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Amag - Bu calisma, Istanbul’daki GSM sektorii baglaminda marka nefreti olgusunun belirleyicilerini
ve davranigsal sonuglarini analiz ederek, bu alandaki literatiire kapsamli ve biitiinciil bir katk:
sunmay1 amaglamaktadir.

Yontem — Nicel arastirma tasarimma dayanan calismada, 36 ifadeden olusan yapilandirilmis bir
anket kullanilmis; veriler ¢evrimici yontemle toplanmis ve 230 katilimcidan elde edilmistir. Olgekler,
gecmis literatiire dayali olarak adapte edilmis ve Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile test
edilmistir.

Bulgular— Arastirma bulgulari, olumsuz gegmis deneyimlerin marka nefreti {izerinde en giiglii etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur. Satin alma sonras1 hizmet kalitesi ve algilanan fiyat adaletsizligi de
marka nefretini anlaml sekilde etkilemektedir. Ancak, diisiik arama kalitesinin marka nefreti tizerinde
anlamli bir etkisi bulunamamistir. Marka nefreti en ¢cok olumsuz agizdan agiza iletisimi tetiklemekte,
bunu markadan kaginma ve misilleme davraniglar: izlemektedir.

Tartisma- Calisma, marka nefreti literatiiriinde eksik olan biitlinciil model ihtiyacini karsilayarak
hem teorik katki saglamakta hem de yoneticiler i¢in 6nemli stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir. Tiiketici
memnuniyetsizliginin yalnizca sadakat kaybimna degil, ayn1 zamanda aktif olumsuz eylemlere de yol
agabilecegi dikkate almarak, pazarlama yoneticilerinin marka nefretiyle proaktif sekilde basa
¢ikmalar1 gerekmektedir.
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Purpose — This study aims to analyze the antecedents and behavioral outcomes of brand hate within
the context of the Turkish GSM sector, offering a comprehensive and integrative contribution to the
existing literature.

Design/methodology/approach — Based on a quantitative design, data were collected via an online
survey from 230 participants using a structured questionnaire with 36 items. The scales were adapted
from prior studies and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM).

Results - Findings reveal that negative past experiences have the strongest impact on brand hate,
followed by post-purchase service quality and perceived price unfairness. Low call quality, however,
showed no significant effect. Among behavioral outcomes, brand hate most strongly predicted
negative word-of-mouth, followed by brand avoidance and retaliation behaviors.

Discussion - By addressing both the antecedents and consequences of brand hate within a single
empirical model, the study fills a gap in the literature. It also offers strategic implications for brand
managers, emphasizing that unresolved negative consumer experiences can lead not only to
dissatisfaction but also to active anti-brand behaviors. Proactive management of such emotions is
essential for brand sustainability in competitive markets.
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1. Giris

Tiiketici-marka iligkileri, son yillarda pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla nem kazanan bir arastirma
alani haline gelmistir. Bu alandaki ¢alismalar, markalarin tiiketiciler {izerindeki etkilerini ve bu etkilesimlerin
duygusal boyutlarin1 anlama tizerine yogunlasmaktadir. Ancak, Romani vd., (2012)'nin de ¢alismasinda
belirttigi tizere, literatiir, tiiketicilerin markalarla iliski kurarken deneyimledikleri olumsuz duygusal
durumlar hakkinda smurh bilgi sunmaktadir. Bu eksikligi vurgulayan Fetscherin ve Heinrich (2015) ise,
Ozellikle asir1 derecede olumsuz duygularin ve tiiketici-marka iliskilerinin “karanlik yonlerinin” daha
derinlemesine arastirilmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Baumeister vd., (2001), insanlarin olumsuz deneyimlerini paylasma egiliminde olduklarini vurgularken, bu
durum "negatiflik onyargis1" olarak adlandirilmaktadir (Kanouse ve Hanson, 1972). Negatiflik onyargisi,
bireylerin olumsuz bilgileri olumlu bilgilere kiyasla daha dikkat cekici, etkileyici ve Oonemli olarak
degerlendirme egiliminde olduklarini ifade etmektedir (Kanouse, 1984). Yonetimsel bir perspektiften
bakildiginda, bu olumsuz marka iliskileri isletmeler i¢in 6nemli sorunlar yaratabilmektedir (Kucuk, 2008;
Krishnamurthy ve Kucuk, 2009; Fournier ve Alvarez, 2013). Ozellikle glintimiizde, tiiketicilerin olumsuz
duygularimi aninda ve kiiresel dlgekte sosyal medya araciligiyla ifade edebilmesi, bu durumu daha da kritik
hale getirmistir (Grégoire vd., 2009). Kucuk (2008, s. 211) tarafindan ifade edilen 6nemli bir nokta ise, marka
nefreti odakli internet sitelerinin, hedef aldiklar1 markalarm kimligini ve imajin1 hem dogrudan hem de dolayli
yollardan zedeleyerek tiiketicilerin satin alma kararlarimi olumsuz yonde etkileyebildigidir. Bu tiir
platformlarin etkisi, 6zellikle dijital cagda markalarin karsilastig1 itibar risklerini artirmakta ve bu nedenle kriz
yonetimini stratejik markalasmanin ayrilmaz bir unsuru haline getirmektedir (Hegner vd., 2017).

Tiiketici-marka iligkileri literatiiriinde, tiiketicilerin markalarla olan iligkilerini anlamak amaciyla gesitli
perspektifler, kavramlar, modeller ve teoriler gelistirilmis ve tanimlanmistir (Fetscherin ve Heinrich, 2015).
Khan ve Lee (2014), tiiketicilerin markalara yonelik duygularinin gesitlilik gosterdigini belirterek, bazilarinin
markalara kars: olumlu (ask) duygular besledigini, bazilarinin kayitsiz kaldigini, bazilarimin ise olumsuz
(nefret) duygular tasidigini ifade etmektedir. Son yillarda, arastirmacilar tarafindan markalara yonelik olumlu
duygularin anlagilmasini amaglayan teorik ve ampirik ¢ok sayida calisma yapilmistir. Bu dogrultuda, marka
sadakati, marka baghligi, marka tutkusu, marka romantizmi, marka rezonansi ve marka sevgisi gibi
kavramlar gelistirilmis ve tiiketici-marka iligkilerinin pozitif boyutlarini agiklamak amactyla kapsamli bicimde
incelenmistir (Bloemer ve Kasper, 1995; Carroll ve Ahuvia, 2006; Keller, 2009; Grisaffe ve Nguyen, 2011;
Patwardhan ve Balasubramanian, 2011; Batra vd., 2012; Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2013;
Ghorbanzadeh ve Rahehagh, 2021; Awasthi vd., 2024; Choi vd., 2024; Handique ve Sarkar, 2024)

Psikoloji (Ito vd., 1998; Rozin ve Royzman, 2001) ve norobilim (Fossati vd., 2003; Zeki ve Romaya, 2008)
alanindaki arastirmalar, olumsuz duygularin pozitif duygulardan daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak, pazarlama literatiirii olumsuz marka iliskilerini, olumlu marka iligkilerine kiyasla
daha nadir ele almaktadir. Olumsuz marka iligkileri {izerine yapilan calismalar genellikle iiriin ve hizmet
basarisizliklarina (Richins, 1983) ve anti-tiiketim literatiiriine (Cherrier, 2009; Cromie ve Ewing, 2009; Johnson
vd., 2011) odaklanmakta, tiiketici boykotlar: ve protestolar gibi konular: icermektedir (Yiiksel ve Mryteza,
2009).

Miisteriler, bir sirketin satislarini ve gelirini artirmak igin temel bir 6l¢iit olmanin 6tesinde, uzun vadeli bir
iliski kurmanin da merkezindedir (Keith, 1960). Bir markanin amaci yalnizca iiriin ve hizmetlerine talep
yaratmakla smirli kalmamali, aym: zamanda miisterileriyle uzun vadeli bir iliski gelistirmeye de
odaklanmalidir. Marka ile tiiketici arasindaki bu iliski, pazarlamada 6nemli bir degisimi temsil ederek, islem
odakl1 pazarlamadan iligki pazarlamasina dogru bir kayma yaratmustir (Aaker vd., 2004; Fournier ve Alvarez,
2013). Ayrica, miisterilerin marka iliskilerinde farklilik gosterdigi gozlemlenmistir (Fournier ve Alvarez, 2013).
Baz tiiketiciler tercih ettikleri markalara kars: sevgi beslerken, bazilar1 belirli markalara karsi nefret duygular
gelistirebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Kucuk, 2015). Akademik ¢alismalar marka sevgisi konusunda genis bir
literatlir sunarken (Carroll ve Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012), bu arastirmanin odaklandig: tiiketicilerin
markalara yonelik olumsuz tutumlari {izerine yapilan ¢calismalar hentiiz yeterli sayiya ulasamamistir (Kucuk,
2015; Hegner vd., 2017; Islam vd., 2018). Yadav ve Chakrabarti (2022) nin sistematik literatiir incelemesinde,
tiim sosyal bilimler kapsaminda "marka nefreti" ile ilgili yalnizca 61 makale bulunmus ve bu konuda diizenli
bir calisma periyoduna rastlanmamustir.
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Mevcut c¢alismalar, olumsuz marka iliskileri {izerine bazi agilhimlar saglamakla birlikte, cogu kesifsel,
kavramsal veya nitel veri kullanimina dayanmaktadir (Kavaliauské ve Simanavicitité, 2015). Zarantonello vd.,
(2016) tarafindan yapilan caligmaya ragmen, genel olarak mevcut aragtirmalar olumsuz duygularin
nedenlerine veya sonuglarina odaklanmakta, ancak bu iki boyutu bir araya getiren kapsamli bir model
sunmamaktadir. Bu baglamda, bu makale literatiire {i¢ 6nemli katkida bulunmaktadir:

o Istanbul'daki GSM sektdrii baglaminda marka nefreti olgusunu ¢ok boyutlu ele alarak sektdre 6zgii
ampirik bir analiz ortaya koymaktadir.

e Marka nefretinin hem Onciillerini hem de sonuglarini sistematik bigimde siniflandirarak, bu kavrama
iliskin kavramsal bir taksonomi gelistirmekte ve literatiirdeki parcali yaklasimi biitiinlestirmektedir.

e Negatif tiiketici duygularinin neden-sonug iligkilerini igeren, dlgiilebilir ve test edilebilir nicel bir model
sunarak marka nefreti literatiiriine metodolojik bir katk: saglamaktadir.

Bu dogrultuda, ¢alisma oncelikle mevcut literatiirii olumsuz marka iliskileri ¢ercevesinde kapsamli sekilde
gozden gecirmekte; ardindan, Istanbul’da GSM operatorii kullanicilarindan elde edilen birincil veriler
araciligiyla gelistirilen arastirma modelini test etmek iizere anket temelli nicel bir yontem benimsemektedir.

Glintimiiziin hizla degisen ve yogun rekabete dayal: is diinyasinda, pazarlama yoneticilerinin marka nefreti
olgusunu hem nedenleri hem de sonuglariyla birlikte biitiinciil bir yaklasimla kavramalar: kritik 6neme
sahiptir. Bu baglamda, marka nefretine yol agan dnciiller ile bu duygunun dogurdugu tiiketici davranislarini
ayni yapisal model igerisinde incelemek, hem literatiir hem de uygulama agisindan 6nemli bir katki
sunmaktadir. Bu ¢alisma, ilgili alanda var olan bu boglugu doldurmay1 hedeflemektedir. Ayrica, modelin
GSM sektorii baglaminda test edilmesi, teorik katkinin yani sira sektorel 6zgiinlitk de sunmakta; marka nefreti
dinamiklerinin baglamsal farkliliklarini ortaya koyarak literatiirdeki aciklayiciligi artirmaktadir.

2. Literatiir

Pazarlama literatiiriinde Johnson vd., (2011) nefret kavramin tiiketici-marka iliskileri baglaminda “markalara
yonelik gliglii bir karsitlik” olarak ele almaktadir. Ayni zamanda, tiiketici-marka iligkilerinin "6zsayg1"
diizeyinin, olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet etme ve hatta hirsizlik, tehdit veya vandalizm gibi anti-
marka davraniglarina olan yatkinlig: artirabilecegini one siirmektedir. Romani vd., (2012), markaya y&nelik
olumsuz duygularin tiiketicileri sikayette bulunma, marka degistirme ve olumsuz agizdan agiza pazarlama
gibi davraniglara yonlendirebilecegini savunmaktadir. Bryson vd., (2013, s. 395) marka nefretini, "markaya
kars1 duyulan yogun olumsuz bir duygusal etki" olarak tanimlamaktadur.

Marka nefreti, bir tiiketicinin belirli bir markaya yonelik yogun olumsuz duygular tagimasi ve bu duygularin
aktif bir sekilde ifade etme egiliminde olmasidir. Bu duygu; tiiketicinin ge¢miste yasadigi olumsuz
deneyimler, markanin degerleri ya da imajiyla ideolojik veya sembolik uyumsuzluklardan kaynaklanabilir.
Marka nefreti, yalnizca markadan uzak durma davramsmi icermez; ayn1 zamanda olumsuz yorum yapma,
cevresindeki insanlar1 markaya karsi uyarmaya calisma veya marka karsiti eylemlere katilma gibi aktif
tepkileri de kapsar. Tiiketici, kendisini rahatsiz eden markay1 cezalandirmak veya markaya zarar vermek gibi
daha derin motivasyonlarla hareket edebilir. Ayrica, marka nefretinin sosyal medya gibi kiiresel
platformlarda yayilmasi, markanin itibarini ve algisini hizli bir sekilde etkileyebilir. Bu nedenle marka nefreti,
basit bir hosnutsuzluk degil; giiclii ve kalic1 bir reddetme duygusudur. Bu baglamda, markalar i¢in tiiketici
memnuniyetine yonelik stratejiler gelistirmek, olumsuz duygularin olusumunu 6nlemek agisindan kritik bir
Onem tasir.

Marka nefretine dair arastirmalar, tiiketici-marka iliskilerindeki olumsuz duygulari anlamak amaciyla,
giderek daha ¢ok ilgi gérmektedir. Bu baglamda yapilan ilk ¢alismalar, marka nefretinin nedenlerini ve
sonuglarini belirlemeye odaklanmistir. Hegner vd., (2017), marka nefretinin olumsuz ge¢mis deneyim,
sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluk gibi temel belirleyicilerle tetiklendigini ve bu durumun
markadan kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misillemesi gibi davrarnigsal sonuglara yol
ac¢tigini ortaya koymustur.

Fetscherin (2019), marka nefretini Sternberg'in nefretin iicgen teorisi gercevesinde kavramsallastirarak,
igrenme, kiigiimseme ve Ofkenin marka nefretinin temel duygusal bilesenleri oldugunu vurgulamisgtir.
Arastirma, bu duygularin kombinasyonunun farkli nefret tiirlerini ve davranissal sonuglarini nasil
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sekillendirdigini detaylandirmistir. Benzer sekilde, Hashim ve Kasana (2019), marka nefretinin olumsuz
gecmis deneyim, sembolik uyumsuzluk, zayif iliski kalitesi, ideolojik uyumsuzluk ve dedikodudan
kaynaklandigin ve dedikodunun en énemli tetikleyici oldugunu belirtmistir. Islam vd., (2018), 6z-uyumluluk
(self-congruity) teorisi cercevesinde sembolik ve fonksiyonel uyumsuzluklarin marka nefretini artirici
etkilerini ortaya koyarken, Ali vd., (2020), miisteri memnuniyetsizligi ve narsisizmin marka nefretine olan
etkisini incelemistir. Algilanan fiyat adaletsizligi, diisitk hizmet kalitesi ve zayif miisteri destegi gibi
faktorlerin marka nefreti tizerindeki giiclii etkileri vurgulanmustir.

Marka nefretinin tiiketici davranislari iizerindeki etkileri ise daha sonraki calismalarla genisletilmistir.
Nguyen ve Nguyen (2021), cevrimigi ihanet duygusu ile marka nefreti arasindaki iligkiyi arastirarak, cevrimigi
ihanetin anti-marka davraniglarini tesvik ettigi sonucuna ulasmistir. Rahimah vd., (2023) marka nefretinin
olumsuz agizdan agiza iletisim (0OWOM) ve protesto davraniglari iizerindeki etkilerini incelemistir.
Calismada, sosyal medya kullaniminin marka nefretini artiric1 bir rol oynadig: tespit edilmistir. Bayarassou
vd., (2020), marka nefreti ile narsisizmin iligkisini ele almis ve marka ihaneti hissinin, marka nefretinin 6nemli
bir belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur. Calisma, pasif marka nefretinin kaginma davranisina, aktif marka
nefretinin ise intikam istegine yol ag¢tig1 sonucuna ulagmistir. Yigit ve Hfanoglu (2020), marka nefretinin
deneyimsel, ahlaki ve kimliksel kaginma boyutlar ile marka reddi arasindaki araci etkilerini analiz etmistir.

Goncalves Filho vd., (2022), marka nefretinin marka sadakati ve marka degeri {izerindeki olumsuz etkilerini
gosterirken, Sharma vd., (2022), sosyal medya giiciiniin marka nefreti iizerindeki etkisini planli davranig
teorisi cercevesinde incelemistir. Akrout ve Mrad (2023) marka nefretini kiiltiirleraras: baglamda ele alarak,
tiksinme ve derin nefret duygularinin markadan kaginma ve protesto davraniglarini nasil sekillendirdigini
detaylandirmistir. Abbasi vd., (2023) ise, ideolojik ve sembolik uyumsuzluklarin marka nefreti {izerindeki
etkilerini incelerken, sikayet yonetiminin bu etkileri hafifletici bir rol oynadig1 sonucuna ulagmigtir. Mednini
ve Hmida (2023) tarafindan yiiriitiilen calismada ise, marka nefretinin onctilleri ve sonuglar: hem tiiketici hem
de marka perspektifinden nitel yontemlerle incelenmistir. Netnografik analizler ve marka yoneticileriyle
yapilan geriye doniik goriismeler dogrultusunda; olumsuz gegmis deneyimler, marka adaletsizligi, kurumsal
sosyal sorumsuzluk ve yetersiz is giicii yonetimi gibi unsurlarin marka nefretini tetikledigi ortaya konmustur.
Ayrica, bu olumsuz duygularin sonucunda markadan kaginma, olumsuz agizdan agiza iletisim, marka
misillemesi, anti-marka toplulugu olusumu ve tiiketici giivensizligi gibi davramigsal tepkiler
gozlemlenmistir (Mednini ve Hmida, 2023). Mushtaq vd., (2024), marka nefreti literatiiriindeki énemli bir
boslugu ele alarak, tutumsal ve davranissal marka nefretinin ¢alisan kabalig1 ve hizmet kalitesi
diisiikliigii gibi daha 6nce goz ardi edilen onciillerini incelemistir. Havayolu ve restoran sektorlerinde 593
katilimcr ile yapilan ¢alismada, marka nefretinin marka karsithigi ve duygusal bagislamayiolumsuz etkiledigi;
buna karsilik tiiketici dayanikliliginin bu etkileri hafiflettigi bulunmustur. Ayrica, marka nefretinin sektore
gore farklilastig1 ve bu nedenle uyarlanmis yonetim stratejilerine ihtiya¢ duyuldugu vurgulanmistir (Mushtaq
vd., 2024).

Glincel literatiir, marka nefretini artik yalnizca bireysel diizeyde yasanan bir hosnutsuzluk olarak degil; ayni
zamanda marka stratejileri, tiiketici kimligi ve toplumsal degerler ekseninde sekillenen ¢ok boyutlu bir olgu
olarak ele almaktadir. Bu kapsamda, marka nefreti; tiiketicinin kisisel deneyimlerinden beslenen bir tepki
olmanin Otesinde, markalarin sembolik temsilleriyle olan ideolojik ve kiiltiirel catismalar tizerinden de anlam
kazanmaktadir. Bununla birlikte, mevcut calismalar biiylik Olciide kesifsel, kavramsal ya da nitel
yaklagimlara dayanmaktadir. Olumsuz tiiketici duygularinin neden ve sonuglarini ayni yapisal gercevede ele
alan ampirik ve biitiinciil modellerin sayisi olduk¢a siurhidir (Zarantonello vd., 2016). Bu durum, marka
nefretinin altinda yatan karmasik iligkilerin sistematik olarak test edilmesini ve genellenebilir sonuglara
ulasilmasini zorlastirmaktadir. Literatiirdeki bu eksiklik, dl¢iilebilir ve agiklayici modellerin gelistirilmesini
gerekli kilmakta; Ozellikle nicel yontemlerle desteklenmis biitiinsel yaklagimlarin pazarlama stratejileri
agisindan tasidigl onemi artirmaktadir.

3. Yontem

Marka nefreti literatiiriine katki saglamay1 ve marka nefretinin tiiketicilerin davranigsal tepkileri tizerindeki
etkilerini 6l¢gmeyi amaclayan bu ¢alismadaki veriler ¢evrim ici anket yoluyla toplanmistir. Calismanin etik
uygunlugu, Istanbul Universitesi-Cerrahpasa Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalar1 Etik Kurul Bagkanlig
tarafindan degerlendirilmis ve 27.07.2023 tarihli, 744622 sayili ve 2023/240 numaral: karar ile onaylanmuistir.
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Konuya iliskin yapilan literatiir incelemesi sonucunda olusturulan model ve hipotezler, olumsuz ge¢mis
deneyim, satin alma sonrasi hizmet kalitesi, algilanan fiyat adaletsizligi ve diisiik arama kalitesinin marka
nefreti tizerindeki, marka nefretinin de olumsuz agizdan agiza pazarlama, markadan kaginma ve marka
misillemesi tizerindeki etkilerini aragtirmaktadir.

Olumsuz Gegmig Deneyim Olumsuz Afizdan Agiza
Pazarlama

Satin Alma Sonrasi Hizmet

Kalitesi
Marka Nefreti ‘ Markadan Kaginma ’
Algilanan Fiyat

Adaletsizligi

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Olumsuz ge¢mis deneyimler, marka nefreti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H2: Satin alma sonrasi hizmet kalitesi, marka nefreti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
H3: Algilanan fiyat adaletsizligi, marka nefreti tizerinde anlaml ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H4: Diisiik arama kalitesi, marka nefreti {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H5: Marka nefreti, olumsuz agizdan agiza pazarlama iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.
H6: Marka nefreti, markadan kac¢inma iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

H7: Marka nefreti, marka misillemesi tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Istanbul’da yasayan ve bir GSM operatriinden (6rnegin Turkcell, Vodafone, Tiirk
Telekom) aktif abone olarak hizmet alan 18 yas ve iizeri bireyler olusturmaktadir. Bu calismada, evrene
ulagmanin lojistik zorluklar1 ve genis cografi dagilimi nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Katilimcilara gevrim igi anket araciligiyla ulasilmis ve Orneklem, goniillii katihm esasina dayali olarak
olusturulmugtur. Bu yontem, zaman ve kaynak kisitlar1 altinda hizli veri elde etmeye olanak saglarken;
orneklemin demografik cesitliligi korunarak, model testinin istatistiksel yeterliligi saglanmistir. Her ne kadar
orneklem, GSM kullanicilart arasinda gesitlilik arz etse de, olasiliksiz Ornekleme yontemi kullanilmasi
nedeniyle bulgularin genellenebilirligi sinirhdir. Bu durum, calismanin dogasi geregi bir sinirhlik olarak kabul
edilmekte; ancak elde edilen bulgular, marka nefreti baglaminda anlamli ériintiileri ortaya koymak acisindan
degerli bir temel sunmaktadir. Hair vd., (2014)'ne gore analiz i¢in her bir maddeye karsilik en az 5 katilima
gerekmektedir. Hinkin (1995) ise madde-katilimci oraninin 1:4 ile 1:10 arasinda olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Bu arastirmada 36 ifadeden olusan anketin kullanildig: dikkate alindiginda, Hair vd., (2014)ne
gore asgari katilimar sayis1 180, Hinkin'e gore ise 144-360 araliginda olmalidir. Buna gore arastirmada analize
dahil edilen 230 gegerli anket formu her iki kriteri de karsilamaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Marka nefreti, olumsuz ge¢mis deneyim ve olumsuz agizdan agiza pazarlama Olgekleri Hegner vd.,
(2017y den, algilanan fiyat adaletsizligi, diisiik arama kalitesi ve satin alma sonras1 hizmet kalitesi 6lgekleri
Mannan vd., (2017)’den, markadan ka¢inma ve marka misillemesi Ol¢ekleri ise Romani vd., (2012)'den
alinmistir.

Calismada nicel arastirma yontemi benimsenmis olup, veri toplama araci olarak yapilandirilmis anket formu
tercih edilmistir. Katilimcilarin anketteki ifadelere katilim diizeylerini saptamak igin 5'li Likert dlgegi (1 =
Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiiyorum) kullanilmistir. Katilimcilara ilk olarak, nefret ettikleri
veya olumsuz bir deneyim yasadiklari herhangi bir GSM operatorii olup olmadigina dair bir 6n eleme sorusu
sorulmus ve sadece bu 6n eleme sorusunu gegenler ankete devam edebilmislerdir. Toplam 400 kisi ankete
katilmis olup, 6n eleme sorusunu gegen 230 kisi veri analizine dahil edilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Oncelikle aragtirmanin degiskenlerine ait dlgeklerin gecerlilik ve giivenirlilik analizleri yapilmustir. Bu
analizler kapsaminda; i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme gegerligi ve ayrisma gegerligi incelenmistir. ¢ tutarlilik
glvenirligini test edebilmek igin Cronbach alpha ve birlesik giivenirlilik (CR) katsayilari, birlesme
gecerliliginin tespitinde ise faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri kullanilmistir.
Aragtirma verileri SmartPLS 4 programi kullanilarak kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) teknigi ile
analiz edilmistir. Programin PLS algoritmasiyla dogrusallik, varyans arttirici faktor (VIF), agiklanma orani (R?)
ve etki biiyiikliigii (f2); PLSpredict algoritmasiyla ise modelin tahmin giicii (Q?) katsayilar1 hesaplanmustir.

4. Bulgular
4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo 1’de goriilmektedir. Anket calismasina katilan 230
kisiden 114’11 (%49,5) kadin, 116's1 (%50,5) erkektir. %28,7’si bekar, %71,3’ii evlidir. Yas dagiliminda 25-54 yas

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik veriler ‘ Frekans ‘ Yiizde
Cinsiyet

Kadin 114 49.5
Erkek 116 50.5
Yas bilgisi

18 alt1 3 1.3
18-24 21 9.1
25-34 61 26.5
35-44 89 38.7
45-54 47 20.5
55-64 6 2.6
65 ve st 3 1.3
Medeni durum

Evli 164 71.3
Bekar 66 28.7
Egitim durumu

Tlkokul 1 0.4
Ortaokul 8 3.5
Lise 40 17.3
On lisans 31 13.5
Lisans 105 45.6
Yiiksek lisans 37 16.2
Doktora 8 35
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araliginda bir yogunlagsma oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna bakildiginda ise anketi cevaplayanlarin

105’1 (%45,6), yani 6nemli bir boliimii lisans mezunudur.

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden 6nce arastirma kapsamindaki Olceklerin gecerlik ve giivenirlik testleri
yapilmistir. Bu maksatla, i¢ tutarlilik giivenirligi, birlesme gegerliligi ve ayrisma gegerliligi analiz edilmistir.
i¢ tutarlihk giivenirligi i¢in Cronbach alpha ve birlesik giivenirlik (CR) katsayilari, birlesme gegerliliginde ise

faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri esas alinmistir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler ifadeler | F. Yiikleri | C. Alpha | CR AVE
AFA1 0,899
ALGILANAN FIYAT ADALETSIZLiGi AFA2 0,831 0,841 0,891 | 0,672
AFA3 0,805
AFA4 0,737
DAK1 0,858
- . DAK2 0,849
DUSUK ARAMA KALITESI DAKG 0,852 0,868 0,910 | 0,716
DAK4 0,794
MK1 0,935
MK2 0,956
MARKADAN KACINMA MG 0,951 0,958 0,969 | 0,888
MK4 0,926
MM1 0,803
MARKA MIiSILLEMESI MM2 0,750
MMS3 0,868 0,876 0,910 | 0,670
MM4 0,878
MM5 0,786
MN1 0,889
MN2 0,847
. MN3 0,804
MARKA NEFRETI 0,939 0,952 | 0,768
MN4 0,862
MN5 0,927
MN6 0,922
OGD1 0,913
. . OGD2 0,922
OLUMSUZ GECMIiS DENEYIiM oCD3 0,855 0,920 0,943 | 0,806
OGD4 0,900
OWOM1 0,904
OWOM2 0,899
OLUMSUZ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA | OWOMS3 0,910 0,924 0,943 | 0,767
OWOM4 0,851
OWOM5 0,812
SSHK1 0,794
. . .| SSHK2 0,803
SATINALMA SONRASI HiZMET KALITESi 0,834 0,889 | 0,668
SSHK3 0,859
SSHK4 0,811

Faktor yiikleri, Cronbach alpha degerleri ve birlesik giivenirlik degerlerinin (CR) en diisiik 0,70; agiklanan
ortalama varyans degerinin (AVE) ise 0,50 olmas: gerekmektedir (Cohen, 1988; Hair vd., 2006; Hair vd., 2021).
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Bu standartlarla bulgular kiyaslandiginda; degiskenlere ait dlgeklerin Cronbach alpha katsayilarinin 0,834 ile
0,958; CR katsayilarmin 0,889 ile 0,969 arasinda bulunmus olmasi i¢ tutarlik giivenirliginin saglandigini
gostermektedir. Ayrica degiskenlerin faktor yiiklerinin 0,737 ile 0,956; AVE degerlerinin ise 0,668 ile 0,888
arasinda ¢tkmis olmasi birlesme gecerliginin saglandig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglari (Fornell - Larcker Kriteri)

DEGISKEN ATFA DAK MK MM MN OGD OWOM SSHK
AFA (0,820)

DAK -0,134 (0,846)

MK 0,056 -0,426 (0,942)

MM 0,210 -0,314 0,346 (0,818)

MN 0,199 -0,500 0,598 0,568 (0,876)

OGD 0,095 -0,687 0,717 0,446 0,765 (0,898)

OWOM 0,076 -0,445 0,689 0,469 0,700 0,729 (0,876)

SSHK 0,233 -0,444 0,360 0,377 0,551 0,544 0,368 (0,817)

Arastirmada kullanilan 6lceklerin ayrisma gecerligi Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore test edilmistir.
Tablo 3’teki parantez igindeki degerler 6lgeklere ait AVE karekok degerleridir. Bu degerlerin kendi satir ve
siitunundaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi Olgeklerin ayrisma gecerliligine sahip oldugunu
gostermektedir (Hair, vd., 2014).

4.3. Modelin Test Edilmesi

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de goriilmektedir.
Faktorler ile ifadeler arasindaki oklarin {izerinde yazili olan degerler faktor yiiklerini, faktorler arasindaki
oklarin tizerindeki degerler yol katsayilarini, faktor yuvarlaklarinin icindeki degerler ise R? (agiklanma orani)
degerlerini gostermektedir.

0GD3

. 0GD2 0GD4
L3 /4 /' OWOMT - ooz
0922 0855
/ OWOM3
0.899

OwomM4
SSHK1

‘\0.913 0.500 T
/ MN2 M4 MNG  0.904
0GD |
M1 MN3 MN5
0.794 \ .
SSHK2 0.847 T 0.862 /0 gp2
0503

— 0.8z0 | 0.804 [ 0027
SSHKI 4—0.859—
/"

0.812—» OWOM5

0.700 MK1

S SSHK
SSHK4 MK2
0.598
DAK1 MK3
DAK -0.087
- 0858 0.568 e
D340
0.882
pakz &
0.794
0736
‘,-/ A
DAKA 0.878 MM5
0.803
AFA 0750 0868
! M4
0737 MM1
0899 ge31 0805 \ MM2 MM3
AFAT AFA2 AFA3 AFAd

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin verileri SmartPLS 4 programi kullanilarak kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) teknigi
ile analiz edilmistir (Ringle, 2015; Tokgoz ve Yildiz, 2022). Programin PLS algoritmasiyla varyans arttirict
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faktor (VIF), agciklanma orani (R?) ve etki biiytikliigii (f 2); PLSpredict algoritmasiyla da modelin tahmin giicii

(@?) katsayilar1 hesaplanmistir. Bu hesaplamalardan elde edilen bulgular Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Aragtirma Modeli Katsayilar:

DEGISKENLER VIF R2 £2 Q2
Olumsuz Ge¢mis Deneyim - Marka Nefreti 2,203 0,628
Satinalma Sonrasi Hizmet Kalitesi > Marka Nefreti 1,505 0,053
Algilanan Fiyat Adaletsizligi - Marka Nefreti 1,064 0,624 0,026 0,604
Disiik Arama Kalitesi - Marka Nefreti 1,931 0,010
Marka Nefreti > Markadan Kaginma 1,000 0,358 0,557 0,425
Marka Nefreti > Marka Misillemesi 1,000 0,322 0,476 0,223
Marka Nefreti - Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama 1,000 0,489 0,959 0,466

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerlerinin hepsi esik deger olan 5in altinda
oldugundan degiskenler arasinda dogrusallik probleminin olmadigini séylemek miimkiindiir (Hair vd., 2021;
Keskin Benli vd., 2024). Modele ait (R?) degerlerinden marka nefretinin olumsuz ge¢mis deneyim, satin alma
sonras1 hizmet kalitesi ve algilanan fiyat adaletsizligi degiskenleri tarafindan yaklasik olarak %62 oraninda
agiklandig anlagilmaktadir. Ote yandan marka nefretinin olumsuz agizdan agiza pazarlamay: yaklagik %49,
markadan kaginmay1 %36, marka misillemesini ise %32 oraninda acikladig1 goriilmektedir.

Cohen (1988) etki biiyiikliigii katsayisinin (f 2) 0,02 ve iistii olmasini diisiik; 0,15 ve iistii olmasini orta; 0,35 ve
iistli olmasini ise yiiksek etki olarak kabul etmektedir (Hair, vd, 2014; Hair vd., 2021). Sarstedt vd., (2017) ise
katsaymin 0,02’den kiiciik oldugu durumda bir etkinin varligindan s6z edilemeyecegini ifade etmektedir
(Keskin Benli vd., 2024). Buna gore Tablo 4’'deki degerlerden marka nefreti tizerinde satin alma sonrasi hizmet
kalitesi ve algilanan fiyat adaletsizliginin diisiik, olumsuz ge¢mis deneyimin ise yiiksek etkiye sahip oldugu
anlagilmaktadir. Ote yandan diisiik arama kalitesinin marka nefreti iizerinde bir etkiye sahip olmadig;, fakat
marka nefretinin olumsuz agizdan agiza pazarlama, markadan kaginma ve marka misillemesi tizerinde
yiiksek etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Ulagilan tahmin giicii degerlerinin (Q?) sifirdan yiiksek ¢ikmasi, arastirma modelinin, endojen degiskenleri
tahmin gficiine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 2014; Keskin Benli vd., 2024). Buna gore Tablo
4’deki Q? degerleri sifirdan yiiksek oldugundan, arastirma modelinin marka nefreti, olumsuz agizdan agiza
pazarlama, marka misillemesi ve markadan kac¢inma degiskenlerini tahmin giiciine sahip oldugunu
sOyleyebiliriz. Aragtirmanin hipotezleri, SmartPLS 4 programinda yeniden 6rnekleme yontemiyle 10.000 alt
orneklem secilerek test edilmis ve hesaplanan etki katsayilar1 (t degerleri) Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5. Arastirma Modeli Etki Katsayilar

DEGISKENLER Std. Std. f . ? . Hipotez
B Sapma | degeri | degeri | Sonucu
Olumsuz Gegmis Deneyim > Marka Nefreti 0,721 0,084 8,612 0,000 Kabul
Satinalma Sonras: Hizmet Kalitesi 2 Marka Nefreti 0,173 0,061 2,850 0,004 Kabul
Algilanan Fiyat Adaletsizligi - Marka Nefreti 0,103 0,044 2,332 0,020 Kabul
Diusiik Arama Kalitesi - Marka Nefreti - 0,087 0,067 1,306 0,192 Ret
Marka Nefreti > Markadan Kaginma 0,598 0,055 10,836 0,000 Kabul
Marka Nefreti > Marka Misillemesi 0,568 0,056 10,084 0,000 Kabul
Marka Nefreti - Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama 0,700 0,045 15,457 0,000 Kabul

Etkileme derecesine gore olumsuz ge¢mis deneyim ((3=0,721), satin alma sonras1 hizmet kalitesi (3=0,173) ve
algilanan fiyat adaletsizliginin ($=0,103) marka nefretini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmis, fakat diisiik
arama kalitesinin marka nefreti iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica marka
nefretinin olumsuz agizdan agiza pazarlama (3=0,700), markadan ka¢inma (3=0,598) ve marka misillemesini
(p=0,568) pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar, arastirma kapsamindaki 1, 2, 3, 5, 6, ve 7 numarali
hipotezlerin desteklendigi, fakat 4 numaral1 hipotezin desteklenmedigi anlamina gelmektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

Bu aragtirmada, GSM operatorii kullanicilar izerinde marka nefretine neden olan faktorler ve marka nefreti
sonucunda ortaya c¢ikan davramslar ele alinmistir. Arastirmanin bulgular;, marka nefretinin gerek
olusumunda, gerekse sonuclarinda literatiirde vurgulanan egilimlerle biiyiik Olgiide Ortiistiigiinii
gostermektedir. Tlk olarak, arastirmada incelenen 6nciil faktorlerden olumsuz gegmis deneyimler, satin alma
sonras! hizmet kalitesinin diisiikliigii ve algilanan fiyat adaletsizligi, marka nefretini anlaml ve pozitif yonde
etkilemistir. Literatiirde de benzer sekilde miisteri deneyimlerinde yasanan olumsuzluklar ve algilanan
haksizliklarin, markaya yonelik yogun negatif duygular dogurabilecegi siklikla belirtilmektedir (Hegner vd.,
2017; Ali vd., 2020). Arastirmada 6zellikle olumsuz ge¢mis deneyim, marka nefretinin en giiglii belirleyicisi
olarak tespit edilmistir. Bu durum, kotii tecriibelerin tiiketici zihninde biraktig izlerin ne denli kalici ve giiglii
olabilecegine isaret etmektedir. Hashim ve Kasana (2019) ile Hegner vd., (2017), tiiketicilerin ge¢misteki hayal
kirikliklarinin ve marka ile yasanan sorunlarin, sonraki dénemde markaya karsi nefret diizeyine varan
duygular beslenmesinde birincil rol oynadigini ortaya koymaktadir. Arastirma bulgularindan biri, diisiik
arama/sebeke kalitesinin marka nefreti {izerinde anlaml bir etki yaratmadiginigostermektedir. Bu durum,
teknik hizmet Kkalitesinin Onemsiz oldugu anlamina gelmemekle birlikte, marka nefretinin daha
cok tiiketicilerin algiladig1 adaletsizlikler, duygusal kirilmalar ya da deger catismalari gibi iligkisel unsurlar
tizerinden gelistigine isaret etmektedir. Nitekim literatiirde yer alan kuramsal ¢alismalar da marka nefretinin
genellikle 6fke, igrenme ve kii¢iimseme gibi gii¢lii duygularin birlesiminden dogdugunu ve bu duygularin
¢ogunlukla markanin haksiz, saygisiz ya da degerlerle celisen tutumlarina karsi olustugunu ortaya
koymaktadir (Fetscherin, 2019; Zarantonello vd., 2016). Buna karsilik, teknik aksakliklar tiiketicide gogu
zaman yalnzca anlik memnuniyetsizlik ya da kizginlik yaratmakta, nefret diizeyine ulasmamaktadir. Bu
bulgu, miisteri hizmet kalitesinin marka nefretini artiran énemli bir unsur oldugunu savunan bazi ¢alismalarla
(6rn. Mushtaq vd., 2024; Hashim ve Kasana, 2019) celisiyor gibi goriinse de, GSM sektorii baglaminda
degerlendirildiginde daha anlamli hale gelmektedir. Zira mobil iletisim hizmetlerinde tiiketiciler,
genellikle fiyatlandirma, tarife esnekligi ve miisteri iligkileri gibi faktorleri daha belirleyici gormekte; arama
kalitesi ise sektorde ¢cogunlukla standart ve benzer diizeyde algilanmaktadir. Bu bulgu, marka nefretinin GSM
sektoriinde daha ¢ok iliskisel ve duygusal bir yapi tasidigini, fonksiyonel bir sorun olan arama kalitesinin ise
bu duyguyu tetiklemekte yetersiz kaldigini gostermektedir. Arama kalitesine dair olumsuzluklarin, nefret
duygusunu tetiklemek igin tek basma yeterli olmadig1; bunun yerine deneyimsel uyumsuzluklar, sembolik
kirilmalar ve ideolojik catismalarin daha giiglii etkiler yarattig1 anlasilmaktadir. Ote yandan, bu durum teknik
kalitenin tamamen 6nemsiz oldugu anlamina da gelmemektedir. Ali vd., (2020) tarafindan da ifade edildigi
gibi, teknik aksakliklar baska memnuniyetsizlik unsurlariyla birlestiginde marka nefreti i¢in uygun bir zemin
olusturabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin erisilebilirlik, baglant: kalitesi ve altyap: yatirimlari gibi temel
hizmet bilesenlerini siirekli iyilestirmesi, stratejik bir gereklilik olarak 6nemini korumaktadir.

Arastirmanin bulgulari, marka nefretinin tiiketici davramslar tizerinde giiglii ve yikia etkileri olabilecegini
de net bicimde ortaya koymaktadir. Nefret duyan tiiketiciler, sadece sikayet etmekle kalmay1p ayn1 zamanda
markay1 aktif olarak kotiilemekte (olumsuz WOM), markadan uzak durmakta, hatta markaya zarar vermeye
yonelik misilleme davranislari sergilemektedir. Arastirmadaki bulgulara gore marka nefreti, en yiiksek etkiyi
olumsuz agizdan agiza iletisim tizerinde gostermistir. Bu sonug, nefret eden miisterilerin deneyimlerini ve
olumsuz hislerini yayma konusunda son derece istekli olduklarini gostermektedir. Literatiirde de nefretin,
tiiketicileri yogun bigimde negatif iletisime sevk ettigi agikca ifade edilmektedir (Romani vd., 2012; Rahimah
vd., 2021). Bunun yani sira, nefretin markadan ka¢inma ve marka misilleme niyetlerini de artirdig:
bulunmustur, bu da literatiirle tutarhidir (Hegner vd., 2017; Bayarassou vd., 2020). Ozellikle Bayarassou vd.,
(2020), nefret diizeyine ulasan olumsuz duygularin pasif boyutta boykot/kaginma, aktif boyutta ise intikam
alma giidiisiiyle sonuclanabildigini vurgulamaktadir.

Arastirmanin sonuglari, marka nefretinin tiiketici davraniglar: tizerinde giiglii ve yikic etkileri olabilecegini
de ortaya koymaktadir. Nefret duyan tiiketiciler, sadece sikayet etmekle kalmayip ayn1 zamanda markay1
aktif olarak kotiilemekte (olumsuz WOM), markadan uzak durmakta, hatta markaya zarar vermeye yo6nelik
misilleme davranislar: sergilemektedir. Bulgularimiza gore marka nefreti, en yiiksek etkiyi olumsuz agizdan
agiza pazarlama {izerinde gostermistir. Bu durum, nefret eden miisterilerin deneyimlerini ve olumsuz
hislerini yayma konusunda son derece istekli olduklarmi gostermektedir. Ulasilan sonuglar, tiiketicilerin
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gecmisteki olumsuz deneyimlerinin yalnizca mevcut marka algilarini degil, ayni zamanda markaya yonelik
aktif olumsuz davraniglarini da tetikleyebilecegini gostermektedir.

Aragtirma sonuglari, markalarin tiiketici deneyimlerini dikkatle yonetmenin ve satin alma sonrasi hizmet
kalitesine odaklanarak olumsuz deneyimleri minimize etmenin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayrica
fiyatlandirma stratejilerinde adalet algisinin korunmasi, marka nefretinin azaltilmasinda 6nemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sonug olarak, marka basarisi igin tiiketici sadakatinin yami sira, tiiketici
nefretinin de yonetilmesi gerekmektedir.

Bu sonuglara gore; markalarin, 6zellikle olumsuz ge¢mis deneyimlerin etkilerini azaltma ve satin alma sonrasi
hizmet kalitesini artirma konular1 {izerine odaklanmalari gerekmektedir. Bu kapsamda, miisterilerin
yasadiklari sorunlara hizli, seffaf ve ¢6ziim odakli yaklasilmas: 6nem tagimaktadir. Satin alma sonrasi verilen
hizmetlerin artirilmasi ve miisteri memnuniyetini 6nceleyen bir hizmet anlayisinin benimsenmesi, marka
nefretinin olusmasini onlemeye yardimci olacaktir. Ayrica, algillanan fiyat adaletsizligini azaltmak igin
markalarin fiyatlandirma politikalarinda daha seffaf olmalari ve tiiketicilere fiyat farkliliklarinin sebeplerini
acikca anlatmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler, marka ile her temas ettiginde adalet, sayg:i ve giiven
duygusunun giiclendirilmesi, olumsuz algilarin olusumunu 6nlemede kritik bir 6neme sahiptir. Her ne kadar
diisiik arama Kkalitesinin dogrudan marka nefreti {izerinde anlamli bir etkisi tespit edilememis olsa da,
etkilerinin dolayli olabilecegi dikkate alinarak, hizmetin erisilebilirligini ve kalitesini artirma ¢alismalar1 ihmal
edilmemelidir.

Sonug olarak, marka nefreti olgusunun yonetimi, modern pazarlama yonetimi agisindan kritik bir basar1
faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin olumsuz duygularini anlamak ve kaynaginda ¢ozmek,
uzun vadede marka itibarin1 koruyacak ve miisteri kaybini azaltacaktir. Bu nedenle uygulayicilar, sadece
sadik miisteri yaratmaya odaklanmakla kalmay1p, ayn1 zamanda kizgin ve nefret dolu miisterileri kazanmaya
veya en azindan etkilerini nétralize etmeye yonelik stratejiler gelistirmelidir. Ornegin, miisterinin sikayetlerini
iletebilecegi aktif bir geri bildirim sistemi kurarak, sorunlar derinlesmeden miidahale etmek, hem bireysel
memnuniyetsizlikleri giderecek, hem de sosyal medyada veya diger platformlarda yayilabilecek olumsuz
sOylemleri engelleyecektir. Ayn1 zamanda, marka hatalarin1 kabullenme ve diizeltme kiiltiirii olusturmak da
oldukca onemlidir: Hatal1 fatura, soziinde durulmayan kampanya gibi giiven sarsict durumlarda, hizli 6ziir
ve telafi adimlarimin atilmasi miisterideki ihanet duygusunu hafifletebilir (Grégoire vd., 2009). Genel
itibariyle, tiiketici sadakati kadar tiiketici nefretini de yonetebilme becerisi, GSM sektorii basta olmak tizere
rekabetin yogun oldugu alanlarda, markalarin siirdiiriilebilir basarist i¢in belirleyici olacaktir. Literatiirdeki
bulgular da gostermektedir ki, olumsuz duygularin proaktif yonetimi, ciddi itibar krizlerini ve miisteri
kayiplarint 6nleyerek markay: uzun vadede koruyabilmektedir (Fournier ve Alvarez, 2013; Yadav ve
Chakrabarti, 2022). Bu bakimdan, “karanlik taraf”taki miisteri duygularina duyarsiz kalmayan ve onlarla
etkin sekilde basa cikabilen sirketler, daha direngli ve saygin bir marka imaji insa edebileceklerdir.

Bu calismanin bulgular;, marka nefreti olgusunu agiklamada onemli katkilar sunmakla birlikte, belirli
sinirliliklar da tasimaktadir. Ilk olarak, arastirma kesitsel veri kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu durum,
degiskenler arasindaki iliskilerin nedenselligi konusunda simirl ¢ikarimlara izin vermektedir. Marka nefreti
gibi zamanla evrilebilen duygusal siireclerin dinamik yapisini anlamak icin, boylamsal (longitudinal)
calismalar daha uygun bir metodolojik yaklagim sunabilmektedir. Ikinci olarak, arastirmanin drneklemi
yalnizca ¢evrimici anket yontemiyle belirlenmis olup, dijital erisimi olmayan bireyleri kapsamamaktadir. Bu
durum, 6zellikle belirli yag gruplar1 veya sosyo-ekonomik kesimlerin temsil edilmesini zorlagtirabilir. Ayrica
bu calismada, verilerin toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Her ne kadar bu yontem
veri toplama siirecini pratik ve ulasilabilir hale getirse de, 6rneklemin temsiliyet giiclinii stnirlamasi nedeniyle
elde edilen bulgularintiim GSM kullanicilarina genellenebilirligi konusunda dikkatli olunmasi
gerekmektedir. Bu durum, arastirmanin énemli bir metodolojik siirlilig olarak kabul edilmistir. Gelecekteki
aragtirmalar, daha temsili 6rneklem yapilari olusturarak, demografik gesitliligi artiran ve farkl kullanic
profillerini kapsayan veri toplama stratejileriyle marka nefreti olgusunu daha genis bir baglamda test edebilir.
Bu sayede, elde edilen bulgularin genellenebilirligi gii¢clendirilebilir ve marka nefreti dinamiklerine dair daha
saglam cikarimlar yapilabilir. Bununla birlikte, galismamin kapsamu Istanbul’daki GSM operatdrii
kullanicilariyla smirlandirilmistir. Bu baglamda elde edilen bulgularin, farkh kiiltiirel baglamlarda veya
sektorlerde (6rnegin bankacilik, otomotiv, moda) ayn: sekilde gegerli olacagi varsayimi sinirli bir genelleme
olusturmaktadir. Kiiltiirel degerler, hizmet algis1 ve tiiketici-marka iligkileri marka nefreti {izerinde anlamh
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farkliliklar yaratabilir. Arastirma modeli, marka nefreti olgusunu agiklamada giiclii degiskenlere yer verse de,
marka nefretini etkileyebilecek diger psikolojik veya sosyokiiltiirel faktorleri icermemektedir. Ornegin, marka
ihaneti (brand betrayal), narsisizm, politik kimlik veya sosyal medya kullanimi gibi degiskenlerin de bu
alanda belirleyici rol oynayabilecegi, 6nceki calismalarda vurgulanmistir (Bayarassou vd., 2020; Abbasi vd.,
2023). Gelecek ¢alismalarda bu tiir faktorler modele dahil edilerek agiklayicilik orani daha da artirabilir. Tiim
bu simirhiliklar g6z dniinde bulunduruldugunda, marka nefreti olgusunun daha derinlemesine anlasilabilmesi
igin ¢ok yontemli (mixed-method) ve kiiltiirleraras: karsilastirmali ¢alismalarin yapilmas: faydali olacaktir.
Ayrica, marka nefreti ile marka sevgisi ve marka sadakati gibi pozitif marka duygular: arasindaki dinamik
etkilesimlerin arastirilmasi da literatiire katki saglayacaktir.
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