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Ozet

Duygular sadece kisilere atfedilmez. Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin markalara
karst olan duygulart olumlu ve olumsuz duygular olarak gruplandirilmasina ragmen,
olumlu duygular daha fazla arastirilmaktadir. Giiniimiizde olumsuz duygularin da
pazarlama alaninda énemli bir yere sahip oldugunun fark edilmesiyle, bu alanda da
arastirmalar yapilmaya baslamistir. Olumsuz duygular arasinda en yogun duygu olarak
nitelendirilen marka nefretidir. Bu calismanin amact marka nefretini ve bu duyguya sahip
kisilerin sergilemis olduklart davraniglart belirli bir cercevede sunmaktir. Arastirma,
ozellikle dijital ¢ag ile birlikte giiclenen tiiketicilerin marka nefreti sonucunda sergilemis
olduklari davranislari ele almayi amaglamaktadir. Kantitatif bu arastirmada arastirmanin
verileri 326 tiiketiciden ¢evrimigi anket yoluyla toplanmigstir. Yapilan analizler sonucunda
marka nefretinin erkeklerde daha fazla gériildiigii ve erkeklerin marka nefreti kaynakli
davranislarda daha etkin oldugu saptanmistir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin marka
nefreti sonucu ortaya ¢ikan davranislar arasinda en fazla kacinma ve olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) davraniglarina yéneldiklerini ve en az siber zorbalik ile intikam
alma istegi davraniglarini tercih ettiklerini ortaya koymustur. Calismanin sonuglart marka
nefretine sahip kisilerin daha ¢ok pasif davraniglar araciligiyla markaya karsi olan
nefretlerini gosterdiklerini géstermistir.

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

The Consequences of Brand Hate in the Digital Age

Abstract

Emotions are not only attributed to individuals. Although consumers' emotions towards
brands are grouped as positive and negative emotions in the marketing literature, mostly
positive emotions are researched. However, with the realization that negative emotions
have an important place in marketing, studies have been gradually started in this area.
Among all the negative emotions, brand hate is said to be the most intense. This study aims
to present brand hate, and the consequences of brand hate among consumers within a
particular framework. The research aims to examine the behavior of empowered
consumers, specifically with the rise of digital age. In this quantitative study, the data of the
research were collected through online questionnaires from 326 consumers. It was found
that brand hate is more prevalent among men, and men are more active in brand hate
caused behaviors. The study results revealed that among these hateful behaviors, the
participants mostly preferred brand avoidance and negative word-of-mouth (nWOM),
while the least preferred behaviors are cyberbullying and revenge. It is concluded that
people with brand hate show their hate towards the brand with passive behaviors.

Keywords: Brand, Negative Emotions, Brand Hate, Consequences of Brand Hate.
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1. Giris

Pazarlama literatiirtinde tiiketicilerin markalarla olan iliskisi sevgi
gibi olumlu (Khan ve Lee, 2014) ve nefret gibi olumsuz duygularla
(Fetscherin ve Heinrich, 2015) iliskilendirilmektedir. Tiiketiciler bu
duygular sonucunda markaya karsi bazi tutum ve davranmslar
sergilemektedir (Hegner vd., 2017). Her duygu, durumlarin spesifik
degerlendirmeleri ile karakterize edilir. Bu duygular daha sonra
tiiketicilerin duruma nasil cevap verecegini etkiler (Funches, 2011).
Markaya karst olumsuz duygular ve sonuclart tlizerine yapilan
arastirmalar genelde lrin ve hizmet basarisizliklar1 (Richins, 1983) ile
tiikketim boykotlar1 ve protestolar1 (Yiiksel ve Mryteza, 2009) tizerinde
yogunlasmaktadir. Daha sonralar arastirmacilarin iirtinden kaginma gibi
kavramlar1 kullanarak iirtin ve hizmet basarisizliklarindan olumsuz
marka iligkilerine dogru yonelmeye basladig1 goriilmistiir (Hogg vd.,
2009; Lee vd., 20094, 2009b; Liao vd., 2015).

Yukarida s6z edilen ¢alismalar, olumsuz duygularin anlasilmasinin
onemini vurgulamakla birlikte, literatiirde marka nefret iliskilerini
kavramsallastirmak i¢in kapsamli bir ¢ergeveye ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu c¢alisma, son donemde marka nefreti lizerine yapilan deneysel
calismalar (Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017; Kii¢iik, 2018; Kiiciik,
2019) ile kisilerarasi nefret iliskilerinde oldugu gibi, farkli marka nefret
seviyelerine odaklanmaktadir. Giintimiizde tiiketiciler daha fazla
cevrimici alisveris yapmakta, Uriin ve hizmetleri c¢evrimici olarak
karsilastirmakta, diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerini
okumakta ve kendi yorum ve degerlendirmelerini de ¢evrimici ortamda
tanidiklar1 ya da tamimadiklarn birgok tiiketici ile paylasmaktadir. Bu
durum dijitallesen hayatin tiiketim dinamiklerinin de dijital ortama
kaymasina neden olmus ve bu etkinin tiiketici davranislarina yansimasi
kag¢inilmaz hale gelmistir. Olumlu marka duygular1 gibi markaya yonelik
olumsuz duygular da dijital tepkileri beraberinde getirmis ve boyutlari
siber zorbaliga kadar uzanan marka nefreti sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Buradan hareketle, diger ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alisma dijital
ortamda markaya yonelik siber zorbalik davranisini da marka nefreti
sonuglar1 arasinda incelemektedir. Bu c¢alismanin amacit olumsuz
duygular icerisinde en yogun olumsuz duygu olarak degerlendirilen
marka nefretini ve marka nefretinin seviyelerini aciklamaktir. Ayrica
calisma marka nefreti sonucunda tiiketicilerin hem geleneksel yollarla
hem de dijital ortamda gostermis olduklar1 davranislar1 kesfetmeyi de
amaclamaktadir. Bu kapsamda nicel bir yaklasimla amaca uygun olarak
herhangi bir markaya kars1 nefret duygusuna sahip tiiketicilerden olusan
evrenden, kolayda orneklem ile belirlenen katilimcilara ¢evrimici anket
uygulanmistir

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin kavramsal c¢ercevesini marka nefreti ve marka
nefretinin sonuclar1 olusturmaktadir. Bu iki kavram devam eden
kisimlarda ayrintili olarak ele alinacaktir.
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2.1. Marka Nefreti

Duygu, tiiketicilerin davranislarinda o6nemli bir motivasyon
faktoridiir.  Duygular, tiiketicilerin  algilarimn  sekillendirerek
davraniglarini etkiler (Nasab ve Abikari, 2016). Lazarus'un (1991)
degindigi zararlar, kayiplar ve tehditlerden kaynaklanan duygularin
yarattig1 olumsuz etki pazarlama acisindan ele alinirsa, tiiketicilere zarar,
kayip veya tehdit olusturan markalar tiketicilerde olumsuz duygular
yaratir.  Psikoloji literatiirtinde, nefret duygusu ofke, hor gorme,
uzaklasma, igrenme, antipati, degersizlestirme, reddetme, itme, kizginlik
gibi olumsuz duygular1 kapsamaktadir (Sternberg, 2003; 2005). Nefret,
nefret duyan Kkisinin, nefret duydugu seyden uzaklasarak ve nefret
duydugu seyi degersizlestirerek farklilastirdig: bir iletisim stireci olarak
da gorulmektedir (Deutsch, 1985; Staub, 1990; Opotow, 2005).
Tiiketiciler gerek kendilerini tanimlarken gerekse de kimliklerini
baskalarina sunarken markalar1 etkili bir iletisim araci olarak
kullanmaktadir. Bu durumda, tiiketicinin marka nefretinin markaya
yansimasl kacinilmazdir (Mick, 1986; Mick ve Buhl, 1992; Fournier,
1998).

Romani ve digerleri (2012) marka nefretini, hedef markalara karsi
yogun bir hosnutsuzluk derecesi olarak kabul etmektedir. Marka nefreti
"markaya kars1 yogun olumsuz duygusal etki" olarak tanimlanmaktadir
(Bryson vd., 2013: 395). Kiiciik'e (2016) gore olumsuz duygularin
(tiksinme, 6fke, hor gérme) her biri, cok katmanli marka nefret yapisinin
bir alt boyutunu olusturmaktadir (Kiigiik, 2019). Sternberg'in (2003)
calismasindan yola ¢ikan Kii¢iik (2019) tiiketici marka nefret hiyerarsisini
tek boyutlu ve cok boyutlu bir marka nefret yapisi seklinde ele almaktadir.

Marka Nefret Yogunlugu
F'y
Tek Boyutlu Cok Boyutlu

—

#  Marka Nefreti Seviveleri

. it
Sofuk  Abartisz  Sicak e Kaynayan fiddetli
Eaynayan ek Kaynayan
Nafeat B Nefrat
P ~ A “—v—"l
' s Y

Siddetli Marka Nefreti

Sekil 1. Nefret Seviyeleri
Kaynak: Kiigtik, 2019: 433.
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2.1.1. Tek Boyutlu Marka Nefret Yapilar:

Tek boyutlu marka nefreti, marka nefretinin tek bir hiyerarsik
biciminden olusmaktadir. Marka nefretinin en diisiik seviyesi, markanin
tiiketicinin hayatindaki roliiniin ve kimliginin degerini azaltarak markaya
kars1 mesafe koyma ¢abalarini gosteren "Soguk Marka Nefreti"dir. Soguk
marka nefretine sahip tiiketiciler, markanin yasamlarindaki 6nemini
azaltmaktadir. ikinci ve nispeten daha yiiksek seviyeli marka nefreti,
"Abartisiz Marka Nefreti"dir. Abartisiz marka nefreti, itme ile olumsuz
duygular ve davranislara yol acan bir tiiketici tiksinmesini
gostermektedir. “Ana duygu, abartisiz oldugu icin, tepki ytizlesmekten
ziyade isteksizlikten kaynakli olabilir" (Sternberg, 2003: 74). Son olarak,
sicak marka nefretinde ise nefret edilen markaya asir1 6fke duyulmakta ve
saldirgan tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Sicak nefret (yalnizca ofke
duygusundan olusan) genellikle herhangi bir kisisel sonu¢ gozetmeden,
tehdide kars1 asir1 6fke duygularindan olusmaktadir (Fetscherin, 2019).

2.1.2. Cok Boyutlu Marka Nefret Yapilari

Tek bir marka nefret bileseni genellikle tiiketiciler tizerinde sinirh
bir olumsuz etkiye sahiptir ve "hafif marka nefreti" olarak adlandirilabilir
(Ktigtlik, 2019). Tam tersine, bazi durumlarda iki marka nefret tiirii ayni
anda gortilerek, tiiketici nefretinin yiiksek bir diizeyde ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Ornegin, "soguk ve abartisiz marka nefreti birlikte
hareket ederek en hafif kaynayan marka nefretini (Simmering Brand
Hate)" "soguk marka nefreti ve sicak marka nefreti birlikte hareket ederek
hafif kaynayan marka nefretini (Seething Brand Hate)” ve "abartisiz
marka nefreti ve sicak marka nefreti birlikte hareket ederek kaynayan
marka nefretini (Boiling Brand Hate)” meydana getirmektedir. Bu iki
faktorlit marka nefret yapilari, marka nefret tipolojisinde "Orta Marka
Nefreti" olarak siniflandirilmaktadir (Kiiciik, 2016). En tehlikeli ve en ug
marka nefreti, li¢ marka nefret tiiriiniin hepsinin birlikte hareket ederek
gorildigi nefrettir (Soguk + Abartisiz + Sicak = Siddetli Kaynayan Marka
Nefreti). Siddetli Kaynayan Marka Nefreti (Burning Brand Hate), tim
bireysel marka nefret bilesenlerini kapsadigi icin asir1 diizeydeki tiiketici
nefretini yansitmaktadir (Kiiciik, 2019). Davranissal olarak “hafif marka
nefreti” diizeyinde, sessiz protesto gibi eylemler goriliirken, “siddetli
marka nefreti” diizeyinde magdur edici ve siddet iceren eylemler
gorilebilmektedir (Frankfurt, 1988).

2.2. Marka Nefretinin Sonuclari

Sembolik etkilesimcilige gore bir kisinin herhangi bir markaya
yonelik eylemleri, o markanin o kisi i¢cin ne anlama geldigine baglh olarak
degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle, bir markanin bir tiiketici
tarafindan olumlu olarak anlamlandirilmasi, tiiketicinin markaya olan
davranislarini da olumlu kilar. Ancak, markalarin temsil ettigi anlamlar
her zaman olumlu olmamaktadir. Dogal olarak, markalarin tiiketicilerde
uyandirdiklari olumsuz anlamlar, markalara yonelik olumsuz davranislar
seklinde ortaya c¢ikar (Lee, 2007). Sternberg'e (2003) gore insanlar,
duygulari eylemlerle eslestirmektedir. Buna kosut olarak, Ajzen'in (1991)
isaret etmis oldugu gibi tiiketicinin sahip oldugu duygunun yogunluguna
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(markadan nefret etme), normlara, degerlere ve algillanan davranis
kontroliine bagh olarak tiiketicinin markaya karsi olan davranisinin
yogunlugu da degisebilmektedir. Ornegin Sampedro’nun (2017)
calismasinda bu durum acikca ortaya konmakta ve marka nefretinin
sonuclar1 markaya kars1 en az zararl olan davranistan en zararh olan
davranisa kadar su sekilde siralanmaktadir: Markadan ka¢inma, 6zel
sikayet, kamu sikayeti ve marka intikami. Bu calismada ise marka
nefretinin sonuglari; literatiirden yola ¢ikarak, markadan ka¢inma,
intikam alma istegi, markaya karsi harekete gecme, sikayet (ilgili
kurum/kurulus/yerlere sikdyet ve cevrimici sikdyet), olumsuz agizdan
agiza iletisim ve siber zorbalik kapsaminda ele alinmaktadir.

2.2.1. Markadan Ka¢inma

Markadan ka¢inma, tiiketicilerin bir markayla ilgili olumsuz
anlamlar/sonuglardan kaynaklanan davranislari ve tutumlar1 olarak
nitelendirilebilmektedir (Lee, 2007). Bir markadan nefret eden
tiiketicilerin s6z konusu markay: kasten reddettigi ve bundan kag¢indigi
aciktir. Bu davranis, tiiketici baskalarinin kararlarin etkilemedigi veya
onlar1 kararlarina dahil etmediginden dolayy, ilgili marka i¢in en hafif
sonuglar1 olan, pasif bir davranistir. Fakat marka, marka nefreti
motivasyonlarin1 6ngorerek bu kisiyi kayip bir tiiketici olarak
degerlendirebilmektedir (Delzen, 2014). Lee ve digerleri (2009a: 422)
markadan kaginmay1 "tiiketicilerin bilingli olarak bir markadan uzak
durmay1 ya da o markayr reddetmeyi sectikleri bir olgu" olarak
degerlendirmektedir.

2.2.2. intikam Alma Istegi

Tlketici marka ile yasadig1 olumsuz bir deneyimden dolay:
markaya karsi nefret duymaya baslamaktadir. Marka nefreti tiiketiciyi
markaya karsi ceza verme niyetiyle intikam alma istegine yoneltmektedir
(Elliott vd., 1996). Tiiketici intikaminin tanimlari literatiirde tutarhdir ve
bunlarin hepsi, bir markanin neden oldugu algilanan zararlar karsiliginda
bir markaya zarar verme istegi duyan ttiketiciyi icermektedir (Zourrig vd.,
2009). Bir marka, tiiketiciye yasattig1 olumsuz deneyimi telafi etmeyi
basaramadiginda, tiiketicilerin intikam alma olasiliklart daha da
artmaktadir (Bechwati ve Morrin, 2003). Tiiketici baglaminda, Bechwati
ve Morrin (2003: 6) intikam tanimim tiiketici intikami arzusu seklinde
genisleterek, kavrami "son derece olumsuz bir satin alma deneyiminin
ardindan tiiketicilerin isletmeye karsi hissettigi sinirhh diizeyde zarar
verme arzusunu iceren misilleme duygusu" seklinde tanimlamislardir.

2.2.3. Markaya Karsi1 Harekete Ge¢cme

Nefret edilen markaya karsi harekete ge¢cme eylemi farkl yollarla
gerceklesebilmektedir. Bu yollardan bazilar1 su sekilde ele alinabilir:
Nefret ettigi markaya karsi cevrimici ortamda var olan ¢evrimici marka
karsit1i gruplara katilmak, markaya karsi kolektif hareketlere veya
gruplara katilmak, markay: sabote etmek veya markayi1 protesto ve
boykot etmek. Tiiketici kendisini mutsuz eden bir isletmeyi, tiriinii veya
markay1 boykot edip, benzer deneyimleri yasayan diger tiiketicileri



]E'fihrn

alPark

ACADEMI(

41

orgltleyerek markaya karsi harekete gecebilir (Baris, 2015). Protesto ve
boykot agisindan ¢evrimici aktiviteler, siber saldirilar veya biiyiik e-posta
kampanyalar1 gibi farkli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Marka karsiti
siteler, tiiketicilerin daha yiliksek dilizeyde giliclenmesi sonucunda
olusturduklari en gelismis ve en biiytik ¢cevrimici protesto mecralarindan
biridir (Kiciik ve Krishnamurthy, 2007; Kiiciik, 2008; Vegh 2003'ten
aktaran Farshid vd., 2015). Ayrica internet ortaminda var olan marka
karsit1 forumlar, tliketicilerin markalar1 boykot ve protesto etmelerinin
bir yoludur. Bu siteler muhalif tiiketicilerin mesajlarini biiytik kitlelerle
paylasabildikleri giiclii iletisim araclaridir (Kugtk, 2008).

2.2.4. Sikayet

Sikayet ilgili kurum/kurulus/yerlere sikayet ve cevrimici sikayet
olmak tizere iki grupta ele alinmaktadir. Markadan nefret eden bir tiiketici
nefret etmesine sebep olan durumu ii¢iincii ve ¢6zlim getirebilecek
taraflara (tiiketici hakem heyetleri veya yasal kurumlar) iletebilir. Bu
sekilde ¢6ziim arama yollarina; yasal yollar ile isletmeye dava agma veya
sikdyet ¢6zme misyonunu Ustlenmis kurumlara yonelme davranislari
ornek olarak verilebilir. lgili kurum/kurulus/yerlere sikdyet davranisi,
tiiketici olumsuz bir tecriibe yasadigi markanin bu sorunu ¢ézebilecegine
inanmadiginda ve isletme ile iletisim kurmakta zorluk yasadiginda tercih
edilebilen bir davranistir (Baris, 2015).

Dijitallesmenin etkisiyle tiiketiciler marka hakkindaki sikayetlerini
de dijital ortama tasiyabilmektedir. internet kullaniminin yayginlasmasi,
tiiketicilerin birbirleriyle kolayca iletisim kurmalarini, toplumla
markalarla yasadiklar1 olumsuz deneyimleri paylasmalarini ve markay1
sikayet etmelerini kolaylastirmaktadir (Kiiciik, 2015). Cevrimici tiketici
topluluklari, sikayet web siteleri, tiiketicilerin deneyimlerini paylastiklari
bloglar ve sosyal medya fenomenleri tiiketicilerinin glclni
arttirmaktadir. Giiclenmis tiiketiciler, dijitallesmenin sagladig1 imkanlarla
rahat, kolay ve hizli bir sekilde nefret ettikleri markalara iliskin olumsuz
goruslerini paylasabilir (Grégoire ve Fisher, 2008).

2.2.5. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Marka hakkindaki olumsuz diistlinceleri ifade etmenin bir baska
yolu da agizdan agiza iletisimdir. Tiiketiciler markalar ile yasadiklari
olumsuz deneyimleri arkadaslari, aileleri ve akrabalariyla paylasarak
onlara bu markalari satin almamalarini ve bu markalara yonelmemelerini
tavsiye eder (Delzen, 2014). Marka ile yasanan kotii deneyimlerin iyi
deneyimlerden daha hizli yayilmasi, internet kullaniminin yayginlasmasi
ile ivmelenen bir egilim gostermektedir. Tiketici tarafindan markalar
hakkinda olumsuz sekilde olusturulan icerik, son donemde hizla artmistur.
Sonug olarak, olumsuz agizdan agiza iletisim sadece arkadaslara ve aileye
degil ayni zamanda okumak, géormek veya duymak isteyen herkese
yayllmaya baslamistir (Delzen, 2014). Bu baglamda, Fetscherin (2019)
calismasinda tiksinmeyi iceren tii¢ olasi nefret tiri arasinda, hafif
kaynayan nefreti (igrenme + hor gérme), 6zel sikdyeti (olumsuz agizdan
agiza iletisim) tetiklemek icin en uygun nefret tiri olarak
nitelendirmektedir. Bireyler hosnutsuzluklarini kamuoyuna agiklamak
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istemedikleri icin 6zel sikayette tutku veya 6fke yoktur. Halka acik sikayet
(kamuoyu sikayeti), olumsuz bir agizdan agiza iletisim bi¢imidir. Halka
acik sekilde konusma, birinin memnuniyetsizligini veya hogsnutsuzlugunu
topluma duyurmak i¢in 6fke duygusuyla ifade edilen bir tutku bileseni
gerektirir. Siddetli kaynayan nefret (igrenme + horlama + 6fke) halkin
sikayet etmesine diger bir deyisle kamuoyu sikdyetine yol acan en uygun
nefret tiirli olarak gortilmektedir.

2.2.6. Siber Zorbalik

Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte, giinlimiizde tiiketici
iletisiminin biiytk bir kismi ¢evrimici olmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005).
Bunun sonucunda olumsuzdan 6te diismanca olarak nitelendirilen yeni
bir tiiketici davranis1 olarak siber zorbalik yayginlik kazanmistir.
Breitsohl ve digerleri (2018) psikoloji literatiiriinden hareketle "tiiketici
marka zorbalik davranis1” terimini ortaya koymuslardir. Ttiketici marka
zorbalik davranisi, bir tiketicinin baska bir tiiketiciyi veya markanin
kendisini taciz etmesi seklinde tanimlanan bir tiiketici etkilesim siirecidir.
Tiiketici marka zorbalik davranisi, yeni bir diismanca tiiketici iletisim
davranisi olarak degerlendirilmektedir. Breitsohl ve digerleri (2018)
calismalarinda tiiketicilerin markalara karsi sergilemis olduklar: siber
zorbalik davranislarini alti bashik altinda simiflandirmaktadir. ilk grupta,
sosyal psikoloji literatiiriinde yaygin olarak tanimlanan ti¢ tiir zorbalik
davranisi (tacizler, dislama ve alay etme) tiiketici baglaminda da ele
alinmaktadir. Ikinci grupta ise onceki sosyal-psikolojik calismalarda
nadiren tlizerinde durulan li¢ zorbalik davranisi (trolleme, elestiri ve
kamuflaj) yer almaktadir. Markadan nefret eden siber zorbalar, belirli
web sitelerine dikkat cekmek i¢in sahte haberler veya bir marka hakkinda
soylentiler cikarmaya calismaktadir (Kiiciik, 2008). Breitsohl ve digerleri
(2018) calismalarinda, Archer ve Coyne'e (2005) atifta bulunarak, siber
zorbalik davranislarini diismanca ve diismanca olmayan bir niyet olarak
siniflandirmis, belirsiz niyeti de bir baska kategori olarak siniflandirmaya
dahil etmistir.

2.2.6.1. Tiketici Marka Zorbaliginin Diismanca Olan
Turleri

Tuketici marka zorbaliginin diismanca olan tiirleri taciz, trolleme
ve dislama olarak siniflandirilmaktadir. Taciz davranisinda tiiketici, belirli
bir marka veya marka destekgisiyle alay etmek veya asagilamak amaciyla
kiftirli bir mesaj gonderir. Cevrimici marka topluluklari icin taciz,
ozellikle olumsuz duygusal tepkiler yarattigi (Chmiel vd., 2011) ve
isletmenin itibarin1 zedeledigi icin 6zellikle zararlhdir (Dijkmans vd.,
2015). Trollemede ise tiiketici, bir veya daha fazla marka destekgisini
kiskirtmak icin anlamsiz veya yerinde olmayan bir mesaj yayinlar. Bir
baska calismada trolleme internette goriiniir bir aragsal amag¢ olmaksizin
aldatictc  veya yikica bir sekilde davranma pratigi seklinde
tanimlanmaktadir (Buckels vd., 2014). Trollemenin belirgin 6zelligi, bu
davranista bulunan tiliketicinin konusma konusuyla ilgilenmemesi ve
marka ile duygusal bir bag1 olmamasidir (Breitsohl vd., 2018). Dislama,
tiketici marka zorbaliginin daha zayif bir seklidir. S6zu edilen diger
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davranislarin aksine dislama, tiiketicilerin yorumlarini gérmezden
gelerek marka destekgilerine yoneltilen s6zel olmayan, dolayli, diismanca
bir siber zorbaliktir (Breitsohl vd., 2018).

2.2.6.2. Tuketici Marka Zorbaliginin Diismanca Olmayan
Turleri

Tiiketici marka zorbaliginin diismanca olmayan tiirleri elestiri ve
alay etmedir (mizah temelli). Elestiride, tiiketici herhangi bir diismanca
niyet olmadan bir marka veya marka destekgisiyle celisen bir goriis veya
bilgi paylasmaktadir. Elestiride tiiketici markaya c¢ok fazla zarar
vermeden olumsuz diisiincesini ifade eder. Bu kapsamda elestirinin yapici
yonii 6ne ¢cikmaktadir (Breitsohl vd., 2018). Alay etme (mizah temelli) ise
tiikketicinin bir markaya veya marka destekgisine yonelik mizahi yoni
gicli olan bir yorum yapmasidir. Alay edenin amaci, markaya iliskin
komik bir yorumu paylasmaktir (Wooten, 2006).

2.2.6.3. Belirtisiz Niyet

Tiiketici marka zorbaliginin belirtisiz niyet tiirline, belirsiz
saldirganlik niyetiyle ilgili psikoloji literatiiriinden hareketle "kamuflaj"
ad1 verilir (Shapiro vd., 1991). Kamuflaj eyleminde, tiliketici hem
diismanca hem de dostca unsurlar iceren bir yorumda bulunarak marka
nefreti sonucunu digerlerinin zihninde belirsizlestirmektedir.

3. Yontem

Calisma, kantitatif agiklayici bir ¢alismadir. Calismanin verileri
cevrimici anket araciligiyla toplanmistir. Arastirma evrenini herhangi bir
markadan nefret eden tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise olasiiga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Kolayda ornekleme,
arastirmalarda oldukga yaygin olarak kullanilan, ankete katilan herkesin
ornege dahil edildigi ve arzu edilen 6rneklem biiytkliigiine ulasilincaya
kadar devam etme imkani sunan (Coskun vd. 2017) bir 6rnekleme
yontemidir. Cevrimici anketler, internete ve anketin paylasildig1 sosyal
medya sayfalarina (Twitter, Facebook ve Instagram gibi) ulasabilen
herkesin katilimini olanakl kilmasi (Coskun vd., 2017) ve cografi olarak
daginik oOrneklemlere wulasmay1 kolaylastirmas: (Creswell, 2005)
sebebiyle tercih edilen bir yoldur.

3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada genel olarak var olan bir durumu ya da gergekligi
var olma sekli ile betimlemeyi amaglayan (Simsek, 2012) tarama modeli
(survey design) kullanilmistir. Betimsel olarak kisilerin herhangi bir
markadan nefret etme durumlari ve bu duygunun derecesi ile
katiimcilarin egitim durumu, ¢alisma durumu ve gelir diizeyleri gibi
demografik 6zellikleri incelenmistir. iliskisel olarak ise, marka nefreti ve
marka nefret sonugclar1 incelenmistir. Arastirmanin kavramsal modeli
Sekil 2'de gosterilmektedir.
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— Markadan Kaginma

— Intikam Alma Istegi

Sikayet

Marka Nefreti

Olumsuz Agizdan Agiza
Iletisim (nWOM)

— Siber Zorbalik

Sekil 2. Arastirma Modeli
3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin veri toplama teknigi ¢cevrimici (online) anket olarak
belirlenmistir. Arastirmanin amacina yonelik hazirlanan anket formu bes
boéliimden olusmaktadir. Giris béliimiinde, katilimcilara anketin amaci ve
ne kadar siirecegine dair kisa bir bilgi verilmektedir. Birinci béliimde,
katilimcilara nefret ettikleri bir marka olup olmadigi ve marka
nefretlerinin derecesi sorulmustur. ikinci béliimde katilimcilara nefret
ettikleri markay1 diisiinerek cevaplamalar1 gereken, marka nefretine
iliskin ifadelere katilma durumlar sorulmustur. Uciincii béliimde ise
katilimcilara s6z konusu markaya iliskin sahip olduklar1 marka nefreti
sonucunda markaya karsi gosterebilecekleri davranislara yonelik ifadeler
yoneltilmektedir. ifadelerin 6lgiilmesi icin 5°1i Likert tipi o&lgek
kullanilmigtir. Ifadeler 1-Kesinlikle katilmiyorum ve 5-Kesinlikle
katillyorum araliginda degismektedir. Anket formunun son bdéliimii ise
demografik sorulardan olusmaktadir.

Calismada kullanilan marka nefreti 6lgegi Zeki ve Romaya (2008)
ve Japutra ve digerlerinin (2018) calismalarindan alinmistir. Marka
nefretinin sonucuna dair o6lgeklerden markadan kaginma Hegner ve
digerlerinden (2017), intikam alma istegi Gregoire ve Fisher (2006),
Gregoire ve digerleri (2010) ve Japutra ve digerlerinin (2018)
calismalarindan, markaya karsi harekete ge¢me Grappi ve digerlerinin
(2013) ¢alismasini uyarlayan Romani ve digerlerinden (2015) alinarak
uyarlanmustir. ilgili kurum/kurulus/yerlere sikiyet Gregoire ve Fisher
(2006) ve Thomson ve digerlerinden (2012), ¢cevrimici (online) sikayet
Gregoire ve digerlerinin (2010) calismalarindan uyarlanmistir. Olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) Hegner ve digerleri (2017), siber zorbalik
Huefner ve digerleri (2002) ve Breitsohl ve digerlerinin (2018)
calismalarindan gelistirilmistir.

3.3. Arastirma Siireci

Veri toplama aracinin gelistirilmesi asamasinda ilk olarak bir 6n
test sonrasinda ise bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Bu iki calismaya
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yonelik bilgiler bu béliimde ac¢iklanmaktadir. Calismada kullanilan
ankette yer alan ifadelerin dogru anlasilip anlasilmadigini anlamak i¢in
25-26.12.2019 tarihlerinde dort gruba on test uygulanmistir. Bu
cercevede belirlenen boyutlara ait ifadeler tek tek seritler halinde
hazirlanmis, kesilmis ve karistirllmistir. Daha sonra her bir A4 kagidina
bir 6lgek yazilmistir. Katilimcilardan dosyadan ¢ektikleri ifadeleri hangi
baslik i¢in uygun buluyorlarsa onun altina yerlestirmeleri istenmis ve
katihmcilar tarafindan tiim ifadeler birbirinden ayr1 sekiz farkli A4
kagidinda yer alan dlgeklere yerlestirilmistir. Yapilan 6n test sonucunda
bes ifadenin katilimcilar tarafindan tam olarak anlasilamadigi saptanmis
ve bu ifadeler ilgili 6l¢eklerden ¢ikartilmistir.

On test asamasindan sonra, anket formunda yer alan sorularin
anlasilirhgini ve galismamizda hedefledigimiz amaglara ne dlgiide cevap
verebilecegini belirlemek amaciyla 20-21.04.2020 tarihlerinde 30 kisiden
olusan bir gruba dijital ortamda pilot calisma uygulanmistir. Pilot calisma
asamasinda katilimcilardan gelen oneriler 15181nda siber zorbalik 6lgegi
icerisinde yer alan "Cevrimi¢i ortamda bu markayr kiigik dusiirici
fotograflar yayinlarim." ifadesi daha aciklayici bir ifade haline getirilmesi
amaciyla "Cevrimi¢i ortamda bu markay: kiiciik distriicii fotograflar
(sahte ve tlzerinde oynanmis fotograflar) yayinlarim." seklinde
diizenlenmistir. Kullanilan 6lgeklerin giivenilirliginin test edilmesi
amaciyla Cronbach’s alfa yontemine basvurulmustur. Olcekte yer alan
degiskenlerin Cronbach’s alfa degerinin 0,97 olmasi nedeniyle 6l¢cegin
giivenilir oldugu saptanmistir (Cronbach, 1951). Ayrica yapilan analizden
cikan sonuca gore olceklerden herhangi bir ifadenin ¢ikarilmasi,
guvenilirligi anlamh bir sekilde etkilemedigi icin 6lceklerden herhangi bir
madde ¢ikarilmamistir.

Arastirmanin verileri 20.04.2020-25.05.2020 tarihleri arasinda
Google Forms aracililigiyla toplanmistir. Calisma kapsaminda 402 anket
uygulanmistir. Fakat bu anketlerden 76’sinda katilimcilar herhangi bir
markadan nefret etmediklerini belirtikleri icin analiz siireci toplam 326
anket lizerinden gerceklestirilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin
analizinde SPSS 16.0 istatistik programi kullanilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkiyi, iliskinin y6niint, siddetini ve anlamhiligin1 6l¢mek ve
faktor analizi icin hangi dondirme ydnteminin kullanilacagina karar
vermek icin korelasyon analizi yapilmistir. Olgek ve verilerin gecerliligini
ve glvenilirligini test etmek amaciyla faktor analizi ve giivenilirlik analizi
yapilmistir. Demografik farkliliklar1 anlamak icin t testi ve Anova testi
yapilmistir. Bagimsiz degiskenin, bagimh degisken tzerindeki etkisini
olemek icin ise regresyon analizi yapilmistir.

4. Bulgular
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik ozellikleri kapsaminda cinsiyet, egitim
diizeyi, yas, calisma durumu ve gelir diizeyi sorulmustur. Demografik
ozelliklere dair bilgiler Tablo 1'de sunulmaktadir. Katihmcilarin 183’
kadin, 143’0 erkektir. Egitim dlzeyi bulgularina bakildiginda
katilimcilarin ¢ogunlugu tniversite veya yliksekokul mezunudur. Bunu
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lisaniisti mezunlarn izlemektedir. Lise ve lise 6ncesi mezunlarinin
oranlar1 azdir. Katilimcilarin yaklasik %42’si 25-34 yas arasindadir. Bu
grubu 35-44 yas arasi takip etmektedir. 55 yas ve listli 6rneklemde en az
temsil edilen yas grubudur. Katilimcilar ¢alisma durumu bakimindan ele
alindiginda en biiytik grubu calisanlar (%52,5) olusturmaktadir. Bu grubu
sirasiyla 68renciler, calismayanlar ve emekliler izlemektedir. Katilimcilar
icinde en kuguk grup ise kendi isinin sahibi olan bireylerdir. Gelir
diizeylerine gore katilimcilarin yaklasik %401 3001-6000 TL arasi gelire
sahiptir. Bu grubu sirasiyla 6001-9000 TL, 3000 TL ve alti, 9001-12000
TL ve 12001-15000 TL gelir gruplan izlemektedir. 15000 TL tlizerinde
gelire sahip olanlar, katilimcilarin yaklasik %6’sidir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Degisken Simiflandirma Kisi Sayis1 (Siklik) (N) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 183 56,1
Erkek 143 43,9

Toplam 326 100,0
Egitim Durumu Lise 6ncesi 6 1,8
Lise 25 7,7
Universite/Yiiksekokul 217 66,6
Lisanstistii (Yiiksek 78 23,9

Lisans/Doktora)

Toplam 326 100,0
Yas 24 ve alt1 48 14,7
25-34 138 42,3
35-44 58 17,8
45-54 48 14,7
55 ve usti 34 10,4

Toplam 326 100,0
Calisma Durumu Ogrenci 67 20,6
Kendi Isinin Sahibi 21 6,4
Calisan 171 52,5
Emekli 28 8,6
Calismiyor 39 12,0

Toplam 326 100,0
Gelir 3000 TL ve alt1 17,2
3001-6000 TL 39,9
600 1-9000 TL 19,6
9001-12000 TL 11,0
12001-15000 TL 6,4
15000 TL iisti 58

Toplam 100,0

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Calismada ilk olarak gecerliligi 6l¢mede kullanilacak déndiirme
yontemine karar vermek icin degiskenler arasi korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda faktorler arasinda belirli
derecede korelasyonun olmasi nedeniyle oblique yontemlerinden en ¢ok
tercih edilen direct oblimin se¢ilmistir. Faktor analizi sonucunda bes
boyut ¢ikmistir. Analiz sonuclarindan hareketle markaya karsi harekete
gecme olcegi birden fazla faktore dagilmas: sebebiyle cikarilmistir. ilgili
kurum/kurulus/yerlere sikdyet 6l¢egi ile cevrimici (online) sikayet 6lcegi
ise birlestirilerek sikayet 6lcegi ad1 verilmistir. Ayrica Sikayet6, Sikayet7
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ve Intikam4 ifadelerinin birden fazla faktore dagildig1 gériilmiistiir. Bu
asamada Guadagnoli ve Velicer'in (1988) calismasinda yer alan 0,40'tan
biiytik yiiklemeye sahip faktorlerin kararli kabul edilmesi ve Field'e
(2013) gore capraz ylklemeye sahip faktorler icin oranin 0,40 olarak
belirlenebilmesinden yola c¢ikilarak faktor analizinde 0,40'tan kiiciik
ifadelerin gosterilmemesine karar verilmistir. Son olarak, kalan bes boyut
kacinma, intikam alma istegi, sikdyet, olumsuz agizdan agiza iletisim
(nWOM) ve siber zorbalik olarak adlandirilmistir. S6z konusu bes
boyutun faktor analizi sonucu toplam varyans biyiikligi %74,91 olarak

47 belirlenmistir. Bu biiytklik Hair ve digerlerinin (2009) belirttigi sinir
olan %60'in Ttzerindedir. Faktér analizi sonuglar1 Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonucglar

Faktorler
1 2 3 4 5

Siber3 0,891
Siber6 0,854
Siber5 0,838
Siber7 0,808
Siber2 0,790
Siber8 0,773
Siber1 0,724
Siber4 0,684
Kacinmal 0,960
Kacinma4 0,933
Kacinma2 0,890
Kacinma3 0,875
Sikayet3 -0,908
Sikayet2 -0,896
Sikayet1 -0,844
Sikayet5 -0,781
Sikayet4 -0,763
Sikayet6 -0,662
Sikayet7 -0,617
Intikam5 -0,939
Intikam?2 -0,925
Intikam1 -0,873
Intikam3 -0,810
Intikam6 -0,681
Intikam4 -0,442
nWOM2 0,856
nWOM3 0,782
nWOM4 0,679
nWOM1 0,656

Tablo 3 'te goriildugi lizere tiim yapilarin Croncbach alfa degeri
0,80 ve 1,00 arasindadir. Ozdamar'in (2004) i¢ tutarlilk katsayisi
siniflandirmasi dikkate alindiginda 6l¢eklerin yiiksek derecede glivenilir
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Olgeklerin Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclart

Olcekler A

Marka Nefret 0,93
Kaginma 0,94
Intikam Alma Istegi 0,92
Sikayet 0,93
nWOM 0,85

Siber Zorbalik 0,94
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4.3. Katilimcilarin Marka Nefretine Yonelik Goriisleri ve
Marka Nefret Dereceleri

Katilimcilarin marka nefretlerini belirlemek {izere sorulan
ifadelere verdikleri cevaplar Tablo 4’te 6zetlenmektedir. Gortiildiigi tizere
katiimcilarin marka nefretine dair en fazla katildiklar1 ifadeler "Bu
markaylr sevmiyorum.”, "Bu marka beni sinirlendiriyor." iken "Bu
markaya olan nefretimi kontrol edemiyorum." ile " Bu marka benim
diismanim." ifadeleri en az katildiklari ifadelerdir.

Tablo 4. Katilimcilarin Marka Nefretine Yonelik Gértisleri

ifadeler Ortalama Ss

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

Tablo 5’te ise katilimcilarin markadan nefret etme diizeylerine yer
verilmistir. Katilimcilarin markadan nefret etme diizeyleri “fazla”
seceneginde yogunlasmaktadir. Katilimcilarin yaklasik %30’u ise
markaya karsi az nefret duyarken, benzer sekilde yaklasik %28’i
markadan ¢ok fazla nefret etmektedir. Arastirmanin amaciyla kosut bir
sekilde ¢ok az nefret edenlerin orani ise oldukca azdir.

Tablo 5. Marka Nefret Derecesi

Kisi Sayis1 (Siklik) Yiizde (%)
\)
Marka Nefret Derecesi Cok Az 23 7,1
Az 98 30,1
Fazla 113 34,7
Cok Fazla 92 28,2
Toplam 326 100,0

4.4, Kattlmcalarin Marka Nefreti Sonuclarina iliskin
Gorisleri

Bu boliimde katilimcilarin sahip oldugu nefret duygusu sonucu
sergiledikleri davranislara dair sonuglar Tablo 6 ve Tablo 7’de
gosterilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin markaya karsi
duyduklar1 nefret sonucunda o6ncelik verdikleri davranisin kac¢inma
oldugu belirlenmistir. Bu boyutu sirasiyla, agizdan agiza iletisim, sikayet,
intikam alma istegi ve siber zorbalik boyutlari izlemektedir.
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Tablo 6. Katimcilarin Marka Nefreti Sonuclarina Iliskin Gériisleri

Marka Nefret Sonuglar1 Ortalama Ss
Kag¢inma 4,37 0,79
nWOM 3,93 0,93
Sikayet 3,40 1,17
intikam Alma Istegi 2,52 1,18
Siber Zorbalik 2,16 1,19

5: Kesinlikle Katiliyorum 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 7. Marka Nefret Sonuglari Olgegi

Aciklanan Ortalama Ss

4 9 Varyans

(%)
Siber Zorbalik 42,41
Bu markanin isletme giderlerini arttirmak i¢in sahte 1,94 1,09
cevrimici (online) bir siparis verir veya rezervasyon
yaptiririm.
Cevrimici ortamda bu markay kiigiik diisiiriicii fotograflar 2,05 1,18
(sahte ve lizerinde oynanmis fotograflar) yayinlarim.
Bu marka hakkinda ¢evrimi¢i ortamda utang verici 2,13 1,20
espriler, soylentiler, dedikodular veya kiigiik disiiriicti
yorumlar paylasirim.
Bu markay1 kullanan kisileri ¢evrimici ortamda dislarim ve 2,33 1,24
yorumlarini gérmezden gelirim.
Bu markaya internet ortaminda koétii isimler takar ve 2,23 1,23
markayla dalga gecer ya da alay ederim.
Nefret ettigim markaya karsi internet ortaminda tacizde 2,06 1,16
(olumsuz duygusal tepkiler ortaya koyma) bulunurum.
Nefret ettigim markayl internet ortaminda trollerim. 2,41 1,28
Ka¢inma 14,07
Artik bu markanin tirtinlerini satin almiyorum. 4,43 0,74
Bu markanin hizmetlerini/iirtinlerini reddediyorum. 4,27 0,86
Bu markanin iriinlerini satin almaktan veya hizmetlerini 4,44 0,74
kullanmaktan kaginiyorum.
Bu markaya ait iiriin veya hizmetleri kullanmiyorum. 4,12 1,01
Sikayet 7,86
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger 3,40 1,21
dtizenleyici kurumlara sikayette bulunurum.
Marka hakkinda hukuki yaptirnm i¢in sikayette 3,30 1,22
bulunurum.
Markaya karsi yasal islem baslatirim. 3,17 1,23
Markanin davranislarin sikayet etmek icin medyayla (TV, 3,06 1,20
gazete vb. medya kuruluslari) iletisim kurarim.
Bu markanin olumsuz davranis ve uygulamalarini 3,52 1,15
kamuoyuna duyurmak i¢in ¢evrimici olarak sikayette
bulunurum.
Bu marka ile yasadigim olumsuz tecriibeleri diger 3,76 1,06
tliketicilere bildirmek i¢in ¢evrimigi sikayette bulunurum.
Bu marka ile yasadigim talihsizligi ve markaya olan 3,63 1,11
kizginligimi yaymak icin ¢evrimici sikdyette bulunurum.
Bu marka hakkinda devlet yetkililerine veya diger 3,40 1,21
diizenleyici kurumlara sikayette bulunurum.
intikam Alma istegi 5,60
Bu markaya kotii bir seyler yapmak isterim. 2,35 1,16
Bu markanin basini belaya sokmak i¢in harekete gegmek 2,32 1,20
isterim.
Bu markaya rahatsizlik vermek isterim. 2,65 1,30
Bu markanin yaptiklarinin cezasini ¢ekmesini ve hak 3,59 1,20
ettigini bulmasin isterim.
Bu markaya zarar verecek bir seyler yapmak isterim. 2,44 1,21
Bu markaya zarar vermeyi hayatimin en o&nemli 1,80 1,04
gorevlerinden biri yaptim.
nWOM 4,97
Bu markayla ilgili olumsuz agizdan agiza sozler yayarim. 3,49 1,19
Bu markayi arkadaslarima kotiilerim. 4,06 0,84
Arkadaslarim benzer bir iriin/hizmet ararken, bu 4,25 0,76
markadan satin almamalarini séylerim.
Arkadaslarima her zaman bu markaya karsi olumsuz 3,94 0,95

duygularimi anlatirim.
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4.5. Katihmalarin Demografik Ozellikleri ve Marka Nefreti
ve Sonuglar Arasindaki iliskinin incelenmesi

Iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup
olmadigini 6lgiimlemek i¢in kullanilan t-Testi (Coskun vd., 2017) marka
nefreti ve sonuglarinin cinsiyete goére anlamli farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaci ile uygulanmistir. Tablo 8'de gorildigi
lizere erkeklerin marka nefreti (3,76), markadan kacinma (4,43),
markadan intikam alma istegi (2,79), sikayet (3,64), olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) (4,00) ve siber zorbalik davraniglari (2,37) ile ilgili
ortaya c¢cikan ortalamalar kadinlara gore daha yiksektir. %95 giiven
diizeyinde yapilan t-Testine gore marka nefreti, intikam alma istegi,
sikayet ve siber zorbalik cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir.
Markadan ka¢inma ve olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) ise
cinsiyete gore anlaml farklilik géstermemektedir (Tablo 8).

Tablo 8. Cinsiyet ve Marka Nefret Sonuclar1 Arasindaki Iliski

Cinsiyet Ortalama Ss P

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

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

Intikam Alma Istegi Kadin 2,31 0,89 0,000*
Erkek 2,79 1,08

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

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

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

Anova testi ile ikiden fazla grubun yer aldig1i demografik
ozelliklere dair analizler gerceklestirilmistir. Sonuglara gore
katilimcilarin yasi ile marka nefreti, kaginma, sikayet ve olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) boyutlan arasinda istatistiksel olarak anlamh
farkliik gosterdikleri belirlenmistir. Farklihgin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirma testleri yapilmistir.
Coklu karsilastirma testi sonucuna gore 24 yas ve alti ile 35-44 yas
gruplar1 arasinda marka nefreti boyutunda istatistiksel olarak anlaml
fark oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 35-44 yas grubundakilerin (X =
3,77), 24 ve alt1 (X = 3,23) yas grubundakilerden daha fazla marka nefreti
duymalarindan kaynaklanmaktadir. Kaginma boyutunda ise 24 yas ve alti
ile 25-34, 35-44 ve 55 ve Ustii yas gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir. Bu farklihk 35-44 yas
grubundakilerin (X = 4,58) 24 yas ve alt1 (X = 4,14), 25-34 (X = 4,40) ve 55
ve Usti (X = 4,26) yas grubundakilerden daha fazla kaginma davranisinda
bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Sikdyet boyutunda 24 yas ve alt1 ile
25-34 ve 35-44 yaslan arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkhilik
oldugu goriilmektedir. Bu farklilik 35-44 yas grubundakilerin (X = 3,80),
24 yas ve alt1 (X = 3,20) ve 25-34 (X = 3,30) yas grubundakilerden daha
fazla sikdyet davranisinda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.
Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda ise 24 yas ve alt1 ile
25-34,35-44,45-54 ve 55 ve Uistli yas gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir. Bu farklihk 35-44 yas
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grubundakilerin (X = 4,12), 24 ve alt1 (X = 3,64), 25-34 (X = 3,92), 45-54 (x
=3,99) ve 55 ve Ustii (X = 4,03) yas grubundakilerden daha fazla olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) davranisinda bulunmalarindan
kaynaklanmaktadir (Tablo 9).

Tablo 9. Katilimcilarin Yags Araliklari A¢isindan Marka Nefreti,
Kac¢inma, Sikdyet ve nWOM Boyutlari

Varyansin Kareler Sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag1 Toplami Ortalamasi

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

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

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

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

Total 316,511 325

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

Levene istatistigi (Marka Nefreti)=2,789; (Ka¢inma)=1,760; (Sikayet)=2,875; (nWOM)=1,736; p>0,05

Calisma durumu ile sikayet ve olumsuz agizdan agiza iletisim
(nWOM) boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh farkhiliklar
goriilmektedir. Sikayet boyutunda 6grenci, kendi isinin sahibi, emekli ve
calismayan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu gorilmektedir. Bu farklilik kendi isinin sahibi grubundakilerin (X
= 3,92), o6grenci (X = 3,23), emekli (x =3,37) ve ¢alismiyor (X = 3,13)
grubundakilerden daha fazla sikayet davranisinda bulunmalarindan
kaynaklanmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda
ise 6grenci, kendi isinin sahibi, emekli ve ¢alismayan gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu goériilmektedir. Bu farklilik
kendi isinin sahibi grubundakilerin (X = 4,37) 6grenci (X = 3,69), emekli (X
= 3,90) ve calismiyor (X = 3,83) grubundakilerden daha fazla olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) davranisinda bulunmalarindan
kaynaklanmaktadir (Tablo 10).

Tablo 10. Katilimcilarin Calisma Durumu A¢isindan Sikdyet ve

nWOM Boyutlari
Varyansin Kareler Sd Kareler F P Anlaml Fark
Kaynag1 Toplami Ortalamasi
Gruplararasi 11,620 4 2,905 3,059 0,017 Ogrenci/Kendi isinin
Gruplarici 304,890 321 0,950 sahibi/Emekli/Calismiyor
Total 316,511 325
Gruplararasi 9,546 4 2,386 3,944 0,004 Ogrenci/Kendi iginin
Gruplarigi 194,227 321 0,605 sahibi/Emekli/Calismiyor
Total 203,772 325

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

Sonuglara gore katilimcilarin gelir diizeyi ile kaginma, intikam
alma istegi ve olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdikleri belirlenmistir. Kaginma
boyutunda 3000 TL ve alt1, 3001-6000 TL, 6001-9000 TL, 9001-12000 TL
ile 15000 TL tistii gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farkliik oldugu gorilmektedir. Bu farkliik 15000 TL st
grubundakilerin (X = 4,87) 3000 TL ve alt1 (x = 4,27), 3001-6000 TL (x =
4,27), 6001-9000 TL (x = 4,44), 9001-12000 TL (X = 441)
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grubundakilerden daha fazla kaginma davranisinda bulunmalarindan
kaynaklanmaktadir. intikam alma istegi boyutunda 3000 TL ve alt1, 6001-
9000 TL, 9001-12000 TL, 12001-15000 TL ile 15000 TL istu gelir
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik oldugu
goriilmektedir. Bu farklilik 15000 TL iistii grubundakilerin (%= 2,92) 3000
TL ve alt1 (x = 2,63), 6001-9000 TL (x = 2,39), 9001-12000 TL (x = 2,77),
12001-15000 TL (X = 2,09) grubundakilerden daha fazla intikam alma
istegi davranisinda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir. Olumsuz
agizdan agiza iletisim (nWOM) boyutunda ise 3000 TL ve alt1, 3001-6000
TL, 6001-9000 TL, 9001-12000 TL, 12001-15000 TL ile 15000 TL tistt
gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farklilik ise 15000 TL iistli grubundakilerin (X = 4,49)
3000 TL ve alt1 (X = 3,79), 3001-6000 TL (x = 3,88), 6001-9000 TL (X =
4,07), 9001-12000 TL (x = 3,93), 12001-15000 TL (x = 3,75)
grubundakilerden daha fazla olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM)
davranisinda bulunmalarindan kaynaklanmaktadir (Tablo 11).

Tablo 11. Katiimcilarin Gelir Diizeyi Acisindan Kaginma, Intikam
Alma Istegi ve nWOM Boyutlari

Varyansin Kareler Sd Kareler F P Anlamh Fark
Kaynag1 Toplami Ortalamasi
Gruplararasi 7,804 5 1,561 3,042 0,011 3000 TL ve alt1/3001-
Gruplarigi 164,165 320 0,513 6000 TL/6001-9000
Total 171,969 325 TL/9001-12000
TL/15000 TL tistii
Gruplararasi 11,036 5 2,207 2,224 0,052 3000 TL ve alt1/6001-
Gruplarigi 317,542 320 0,992 9000 TL/9001-12000
Total 328,577 325 TL/12001-15000
TL/15000 TL iistii
Gruplararasi 9,207 5 1,841 3,029 0,011 3000 TL ve alt1/3001-
Gruplarigi 194,565 320 0,608 6000 TL/6001-9000
Total 203,772 325 TL/9001-12000
TL/12001-15000
TL/15000 TL iistii

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

4.6. Marka Nefreti ve Sonuclar1 Arasindaki Iliski

Calismanin bagimsiz degiskeni olan marka nefreti ile bagimh
degiskenleri olan ka¢inma, intikam alma istegi, sikayet, olumsuz agizdan
agiza iletisim (nWOM) ve siber zorbalik arasindaki iliskiyi incelemek
(Coskun vd., 2017) amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve
sonuglar1 degerlendirilmistir.

Tablo 12. Marka Nefreti-Kacinma Arasindaki Iligki

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

R=0,494 R2= 0,244
F Change = 104,496 p <
0,05
Bagimli degisken:
Kacinma
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Tablo 13. Marka Nefreti-Intikam Alma Istegi Arasindaki Iliski

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

R=0,678 R2= 0,460
F Change = 275,641 p <
0,05
Bagiml degisken:
intikam Alma Istegi

Tablo 14. Marka Nefreti-Sikdyet Arasindaki Iliski

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

R=0,561R?=0,314
F Change = 148,485 p <
0,05
Bagiml degisken: Sikdyet

Tablo 15. Marka Nefreti-nWOM Arasindaki [liski

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

R=0,531R?=0,282
F Change =127,174p <
0,05
Bagimli degisken: nWOM

Tablo 16. Marka Nefreti-Siber Zorbalik Arasindaki Iliski

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

R=0,464R?=0,215
F Change = 88,874 p<
0,05
Bagiml degisken: Siber
Zorbalik

Sonuclara gore marka nefreti, kacinmanin %24'lin{, intikam alma
isteginin %46'sin, sikayetin %31'ini, olumsuz agizdan agiza iletisimin
(nWOM) %?28'ini ve siber zorbaligin %21'ini aciklamaktadir. Regresyon
analizi sonuclarina bakildiginda, marka nefreti (2 = 0,439; p < 0,05)
kacinmay1 olumlu ve anlamh diizeyde etkilemektedir. Ikinci olarak marka
nefreti (# = 0,834; p < 0,05) intikam alma istegini olumlu ve anlamh
diizeyde etkilemektedir. Ugiincii olarak marka nefreti (R = 0,677; p < 0,05)
sikayeti olumlu ve anlamh diizeyde etkilemektedir. Dordiincii olarak
marka nefreti (8 = 0,514; p < 0,05) olumsuz agizdan agiza iletisimi
(nWOM) olumlu ve anlamli diizeyde etkilemektedir. Son olarak marka
nefreti (3 = 0,563; p < 0,05) siber zorbalig1 olumlu ve anlamh diizeyde
etkilemektedir. Sonuglara gore, marka nefreti bagimsiz degiskeni en fazla
intikam alma istegi boyutunu aciklarken (R2 = 0,460, p < 0,05) en az siber
zorbalik boyutunu (R2 = 0,215, p < 0,05) a¢iklamaktadir.

4.7. Katilimcilarin Nefret Ettigi Markalar

Arastirmada Kkatilimcilara belirtmek isterlerse nefret ettikleri
marka ya da markalar sorulmustur. Tablo 17’de goruldigi tlizere
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katilimcilarin markalara duyduklar1 nefret, yiyecek ve icecek, kargo,
telefon operatorleri ve elektronik esya kategorilerinde yogunlagsmaktadir.
Bu markalar arasinda en fazla ismi verilen marka ise Coca-Cola olmustur.

Tablo 17. Tiiketicilerin Sevmedikleri/Nefret Ettikleri Markalar

Nestle MNG Kargo
Coca-Cola Vodafone
Pmar Tiirkcell
Siitas Apple
Yurtici Kargo Iphone

5. Sonug¢ ve Tartisma

Pazarlama literatiriinde olumlu duygulara kiyasla olumsuz
duygularin daha az arastirma konusu yapildig1 goriilmektedir. Bu
calismada en yogun olumsuz duygu olan marka nefreti ve marka nefreti
sonuglarini daha kapsamli bir sekilde aciklamak amaglanmistir. Ayrica
dijital ¢ag ile birlikte ortaya ¢ikan marka nefreti sonuglar1 da bu
arastirmaya dahil edilmistir. Calisma kapsaminda bir markadan nefret
ettigini belirten tiiketicilerden c¢evrimici anketler araciligiyla veriler
toplanmistir. Calisma dijital ¢agda marka nefretinin olasi sonuglarini
ortaya koyarak isletmelerin bu gibi durumlara kars1 hazirlikli olmalarina
katki saglamaktadir.

Arastirma sonuclarina gore erkek katilimcilar kadin katilimcilara
gore markalardan daha fazla nefret etmektedir. Hem marka nefreti hem
de marka nefreti sonuglarindan “intikam alma istegi”, “sikayet” ve “siber
zorbalik” davranislar1 acgisindan kadin ve erkekler arasinda anlaml
farklar bulunmustur. Bu davranislarin erkek katilimcilarca daha fazla
tercih edildigi goriilmektedir. Farklihigin sebebi, alisverise iliskin cinsiyete
dayali o6zelliklerin yansimasi olarak yorumlanabilir (Kruger ve Byker,
2009). Kadinlara yiiklenen disil kiiltiirel degerler (Hofstede, 2001) bu
farkin nedeni olabilir. Buna kosut olarak erkeklerin marka nefreti
sonuglarina daha fazla basvurmasi, eril kiiltiirel degerlerin (Hofstede,
2001) marka nefreti baglaminda disa vurumu olarak diisiiniilebilir.
Erkeklerin fiziksel 0Ozelliklerinden kaynaklh sahip olduklart gilg
unsurundan kaynakli olabilir. Ak¢i ve Kiling (2016) calismalarinda
erkeklerin pismanlik sonrasi davranislara kadinlarla karsilastirildiginda
daha fazla bagvurduklarini ortaya koymus ve bu durumu erkeklerin sahip
oldugu cinsiyet avantajindan faydalanmalari olarak yorumlamistir.

Marka nefreti ve marka nefreti sonucglari genel olarak
degerlendirildiginde 35-44 yas grubunun daha fazla 6ne c¢ikmasi, bu
grubun marka nefreti agisindan daha bilingli, daha duyarl ve daha aktif
olduklarini gosterebilir. Kendi isine sahip olan katilimcilar ile 15000 TL
tistii gelire sahip katilimcilarin daha fazla 6n plana ¢ikmasi, ekonomik
ozgurliikle marka nefreti sonuclarina yonelme arasinda bir iliskiye isaret
edebilir. Fakat bahsi gecen gelir ve meslek gruplarinin érneklem iginde
daha az temsil edilmesi sonuglari etkileyen bir faktor olabilir.

Zhang ve Laroche (2020) farkli marka nefret diizeylerinin farkh
marka nefreti sonuclar1 dogurabilecegini belirtmektedir. Katilimcilar
marka nefret sonuglarindan en fazla markadan kacinma davranisina
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yonelmistir. Bunu olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM), sikayet,
intikam alma istegi ve siber zorbalik davranislari izlemektedir. Markadan
kacinma davranisinin 6ne ¢ikmasinin sebebi katilimcilarin tek boyutlu
marka nefret tiirlerinden “abartisiz veya soguk nefrete” ve “hafif marka
nefretine” sahip olmalarindan kaynaklanabilir. Bu Kisiler “sessiz protesto”
diye adlandirilan kaginma davranisimi sergilemektedir (Kiigtuk, 2019).
Kacinma davranisinin intikamdan daha fazla tercih edilmesinin sebebi
Grégoire ve digerlerinin (2010) calismalarinda belirttigi gibi intikam
davranisinin, kacinmaya gore ¢cok daha fazla zaman ve enerji gerektirmesi
olabilir. Bir bagka ifade ile tiiketiciler daha fazla enerji ve zaman harcamak
yerine daha kolay ve zahmetsiz bir yol olan markadan kaginmay tercih
edebilir. Olumsuz agizdan agiza iletisim (nWOM) davranisinin ikinci
sirada yer almasinin sebebi, kisilerin ailelerini ve yakin ¢evrelerini marka
ile ilgili olumsuzluklardan korumak olabilir. Ayrica tiiketiciler yasadiklari
olumsuz deneyimleri, olumlu deneyimlere kiyasla daha fazla paylasma
egilimindedirler. Bu bulgu, Baumeister ve digerleri (2001) calismalarinda
isaret ettikleri insanlarin olumlu deneyimlerden daha ¢ok olumsuz
deneyimleri paylastiklari savim dogrulamaktadir. Uciincii sirada
Fetscherin'in (2019) c¢alismasinda halka agik sikdyet olarak da
adlandirilan sikdyet davranisi gelmektedir. Fetscherin (2019) bu
davranisin siddetli kaynayan nefrete sahip kisilerde etkili oldugunu
belirtmektedir. Bu ¢alismada her ne kadar nefret derecesi yiiksek ¢ikmis
olsa da katilimcilarin bu kadar siddetli nefrete sahip olmamalar sikayet
boyutunun {glincii sirada yer almasina sebep olmus olabilir. Siber
zorbalik davranisinin son sirada yer almasinin sebebi siber zorbaligin
kisiler tarafindan fazla saldirgan bulunmasi, yasal olarak algilanmiyor
olmasi ve katilimcilarin bu kavramla yeni tanisiyor olmasi olabilir. Ayrica
insanlarin bu davranisi gosterseler dahi ifsa etmeyecekleri olasilig1 da
vardir. Bu sebeple daha nitel bir yaklasimla kesfedici olarak markalara
yonelik siber zorbalik davranisi arastirilabilir. Arastirmanin sonuglarina
gore marka nefretine yonelik ifadeler arasinda da en az tercih edilen
ifadeler marka nefretini daha agir ve aktif bir sekilde tanimlayan ifadeler
olmustur. Bu durum ¢alismanin “marka nefreti sonucglar1” kismi ile de
tutarh bir sonug ortaya koymustur. Marka nefreti, 6fke, tizlintii ve korku
gibi tiim duygular1 kapsayan olumsuz bir tutku olarak degerlendirilebilir
(Zhang ve Laroche, 2020). Arastirma, marka nefretinin en yogun olumsuz
duygu olmasi nedeniyle Kkisilerin nefret sdylemini ¢ok fazla tercih
etmediklerini ayrica marka nefret sonuglar1 arasindan da pasif
davranislar1 tercih ederek saldirgan davranislardan kagindiklarini
gostermektedir.

Tiiketicilerin nefret ettikleri markalar arasinda ilk siralarda
taninmis markalar (Coca-Cola, Tirk Telekom vs.) yer almaktadir.
Arastirmalar, biiyiik markalarin kendisinden nefret eden tiiketicilere
sahip olma ve marka karsit1 web sitelerine konu olma olasiliklarinin daha
yliksek oldugunu gostermektedir (Krishnamurthy ve Kiiglik, 2009).
Katilimcilarin en ¢ok belirttigi marka Coca-Cola’dir. Coca- Cola’nin en ¢ok
ad1 gecen marka olmasinin sebebi, mensei tllke ve etnik merkezcilik
kaynakli boykot ve protestolara en ¢ok konu olan marka olmasi olabilir.
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Hacioglu ve digerleri (2013) calismalarinda markanin mensei tilkesinin ve
tiketicinin sahip oldugu etnik merkezciligin bir marka veya irin
lizerinde olumlu veya olumsuz etkiye sebep olabilecegini
vurgulamaktadir.

Gelecek calismalar, dijital ortamda marka nefreti ortak paydasinda
bulusan tiiketicilerin yer aldigi mecralarda gergeklestirilebilir. Marka
nefretine iliskin tiiketici icgoriilerini kesfetmeye yonelik olarak nitel
arastirma kullanilabilir. Marka nefreti ve sonuglar1 agisindan cinsiyetin
etkisi iiriin kategorisi ve motivasyonlar1 agisindan daha derinlemesine
arastirilabilir. Ayrica markalara karsi siber zorbalik davranisinin
kultiirleraras: farklilik gosterip gostermedigi ve dinamikleri ilging bir
arastirma konusu olarak onerilebilir. Giinlimiizde, internet ortaminda
bireylerin kars: karsiya kaldig: siber zorbalik davranislari artmaktadir.
Sosyal medya da daha yogun bir sekilde varlik gostermek durumunda
kalan markalar da bu tip siber zorbalik davranislarina maruz kalmak
durumunda kalabilir. Bu kapsamda, literatiirde marka nefreti baglaminda
siber zorbalik dl¢egi gelistirilmesine ihtiya¢ goriilmektedir.

Marka nefretinin isletmeye yonelik sonuclart ¢ok agir
olabilmektedir. Baumeister ve digerlerinin (2001) de belirttigi gibi “Koti
iyiden daha gugludir”. Marka nefretinin sonuclari, markaya yonelik
olumlu duygulardan daha hizli yayilabilir. Kotii deneyimler hizla yayilr,
hatirlanir ve tepkiye sebep olur. Kotii deneyimler, iyi deneyimlerin
yarattigl musteri sadakatine kiyasla daha fazla miisteri kaybi yaratir (Lax,
2012). Olumsuz deneyimlerin ve isletme-miisteri karsilasma anlarinin
zamaninda dogru bir sekilde yonetilmesi, tliketicinin isletme i¢in daha
zararlh  olabilecek marka nefreti davranislarina yodnelmesini
engelleyebilecektir. Tipki Demirag ve Cavusoglunun (2020)
calismalarinda ifade ettikleri gibi isletmeler, tiiketici ihtiyac ve isteklerini
anlamak, bu ihtiya¢ ve isteklere uygun iiriin ve hizmetler sunmak ve
verdikleri vaatleri yerine getirmekle tiiketici iliskilerini giiclendirebilir.
Tiiketiciye sunulan vaatlerin gerceklestirilmemesi ve tiiketici
memnuniyetinin saglanmamasi tiliketicilerin isletmeye karsi olumsuz
tepkiler (markadan ka¢inma, markaya yonelik nefret soylemleri,
dedikodu vb.) sergilemesine neden olabilir. Isletmeler béyle bir durumda
kalmamak i¢in tiiketicileri iyi anlamali ve vermis olduklar vaatleri yerine
getirmelidir.
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The Consequences of Brand Hate in the
Digital Age

Introduction

Emotions are not only attributed to individuals. Although consumers'
emotions towards brands are grouped as positive and negative emotions in the
marketing literature, mostly positive emotions are researched. However, with
the realization that negative emotions have an important place in marketing,
studies have been gradually started in this area. Today, consumers shop online
more than before, compare products and services, read the comments and
evaluations of other consumers, and share their comments and evaluations with
their acquaintances and the general public on the Internet. This situation has
shifted the consumption dynamics to the digital environment which has been
reflected in consumer behavior. Like positive brand emotions, negative emotions
towards the brand were also exposed in digital responses. Recently, brand hate
consequences, having their roots in cyberbullying, emerged. Unlike other
studies, this study examines cyberbullying behavior towards brands in the
digital environment among the other consequences of brand hate. This study
aims to present brand hate, which is considered the most intense among all the
negative emotions, and the consequences of brand hate among consumers
within a particular framework. The research aims to examine the hate behavior
of empowered consumers, specifically with the rise of digital age both in
traditional ways and nontraditional digital environment.

Methodology

This study is designed as quantitative descriptive research. The data of
the study gathered via online questionnaires. The population of the study is
composed of customers who expressed as they hated a particular brand(s) in a
given time. The sample of the study is determined by using convenience
sampling which is among the nonprobability sampling methods. In this study,
the survey design, which aims to describe an existing situation or reality in terms
of its current situation, was used. This study descriptively investigated
consumers’ brand hate towards any brands, brand hate levels of consumers, and
their demographic profile. Relationally, brand hate, and its consequences were
examined. The 402 questionnaires were collected on Google Forms. The
respondents who do not hate a particular brand are excluded from the analysis;
finally, 326 questionnaires were analyzed with the SPSS 16.0 statistical program.

Findings

The study indicated that respondents generally have high levels of brand
hate. Parallel to the study's purpose, the share of those who have a low level of
hate for a brand/brands is relatively low. It was found that the respondents
prioritized brand avoidance as a brand hate reaction. This dimension is followed
by negative word-of-mouth communication, complaint, desire to take revenge,
and cyberbullying, respectively. According to t-test results, it was found that
brand hate was more prevalent among men, and men were more active in the
consequences of brand hate. ANOVA results revealed that the 35-44 age group is
more prominent in the consequences of brand hate. Respondents with an income
of more than 15000 TL and respondents who are entrepreneurs are more active
in brand hate behaviors. Therefore, these groups have indicated meaningful
differences from other demographic groups in the study. According to the
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regression analysis, brand hate explains 24% of brand avoidance, 46% of the
desire to take revenge, 31% of complaints, 28% of negative word of mouth
(nWOM), and 21% of cyberbullying.

Conclusion

According to the results of the study, male respondents hate brands more
than female respondents. A significant difference was found between men and
women in terms of both brand hate and consequences of brand hate dimensions,
namely "desire to take revenge", "complaint," and "cyberbullying". It was found
that male participants prefer these behaviors more. In light of the findings
obtained, although people concentrate on different options in terms of brand
hate, people mostly prefer legal and more passive ways to show their hate. It is
concluded that people with brand hate show their hate towards the brand with
passive behaviors. Prevalence of the passive brand hate behavior can be
interpreted as the result of having one-dimensional brand hate. It can be
concluded that participants have cold or exaggerated levels of hate based on the
behaviors they display. Qualitatively designed research may reveal the inner
dynamics and motivations of brand hate in further studies. Cross-cultural
comparisons and gender-based variations of brand hate should be scrutinized in
detail.



