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Ozet: Marka nefreti, tiiketicilerin bir markaya karsi besledigi olumsuz duygulari tanimlayan bir terimdir. Bu durum tiiketiciler
ile marka arasindaki iliskilerin zayif olmasina, marka acisindan mali kayiplara, itibar ve imaj kaybina neden olabilir. Glinimuzde
kiresellesme ve teknolojik gelismeler ile her sektorde gorilebilen marka nefretinin arastirilmasi bu nedenle markalarin strateji
gelistirebilmeleri icin 5nem tagimaktadir. Bu arastirmanin amaci, sembolik uyusmazlik, ideolojik uyusmazlik ve olumsuz ge¢mis
deneyimler gibi marka nefretinin éncil degiskenlerinin tiketicilerin memnun kalmadigi cesitli gida triinleri 6zelinde marka
nefreti, marka kaginmasi ve olumsuz agizdan agiza iletisim gibi sonuclara neden olup olmadigini tespit etmektir. Bu dogrultuda
kantitatif ve tanimsal bir arastirma tasarimi yapilmistir. Kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemleriile 191 katiimcidan toplanan
veriler LISREL 8.8 ve SPSS 25.0 paket programlari kullanilarak dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve yol analizi gibi il-
eri bazi analiz yontemleri ile analiz edilmistir. Calismanin bulgularina gore, sembolik ve ideolojik uyusmazliklarin marka nefretini
olumlu etkiledigi ve olumsuz ge¢mis deneyimlerin ise marka nefreti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna variimistir.
Ayrica, marka nefretinin marka kaginmasi ve olumsuz agizdan agiza iletisim gibi sonuclara neden oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Nefreti, Marka, Gida Sektorii, Olumsuz Agizdan Agiza iletisim, Tiiketici Davranisi

Abstract: Brand hate, defined as intense negative feelings developed by consumers towards a brand, is reflected as negative
consumer-brand relations, prestige, and image loss, as well as economic damage to the brand. Researching brand hate, which
has become prevalent in every sector today due to globalization and technological developments, is important for brands to
develop strategies. The purpose of this research is to determine whether antecedent variables of brand hate —such as symbolic
incompatibility, ideological incompatibility, and negative past experiences— lead to outcomes like brand hate, brand avoid-
ance, and negative word of mouth, specifically for various food products that consumers are dissatisfied with. In this regard,
a quantitative and descriptive research design was employed . Data collected from 191 participants using convenience and
snowball sampling methods were analyzed with advanced analysis methods such as confirmatory factor analysis, structural
equation model, and path analysis using LISREL 8.8, and SPSS 25.0 package programs. According to the study’s findings, it was
concluded that symbolic and ideological incompatibilities positively affect brand hate, while negative past experiences do not
have a significant impact. Furthermore, brand hate has been found to lead to outcomes such as brand avoidance and negative

word of mouth.

1. Girig

Tiketici ile iligkilerinin kurulmasinda ve satin alma dav-
ranisinin devamliliginin saglanmasinda markaya verilen
onem her gecen giin artmaktadir. Literatiire bakildigin-
da tiiketici ve marka arasindaki iliskinin 1980’li yillarda
arastirilmaya baslandig1 ve gesitli evrim asamalarindan
gectigi gorillmektedir (Ghani & Tuhin, 2018). Tiiketicile-
rin markalarla olan iligkileri pazarlama literatiiriinde ce-
sitli olumlu ve olumsuz duygu ve davraniglarla kavram-
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sallastirilmaktadur. Tiiketiciler; ihtiyaclar, istekler, yasam
stilleri, benimsenen degerler vb. gibi bircok etkene bagl
olarak satin alma davraniglarinda bulunurlar. Bu etken-
lere gore sekillenebilen satin alma davranislari, belirtilen
etkenlerin tatmin olma diizeyine bagli olarak olumlu veya
olumsuz olarak degisebilmektedir. Satin alinan diriiniin
veya hizmetin tiiketicilerin maddi ve manevi beklentileri
ile uyumlu olmasi sonucunda marka sadakati (Gommans
vd., 2001), marka baglilig1 (Giirbtiz & Dogan, 2013), mar-
ka aski (Albert & Merunka, 2013), marka tutkusu (Bauer
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vd., 2007) ve marka savunuculugu (Aksoy, 2017; Bozkurt
& Colakoglu, 2020) gibi olumlu duygular ve davraniglar
sergilenebilmektedir. Markalara karsi gelistirilen tim
bu olumlu duygular ve davranislar tiiketicilerin bu mar-
kalari tekrar satin almasina etki etmektedir. Fakat mar-
kalara kars: gelistirilen duygularin ve davranislarin her
zaman ve her kosulda olumlu olmadig, bazi kosullarda
bunlarin olumsuz bir nitelik tasiyabilecegi de pazarlama
literattirtinde tartigilmaya baslamistir. Markalar, titketi-
cilerin kendi kimliklerini veya yasam stillerini bireysel
ve toplumsal iliskilerine yansitmalarini saglayan iletisim
araclar1 olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin mar-
kalara karsi besledigi nefret gibi olumsuz duygularin da
markalar1 dogrudan etkileyecegi diisiiniilmektedir. Mar-
ka ayrilig1 (Perrin-Martinenq, 2004; Mai & Conti, 2007),
marka degistirme (Oliva vd., 1992; U. Ugur & S. S. Ugur,
2020), marka kacinmasi (Lee vd., 2009; Rindell vd., 2013;
Demirag & Cavusoglu, 2020), marka basarisizligi (Cheng
vd., 2012; Zhang vd., 2020) ve marka boykotu (Klein vd.,
2004; Cissé-Depardon & N’Goala, 2009) gibi kavramlar
tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdigi temel olumsuz
duygular ve davranislar olarak degerlendirilmektedir. Bir
kesim markaya karsi sevgi beslerken bir diger kesim ka-
yitsiz kalabilir; bazilar1 ise sadece belirli markalara karsi
nefret duyabilir (Khan & Lee, 2014). Baumeister ve diger-
leri (2021: 335), kisilerin olumlu deneyimlerinden ziyade
olumsuz deneyimleri hakkinda daha fazla konustuklari
ve yazdiklar1 sonucuna varmistir. Bu baglamda, tiiketici
ile marka arasindaki iliskinin olumsuz yonlerinin de goz
oniinde bulundurularak aragtirilmasi pazarlama litera-
ttirtine katki saglayacaktir.

Yonetimsel agidan olumsuz tiiketici iligkileri, firma ve
markalar i¢in ciddi sonuglar olusturabilmektedir. Bu so-
nuglarin basinda ise marka nefreti gelmektedir. Marka
nefreti (Gregoire vd., 2009, Bryson vd., 2013; Romani vd.,
2015; Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017; Kucuk,
2018; Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Sahin, 2021) tiiketi-
cilerde olusan olumsuz duygu ve davranislarin en nihai,
kapsamli ve asir1 hali olarak son yillarda pazarlama li-
teratirinde tartisilmaya baslanan bir kavramdir. Mar-
ka nefreti, tiiketicilerin marka ile aralarinda gelistirdigi
duygunun olumsuz yone geg¢is durumu olarak aciklana-
bilir. Gharbi ve Smaoui (2017), marka nefretini, tiiketi-
cinin hem tutumunda hem de davraniginda etkili olan
markaya karsi olumsuz duygu olarak agiklamistir. Mar-
kaya karsi duyulan bu olumsuz duygu, pazarlama bilimi-
nin yani sira psikoloji biliminden de temel kavramlara ve
teorilere dayandirilarak marka nefreti adiyla literatiire
kazandirilmistir.

Bu aragtirmanin amact, marka nefretini olusturan sem-
bolik uyusmazlik, ideolojik uyusmazlik ve olumsuz geg-
mis deneyimler gibi 6nciil degiskenlerin tiiketicilerin
memnun kalmadig: cesitli gida tirtinleri 6zelinde marka
kacinmasi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka nef-
reti gibi sonuglara neden olup olmadigini tespit etmek-
tir. Bu kapsamda, sembolik uyusmazlik, ideolojik uyus-
mazlik ve olumsuz ge¢mis deneyimler gibi durumlarin
herhangi bir gida iiriiniinden memnuniyetsizlik yasayan

tiiketicilerde marka nefreti yaratip yaratmayacagi, ola-
st bir marka nefreti durumunun markadan kaginma ve
markayla ilgili olumsuz agizdan agiza iletisim kurma
gibi davranislarla sonuglanip sonu¢lanmayacag: arasti-
rilacaktir. Bu amaglar dogrultusunda, marka nefretinin
hangi 6nciil degiskeninin (sembolik uyusmazlik, ideo-
lojik uyusmazlik ve olumsuz ge¢mis deneyimler) mar-
ka nefretinin hangi tir sonucuna (marka kaginmasi,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka nefreti) daha
cok etki ettigi tespit edilecektir. Arastirmanin gida sek-
toriindeki driinler tizerinden yapilmasindaki amag ise
zorunlu titketim iriinlerindeki tiiketici davranislaridir.
Gida sektoriindeki tiriinler 6zelinde tiiketici aliskanlig,
marka baglilig: gibi olumlu duygulara rastlanmaktadur.
Ornegin, Darsono ve Junaedi (2006: 335-337) ii¢ farkli
gida markasi tizerinde bir ¢alisma yiirtiterek, algilanan
kalitenin memnuniyet {izerinde pozitif bir etki ortaya
koydugu ve memnuniyetin marka sadakatinin olusu-
munda belirleyici oldugu ve tirtiniin performansinin ve
kalitesinin memnuniyeti etkileyerek sadakat olusturma
siirecinde bir baslangi¢ noktasi oldugu sonucuna varmis-
tir. Bu dogrultuda, olumsuz duygularin ve deneyimlerin
de tiiketici davranisini etkileyecegi ve marka nefretine
sebep olabilecegi diistiniilmektedir.

2. Literatiir Taramasi ve Kavramsal Cer-
ceve

Psikoloji biliminin ana arastirma konularindan biri olan
duygular, Tirk Dil Kurumu tarafindan belirli nesne,
olay veya bireylerin insanin i¢ diinyasinda uyandirdigi
izlenim seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2024). Duy-
gular, insan ve toplum iligkilerinin diizenleyici bir par-
casi olarak gorilldigiinden tiiketici davraniglar icin de
kritik onem arz etmektedir (Gaur vd., 2014: 918). Pazar-
lama biliminde duygularin arastirilmasi ve agiklanmasi
ilk olarak interaktif ve ekonomik olmayan pazarlama
distincesi ekoliinde goriilmektedir. Bu ekol, ekonomik
teorilerden ziyade davranissal ve sosyal bilimlere daya-
nan kavramsal cercgeveler tizerinde durmustur. 2. Diinya
Savasi sonrasinda yiitksek tretim kapasitesi ve rekabet
olusumu nedenli satis zorluklarina ¢6ziim yaratmak icin
alic1 davranig pazarlama disiincesi ortaya ¢ikmistir. Bu
akiminin ilk 6nciisii olan George Katona, tiiketici niyet-
leri ve duygularini 6lcerek davranislar: tahmin etmeye
ve tiiketiciye odaklanarak tiiketici psikolojisinin dikkate
alinmasina onciilitkk etmistir (Sheth vd., 1988).

Fehr ve Russell (1984), yaptiklar1 arastirmalarinda nefre-
tin agktan sonra en 6nemli ikinci duygu oldugunu belir-
lemislerdir. Sternberg (2003), nefretin dogustan gelen bir
duygu olmadigini, sonradan 6grenildigini ve (1) tiksinti
ile igrenme, (2) ofke ile korku ve (3) kiigimseme yoluy-
la devaltiasyon olmak tizere ti¢ parcanin birlesiminden
olustugunu savunmustur. Sternberg’in (2003) gelistirdi-
gi Cift Yonlii Nefret Teorisine gore bir kisiden veya bir
gruptan nefret edilebilir. Sternberg, nefret kavramini
asagidaki bes temele dayandirmistir;

1. Nefret, ask ile ¢ok yakindan iligkilidir.
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2.Nefret ne sevginin zidd1 ne de askin yoklugu olarak
tanimlanabilir. Aksine, ask ile nefret arasinda yapisal
bir karmasiklik vardir.

3.Nefretin de ask gibi dayandig: hikayeler vardir ve bu
hikayeler duygunun hedefini belirler.

4.Nefret de ask gibi hikayelerin olusturdugu bir iiggen
yapt ile karakterize edilebilir.

5.Nefret, bircok terér eylemi, katliam ve soykirimin 6n
habercisidir.
Sonraki galismalarinda Stenberg, Askin Uggen Teorisini
ve onunla baglantili olan Nefretin Ucgen Teorisini or-
taya koymus ve nefret duygusunu kategorilere ayirmistir
(R.J. Sternberg & K. Sternberg, 2008).

Tiketicilerin markaya karsi hissettikleri nefret duygu-
su da tam olarak marka sevgisinin olmamasi ya da ti-

Tablo 1. Marka nefreti tanimlari (Sahin, 2021)

ketici memnuniyetsizligi olarak tanimlanamamaktadir
(Zarantonello vd., 2016: 14). Hegner vd. (2017: 14) mar-
ka nefretini, tiiketicilerin markayr sevmeme hissinden
daha yogun bir duygusal tepki olarak tanimlamislardir.
Zarantonello ve digerleri (2016: 14) ise yaptiklar1 arastir-
mada 6fke, hayal kirikligi, bikkinlik, kaginma ve utang
gibi duygular: tiiketicilerin markaya karsi hissedebilecegi
olumsuz duygular olarak degerlendirmistir. Bu duygular,
tiketicilerin duygusal ve davranigsal tepkilerine gore
aktif ve pasif marka nefreti olarak tanimlanmigtir (Za-
rantonello vd., 2016: 14). Sahin (2021) ise marka nefreti
hakkinda yapilmis bazi tanimlamalar: asagida yer alan
Tablo 1'de yansitildig: gibi 6zetlemistir. Gregoire ve di-
gerlerinin (2009), Johnson ve digerlerinin (2011), Romani
ve digerlerinin (2012), Alba ve Lutz'un (2013), Bryson ve
digerlerinin (2013), Zarantonello ve digerlerinin (2016),
Hegner ve digerlerinin (2017), Kucuk’un (2018, 2019) ve
Fetscherin’in (2019) calismalar1 marka nefreti literatiirii-
niin 6nemli ¢alismalari olarak degerlendirilmektedir.
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Gharbi ve Smaoui (2017)
Kucuk (2018)

IGI Global

Markanin tiiketici davraniglarina etkilerine bakildigin-
da, marka nefreti kavraminin 6nemi daha ag¢ik bir sekilde
anlasilmaktadir. Tiiketici davranislarini etkileyen mar-
ka imaj1 ve kimligi bu noktada anahtar terimler olarak
degerlendirilmektedir. Marka imaj1 tiiketicilerin marka
hakkindaki diistincelerini, izlenimlerini, fikirlerini ve
hislerini tanimlarken; marka kimligi sirketin kendini
tanitma sekli olarak agiklanabilmektedir. Markaya karsi
gosterilen nefret, dogrudan ya da dolayli olarak marka-
nin imajina ve kimligine yonelik algilari ve bunun sonu-
cunda tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkileyebil-
mektedir (Zarantonello vd., 2018: 556). Bu etki sadece
tiiketici ve marka arasinda psikolojik sonuglara neden
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Tanim
Marka ile ilgili kararli ve yogun olumsuz duygu
Misteri tatminsizliginin belirgin ve 6lclebilir alt tipi
Tlketicinin markaya karsi olumsuz baglanmasi
Markadan kaginma ya da intikam alma arzusu
Olumsuz ge¢mis deneyim ile agiklanabilen intikam alma istegine yol
acan gliclu bir karsitlik
Marka sevmemenin asir sekli
Markaya karsi yogun olumsuz duygu, tutum bileseni
Gergek anlamda marka igrenmesi

Bilislerden kaynaklanan ve siklikla nefret dolu davranislara neden
olan giicll ve uzun streli olumsuz duygu

Tuketicilerin tiketicilere bireysel ve sosyal seviyede kot ve aci dene-
yimler yasatan ve kétl performansli markalara karsi yogun olumsuz
duygular sekillendirdigi psikolojik durum

Markaya karsi olumsuz duygular toplulugu

Tlketicilerin markalara karsi hissettikleri marka sevmeme duygusun-
dan daha yogun duygusal tepki

Tiketicinin hem tutumunda ve davranisinda etkili olan markaya karsi
olumsuz duygu

Markayr hedefleyen tiiketici olumsuzlugu

Markaya karsi nefret ilan etme istegi (Marka bir insanmis gibi disi-
nilerek)

olmayip ayni zamanda markalar i¢cin ekonomik sonug-
lar da olusturabilmektedir. Uzun vadede marka nefreti,
markanin rekabet giiciinii ve satis hacmini de etkileyece-
gi icin 6nemli finansal sonuglardan bahsedilebilmekte-
dir. Markaya karsi nefret duygusuna sahip miisterilerin;
firmay1 finansal zarara ugratabilmelerinden ve markay1
satin almay1 birakabilmelerinden 6tiirii, marka nefreti-
nin anlasilabilmesi gerekmektedir (Funches vd., 2009:
232). Zhang (2017: 75) marka nefreti yapisinin bilinme-
sinin, titketici ve marka iligkisinin yonetilmesi i¢in ba-
sarili stratejiler olusturmada firmalara destek olacagini
savunmustur.
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Musteri tatminsizligi (Hunt, 1991; Huefner & Hunt,
1992), markaya dair olumsuz deneyim (Oliver, 1980; Bry-
son vd., 2013; Zarantonello vd., 2016), olumsuz agizdan
agiza iletisim (Singh, 1988; Bonifield & Cole, 2007), sem-
bolik uyusmazlik (Edson Escalas & Bettman, 2005; Khan
& Lee, 2014), ideolojik uyumsuzluk (Sandikci & Ekici,
2009; Romani vd., 2015), markanin etik dis1 uygulamala-
r1 ve sosyal sorumluluk politikalarindaki basarisizliklar:
(Brenton & Ten Hacken, 2006; Brunk, 2010) gibi olumsuz
faktorler 6zellikle sosyal medya kanallarinin yayginlig:
ve tiiketicilerin bu platformlardaki etkinligi dustinildi-
giinde markalarin pazarlama stratejilerine, tiiketicilerle
olan iletisimlerine ve genel anlamda itibarlarina 6nemli
derecede zarar verebilecek etkenler olarak marka nefre-
tinin onciilleri seklinde degerlendirilmektedir (Sahin,
2021: 53). Bryson vd. (2013: 395), markanin mense tilkesi,
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda beklentileri karsi-
layamamasi ve iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlenen
misteri memnuniyetsizligi gibi faktorlerin de marka
nefretine neden olabilecegini belirtmektedir. Hegner vd.
(2017: 14) marka nefretini, markayr sevmemenin daha
ileri bir boyutu olarak tiiketiciler ile marka arasinda
olusan sembolik uyumsuzluk, ideolojik uyumsuzluk ve
gecmiste markaya dair yasanan olumsuz deneyimlerin
sonucunda ortaya ¢ikan yogun bir duygusal tepki olarak
degerlendirmektedir. Bu baglamda, sembolik uyumsuz-
luk, ideolojik uyumsuzluk ve gegmiste markaya dair ya-
sanan olumsuz deneyimler gibi degiskenler sonucunda
ortaya ¢ikan marka nefretinin bazi 6nemli sonuglarinin
da oldugu diisiincesi one siirtilmektedir (Hegner vd.
(2017: 14).

2.1. Marka Nefretinin Belirleyici Etkenleri

I 2.1.1. Olumsuz Gegmis Deneyimler

Marka nefretinin ilk belirleyici etkeni olarak tanimla-
nan olumsuz ge¢mis deneyimler daha c¢ok tiketicinin
markaya ait bir tiriin veya hizmet ile yasadig: deneyim-
leri kapsamaktadir. Tiiketicilerin bir tiriinden/hizmetten
memnun kalmamas: ilgili Grtiniin/hizmetin kalitesi, fi-
yati, musteri iliskileri, riskleri gibi gesitli bilesenlere bagli
olarak degisebilmektedir. Dolayisiyla bu 6nciiliin tiriin/
hizmet odakli bir 6nciil oldugu sdylenebilir (Samped-
ro, 2017: 21). Oliver’e (1980: 460-461) gore tiiketicilerin
beklentileri ile marka deneyimleri birbirine uydugunda
memnuniyet durumu, tiiketicilerin beklentisi karsilan-
madiginda ise memnuniyetsizlik durumu olusmaktadir.
Benzer sekilde Beklenti Teorisinin temelinde yatan dii-
siinceye gore, bireylerin kendileri i¢in yararli bir amag
dogrultusunda bilingli olarak davrandiklari, ancak isten-
meyen sonuclara neden olan davranislardan da kagin-
diklari ifade edilmektedir (Tag & Cetinkaya, 2019: 860).
Markanin olumsuz ge¢mis deneyime neden olan tiriinle-
rinin, markanin diger tiriinlerini de etkileyebilme ve do-
layisiyla tirtin nefretine kiyasla daha genis kapsamli olma
olasilig1 marka nefreti ile irtin nefreti arasindaki temel
farklilik olarak dustiniilmektedir (Hegner vd., 2017: 14).
Bu bilgiler 1s1g1nda tiiketicilerin olumsuz ge¢mis dene-
yimleri ile marka nefreti arasinda olumlu bir iligkinin

olmasi beklenmektedir.

H1: Olumsuz ge¢mis deneyimler, gida markalarina karsi
gelistirilen marka nefretini olumlu yonde etkilemektedir.

I 2.1.2. Sembolik Uyusmazliklar

Marka nefretinin ikinci belirleyici etkeni olarak tanim-
lanan sembolik uyusmazliklar, tiiketicinin marka imaj
algist ile ilgilidir. Sembolik uyusmazlik, bir markanin
imaji, kisiligi, kimligi gibi 6zelliklerinin tiiketicilerin-
kiyle uyusmamas: sonucunda tiiketicilerin bu marka-
dan kaginma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Pinto &
Brandao, 2021: 22). Tiiketicilerin bu karar1 vermelerinde
ise marka imaji 6nemli bir rol oynamaktadir. Algilanan
kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi, markanin sahip
oldugu sembolik ve fonksiyonel 6zellikler marka imaji-
n1 olusturan baslica unsurlardir (Cop & Bas, 2010: 323).
Markanin imajinda yer alan sembolik 6zelliklerin tiike-
tici hedef kitlesine uyumu ve uyumsuzlugu s6z konusu
olabilmektedir. Bu noktada sembolik uyusmazliklar ge-
nelde markanin tiiketiciye karsi, tiiketicinin istemedi-
gi bir imaj ¢izmesinden kaynaklanir (Hegner vd., 2017:
15). Benzer goriisler Sirgy'nin (1982) temellerini attig1
Benlik Imaji Uyum Teorisi'nde de agiklanmaktadir. Tii-
keticiler, tercihlerini benlik imajlar: ile markanin iriin
veya hizmetinin algilanan imaj1 arasindaki uyuma gore
yapmaktadir (Islam vd., 2019: 72). Tiiketiciler, kendileri-
ne olumsuz sembolik degerler sundugunu diustindiikleri
markalardan kagarak kendi kimliginin gerektirdigi sekil-
de davrandigini diistiniirler ve kendi sembolik degerleri
ile uyumsuz olduklar: markanin sembolik degerleri ara-
sinda siddetli bir uyumsuzlugun oldugu durumda marka
nefretiyle sonuglanabilecek tutum ve davranislar gelisti-
rebilirler (Abid & Khattak, 2017: 4-5). Bu bilgiler 1s1ginda
sembolik uyusmazliklarin varlig: ile marka nefreti ara-
sinda olumlu bir iligkinin olmasi beklenmektedir.

H2: Sembolik uyusmazliklar, gida markalarina karsi ge-
listirilen marka nefretini olumlu yonde etkilemektedir.

I 2.1.3. ideolojik Uyusmazliklar

Marka nefretinin ticiincii belirleyici etkeni olarak tanim-
lanan ideolojik uyusmazliklar, ilk iki belirleyici etkene
gore toplumsal ve ahlaki degerler tizerinde durmaktadir.
Literatiir calismalar1 markalarin hukuksal, toplumsal ve
ahlaki degerlere karsi olumsuz tutumlarinin tiiketiciler
tizerinde olumsuz duygular olusturacagini gostermistir
(Hegner vd., 2017: 15). Bu tutumlar markalarin iletisim
ve tutundurma faaliyetleri kapsaminda tiiketiciye verilen
mesajlarla olusturulmaktadir. Markalarin icerisinde bu-
lunduklar toplum degerlerine, yapiya ve pazarin kendisi-
ne yonelik aragtirmalar: bu mesajlarin dogru zamanda ve
dogru sekilde ifade edilmesini saglayabilmektedir.

Ideolojik uyusmazliklar kategorisi bu noktada, tiiketici-
nin goris ve degerlerine karst markanin uyumsuzlugunu
temsil etmektedir. Markanin bazi durumlardaki tutum-
lar1 tiiketiciler tizerinde ideolojik olumsuzluklar yarata-
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bilmektedir (Kucuk, 2018: 557). Markalarin, toplumsal,
kilttrel, siyasi, ahlaki ve yasal konularda tiiketicilerle
kurdugu iletisimin yanlishg, tutarsizligi ve kamuoyu-
nun olumsuz tepkisine neden olabilecek faaliyetlerde ve
distincelerde olmasi gibi faktorler, titketici-marka ideo-
lojileri celiskisine ve bunun sonucunda da marka nefreti
gibi sorunlara neden olabilmektedir (Hashim & Kasana,
2019: 233). Zarantonello ve digerlerinin (2016) arastir-
masinda da ideolojik degerlere karsi markanin olumsuz
davraniginin veya tutumunun, marka nefreti olusmasin-
da gl bir etkisi oldugu belirtilmistir. Bu bilgiler 1s1-
ginda ideolojik uyusmazliklar ile marka nefreti arasinda
olumlu bir iligkinin olmasi beklenmektedir.

H3: Ideolojik uyusmazliklar, gida markalarina karsi ge-
listirilen marka nefretini olumlu yonde etkilemektedir.

2.2. Marka Nefretinin Sonuglari

I 2.2.1. Markadan Kag¢inma

Marka nefretinin ilk sonucu olarak tanimlanan marka-
dan kaginma, tiiketicilerin bir markayla olan iligkilerini
olabildigince azaltma durumu olarak tanimlanmakta-
dir (Grégoire vd., 2009: 19). Khan ve Lee (2014: 331) ise
markadan kaginmaysi, tiiketicilerin olumsuz bir deneyim
sonucu ve hos olmayan geri bildirim almasiyla birlikte
markay1 satin almaktan vazge¢mesi seklinde tanimla-
maktadir. Benzer sekilde Ozer (2018), marka nefretinin
markadan kaginma ile sonuglandigini belirtmistir. Bu
davranis ile tiiketiciler marka nefretini markaya pasif
olarak gosterirler. Markayla herhangi bir iliski icerisine
girmek istemeyen tiiketiciler, marka nefretlerinin sonucu
olarak markayla olan iligkilerini dogrudan bitirmektedir.
Markadan kaginma, tiiketicilerin yalnizca belli bir mar-
kanin diriniini veya hizmetini ge¢gmis zamanda kullan-
malarinabagli olmayip, o markaya karsi duyduklari olum-
suz hislerle de olusabilmektedir (Sampedro, 2017: 25). Bu
tur markadan kaginma davraniginda olumsuz ge¢mis
deneyimlerdense sembolik ve ideolojik uyumsuzluklarin
daha etkili oldugu soylenebilir. Olusan marka nefretinin,
olumsuz ge¢mis deneyimlerden etkilenmedigi durumda
marka imajinin ve kisiliginin dogru hedef kitleye yonelik
olusturulup olusturulmadigi ve devamliliginin saglanip
saglanmadig1 sorular: ortaya ¢ikabilmektedir. Bu bilgi-
ler 15131nda marka nefreti ile markadan kaginma arasinda
olumlu bir iligkinin olmasi beklenmektedir.

H4: Gida markalarina karsi gelistirilen marka nefreti,
markadan ka¢inmayi olumlu yonde etkilemektedir.
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2.2.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, bilgi arama, bilgi paylasma, de-
neyimleri anlatma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyacla-
r1 giderme siireci olarak tanimlanmaktadir (Ozaslan &
Meydan Uygur, 2014: 71). Literatiire bakildiginda tiike-
ticilerin agizdan agiza iletisimi, markalarin tutundurma
faaliyetlerinde belirttikleri mesajlardan daha giivenilir
bulduklar: goriilmektedir. Bu baglamda agizdan agiza
iletisim marka icin olumlu ya da olumsuz sonuglar olus-
turabilmektedir. Marka nefretinin ikinci sonucu olarak
tanimlanan olumsuz agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin
olumsuz deneyim yasadig1 bir markay: yakin cevreleri-
ne kotilleme durumu olarak tanimlanmaktadir (Delzen,
2014: 16; Fahmi & Zaki, 2018: 8). Baska bir ifadeyle, tii-
keticilerin bir sekilde memnuniyetsiz oldugu bir marka
hakkinda olumsuz yazili veya sozlii bildirimde bulunma-
st olumsuz agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmak-
tadir (Lau & Ng, 2001: 164-165). Olumsuz agizdan agiza
iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime gore daha ko-
lay yayilmasindan dolay: tiiketicilerin memnuniyetsizlik
duydugu markaya karsi tutumlari, davraniglar: ve satin
alma sonrasi davraniglar1 olumsuz etkilenebilmektedir
(Cheng vd., 2006: 99). Ornegin, cevrim ici mecralarda
titketicilerin olumsuz diisiincelerini ve hislerini daha sik
paylasmasi, marka i¢in daha genis bir olumsuz agizdan
agiza iletisim agina sebep olmaktadir. Kucuk (2008),
marka nefret siteleri tizerine yaptig1 arasgtirmasinda bu
sitelerin tiiketici davraniglarini s6z konusu markanin
kimligini, imajini ve satin alinma kararini dogrudan ve
dolayl1 yoldan etkiledigi sonucuna ulagmistir. Bu bilgiler
1s1g1inda marka nefreti ile olumsuz agizdan agiza iletisim
arasinda olumlu bir iliskinin olmasi beklenmektedir.

H5: Gida markalarina karsi gelistirilen marka nefreti,
olumsuz agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkile-
mektedir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirma Modeli

Marka nefretinin gida sektorii 6zelinde arastirilmasi icin
asagida yer alan Sekil 1’de gosterilen arastirma modeli
kullanilacaktir. Asagida yer alan Sekil 1’de gosterilen
arastirma modelinde gosterildigi {izere, tiiketicilerin
olumsuz deneyim yasadiklar1 herhangi bir gida iri-
niinden dolayi, s6z konusu tirtintin markasiyla sembolik
uyusmazliklarindan dolay1 ve/veya ideolojik uyusmaz-
liklarindan dolay1 marka nefretinin; marka nefreti sonu-
cunda ise yine ilgili markadan kaginma ve bu markayla
ilgili olumsuz agizdan agiza iletisim yapma gibi sonugla-
rin gerceklesip gerceklesmediginin tespit edilmesi amacg-
lanmustir.
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Olumsuz Gegmis
Deneyimler

Sembolik
Uyusmazhk

ideolojik
Uyusmazhk

Sekil 1. Arastirma modeli

3.2. Veri Toplama Yontemi

Nicel olarak tasarlanan bu ¢alismada veriler, 15 Subat-1
Nisan 2024 tarihleri arasinda ¢evrim i¢i ve yiiz ytize an-
ket formu araciligiyla toplanmistir. Cevrim ici anket for-
mu Google Forms tizerinden hazirlanarak katilimcilara
yoneltilmistir. Anket formunun ilk bélumii 6rneklemin
demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla katilimci-
larin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri ve gelir diizey-
leri gibi demografik sorulardan olusmaktadir. Ikinci bo-
liim ise katilimcilarin herhangi bir gida markasina kars:
gelistirdikleri marka nefretinin tespit edilebilmesi icin
hazirlanan acik uglu iki sorudan ve 5’li Likert 6lcegi ile
yoneltilen, 29 ifadeden olusan “Marka Nefreti Olcegi’n-
den (Hegner vd., 2017) olusmaktadir.

Arastirma kantitatif tanimsal bir aragtirma olarak ta-
sarlanmig olup, arastirma evreninin timiine ulagsmak
zaman ve maddi olanaklar agisindan mimkiin olmadi-
gindan dolay1 6rneklem cercevesi kapsaminda belirle-
nen c¢alisma drneklemini Mersin'de yasayan ve en az bir
gida markasina karsi memnuniyetsizlik duyan 18-65+
yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem
cercevesine uyan tiiketicilerin toplam sayisini bilmek
imkénsiz oldugundan dolay1 6rneklem buytklagi he-
saplamasinda, arastirma modeli ve hipotezleri dogrultu-
sunda kullanilacak veri analizlerinin yapilabilmesi icin
gerekli olan esik kogullarinin tizerinde veri toplanmasina
ve ¢alisma kapsaminda gerceklestirilecek olan analizlere
dikkat edilmistir.

Ulasilmasi hedeflenen 6rneklemden veri toplamak icin
olasiliksiz 6rneklem se¢im yontemlerinden kolayda ve
kartopu oOrnekleme yontemlerinden vyararlanilmigtir.
Arastirma kapsaminda Mersin'de yasayan ve gecmis-
te herhangi bir gida markasina dair memnuniyetsizlik
yasamis 204 katilimciya ulasilmistir. Eksik veya hatali
veriler nedeniyle 13 katilimcinin verdigi yanitlar deger-
lendirmeye alinmamistir. Orneklem sayisinin 30 ila 500
katilimcr arasinda olmasi aragtirmaya devam edebilmek
icin yeterli bir 6rneklem hacmi olarak kabul edildigi
icin (Rescoe, 1975; akt. Ural & Kilig, 2006: 48; Booms-
ma, 1982; akt. Wolf vd., 2013: 920; Anderson & Gerbing,
1984: 170-171; Gebring & Anderson, 1985; akt. Tanaka,

Marka Nefreti

Markadan
Ka¢inma

Olumsuz Agizdan
Agiza lletigim

1987: 136; Green, 1991; akt. van Voorhis & Morgan, 2007:
48) geriye kalan 191 katilimcidan elde edilen verilerin
5:1 oranindan yiiksek olmasi beklenen 6rneklem-ifade
(Gorsuch, 1983; akt. Hegner vd., 2017: 16) oranindan
(6.6) yiiksek ve yapisal esitlik modeli ile test edilmesi i¢in
de yeterli oldugu (Chin & Newsted, 1999: 314; Nevitt &
Hancock, 2004: 468; Hair vd., 2019: 633) kabul edilerek
analize hazirlanmistuir.

3.3. Verilerin Analizi ve Bulgular

Hipotez testleri yapilmadan 6nce arastirmanin giivenir-
liligini ve gecerliligini test etmek icin SPSS 25.0 paket
istatistik programi araciligiyla giivenilirlik ve gecerlilik
analizleri yapilmistir. Sonraki asamada yapi gecerliligini
test etmek amaciyla sirasiyla yakinsama gecerliligi anali-
zi, ayrisma gecerliligi analizi ve dogrulayici faktor analizi
yapilmigtir. Arastirma hipotezleri ise LISREL 8.8 paket
istatistik programi iizerinden yapisal esitlik modeli ve yol
analizi araciliiyla test edilmistir.

I 3.3.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri ve Giivenirligi

Toplanan veriler ile 6rnekleme déahil olan katilimcilarin
%46,1’i kadin, %53,9’u erkektir. Yas acisindan ise 6rnekle-
min bityiik cogunlugunu olusturan 18-29 yas grubundaki
katilimcilar 6rneklemin %56,5’ini, 30-41 yas grubundaki
katilimcilar 6rneklemin %18,8’ini, 42-53 yas grubundaki
katilimcilar 6rneklemin %16,8’ini, 54-65 yas grubundaki
katilimcilar 6rneklemin %7,3’iinti ve 65 yas ve tsti yas
grubundaki katilimcilar ise 6rneklemin %0,5’ini olus-
turmaktadir. Egitim diizeyleri acisindan katilimcilarin
%1,6’s1 ortaokul mezunu, %20,9'u lise mezunu, %5,8’1 6n
lisans mezunu, %20,9’u lisans mezunu, %26,2’si yiiksek
lisans mezunu ve %24,6’st doktora mezunudur. Gelir
diizeyleri acisindan ise katilimcilarin %17,8’inin 17.002
TL ve alt1, %2,6’sinin 17.003 TL-24.500 TL, %7,3’iniin
24.501 TL-32.000 TL, %19,4’tiniin 32.001 TL-39.500 TL,
%11,5'inin 39.501 TL-48.000 TL ve %8,9unun 48.501
TL-57.000 TL diizeyinde gelirleri vardir.

Calisma kapsaminda test edilen 6l¢ek boyutlarinin giive-
nirliligini tespit etmek i¢in giivenilirlik analizi yapilmis-
tir. Giivenilirlik analizinin en yaygin olarak kullanilan

I . Bucak isletme Fakiiltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2024: 7(2)



Avni Can YAGCI, Deniz Julia DEMIRAL HEKIN

e

yontemlerinden biri olan igsel tutarlilig1 tespit etmeye
yonelik Cronbach’s Alpha katsayisinin dikkate alinmast
onerilmektedir (Drost, 2011: 111). Giivenilirlik analizi
sonucunda 29 ifadeden olusan marka nefreti 6l¢eginin
alt boyutlar: olan olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyusmazlik, ideolojik uyusmazlik, marka nefreti, marka-
dan kac¢inma ve olumsuz agizdan agiza iletisim boyutla-
rinin Cronbach’s Alpha katsayilari sirasiyla 0,957, 0,876,
0,861, 0,908, 0,967 ve 0,914 olarak hesaplanmigtir ve Tab-
lo 2'de yansitilmistir. Ait olduklar1 boyutlarin giivenirli-
ligini 6nemli 6l¢iide arttirmayacag tespit edildigi icin bu
boyutlara iligkin hi¢cbir madde 6l¢ekten ¢ikarilmamuistur.
Bu boyutlara ait Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,70 ila
0,95 degerleri (Hair vd., 2019: 775) arasinda ve kismen
yukarisinda olmasi bu boyutlarin i¢ tutarliliklarinin ol-
dukga iyi ve gtivenilir oldugunu gostermektedir. Calisma
kapsaminda elde edilen verilerin normal dagilima uygun
olup olmadigini tespit etmek amaciyla incelenen 6lgek
ifadelerinin basiklik ve garpiklik degerleri de Tablo 2’'de
gosterilmektedir. Verilerin normal dagilmasi i¢in basik-
lik ve ¢arpiklik degerlerinin -1,96 ila +1,96 araliginda ol-
mas1 beklenmektedir (Mayers, 2013: 53; Can, 2016: 85).
Tablo 2’'de belirtilen degerler incelendiginde c¢arpiklik
degerlerinin -0,796 ila 0,498; basiklik degerlerinin ise
-1,368 ila -0,579 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Tim
Olcek ifadelerinin carpiklik ve basiklik degerleri -1,96 ila
+1,96 araliginda yer aldig1 icin verilerin normal dagildi-
g1 ve dolayisiyla hipotezlerin parametrik testlerle analiz
edilebilecegi anlasilmaktadir.

I 3.3.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin yapi gecerliligini test et-
mek ve arastirma modelinin iyi uyum degerlerine sahip
olup olmadigini tespit etmek amaciyla LISREL istatistik
programi {izerinden dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmistir. ilk asamada dogrulayici faktér analizinde
parametre degerlerinin anlamlilik diizeyleri incelenmis-
tir. Sonraki asamada ise modelin bir biittin olarak kabul
edilebilmesi i¢cin uyum iyiligi indeksleri degerlendirile-
rek uyum iyiligi analizi yapilmistir. Gozlemlenen degis-
kenlerin gizli degiskenleri ne diizeyde a¢iklayabildiginin
anlasilmasi i¢in standart yiik ve hata degerleri incelen-
mistir. Yakinsama gegerliliginin 6l¢iilmesi igin ise birle-
sik gtivenilirlik (CR) ve agiklanan varyans (VE) degerleri
incelenmistir. Dogrulayict faktor analizinde parametre
degerlerinin anlamli olup olmadigini tespit etmeye yone-
lik yapilan analizin sonucu Tablo 3’te gosterilmistir.

Calismada yer alan Olgeklerin gegerliligini test etmek
icin her bir 6l¢egin yakinsama ve ayrim gecerliligi in-
celenmistir. Tablo 3’te alt1 dlgegin standart yiik ve hata
degerleri (SRK), birlesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan
varyans (VE) degerleri gosterilmektedir. Yakinsama ge-
cerliliginin saglanmasi icin AVE degerinin 0,50'den, CR
degerinin ise 0,70’ten yiiksek olmasi 6nerilmektedir (For-
nell & Larcker, 1981: 45-46; Hair vd., 2019: 760). Tablo
3'te gosterildigi tizere olumsuz ge¢mis deneyim (0,835),
sembolik uyusmazlik (0,871), ideolojik uyusmazlik
(0,874), marka nefreti (0,910), markadan kaginma (0,972)
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ve olumsuz agizdan agiza iletisim (0,918) degiskenlerine
iliskin birlesik gtivenilirlik katsayilarinin 0,70’ten yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda yer alan agiklanan
varyans degerleri incelendiginde ise olumsuz ge¢mis
deneyim (0,566), sembolik uyusmazlik (0,578), ideolojik
uyusmazlik (0,639), marka nefreti (0,628), markadan ka-
¢inma (0,873) ve olumsuz agizdan agiza iletisim (0,694)
degiskenlerine iliskin aciklanan varyans degerlerinin
0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, bu
sonuglara gore olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyus-
mazlik, ideolojik uyusmazlik, marka nefreti, markadan
kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisim Olceklerinin
yapt gecerliliginin yakinsama gecerliligi acisindan sag-
landig1 gériilmektedir.

Dogrulayici faktor analizine iliskin parametre degerleri-
nin anlamliliginin tespit edilmesinden sonra arastirma
modelinin bir biitiin olarak kabul edilebilmesi i¢in uyum
iyiligi analizi yapilmast uygun gériilmistiir. Uyum iyili-
gi analizine iliskin sonuglar asagida yer alan Tablo 4’te,
dogrulayic1 faktor analizi 6l¢iim modeli ise asagida yer
alan Sekil 2‘de gosterilmektedir.
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Sekil 2. Dogrulayici faktor analizi 6l¢im modeli

Tablo 4. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi sonugclari

P—value=0.00000,

RMSEA=0.093

Uyum lyiligi Kriteri Marka Nefreti Olgegi

Ki-kare (x2) 952.56
x2/df 2,631
RMSEA 0,093

CFl 0,96

RFI 0,93

NFI 0,94

NNFI 0,96

IFI 0,96
SRMR 0,074

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Elde edilen veriler ile arastirma modeli arasindaki uyu-
mu analiz etmeye yonelik x2/df, RMSEA, SRMR, IF],
CFIL, RFI, NFI ve NNFI gibi bazi uyum iyiligi indeksleri
degerlendirilmistir. Calismada yer alan degiskenlere ilis-
kin dogrulayici faktor analizi sonuglarina bakildiginda,
modifikasyon 6ncesi uyum iyiligi degerlerinden x2/df de-
gerinin 2,631, RMSEA degerinin 0,093, SRMR degerinin
0,074, IFI degerinin 0,96, RFI degerinin 0,93, NFI dege-
rinin 0,94, NNFI degerinin 0,96, CFI degerinin ise 0,875
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, degerlendiri-
len indekslerden sadece IFI indeksinin iyi uyum gosterdi-
gi, x2/df, CFL, RFI, NFI, NNFI ve SRMR indekslerine ilig-
kin degerlerin kabul edilebilir uyum araligi i¢cinde oldugu
ve RMSEA indeksine iliskin degerin ise iyi uyum veya
kabul edilebilir uyum araliklar1 disinda kalarak zayif
uyuma sahip oldugu gorilmistiir. Bu noktada, LISREL

Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum
0<x2/df<2 2 <x2/df<3
0=<RMSA<,05 ,05<RMSA < ,08
97 <CFl<1.00 95<CFl=.97
.95 <RFI<1.00 90 <RFI<.95
95 <NFI=<1.00 90 <NFl<.95
.97 <NNFI<1.00 .95 <NNFl = .97
95<IFI<1.00 90 <IFl=.95
0<SRMR<.05 .05<SRMR <.10

programinin 6nerdigi ve teorik olarak uygun modifikas-
yon indekslerine gore modelde diizeltmeler gerceklesti-
rilmistir. Diizeltmeler yapilirken ayni faktor icerisinde
yer alan gozlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda
kovaryans baglantilar kurulmasina ve kabul edilebilir bir
kavramsal mantiga dayandirilmasina dikkat edilmistir
(Fassinger, 1987: 431; Cokluk vd., 2010: 273; Capik, 2014:
201; Karagoz, 2017: 467; Sahin, 2021: 108). Ayrica, kayda
deger oranda ki-kare degerinin oldugu ve uyum iyiligi
degerlerinin distk oldugu durumlarda maksimum 5-6
diizeltme yapilmasi 6nerilmektedir (Yardimci, 2016: 84).
Yapilan diizeltmeler sonucunda, sembolik uyusmazlik
degiskenine iliskin 1. ve 2 ifadelerin ve 3. ve 4. ifadele-
rin, marka nefreti degiskenine iligskin 4. ve 6. ifadelerin
ve olumsuz agizdan agiza iletisim degiskenine iligkin 1.
ve 2. ifadelerin hata terimleri arasinda kovaryans bag-
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lantilar kurulmustur. Yapilan diizeltmelerin ki-kare (x2)
degerine anlaml bir katki sagladig ve bu diizeltmelerin
model agisindan kritik bir degisiklik oldugu tespit edil-
mistir [Chi-Square Difference with 4 Degrees of Freedom
=174.14 (P = 0.0)]. Modifikasyon indeksleri dogrultusun-

da gergeklestirilen diizeltmeler sonrasinda modelde yer
alan tim degiskenlere iliskin dogrulayici faktor analizi
uyum iyiligi degerleri Tablo 4’te, dogrulayici faktor ana-
lizi 6l¢iim modeli ise Sekil 2’de sunulmustur.

Tablo 5. Modifikasyon sonrasi dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi sonuglari

Uyum lyiligi Kriteri Marka Nefreti Olgegi Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum
Ki-kare (x2) 77841
x2/df 2,174 0<x2/df <2 2 <x2/df <3
RMSEA 0,079 0<RMSA<,05 ,05<RMSA <,08
CFI 0,97 97 <CFl=<1.00 95<CFl<.97
RFI 0,94 .95 <RFI<1.00 .90 <RFI'<.95
NFI 0,95 .95 <NFI<1.00 90 <NFl<.95
NNFI 0,97 .97 <NNFI<1.00 .95 <NNFl<.97
IFI 0,97 95<IFI<1.00 90<IFI=<.95
SRMR 0,064 0<SRMR<.05 .05<SRMR <.10

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Modifikasyon indeksleri dogrultusunda gerceklestirilen
diizeltmeler sonucunda, x2/df degerinin 2,174, RMSEA
degerinin 0,079, CFI degerinin 0,97, RFI degerinin 0,94,
NFI degerinin 0,95, NNFI degerinin 0,97, IFI degerinin
0,97 ve SRMR degerinin 0,064 oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, x2/df, RMSEA, RFI ve SRMR indekslerine
iliskin degerlerin kabul edilebilir uyum araliginda oldu-
gu, CFL, NFI, NNFI ve IFI indekslerine iligskin degerlerin
ise iyi uyum araliginda oldugu gorilmiistiir. Tablo 5°de
yansitilan sonuglara gore 6l¢iim modelinde yer alan tiim
maddelerin model ile uyumlu oldugu ve 6l¢iim modeli-
nin uygun model oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Yapilar arasi korelasyonlar ve ayrisma gecerliligi

Yap1 gecerliliginin ilk kosulu olan yakinsama gecerliligi
tespit edildikten sonra olumsuz ge¢mis deneyim, sem-
bolik uyusmazlik, ideolojik uyusmazlik, marka nefreti,
markadan kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisim
degiskenleri i¢in ayrigsma gecerliligi analizi yapilmistir.
Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in a¢iklanan or-
talama varyans degerlerinin yapilar arasi korelasyon de-
gerlerinden yiiksek olmasi gereklidir (Fornell & Larcker,
1981: 42; Hair vd., 2019: 695). Degiskenler arasi korelas-
yon degerleri ve modelin ayrisma gegerliligi asagida yer
alan Tablo 6’de gosterilmistir.

0GD SU iu MN MK OAAI AVE

0GD 1 0,547** 0,434** 0,446*" 0,531** 0,449*" 0,75
SU 0,547** 1 0,608** 0,560** 0,524** 0,488** 0,76
v 0,434 0,608** 1 0,680** 0,490** 0,592** 0,80
MN 0,446™" 0,560** 0,680** 1 0,563** 0,656*" 0,79
MK 0,531** 0,524** 0,490** 0,563** 1 0,560** 0,93
OAAI 0,449*" 0,488*" 0,592** 0,656*" 0,560"* 1 0,83

**Korelasyon katsayisi 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 6’da yansitilan bulgulara gore olumsuz ge¢mis
deneyim (0,75), sembolik uyusmazlik (0,76), ideolojik
uyusmazlik (0,80), marka nefreti (0,79), markadan kacin-
ma (0,93) ve olumsuz agizdan agiza iletisim (0,83) degis-
kenlerine ait aciklanan varyans karekokleri degiskenler
arast korelasyon degerlerinden yiiksektir. Coklu baglanti
agisindan incelendiginde ise degiskenler arasi tiim kore-
lasyon degerlerinin 0,80’den disiik ¢iktig1 ve dolayisiyla
degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 problemi olmadig:
goriilmektedir. Tablo 6’da yansitilan tiim bu sonuglara
gore modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve ayrigsma
gecerliliginin saglandig1 soylenebilir. Yakinsama geger-
liliginin ve ayrisma gegerliliginin saglanmasiyla birlikte
calismanin yapisal gecerlilige sahip oldugu belirlenmis-
tir.
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3.3.3. Yapisal Esitlik Modeli ile Hipotezlerin Test Edil-
mesi

Yapisal esitlik modeli, cok sayida bagimsiz, bagimli, goz-
lenen ve gizli degiskenler arasindaki iligkilerin varyans,
kovaryans, faktor, ¢coklu regresyon, araci ve diizenleyici
etki analizleri araciligiyla eszamanli ve sistematik bir
sekilde modellenmesini saglayarak arastirma hipotez-
lerinin daha kolay ve hizli test edilmesi olanagini sun-
maktadir (Anderson & Gerbing, 1988: 402). Arastirma
hipotezlerinin yol analizi ile test edilmesinden Once
arastirma modeli ile 6l¢iim modeli arasinda uyum olup
olmadigini tespit etmeye yonelik uyum iyiligi analizi ya-
pilmigtir. Uyum iyiligi analizi kapsaminda x2/df, CF]I,
RFI, NFI, NNFI, SRMR, IFI ve RMSEA indeksleri de-



g Marka Nefretinin Nedenlerinin ve Sonuclarinin Tiiketicilerin Gida Urtinleri Tercihleri Acisindan incelenmesi

gerlendirilmistir ve sonuglar asagida yer alan Tablo 7’de
gosterilmistir.

Tablo 7. Yapisal esitlik modeli uyum iyiligi sonuglari

Uyum lyiligi Kriteri Marka Nefreti Olgegi Iyi Uyum Kabul Edilir Uyum
Ki-kare (x2) 1027,33
x2/df 2,784 0<x2/df<2 2 <x2/df <3
RMSEA 0,097 0<RMSA<,05 ,05<RMSA <,08
CFI 0,96 97 <CFl=<1.00 95<CFl<.97
RFI 0,93 .95 <RFI<1.00 .90 <RFI'<.95
NFI 0,94 95 <NFI<1.00 90 <NFl<.95
NNFI 0,96 .97 <NNFI<1.00 .95 <NNFl<.97
IFI 0,96 95<IFI<1.00 90<IFI=<.95
SRMR 0,097 0<SRMR<.05 .05<SRMR <.10

Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003: 52

Tablo 7’de yansitilan sonuglara gore x2/df (2,784), CFI
(0,96), RFI (0,93), NFI (0,94), NNFI (0,96) ve SRMR
(0,097) indekslerine iliskin degerler kabul edilebilir
uyum araliklarindadir. IFI indeksinin degeri (0,96) ise
iyi uyum araligindadir. RMSEA indeksine iliskin dege-
rin (0,097) zayif uyum gostermesi ve x2 degerinin ytiksek
olmasi nedeniyle LISREL programinin énerdigi ve teorik
olarak uygun modifikasyon indekslerine gore modelde
dizeltmeler gerceklestirilmistir. Ayni faktor igerisinde
yer alan gozlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda
kovaryans baglantilar kurulmasi amaglanmistir. Yapilan
diizeltmeler sonucunda, sembolik uyusmazlik degiskeni-
ne iligkin 1. ve 2. ifadelerin ve 3. ve 4. ifadelerin, marka
nefreti degiskenine iligkin 4. ve 6. ifadelerin ve olumsuz
agizdan agiza iletisim degiskenine iligskin 1. ve 2. ifade-
lerin hata terimleri arasinda kovaryans baglantilar ku-
rulmustur. Yapilan diizeltmelerin x2 degerine anlaml
bir katk: sagladig ve bu diizeltmelerin model agisindan
kritik bir degisiklik oldugu tespit edilmistir [Chi-Square
Difference with 4 Degrees of Freedom = 183.30 (P = 0.0)].
Modifikasyon indeksleri dogrultusunda gerceklestiri-
len diizeltmeler sonrasinda x2/df (2,312), CFI (0,97), RFI
(0,94), IF1 (0,97), NFI (0,95), NNFI (0,97) ve SRMR (0,083)
indekslerine iliskin degerler elde edilmistir. Buna gore,
x2/df, RFI ve SRMR indekslerine iliskin degerler kabul
edilebilir uyum araligindadir. Modifikasyon indeksleri
dogrultusunda gerceklestirilen diizeltmeler sonrasinda
RMSEA indeksine iliskin degerin 0.083 oldugu ve bu
degerin de kabul edilebilir uyum (0,05<RMSEA<0,10)
araliginda (MacCallum vd., 1996: 134; Dogan, 2015: 29)
oldugu tespit edilmistir. CFI, IFI, NFI ve NNFI indeks-
lerine iliskin degerler ise iyi uyum araligindadir. Deger-
lendirilen tiim indekslerin yansitti§1 sonuglar arastirma
modeli ile verilerin arasinda iyi uyum oldugunu belirt-
mektedir. Modifikasyon sonrasi olusan yapisal esitlik
modeli asagida yer alan Sekil 3’te yansitilmigtir. Uyum
iyiligi analizinden sonra arastirma hipotezlerini test
etmek icin uygulanan yapisal esitlik modeli analizi so-
nuglarina iligkin parametre tahminleri asagida yer alan
Tablo 8’de yansitilmistir.
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OGD: Olumsuz Ge¢mis Deneyim, SU: Sembolik Uyusmazlik, IU: ideolojik Uyusmazlik, MN: Marka Nefreti, MK: Markadan Kaginma, OAAI: Olum-

suz Agizdan Agiza iletisim

Sekil 3. Modifikasyon sonrasi yapisal esitlik modeli

Tablo 8. Marka nefretinin nedenlerine ve sonugclarina iliskin yol analizi sonuclari

Degiskenler Standardize

Standardize

Hipotezler ve Iliskinin Edllmvem@ Standart Hata t degeri Regresyon Agtklanan p Sonug
S Deger Varyans (R2)
Yonu Katsayisi
(B)
H1 OGD->MN 0,03 0,067 0,39 0,03 0,69>0,05 Desteklenmedi
H2 SU->MN 0,30 0,074 2,83** 0,30 0.00<0,01 Desteklendi
H3 IU>MN 0,57 0,065 6,30"" 0,58 0,68 0.00<0,01 Desteklendi
H4 MN->MK 0,66 0,071 8.33** 0,65 0,43 0.00<0,01 Desteklendi
H5 MN->OAAI 0,69 0,060 8.39™* 0,75 0,56 0.00<0,01 Desteklendi

t-degerleri *p<.05; **p<.01dizeyinde anlamlidir.

Tablo 8’da yansitilan bulgulara gore yol analizi sonucun-
da olumsuz ge¢mis deneyimlerin marka nefreti tizerinde
anlamli bir etkisi olmadig1 (B = 0,03, p>0,05), sembolik
uyusmazligin (p = 0,30, p<0,01) ve ideolojik uyusmazli-
gin (f = 0,58, p<0,01) ise marka nefreti izerinde olumlu
ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Marka nef-
retinin 6nciilleri olarak degerlendirilen olumsuz ge¢mis
deneyim, sembolik uyusmazlik ve ideolojik uyusmazlik
degiskenlerinin marka nefretindeki degisimin %68’ini
(R2) agikladigr gorulmiistiir. Marka nefretinin sonugla-
r1 olarak degerlendirilen markadan kaginma ve olumsuz
agizdan agiza iletisim degiskenleri incelendiginde ise
marka nefretinin markadan kaginmay1 (f = 0,65, p<0,01)
ve olumsuz agizdan agiza iletisimi (B = 0,75, p<0,01)
olumlu yonde ve anlamli olarak etkiledigi tespit edilmis-
tir. Agiklanan toplam varyans agisindan incelendiginde
ise marka nefretinin markadan kaginmadaki degisimin
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%43’ tnd, olumsuz agizdan agiza iletisimdeki degisimin
ise %56's1n1 agikladig gorillmektedir. Dolayisiyla, bu so-
nugclara gore H1 hipotezi desteklenmezken H2, H3, H4 ve
H5 hipotezleri desteklenmistir.

4. Sonu¢ ve Tartisma

Her ne kadar marka aski, marka bagliligi, marka sadaka-
ti, marka savunuculugu vb. gibi tiiketici-marka iligkileri-
ne dair olumlu kavramlar hakkinda nicelik bakimindan
zengin bir pazarlama literatiirii olsa da markalara karsi
gelistirilen duygularin ve davranislarin her zaman ve her
kosulda olumlu olmadigy, bazi kosullarda bunlarin olum-
suz bir nitelik tasiyabilecegi gercegi de pazarlama litera-
tiriinde tartisilmaya baglanmistir. Marka boykotu, mar-
kadan kaginma, marka basarisizlig1 ve olumsuz agizdan
agiza iletisim gibi tiiketici-marka iliskilerinin olumsuz



e

Marka Nefretinin Nedenlerinin ve Sonuclarinin Tiiketicilerin Gida Urtinleri Tercihleri Acisindan incelenmesi

tarafiyla ilgili kavramlar da bireysel ve toplumsal yasan-
tilarda goz ard: edilememektedir. Marka nefreti de son
yillarda bireysel, toplumsal, sosyopolitik, kiilttirel vb. bir-
¢ok mikro ve makro gevre unsuruna gore sekillenebilen
ve tiiketici davranigt alaninin gittikge ilgi goren bir kav-
ram1 olarak degerlendirilmektedir. Tiketicilerin tutum-
larini ve davranislarini etkileyecek oOl¢iide bir markaya
kars1 hissettigi yogun olumsuz duygular olarak tanimla-
nabilen marka nefreti kavrami, kiiresellesmenin ve dijital
gelisimin etkisi ile giin gectikce tiiketici davranislari icin
onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin bireysel, toplumsal,
cevresel, ahlaki, politik ve ekonomik tutumlari sonucun-
da olusabilen marka nefreti, markalara ekonomik zarara
mal olmanin yani sira imaj, prestij ve kimlik kaybina da
neden olmaktadir. Dolayisiyla, her sektor icerisinde mar-
ka nefretinin varligi, diizeyleri, belirleyicileri ve sonuglar1
arastirilmalidir ve bu dogrultuda 6nlem stratejileri gelis-
tirilmelidir.

Tiiketicilerin herhangi bir gida iiriiniiyle ilgili olumsuz
gecmis deneyimlerinin s6z konusu triinin markasina
karsi nefret duygusunun gelistirilmesinde olumlu etki-
sinin olup olmadig1 H1 hipotezi araciligiyla analiz edil-
mistir. Elde edilen analiz bulgularina gore, tiiketicilerin
herhangi bir gida triintyle ilgili olumsuz ge¢mis dene-
yimlerinin s6z konusu tirtiniin markasina karst nefret
duygusu gelistirilmesinde anlamli bir etkisi yoktur. Do-
layisiyla, H1 hipotezi desteklenmemistir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literattirtindeki bulgulardan (Hegner vd., 2017;
Sampedro, 2017; Pinto & Brandio, 2020; Farhat & Cha-
ney, 2021; Rodrigues vd., 2021) farklilagsmaktadur. Tiike-
ticilerin herhangi bir gida triiniyle ilgili olumsuz geg-
mis deneyimlerinin s6z konusu triiniin markasina karsi
nefret duygusu gelistirilmesinde anlamli bir etkisinin
olmamasy, tiiketicilerin s6z konusu gida tiriinlerine dair
olumsuz deneyimlerinin marka nefreti yaratacak boyuta
erisemeyip iriinlerin maddi ve manevi (mal ve hizmet)
ozelliklerine dair memnuniyetsizliklerle ve sikayetlerle
sinirl kalmas: gibi olasiliklara atfedilebilir. Tiiketicilerin
herhangi bir gida iiriiniine kars: deneyimledikleri sem-
bolik uyusmazliklarin s6z konusu gida markalarina karsi
gelistirilen marka nefreti tizerinde olumlu etkisinin olup
olmadig1 H2 hipotezi aracilifiyla analiz edilmistir. Elde
edilen analiz bulgularina gore, tiiketicilerin herhangi bir
gida tirtiniine karsi deneyimledikleri sembolik uyusmaz-
liklarin s6z konusu gida markalarina karsi gelistirilen
marka nefreti tizerinde olumlu ve anlamli etkisi vardir.
Dolayisiyla, H2 hipotezi desteklenmistir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literatiiriindeki bulgularla (Zarantonello vd.,
2016; Hegner vd., 2017; Sampedro, 2017; Islam vd, 2018;
Sung & Huddleston, 2018; Hashim & Kasana, 2019; Ba-
yarassou vd., 2020; Pinto & Brandao, 2020; Miiftiioglu
& Unal, 2021) paralellik géstermektedir. Tiiketicilerin
herhangi bir gida tirtintine kars: deneyimledikleri ideo-
lojik uyusmazliklarin s6z konusu gida markalarina karsi
gelistirilen marka nefreti izerinde olumlu etkisinin olup
olmadig1 H3 hipotezi aracilifiyla analiz edilmistir. Elde
edilen analiz bulgularina gore, tiiketicilerin herhangi bir
gida driniine karsi deneyimledikleri ideolojik uyusmaz-
liklarin s6z konusu gida markalarina karsi gelistirilen

marka nefreti tizerinde olumlu ve anlaml: etkisi vardir.
Dolayisiyla, H3 hipotezi desteklenmistir. Bu bulgu, mar-
ka nefreti literatiiriindeki bulgularla (Romani vd., 2015;
Hegner vd., 2017; Sampedro, 2017; Banerjee & Goel,
2020) paralellik gostermektedir. H2 ve H3 hipotezlerinin
desteklenmesiyle birlikte tiiketicilerin herhangi bir gida
markasiyla sembolik ve ideolojik uyusmazliklarinin séz
konusu gida markasina karsi gelistirdikleri marka nef-
retinin onciilleri oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin
herhangi bir gida tiriiniine kars: gelistirdikleri marka nef-
retinin s6z konusu gida markalarindan ka¢inma egilim-
leri tizerinde olumlu etkisinin olup olmadig1 H4 hipotezi
araciligiyla analiz edilmistir. Elde edilen analiz bulgula-
rina gore, tiiketicilerin herhangi bir gida {iriiniine karsi
gelistirdikleri marka nefretinin s6z konusu gida marka-
sindan kaginma egilimleri tizerinde olumlu ve anlaml
etkisi vardir. Dolayisiyla, H4 hipotezi desteklenmistir. Bu
bulgu, marka nefreti literatiirtindeki bulgularla (Park vd.,
2013; Harmeling vd., 2015; Hegner vd., 2017; Sampedro,
2017; Banerjee & Goel, 2020; Cildirim & Aglargoz, 2021;
Farhat & Chaney, 2021; Sahin, 2021) paralellik goster-
mektedir. Tiiketicilerin herhangi bir gida tirtintine kars1
gelistirdikleri marka nefretinin s6z konusu gida markala-
rina karst olumsuz agizdan agiza iletisim kurma egilim-
leri tizerinde olumlu etkisinin olup olmadigi H5 hipotezi
araciligiyla analiz edilmistir. Elde edilen analiz bulgula-
rina gore, tiiketicilerin herhangi bir gida {iriiniine karsi
gelistirdikleri marka nefretinin s6z konusu gida marka-
sindan kaginma egilimleri tizerinde olumlu ve anlaml
etkisi vardir. Dolayisiyla, H5 hipotezi desteklenmistir. Bu
bulgu, marka nefreti literatiirindeki bulgularla (Romani
vd., 2012; Hegner vd., 2017; Fetscherin, 2019; Zhang &
Laroche, 2020; Cildirim & Aglargoz, 2021; Miiftioglu &
Unal, 2021; Sahin, 2021) paralellik géstermektedir. H4 ve
H5 hipotezlerinin desteklenmesiyle birlikte tiiketicilerin
herhangi bir gida markasina kars: gelistirdikleri marka
nefretinin s6z konusu gida markasini satin almaktan
kacinma ve bireysel ve/veya toplumsal iliskilerinde bu
markaya dair olumsuz iletisimde bulunma gibi sonugla-
r1 oldugu tespit edilmistir. Ideolojik uyusmazligin (B =
0,58, p<0,01) sembolik uyusmazlik (f = 0,30, p<0,01) ile
karsilastirildiginda marka nefreti tizerinde daha etkili ol-
dugu, marka nefretinin ise markadan ka¢inma (p = 0,65,
p<0,01) ile karsilastirildiginda olumsuz agizdan agiza ile-
tisim (B = 0,75, p<0,01) gibi bir tiiketici yaptirimini daha
cok etkiledigi degerlendirilmektedir.

Olumlu tiiketici-marka iligkileri ve tiiketici davranislari
kavramlariyla ilgili genis bir literatiir olmasina ragmen
tiiketici-marka iligkilerinin ve dolayisiyla tiiketici davra-
nislarinin olumsuz ve yikici nedenlerine ve sonuglarina
iliskin benzer sekilde genis bir literatiir olmadig1 goriil-
mektedir. Olumsuz tiiketici-marka iligkilerinin ve tiike-
tici davraniglarinin en asir1 ve ciddi boyutlarindan biri
olarak degerlendirilebilecek marka nefretine yonelik bu
arastirmanin tiiketici davranist ve pazarlama yonetimi
alanlarina teorik ve pratik katkilar saglamasi beklen-
mektedir. Oncelikle, literatiirdeki bazi calismalarda elde
edilen bulgulardan farkli olarak tiiketicilerin bir mar-
kaya dair olumsuz ge¢mis deneyimlerinin s6z konusu
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marka ile sembolik ve ideolojik uyusmazliklarinin aksi-
ne marka nefretine neden olmadig1 bulgusunun tiiketici
davranisi ve pazarlama yonetimi alanlarini marka nefreti
baglaminda teorik a¢idan farklilagtirmasi ve zenginles-
tirmesi beklenmektedir. fkinci olarak, ideolojik ve sem-
bolik uyusmazligin marka nefretinin ortaya ¢ikmasin-
da 6nemli rol oynamasinin tiiketici-marka iligkilerinde
tiiketicilerin, markanin sundugu maddi deger 6nerisine
ve Ozelliklerine kiyasla markanin savundugu ve yansit-
t1g1 deger ve ahlak yargilari, inanglar biitiind, ideoloji ve
kisilik gibi soyut ve manevi boyutlarina daha ¢ok 6nem
atfettiklerine iliskin bir bulgu olarak degerlendirilerek
tiiketici davranisi ve pazarlama yonetimi alanlarini mar-
ka nefreti baglaminda teorik acidan zenginlestirmesi ve
arastirmacilara yeni bir bakis agis1 sunmasi beklenmek-
tedir. Uciincii olarak, mal ve hizmet pazarlamasina ilis-
kin unsurlarin birlestigi en genis 6lgekli sektorlerden biri
olan gida sektorii baglaminda yapilmis olmasi bu aras-
tirmanin sunmasi beklenen bagka bir teorik katki olarak
degerlendirilmektedir.

4.1, Yonetimsel ve Pratik Cikarimlar

Bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrul-
tusunda gida sektoriinde faaliyet gosteren ve olumsuz
gecmis deneyim, sembolik uyusmazlik, ideolojik uyus-
mazlik, marka nefreti, markadan kaginma ve olumsuz
agizdan agiza iletisim boyutlar1 acisindan dezavantajli
bir konumda olan isletmelere yonelik yonetimsel ¢ika-
rimlarda ve pratik katkilarda da bulunulabilir. Oncelikle,
ideolojik ve sembolik uyusmazligin marka nefretini se-
killendirdigi bulgusu dogrultusunda gida isletmelerine
butiincil stratejiler gelistirmesi onerilebilir. Gida islet-
melerinin pazara sunduklar1 deger 6nerilerini pazarla-
ma stratejileri dogrultusunda 6zenli bir boliimlendirme
ve hedef pazar segme asamalarindan sonra sectigi hedef
pazardaki/pazarlardaki tiiketicilerin yasam stilleri, ak-
tiviteleri, diisiinceleri, deger ve ahlak yargilari, inanglar
butiind, ideolojileri ve kisilik yapilar1 gibi psikografik
ozellikleriyle uyumlu hale getirmeleri 6nerilebilir. Ikinci
olarak, blog, forum, sikayet siteleri, sosyal medya plat-
formlar1 ve akademik yayinlar gibi cesitli kaynaklari ya-
kindan takip ederek mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
gida markalarina dair ne tiir memnuniyetsizlikleri oldu-
gu ve bu memnuniyetsizliklerin kendileri acisindan ne
diizeye varacagini tahmin etmelerine ve bu dogrultuda
onlem almalarina yonelik olarak etkili pazar istihbarat1
toplamalar1 ve pazarlama arastirmasi ile musteri iliskileri
yonetimi gibi fonksiyonlara agirlik vermeleri 6nerilebilir.
Sembolik ve ideolojik 6zellikleri agisindan marka nefreti
boyutuna varabilecek tepkilere hedef olan veya olabile-
cek gida isletmelerine, bu olumsuzluklardan kaginmak
amaciyla etik ve toplumsal degerleri korumaya 6nem ve-
ren misyonlar hazirlayip bu misyonlar: tutarli ve diiriist
bir sekilde uygulayarak ve tepki alan soylemlerini, pay-
lagimlarini, politikalarini, kisiliklerini ve faaliyetlerini
ilimlastirarak imajlarini ve itibarlarini diizeltmeleri 6ne-
rilebilir. Bu dogrultuda, sembolik ve ideolojik 6zellikleri
acgisindan marka nefreti boyutuna varabilecek tepkilere
hedef olan veya olabilecek gida isletmelerin ilimlilasma
politikalarini ise halkla iliskiler, tanitim, reklam, sosyal
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medya kampanyalari, sponsorluklar ve markalagma gibi
cesitli pazarlama iletisimi unsurlar1 araciligiyla gercek-
lestirmeleri Onerilebilir. Ayrica, tiiketicilerin nefret dii-
zeyine varabilecek olumsuz duygularina ve davranislari-
na neden olabilecek sembolik ve ideolojik uyusmazliklari
daha iliml1 hale getirmek ve hatta tiiketicilerin sembolik
ve ideolojik 6zellikleriyle uyumlu hale getirmek amaciyla
pazarlama iletisimi taktikleri kapsaminda tnli kulla-
nimina agirlik verilebilir. Markadan kaginma ve olum-
suz agizdan agiza iletisim gibi marka nefretinin tiiketi-
ci-marka iligkileri acisindan yikici olabilecek sonuglarina
kars1 bazi taktik onerilerinde bulunulabilir. Markadan
kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisim gibi davra-
nislara yogun sekilde maruz kalan gida isletmeleri, sadik
misterilerini marka savunuculuguna tesvik edecek poli-
tikalar gelistirerek olumsuz algilar1 ve tutumlar: proaktif
bir sekilde degistirebilir. Markadan kaginma ve olumsuz
agizdan agiza iletisim egilimleri markanin mal ve hizmet
kalitesindeki ciddi kusurlardan etkilenebilecek marka
nefretinden kaynakl: ise gida isletmelerinin sahip oldu-
gu kaynaklar1 gozeterek tiiketicilere rakiplerininkinden
daha dsttin ve biitiinciil bir mal ve hizmet kalitesi sun-
maya yonelik farklilagtirma stratejisi uygulamalar1 6ne-
rilebilir. Buna gore, gida markalari ambalajlama, tasarim,
kullanighilik ve kalite gibi tirtin 6zelliklerinde rakiplerine
kiyasla daha tstiin ve farkl: teklifler sunarak misteri de-
gerini ve tatminini arttirabilir ve kendilerinden ka¢inan
ve/veya haklarinda olumsuz agizdan agiza iletisimde bu-
lunan tiiketicileri bu sayede geri kazanabilir. Ayrica, pa-
zar teklifleri mal ile hizmet birlesimini iceren restoranlar
ve kafeler gibi isletmeler duyusal ve duygusal bilesenleri
olan ve musteri degeri yaratabilecek tistiin miisteri de-
neyimleri sunarak marka nefreti, markadan kaginma ve
olumsuz agizdan agiza iletisim gibi olumsuz tiiketici tu-
tumlarini ve davranislarini tersine ¢evirebilir. Markadan
kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisimin kaginilmaz
diizeyde yaygin oldugu durumlarda ise yeniden marka-
lagma stratejisinin benimsenmesi ve bu dogrultuda gere-
kirse marka adinin, logosunun, pazarlama stratejilerinin
ve hatta marka kimliginin degistirilmesi onerilebilir.

4.2. Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Orneklemin sadece Mersin’de yasayan 18-65+ yas ara-
ligindaki tiiketicilerden olusmasi, gida sektorii 6zelinde
incelenmesi ve herhangi bir gida tirtinii markasindan
nefret etmeyen tiiketicileri kapsamamasi arastirmanin
sinirliliklar: olarak degerlendirilmektedir. Bu sinirlilik-
lar, gelecekte marka nefreti ile ilgili yapilabilecek arastir-
malar i¢in yeni olanaklar saglamaktadir. Bu kapsamda,
niifusun daha bitytik bir boliimiint temsil edebilecegi
distiniilen sehirlerde farkli 6rnekleme yontemleri kul-
lanilarak arastirmanin 6rneklem, cografi ve demografik
kapsami genisletilebilir. Tiirkiye ve diinya giindeminde
tartisilan politik ve kiiltiirel olaylarin 1s181nda tiiketicile-
rin herhangi bir markadan nefret etmesine neden olabi-
lecek diger 6nciil degiskenler ve bu nefretin tiketiciler ve
isletmeler icin yaratabilecegi olasi diger sonuglar farkl
mal ve hizmet sektorleri baglaminda daha detayli aras-
tirilabilir. Pazarin taleplerini hem maddi hem de soyut
(mal ve hizmet) ¢iktilarla karsilayan markalar/sektorler
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baglaminda arastirma yapilip bu tiir pazar taleplerine
karsi gelistirilen nefret tizerinde hangi 6zelliklerin daha
baskin olabilecegi ve bu olumsuz tutum ve davranislarin
mal ve hizmet sektorlerinde ayr1 ayr1 ne tiir degiskenlerle
telafi edilebilecegi incelenebilir. Ttrkiye’de faaliyet gos-
teren ulusal ve ¢cokuluslu isletmelerin sosyal sorumluluk,
pazarlama etigi, yesil pazarlama, sosyal pazarlama vb.
gibi sosyal ve cevresel konulardaki marka imaji, marka
itibar1 ve performanslar: gibi boyutlarin marka nefre-
ti tzerindeki etkileri ve sonuglar: arastirilabilir. Marka
nefreti, markadan kacinma, marka boykotu, marka red-
di, marka intikami vb. gibi markalar agisindan yikici so-
nuglar: olabilecek olgular karsisinda isletmelerin uygu-
layabilecegi tutundurma karmasi stratejilerinin (halkla
iligkiler, reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satis ve
satig tutundurma) etkililigi arastirilabilir. Ayrica, marka
nefreti kavramina derinlik kazandirma ve nicel arastir-
malarla agiklanmasinda yetersiz kalinabilen nitelikleri-

Kaynakca

Abid, R, & Khattak, A. (2017). Brand avoidance motivators stimu-
late to brand equity in the mediating role of brand hate: a
case of smartphone industry of Pakistan. Journal of Accoun-
ting and Marketing, 6(3), 1-10. https://doi.org/10.4172/2168-
9601.1000250

Aksoy, Y. O. (2017). Duygusal marka deneyimi, marka ayirt edicili-
&i, marka cekiciligi ve marka savunuculugu arasindaki iligki-
ler. isletme Arastirmalari Dergisi, 9(3), 360-374. https://doi.
org/10.20491/isarder.2017.304

Alba, ). W,, & Lutz, R.J. (2013). Broadening (and narrowing) the scope
of brand relationships. Journal of Consumer Psychology, 23(2),
265-268. http://dx.doi.org/10.1016/j.jcps.2013.01.005

Albert, N., & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-
brand relationships. Journal of Consumer Marketing, 30(3),
258-266. https://doi.org/10.1108/07363761311328928

Anderson, ). C,, & Gerbing, D. W. (1984). The effect of sampling er-
ror on convergence, improper solutions, and goodness-of-fit
indices for maximum likelihood confirmatory factor analysis.
Psychometrika, 49(2), 155-173.

Anderson, J. C,, & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation mode-
ling in practice: a review and recommended two-step approa-
ch. Psychological Bulletin, 103(3), 411-423.

Banerjee, S., & Goel, P. (2020). Party brand hate in political mar-
ket: antecedents and consequences. Asian Journal of Political
Science, 28(2), 97-121. https://doi.org/10.1080/02185377.2020.1
768417

Bauer, H. H., Heinrich, D., & Martin, I. (2007). How to create high
emotional consumer-brand relationships? The causalities of
brand passion. In 2007 Australian & New Zealand Marketing
Academy Conference Proceedings (pp. 2189-2198).

Baumeister, R. F, Bratslavsky, E., Finkenauer, C., & Vohs, K. D. (2001).
Bad is stronger than good. Review of General Psychology, 5(4),
323-370. https://doi.org/10.1037//1089-2680.5.4.323

Bayarassou, O., Becheur, I, & Valette-Florence, P. (2020). “Fight or
flight”: coping responses to brand hate. Journal of Product &
Brand Management, 30(3), 492-511. http://dx.doi.org/10.1108/
JPBM-08-2019-2519

Bonifield, C., & Cole, C. (2007). Affective responses to service fai-
lure: anger, regret, and retaliatory versus conciliatory respon-

nin daha iyi kesfedilebilmesi amaciyla nitel arastirmalar
tasarlanabilir.

ORCID

Avni Can YAGCI (0000-0003-4446-2541)

Deniz Julia DEMIRAL HEKIN (0000-0002-8491-5202)

BiLGI

Cikar Catismasi. Yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar catismasi bulun-
mamaktadir.

Tiiretilmis Yayin. Makale bildiri, tez vb. gibi herhangi bir calismadan
turetilmemistir.

Fon Bilgileri. Makale herhangi bir kurumdan maddi destek almamistir.

Calismanin Etik Yoni. Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket
uygulamast icin Mersin Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kuru-
lundan izin alinmistir (Tarih: 03/03/2022, karar no: 85).

Katki Orani. Yazarlarin calismaya katki orani %50-%50'dir.

ses. Marketing Letters, 18(1-2), 85-99. https://doi.org/10.1007/
$11002-006-9006-6

Bozkurt, I, & Colakoglu, E. (2020). Saglik hizmetlerinde miisteri
odaklihgin marka gtiveni, marka prestiji ve marka savunucu-
luguna etkisi. Business & Management Studies: An Internati-
onal Journal, 8(5), 3991-4016. http://dx.doi.org/10.15295/bmij.
v8i5.1658

Brenton, S., & Ten Hacken, L. (2006). Ethical consumerism: are unet-
hical labour practices important to consumers?. Journal of Re-
search for Consumers, Vol. 11, 1-4.

Brunk, K. H. (2010). Exploring origins of ethical company/brand per-
ceptions—a consumer perspective of corporate ethics. Journal
of Business Research, 63(3), 255-262. https://doi.org/10.1016/j.
jbusres.2009.03.011

Bryson, D., Atwal, G., & Hulten, P. (2013). Towards the conceptuali-
sation of the antecedents of extreme negative affect towards
luxury brands. Qualitative Market Research: An International
Journal, 16(4), 393-405. https://doi.org/10.1108/ QMR-06-2013-
0043

Can, A. (2016). SPSS ile bilimsel aragtirma stirecinde nicel veri analizi
(4. bs.). Ankara: Pegem Akademi.

Cop, R., & Bas, Y. (2010). Marka farkindaligi ve marka imaji unsurlari-
na karsi tiiketici algilar tizerine bir arastirma. Sosyal Ekonomik
Aragtirmalar Dergisi, 10(19), 321-340.

Cheng, S., Lam, T,, & Hsu, C. H. C. (2006). Negative word-of-mouth
communication intention: An application of the theory of
planned behavior. Journal of Hospitality & Tourism Research,
30(1), 95-116. https://doi.org/10.1177/1096348005284269

Cheng, S. Y., White, T. B, & Chaplin, L. N. (2012). The effects of sel-
f-brand connections on responses to brand failure: a new
look at the consumer—brand relationship. Journal of Con-
sumer Psychology, 22(2), 280-288. https://doi.org/10.1016/j.
jcps.2011.05.005

Chin, W. W,, & Newsted, P. R. (1999). Structural equation modeling
analysis with small samples using partial least squares. In: Hoyle
R. H. (Ed.), Statistical strategies for small sample research (pp.
307-341). Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Cissé-Depardon, K., & N'Goala, G. (2009). The effects of satisfaction,
trust and brand commitment on consumers’ decision to boy-

I . Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2024: 7(2)


https://doi.org/10.1108/07363761311328928

Avni Can YAGCI, Deniz Julia DEMIRAL HEKIN

e

cott. Recherche et Applications en Marketing (English Edition),
24(1), 43-66.

Capik, C. (2014). Gegerlik ve givenirlik calismalarinda dogrulayici
faktor analizinin kullanimi. Anadolu Hemsirelik ve Saglik Bilim-
leri Dergisi, 17(3), 196-205.

Cildinm, O,, & Aglargdz, F. (2021). Dijital cagda marka nefretinin so-
nuglari. Baskent Universitesi Ticari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
5(1), 36-63.

Cokluk, O, Sekercioglu, G., & Biyiikéztiirk, $. (2010). Sosyal bilimler
icin cok degiskenli istatistik: SPSS ve LISREL uygulamalari. An-
kara: Pegem Akademi.

Darsono, L. I, & Junaedi, C. M. (2006). An examination of percei-
ved quality, satisfaction and loyalty relationship: applicability
of comparative and noncomparative evaluation. Gadjah Mada
International Journal of Business, 8(3), 323-342.

Delzen, M. V. (2014). Identifying the motives and behaviors of brand
hate [Master’s thesis, University of Twente]. https://purl.utwen-
te.nl/essays/64731

Demirag, B, & Cavusoglu, S. (2020). Marka kaginmasi, marka nefreti
ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi: spor giyim
tercih eden tiiketicilere yonelik bir arastirma. Alanya Akade-
mik Bakis, 4(3), 577-602. https://doi.org/10.29023/alanyaakade-
mik.707211

Dogan, i. (2015). Farkli veri yapisi ve érneklem biiyiikliiklerinde ya-
pisal esitlik modellerinin gecerligi ve giivenirliginin degerlendi-
rilmesi [Doktora Tezi, Eskisehir Osmangazi Universitesi Saglik
Bilimleri Enstitisii]. Eskisehir. https://acikbilim.yok.gov.tr/bitst-
ream/handle/20.500.12812/400360/yokAcikBilim_10092521.
pdf?sequence=-1

Drost, E. A. (2011). Validity and reliability in social science research.
Education Research and Perspectives, 38(1), 105-123.

Edson Escalas, ), & Bettman, J. (2005). Self-construal, reference
groups, and brand meaning. Journal of Consumer Research,
32(3), 378-389. https://doi.org/10.1086/497549

Fahmi, T. M., & Zaki, H. S. (2018). Drivers and outcomes of brand
hate in the tourism sector. Journal of the Faculty of Tourism
and Hotels-University of Sadat City, 2(2), 130-150.

Farhat, Z., & Chaney, D. (2021). Introducing destination brand hate:
an exploratory study. Current Issues in Tourism, 24(17), 2472—
2488. https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1844160

Fassinger, R. E. (1987). Use of structural equation modeling in coun-
seling psychology research. Journal of Counseling Psychology,
34(4), 425-436. https://doi.org/doi/10.1037/0022-0167.34.4.425

Fehr, B., & Russell, J. A. (1984). Concept of emotion viewed from a
prototype perspective. Journal of Experimental Psychology:
General, 113(3), 464-486. https://doi.org/doi/10.1037/0096-
3445.113.3.464

Fetscherin, M. (2019). The five types of brand hate: how they affect
consumer behavior. Journal of Business Research, Vol. 101, 116-
127. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.04.017

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation
models with unobservable variables and measurement er-
ror. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. https://doi.
org/10.1177/002224378101800104

Funches, V., Markley, M., & Davis, L. (2009). Reprisal, retribution
and requital: Investigating customer retaliation. Journal of Bu-
siness Research, 62(2), 231-238. https://doi.org/10.1016/j.jbus-
res.2008.01.030

Gaur, S. S, Herjanto, H., & Makkar, M. (2014). Review of emotions
research in marketing, 2002-2013. Journal of Retailing and

Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2024: 7(2) l I

Consumer Services, 21(6), 917-923. https://doi.org/10.1016/j.
jretconser.2014.08.009

Green, S. B. (1991). How many subjects does it take to do a regression
analysis. Multivariate Behavioral Research, 26(3), 499-510. htt-
ps://doi.org/10.1207/s15327906mbr2603_7

Grégoire, Y., Tripp, T. M., & Legoux, R. (2009). When customer love
turns into lasting hate: the effects of relationship strength and
time on customer revenge and avoidance. Journal of Marke-
ting, 73(6), 18-32. https://doi.org/10.1509/jmkg.73.6.18

Ghani, N. H. A,, & Tuhin, K. W. (2018). Evolution of consumer brand
relationship research. Academy of Strategic Management Jour-
nal, 17(1), 1-9.

Gharbi, D, & Smaoui, F. (2017). Brand hate: a qualitative study on the
extreme negative emotion toward the brand. In 10th Annual
Conference of the EuroMed Academy of Business, Conference
Readings Book Proceedings (pp. 628-641). Rome, Italy: Euro-
Med Press.

Gommans, M., Krishman, K. S., & Scheffold, K. B. (2001). From brand
loyalty to e-loyalty: a conceptual framework. Journal of Econo-
mic & Social Research, 3(1), 43-58.

Gurbiz, A, & Dogan, M. (2013). Tiketicilerin markaya duydugu
giiven ve marka bagllig iliskisi. Uluslararasi Yénetim iktisat
ve isletme Dergisi, 9(19), 239-258. https://doi.org/10.11122/ij-
meb.2013.9.19.345

Hair, J. F.Jr, Black, W. C, Babin, B. )., & Anderson, R. E. (2019). Multiva-
riate data analysis (8th ed.). England: Pearson Prentice.

Harmeling, C. M., Magnusson, P, & Singh, N. (2015). Beyond anger:
a deeper look at consumer animosity. Journal of International
Business Studies, Vol. 46, 676-693. https://doi.org/10.1057/
jibs.2014.74

Hashim, S., & Kasana, S. (2019). Antecedents of brand hate in the
fast food industry. Spanish Journal of Marketing - ESIC, 23(2),
227-248 https://doi.org/10.1108/SJME-10-2018-0047

Hegner, S. M., Fetscherin, M., & Delzen M. (2017). Determinants and
outcomes of brand hate. Journal of Product & Brand Manage-
ment, 26(1), 13-25. https://doi.org/10.1108/)PBM-01-2016-1070

Huefner, ). C., & Hunt, H. K. (1992). Brand and store avoidance: the
behavioral expression of dissatisfaction. The Journal of Consu-
mer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior,
Vol. 5, 228-232.

Hunt, H. K. (1991). Consumer satisfaction, dissatisfaction, and comp-
laining behavior. Journal of Social Issues, 47(1), 107-117. https://
doi.org/10.1111/j.1540-4560.1991.tb01814.x

Islam, T., Attiq, S., Hameed, Z., Khokhar, M. N., & Sheikh, Z. (2018).
The impact of self-congruity (symbolic and functional) on the
brand hate: a study based on self-congruity theory. British Food
Journal, 121(1), 71-88. https://doi.org/10.1108/BF}-03-2018-0206

Johnson, A.R., Matear, M., & Thomson, M. (2011). A coal in the heart:
self-relevance as a post-exit predictor of consumer anti-brand
actions. Journal of Consumer Research, 38(1), 108-125. https://
doi.org/10.1086/657924

Karagoz, Y. (2017). SPSS ve AMOS uygulamali bilimsel aragtirma yon-
temleri ve yayin etigi. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Khan, M., & Lee, M. (2014). Prepurchase determinants of brand avo-
idance: the moderating role of country-of-origin familiarity.
Journal of Global Marketing, Vol. 27, 329-343. https://doi.org/
10.1080/08911762.2014.932879

Klein, J. G., Smith, N. C,, & John, A. (2004). Why we boycott: consu-
mer motivations for boycott participation. Journal of Marke-
ting, 68(3), 92-109. https://doi.org/10.1509/jmkg.68.3.92.34770


https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1844160
https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-business-research
https://www.sciencedirect.com/journal/journal-of-business-research/vol/101/suppl/C
https://doi.org/10.1509/jmkg.68.3.92.34770

g Marka Nefretinin Nedenlerinin ve Sonuclarinin Tiiketicilerin Gida Urtinleri Tercihleri Acisindan incelenmesi

Kucuk, S. U. (2008). Negative double jeopardy: the role of anti-brand
sites on the internet. Journal of Brand Management, Vol. 15,
209-222. https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2550100

Kucuk, S. U. (2018). Macro-level antecedents of consumer brand
hate. Journal of Consumer Marketing, 35(5), 555-564. https://
doi.org/10.1108/JCM-10-2017-2389

Kucuk, S. U. (2019). Consumer brand hate: steam rolling whatever
| see. Psychology & Marketing, 36(5), 431-443. https://doi.
org/10.1002/mar.21175

Lau, G. T, & Ng, S. (2001). Individual and situational factors influ-
encing negative word-of-mouth behavior. Canadian Journal
of Administrative Sciences, 18(3), 163-178. https://doi.or-
£/10.1111/j.1936-4490.2001.tb00253.x

Lee, M. S, Motion, J., & Conroy, D. (2009). Anti-consumption and
brand avoidance. Journal of Business Research, 62(2), 169-180.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2008.01.024

MacCallum, R. C,, Browne, M. W., & Sugawara, H. M. (1996). Power
analysis and determination of sample size for covariance stru-
cture modeling. Psychological Methods, 1(2), 130-149. https://
doi.org/doi/10.1037/1082-989X.1.2.130

Mai, L. W.,, & Conti, P. G. (2008). Dissolution of a person-brand re-
lationship: an understanding of brand-detachment. European
Advances in Consumer Research, 8(1), 424-430.

Mayers, A. (2013). Introduction to Statistics and SPSS in Psychology.
Harlow, England: Pearson Education Limited.

Miiftiioglu, M., & Unal, S. (2021). Tiiketicilerin marka nefretinin mar-
ka misillemesi baglaminda incelenmesi. Journal Of Business In-
novation And Governance, 4(1), 42-56.

Nevitt, )., & Hancock, G. R. (2004). Evaluating small sample approa-
ches for model test statistics in structural equation modeling.
Multivariate Behavioral Research, 39(3), 439-478. https://doi.
org/10.1207/515327906MBR3903_3

Oliva, T.A,, Oliver,R. L., & MacMillan, I.C.(1992). A catastrophe model
for developing service satisfaction strategies. Journal of Marke-
ting, 56(3), 83-95. https://doi.org/10.1177/002224299205600306

Oliver, R. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequ-
ences of satisfaction decisions. Journal of Marketing Research,
17(4), 460-469. https://doi.org/10.1177/002224378001700405

Ozer, I. (2018). Un(forgiveness) in brand hate. [Master’s thesis, Bo-
gazici University]. https://acikbilim.yok.gov.tr/bitstream/hand-
1e/20.500.12812/323408/yokAcikBilim_10210712.pdf?sequen-
ce=-1

Ozaslan, Y., & Meydan Uygur, S. (2014). Negatif agizdan agiza ileti-
sim (Wom) ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-Wom): yiye-
cek-icecek isletmelerine yonelik bir aragtirma. Atatiirk Univer-
sitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 28(3), 69-88. https://doi.
org/10.16951/iibd.77412

Park, C. W, Eisingerich, A. B., & Park, J. W. (2013). Attachment-aver-
sion (AA) model of customer—brand relationships. Journal of
Consumer Psychology, 23(2), 229-248. https://doi.org/10.1016/j.
jcps.2013.01.002

Perrin-Martineng, D. (2004). The role of brand detachment on the
dissolution of the relationship between the consumer and the
brand. Journal of Marketing Management, 20(9-10), 1001-1023.
https://doi.org/10.1362/0267257042405204

Pinto, O., & Branddo, A. (2021). Antecedents and consequences
of brand hate: empirical evidence from the telecommuni-
cation industry. European Journal of Management and Bu-
siness Economics, 30(1), 18-35. https://doi.org/10.1108/E)JM-
BE-04-2020-0084

Rindell, A, Strandvik, T, & Wilén, K. (2013). Ethical consumers’
brand avoidance. Journal of Product & Brand Management,
22(7), 484-490. https://doi.org/10.1108/JPBM-09-2013-0392

Rodrigues, C., Brandao, A., & Rodrigues, P. (2021). | can'’t stop hating
you: an anti-brand-community perspective on apple brand
hate. Journal of Product & Brand Management, 30(8), 1115-
1133. https://doi.org/10.1108/JPBM-10-2019-2621

Romani, S., Grappi, S., & Dalli, D. (2012), Emotions that drive consu-
mers away from brands: measuring negative emotions toward
brands and their behavioral effects. International Journal of
Research in Marketing, 29(1), 55-67. https://doi.org/10.1016/j.
ijresmar.2011.07.001

Romani, S., Grappi, S., Zarantonello, L., & Bagozzi, R. (2015). The re-
venge of the consumer! how brand moral violations lead to
consumer anti-brand activism. Journal of Brand Management,
22(8), 658-672. https://doi.org/10.1057/bm.2015.38

Sampedro, A. (2017). Brand hate and brand forgiveness - a dynamic
analysis. Honors Program Theses. Florida, USA: Rollins College.
http://scholarship.rollins.edu/honors/49

Sandikci, O., & Ekici, A. (2009). Politically motivated brand rejecti-
on. Journal of Business Research, 62(2), 208-217. https://doi.or-
€/10.1016/j.jbusres.2008.01.028

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., & Miller, H. (2003). Evalua-
ting the fit of structural equation models: tests of significance
and descriptive goodness-of-fit measures. Methods of Psycho-
logical Research Online, 8(2), 23-74.

Sheth, ). N., Gardner, D. M., & Garrett, D. E. (1991). Marketing theo-
ry: evolution and evaluation (Vol. 12). John Wiley & Sons, New
York, NY.

Sirgy, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: a critical re-
view. Journal of Consumer Research, 9(3), 287-300. https://doi.
org/10.1086/208924

Singh, J. (1988). Consumer complaint intentions and behavior: de-
finitional and taxonomical issues. Journal of Marketing, 52(1),
93-107. https://doi.org/10.1177/002224298805200108

Sternberg, R. ). (2003). A duplex theory of hate: development and
application to terrorism, massacres, and genocide. Review of
General Psychology, 7(3),299-328. https://doi.org/10.1037/1089-
2680.7.3.299

Sternberg, R. ). & Sternberg, K. (2008). The nature of hate. Cambrid-
ge: Cambridge University Press.

Sung, E., & Huddleston, P. (2018). Department vs discount retail
store patronage: effects of self-image congruence. Journal of
Consumer Marketing, 35(1), 64-78. https://doi.org/10.1108/
JCM-01-2016-1686

Sahin, E. T. (2021). Marka nefreti ile davranigsal sonuglari arasinda-
ki iliskide marka baglanmasinin rolli [Doktora Tezi, Ortadogu
Teknik Universitesi]. Ankara. https://acikbilim.yok.gov.tr/hand-
1e/20.500.12812/742467

Tanaka, J. S. (1987). “How big is big enough?”: sample size and go-
odness of fit in structural equation models with latent variab-
les. Child Development, 134-146.

Tag, M. N,, & Cetinkaya, B. (2019). Oznel iyi olus hali, bagkasina giiven
ve is motivasyonu arasindaki iliski: beklenti teorisi cercevesinde
cok diizeyli analiz. Uluslararasi Yonetim iktisat ve isletme Der-
gisi, 15(3), 858-888. https://doi.org/10.17130/ijmeb.2019355054

TDK. (2024). Duygu. TDK sozliigli icinde. 14 Ocak 2024 tarihinde ht-
tps://sozluk.gov.tr/?ara=duygu adresinden alinmistir.

Ugur, U, & Ugur, S. S. (2020). Kisilik 6zelliklerinin marka degistirme
davranigi iizerine etkisi: bir arastirma. Uluslararasi Yénetim ik-

I . Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2024: 7(2)


https://doi.org/10.1177/002224378001700405
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-research-in-marketing
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-research-in-marketing
https://www.sciencedirect.com/journal/international-journal-of-research-in-marketing/vol/29/issue/1
https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/742467
https://acikbilim.yok.gov.tr/handle/20.500.12812/742467
https://doi.org/10.17130/ijmeb.2019355054

Avni Can YAGCI, Deniz Julia DEMIRAL HEKIN

e

tisat ve isletme Dergisi, 16(1), 160-170. https://doi.org/10.17130/
ijmeb.700882

Ural, A, & Kilig, i. (2006). Bilimsel arastirma sureci ve SPSS ile veri
analizi (2. bs.). Ankara, Detay Yayinlari.

Van Voorhis, C. W., & Morgan, B. L. (2007). Understanding power
and rules of thumb for determining sample sizes. Tutorials in
Quantitative Methods for Psychology, 3(2), 43-50.

Wolf, E. )., Harrington, K. M., Clark, S. L., & Miller, M. W. (2013).
Sample size requirements for structural equation models: an
evaluation of power, bias, and solution propriety. Educational
and Psychological Measurement, 73(6), 913-934. https://doi.
org/10.1177/0013164413495237

Yardimai, A. (2016). Yapisal esitlik modellemesi ve pazar arastirma-
larinda kullanimi [Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii]. Istanbul. https://acikbilim.yok.gov.tr/bitst-
ream/handle/20.500.12812/167708/yokAcikBilim_10145023.
pdf?sequence=-1

Tablo 2. Arastirma 6lcek puan degerleri

Zarantonello, L, Romani, S., Grappi, S., & Bagozzi, R. P. (2016). Brand
hate. Journal of Product and Brand Management, 25(1), 11-25.
https://doi.org/10.1108/)PBM-01-2015-0799

Zarantonello, L, Romani, S., Grappi, S., & Fetscherin, M. (2018). Tra-
jectories of brand hate. Journal of Brand Management, 25(6),
549-560. https://doi.org/10.1057/s41262-018-0105-5

Zhang, C. (2017). Brand hate [Doctoral dissertation, Concordia Uni-
versity]. Montreal. https://spectrum.library.concordia.ca/id/
eprint/982688/1/Zhang_PhD_F2017.pdf

Zhang, C,, & Laroche, M. (2020). Brand hate: a multidimensional
construct. Journal of Product & Brand Management, 30(3),
392-414. https://doi.org/10.1108/JPBM-11-2018-2103

Zhang, Y., Zhang, J., & Sakulsinlapakorn, K. (2020). Love beco-
mes hate? Or love is blind? Moderating effects of brand love
upon consumers’ retaliation towards brand failure. Journal of
Product & Brand Management, 30(3), 415-432. https://doi.
org/10.1108/)PBM-07-2019-2470

n=191

Degiskenler Madde e Ss Carpiklik Basiklik

‘ = (Skewness) (Kurtosis)
0GDI 357 1343 0,613 0,797
OlumsuzGegmis 0602 353 1280 0,441 0,968
Deneyim (0GB} yeps 379 1387 20,240 1,168
0GD4 370 1334 0,756 0,600
su1 335 1356 0277 1,082
sU2 333 1313 20,240 41,033

Sembolik Uyus-
mazlk (SU) su3 303 1405 0,001 1221
SU4 345 1,328 0,409 0,963
Sus 281 1423 0,243 1244
U1 339 1344 0,328 1,049
Ideolojk Uyus- U2 307 1386 0,085 1,158
ezl iu3 297 1416 0,024 1254
U4 2,73 1,405 0,293 -1,103
MN1 259 1,389 0,407 1,055
MN2 282 1426 0,197 1234
Marka Nefreti MN3 2,49 1,327 0,498 -0,902
(MN)
MN4 260 1427 0,353 1211
MNS 293 1378 0,011 1,166
MNG 258 1411 0,405 1,138
MK1 370 1432 0,631 -1,066
MK2 358 1429 0,552 1,051
MarkadanKagin- 3 377 1379 0,790 0,719
ma (MK)

MK4 381 1371 0,866 0,579
MK5 375 1432 0,796 0,757

Bucak Isletme Fakilltesi Dergisi / Journal of Bucak Business Administration Faculty, 2024: 7(2) l I

Cronbach’s
Alpha Kat-
sayisi

0,837

0,876

0,861

0,908

0,967



g Marka Nefretinin Nedenlerinin ve Sonuclarinin Tiketicilerin Gida Urtinleri Tercihleri Acisindan incelenmesi
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OAAIL
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*Standard yk ve hata degerlerinin tamami 0,05 diizeyinde anlamlidir.
**CR = Birlesik Glvenilirlik
**AVE = Agiklanan Varyans

Chi-—-Sgquare—778.41,

A58,

P—-value—0.00000, RMSEA—0.079

Sekil 4. Modifikasyon Sonrasi Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim Modeli
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