; 6fke, tiziintii, korku ve saskinlik iligkili gruplar altinda toplanan
duygulari nitel ve nicel verilerle gerek her seviye igin gerek seviyeler arasinda test etmislerdir. Hafif, orta ve gii¢lii olarak
tanimladiklar1 marka nefreti diizeyleri ilgili duygularla birlikte Tablo 3’te izlenebilir. Kizginlik, can sikintisi, hayal kirikligi ve
bunalmis hissetme duygular1 hafif marka nefreti diizeyiyle sonuglanmaktadir. Kizginlik, 6fke, sinirlilik, tiksinti, hayal kirikligi,
nefret, hiddet, rahatsizlik, 6fke patlamasi, depresyon, hayal kirikligi, utanma, sugluluk, umutsuzluk, caresizlik, pismanlik,
korku, tirperme, Saskinlik, gariplik ve sok orta; 6fke, sinirlilik, hayal kiriklig1, igrenme, siddetli 6fke, hayal kirikligi, utang ve
dehsete diisme ise giiclii marka nefreti diizeyi meydana getirmektedir.

Tablo 3. Duygular Temelindeki Farkli Marka Nefreti Diizeyleri

Marka Nefreti Ofke iliskili Uziintii liskili Korku iliskili Saskinhk iliskili
Diizeyi Duygular Duygular Duygular Duygular
Can sikintist, hayal
Hafif Kizginlik kirikligi, bunalmis - -
hissetme
Kizginlik, 6fke, sinirlilik, Depresyon, hayal
tiksinti, hayal kirikligi, nefret,  kirikligi, utanma, . Saskinlik,
Orta hiddet, rahitsmhk, 6%1(6 sug:luh%k, umutsuzluk, Korku, iirperme gariplik, sok
patlamasi caresizlik, pismanlik
Ofke, sinirlilik, hayal
Giiglii kirikligi, igrenme, siddetli Hayal kiriklig1, utang Dehsete diisme -
ofke

Kaynak: Zhang ve Laroche’dan (2021, s. 397) kisaltilmistir.
3. MARKA NEFRETININ BOYUTLARI VE OLASI SONUCLARI

Marka nefretinin tiiketici davranigi {izerinde bazi olasi sonuglar1 gézlenmektedir. Bu sonuglar {izerinde ise marka nefreti
diizeylerine gore ortaya ¢ikan marka nefretinin boyutlari etkili olmaktadir (Kucuk, 2019a).

3.1. Marka Nefretinin Boyutlari

Marka boyutlar1 farkli yaymnlarda farkli bakis agilar1 temelinde ele alinarak tanimlanmistir. Bunlar Tablo 4’te dzetlenmistir.
Duiveman (2016), daha 6nce tek boyutlu bir kavram olarak ele alinan marka nefretinin aktif ve pasif olarak iki boyutlu olarak
gosterilmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Pasif marka nefreti yagayan tiiketicinin, aktif marka nefretine gére markadan kaginma
gibi pasif davranislar gostermeye daha meyilli oldugunu belirtmistir. Ancak bu, pasif marka nefretgilerinin markaya kars: aktif
marka nefretcilerine gore daha az nefret dolu oldugunu gostermez. Pasif ve aktif terimleri yalnizca tiiketicilerin tepki verme ve
davranis egilimini yansitmaktadir. Pasif nefret¢iler, markayla ¢atismamay1 veya bir ¢atismadan kaginmayi kasitli olarak tercih
ederler, ancak ilgili markay1 artik kullanmazlar. Zarantonello vd. (2016) de benzer bigimde aktif ve pasif marka nefretini dile
getirmistir. Asagilama ve igrenme ile 6tke duygulari besleyen tiiketicilerin aktif marka nefreti; korku, hayal kirikligi, utang ve
insanliktan ¢tkarma duygulart hisseden tiiketicilerin pasif marka nefretine sahip oldugunu belirtmislerdir. Kisacasi, marka
degistirme ve markadan kaginma davraniglarinin marka nefretinin pasif; olumsuz agizdan agiza iletisim, boykot, protesto, yasal
sikayet gibi dogrudan marka karsit1 davranislarin da aktif sonuglari oldugu sylenebilir (Ulker, 2021).
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Tablo 4. Farkli Yaklagimlara Gore Marka Nefretinin Boyutlart

Yazar Yaklasim Boyutlar Davramssal Tepki

. o Aktif marka nefreti Markayla catisabilir
Duiveman (2016) Davranigsal egilim Pasif marka nefreti Markayla ¢atismaz

o Aktif marka nefreti Markayla catigabilir
Zarantonello vd. (2016)  Davranissal egilim Pasif marka nefreti Markayla catismaz
Zhang (2017); Marka nefretinin Duygusal I:ea:‘fri;iona veya giielii diizeyde marka
Zhang ve Laroche tiiketici tizerindeki PP J
. e Kotii ¢agrisimlar, kotii niyetli bir marka
(2021) etkisi Bilissel P
tanis1 ve markayi kiicimsemek
Fiziksel Fizyolojik semptomlar ve eylemsel tepkiler

Kucuk (2018; 2019a) Davranigsal egilim Tutumsal (pasif) marka nefreti Markayla ¢atigmaz

Davranigsal (aktif) marka nefreti ~ Markayla catisabilir

Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Zhang (2017) konuya tiiketici tizerindeki etkisi temelinde yaklasarak marka nefretinin duygusal, biligsel ve fiziksel boyutlari
oldugunu ileri siirmiistiir. Duygusal boyut kapsaminda tetikleyici duygular temelinde tiiketicinin markaya karsi duydugu
nefretin diizeyleri olan hafif, orta ve giiglii diizeyler yer almaktadir. Biligsel boyut, marka nefretine yol agan temel faktorler
dogrultusunda tiiketicinin marka hakkindaki algilari, diisiinceleri ve yargilarindan olugsmaktadir. Bunlar kotii ¢agrisimlar, kotii
niyetli bir marka tanis1 ve markay1 kiiciimsemektir. Fiziksel boyutta ise tiiketicinin marka nefreti nedeniyle gozlenebilen fiziksel
tepkileri ve nefretini eyleme dokmesi kastedilmektedir. Bu boyut fizyolojik semptomlar ile davranigsal tepkilerden meydana
gelir. Fizyolojik semptomlar, karmn agrisi, mide bulantisi ve bag donmesi gibi gozlenebilir fiziki tepkileri igerir. Davranissal
tepkilere goz gevirme, bagirma, i¢ gekme veya oflama gibi eylemler 6rnek olarak verilebilir. Zhang’in (2017) marka nefretinin
boyutlar1 hakkindaki bulgu ve goriisleri; Zhang ve Laroche (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada tekrar dile getirilmistir.

Kucuk (2018; 2019a) daha once aktif ve pasif diye adlandirilan boyutlari sirasiyla davranigsal ve tutumsal olarak nitelemistir.
Marka nefretine sahip tiiketici sessizce uzaklasarak ya da markaya etkin bir bicimde saldirarak markayla iliskisini
sonlandirabilir. igrenme ve degersizlestirme gibi tepkiler pasif: 6fke kaynakli gercek ve dogrudan davranislar ve eyleme gegme
ise aktif niteliktedir. Birincisi sessizlik igeren pasif 6zellikli bir tutumken; ikincisi dogrudan ve saldirgan bir sekilde ifade edilen
davraniglarla aktif 6zellikler sergilemektedir.

3.2. Marka Nefretinin Olas1 Sonuglar:

Sebepleri, diizeyi ve boyutu dogrultusunda, marka nefretinin bazi olas1 sonuglari ortaya ¢ikar. Zarantonello vd. (2016) aktif
marka nefretinin 6fke ile agagilama ve tiksintiyi; pasif marka nefretinin de korku, hayal kiriklig1, utang ve insanliktan ¢ikarmay1
icerdigini belirtmistir. Marka nefretinin olasi olumsuz sonuglar1 ile marka nefreti arasindaki iligki hakkindaki analiz
sonuglarinin kaginma ve saldirt tiiri davranigsal tepkilerle; Grégoire vd. (2009), Johnson vd. (2011), Alba ve Lutz, (2013) ve
Bryson vd.’nin (2013) raporladigi bulgular: destekledigini belirtmislerdir. Ayrica yaklasim stratejisini ilave bir davranigsal
sonug olarak raporlamislardir. Olumsuz agizdan agiza iletisim gibi eylemler saldiri; miisteri azalmasi veya durmasi gibi
durumlar kaginma; tiiketici sikayeti ve protestolar gibi unsurlar ise yaklagim tiiriinden davranigsal sonuglar olarak ifade
edilmistir.

Hegner vd. (2017) marka nefretinin sonuglarin1 markadan kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi olarak
lic ana grupta sunmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin olumsuz geg¢mis deneyimler, sembolik uyumsuzluk ve kimlik
uyusmazliginin tiimiinden; marka misillemesinin 6zellikle gegmis olumsuz deneyimlerden ve marka kaginmasinin da temelde
sembolik uyumsuzluktan etkilendigini ifade etmislerdir.

Zhang’in (2017) aragtirmasina dayanan ve Zhang ve Laroche (2021) tarafindan gelistirilen ¢caligmaya gore nedenleri, nciilleri
ve duygusal diizeylerine bagli olarak marka nefretinin en diisiik sonucu tiiketicinin markaya daha diisiik deger atfetmesidir.
Marka nefretinin sonuglarini da iceren Zhang ve Laroche’un (2021) bulgularinin kavramsal modeli Sekil 5’te gosterilmistir.
Birinci seviyede tiiketici markayla iletisime gecerek rahatsizligini dile getirebilir veya bir ¢dziim arayabilir. Ikinci seviyede
pasif bir davranis olarak durumu umursamamak yer alir. Ugiincii seviye sonug, tiiketicinin ayn1 markayla devam etmesidir.
Dérdiincti diizey, marka kaginmas: gibi pasif ve boykot gibi aktif davranislari igerebilir. Besinci diizeyde marka karsiti
davranislar bulunur. Bu diizeydeki sonuglar tiiketicinin olumsuz agizdan agiza iletisim gelistirmesi; firma veya yetkili kisi ve
kurumlar nezdinde ya da ¢evresine sikayetlerde bulunmasi, mevcut miisterileri vaz ge¢irmeye ¢aligsmasi, rakip markalara gegisi
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ve markay1 yok etmek istegi duymasi gibi aktif eylemlerden olusabilir. Altinct ve en iist seviyede ise tiiketici yetkili kisi ve
kurumlara bagvurarak marka hakkinda yasal sorusturmalar baslatmak yoluyla yine aktif bir miicadele igerisine girebilir.

Bryson ve Atwal (2019) baglilik-kaginma iligkisi temelinde bir bakisla, marka nefretinin sonuclarint yumusak ve sert tepkiler
olarak iki grupta toplamislardir. Soguk ve 1lik marka nefreti diizeyindeki sonuglarin, markadan kaginma kavramiyla uyumlu
bicimde, yumusak marka nefreti tepkilerinden meydana geldigini belirtmislerdir. Soguk diizeyde marka nefretine sahip
tilketicilerde utanmak gibi tepkisel sonuglar ortaya ¢iktigini ve bu tip tiiketicilerin markay1 affetme egiliminde olduklarini ileri
stirmiislerdir. Tiiketicinin nefret ettigi marka ve kullanicilarindan uzaklagmaya calistig1, markadan kaginma benzeri bir davranig
olarak vurgulamuglardir. Ilik diizeyde marka nefreti bulunan tiiketicinin ise s6z konusu markadan kesinlikle uzak durmaya
calistigini bildirmislerdir. Sert marka nefreti tepkileri ise genellikle sicak marka nefreti diizeyindeki tiiketiciler tarafindan
gosterilmektedir. Bunlar asir1 kizginlik ve saldirgan yanitlar gibi tiiketici tepkilerini tetikleyebilecek tiirden ani ve yogun
olumsuz etkilerle markanin terk edilmesine kadar gidebilmektedir.

Curina vd. (2021) konuya tiiketici tipleri ve tetikleyici duygular tizerinden yaklagmigtir. Kotii etkileyici tipteki tiiketicilerin
hayal kiriklig1 duygusuyla markadan kaginma ve gevrimici sikayet; kayitsiz tipteki tiiketicilerin hoslanmama ve isteksizlikle
markadan kaginma; radikal tiiketicilerin de isteksizlik ve tatminsizlikle olumsuz kulaktan kulaga iletisim ve marka misillemesi
davraniglarini gosterebilecegini ileri stirmiislerdir. Bagislayict tiiketicilerin ise isteksizlik duygusuna ragmen marka nefreti
gelistirmediklerini belirtmislerdir.

Seviye 6: Markayla

miicadele
Firmayla ilgili Kamu sorusturmasi
nedenler
Olumsuz marka _i;n'ajl Seviye 5: Marka
Eaiarla;na stracti:jg Il karsiti d.avramslar
aligsanlar ve 'lar
Magaza ortami ;t’;;z?z WOM
. Miisterileri elinden
Uriinle ilgili nedenler almak
Fiyat o Deneyimle Duygu%al boyl{tlﬁr Rakiplere gegmek
Uriin kalitesi ilgili bilisler Hafif diizey (Duisik Markay1 yok etmek
Uriin tasarimi yogunlukta 6fke ve
liziinti)

N . Orta diizey (Ofke, Seviye 4: Marka
Miisteri hizmetleriyle Markayla uziinti, saskinlik ve kacinmasi
ilgili nedenler ilgili bilisler Korku) Markadan kagin
agllliite:ril hizmetler Giiglii diizey (Yiiksek Boykot
Kiigiimseyici bir marka Marka yogunlukta Sfke, _

tutumu tiziintli ve korku) Seviye 3: Markayla

Tiiketiciyle ilgili bilisleri 'S‘?;;Sko
nedenler
Hosnutsuzluk
Kiilstﬁrel altyap1 ve Onciiller Marka Nefreti Seviye 2: Pasif.te‘pki
kisilik yapist Bos ver, unut gitsin!
Ozel anlamlar
Olumsuz agizdan agiza Seviye 1: Markayla
iletisim iletisim
Daha ivi alternatifler

Nedenler

Diger: Daha diisiik
marka imaij1

Sonugclar

Sekil 5. Nedenleri, dnciilleri ve boyutlart dogrultusunda marka nefretinin sonuglari

Kaynak: Zhang ve Laroche (2021, s. 399)

Kucuk (2021) Tablo 5’te goriildiigii tizere marka nefretinin sonuglarini Zarantonello vd. (2016) gibi kaginma, yaklagim ve
saldir1 tepkileri olarak ele almistir. Kaginma davranist da boykot ve protesto gibi aragsal bir eylemdir. Markay: degerlendirme
kiimelerinden dislayarak cezalandirmalari tiiketici desteginin azalmasi gibi, nefret edilen markaya kars: ilk tepki olabilir. Bu
da aslinda tiiketim karsit1 bir davranigtir ve marka nefretinin baglica sonuglarindan biri de giiglii bir satin almama niyetidir. Bu
tepkiler markadan kaginmayla da iliskilidir. Kagig veya aragsal kaginma, tiiketicilerin sessizce ve yavasca nefret ettikleri
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markay1 geride birakip alternatiflere yonelmesiyle pasif bir tepkidir. Markalar bu davranisi zamaninda tespit edemezlerse
gelecekte mali kayiplarla karsilasabilirler. Yaklasim tiirii davraniglar ise kaginma davranigina gore daha aktiftir. Tiiketiciler
ilgili firmaya cagri merkezi {izerinden dogrudan ulasip sikayette bulunarak markaya yonelik yapici bir cezalandirici eylem
gerceklestirebilir. Tiiketiciler seslerini yiikselterek protesto baglatabilirler. Sikayet ve protestolar, markadan intikami alma
atesine evrilebilir. Byle bir durum, tiiketicinin kacis degil; savasi tercih etmesi anlamina gelir. Saldir1 davranisinda, cevrimici
ortamlarda nefret siteleri kurarak veya marka hakkinda olumsuz yorumlar yaparak ya da olumsuz deneyimlerini herkesle
paylasarak marka karsit1 faaliyetlerini olusturur. Tiiketicinin olumsuz duygularin1 kamuoyuyla paylagsmasi, marka nefretinin
ciddiyetini gosterir. Boylelikle, markaya karsi yikici tiirden cezalandirict eylemler yaratmay1 ve gesitli tiirde marka misilleme
davraniglarini tetiklemeyi amaglayan aktif bir miicadele davranigi olarak olumsuz agizdan agiza iletigim iiretilmis olur. Bu
eylemler hem aragsal hem de ifade edici 6zelliklere sahiptir. Marka agisindan yikici etkiler ortaya ¢ikabilir. Ciinkii biitiin bu
davraniglar agikga gergeklestirilmektedir ve bagkalar: tarafindan kamuya agik olarak takip edilebilir. Giderek daha dijital bir
hale gelen giiniimiiz ortaminda saldir1 davranis1 seklindeki sonug 6zellikle onemlidir (Kucuk, 2021).

Tablo 5. Marka Nefretinin Sonuglari

Kag¢inma Yaklasim Saldin

Aragsal Duygusal Aragsal ve ifade edici

Markay1 birakma / aligverisi kesme Sikayet Olumsuz agizdan agiza iletisim
Yapici cezalandirict eylemler Yikici cezalandirict eylemler

Kagis Savag Savag

Pasif Aktif Aktif

Marka kavramsallagtirmalari

Markadan kaginma / ge¢is yapma Markadan intikam alma Markaya misilleme

Kaynak: Kucuk (2021, s. 31)

4. MARKA KACINMASI

Psikoloji biliminde yaklagsma ve kaginma motivasyonlar1 degerlige gore farklilik gostermektedir. Elliott (1999) ¢alismasinda
yaklagma motivasyonunda davranisin “olumlu/istenilen bir olay veya olasilik tarafindan baslatildigini veya yonlendirildigini”;
diger yandan, kaginma motivasyonunda davranisin “olumsuz/istenmeyen bir olay veya olasilik tarafindan baslatildigini veya
yonlendirildigini” 6ne siirmektedir.

Yaklagma ve kaginma motivasyonlari marka baglaminda ele alindiginda tiiketicilerin bir markaya kars1 duygusal olarak
verdikleri tepki, kurduklari iliski ve hissettikleri duygular marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi nasil algiladiklarini
etkilemektedir (Szymkowiak vd., 2021). Bu baglamda memnuniyetin marka sadakatine, memnuniyetsizligin ise marka
kaginmasina yol a¢tig1 ve marka kaginmasimin marka sadakatinin antitezi olarak tanimlandig1 sdylenebilir (Oliva vd., 1992).
Marka kag¢inmasi, tiiketicilerin bagka alternatifi olmadiginda, bulunmama veya ona erisememe nedeniyle markalar1 satin
alamadiklari se¢imsizlik olaylarma degil; bir markanin aktif olarak reddedilmesi olan anti-se¢ime odaklanmaktadir. Markalarin
aktif olarak reddedilmesi, terk etme, kaginma davranislarini icermektedir (Hogg, 1998; Hogg vd., 2009).

Marka kaginmasi kavrami ancak Lee vd., (2009a) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin kasith ve bilingli olarak bir
markadan uzak durmayi veya bir markay: aktif bir sekilde reddetmeyi sectigi durumlar olarak tanimlanabilmistir. Marka
kaginmasi sadece, tiiketicilerin markalara erigebilir olmasi1 ve markay: satin alabilecek maddi olanaklara sahip olsalar dahi
markadan kaginmalari durumunda uygulanabilir (Lee vd., 2009a). Bu nedenle, marka kaginmasi, belirli bir markayi
kullanmaktan ve satin almaktan kaginmanin kasith ve bilingli eylemini ifade eder (Knittel vd., 2016).

Lee vd., (2009a) markadan kaginmak igin potansiyel birgok neden oldugunu, markalara yonelik anti-tiikketim
siniflandirmalarinin basitligi géz oniine alindiginda 6zellikle de fiyat ve bulunabilirlik sorunlari nedeniyle bir markanin
reddedilmesinin kasith bir marka kaginma eylemi olmayacagini savunmaktadir. Rindell (2013) ¢alismasinda Lee vd.’nin
(2009a) marka kaginmasima yonelik yapmis oldugu tanimin, gercek hayatta oldukga yaygin olabilecek kasitli/bilingli ve zorla
yapilan se¢imler arasindaki durumlar icermedigini belirtmek agisindan 6nemli oldugunu; ancak yalnizca reddetme olarak
tanimlanmamasi gerektigini ileri siirmektedir. Rindell (2013) tiiketicilerin bir markaya karst olumsuz tutumlarini sirketin zaman
icindeki etik olmayan eylemlerini degerlendirerek, gegmis olaylardan kaynakli ve imaj kavrami agisindan ele alinarak marka
kaginmasi nedenlerine biitiinsel bir bakis gerekliligini ifade etmistir.

Lee vd.’nin (2009a) marka kaginmasimin dort boyutu Sekil 6°da gosterilmigtir. Bunun disinda, marka kaginmasina iligkin
yapilan ¢alismalarda marka kaginmasinin boyutlarina iligkin baska 6neriler de getirilmistir. Ancak genelde marka kaginmasinin



110 YIL (YEAR): 2025 CIiLT (VOLUME): 17 SAYI (ISSUE): 2

boyutlar1 olarak deneyimsel kaginma, eksik-deger kaginmasi, kimlik kaginmasi, ahlaki kaginma ve reklam kaginmasi kabul
edilmektedir (Knittel vd., 2016; Lee vd., 2009a; Lee vd., 2009b; Mostert vd., 2021; Odoom vd., 2019).

4.1. Deneyimsel Ka¢cinma

Markalasma, tiiketicilere sdz vermeyi ve hayatlarina deger katmayi iceren bir dizi duygusal ve islevsel vaatlerden olugmaktadir.
Bu vaatler tiiketici nezdinde beklentilere yol acarak marka vaatlerinin beklentilerle tutarli olmast durumunda tekrar satin alma
davranigina tegvik etmektedir (Balmer & Gray, 2003; Berry, 2000; Dall’Olmo & De Chernatony, 2000;). Marka tarafindan
verilen sozler tutulmadiginda ve beklentiler gercek deneyimle uyusmadiginda, tiiketicide tatminsizlige, memnuniyetsizlige ve
marka deneyimlerinin olumsuz bir sekilde onaylanmasina neden olur (Bitner, 1990; 2009; Halstead, 1989). Bunun nihai
sonucu, tiiketicinin gelecekteki ¢abalarinda markadan kaginmasi (Thompson vd., 2006) veya markay: giivenilir olarak
gormesidir (Lee vd., 2009a). Zarantonello vd.’ye (2016) gore bu tiir deneyimler markaya karsi nefreti bile tetikleyebilir.

Marka Kacinmasi

Deneyimsel Eksik-Deger Kimlik Kaginmasi Ahlaki Kaginma
Kacinma Kacinmasi
Karsilanmayan Kabul Edilemez Bir Istenmeyen Benlik Hegemonya Mense Ulke
Beklentiler Takas o Olumsuz referans Karsithg Etkisi
o Zayif performans e Yabancihk grubu *Tekel direnci *Diismanlk
o Zahmet ve rahatsizlik o Estetik yetersizlik e Sahtelik Kisiliksizlestirme  <Finansal
o Magaza ortami e Gida kayirmacilik o Bireysellikten «Kurumsal vatanseverlik
uzaklasma sorumsuzluk

Sekil 6. Marka kaginmasinin dort tiirii
Kaynak: Lee vd. (20092) ve Lee vd.’den (2009b) 6zetlenmistir.

Bu baglamda deneyimsel kaginma, bir markanin kullanimi ve buna yonelik algilanan degerlerle iligkilidir. Bunlar markanin
performansi, markayi elde etmeye yonelik verilen zahmet ve aligveris ortamidir (Lee vd., 2009b). Deneyimsel kaginma,
karsilanmayan beklentiler, zayif marka performansi veya tiiketim sikintilarindan kaynaklanan yerine getirilmemis marka
vaatleriyle ilgili olmasindan dolay1 kaginma tiirlerinin en somut bi¢imidir (Lee vd., 2009a; Lee vd., 2009b).

Deneyimsel kagimnmanin ardindaki bir diger neden, hos olmayan aligveris ortamudir (Arnold vd., 2005; Lee vd., 2009a). Dis
¢evrenin aligveris davranig1 lizerindeki etkilerine iliskin aragtirmalar, olumlu tiiketici duygular iireten ve tekrar satin alma
olasiligini artiran aligveris ortamlarinin tasarimina odaklanma egilimindedir (Kotler, 1973; Donovan & Rossiter, 1982). Bu
nedenlere ek olarak, uyaranlar, ambiyans ve sosyal faktorler gibi g¢esitli kisilerarasi olmayan faktorler, potansiyel olarak bir
magazadan veya markadan kaginmaya yol agabilir (Arnold vd., 2005; d’ Astous, 2000). Bu faktorlerin hos olmadigi durumlar
alisveris ortamina katkida bulunur ve sinirlenen tiiketiciler magazadan kaginmaya karar verir.

4.2. Kimlik Kacinmasi

Tiiketiciler kendileriyle uyumlu ve benliklerini gelistiren {iriin veya markalar1 satin alarak kendi benlik kavramlarini korurlar
(Belk, 1988). Bu baglamda gergek benlik kavramiyla uyumsuz olarak algilanan markalardan kaginmak, kimlikten kaginmayla
iliskilidir (Hogg & Banister, 2001; Lee vd., 2009a). Markalarin, marka-kullanici imaji agisindan kullanicisinin goriigiinii temsil
eden bir “kisilige” sahip oldugu goriilmektedir (Kolanska-Stronka vd., 2023).

Kressmann vd.’ye (2006) gore tiiketiciler ayn1 zamanda “sembolik 6zellikler” olarak da bilinen marka-kullanici imajini kendi
benlik duygusuyla (gergek benlik-ideal benlik, sosyal benlik vb.) karsilastirarak bir markay yargilamaya calisirlar. Markanin
birey i¢in temsil ettigi olumsuz sembolik anlamlar ve bu anlamlarin bireyin benlik kavramiyla uyumsuzlugu kimlikten
kaginmay1 motive eder (Lee vd., 2009a; Lee vd., 2009b).
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Bu durum Dessart ve Cova (2021) tarafindan yapilan ¢alismada kimlikten kaginma ve olumsuz referans gruplart teorisi olarak
adlandirilmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler istenmeyen bir benligi temsil ettigi, belirli markalari sahte algiladigi veya olumsuz
bir referans grubu iliskisi oldugu igin bir markadan kaginabilirler. Kimlikten kaginma teorisine gore, tiiketicilerin degerleriyle
tutarsiz olarak algilanan, ahlaki standartlarini ihlal ettigini ve kendi benzersiz bireysellik duygusunu azalttigini disiindiikleri
markalarla 6zdeslesmeyi birakarak, ana akim markalardan kagarak kendi benlik kavramlarini gelistirebileceklerini 6ne
stirilmektedir (Bhattacharya & Elsbach, 2002; Lee vd., 2009a).

Aziz ve Rahman (2022) tarafindan yapilan ¢alismada bir markanin kendisini bir siyasi parti ile iligskilendirerek o partinin tim
faaliyetlerine sponsor olmasi durumu kimlik kaginmasina 6rnek verilmistir. S6z konusu partiye ait olmayan tiiketiciler, sonug
olarak o markadan kagmabilir (Vredenburg vd., 2020). Tiiketicileri markalarini satin almaya tesvik etmek ve uzun vadeli
tiretkenligi artirmak i¢in markalar politikalardan ayrilmalidir. Bu durum, marka yoneticilerinin rakiplerine karsi rekabet
avantaji saglayacak gii¢lii bir sembolik kimlik kullanmay: diisiinmeleri gerektigi anlamia gelir (Tien vd., 2019).

Tiiketicilerin ¢ogunlugu, dzellikle de belirgin sosyal profillere sahip olanlar, sembolik logolar1 onurlarina zarar verecek iiriin
markalarindan kaginir. Tiketicilerin bir markay1 6nce sembolik niteliklerine gore degerlendirme olasiligi daha yiiksektir,
ardindan islevsel nitelik degerlendirmesi gelir, 6z alakali olmalar1 nedeniyle sembolik niteliklerin islenmesi daha kolaydir
(Kressmann vd., 2006).

4.3. Ahlaki Kaginma

Ahlaki kacinmada tiiketiciler bireysel ihtiyaglardan ziyade toplumsal ihtiyaglara odaklanir, toplum iizerinde olumsuz etkisi olan
giiclere kars1 direnir ve belirli markalardan kaginmak zorunda olduklarina inanirlar (Lee vd., 2009a; Lee vd, 2009b).
Cogunlukla markalar kurumsal sosyal kaynaklarmi ve tiiketicinin satin alma kararin1 dogrudan etkileyen hiikiimet
politikalarindaki degisiklikleri ihmal ettiginde ortaya cikar (Tamasits, 2020). Ozellikle yeni bir hiikiimet s6z konusu markanin
satin almmasini engelleyen belirli politikalar getirdiginde o markadan kaginmaya yol agabilir (Arzhanova vd., 2020).
Toplumsal ve ahlaki kaygilara iligkin marka kaginmasmin temel nedeni, bir marka ile tiiketici arasindaki ideolojik
uyumsuzluktur ve bu menge tilke etkileri ve hegemonya karsitligi olarak iki alt temaya ayrilabilir (Lee vd., 2009a; Lee vd.,
2009b).

Menge iilke etkileri agisindan, bazi iyi bilinen markalar kokenlerinin oldugu tilkelerin sembolik temsilcileridir. Tiiketiciler bir
iilkeye kargi diigmanlik hissettiginde, bazen bu hosnutsuzluk o iilkelerin sembolik markalarima da yansimaktadir. Diger
durumlarda, finansal olarak vatansever olan katilimcilar {ilkelerinin ekonomik gelisimine ve refahina katkida bulunmayacagina
inandiklar1 markalardan kaginabilirler (Odoom vd., 2019). Hegemonya karsitligi ise, egemenlige, kisisellestirmemeye ve
algilanan sorumluluk eksikligine kars1 bir tepki olarak biiyiik cokuluslu sirketlerden/markalardan kaginmayi ifade eder (Lee
vd., 2009a).

Ahlaki kaginma, tiiketicilerin markalara iligkin algilaryla, kendi kisisel ve anlik refahlarinin 6tesinde, daha genis toplum
iizerindeki algilanan etkiyi de icerecek sekilde ilgilidir. Bu tiir kaginma genellikle tiiketicilerin inang kiimesine sosyal veya
politik olarak kars1 olan marka vaatlerine atfedilir (Lee vd., 2009b; Rindell vd., 2014).

Genel olarak, kaginilan markalar tiiketicilerin goriislerinde ahlaki olarak kabul edilemez ve ayrimcilik, haksiz ticaret
uygulamalari, zorla galistirma ve seffaf olmama gibi baz1 davranislar sergiler. Ornegin, tiiketiciler belirli markalardan tekelci
olmast (secim eksikliginden kaynaklanan giicsiizlestirme), sosyal olarak sorumsuz davranislar (Kozinets & Handelman, 2004)
veya etik olmayan uygulamalar (Rindell vd., 2014) temelinde kagmabilir. Sonug olarak, Cromie ve Ewing’e (2009) gore bu
kacinma bigimi, markanin genel tiikketimini azaltmay1 amaglayan tiiketici eylemleriyle motive edilir ve sergilenir.

4.4. Eksik Deger Kacinmasi

Eksik deger kaginmasi, tiiketicilerin markalara yonelik kabul edilemez bir maliyet-fayda dengesi dolayisiyla deger agisindan
yetersiz olarak algilamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Lee vd., 2009a). Fiyat-algilanan kalite iliskisi, alicilarin deger
algilarini, satin alma niyetlerini veya tercihlerini etkilediginden algilanan deger ile elde edilen fayda uyusmadiginda tiiketiciler
s6z konusu markadan kagimma egilimi gosterirler (Dodds vd., 1991; VVredenburg vd., 2020). Eksik-deger kaginma s6z konusu
oldugunda, marka bilinmeyen faydalar veya markanin etkisi nedeniyle kaginildig1 i¢in olumsuz deneyim sorunu dikkate
alinmaz (Bogomolova & Millburn, 2012).
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Eksik deger kaginma motivasyonunun gesitli sekilleri bulunmaktadir. Diisiik kaliteli markalar (Zeithaml, 1988), daha az bilinen
ve dolayistyla yiiksek satin alma riskleri olusturan markalar (Green vd., 2003; Richardson vd., 1996), agiklanamayacak kadar
pahali olan markalar, ambalajlarinda estetik detaylardan yoksun olan markalar ve vaat edilen degeri yetersiz olarak algilanan
markalar (Lee vd., 2009a).

Genel olarak, eksik deger marka kaginmasinda tiiketicilerin maliyet fayda iliskisine dikkat ettigini varsaymak miimkiindiir. Bu
nedenle, 6nceki deneyimlerden kaynaklanan olumsuz degerlendirmelerin aksine (Bogomolova & Millburn, 2012), bu kaginma
motivasyonu herhangi bir gegmis kisisel deneyim veya markanin kullanimini gerektirmeyebilir (Knittel vd., 2016).

4.5. Reklam Kacinmasi

Bu kaginma bi¢imi Knittel vd. (2016) tarafindan, bir reklamin igeriginin (6rnegin tema, miizik, destek¢i, gorseller) tiiketicileri
istenmeyen sekilde etkileyerek markadan kaginmalarina neden oldugu bir durum olarak tanimlanmaktadir. Reklamin igerigi
tiiketiciler tizerinde olumsuz etkiler veya hisler uyandirabilir ve bu da olumsuz marka tepkilerine neden olabilir.

Ornegin, bir destekciye veya iinliiye duyduklar1 hosnutsuzluk (Louie vd., 2001; Spry vd., 2011), hassasiyet ve yorumlama
diizeyi (Sabri & Obermiller, 2012), reklamin yarattig: rahatsizliklar (Knittel vd., 2016) veya reklamin fon miizigi (Lantos &
Craton, 2012) nedeniyle tiiketiciler bir markaya karsi olumsuz tutumlar olusturabilirler. Markalara yonelik reklamlar
tiiketicilerde olumlu duygular ve sonuglar uyandirmayi hedeflese de yanlis yorumlanirsa markalar iizerinde istenmeyen etkilere
neden olabilir ve tiiketicilerin markalardan kaginmasina neden olabilir (Dolliver, 2010).

5. SONUC

Bu ¢alismada, konuya temel teskil eden bilimsel yaymlardan baslanarak 2025 yili dahil Ingilizce ve Tiirke dillerinde
yayimlanmis olan ¢ok sayida akademik arastirmaya yer verilmistir. Bunlar kuramsal ve kavramsal agilardan ele alinarak
metodolojik bosluklara dikkat cekilmesine; bazi kuramsal ¢ikarimlar yapilmasina ve arastirma Onerileri sunulmasina
¢aligtlmustir. Bu dogrultuda varilan sonuglar asagida sunulmusgtur.

Ozellikle son on yilda, marka imaji ve konumlandirmasinin tiiketiciler {izerindeki psikolojik etkileri vurgulanarak tiiketici
marka iligkilerinin Ol¢iilmesi ve kavramsallastirilmasinda Onemli ilerlemeler kaydedildigi soylenebilir. Ancak olumsuz
duygulara olumlu duygular kadar yer verilmemis; pazarlama alanindaki aragtirmalar agirlikli olarak marka aski ve marka
sadakati gibi olumlu duygulara odaklannustir (Ozbilek, 2024). Lee (2007), tiiketicilerin markalarla iligkilerinin yalnizca olumlu
degil; ayn1 zamanda olumsuz bi¢imde ortaya c¢ikabilecegi fikriyle bu duruma onemli katkilarda bulunmustur. Tiketici
baglaminda nefretin kavramsallastirilmasi, bir tutum, bir duygu ve bir motivasyon olarak nitelendirilerek ¢esitli agilardan
incelenmistir (Mushtaq vd., 2024). Markaya yo6nelik olumsuz duygularin ve dolayisiyla da marka nefretinin anlasilmasina
yonelik artan akademik ilgi neticesinde konuyla ilgili literatiir oldukga genislemistir (Taqi vd., 2024). Bugiine kadar yapilan
caligmalar sayesinde konuyla ilgili temel kavramlarin ve terimlerin, igerdikleri anlamlar itibariyla oturdugu ve belirli bir
kavramsal ¢er¢eve meydana getirildigi goriilmektedir (Attiq vd., 2023).

Ancak yine de marka nefretinin heniiz yeteri kadar ¢alisilmis olmadigi; marka nefreti arastirmasmin genellikle hizmetlere
odaklanmig oldugu; iiriin ve hizmet baglaminda nefret arasinda ¢ok az ayrim bulundugu; ¢ogu ¢alismanin gelismis iilkelerde
gergeklestirildigi; marka nefretine neden olan faktorler, onciilleri, diizeyleri, boyutlar1 ve sonuglart pek ¢ok ¢aligmada ele
almmis olmasina ragmen belirli bir modele oturtulamadigi; marka nefretini etkileyen siir kosullarini arastirma ve dinamik
yoniinii yakalamak i¢in saglam bir marka nefreti 6lgegi gelistirme ihtiyacini bulundugu da dile getirilmistir (Aziz & Rahman,
2022; Attiq vd., 2023). Literatiirdeki bosluklar ve dijitallesme gibi sebepler ile marka danigmanlarina, marka yoneticilerine ve
isletmelere yol gostermesi agisindan sahip oldugu biiyiik 6nem yiiziinden gelecekte iizerine daha fazla diisiilen bir konu haline
gelecegi belirtilmektedir (Ozbilek, 2025; Yadav & Chakrabarti, 2023).

Bazi galismalarda farkli amaglar, yaklasimlar ve yonelimler veya geviriler sirasinda tercih edilen kelimeler nedeniyle;
kavramsal kargasaya diisiilerek kuramsal acidan tutarli olmayan modeller kurgulandig: ileri siiriilebilir. Ornegin, Sekil 3’te
verilen ve Dalvand vd. (2019) tarafindan ileri siiriilen marka nefretinin dnciilii modelinde, digsal faktorlerin nedensel faktorler
ve temel degigkenler iizerinde etkili oldugunu; nedensel faktorlerin temel degiskenlerin ortaya ¢ikmasina sebep oldugunu ve
temel degiskenlerin de marka nefretine yol agtigint iddia etmislerdir. Ancak, temel degiskenler igerisinde verdikleri marka



YIL (YEAR): 2025 CIiLT (VOLUME): 17 SAYI (ISSUE): 2 113

kaginmasi ve olumsuz agizdan agiza iletisim aslinda marka nefretinin olas1 sonuglari olarak ispatlanmis ve literatiirde yerlesmis
durumdadir (Curina vd., 2021; Hegner vd., 2017).

Marka nefreti {lizerine arastirmalarda genellikle tiiketici perspektifi benimsenerek tiiketicilerin psikolojik durumuna ve
gelecekteki psikolojik durumlarini tanimlamadaki Onemi {izerine yogunlagilmistir (Aziz & Rahman, 2022; Yadav &
Chakrabarti, 2023). Pazarlama kontekstinde arastirmalara daha fazla 6nem verilerek firmalar agisindan da ele alinmasi
gerektigi; tiiketicinin bireysel 6zellikleri yaninda kiiltiirel faktorlerin de dikkate alinmasinin iyi olacag: literatiirdeki bosluklar
arasinda sayilmigtir (Walter vd., 2023).

Marka nefreti hakkinda gesitli faktorlerin araci ve diizenleyici roliiniin daha fazla aragtirilmasi gerektigi de dile getirilmektedir
(Kumar vd., 2023; Tagi vd., 2024). Ornegin Bayarassou vd. (2020) marka ihanetinin, markanin yaniltic1 karakteri ile marka
nefreti arasinda bir araci olarak ele almiglardir. Aktif marka nefretinin intikam arzusuna yol agtigini, pasif marka nefretinin ise
kacginma arzusunu olumlu ydnde etkiledigini belirleyerek tiiketici narsisizminin markaya kars1 intikam arzusunu koriikledigini
one slirmiiglerdir. Roy vd. (2022) bazt ABD’de iiriin ve hizmet markalar1 {izerinde, marka nefretinin 6nciilleri ve sonuglarinin
biitiinlesik bir modelini incelemek amaciyla yaptiklari arastirmada olumsuz marka deneyimi ve olumsuz marka kisiligi gibi
marka nefretinin onciillerinin marka degistirme, marka kaginma ve sikayet etme gibi marka nefretinin sonuglarimi etkiledigini
ve cinsiyetin marka nefretinin onciilleri iizerinde diizenleyici rolii bulunmadigini tespit etmislerdir. Fakat cinsiyetin diizenleyici
roliiniin farkli iilkelerde tekrar arastirilmasi yararli olabilir. Marka nefretinde sikayet yonetiminin ideolojik uyumsuzluk,
sembolik uyumsuzluk, olumsuz ge¢mis deneyim ve kurumsal sosyal sorumsuzluk iizerindeki diizenleyici rolii de konu
edilmistir (Abbasi vd., 2023).

Nefretin agkla bag tizerinden hareketle, Aydinlioglu ve Susur (2022) ile Ayar (2023) marka aski ile marka nefreti iligkisini;
askin nefrete doniisiip doniismeyecegi, yani iki kavram arasinda olumludan olumsuza gecis temelinde arastirmiglar. Bunun
tersi, yani nefretten agka gegisin incelenmesi de diisiiniilebilir. Fakat Zarantonello vd. (2016) gore ask ve nefret birbirinin
muadili degildir. Ayn1 markanin bazi yonlerine agk bazilarina nefret duyulabilir. Bu nedenle marka agki ve marka nefreti
arasindaki baglarin daha derin aragtirilmasi diigiiniilebilir.

Ingilizcesi “negative word of mouth” olan terimin farkli dillerde “agizdan agiza iletisim” bigiminde algilanmast ve tiiketicinin
maruz kaldig1 olumsuz sozlerden etkilenmesini de kapsayan sekilde anlagilmis olmasi bu durumun sebebi olabilir. Oysa bu
terimle, markadan nefret eden tiiketicinin kendisinin markayla ilgili olumsuz ifadeler kullanmasi yani marka nefretinin bir
sonucu kastedilmektedir (Balik¢ioglu & Kiyak, 2019).

Ancak agizdan agiza iletisimin farkli tiir ve yonleri de vardir. Giiglii taraf veya zorba tarafindan gergeklestirilen saldirganlik ve
taciz o kadar giiclii ve dayanilmazdir ki, zorba tarafindan yaratilan nefret dolu duygular zorbalarin temsil ettigi her seye,
sevdikleri markalar da dahil, yansiyabilir. Bagka bir deyisle, diizenli tiikketim alanlarindaki tiiketici nefreti daha dogrudandir ve
sosyal oyunculari igermedigi ve bir izleyici kitlesi gerektirmedigi i¢in daha az siddetlidir. Ancak zorbalarin favori markalar
sonunda zorbalarin kendilerinin temsilleri olarak goriilebilir ve bu da zorbaliga ugrayanin deneyimledigi hakaret ve tacizin
siddeti g6z Oniine alindiginda, o markadan nefret etmesi igin yeterli olabilir (Kucuk, 2019a: 42). Dolayisiyla agizdan agiza
iletisimin tiiketicinin sembolik ve ideolojik uyumsuzlugu baglaminda arastirilmasi da diistiniilebilir. Sameeni vd. (2024) de
marka nefretinin olumsuz tiiketici davranislar1 {izerindeki etkisini olumsuz agizdan agiza iletisim yogunlugu iizerinden ve
tiketici kisiligi temelinde incelemislerdir.

Yukarida da agiklandig1 iizere, psikoloji literatiirine dayanarak, farkli yazarlar tarafindan marka nefretinin nedenleri,
belirleyicileri, 6nciilleri, diizeyleri ve sonuglar ortaya konulmustur. Fetscherin’in (2019) besli onerisi diginda marka nefreti
genellikle ii¢ diizeyde ele alinmaktadir. Bu ¢aligmalarin ¢ogunda psikolojik terimlerin kullanildigi goriilmektedir. Kisilerarasi
duygulari incelemek marka nefreti arastirmalarina iligkin i¢goriiler saglarken; kisilerarasi nefret ve nesne nefreti farklidir.
Marka nefretini yalnizca psikoloji literatiiriine dayanarak incelemek tiiketici-marka etkilesimlerinin baglamimin ve markalarin
benzersiz 6zelliklerinin gézden kagmasina neden olabilir. Dolayisiyla, bu alanda yapilacak arastirmalarin sadece psikoloji
temelinde smirli yapilmamasi faydali olabilir (Aziz & Rahman, 2022; Hegner vd., 2017). Bu baglamda Hegner vd. (2017)
referans gruplarina dikkat gekmektedir. Benzer sekilde, Curina vd. (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada belirtilen kotii etkileyici
tiiketiciler; kayitsiz tiiketiciler; affedici tiiketiciler ve radikal tiiketiciler tipolojisindeki kotii etkileyici tiiketicilerin de 6nemli
bir ¢aligma alan1 olabilecegi sdylenebilir. Dolayisiyla, tiiketici kisilik yapisinin marka nefreti iizerine etkisi de arastirilmis olup
daha derin ve pazarlama temelli aragtirmalara uygun goriinmektedir (Ozel & Ocel, 2022).
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Marka kaginmasi, marka nefretinin pasif sonuglarindan biri olarak goriilmektedir. Bir tiiketici, istenmeyen bir benligi veya
olumsuz bir referans grubuna baglantryr temsil ettigi igin bir markadan kacinabilir. Tiiketiciler 6zellikle olumsuz referans
gruplariyla baglantili olan ve sembolik olarak bir bireyin 6z kavramiyla uyumsuz olan markalardan kacinir. Bu iki kimlik
kaginma kavrami benzer goriinse de aralarinda kiiciik bir fark oldugu belirtilmelidir. Bir tiiketicinin istenmeyen benligiyle ilgili
fikirler somut ve spesifiktir, olumsuz referans gruplariyla ilgili algi ise daha az dogru olabilir ve bunun yerine daha basmakalip
olabilir. Ornegin, bir araba markasinin sahibi statii odakl1 olarak algilanir ve sonug olarak bu markadan kaginilir. Bu nedenle,
olumsuz referans gruplart durumunda kaginma, tamamen tipik bir marka kullanicisinin genellestirilmesine dayali olabilir. Bir
markanin 6zgiinliigiiniin olmamas1 da marka kaginmasima neden olabilir. Ozgiinliik ¢agrisimlarini elde etmek ve siirdiirmek
birgok marka i¢in zorluklardir. Cok popiiler ve ana akim hale gelerek bir marka 6zgiinliigiinii kaybedebilir. Marka, siki miisteri
kitlesinin saygisini kaybettik¢e siradan veya 6zgiin olmayan olarak etiketlenebilir ve bu da kagimmayi etkileyebilir (Lee vd.,
2009a; Lee vd., 2009b; Thompson vd., 2006).

Ozetle, marka nefretinin literatiirde bir duygu ve bir iliski olarak net bir bicimde ayrimini yapan ¢alismalarin azligi; marka
nefretini incelemek i¢in kullanilan teorik alanin esas olarak psikoloji temeline dayandigi; agirlikli olarak hizmet sektoriine
odaklanilarak sektorler arasi analizin Oneminin goz ardi edildigi ve kiiltiirler arasi yaklagimla yiiriitiilen arastirmalarin
yetersizligi dile getirilebilir. Marka nefretinin farkli 6nciilleri arasindaki etkilesimin; tiiketici karar alma degigkenleri tizerindeki
etkisinin; sonug ve tepkilerinin marka tizerindeki marka degeri gibi dogrudan etkisinin; gesitli faktorlerin marka nefreti iizerinde
ve marka nefreti ile diger kavramlar arasi iliskiler lizerinde gesitli faktorlerin araci ve diizenleyici etkilerinin daha derin
arastirllmasiin faydali olacagi dile getirilmektedir (Aziz & Rahman, 2022). Marka nefreti ile marka kaginmasi arasindaki
iliskide referans grup etkisinin diizenleyici roliiniin arastirilmasi da bunlardan biri olarak diisiiniilebilir.

YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yayn Etigi Beyam: Bu ¢aligma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir.
Etik Kurul Onay1: Bu arastirma etik kurul izni gerektiren analizleri kapsamadigindan etik kurul onay1 gerektirmemektedir.
Yapay Zeka Kullanim Beyani: Makale igerisinde yapay zekadan faydalanilmamustir.

Yazar Katkilari: Yazarlar ¢alismayi birlikte gergeklestirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar agisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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