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OZET
Anahtar kelimeler: Arastirma tiiketicilerin marka kaginmast boyutlarmin (deneyimsel, kimlik,

ahlaki, eksik deger ve reklam) marka nefreti ve satin alma niyeti tizerindeki
Marka Kaginmast, etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Calismanin evreni,
Marka Nefreti, Gaziantep 'te spor giyim markalari satan magazalardan alisveris yapmis ve
Satin Alma Niyeti herhangi bir nedenle markadan kaginan/nefret yasayan tiiketicilerden

olusmaktadir. Aragtirmanin amaci kapsaminda 427 tiiketiciden anket formu
Makale Gelis Tarihi: kullanmilarak veri toplanmistir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin
21.03.2020 Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmistir.
Kabul Tarihi: Arastirmada Olgiilmesi amaglanan hipotezlerin testi i¢in bootstrapping
12.09.2020 teknigi  uygulanmistir. Analiz  sonuglarina gére marka kaginmast

boyutlarimin (deneyimsel, kimlik, ahlaki, eksik deger ve reklam) marka
nefretini  pozitif ve anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde ayrica marka nefretinin satin alma
niyetini negatif bir sekilde etkiledigi de tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The research was carried out to determine the impact of consumers' brand
avoidance dimensions (experiential, identity, moral, deficit-value and
Identity Avoidance, advertising) on brand hate and purchase intention. The universe of the study
Brand Hate, consists of consumers who shop for sportswear brands in Gaziantep and
Purchase Intention who have avoided / hated the brand for any reason. Within the scope of the
research, data were collected from 427 consumers using a survey. In order
to test the hypotheses, Smart PLS 3 (Partial Least Squares) statistics
program was used in the research. Bootstrapping technique was used to test
the hypotheses that were aimed to be measured in the research. According to
the results of the analysis, it has been concluded that the brand avoidance
dimensions (experiential, identity, moral, deficit value and advertising)
positively and significantly affect brand hate. As a result of the analyzes
conducted, it was also determined that brand hate had a negative effect on
purchase intention.

Keywords:

1.GIRiS

Literatiirde tiiketici tutum ve davranislarina yonelik gergeklestirilen caligmalarin biiyiik
boliimiiniin tiiketicilerin pozitif duygularina odaklandigina rastlanilmaktadir. Buna gore
tiiketicilerin bir markaya yonelik agklariin, baghliklarinin kisaca pozitif algilariin karliliga
ve streklilige yonelik etkileri tartisilmaktadir. Oysaki pozitif duygular kadar tiiketicilerde
negatif algilar olusturan olumsuz duygularin, sebeplerinin ve sonuglarinin da tartisiimasi
onemlidir. Bu kapsamda satin alma ve tiikketim davraniglarini ayrintilariyla irdelemek adina
tiketici davraniglarmma yon veren olumlu ve olumsuz duygularin birlikte ele alinmasi
gerekmektedir (Dalli vd., 2006: 87). Markadan kaginma ve markaya yonelik nefret, tiiketici

olumsuz duygularinin bir uzantis1 olarak literatiirde siklikla degerlendirilmektedir (Curina
vd., 2020; Zarantonello vd., 2016; Fetscherin, 2019).

Markadan kag¢inma davranisi sergileyen tiiketicilerin bu olumsuz durumu davraniglarina
yansittiklar: hatta markaya yonelik (nefret) dahil eylem ve sdylemlere (negatif iletisime ve
sOylentilere) yonlendirdikleri tespit edilmistir (Lee vd., 2009a; Fetscherin, 2019; Bryson vd.,
2013). Ayrica literatiirde markaya yonelik duygu ve deneyimlerin, gelecekteki tiiketici tutum
ve davranislarini etkiledigine yonelik sonuglara da rastlanilmistir (Wang ve Wu, 2016; Kim
vd., 2019; Curina vd., 2020). Zira kaginma davranis tiiketicinin kendi iradesinin iiriiniidiir ve
markay1 kullanmaktan bilingli ve kasti olarak uzaklagmak, reddetmek ya da kullanimim
kademeli bir sekilde azaltmak olarak degerlendirilmektedir (Lee vd., 2009b; Knittel vd.,
2016). Bu olumsuz durumun isletmenin satiglarini ve performansini olumsuz ydnde
etkileyecegi aciktir. Bu calismada da tiiketicilerin satin alma niyetleri olumsuz duygular
kapsaminda irdelemektedir.

Lee vd. (2009b), baslangigta marka tarafindan verilen vaatlerin yerine getirilmemesinin
tiiketicilerin markadan kaginmalart i¢in onlara giiglii bir gerek¢e sundugunu ifade etmiglerdir.
Bir bagka ifadeyle tiiketiciler deger algilarini giiclendirmek adina yaptiklart tim
fedakarliklara karsi baglangicta marka tarafindan verilen sozlerin yerine getirilmesini
beklemektedirler. Aksi bir durum hayal kirikligi hatta nefret duygusu yaratmaktadir.
Rasyonel bir birey aldatilmaktan hoslanmayacaktir. Ayrica kosulsuz sevgi, fedakarlik ve
baglanma igeren yaklagimlarin ihanet durumunda olumsuz eylemlere doniigmesi
kagimilmazdir. Bu durum hayatin her alani icin gecerlidir.
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Tiiketiciler i¢in aldatilma ya da kandirilma hissinin yaratacagi psikolojik sonuglar pazarlama
arastirmalarinda davranigsal sonuglar (satin alma niyeti vs.) agisindan genisletilmistir. [hanete
ugradigint diisiinen bir tiiketicinin nesneye ya da duruma yoneltilmis her tiirlii eylem ve
sOylemini biligsel olarak tutarli gerekgelere dayandiracagi, bu duruma yonelik ortaya ¢ikan
zararlardan pigmanlik yasamayacaklari diisiiniilmektedir. Lee vd. (2013) calismalarindaki
ihanet algilandiginda “agk, nefret yaratmaktadir!” degerlendirmesi bu tespitimizi
giiclendirmektedir. Buna gore algilanan giiglii iligkilerin sonucunda olusan hayal kirikliklari,
kinci yaklagimlari ve kaginma davranisini etkilemektedir.

Gergeklestirilen bu calismada, spor giyim endiistrisinde marka kaginmasmin ve marka
nefretinin satin alma niyeti ile olan iligkisinin incelenmesi amaglanmistir. Calismada literatiire
yonelik degerlendirmeler ve gerceklestirilen ¢alisma sonuclarindan yararlanilmigtir. Buna
gore marka kacinmasinin literatiirdeki bes boyutunun (deneyimsel kaginma; ahlaki kagcinma;
kimlik kaginmasi; eksik deger kaginmasi ve reklam kaginmasi) marka nefretine ve satin alma
niyetine yonelik etkileri incelenmistir. Literatiirde marka kaginmasina yonelik ifade edilen
bes boyutun dahil edilerek incelendigi sinirli sayida galismaya rastlanilmistir. Bu nedenle bu
calismanin konuya iliskin literatiirdeki bakis agisini derinlestirecegine ve sebep-sonug
iliskisini giiclendirecegine inanilmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Kac¢inmasi

Tiiketiciler, iiriin kullanimindan onceki beklentiler ile kullanim sonrasi olusan algilari
arasinda karsilagtirmaya dayali olarak onaylama ya da onaylamama gergeklestirirler.
Onaylama, tatminle sonuglanirken onaylamama marka kagmmasi gibi markaya yonelik
olumsuz tutum ve davranig gelistirilmesine neden olur (Lee vd., 2009a: 170). Rindell vd.
(2014), giiclii deger temelli bakis acisina sahip tiiketicilerin etik kaygilardan 6tiirii markadan
kagindiklarin1 belirtmektedirler. Marka kaginmasi kavrami ilk olarak Oliva vd. (1992)
tarafindan marka sadakatinin tam tersi bir durumu ifade etmek amaciyla kullanilmustir.
Markadan kaginma, tiiketicilerin kasitli olarak bir markadan uzak durmay: veya reddetmeyi
tercih ettigi bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2009b: 422). Baska bir tanimda marka
kaginmasi, miisterilerin bir marka ile ilgili her tiirlii etkilesimini kasitli olarak azaltmasi
olarak ele alinmustir. Diger ifadeyle kaginma, markanin tiim iletisim g¢abalarma verilen
olumsuz bir tiiketici yanitidir (Grégoire vd., 2009). Marka kaginmast bir iirliniin mevcut,
erisilebilir ve finansal olarak uygun fiyatli olmasina karsin tiiketici tarafindan bilingli olarak
tercih edilmemesidir (Knittel vd., 2016: 30). Cogunlukla tatminsizlie dayali arzularin
uzantisidir ve tiiketicilerin kendilerini isletmeden olabildigince uzak tutma motivasyonu
olarak tanimlanir (Nepomuceno vd., 2017: 357). Segim karsit1 bir ortamda markanin dnceden
planlanmis sekilde reddedilmesine dayanir (Odoom vd., 2019: 587).

Markadan kaginma, tiikketmeme (anti-consumption) kavraminin icerisinde yer almaktadir.
Genel olarak tiiketmeme kavrami reddetme, kisitlama ve geri alma olarak ii¢ ayr1 kategoride
incelenmektedir. Tiiketmeme arzusu ilk olarak iirlin ya da markanin reddedilmesini, bu
miimkiin olmadiginda ise {irtinlin kullanilmasinin azaltilmasi olarak kendini gostermektedir.
Kaginma, ret kategorisinde yer almaktadir (Lee vd., 2011). Tiiketiciler bazen, markaya iligkin
olumsuz algilara sahip olduklarinda markay1 dogrudan cezalandiracak zarar verici eylemlere
basvurmak yerine kaginma davranisi gibi pasif misillemelerde bulunabilmektedirler
(Charmley vd., 2013: 463). Bu durum, gegmiste markanin miisterilerine sundugu deger ve
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baglilig1 yansitmaktadir. Bir markayla kurulan iliskinin giicii, ihanet algisina bagl kaginma
eylemini ve markaya yonelik kinci yaklagimlarin seviyesini etkilemektedir. Buna gore iliski
giicli yliksek miisterilerin daha diisiik iliskili miisterilere gére daha fazla kaginma yasadiklar1
goriilmiistiir. Diger ifadeyle ihanet algilandiginda “ask, nefret yaratmaktadir!” (Lee vd.,
2013). Benzer sekilde Grégoire vd. (2009), en iyi miisterilerin en uzun olumsuz tepkilere
sahip oldugunu belirtmektedirler. Oliva vd. (1992), marka kaginmasini marka sadakatinin
tersi bir durumu yansittigimi belirtmektedirler. Markaya yonelik sadakat gelistiren
miisterilerin olumsuz duygular yasadiklarinda (negatif agizdan agiza iletisim, sikayet vs.)
yikicr etkileri olan eylemlerden ziyade goérece pasif kaginma davranigina yonelmeleri esasen
her iki kavramin birbirinin dogrudan zitt1 olmadig1 hakkinda fikir sunmaktadir. Zira markaya
tam sadakat gelistirmis miisteriler, rakip tekliflerinin biligsel olarak farkinda olmalarina
ragmen c¢ok az bir ilgilenime ve giiclii bir duyarsizliga sahiptirler (Oliver, 1997). Diger
ifadeyle markaya bilissel, duygusal ve g¢abasal olarak sadiktirlar. Bu nedenle markaya
kosulsuz sadakat duyan miisterilerin olumsuz duygusal degerlendirmelerinin kaginmadan
daha agir sonuglar yaratmasi olagandir.

Lee vd. (2009a), marka kaginmasini ii¢ boyutta degerlendirmektedirler. Deneyimsel kaginma,
kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginma. Lee vd. (2009b) calismalarinda bu boyutlara eksik
degere dayali kaginma boyutunu ekleyip daha genis bir perspektif sunmuslardir. Knittel vd.
(2016) tiiketicilerin marka kac¢inma davranigini arastirdigi bir ¢alismasinda 6nceki
arastirmalarin belirledigi dort marka kaginma tipini (deneyimsel, kimlik, ahlaki ve eksik
deger kaginma) desteklemistir. Knittel vd. ayrica, yaptiklari arastirmalar sonucunda ek bir
marka kac¢inmasinin, yani reklamdan kaginmanin da var oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu
anlamda marka kac¢inmasi deneyimsel, kimlik, ahlaki, eksik deger ve reklamdan kaginma
olarak 5 farkli boyutta incelenmistir.

Deneyimsel ka¢inma; 6zel disiinceler, duygu ve duyumlarin olumsuz degerlendirmelerine
bagli olarak, bireylerin kasitli olarak deneyimleme arzusundan uzak durmayi yeglemesidir
(Kashdan vd., 2005: 1301). Chawla ve Ostafin (2007), canlilarin olumsuz etkilerden ve
sonuglardan daima kagma egiliminde olacaklarini, diger ifadeyle olusan olumsuz duruma
donmek istemeyeceklerini belirtmislerdir. Buna 6rnek olarak Blanchard ve Blanchard (1968)
sigan Ornegini gostermektedir. Buna gore bir odada elektrik akimina maruz kalan bir sigan,
olumsuz durum ortadan kalktiktan sonra bile tekrar o odaya donme konusunda isteksizlik
gostermistir. Bu durum, gecmisteki olumsuz deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Zira
olumsuzluk yeni bir zarar ihtimali demektir (Chawla ve Ostafin, 2007: 872). Lee vd., (2009a:
169), tiiketicilerin  beklentilerini  karsilamayan markalardan kaginma  yaklasimi
sergileyeceklerini belirtmektedirler. Baslangigtaki beklentilerin karsilanmamasi tiiketicileri
markay1 gelecekte tiikketmeme konusunda radikal kararlara sevk edecektir. Lee vd., (2009b),
marka kaginmasinin temelde tiiketicilere sunulan vaatlerin yerine getirilmemesinden duyulan
hayal kirikligina bagli olustugunu belirtmektedirler. Buna gdre markanin sundugu vaatler
tiiketicilerde beklentiler olusturmakta, beklentilerin tiiketici algilarin1 desteklememesi
olumsuz deneyim sonucunda kaginmaya neden olmaktadir (Lee vd., 2009b: 422). Uriiniin ya
da markanin zayif performans sergilemesi, ekstra giicliik ve rahatsizlik algis1 gibi olumsuz
tilketim deneyimleri kacinma i¢in 6nemli birer gerekcedir (Lee vd., 2008).

Kimlik kaginmasi; tiiketicilerin kendi kimligine ve diisiincelerine aykiri olduguna inandig:
markalardan uzak durmasini ifade etmektedir. Diger ifadeyle tiiketicilerin yararlanmay1
diisiindiigii/yararlandigr bir markanin, onlarin sembolik kimlik gereksinmelerini yerine
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getir(e)memesinden kaynakli bir sonugtur (Lee vd., 2009a: 173). Tiiketiciler, markalar1 kendi
kimliklerini agiklamak ya da digerlerinin bunun farkinda olmalarin1 saglamak amaciyla ifade
aract olarak kullanmaktadirlar. Bu yilizden markalarin kendini ifade edebilme kapasitelerinin
yaninda tiiketici kimligiyle biitiinlesebilmesi de 6nem arz etmektedir (Chernev vd., 2011: 68).
Arzulanan kimlik &gelerinin bagkalarina iletilmek istenilmesi gibi farkindalik olusturmak
adina ¢ogunlugun dahil oldugu ortak kimlik 6gelerinden kaginmak da insan psikolojisinin bir
uzantisidir. Standford Universitesi'nde yapilan bir c¢alismada farkli iiriin gruplarinda
(elektrikli el aletleri, stereolar, sa¢ stilleri ve favori CD) her degisken igin katilimcilara ii¢
secenek sunulmus, her alanda, 6grencilerin %65’ inin A segenegini, %25’inin B segenegini ve
%10’unun C segenegini sectigi goriilmiistiir. Ik calismanin sonuglart katilimcilarla
paylasildiktan sonra ayni gruplara yonelik tercihler tekrar soruldugunda, her kategoride ilk
seferde en az ragbet goren C segeneginin, en fazla ragbet géren secenek olarak tercih edildigi
tespit edilmistir (Berger ve Heath, 2007: 121). Cogunlugun kimlik tercihlerinden kaginma,
olumsuz referans gruplarin markayla eslesmesi durumunda daha biyiik bir ivme
yakalayabilir.

Ahlaki  ka¢inma; tiiketicilerin bir markanin yonetsel politikalarina yonelik olumsuz
inanglarma dayanmaktadir. Buna goére markanin toplum {izerinde olumsuz bir etkisinin
oldugu inanci kaginma yaratacaktir (Lee vd., 2009a: 172). Bazi markalarin uyguladigi ahlaki
olarak kabul edil(e)mez uygulamalar (ayrimcilik, haksiz ticaret uygulamalari, zorla
calistirma, seffaflik ihlali vs.) baz1 tiiketiciler i¢in markadan uzaklagmak i¢in giiglii sebepler
sunmaktadir (Odoom vd., 2019: 588). Tiiketicilerin ideolojik inanglari, markanin sundugu
degerler veya kurumsal yapi ile gatistiginda ahlaki kagcinma artmaktadir (Roper ve Parker,
2013: 2264). Rindell vd. (2013), etik kaygilarla satin alma karar1 veren tiiketicilerin marka
kaginmasina yonelik ¢alismalar ile ahlaki kaginma literatiiriine katk: saglamislardir. Lee vd.
(2009b), markadan ahlaki nedenlerle kaginmay1 iki ana nedene dayandirmaktadir. Bunlar;
iilke mensei etkisi ve anti-hegemonya. Buna gore tiiketiciler eger bir markanin ait oldugu
iilkenin siyasi politikalarin1 benimsemiyorlar ise tepkisel olarak o iilkeyle iligkili markalart
reddetme egilimine girerler. Bir digeri, eger tiiketiciler kullandiklar1 markanin kendi
tilkelerine herhangi bir katki saglamayacagina inanirlarsa da markadan kaginabilirler. Son
olarak bazi tiiketiciler ¢ok uluslu biiyiikk sirketlerin tekelcilige yonelik tehditlerini dikkate
alarak markadan kasith olarak kaginmaktadirlar. Bu inanis temelinde biiyiik sirketlerin
hegemonya olusturarak yerel iilke ekonomileri icin tehdit ve zarar olusturacagi algisina
dayanmaktadir (Lee vd., 2009b: 423).

Eksik deger kaginmasi; tiiketicilerin yararlandiklar: markalar: katlanilamaz bir maliyet olarak
degerlendirdiklerinde, eksik deger algiladiklarinda, gosterdikleri reaksiyonu ifade etmektedir.
Diger ifadeyle eksik deger kaginmasi, klasik fayda-maliyete iliskin tiiketici
degerlendirmelerinin bir sonucudur (Lee vd., 2009b: 424; Lee vd., 2012: 298). Bu denge
tiiketici aleyhine algilandiginda deger islevsiz hale gelir, yetersizlesir. Isletmeler tarafindan
sunulan vaatlerin olugsmamasi kaginmayi tetikler (Lee vd., 2009a; Odoom vd., 2019: 588).
Bazi tiiketiciler, diisiik bilinirlige sahip iiriinlerin yetersiz deger sunacagina inandiklarindan
markadan kacinirlar. Bazi tiiketiciler ise statiiyii giiclii bir deger Olciitii olarak gorseler de bu
degeri elde etmek icin yiiksek bedellere katlanmak zorunda kaldiklarindan eksik deger algisi
kaginmay1 tetikler. Estetik yetersizlikler de kacinma icin Onemli bir tiiketici gerekcesi
sunmaktadir (Lee vd., 2009b: 424). Eksik deger kaginma davranisi, deneyimsel kacinma
davranisina benzemekle beraber aslinda farkli kavramlardir. Deneyimsel kaginma
davranisinda markanin kullanilmasi, kisisel deneyim ve tecriibenin etkinligi s6z konusu iken,
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eksik deger kacinma davranisinda markanin algilanan degeri ve tiiketici maliyeti sz
konusudur (Diilek ve Comert, 2019: 39).

Reklam kac¢inmasi; genel olarak reklamlarin igeriginden kaynaklanmaktadir (Knittel vd.,
2016; Odoom vd., 2019). Buna gore reklamlarda kullanilan icerikler, miizik, iinlii destegi ve
reklama yonelik yanitlar onaylanma(ma) durumunda kaginma yasanmaktadir (Knittel vd.,
2016: 35-37). Isletmeler, iiriin ya da markalarma iliskin vermek istedikleri mesajlarmi
tiiketicilere reklamlar araciligiyla ulastirmaktadirlar. Gelisen teknoloji ve modern reklameilik
uygulamalari, reklam araglarinin sayisinda ve niteliginde artis meydana getirmis; ayrica sesli,
gorsel hatta duyusal iletilerin bir arada ve tek seferde hedef kitleye ulagmasini olanakl
kilmistir. Tiiketici duygularinin subjektifligi, mesajin igerik ve yogunluk olarak uyumsuz
Ogeler icermesi, ileti hatalar1 vs. igsel ve digsal benzer unsurlar zaman zaman tiiketicilerin
verilen mesajlardan kaginmalarina neden olmaktadir. Kim ve Seo (2017), tiiketicilerin degigik
nedenlerden &tiirii reklamlardan kacginabileceklerini belirtmektedirler. Buna gore (i), diistik
fiyath ve sik satin alinan iirlinler hakkinda tiiketiciler bilgi arayisi igerisinde olmayabilirler
(i1), reklamin yayinlandigi kanalda yer alan programa yonelik tiiketici ilgilenimi, reklam
ilgileniminden yiiksek olabilir. Diger ifadeyle tiiketiciler reklami “dikkat dagitict bir 6ge”
olarak degerlendirebilirler. (iii), farkli bir markaya yonelik sadakat seviyesi giigliidiir bu
yiizden reklam ilgi ¢ekmeyebilir ve son olarak (iv), reklam; sikici, demode veya rahatsiz edici
bulunabilir (Kim ve Seo, 2017: 76-77). Kelly vd. (2010), sosyal paylasim sitelerinde
reklamciliga iligkin gergeklestirdikleri ¢aligmada; tiiketicilerin belirli nedenlerden dolay1
reklamlardan kagindiklarini tespit etmislerdir. Buna gore; tiiketicilerin olumsuz deneyim
beklentilerinin bulunmasi, reklamin kullanic1 ile baglantisinin bulunmamasi, reklam
mesajlaria ya da reklam araglarina giipheyle yaklasilmasi kaginma yaratmaktadir.

2.2. Marka Nefreti

Nefret, psikolojik baglamada bir nesneye yonelik giiclii ve olumsuz duygular sonucu olusur.
Bir nesneye yonelik nefret duyan bireyler kotii, ahlaksiz ve tehlike iceren Onciil duygular
yagarlar (Navarro vd., 2013: 10). Fischer vd. (2018: 309) nefretin olumsuz egilimlerin ifade
sekli, amacinin ise nefret duyulan 6genin yok edilmesi oldugunu belirtmislerdir. Nefret
duygulariin yayilmaci etkisi, nefrete yonelik zararli eylemleri ve olusan nefreti gogaltici etki
yapmaktadir. Harrington (2004), sosyal psikoloji baglaminda inceledigi nefretin saldirgan
eylemlere doniigmesinin kaginilmaz oldugunu belirtmektedir. Giinlikk yasamdaki bilgi igleme
hatalar1 ve sorumluluk yayilimi; nefret, cinayet ve soykirim gibi toplumsal travma yaratan
nefrete yonelik sonuclar ortaya ¢ikarmaktadir (Harrington, 2004: 75). Nefret, grup iiyeliginin
aktif olmasi ve nefrete yonelik gerekgelerin grup {iyeleri tarafindan desteklenmesi
durumlarinda kimlik olusturmanin 6nemli bir pargasi haline gelebilmektedir (Luoma-aho,
2010).

Nefret duygusunun sebepleri ve sonuglarina yonelik ¢aligmalar pazarlama literatiiriinde de
incelenmektedir (Dalli vd., 2006; Monahan vd., 2017; Bryson vd., 2013; Ahmed ve Hashim,
2018; Zarantonello vd. 2016). Dalli vd. (2006: 87), satin alma ve tiikketim davranislarini daha
iyl anlamak ve ag¢iklamak icin tiikketici davranislarina yonelik degerlendirmelerde olumlu ve
olumsuz yonleri birlikte ortaya koymanin davranislari anlamak adina 6nemli oldugunu
belirtmektedirler. Bu noktada marka nefreti ve nefret duygusuna yol acan etkenlerin
incelenmesi Oonemli géziikmektedir. Zira tiiketiciler bir markaya yonelik olumlu duygular
besleyip giiclii baglar kurabildikleri gibi, baz1 markalara kars1 da sevgisizlik, hayal kiriklig1
hatta nefret gibi olumsuz duygular yasayabilmektedirler (Romani vd., 2007). Olumsuz
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duygular, biiyiik oranda tiiketicilerin bir kuruma ya da markaya yonelik para, zaman veya
enerji yatirdiktan sonra hissettikleri “ihanet” algisina dayanmaktadir. Bu algt zamanla
tiketicileri markaya yonelik birer tehdit unsuru haline doniistiirmektedir (Japutra vd., 2018).
Monahan vd. (2017), bir tiketicinin tiim markalar1 sevmesinin olanaksiz oldugunu,
tiketicilerin bir markadan nefret algilarinin isletmelerin gelecegi icin biiyiik tehlike
yarattigint belirtmektedirler. Marka nefreti, tiiketicilerin herhangi bir markaya yonelik
hissettikleri olumsuz duygularin uzantisidir (Zarantonello vd., 2016: 2). Ayrica markaya
yonelik memnuniyetsizlik, marka nefretini tetiklemektedir (Hegner vd., 2017; Kucuk, 2018).
Fetscherin (2019), marka nefretinin; igrenme, hakaret (asagilama) ve 6fke duygularindan
olusan ¢ok boyutlu bir yapiya dayandigini belirtmektedir. Caligmada marka nefretinin marka
degistirme, 6zel ve kamusal sikdyetler, markaya yonelik misilleme arzusu ve finansal
fedakarlhik yapma istegi gibi davranigsal sonuglar ortaya ¢ikardig: ifade edilmistir. Zira nefret
duyulan ya da hoslanilmayan bir marka, satin alma siirecinde genellikle tiiketicilerin zihinde
ilk akla gelen marka olmaktadir (Cho, 2011: 33). De Castro Almeida (2018), markaya iliskin
olumsuz ge¢mis deneyimlerin ve ideolojik uyumsuzluklarin marka nefretinin 6nemli bir
belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir. Grégoire vd. (2009), tiiketicilerin bir markaya yonelik
nefretlerinin markaya yonelik intikam ve kaginma arzusu olusturdugunu belirtmektedirler. Bu
iki arzu, zamandan farkli sekilde etkilenmektedir. Buna gore intikam arzusu zamanla azalsa
bile nefrete dayali kaginma artarak devam etmektedir. Ayrica isletmenin en iyi miisterilerinin
daha fazla nefret yasadigi tespit edilmistir. Markaya yonelik tiiketici nefreti aktif (negatif
iletisim) ya da pasif (markadan kaginma) olarak etki yaratmaktadir (Bryson vd., 2013). Islam
vd. (2019), tiiketicilerin markadan sembolik ve fonksiyonel tutarsizliklara bagli olarak nefret
yasayacaklarint belirtmektedirler. Buna gore tiiketiciler, {irlin satin alma siirecinde {irtin
ozellikleri ve benlik imajinin yani sira sembolik (6rnegin; helal gida) imaj unsurlarii da
dikkate almaktadirlar. Algilanan tutarsizliklar, markaya yonelik nefreti ve tiiketici
degerlendirmelerini etkilemektedir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin iiriine yonelik degerlendirmelerine dayanan tiiketici tercihlerini
yansitmaktadir (Younus vd., 2015: 9). Bir markanin spesifikasyonlarina dayanarak iiriiniin
gelecekte tercih edilmesine yonelik isteklilik, miisteri satin alma niyetini ifade etmektedir
(Kahimpong ve Tielung, 2016: 1382). Shah vd. (2012), tiiketicilerin belirli bir markanin satin
alma nedenine iligkin karar verme siirecindeki degerlendirmelerinin, satin alma niyetini
yansittigini belirtmektedirler. Tiiketicilerin {iriine yonelik beklentilerinin karsilanmasi giiclii
bir deger yarattigindan {iriine yonelik satin alma niyeti de giiclenmektedir. Zeithaml (1988:
2), satin alma niyetinin tiiketicilerin fiyat, kalite ve deger algilarima dayandigimi ifade
etmektedir. Giiglii bir deger algisi, kalite ve fiyat gibi unsurlarin tiiketici beklentilerini
karsiladigini, boylelikle iiriiniin gelecekte de tercih edilmeye devam edilecegi hakkinda fikir
sunmaktadir. Dachyar ve Banjarnahor (2017) miisterinin satin alma niyetini etkileyen
faktorleri, algilanan deger, giiven ve algilanan risk olarak belirlemislerdir. Bir baska
degerlendirmede satin alma niyetinin tiiketicilerin tistlendigi risk seviyesi ile dogrudan iliskili
oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda marka unsuru tiiketicinin iirline yonelik niyetini 6nemli
Olciide etkilemektedir. Gliglii bir marka, kaliteye iliskin garanti fonksiyonu istlendiginden
tilkketici giiveninin olugsmasini saglar. Tiiketiciler hemen her kosulda riski azaltmak adina
markal1 bir iiriinii, taninirligi ve bilinirligi olmayan baska bir iriine tercih etmektedirler
(Ruswanti vd., 2016: 250). Mirabi vd. (2015), iiriin kalitesi, marka ismi ve marka reklaminin
satin alma niyeti lizerinde biiyiik bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Vahdati ve Nejad
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(2016), marka kisiligi, elektronik agizdan agiza iletisim ve marka denkliginin satin alma
niyetini giiclendirdigini ifade etmislerdir. Morwitz (2014), satin alma niyetinin gelecekteki
satiglar1 ongdérmede Onemli bir referans kaynagi oldugunu belirtmektedir. Satin alma niyeti
her ne kadar fiili satin alma davranisina esit olarak kabul edilmese de gelecekteki satin alma
miktariim 6ngoriilmesi i¢in yararlanilmaktadir (Jamieson ve Bass, 1989). Beklentilere ve
algilamalara dayali satin alma niyeti, satin alma davranisini tahmin etmede Onemli
faktorlerdir (Kyt6 vd., 2019). Brown vd. (2003: 1669), bir {iriine yonelik belirli bir satin alma
niyetine sahip olan tiiketicilerin olmayan tiiketicilere gore daha fazla gergek satin alma
davranist sergilediklerini belirtmektedirler. Fishbein ve Ajzen (1975), bir davranisa yonelik
bireysel tutumun ve sahip olunan 6znel normun davrams ve niyetleri etkileyecegini
belirtmektedir. Gergeklestirilen ¢alismalar tiiketicilerin satin alma niyetlerinin iriin ya da
markaya yonelik tutum ve davranislar tarafindan dnemli 6lciide etkilendigini gostermektedir
(Budiman, 2012; Hidayat ve Diwasasri, 2013; Hwang vd., 2016; Chen vd., 2018). Wee vd.
(2014: 383), bir iiriine kars1 daha yiiksek derecede olumlu tutuma sahip olan tiiketicilerin,
olmayanlara nazaran daha fazla satin alma davranigi sergileyecegini belirtmektedirler. Bu
durum isgletmeler acisindan daha yiiksek satis rakamlarina ulagsmak anlamina gelmektedir.
Uriiniin satin alma niyeti ayrica iiriiniin ya da markamn sahip oldugu imaj, kalite, dini
inanglar ve mense iilke etkisinden de etkilenmektedir. Gelismekte olan iilkelerde yabanci
markali Uriinlerin daha fazla kaliteye sahip oldugu ve olumlu imaj kazandirdigina
inanildigindan yabanc iiriinlere yonelik satin alma niyeti genellikle gii¢lii olmaktadir (Haque
vd., 2015).

3. KURAMSAL CERCEVE
3.1. Marka Kacinmasi/Marka Nefreti iliskisi

Literatiirde marka kaginmasi ve marka nefreti, tiiketicilerin olumsuz duygulara istinaden
belirli bir markayr kullanmaktan kasitli olarak kaginmasi (reddetme veya azaltma) veya
saldirganlik dahil olumsuz eylemlere (negatif agizdan agiza iletisim) yonelme olarak
kavramsallagtirilmaktadir (Charmley vd., 2013; Lee vd., 2013; Zarantonello vd., 2016; Lee
vd., 2009a; Lee vd., 2009b; Fetscherin, 2019; Bryson vd., 2013). Her iki kavrama yonelik
degerlendirmeler tiiketici eylem veya eylemsizligini olumsuz duygulara dayandirmaktadir.
Literatiirde marka kaginmasi ve marka nefreti arasindaki iliskiye yonelik az sayida ¢alismaya
rastlanilmaktadir.

Sakulsinlapakorn ve Zhang (2019), tiiketicilerin herhangi bir markadan kaginma nedenleri
arasinda yiiksek diizeyde saldirgan kisilik, diisiik marka giiveni, yiiksek sucluluk diizeyi ve
diisiik algilanan adalet faktorlerinin etkili oldugunu bu durumun tiiketicilerde marka askindan
marka nefretine gegise neden oldugu sonucuna ulagmslardir. Pinarbasi ve Enginkaya (2019),
olumsuz ge¢mis deneyimlerin, sembolik ve ideolojik uyumsuzluklarin marka nefreti ile
pozitif iliskiye sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir. Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), marka
nefretinin markadan kaginma ve olumsuz agizdan agiza iletisime neden oldugunu tespit
etmislerdir. Marka kacinmasina yonelik degerlendirme ve calismalariyla literatiire onemli
katkilar sunan Lee ve arkadaslarinin (2009b) calismasi, marka kacinmasinin yerine
getirilmeyen tliketici vaatlerine dayandiginmi gostermektedir. Nitel verilerin kullanildigi
caligmada marka vaadinin sembolik olarak uyumsuz, sosyal olarak zararli veya islevsel olarak
yetersiz olmasi tiiketicilere markadan kaginmak icin Onemli gerekgeler sundugu ifade
edilmigtir. Arastirmacilar 2009 yilinda yaptiklart bir baska ¢alismada, marka kagimmasini
deneyimsel, kimlik ve ahlaki kaginma olarak ayr1 boyutlarda ele almislar ve kaginmayla basa
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cikabilmek adina uygulanabilecek potansiyel stratejileri tartigmislardir (Lee vd., 2009a).
Koenderink (2014), 382 katilimci1 ile gerceklestirdikleri ¢alismada, ahlaki marka
kaginmasinin marka nefretinin en giicli belirleyicisi oldugunu tespit etmiglerdir. Calismada
ayrica giiclii bir kurumsal sosyal performansa sahip isletmelere mensup miisterilerin daha az
marka nefreti gelistirdikleri ifade edilmistir. Grégoire vd. (2009), tiiketicilerin bir markaya
yonelik nefretlerinin markaya yonelik intikam ve kaginma arzusu yarattigini, intikam
arzusunun zamanla azalsa bile nefrete dayali kaginmanin artarak devam ettigini tespit
etmiglerdir. Hegner vd. (2017), marka nefretinin {i¢ belirleyici (olumsuz ge¢mis deneyim,
sembolik ve ideolojik uyumsuzluk) tarafindan tetiklendigini ve ii¢ davramgsal sonuca
(markadan kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesine) neden oldugunu
tespit etmislerdir. Zarantonello vd. (2016), marka nefretinin kurumsal yanlisliklara ve
tiketicilerin beklenti ihlallerine dayandigini, marka nefretinin kacinma benzeri stratejilerle
(kullanmay1 azaltma/birakma) giiclii bir iligki icerisinde oldugunu tespit etmislerdir. Sudbury-
Riley ve Kohlbacher (2018), ahlaki kaginma olarak adlandirilan tiiketmeme egilimini
inceledikleri ¢alismalarinda, sosyal nedenlere dayanan etik ideolojinin tiiketmeme egilimini
giiclendirdigini tespit etmislerdir. Lin (2018), Cin’li tiiketicilerin spor giyim markalarina
yonelik kacinma davranislarimi inceledigi ¢alismasinda “zayif {iriin performansi”, “6z-
tutarsizlik” ve “hos olmayan reklam igerigi” faktorlerinin marka kagmmasimi olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagmistir. Delzen (2014), 298 katilimci ile gergeklestirmis oldugu
¢aligmasinda, deneyimsel kaginma, kimlik kaginmasi ve ahlaki kaginmanin marka nefreti
yarattigini tespit etmistir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hi: Deneyimsel kaginma, marka nefretini pozitif ve olumlu yonde etkilemektedir.
Hy: Kimlik kaginmasi, marka nefretini pozitif ve olumlu yénde etkilemektedir.

Hs: Ahlaki kaginma, marka nefretini pozitif ve olumlu yonde etkilemektedir.

Ha: Eksik deger kacinmasi, marka nefretini pozitif ve olumlu yonde etkilemektedir.
Hs: Reklam kaginmasi, marka nefretini pozitif ve olumlu yénde etkilemektedir.
3.2. Marka Nefreti/Satin Alma Niyeti Tliskisi

Dalli vd. (2006: 87), satin alma ve tilketim davraniglarini ayrintilariyla irdelemek adina
tiketici davranislarina yon veren olumlu ve olumsuz duygularin birlikte ele alimmasinin
onemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu noktada nefret duygusu gibi markaya zarar veren
olumsuz tiiketici duygularinin isletmenin gelecekteki konumunu etkileyen satin alma niyeti
ile iligkisinin incelenmesi 6nemli goziikmektedir. Ancak literatlire yonelik incelemelerde
marka nefreti/satin alma niyeti arasindaki iliskiyi dogrudan inceleyen herhangi bir ¢aligmaya
rastlanilmamigtir. Satin alma niyetine yonelik calismalarin daha ¢ok iiriin ya da markaya
yonelik tiiketici deneyimleri, duygulari ve tutumlari ile iliskilendirilerek incelendigi
goriilmiistiir (Spears ve Singh, 2004; Yang vd., 2014; Cela ve Cazacu, 2016; Yang ve He,
2011; Wang ve Wu, 2016).

Kim vd. (2019), tiiketicilerin satin alma niyetinin markanin sahip oldugu imaj ve tiiketicilerin
markaya yo6nelik sahip olduklari duygular tarafindan etkilendigini tespit etmislerdir. Kabaday1
ve Alan (2012), sahip olunan duygularin tiiketici davraniglart {izerindeki etkisini perakende
sektoriinde incelemislerdir. Buna gore teknoloji yonelimliligin ve miisteri duygu durumlarinin
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isletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Wang ve Wu (2016), 775 tiiketici iizerinden gerceklestirdikleri ¢alismalarinda,
tiketicilerin enerji tasarrufu olan ve olmayan elektrikli ev aletlerine yonelik duygularmin
(gurur, sucluluk, saygt ve ofkenin) tiikketim davraniglari lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Buna gore gurur, sugluluk ve sayginin enerji tasarrufu olan ve olmayan iiriinlere yonelik (iki
yonli) tiiketici tercihleri tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilirken; 6fkenin ise enerji
tasarruflu ev aletleri satin alma (tek yonlii) niyeti lizerinde olumsuz etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Gururun, bu dort duygu arasinda davranisi en giiglii etkileyen degisken oldugu
tespit edilmistir. Curina vd. (2020), capraz kanallarda (¢evrimi¢i ve ¢evrimdist ortamlarda)
hizmet {irlinlerine yonelik marka nefretinin sonuglarini incelemislerdir. Calismada, markaya
yonelik nefretin, ¢evrimdist negatif agizdan agza iletisimi (NWOM), cevrimici sikayeti ve
tekrar satin alma(ma) niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Fetscherin
(2019) calismasinda marka nefretinin; marka degistirme, 6zel ve kamusal gikayetler, markaya
yonelik misilleme arzusu ve finansal fedakarlik yapma gibi davranigsal sonuglar yarattigini
tespit etmislerdir. Ote yandan bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, tiiketicilerin bir
markaya yonelik deneyimlerini, olumlu ve olumsuz diislincelerini ve gelecekteki davranisa
yonelik niyetlerini baska bir araciya gereksinim duymadan diger tiiketicilerle rahatlikla
paylasabilmelerini olanakli hale getirmistir. Tiketiciler sosyal medya igeriklerinden
edindikleri bilgilerle markaya yonelik yaklagsma ya da kagimma gibi satin alma niyetini
etkileyen farkli tutumlar gelistirmektedirler. Fishbein ve Ajzen (1975), bir davranisa yonelik
bireysel tutumlarin ve sahip olunan 6znel normun tiiketici niyetleri iizerinde etkili oldugunu
savunmuslardir. Bu duruma iliskin yapilan bir arastirmada McClure ve Seock (2020), marka
bilinci ve bilgi kalitesinin tiiketicilerin bir markaya ait sosyal medya hesaplarina katilma
istekliligi yarattigini, bu isteklilik durumunun markaya yonelik tiiketici tutumlarini olumlu
yonde etkiledigini boylelikle satin alma niyetinin arttiin1 tespit etmislerdir.

Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hs: Marka nefreti satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir.
4. YONTEM

4.1. Arastirma Modeli

Marka kaginmasi boyutlarinin (deneyimsel, kimlik, ahlaki, eksik deger, reklam) marka nefreti
ve satin alma niyeti ilizerine etkisinin arastirildigi c¢alismada Onerilen model Sekil-1’de
sunulmustur.

586



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGIS] 4/3 (2020)

Drenesim sel
Kaginma

Marka
Nefreti

MARKA KACTNMAST
|

Sekil 1. Arastirma Model Onerisi

Aragtirma model Onerisine gére marka kaginmasi boyutlarinin ve marka nefretinin satin alma
niyeti lizerine etkisinin var olup olmadig: test edilmistir.

4.2. Evren ve Orneklem

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin demografik
ozelliklerini 6lgmek i¢in cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir seviyesi gibi sorular
sorulmustur. Ikinci boliimde marka kaginmasi boyutlarmi 6lgmek icin 38 soru (Lin vd.,
2018), marka nefretini 6l¢mek i¢in 6 soru (Hegner vd., 2017) ve satin alma niyetini 6lgmek
icin 3 soru (Saglam, 2014) yer almaktadir. Ikinci boliimde yer alan sorular1 6lgmek igin
kullanilan ifadeler besli likert Glgegine uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle
katiliyorum” (1-5) araliginda katilimcilara yoneltilmistir.

Aragtirmanin evrenini, Gaziantep’te spor giyim markalar1 satan magazalardan aligveris
yapmig ve herhangi bir nedenle markadan kaginan/nefret yasayan tiiketiciler olugturmaktadir.
Arasgtirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmast nedeniyle tesadiifi olmayan
orneklemelerden ‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanmistir. Ana kiitleden kolay, hizli ve
ekonomik sekilde veri toplayabilmek igin kolayda orneklem ydntemi tercih edilmistir
(Malhotra, 2004: 321). Sekaran (1992: 253) tarafindan evrenin biiyiikliigiine oranla 6rneklem
biiyiikliigiiniin ne kadar olmasi gerektigini belirlemeye yonelik bir tablo Onerilmistir.
Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda; 0.05 anlamhilik diizeyinde ve 0.05 orneklem
hatasinda belirtilen 100.000°den biiyiik evren biiyiikliiklerinde 384 sayist orneklem igin
yeterli bulunmaktadir. Bu bakimdan evreni temsil edebilecegi goz onilinde bulundurularak
orneklem sayisi 427 anket formunda yer alan verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.
Anket verileri 1 EKim-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplanmigtir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde; ankete katilanlarin 211°1
erkek (%49.4) ve 216’s1 kadin (%50.6) tiiketicilerden olugsmaktadir. Katilanlarin %44.7’sinin
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(n: 191) yas araliginin 18-24 arasi oldugu belirlenmistir. Medeni durum incelendiginde
katilimcilarin %52’sinin (n: 222) evli oldugu tespit edilmistir. Caligmaya katilanlarin egitim
durumlar1 dikkate alindiginda %44.7°1lik kisminin (n:191) 6n lisans diizeyinde egitim aldiklar:
belirlenmistir. Katilimeilarin gelir durumunun ise %60.2 ile orta seviyede oldugu tespit
edilmigtir (n: 257). Arastirmaya katilan bireylere yoneltilen “hangi spor giyim isletmesinin
tirlinlerinden memnun degilsiniz veya olumsuz bir fikre sahipsiniz? sorusuna verilen
cevaplarin %26.7’lik kisminin (n: 114) Lewaikiki (LCW) oldugu tespit edilmistir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Marka kaginmasi boyutlar1 (deneyimsel, kimlik, ahlaki, eksik deger, reklam), marka nefreti
ve satin alma niyeti ayrim gegerliligi sonuglari Tablo 1 ve Tablo 2’de detayli olarak
gosterilmektedir.

Tablo 1. Ayrim Gegerliligi ve Tammlayici istatistikler

Degiskenler X SD 1 2 3 4 5 6 7

1 Deneyimsel Kagmma 3.82 .764 0.779

2 Kimlik Kag¢inmasi 3.61 .862 .737 0.840

3 Ahlaki Kaginma 3.68 .869 .894 .670 0.891

4 Reklam Kaginmasi 3.64 .906 731 79 685  0.927

5 E.Deger Kagmmasi 3.62 .877  .888 J17 772 701 0.874

6 Marka Nefreti 3.76 .849  .840 .804 781 812 797 0.858

7  Satin Alma Niyeti 251 1451 -281 -427  -284 -337 -319 -379 0.969

Aragtirma modelinin gecerliligini belirlemek i¢in ayrim, uyum ve yapt gegerlilikleri
incelenmistir. Ayrim gegerliligini belirlemek icin AVE degerlerinin karekokil ile
hesaplanmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Uyum gegerliligini belirlemek i¢in
ortalama aciklanan varyans (AVE) ve biitiinlesik giivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir.
Yapr gecerliligini belirlemek icin ise dogrulayict faktdr analizi (DFA) hesaplanmistir.
Giivenirlik ve gegerlik sonuglar1 Tablo 2’de detayl olarak gosterilmektedir.

Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler o | CR | AVE A
X markasinin magazalarinda riinleri sergileme bigimi 796
. iyi organize edilmemistir. '
Deneyimsel
.961 | .606
Kaginma . o . ) .95
X markasinin magaza atmosferini sevmiyorum (6rn. 725

miizik, aydinlatma veya sicaklik vb.).
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X markasinin magazalarindaki satig gorevlileri cok

agresiftir. 683
X markasinin ¢evrimi¢i magazasinda (internet
< . 778
magazasinda) aligveris yapmak zordur.
X markasinin ¢evrimi¢i miisteri hizmetleri zayiftir. 799
X markasinin iiriinlerinin giiglii bir islevi yoktur. .804
X markasinin iiriinlerinin kalitesi kotidiir. 787
X markasinin tirtinlerinin is¢iligi zayiftir. .803
X markasinin iiriinleri hi¢ dayanikli degildir (veya 837
uzun siire dayanmaz). '
X markasinin {irtinleri ucuz goriinmektedir. 811
X markasinin spor giysilerinin malzemeleri rahatsiz
S .820
edicidir.
X markasi tirlin inovasyonundan (yenilik) yoksundur. .766
X markasinin {iriin yelpazesi ¢ok simirlidir. .788
X markasinin iiriin bilgileri/agiklamasi yeterli degildir. .782
X markasinda bana uyacak uygun bedeni bulmak 789
zordur. '
X markasinin spor giyim fiyatlart makul degildir. 742
Ayn1 yas grubumdaki insanlar X markasini 759
giymeyecektir. '
Arkadaglarim X markasini giymeyecektir. 784
Kimlik Etrafimdaki insanlar X markasini giymeyecektir 966 | .705 | .733
Kaginmast grymey ) 96 | - ' '
X markasi spor kiyafetleri benim i¢in ¢ok ¢ocuksudur. .803
X markasinin spor kiyafetleri tarzimla 787

uyusmamaktadir.
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X markasinin spor kiyafetlerini giymek, baskalarmin

benim hakkimda ki diisiincelerini olumsuz .857
etkileyebilir.
Korkarim, eger X markasinin spor kiyafetlerini
. S N o .886
giyersem, diger insanlar beni kiigiimseyebilir.
X markasi, hedef pazarinin farkli segmentleri arasinda
.892
farklilasma sunmamaktadir.
X markasin1 herkes satin alabildiginde benzersizligini
. .880
kaybedecektir.
X markasi kisiligimi yansitmamaktadir. .899
X markasinin tasarimlar1 diger markalarin kopyalarina
- .897
benzemektedir.
X markasinin agir1 indirim stratejilerini sevmiyorum. .881
X markas, tiriinleri i¢in zararli malzemeler
kullanmaktadir. .907
Ahlaki Kagmma X markasi hilelidir (aldatici, sahtekar). 86| 920 | 793 s01
X markasi kotii bir imaja sahiptir.
.863
X markasinin reklam igeriklerini sevmiyorum. .920
Reklam .
X markasinin sloganini sevmiyorum. 91| .948 | .859 | .941
Kagimmasi
X markasinin subelerini sevmiyorum. 919
X markasinin spor giysilerinin renklerini sevmiyorum. .881
X markasinin spor giyim tasarimlarindan 897
Elsik Des hoslanmiyorum. '
St eger 89 | .928 | 763
Kaginmasi C e .
X markast spor kiyafetleri stillerinin modas1 gegmistir. .896
X markasi spor giyiminin stilleri donuktur (sikici, 819

soluk, mat vb.).
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X markasindan igreniyorum. 872
X markasina ve igletmesine tolerans gostermiyorum. .889
X markas1 olmadan diinyanin daha iyi bir yer olacagini 885
. distiniiyorum. '
Marka Nefreti 92| 944 | 736
X markasina kars1 oldukg¢a 6fkeliyim. .856
X markasi ¢ok kot bir markadir. .828
X markasindan nefret ediyorum. .815
X markasini yakin ¢evreme tavsiye ediyorum ve 971
tavsiye etmeyi siirdiirecegim. '
Satin Alma . . .
Lo Tekrar bir X markasi satin almam gerekirse yine bu 96 | .979 | .940
Niyeti . o 976
markay1 tercih edecegim.
X markasinm triinlerini satin almaya devam edecegim. 961

* 5°li likert 6l¢ek (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 5=Kesinlikle Katilryyorum).
* J=Faktor yiikleri, CR=Biitiinlesik giivenilirlik (Composite reliability), AVE=Ortalama ag¢iklanan
varyans (Average variance extracted), a=Cronbach Alpha

Olgeklere ait her bir ifadenin faktdr yiiklerinin 0.50’in iizerinde (Kaiser, 1974) dolayisiyla
yap1 gecerliligine sahip oldugu (Fornell ve Larcker, 1981) tespit edilmistir. CR degerlerinin
0.70’in tizerinde (Hair vd., 2012) ve AVE degerlerinin 0.50’nin iizerinde (Fornell ve Larcker,
1981) oldugu, dolayistyla arastirma modelinin uyum gegerliligine sahip oldugu goériilmektedir
(Bknz. Tablo 2).

Uyum iyiligi degerleri benzer sekilde Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi
ile incelenmis elde edilen kriterler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Model Uyum indeksleri

12 NFI SRMR
Kriter >,80 <,08
1,289.240 0.86 0.066

Gergeklestirilen analiz sonucunda degiskenlere ait y? degerinin 1,289.240 olarak tespit
edilmistir. Normlastirtlmig uyum indeksi (normed fit index, NFI) degerlerinin ideal deger
olan 0.80’in (Yashoglu, 2017: 77) iizerinde oldugu belirlenmistir. Evrene ait kovaryans
matrisi ile drnekleme ait kovaryans matrisi arasindaki artik kovaryanslar temsil eden SRMR
(standardized Root Mean Square Residual) degerinin ise 0.08’in altinda olmast modelin kabul
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edilebilirligine isaret etmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Elde edilen sonuclara gore arastirma
modelinin iyi bir uyum iyiligine sahip oldugu tespit edilmistir.

Ayrim gegerliligini belirlemek i¢in AVE degerlerinin karekokii hesaplanmistir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Fornell-Larcker kriterinde, bir ortiik degiskenin AVE
degerinin karekokd, yapidaki diger tiim ortiik degiskenlerle olan korelasyonundan daha biiyiik
olmalidir (Hair vd., 2019). Ortiik degiskenlerin karekokleri Tablo 1’de g¢apraz olarak
konumlanmis koyu renkli verilerdir. Bu degerler, bulunduklar1 satir ve siitunlardaki diger
degerlerden (ortiik degiskenlerin diger ortiik degiskenlerle olan korelasyon katsayilart) biiyiik
oldugundan, ayrim gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir.

5. ARASTIRMA MODELININ TEST EDILMESI VE BULGULAR

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in yol analizi yapilmistir. Arastirmanin amaci
dogrultusunda olusturulan hipotezlere iligkin sonuglar Tablo 4’te detayli olarak
gosterilmektedir.

Tablo 4. Yol Analizi Sonuclari

Beta

Degiskenler ©) Std. Hata t p R? Q* Sonuc
HiDeneyimsel Kaginma —> Marka . Kabul
Nefreti .260 .057 4.586 0.000 edildi
H: Kimlik Kaginmas1 —> Marka . Kabul
Nefreti .240 .051 4.656 0.000 edildi
Hz Ahlaki Kagpnma ——> Marka 109 050 2160 0.031* 0814 |0593 Kabul
Nefreti ~ ' ' ' ' ' edildi
HsReklam Kagmmas1 —— Marka e Kabul
Nefreti .282 .048 5.926 0.000 edildi
Hs E. Deger Kacinmas1 —> Marka . Kabul
Nefreti 112 .053 2.104  0.036 edildi
He Marka Nefreti ——> Satin Kabul
Alma  -379 .050 7.652 0.000*** 0.144 |0.132 _—
Niyeti edildi

p=<0.001*** p=<0,01**, p=<0.05*

Yapilan analizler sonucunda elde edilen R? sonucuna gore marka kaginma boyutlarr marka
nefretinin  %81’ini agiklamaktadir. Marka nefreti ise satin alma niyetini %14 {inii
aciklamaktadir. Ayrica bagimsiz digsal degiskenlerin, bagimli igsel degiskenler iizerindeki
ongoriicii ilgi diizeylerini (Q*) belirlemek amaciyla Smart PLS 3.0 programinda
“blindfolding” yontemi kullanilmistir. Hair vd. (2019)’ne gore bagimli i¢sel degiskenlerin Q?
degerleri 0’dan biiyiikse, modelin bagimli i¢sel degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan
s0z edilebilir. Gergeklestirilen analiz neticesinde bagimli igsel degiskenin Q? degeri sifirdan
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biiyliktiir. Yapisal modelin bagimli igsel degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan soz
edilebilir.

Yol analizi sonuglar1 incelendiginde marka kagimmasi boyutlarindan deneyimsel kaginma
(3=.260, p<0.001), kimlik kaginmasi (=,240, p<0.001), ahlaki kaginma (8=,109, p<0.05)
reklam kagmmast (8=.282, p<0.001) ve eksik deger kaginmasi (8=,112, p<0.05) marka
nefretini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hi, Ha, Hs, Ha
ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica analiz sonuglarina gére marka nefreti (3=-.379,
p<0.001) satin alma niyetini negatif yonde etkiledigi belirlenmis ve He hipotezi de kabul
edilmistir.

6. SONUC VE TARTISMA

Isletmeler, belirledikleri amaglara ulasabilmek adina hedef pazarinda yer alan tiiketicilerle
giicli bir iletisim ortami yaratmak ve bunu siirdiirebilmek durumundadirlar. Tiiketicilerin
ihtiyag, istek ve beklentilerinin anlagilarak bu duruma uygun {riinler olusturulmasi,
tiiketicilere sunulan vaatlerin zamaninda ve eksiksiz yerine getirilmesi, pazar basarisi
arzulayan isletmelerin baglica gorevleri arasindadir. Aksi bir durum, isletmelerce hos
karsilanmayan tiiketici tepkileri (markadan kag¢inma, markaya yonelik nefret sdylemleri,
dedikodu vs.) ortaya c¢ikaracaktir. Diger ifadeyle, tiiketiciler yararlandiklar1 veya
yararlanmay1 diisiindiikleri markalar1 ya bastan reddedecek ya da bunun olanakli olmadigi
durumlarda ise markayr kullanmayi azaltma yolunu tercih edeceklerdir. Bu durum,
tiiketicilerin markaya yonelik satin alma niyetini olumsuz etkileyecektir.

Bu calismada, degisik gerekcelerle markadan kaginma yasayan tiiketicilerin yasadiklari
kaginmanin marka nefretine olan etkisi incelenmistir. Calismada, literatiire bagli kalarak
marka kaginmasinin bes boyutlu yapisi (deneyimsel kaginma; kimlik kaginmasi; ahlaki
kaginma; eksik deger kaginmasi ve reklam kaginmasi) kullanilmistir (Knittel vd., 2016, Lee
vd., 2009b; Lee vd., 2009a). Her bir kaginma boyutunun marka nefreti iizerindeki etkisi ayri
ayr1 incelenmistir. Calismada ayrica, marka nefretinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de
incelenmistir.

Marka kagimmasinin deneyimsel kaginma boyutu ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii bir
iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda Hi hipotezi
desteklenmistir. Bu sonug, Delzen (2014)’in ¢alismasinda elde ettigi sonugla tutarlidir. Lee
vd. (2009a ve 2009b), tiiketicilerdeki deneyimsel kaginmanin nedenleri arasinda isletmelerce
sunulan vaatlerin yerine getirilmemesi, tiiketici beklentilerinin yeterince karsilanmamasi
oldugu ifade edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin markaya yonelik olumsuz duygular
gelistirmesine neden olmaktadir. Olumsuz duygular, biiyiik oranda tiiketicilerin bir kuruma ya
da markaya yonelik hissettikleri “ihanet” algisina dayanmaktadir. Bu algi zamanla
tiiketicileri markaya yonelik birer tehdit unsuru haline doniistiirmektedir (Japutra vd., 2018).
Bu tehdittin Oniine gecilmesi adina, spor giyim markalar1 tercih eden tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan stratejilere odaklanmalar1 onerilmektedir. Uriin performansinin
arttirtlmasi, tiikketicilere sunulan vaatlerin eksiksiz yerine getirilmesi, 6nceki deneyimlerden
yasanan hayal kirikliklarmin tespit edilmesi ve c¢oOziime kavusturulmasi isletmelerce
uygulanabilecek belli bash stratejiler arasinda yer almaktadir. Boylelikle, markanin potansiyel
miisterilerinin, deneyimleyen miisterilerden edindikleri bilgilerle markadan kaginma riskleri
de azaltilabilir.
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Marka ka¢inmasinin kimlik kacinma boyutu ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii bir iliski
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda H> hipotezi desteklenmistir.
Lee vd. (2009a ve 2009b), kimlik uyumsuzlugunun markadan kaginmak adma giiglii bir
tiketici gerekcesi sundugunu belirtmektedirler. Bu sonu¢ Delzen (2014), ¢alismasinda elde
ettigi sonugla tutarhidir. Ogilvie (1987), tiiketicilerin gergek, ideal ve istenmeyen benlik
olmak tizere ¢ tiir benlige sahip oldugunu ifade etmektedir. Gergek benlik, ideal benlik ile
istenmeyen benlik arasindaki kombinasyonu ifade etmektedir. Buna gore, istenmeyen benlik,
tiiketicilerde markadan kaginma yaratmaktadir. Lee vd. (2009a), bir markanin sembolik
kimlik gereksinmelerini yerine getirememesinin kimlik kaginmasi yarattigim ifade
etmektedir. Bir markanin sembolik anlamlar1 arasindaki uyumsuzluk ve bireyin benlik
duygusu, kimlikten kaginmay1 arttirmaktadir. Pinarbasi ve Enginkaya (2019)’a gore sembolik
ve ideolojik uyumsuzluklar marka nefreti yaratmaktadir. Islam vd. (2019), tiiketicilerin
markadan sembolik ve fonksiyonel tutarsizliklara bagli olarak nefret yasayacaklari
belirtmektedirler. Diger ifadeyle tiiketiciler, kendi kimliklerini yansitmayan markalardan
kaginacaklarindan, spor giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin hedef pazarlarinda
yer alan miisterilerinin kimlik 6zelliklerini anlamalar1 i¢in ¢aba gostermeleri 6nerilmektedir.
Ozellikle, baz1 tiiketicilerin markay1 statii, sembol olarak degerlendirmelerine bagli olarak
belirli gruplardan farklilasma arzulari, istenmeyen kimlik unsurlarinin markaya dahil olmasi
durumunda, markayla &zdeslesmeyi engellediginden, isletmelerin hedef pazarlarinda
belirledikleri dilimlerin yonelmeleri kimlik 6zelliklerini anlamalari tavsiye edilmektedir.

Marka kaginmasinin ahlaki kaginma boyutu ile marka nefreti arasinda pozitif yonli bir iligki
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda Hz hipotezi desteklenmistir.
Bu sonug, Delzen (2014) ve Koenderink (2014) ¢aligsmalarinda elde ettigi sonucla tutarlidir.
Odoom vd. (2019), ahlaki ka¢inmanin sirket politikalarina dayandigini ifade etmektedirler.
Ornegin; ayrimcilik, haksiz ticaret uygulamalari, zorla calistirma, seffaflik ihlali vs.
uygulamalar ahlaka dayali kacinma olusturmaktadir. Koenderink (2014), ahlaki marka
kaginmasinin marka nefretinin en gii¢lii belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica,
Sudbury-Riley ve Kohlbacher (2018), sosyal nedenlere dayanan etik ideolojinin ahlaki
kaginma yarattigini belirtmislerdir. Lee vd. (2009b), iilke mensei etkisi ve hegemonya
karsithigimin ahlaki kaginma yarattigini belirtmektedirler. Markanin ait oldugu tilkenin politik
uygulamalari, markanin kullanildig1 iilke politikalariyla tezatlik icerdiginde, oOzellikle
milliyet¢i egilimlerin yiiksek oldugu topluluklarda kaginmay: arttirabilir. Bu nedenle spor
giyim sektoriindeki 6zellikle biiyiik 6l¢ekli ve ¢ok uluslu isletmelerin faaliyet gosterdikleri
pazarlardaki tiiketici egilimlerine odaklanmalar1 ve toplumun savundugu ideolojilere saygilt
davranmalar1 onemli gozilkmektedir. Zira, bilyiik igletmeler igin kiiresel pazarlarda rekabet
giicii elde edebilmek veya siirdiirebilmek adina {iriin spesifikasyonlarinin giliglendirilmesi tek
basina yeterli bir strateji olusturmayabilir.

Marka kaginmasinin eksik deger kaginmasi boyutu ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii bir
iliski olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda Ha hipotezi
desteklenmistir. Knittel vd. (2016), tiiketicilerin diisiik deger algiladiklarinda markadan
kaginma ve markaya yonelik olumsuz duygulara sahip olduklarini belirtmektedirler. Lee vd.
(2009b), markaya iliskin olumsuz, islevsel olarak yetersiz vaatlerin ve degis-tokus
stirecindeki kabul edilemez unsurlarin eksik deger kacinmasini tetikledigini belirtmektedirler.
Bu nedenle, spor giyim sektoriindeki isletmelere algilanan degere odaklanmalari, {iriini
uygun fiyatla konumlandirmalari, tutarsiz politikalardan uzak durmalari, vaatlerin tam
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zamaninda ve eksiksiz olarak yerine getirilmesi, iiriin spesifikasyonlarmi giiclendirmeleri
tavsiye edilmektedir.

Marka kaginmasinin reklam kacinmast boyutu ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii bir
iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda Hs hipotezi
desteklenmigtir. Knittel vd. (2016), reklam kag¢inmasinin, reklamlarin igerigiyle iligkili
oldugunu belirtmektedir. Tiketicilerin duygulariyla ortiismeyen ya da ters diisen reklam
igeriklerinin irdelenmesi kaginma davranigini ve nefret duygularini azaltabilir. Knittel vd.
reklam igerikleri, miizik, iinli destegi ve reklama yonelik alict yanitlarinin olumsuz olmasinin
kaginmay1 tetikledigini belirtmektedirler. Bu nedenle spor giyim sektoriindeki isletmelerin
reklam igeriklerine odaklanmalar: Onerilmektedir. Bu kapsamda reklamlarda verilen
mesajlarin kisa ve yalin olmasi, isletme vaatleriyle tutarlilik igermesi, iriinii tiim yonleriyle
tanitmast ve tiiketicilerin rahatlikla algilayacagi bir sunumla aktarilmasi Onemlidir.
Lancellotti ve Thomas (2018), reklam mesajlarindaki olumsuz 6gelerin erkek tiiketicilerin
tutumlarini ve satin alma niyetini olumsuz etkiledigini ancak bayan tiiketicilerde tam tersi bir
durum olusturdugunu tespit etmislerdir. Bu nedenle reklam igeriklerinde hedef pazarda yer
alan tiiketicilerin cinsiyetine gore ozellestirilmis reklam uygulamalarina yonelmenin faydali
olacag: diistiniilmektedir. Ayrica birgok isletme, reklamlarinda tnliilerin olumlu imajindan
yararlanma yoluna gitmektedirler. Hedef pazardaki tiiketicilerin, reklamlarda rol alan {inliilere
bakis acilart reklamin amaca ulagsmasinda etkili olmaktadir. Mesela, hedef pazarinda geng
tiiketicilerin agirlikli oldugu bir spor giyim isletmesinin reklamlarinda orta yas iisti ve
bilinirligi ve tanmirligi az olan istelik olumsuz imaj yaratan inlillerden yararlanmasi,
markadan kagmma yaratabilir. Ayrica reklamlarda kullanilan gorsel ve isitsel Ogelere
tiketicilerin verdikleri yanitlarin diizenli olarak dlgiilmesi nefret gibi olumsuz duygularin
olusmasina engel olabilir.

Genel olarak degerlendirildiginde spor giyim markalarini kullanan tiiketicilerin markaya
yonelik kaginma davranislarinin marka nefretine doniismesi gii¢lii bir ihtimaldir. Bu nedenle,
sektorde faaliyet gosteren isletmelerin, markadan kaginma yaratan unsurlari tespit etmeleri ve
buna yonelik diizeltici Onlemlere basvurmalart isletmeler i¢in daha biyiik zararlar
yaratabilecek nefretin énlenmesi acgisindan dnemli goziikmektedir. Isletmelerin tiiketicilere
yonelik vaatlerinin zamaninda ve eksiksiz olarak yerine getirilmesi kaginmay1 azaltabilir.
Markalara yonelik tiiketici degerlendirmelerinin belirlenmesi adina diizenli pazar
aragtirmalar1 yapilmasi, tiiketici deger algilarmin saptanmasi, kacinmaya neden olan
faktorlerin tespiti agisindan igletmelere kolaylik saglayacaktir.

Calismada gergeklestirilen analizler sonucunda marka nefretinin tiikketicilerin satin alma niyeti
iizerinde negatif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen bu sonug¢ Curina vd.
(2020), Wang ve Wu (2016) caligmalartyla tutarlilik icermektedir. Fetscherin (2019)
caligmasinda, marka nefretinin marka degistirme davranigina neden oldugunu belirtmektedir.
Diger ifadeyle, markaya yonelik olumsuz duygularin markanin gelecekteki tercih edilme
durumuna olumsuz etkisi olacaktir. Spor giyim sektoril birok isletmenin ayni anda faaliyet
gosterdigi bir alandir. Bu sektorde, giliclii markalara sahip igletmelerin yani sira markalagma
siirecini tamamlayamamis isletmeler de yer almaktadir. Bir¢ok isletmenin ve markanin
piyasada ayni anda rekabet halinde olmasi bilgi kirliligini de beraberinde getirmektedir.
Ozellikle iiriine ya da markaya yonelik bilgi seviyesi diisiik tiiketicilerde degisik gerekgelerle
uriinii satin alma noktasinda isteksizlik olusabilmektedir. Bu duruma, haksiz rekabet
uygulamalarinin da eklenmesi tiiketicileri iriinden bir sekilde uzaklagtirabilmektedir.
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Giliniimiizde bircok tiiketicinin bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerin de etkisiyle heniiz hi¢
deneyimlemedigi bir iirtin hakkinda bile nefret yasadigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle
isletmelerin bilgi kirliliginin ve olumsuz duygularin azaltilmasi adina iletisime yonelik daha
fazla caba icerisinde olmalar1 halinde markanin satin alma niyetini giiclendirebilecekleri
diisiiniilmektedir.

Bu caligma, marka kagmmmasimin marka nefreti ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi ile
siirlandirilmistir. Gelecek ¢aligmalarda farkli degiskenlerle calismanin genisletilmesinin
hem marka kaginma literatiiriine hem de uygulayicilara degisik bakis acilar1 kazandiracagina
inanilmaktadir. Ayrica bu ¢alismanin 6rneklemini spor giyim endiistrisinde yer alan markalar1
kullanan Gaziantep’te ki tiiketiciler olusturmaktadir. Sonraki ¢aligmalarda farkli endiistrilerde
ve farkli kiiltiir ve cografyalarda ¢alismalar yapilmasinin literatiire, uygulayicilara ve sektdrde
yer alan igletmelere 6nemli bilgiler sunacagi diigiiniilmektedir. Son olarak ¢alismada
belirlenen hipotezler 427 tiiketiciden toplanan verilere dayanarak test edilmistir. Gelecek
caligmalarda nicel olarak daha biiyiik bir 6rneklemden veri toplanarak hipotezlerin test
edilmesinin daha kapsamli bir bilgi sunacag diisiiniilebilir.
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