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Abstract

The research was carried out to examine the relationship between brand
hate, offline negative word-of-mouth, online complaining, and non-repurchase
intention. The study also examined whether offline negative word-of-mouth and
online complaining mediate the relationship between brand hate and non-repurchase
intention. The universe of the research consists of consumers who shop using the
online purchasing method and have a feeling of hate against any brand in Turkey.
Since the universe covers a large area, data were collected using the “convenience
sampling method” one of the non-random sampling methods. A total of 390
questionnaires were collected online between August 25 and September 10, 2021.
Smart PLS 3 structural equation modeling was used for data analysis. Due to the
nature of the measurement model, the covariance-based Smart PLSc method was
used in the analysis stages of the Smart PLS statistical program. PLS-SEM consists
of internal-external model analysis. In this regard, the evaluation is divided into two
parts. In the first part, the external model or external model was evaluated with
internal consistency reliability coefficients, convergent validity, and discriminant
validity. In the second part, the internal model is evaluated for path analysis.
According to the results of the structural equation model, it has been determined that
brand hate has a significant effect on offline negative word-of-mouth, online
complaining, and non-repurchase intention. In addition, it was determined that
offline negative word-of-mouth and online complaining have a significant effect on
non-repurchase intention. Within the scope of the study, it was tried to determine the
mediating effect of offline negative word-of-mouth and online complaining between
brand hate and non-repurchase intention. As a result of the analyzes carried out, a
partial mediation effect of offline negative word-of-mouth and online complaining
was determined between brand hate and non-repurchase intention.
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Arastirma, marka nefreti, cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim,
cevrimigi sikdyet ve tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve
cevrimigi sikdyetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiye
aracilik etkisinin var olup olmadigi da incelenmistir.  Arastrmanmin evrenini,
Tiirkiye 'de ¢evrimici satin alma yéntemini kullanarak alisveris yapan ve herhangi bir
markaya karsi nefret duygusu yasayan tiiketiciler olusturmaktadwr. Evrenin genis bir
alami kapsamast nedeniyle arastirmada tesadiifi olmayan érneklem metotlarindan
“kolayda orneklem yontemi” kullanilarak veriler toplanmistir. Toplamda 390 anket
formu 25 Agustos-10 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ¢evrimici toplanmigtir. SmartPLS
3 yapisal esitlik modellemesi veri analizi icin kullanilmistir. Olgiim modelinin yapis
geregi Smart PLS istatistik programinda analiz asamalarinda kovaryans bazli Smart
PLSc yontemi kullanilmigtir. PLS-SEM, i¢-dis model analizlerinden olugmaktadir. Bu
bakimdan degerlendirme iki boliime ayrilmistir. Birinci boliimde, dissal model veya
dis model, i¢ tutarlik giivenilirlik katsayilari, birlesme gecerliligi ve aywrt edici
gecerlilik ile degerlendirilmistir. Ikinci béliimde ise yol analizi i¢in i¢ model
degerlendirilmistir. Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonu¢larina gére, marka
nefretinin ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikdyet ve tekrar satin
almama niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimici sikdyetin tekrar satin almama
niyeti iizerinde anlamly bir etkisi oldugu belirlenmistir. Calisma kapsaminda,
cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayetin marka nefreti ile
tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve
cevrimigi sikdayetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda kismi
aracilik etkisi belirlenmigtir.
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1. GIRIS

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin tiiketici-marka iliskilerine odaklanmalar1 oldukca
onemli hale gelmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda markaya bir takim duygusal 6geler
atfetmeleri ve satin alma kararlarinda bu durumu 6n plana ¢ikarmalar1 markanin duygusal yoniine
odaklanma konusunda Onemli ipuglari sunabilmektedir. Literatiirde tiiketici-marka iliskisini
olumlu bir bakis acisiyla inceleyen ¢alismalara rastlanilmaktadir. Bunlardan bir kismi sadakati
(Brooks ve Wragg, 1992; Gommans vd., 2001); marka agskin1 (Wallace vd., 2021; Moussa, 2021);
markaya yonelik gliveni (Sung ve Kim, 2010) incelemislerdir. Bununla birlikte, nispeten daha az
olmakla birlikte bir markaya yonelik olumsuz duygular1 inceleyen ¢alismalara da
rastlanilmaktadir. Marka nefreti bu kapsamda literatlirde oldukca ilgi gormektedir (Zarantonello
vd., 2016; Hegner vd., 2017; Zhang ve Laroche, 2020).

Marka nefreti; tiiketicilerin bir markaya iliskin olumsuz duygusal durumunu
yansitmaktadir (Zhang, 2017; Bryson ve Atwal, 2019). Tiiketiciler bir markaya yonelik agk gibi
pozitif ve yogun duygusallik yasayabilecegi gibi nefret ve igrenme gibi tam tersi bir duyguya da
sahip olabilirler (Delzen, 2014). Gergeklestirilen bircok calismada marka nefretinin isletmeye
onemli zararlh sonuglar1 oldugu tespit edilmistir (Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh Vaziri,
2018; Cavusoglu ve Demirag, 2021). Bu yiizden isletmelerin tiiketicilerde nefret gibi olumsuz
duygular yaratan unsurlara daha fazla odaklanmalar1 gerekmektedir. Son yillarda marka nefretine
iliskin ¢aligmalarin yapildig1 goriilse de ozellikle hizmet baglaminda nefret olgusunu inceleyen
caligmalarin sayica arttirilmast hem uygulayicilara hem de literatiire Onemli katkilar
saglayacaktir. Gergeklestirilen bu ¢aligma ile marka nefretinin sonuglarina odaklanilmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde deneyim yasamadigi bir markayr ya da {riinii
agizdan agiza iletisimin etkisiyle degerlendirip, karar alabilmektedirler. Ticari anlamda agizdan
agiza iletisim, marka, iirlin, isletme ve calisanlara iliskin diisiince ve duygularin baskalarina
aktarilmasini ifade eder. Agizdan agiza iletisim pozitif olabilecegi gibi (Brown vd., 2005; van
Tonder vd., 2018) olumsuz deneyim ya da diisiinceye bagli olarak negatif (Charlett vd., 1995;
Chang ve Wu, 2014) de olabilir. Ayrica, olumsuz agizdan agiza iletisim ¢evrimdisi ya da gelisen
teknoloji ile ¢evrimigi yollarla gerceklestirilebilir. Tiiketici deneyimleri olumlu ise deneyimler
zamanla olumlu goriislerin yayilmasini, tersi bir durum ise olumsuz goriislerin yayilmasini
arttiracaktir (Yuliantoro vd., 2019: 8).

Son yillarda teknolojik yenilikler hem agizdan agiza iletisimi hem de bunun uzantisini
olusturan sikayet olgusunu ¢evrimigi ortamlara tagimistir. Cevrimici platformlarda birgok tiiketici
tirtine iligkin  yorum ve Onerilerini ¢ogu zaman bir kisitlamaya tabi olmadan
paylasabilmektedirler. Bu paylasimin degisik yollar1 bulunmaktadir. Baz tiiketiciler, isletmelerin
kendisine ait web sitelerinde ya da markay1 satan biiyiik sanal organizasyonlarin web sitelerinde
sikdyet ya da memnuniyetini, deneyim ve diisiincelerini paylagsmaktadirlar. Baz1 tiiketiciler ise
sikdyet siteleri aracilifiyla sikayetlerini daha organizasyonel siteler (6rnegin; sikayetvar.com)
aracihi@iyla paylagsmaktadirlar. Birtakim tiiketiciler ise dogrudan resmi kurumlara (tiiketici hakem
heyeti gibi) bagvurarak sikayetlerini belirtmektedirler. Bu seceneklerin neredeyse tamamu,
paylasimcilara, cevrimigi hizmet olarak da sunulmaktadir. Ozellikle internette bircok tiiketicinin
satin alma kararlarindan 6nce e-sikayet sitelerini ziyaret ederek marka kararlarin1 buradan
vermektedirler (6rnegin; sikayetvar.com). Ornegin Tiirkiye’de oldukca popiiler olan
‘sikayetvar.com’ sitesi markalarin miisteri tatmini ve sgikdyet yoOnetimi konusundaki
performanslarini karsilastiran bir hizmet sunmakta boylelikle gelecekteki satin alma kararlarina
dogrudan etki edebilmektedir. Sitedeki verilere gore 18 milyonun iizerinde ziyaret¢i bu yolu
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izlemekte ve 450 binin lizerinde sikdyet ¢oziime kavusmaktadir. Boylesine yiiksek ziyaretci
sayis1 olan sitelerin tiiketicilerin tekrar satin alma/almama niyetine ve davranislarina etki etmesi
kacinilmaz olabilmektedir. Bijmolt vd. (2014) ayrica ¢evrimdisi/¢evrimici olumsuz agizdan agza
iletisim, tiliketicilerin yeniden satin almama niyetlerinin olusumunda da Onemli bir goérev
oynayabilecegini belirtmektedir. Bu degerlendirme, marka nefretinin ¢apraz iletisim kanallariyla
olan iliskiselliginin arastirilmasi konusunda ipuclari sunmaktadir.

Literatiirde marka nefretinin Onciil ve sonuglara iliskin ¢aligmalar yer almaktadir.
Bununla birlikte, agizdan agiza iletisimi ve sikayeti g¢evrimdisi/gevrimi¢i capraz kanallar
baglaminda inceleyen ve marka nefreti ile capraz kanallar araciligiyla inceleyen sinirl sayida
calismaya rastlanilmistir. Aslinda teknolojinin gelisimine baglh olarak alisilagelmis ¢evrimdist
agizdan agiza iletisime ek olarak ¢evrimigi platformlar, memnuniyet ve sikayet gibi duygu ve
diisiince aciklama yontemi olarak dikkat ¢cekmektedir. Konuyla ilgili ¢calismada 6nerilen modele
iliskin caligmalarin yetersizligi literatiirde bir bosluk olusturmaktadir. Calisma kapsaminda,
herhangi bir markaya kars1 nefret duygusuna sahip olmanin olumsuz agizdan agiza iletisim ve
cevrimigi sikdyete neden olup olmadigi arastirilmistir. Bu dogrultuda, literatiir ve pazarlama
uygulayicilari i¢in yararl stratejiler olusturulmasi amaglanmastir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Nefreti

Marka nefreti, tiiketicilerde deneyimlenen markaya iliskin tepkiler olusturan, bir markaya
atfedilmis olumsuz duygusal tutum olarak kavramsallastirilmaktadir (Bryson ve Atwal, 2019:
173). Kucuk (2019) genis bir tanimlamayla marka nefretini “igrenme, ofke, kiiciimseme, deger
kaybetme ve kiiciilme gibi yogun ve derinden tutulan olumsuz duygular: sonucunda tiiketicilerin
bir markadan ve ¢agrisimlarindan kopmasi” olarak ifade etmistir. Cavusoglu ve Demirag (2021)
calismalarinda marka nefretinin, marka askinin tam tersi oldugunu belirtse de, psikolojide
nefretin askin tam tersi olduguna dair kesin bilgi bulunmamaktadir. Tiiketicilerin markalara karsi
sahip oldugu olumsuz duygularin yogunlugu markayr begenmeme hatta markadan nefret etme
gibi isletme aleyhine sonuglar ortaya cikarabilir. Marka agki nasil bir markay1 sevmekten daha
fazlasini ifade ediyorsa, ayn1 duygusal durum, bir markay1r sevmemekten daha fazlasini ifade
eden marka nefretini cagristirir (Delzen, 2014: 10-11). Marka nefreti, markaya yonelik giicli
olumsuz duygulari yansitir. Bu olumsuz duygular, iiriin ya da markaya yonelik deneyimlerin (ilk
kez yasanan ya da yeniden maruz kalinan kétii deneyimler) bir uzantisini olusturabilecegi gibi
markaya iliskin hi¢ deneyim yasanmadan da (markayla ilgili olumsuz paylasimlar iceren bir
videonun izlenmesi ya da agizdan agiza iletisim sonucu) ortaya ¢ikabilir (Zhang, 2017: 14). Bilgi
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin bilgi kaynaklarina erigim imkaninin
artmasi1 Ozellikle son yillarda tiiketicilerin markaya iliskin duygularinin belirlenmesinde 6nemli
bir etki yaratmaktadir. Johnson vd. (2011), marka nefretini; tiiketicilerin bir markaya iligskin gii¢lii
muhalefeti olarak ifade etmislerdir. Buna gére markayla yasanan olumsuz deneyimlerin intikam
duygusu olusturdugunu belirtmektedirler. Ayrica arastirmacilar, utang duygusunun nefrete yol
acabildigini buna gore hissedilen utancin, insanlar1 nefret dolu davranislara sevk eden siirecte
onemli bir arabulucu gorev Tlstlendigini belirtmislerdir (akt. Zarantonello vd., 2016: 13).
Literatiirde, marka nefretin Onciilleri ve sonuglarmma iliskin gergeklestirilen c¢alismalar
irdelendiginde konuyla ilgili ayrintili sonuglara ulasilmaktadir. Hegner vd. (2017), marka
nefretinin; olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluk tarafindan
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tetiklendigini ve ii¢ davranigsal sonuca (markadan kaginma, negatif agizdan agza iletisim, marka
misillemesi) yol actigini belirtmislerdir. Bir baska calismada, olumsuz ge¢mis deneyimler ve
ideolojik catigmalarin, markaya yonelik nefret duygusu yarattigi ayrica nefrete bagh olarak
tilketicilerin markadan kac¢inma, markaya yonelik destegi azaltma/durdurma, olumsuz agizdan
agiza iletigim, sikdyet ve markadan intikam alma gibi tutumsal ve davranigsal sonuglara yoneldigi
tespit edilmistir (Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018). Giinaydin ve Yildiz (2021), kaginmanin ii¢
boyutunun (deneyimsel kaginma, kimlikten kaginma ve ahlaki kaginmanin) marka nefretine yol
actigimi Ote yandan marka nefretinin intikam, elektronik olumsuz agizdan agiza pazarlama ve
marka degistirme niyeti izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmiglerdir.

2.2. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza fletisim

Negatif agizdan agiza iletisim; tatmin etmeyen bir deneyim hakkinda bagskalarini
bilgilendirmeyi hedef alan miisteri tepkilerini ifade etmektedir (Chang vd., 2015: 49). Tiiketiciler,
irlin ya da markaya iliskin olumlu ya da olumsuz deneyim ve diisiincelerini ¢ogu zaman
bagkalariyla paylagsma egilimindedirler. Bu paylasim olumsuz ise negatif agizdan agiza iletisim
ortaya cikar. Negatif agizdan agiza iletisim; tirlinleri, markalar1 veya firmalar1 karalama, sikayet
etme ya da tavsiye etmeme seklinde tezahiir edebilir (Istanbulluoglu vd., 2017; Curina vd., 2020).
Negatif agizdan agiza iletisim, tatminsizligin bir sonucudur zira tatmin olmayan tiiketiciler
negatif iletisime basvurarak hayal kirikliklarini bagkalarina aktarma egilimine sahiptirler
(Richins, 1983). Bu iletisim, gliniimiizde, alisilagelmis (Huang vd., 2014) ¢evrimdist yontemlerle
birlikte teknolojinin gelismesine ve paylasim platformlarinin artmasina baglh olarak ¢evrimigi
iletisim kanallan ile gerceklestirilebilmektedir (Ring vd., 2016; Pauwels vd., 2016; Fay ve
Larkin, 2017; Curina vd., 2020). Cevrimdis1 yontem, teknolojinin unsurlarindan yararlanmadan
aligilagelmis bir agizdan agiza iletisimi yansitmaktadir. Kisilerarast ya da grup iletigimi,
cevrimdisi agizdan agiza iletisimin yogun gercgeklestirildigi alanlardir. Tatmin olmayan
tilketiciler, sozlii ve sozsiiz iletisimin tiim unsurlarindan yararlanarak, hayal kirikligi ve
pismanliklari, sikayet yoluyla aktarirlar (Istanbulluoglu vd., 2017). Iletisimin yontemi; kisisel
yeteneklere ve isletmelerin sikdyet yonetimine duyarliliklarina (iletisim kanallarmin
islevselligine) gore farklilasabilmektedir. Bazi tiiketiciler deneyimleri hakkinda paylasim
gerceklestirirken alisilagelmis ¢evrimdist yontemler kullanmay1 tercih etmektedirler. Ornegin,
Ring vd. (2016), turistlerin deneyimlerini paylasma yontemlerinden hangisini daha etkin
kullandiklarina iliskin caligmalarinda, belirledikleri bes segmentten ikisinin, deneyimlerini
paylagsmak icin yalnizca ¢evrimdist kanallar kullandiklarini diger ifadeyle ¢evrimic¢i yontemlere
hic basvurmadiklarini ifade etmislerdir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan yodntemlere
(cevrimi¢i ya da cevrimdisi) iliskin calismalar ¢ogu zaman tiiketici odakli bir perspektife
dayandirilsa da kimi isletmelerce bu yontemler bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir.
Ornegin, bir isletme, yeni iiriin dagitim siirecinin ilk asamasinda iiretim hacminin o kadar biiyiik
olmadigini ongoriiyorsa, yogun zamanda olas1 stok kaybin1 6nlemek adina {iiriinii dagitmak i¢in
cevrimdisi kanallara yonelebilecektir (Huang vd., 2014)

2.3. Cevrimici Sikayet

Tiiketici sikayeti, tatmin edici olmayan deneyimlerin bir uzantisini olusturur (Breitsohl
vd., 2010: 653). Tiiketiciler, tiiketim deneyiminden memnun olmadiklarinda ya mevcut isletme
veya lriinden vazgegerek, baska bir isletme veya {iirlinii tercih edecekler ya da tatmin edici
olmayan deneyimden sorumlu olan isletme hakkinda sikayete yoneleceklerdir (Noort vd. 2015).
Her iki durum da isletmeler i¢in zararli sonuglar igerse de, sikayet davranisi Ozellikle iyi
yonetildiginde isletmeler acisindan yeni bir firsata doniistiiriilebileceginden daha az zararh
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goriilebilir. Yeni teknolojilerin gelismesi ve insanlarin teknoloji kullanim yeterliliklerindeki artis,
sikayet etme davranisini alisilagelmis ¢cevrimdisi ortamlardan ¢evrimigi platformalar araciligiyla
aktarilan bir ortama dogru evirmistir (Hong ve Lee, 2005; Curina vd., 2020). Cevrimici sikayet,
internetin  tim olanaklarindan yararlanilarak gerceklestirilir. Ancak, c¢evrimigi sikayetin
tetikledigi negatif agizdan agiza iletisim, hizli ve kolay bir yontem sunan internet sayesinde hizla
yayilarak isletmeler icin biiyiik bir tehlikeye doniisebilmektedir (Kim ve Lehto, 2012: 456). Bu
tehlikenin farkinda olan ve miisteri iliskilerine Onem veren bircok ¢evrimici isletme,
miisterilerinden geri bildirim toplamak ve miisterilerle iliskilerini yonetmek icin web sitelerinde
cevrimici geri bildirim forumlar1 diizenlemekte ve sikayeti kontrol altinda tutmak icin
cabalamaktadirlar (Lee ve Lee, 2006: 65). Ayrica sosyal medya (facebook, twitter, instagram..)
tilketicilere sikayetlerini herkesle paylasabildigi, etkilesim saglayabildigi gii¢lii bir ortam
sunmaktadir (Clark, 2013: 106). Tiiketiciler, sanal ortamlarda farkli ¢evrimi¢i sikayet
kaynaklarin1 kullanmaktadirlar. Baz1 isletme yoneticileri herkesin yorum ve Oneri paylasabilecegi
bir 6zellige sahip olan, isletmeye ait veya kamuya agik ¢evrim i¢i siteleri takip ederek, sikayetleri
is firsatlarina doniistiirme konusunda cabalarken, bazilar1 ise sikdyet mesajlarini bireysel olarak
yonetmeyi tercih ederler. Bu kapsamda, kamuya kapali olarak yiiriitiilen bireysel yonetimde isler,
degisik platformlarda olumsuz mesajlarin yayilmasini ve isletmeye zarar vermesini onlemek
amaciyla gerceklestirilir (Cho vd, 2002: 2312). Ote yandan giiniimiiz iletisim teknolojilerinin
ulagtigr boyut, tiiketicileri sosyal medyanin birer yoneticisi konumuna doniistiirmiistiir. Bu
durum, sikdyet kanallarina iligkin secenekleri Onemli Olglide arttirmistir. Ward ve Ostrom
(2006)’a gore tiiketiciler mevcut sosyal medya kanallar1 araciligiyla sikayetlerini iletebilecekleri
gibi, kendi web sitelerini ve kisisel bloglarini da olusturarak iletisime yonelmektedirler.
Forumlarda paylasimlar yapmak, sosyal medyada bilgi paylasmak ve kendi sikayet miizik video
kanallar1 olusturmak gibi secenekler tiiketicilere genis bir etkilesim ortami sunmaktadir (akt.
Istanbulluoglu vd., 2017: 1110). Bu sayede paylasim gerceklestiren tiiketiciler, iiriin, marka,
isletme, ¢alisanlara iliskin goriis, oneri, degerlendirme, sikayet, pismanlik gibi bir¢ok duygu ve
diisiincelerini bagkalariyla herhangi bir kisitlamaya maruz kalmadan gerceklestirebilmektedirler.

2.4. Tekrar Satin Almama Niyeti

Literatiirde tekrar satin alma niyetine yonelik ¢cok sayida ¢alisma yer almaktadir (Wen vd.,
2011; Fang vd., 2014; Lin ve Lekhawipat, 2014). Ancak sinirl sayida ¢alismada tekrar satin
almama niyetine odaklanilmistir (Curina vd., 2020; Cavusoglu ve Demirag, 2021). Tekrar satin
alma niyeti “bireyin mevcut durumu ve olasi kosullar: dikkate alarak, ayni sirketten belirlenmis
bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi” olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003).
Arastirmalar, tliketicilerin bir markaya yonelik olumlu duygu ve degerlendirmelere sahip
olduklarinda ayni1 markayi tekrar satin alma niyeti gelistirdiklerini ortaya koymaktadir (Vigripat
ve Chan, 2007; Chiu vd., 2009). Tiiketicilerin, markayla kurdugu iletisimde sahip oldugu duygu
ve disiinceler, markaya iliskin gelecekteki karar ve degerlendirmelerini olumlu/olumsuz
etkileyebilir. Ayrica tiiketiciler, marka ya da {iriine iliskin olumsuz duygu ve diisiincelere sahip
olduklarinda sikayet gibi birtakim sOylemlere basvurabilirler (Diaz ve Ruiz, 2002). Tekrar satin
almama niyetine iliskin Singh (1988) tarafindan 6nerilen tiiketici sikayet davranis siniflamasini
gelistiren Istanbulluoglu vd. (2017: 1114) “tekrar satin almama niyetini” (Cavusoglu ve Demirag,
2021) “ozel tepkiler” kategorisi altinda siiflandirmis ve bunun i¢sel ve miidahil olmayan bir
durum oldugunu oOne siirmiistiir. Diaz ve Ruiz (2002), hizmetin aksamasiyla olusan olumsuz
tutumun, diigilk memnuniyet ve sikayet olusturdugunu ayrica bu durumun tekrar satin almamaya
yonelik davranigsal egilimleri yonettigini bildirmistir. Farkli ¢aligmalarda tiiketicilerin, bir
markaya yonelik tekrar satin almama niyetine sahip olmalarini farkli nedenlere dayandirilmistir.
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Ornegin isletmenin basarisizliklaria kars: tolerans diizeyleri zayif olan tiiketicilerin tekrar satin
almama niyeti gelistirdikleri goriilmiistiir (Liao ve Keng, 2013). Baz1 ¢alismalarda da markaya
yonelik giiclii nefret duygularinin ve negatif agizdan agiza iletisimin, bir markay1 tekrar satin
almama yoOniinde tiiketici niyetlerini arttirdig: ifade edilmistir (Cioppi vd., 2019; Curina vd.,
2020).

3. KURAMSAL CERCEVE

3.1. Marka Nefreti/Cevrimdisi Negatif Agizdan Agiza Iletisim/Cevrimici Sikayet

Tliskisi

Literatiirde marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisim ortaya g¢ikardigma iliskin
caligmalara rastlanilmaktadir (Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh Vaziri, 2018). Chiosa ve
Anastasiei (2017), olumsuz mesajlarin marka algisin1 degistirebilecegini ve gelecekteki satin
alma niyetleri iizerinde Onemli bir etki ortaya ¢ikararak olumsuz agizdan agza iletisim
olusturabilecegini belirtmislerdir. Negatif agizdan agiza iletisim ve sikayet, marka nefretinin olas1
sonuglar1 arasinda yer almaktadir (Charlett vd., 1995). Uriine iliskin bircok kusur, telafi
edilmezse, tiiketicilerde markaya yonelik olumsuz duygu ve sdylemlere neden olabilmektedir.
Holloway ve Beatty (2003), bir¢cok ¢evrimigi isletmenin hizmet kusurlarina iligskin siireci iyi
yonetemediklerini dolayisiyla olumsuz miisteri geri bildirimlerinin kaginilmaz oldugunu ifade
etmiglerdir. Loo vd. (2013), restoran isletmelerinden hizmet alan miisterilere yoOnelik
caligmalarinda hizmette aksamalar yaganmasi durumunda miisterilerin olumsuz duygularini disa
vurmak i¢in bir kanal olarak cevrimici sikayeti kullandiklarini belirtmiglerdir. Kucuk (2018),
irlin hatalarma iliskin tiiketici sikdyet diizeylerinin, marka nefreti ile pozitif ve anlamli bir
sekilde iligkili oldugu belirlemistir. Buna gore tiiketicilerin markadan nefret yasamalarinin 6nemli
bir nedeninin tiiketici sikayetlerine kars1 isletmelerin duyarsiz davranislart gosterilmistir. Zhang
ve Laroche (2020: 406) benzer sekilde marka nefretinin tiiketicilerin sikdyet davraniglarini
arttirdigini ifade etmislerdir. Cioppi vd. (2019), marka nefretinin ¢evrimdisi negatif agizdan agiza
iletisim, cevrimi¢i sikdyet ve tekrar satin almama niyetlerini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Curina vd. (2020), kanallar aras1 bir ortamda (¢evrimdisi/¢evrimici ortam) hizmet
iirlinleri i¢in marka nefreti olgusunu arastirdiklar1 ¢alismalarinda 265 tiiketiciden toplanan veriler
sonucunda marka nefretinin, ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikadyet ve tekrar
satin almama niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Cavusoglu ve Demirag
(2021), marka nefretinin, negatif agizdan agiza iletisimi ve tekrar satin almama niyetini pozitif
yonde anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Cambefort ve Roux (2019), tiiketicilerin
risk algilarina bagli olarak diren¢ yogunlugunun arttigini, direng yogunlugu seviyelerinin
kacinma, ¢evrimdist ve ¢evrimigi agizdan agiza iletisim, boykot, aktivizm, agirtya kacan eylemler
oldugunu ifade etmislerdir. Hayta vd. (2018), uyumsuz marka imaji, biitlinlesik olmayan
pazarlama faaliyetleri, izinsiz pazarlama faaliyetleri, yetersiz miisteri hizmetleri ve olumsuz
hizmet tecriibesi gibi marka nefretine neden olan faktdrlerin markadan kaginma, markay1 boykot
etme ve marka hakkinda olumsuz sozler sdyleme gibi marka nefreti kaynakli davraniglara neden
oldugunu belirtmislerdir. Balik¢ioglu ve Kiyak (2019), marka nefreti sonucunda tiiketicilerin
markadan kaginmaya, olumsuz agizdan agiza iletisime yoneldiklerini ifade etmislerdir.

Bu sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Marka nefretinin, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim lizerinde anlaml bir etkisi
vardir.
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H2: Marka nefretinin, ¢evrimigi sikayet iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.2. Marka Nefreti/Tekrar Satin Almama Niyeti iliskisi

Tiketiciler, satin alma siirecinde olumsuz deneyimlere sahip olduklarinda, ayni {iriinii
tekrar satin almama konusunda tutum gelistirebilirler (Noort vd., 2015). Bu durum, ¢ogu kez,
tilketicilerin marka ile iliski siirecinde giiglii bir deger elde edememekten kaynaklanir. Giinlimiiz
rekabet kosullarinda beklentileri karsilamayan ya da ihtiyaci gidermeyen bir iirliniin (tekel vs.
durumlar hari¢) tekrar satin alinma olasilig1r olduk¢a azdir. Literatiirde, tekrar satin almama
niyetinin Onciillerine iligkin sinirli sayida c¢alismaya rastlanilmaktadir. Calismalar, tiiketicileri
markayi tekrar satin almaktan alikoyan nefret duygusu ile tekrar satin almama niyeti arasindaki
giiclii iliskiyi gozler oniine sermektedir. Cavusoglu ve Demirag (2021), marka nefretinin, tekrar
satin almama niyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Cioppi vd.
(2019) ve Curina vd. (2020), marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti lizerinde olumlu bir
etkisi oldugu sonucuna ulasmiglardir. Diaz ve Ruiz (2002), hizmet kusuruna iliskin miisteri
olumsuz tutumun, diisiik memnuniyet ve sikdyete neden oldugunu bu durumun da tekrar satin
almamaya yonelik davranigsal egilimleri arttirdigini ifade etmislerdir.

Bu sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
Hs: Marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3.3. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Tletisim/Cevrimici Sikdyet ve Tekrar Satin
Almama Niyeti Iliskisi

Behti ve Kula (2020), digsal yiiklemeyi ifade ederken, kisinin davraniglarinin iginde
bulundugu duruma goére olustugunu ve ¢ogu insanin ayni durumda benzer davraniglar
gbsterecegini ifade eder. I¢sel yiikleme ise, bir bireyin belirli bir davranisini onunla ilgili tutum,
karakter ya da kisilik gibi 6znel bir nedene baglamaktir. Kelley (1967), bireylerin, gézlemlenen
belirli davranis veya sonucun fikir birligi, tutarlilig1 ve ayirt ediciliginin bilgisel ipuc¢larina dayal
olarak igsel (yani, kendisi hakkinda bir sey) veya dissal (yani, diger kisi veya baglam hakkinda
bir sey) atiflar yaptigin1 savunmaktadir (akt. Burton vd., 2014: 876). Bu degerlendirmeden
hareketle her tiiketici davranisinin altinda kararlar1 etkileyen digsal/i¢sel yiiklemeler bulundugunu
ifade etmek yerinde olacaktir. Iletisim, bu yiiklemelerde dnemli bir rol iistlenir ve tiiketicilerin
degisik platformlarda edindigi digsal yiiklemeler (bilgiye ve yoruma maruz kalma) isletmeye
yonelik duygularini (ask, nefret, 6fke, hayal kiriklig1 vs.) dolayisiyla davranigsal niyetlerini
etkileyebilecektir. Nguyen vd. (2021), bir kriz sirasinda halk tarafindan hissedilen duygularin
tiiketici sadakat niyetini ve olumsuz agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigini aragtirmis; olumsuz
agizdan agiza iletisim ve davranissal niyetin en giiglii belirleyicilerinin ig¢sel ve dissal yiikklemeye
bagli durumlar oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu sonug, insanlarin bagkalarinin diigiince ve
duygularindan ne kadar etkilendigini ve olasi durumlara gére davranis edindigini géstermektedir.
Internet araciligiyla (sosyal medya, kisisel web sayfalar1 vs.) ya da ¢evrimdis1 ydntemlerle (yiiz
yilize vs.) agizdan agiza olumlu ya da olumsuz bir ileti, tiiketicilerin satin alma siireclerini ve
tiriine yonelik niyetlerini oldukg¢a etkilemektedir. Mesela bir tiiketici daha Once hig
deneyimlemedigi bir iiriinden, bagkalarinin degerlendirmelerine bagl kalarak (akraba, aile,
arkadas, 6gretmen vs.) hayat boyu uzak kalabilir. Zira yeni teknolojilerin gelismesi, tiiketiciler
arasindaki etkilesimi arttirarak tiiketici bilgi kaynaklarini giiclendirmis dolayisiyla ‘igsel ve digsal
yiikleme’ satin alma siirecinde daha onemli hale gelmistir. Lee vd. (2021) arastirmalarinda,
katiimcilarin olumlu bir gonderiyi gordiiklerinde olumsuz bir gonderiye gore daha fazla
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“begenme” niyeti ifade ettiklerini belirtmislerdir. Boylesi begeni ya da tersi ifade veya imgeler
bircok tiiketicinin kararlarini kolayca etki altinda birakabilmektedir.

Literatiirde negatif/pozitif agizdan agiza iletisim ile tekrar satin alma/almama niyetine
iliskin ¢alismalar yer almaktadir. Zeithaml (2000), isletmelerin, miisterilerin tatmin diizeylerini
arttirarak daha fazla sayida miisteriye ulasacaklarini boylelikle olumlu agizdan agiza iletisim
saglayacaklarini belirtmektedir. Bijmolt vd. (2014), ¢evrimici aligverislerde miisteri tipleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Buna gore sikayet eden olumsuz deneyime
sahip tiiketiciler, sikdyet etmek icin bir nedeni olmayan ve olumsuz deneyimler yasayan ancak
sikayet etmeyen tiiketicilere gore daha yiiksek tekrar satin alma niyeti gostermiglerdir. En ytiksek
satin alma niyetine sahip tiiketiciler, sikayetinin ele alinmasindan memnun olan tiiketiciler oldugu
tespit edilmigstir. Curina vd. (2020), cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin, tiiketicileri tekrar
satin almamaya yonelttigini ifade etmislerdir.

Bu degerlendirme ve sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisimin, tekrar satin almama niyeti lizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Cevrimigi sikayetin, tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.4. Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Iletisim ve Cevrimigi Sikdyetin Aracilik
Etkileri

[letisim ¢aginda rasyonel bir tiiketicinin, daha fazla deger ve fayda olusturmak adina, satin
alma siirecinde, degisik platformlarda bilgiye ulagsmaya calistigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle
bircok tiiketicinin siirekli bir arayis igerisinde oldugunu ve satin alma siirecinin her agamasinda
farkli bilgi kaynaklarinin aracilifina ihtiya¢ duyabilecegi bir gergektir. Tiiketiciler, verdikleri ya
da vazgegtikleri kararlardan pismanlik yasamamak, degeri arttirmak vs. nedenlerle bagkalarinin
olumlu/olumsuz deneyimlerinden yararlanmay1 tercih edeceklerdir. Mesela, bir tiiketici i¢in
reklamin vs. etkisiyle ilgi ¢ekici olan ya da olmayan bir iirline iliskin degisik platformlarda
yapilan yorum ve Oneriler, yorum Oncesi ve sonrasi satin alma davraniglarin1 yonetme ve aracilik
etme gliciine sahip olabilir. Calisma kapsaminda hem ¢evrimi¢i hem ¢evrimdist agizdan agiza
iletisimin, markaya iliskin olumlu (sevgi, ask, sadakat) ve olumsuz (boykot, ka¢inma, nefret,
intikam) duygular: yonetebilecegi iddia edilmektedir. Bu kapsamda iletisim etkisinin tiiketicilerin
davranigsal niyetlerinin olusmasinda giiglii bir araciliga sahip olduguna inanilmaktadir. Ornegin,
East vd. (2008) hem pozitif hem de negatif agizdan agiza iletisimin etkisinin, agizdan agiza
iletisim Oncesi satin alma olasiligl, agizdan agiza iletisimin ifadesinin giicli ve agizdan agiza
iletisimin tiiketicinin tercih ettigi markayla ilgili olup olmamasi ile giiclii bir sekilde iliskili
oldugunu belirtmislerdir. Literatiirde, ¢evrimdist negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi
sikdyetin marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iligskiye araciligina iliskin sinirh
sayida calismaya rastlanilmistir. Bu calismalar arasinda Cioppi vd. (2019), cevrimdist negatif
agizdan agiza iletisimin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki etkiye aracilik
ettigi sonucuna ulagsmislardir. Curina vd. (2020) calismalarinda, tekrar satin almama niyeti
iizerinde marka nefretinden cevrimici sikdyet ve cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisime
uzanan bir seri aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bu degerlendirme ve sonuglara dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hea: Cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti
arasinda aracilik etkisine sahiptir.
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Heb: Cevrimici sikdyet, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik
etkisine sahiptir.

Cevrimdis
Negatif AAT

Tekrar Satin
Almama
Niyeti

Marka Nefret1

Sekil 1: Arastirma Modeli

4. YONTEM

Bu arastirma, marka nefreti, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi sikayet
ve tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Calismada
ayrica ¢cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve ¢evrimigi sikayetin, marka nefreti ile tekrar
satin almama niyeti arasindaki iliskiye aracilik etkisinin var olup olmadigi da incelenmistir.
Arastirmanin evreni Tirkiye’de ¢evrimigi satin alma yontemini kullanarak aligveris yapan ve
herhangi bir markaya kars1 marka nefreti olusmus tiiketiciler olusturmaktadir. Ticaret Bakanligi
verilerine gore Tiirkiye’de 2020 yili toplam internet kullanici sayist 62,07 milyon kisidir. Bu
niifusun %81°1 ¢evrimi¢i magazalarda mal ve hizmet aramis ve ayrica niifusun %63’ en az bir
defa ¢evrimigi aligveris yapmistir (E-ticaret, 2021). Elde edilen oran toplamda yaklasik 39,2
milyon kisiye tekabiil etmektedir. Evrenin bu denli genis bir alan1 kapsamasi nedeniyle
arastirmada tesadiifi olmayan orneklem metotlarindan “kolayda drneklem yontemi” kullanilarak
veriler toplanmistir. Cevrimigi satin alma yontemini kullanarak alisveris yapan tiiketicilerin hem
tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi, hem de covid-19 kaynakli pandemi 6nlemleri sebebiyle
daha hizli veri toplanmasi amaciyla (Malhotra, 2004) kolayda orneklem yontemi segilmistir.
Arastirmada kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) yontemi araciliginda
analizler uygulanmaktadir. Hair vd. (2011)’ne gore 6rneklem tespiti i¢in yapisal modelde yer alan
ortiik degisken sayisinin on kat fazlast (N>4*10) 6rneklem biiyiikliigii icin uygun goriillmektedir.
Ormneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi i¢in ayrica Ural ve Kili¢ (2006) tarafindan ifade edilen;
“0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 drneklem hatasinda 10.000’den biiytik evrenler i¢in 384 sayist
yeterli” gorligii dikkate alimmustir. Bu dogrultularda planlama yapilarak toplamda 390 anket
formu 25 Agustos-10 Eyliil 2021 tarihleri arasinda ¢evrimigi toplanmistir. Anketler Google
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formlar vasitasiyla olusturulmus, e-posta ve WhatsApp uygulamasi olan ¢evrimici platformlar
kullanilarak dagitilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdéliimde
katilmecilarin  demografik o6zelliklerini agiklamada kullanilan; cinsiyet, yas araligi, egitim
seviyesi, medeni durum ve gelir seviyesine yonelik algi sorular1 kategorik olarak yoneltilmistir.
Anket formunun ikinci boliimiinde degiskenleri 6l¢cmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Marka
nefreti degiskenine ait alt1 ifadeyi ve ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim degiskenine ait
dort ifadeyi 6lgmek i¢in Hegner vd. (2017) tarafindan gelistirilen 6lgekler kullanilmistir. Hegner
vd. gerceklestirmis olduklar1 caligmalarinda, marka nefretinin giivenilirlik degerini 0,83 ve
cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim degiskenine ait giivenilirlik degerini 0,85 olarak tespit
etmislerdir. Cevrimigi sikdyet degiskeni ve tekrar satin almama niyeti degiskenlerine ait ii¢ ifade
icin Curina vd. (2020) tarafindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir. Curina vd. ¢alismalarinda,
cevrimigi sikayet degiskeni ve tekrar satin almama niyetine ait giivenilirlik katsayilarini sirasiyla
0,96 ve 0,93 olarak tespit etmislerdir. Tiim ifadeler besli likert tipi olacak sekilde “kesinlikle
katilmiyorum™ (1), “kesinlikle katiliyorum” (5) aralifinda katilimcilara yoneltilmistir.

SmartPLS 3 yapisal esitlik modellemesi veri analizi i¢in kullanilmistir. PLS, son yillarda
veri isleme igin popliler yontemlerden biri haline gelmistir. Hair vd. (2011), bagiml
degiskenlerin etkilerini tahmin etmek i¢cin PLS-SEM kullanilmasini 6nermektedir. Benzer sekilde
Davari ve Rezazadeh (2013) bu yontemin Onerilen arastirma modeli i¢in bir grup denklemi es
zamanli olarak tahmin etmek i¢in uygun oldugunu ve degiskenler arasindaki iliskiyi gelistirdigini
one siirmiislerdir. SEM, arastirmacilarin yapilar arasindaki iligkileri incelemesini saglayarak zor
ve gozlemlenemeyen gizli yapilari analiz ettigi i¢in dogrudan ve dolayli yollar1 dlgmek i¢in en iyi
yaklagim olarak kabul edilir (Vinzi vd., 2010). Bu nedenle, ¢alisma icin bu yaklasim se¢ilmistir.
Olgeklerin dncelikle formatif veya reflektif yapilardan hangisine uyumlu oldugunu belirlemek
i¢in dogrulayici tetrad analizi (CTA) uygulanmistir (Tablo 1). Ol¢iim modelinin yapisina gore
kovaryans bazli veya kismi en kiigiik kareler bazli yapisal esitlik modeli kullanilmgtir.

Tablo 1: Dogrulayici Tetrad Analizi

Degiskenler Cl Low Cl Up
Marka Nefreti

1: MNEFRET1,MNEFRET2,MNEFRET3,MNEFRET4 -0,056 0,051
2: MNEFRET1,MNEFRET2,MNEFRET4,MNEFRET3 -0,071 0,057
Cevrimdisi Negatif Agizdan Agiza Iletisim

1: NILETISIM1 NILETiSIM2,NILETISIM3,NILETISIM4 -0,076 0,040
2: NILETISIM1,NILETISIM2 NILETiSIM4,NILETISIM3 -0,023 0,075

Alt ve st sinirlarin tamanmu tiim gostergeler i¢in negatif veya alt ve iist sinirlarin tamami
pozitifse “Formative” 6l¢iim modeli uygulanir. Bir veya daha fazla gdsterge i¢in alt sinirin
negatif ve st sinirin pozitif olmasi durumunda “Reflective” 6l¢iim modeli uygulanir (S6nmez
Cakar, 2020). Analizde marka nefreti, cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi sikayet
ve tekrar satin almama niyeti degiskenleri yer almaktadir. Tetrad analizi 4 ve ilizeri ifadesi
bulunan degiskenleri hesaplamaktadir. Bu bakimdan g¢evrimigi sikayet ve tekrar satin almama
niyeti analizde hesaplanmamistir. Yapilan CTA analizi sonuglart incelendiginde diger
degiskenlerin giiven araliklarinda 0 oldugu ve alt sinirin negatif-iist sinirin pozitif olmasi durumu
gdz Onilinde bulundurularak yapinin “reflektif” yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Bu

125



MARKA NEFRETI-TEKRAR SATIN ALMAMA NIYETI ILISKISI: NEGATIF
CEVRIMDISI ILETISIMIN VE CEVRIMICI SIKAYETIN ARACILIK ETKILERI

baglamda arastirmada Smart PLS istatistik programinda analiz asamalarinda kovaryans bazl
Smart PLSc yontemi kullanilmistir.

5. BULGULAR
5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmistir. Bu kapsamda elde
edilen sonuglar Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Katimc1 Demografik Bulgulari

Katilimer Ozellikleri N %
Yas Arahg: 18 yas ve altinda olanlar 54 13,8
18-24 yas aralig1 118 30,3
25-34 yag aralig1 105 26,9
35-44 yas aralig1 47 12,1
45-54 yas aralig1 31 7,9
55-64 yas araligi 22 5,6
65 yas ve iizerinde olanlar 13 3,3
Cinsiyet Erkek 194 49,7
Kadin 196 50,3
Medeni Durum Evli 190 48,7
Bekar 200 51,3
Egitim Lise 84 21,5
On lisans 173 44 4
Lisans 121 31,0
Yiiksek Lisans/doktora 12 3,1
Gelir Algis1 Cok diisiik 40 10,3
Disiik 84 21,5
Orta 238 61,0
Yiiksek 13 3,3
Cok yiiksek 15 3,8

Katilimeilarin - yag araligi incelendiginde, %30,3’ti 18-24 arasinda yogunlastigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine bakildiginda; %49,7’si erkek, %50,3’ kadindir.
Katilimcilarin  medeni durumlarina bakildiginda %48,7°si evli ve %51,3’1 ise bekardir.
Katilimeilarin %44.,4°4 6n lisans, %31°1 lisans, %21,5°1 lise ve %3,1°1 ise lisansiistii mezunudur.
Katilimeilarin  gelir algilarina bakildiginda, %61’inin kendisini orta diizeyde gelire sahip
oldugunu belirtmistir.

5.2. Olciim Modeli Sonuclar

PLS-SEM, i¢-dis model analizlerinden olusmaktadir. Bu bakimdan degerlendirme iki
boliime ayrilmigtir. Birinci boliimde, digsal model veya dis model, i¢ tutarlik giivenilirlik
katsayilari, birlesme gecerliligi ve ayirt edici gegerlilik ile degerlendirilmistir (Ghozali ve Latan,
2015). Ikinci boliimde ise yol analizi i¢in i¢ model degerlendirilmistir. I¢ tutarhk giivenilirligi
icin birlesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerleri hesaplanmis ayrica giivenilirligin
saglanmas1 kapsaminda Cronbach Alpha (CA) ve Rho A kullanilmistir. Birlesme gegerliligi i¢in
faktor yiikleri (A) ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE), ayrisma
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gecerliligi i¢in ise Fornell-Larcker olgiitii (Fornell-Larcker Criterion) ile HTMT katsayilar
(Heterotrait-Monotrait Ratio) uygulanmustir.

Tablo 3: Gosterge Yiikleri, Giivenirlik Skorlari, I¢ Tutarhlik ve Uyum Tyiligi Degerleri

Degiskenler ve ifadeleri P rho A CR AVE
Marka Nefreti (MN) (CA=0,926) 0,930 0,942 0,729
Satin almis oldugum markadan igreniyorum. 0,875

Satin almis oldugum markaya ve sirketine miisamaha gostermiyorum. 0,891

Satin almis oldugum marka olmasaydi diinya daha iyi bir yer olurdu. 0,888

Satin almis oldugum marka i¢in ¢ok kizgimim. 0,848

Satin almig oldugum marka korkung. 0,818

Satin almig oldugum markadan nefret ediyorum. 0,800

Cevrimdis1 Negatif Agizdan Agiza Iletisim (CNAI) (CA=0,888) 0,890 0,923 0,750
Satin almis oldugum markay1 olumsuz kulaktan kulaga yayarim. 0,884

Satin almis oldugum markay1 arkadaslarima kétiiledim. 0,900

Arkadaglarim buna benzer bir hizmet ararken, satin almig oldugum firmadan iiriinii 0.880

almamalarini sdyledim. '

Kullandigim markay1 satin almamalari i¢in birgok insani etkilemeye ¢alisiyorum. 0,795

Cevrimigi Sikayet (CS) (CA=0,886) 0,886 0,929 0,814
Satin almis oldugum markanin davranig ve uygulamalarini herkese agik hale getirmek i¢in

. oA 0,891

internetten gikayette bulundum.

Deneyimimi diger tiiketicilere bildirmek i¢in ¢evrimigi gsikdyette bulundum. 0,916

Talihsizligimi yaymak i¢in ¢evrimici sikayette bulundum. 0,899

Tekrar Satin Almama Niyeti (TSAN) (CA=0,886) 0,889 0,931 0,818
Artik bu markanin Girlinlerini satin almiyorum. 0,895

Gelecekte bu markay satin alma ihtimalim ¢ok diisiik. 0,920

Bir daha bu kategoriden bir iiriine ihtiyacim oldugunda bu markay: satin almayacagim. 0,899

Calismada kullanilan maddelerin benzer yapilar1 Sl¢lip 6lgmedigini belirlemek igin ig
tutarlilik giivenilirligi analizi kullanilmistir (Hair vd., 2016). I¢ tutarhihk giivenilirligini
belirlemek i¢in bilesik giivenilirlik (Composite Reliability-CR), Cronbach alfa ve Rho_ A
degerleri kullanilarak degerlendirilmistir. Nunnally ve Bernstein (1994)’ne gore, 0,6 ile 0,7
arasindaki CR degerleri, kesif ¢alismalar1 i¢in kabul edilebilirken, daha sonraki ¢alismalar igin
0,7 iizeri degerlerin tatmin edici olarak kabul edilebilecegini belirtmislerdir (Hair vd., 2016;
Gefen vd., 2000). Cronbach alfa ve Rho A (CA ve Rho A> 0.7) bir yapiy1 6lgen maddelerin
giivenilirliginin bir 6l¢iisiidiir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 3, bu ¢alismadaki her bir yap1
icin Cronbach alfa (CA), Rho_ A ve CR degerlerini gostermektedir. Calismada bu degerler kabul
edilebilir bir aralikta bulunmustur.

Caligmada bir maddenin benzer yapilar1 ne kadar iyi 6lgebilecegini gormek i¢in birlesme
gegerliligi analizi uygulanmistir (Hair vd., 2016). Birlesme gecerlilik analizi iki test ile
degerlendirilmektedir; faktor yiikleri ve acgiklanan ortalama varyans (Average Variance
Extracted-AVE). Faktor yiiklerinin degerlendirme kriteri > 0.50’dir (Kaiser, 1974). AVE degeri
benzer sekilde 0,50’den biiyiik olmalhidir (Hair vd., 2019). Gergeklestirilen analizler neticesinde
her bir ifadenin faktor yiikii ve her bir yapinin AVE degeri 0.50’nin iizerinde belirlenmistir.

Test edilen yapilarin diger yapilardan ne kadar farkli oldugunu degerlendirmek igin
ayrigsma gecerliligi analizi yapilmistir. Bu analiz, bir yapinin bagka bir yapiyla ne kadar iligkili
oldugunu ve tek bir yapiy1 ka¢ 6genin temsil edebilecegini belirleyebilmektedir (Hair vd., 2016).
Calismada ayrisma gecerliligini 6lgmek icin analiz edilen iki test gerceklestirilmistir; Fornell-
Larcker ve HTMT orani. Fornell-Larcker kriteri, AVE karekok degerini, herhangi bir siitun veya
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satirdaki en yliksek degeri gosteren yapi korelasyon degeri ile diger herhangi bir yapmin en
yiiksek korelasyon degerine kiyasla karsilastirmaya yonelik bir analizdir (Hair vd., 2019). Bu
yontem, gizil degiskenlerin diger gizil degiskenlere gére madde degiskeni i¢in daha iyi agiklama
yapmasi gerektigi goriisiine dayanmaktadir.

Tablo 4: Ayrim Gecerligi Sonuclar: (Fornell Larcker Kriteri)

Degiskenler MN CNAI CS TSAN
MN 0,854

CNAI 0,825 0,866

CS 0,848 0,865 0,902

TSAN 0,814 0,861 0,896 0,905

HTMT oranm1 Fornell ve Larcker kriterinin dogrulugunu test etmek amaciyla tercih
edilmektedir. HTMT degerinin 0.85 (Kline, 2011), 0.90 (Gold vd., 2001) veya degerlerin 1.00’1n
(Henseler vd., 2016) altinda olmas1 gerekliligi belirtilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde
test edilen her yap1 igin ayirt edici gegerliligin dogrulugu kanitlanmistir.

Tablo 5: Ayrim Gecerliligi Sonu¢lar1 (HTMT)

Degiskenler MN CNAI CS TSAN
MN

CNAT 0,910

CS 0,964 0,976

TSAN 0,969 0,969 0,962

Aragtirma modelinin uyum 1iyiligi degerleri i¢in standartlagtirilmig ortalama karekok
(Standardized Root Mean Square Residual-SRMR) degeri incelenmistir. Henseler vd. (2016) ve
Cho vd. (2020)’ne gore, SRMR degeri 0,08'den diisiik olmalidir (100°den biiyiik bir 6rneklem
boyutu i¢in). Boylece, bu ¢alisma i¢in anlamli bir model uyumu tespit edilmistir (0.064).

5.3. Yapisal Model Sonuclari

Arastirma modeli digsal olarak (i¢ tutarlik gilivenilirlik katsayilari, birlesme gecerliligi ve
ayirt edici gegerlilik) degerlendirildikten sonra Smart-PLS modelinin ¢aligmasinin bir sonraki
adimi, i¢ modelin veya yollarin degerlendirilmesidir. Bir i¢ modelin degerlendirilme siireci ¢oklu
baglant1 analizi (VIF), determinasyon katsayis1 (R?), etki biiyiikliigii analizi (f?), tahmin giicii
analizi (Q?) ve yol katsayis1 analizleri ile miimkiin olmaktadir. VIF, regresyon modelinde bir
bagimsiz degisken ile diger bagimsiz degiskenin ¢oklu dogrusallik problemi olup olmadiginin bir
Olciiti  olarak kabul edilmektedir (O’brien, 2007). VIF degerlerinde farkli araliklar
degerlendirmeye alinmis, Diamantopoulos ve Siguaw (2006)’a gore 3 {in alt1, Hair vd. (2011)’ne
gore 5’in alti, Smith vd. (2020)’ne gore 10’un altindaki VIF degerlerinin ¢oklu dogrusallik
sorunu olusturmayacagi belirtilmistir. Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda VIF
degerlerinin uygun degerlere sahip oldugu belirlenmistir (Tablo 6).
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R? testi, bagiml degiskenin agiklayic1 degiskenleri nasil etkiledigini tanimlamaktadir. R?
degeri 0,75 veya daha yliksekse, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde énemli bir
etkisi oldugu anlamina gelir. R? degeri 0,5 ise orta diizeyde bir etkiyi, 0,25 veya daha az
oldugunda ise zayif bir etkiyi ifade etmektedir (Hair vd., 2011). Mevcut arastirmadaki R?
degerleri (CNAI=0,680, CS=0,770 ve TSAN=0,900) bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
iizerinde genel olarak Onemli bir etkisinin oldugunu gdstermektedir. Yapisal modelin
degerlendirilme siireci etki biiyiikliigii analizi olan f? ile devam etmistir. Etki biiyiikliigii
analizinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlerin aciklanma oranindaki paylarini
gostermektedir. 2 degeri 0,02’ nin altinda veya esdegeri ise, diisiik bir etki anlamina gelmektedir.
2 0,15 ve lizeri degeri gosteriyorsa orta etki, 0,35 ve lizeri ise giiclii bir etkiyi gdstermektedir
(Cohen, 1988). Mevcut arastirmada f2 genel olarak 0.35’ten yiiksek olmasi gizil degiskenlerin
giiclii diizeyde etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Tablo 6). Tahmin giicii analizi Q?
(Blindfolding) veri kapama yontemi ile modelin tahmin etme giiciinii hesaplayan bir metottur. Bu
analiz sadece reklektif degiskenler iceren modeller i¢in uygundur. Analiz bagiml degiskenleri
indikatorlerine ait tiim gozlemlerin dongiisel olarak kapatilip tekrar hesaplanmasi ile
gerceklesmektedir. Q? katsayisinin 0’dan farkli bir deger almasi1 gerekmektedir. Katsay1 0,02 ve
tizerinde ise kiigiik, 0,15 ve iizerinde olmasi orta, 0,35 ve lizerinde olmasi biiyiik tahmin edicilik
olarak degerlendirilmektedir (S6nmez Cakir, 2020). Yapilan analizler sonucunda elde edilen Q2
degerleri tahmin giiciiniin biiyilk tahmin edicilik diizeyde (CNAI=0,506, CS=0,621 ve
TSAN=0,806) oldugunu gostermektedir.

Yapisal model 6n degerlendirmeler tamamlandiktan sonra aragtirma hipotezlerinin testine
gecilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’da detayl olarak verilmektedir.

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Sonuclari

Hipotezler B S.S. t-degeri p-degeri VIF 2 Sonuclar
Model

Hi  MN>>CNAI 0,825 0,025 33,423 0,000*%**  1.000 2,12 Kabul
H,  MN>>>CS 0,878 0,017 50,217 0,000***  1.000 3,35 Kabul
H:  MN>>TSAN 0,798 0,024 11,245 0,000*%** 4702 0,64 Kabul
Hs  CNAI>>TSAN 0,756 0,016 10,048 0,000***  4.298 0,39 Kabul
Hs  CS>>TSAN 0,971 0,016 62,363 0,000*%** 5984 207 Kabul
Hea MN"CNAITSAN 0,745 0,013 20,048  0,000%** Kabul
Heb ~ MN>>CS$>>TSAN 0,852 0,022 39,226 0,000%** Kabul

p=<0.001***, p=<0.05*

Gergeklestirilen yapisal esitlik modeli sonuclarina gore, marka nefretinin ¢evrimdisi
negatif agizdan agiza iletisim (Bmns>cnai=0.825, t=33.423, p<0.001), cevrimigi sikayet
(Byvns>cs=0.878, t=50.217, p<0.001) ve tekrar satin almama niyeti (Bmn>>Tsan=0.798, t=11.245,
p<0.001) iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Hi, H> ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan c¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim
(Benai=>Tsan=-0.756, t=10.048, p<0.001) ve ¢evrimigi sikayetin (Bcs>>tsan=-0.971, t=62.363,
p<0.001) tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu
bakimdan Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
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Calisma kapsaminda cevrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi sikayetin
marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda aracilik etkisi tespit edilmeye ¢alisilmstir.
Zhao vd. (2010), dolaylh etkilerin anlamli olmasi durumunda araci etki durumundan
bahsedilebilecegini ifade etmislerdir. Zhao vd.’ne gore dolayli ve direkt etkilerin anlamli, toplam
etkiler pozitif veya negatif ¢ikmasi durumunda kismi aracilik etkisinden séz edilebilir. Eger
dolayli etki anlaml ve direkt etki anlamsiz ise bu durumda tam aracilik etkisinden bahsedilebilir.
Gergeklestirilen  analizler neticesinde  ¢evrimdist  negatif agizdan agiza iletisim
(Bmns>cnai>Tsan=0.745, t=20.048, p<0.001) ve c¢evrimigi sikayetin (Bvn>>cs>>Tsan=0.852,
t=39.226, p<0.001), marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasinda kismi aracilik etkisi
tespit edilmistir. Dolayisiyla Hea Ve Heb hipotezleri kabul edilmistir.
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6. SONUC VE TARTISMA

Calisma, marka nefreti, ¢cevrimdisi negatif agizdan agiza iletisim, ¢evrimici sikayet ve
tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskiye odaklanilmistir. Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif
agizdan agiza iletisimin ve c¢evrimigi sikdyetin, marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti
arasindaki iligkide aracilik etkisi de incelenmistir. Caligma kapsaminda 390 tiiketiciye ulagilmus,
veri analizi asamasinda Smart PLS-3 istatistik programi kullanilmustir.

Caligmada ilk olarak marka nefretinin, ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim ve
cevrimici sikayet lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar
literatiirde gercgeklestirilen calismalarla (Loo vd., 2013; Hegner vd., 2017; Shoja ve Sadegh
Vaziri, 2018; Chiosa ve Anastasiei, 2017; Cioppi vd., 2019; Curina vd., 2020) tutarlilik
gostermektedir. Cioppi vd. (2019) ile Curina vd. (2020) gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda,
marka nefretinin ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayeti olumlu etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Buna gore tiliketiciler markaya yonelik nefret duygusuna sahip
olduklarinda bu durumu ¢evrimdist ve c¢evrimig¢i yontemler kullanarak olumsuz sdylemlere
dontistiirmektedirler. Diger ifadeyle markadan igrenen, hizmet aksakliklarina karsi tolerans
gostermeyen, deneyimlerine dayanarak markaya kizgin olan hatta markanin sektérden tamamen
¢ikmast konusunda diisiincelere sahip olan tiiketiciler, ¢evrimdist yontemlerle olumsuz mesajlari
kulaktan kulaga yaymaya, markay1 arkadaslarina kotiilemeye ve ulasabildigi herkese markay1
tekrar satin almamalar1 konusunda telkinde bulunmaya meyilli olacaklardir. Marka nefreti
yasayan tliketiciler ayrica yasadigr olumsuz deneyimleri internetten sikayette bulunarak ifade
etme egiliminde olacaklardir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin sikayete doniismemesi adina
isletmelerin tiiketici-marka iligkisine daha fazla odaklanmalar1 tavsiye edilmektedir. Nefret gibi
yikict duygularin kontrol altina alinamamasi halinde ise 6zellikle olumsuz iletisimin ve sikayetin
yayilmaci etkisinin Oniine gecilmesine yonelik ¢aba igerisinde olunmasi yararli olacaktir. Bu
kapsamda isletmelerin ¢cevrimici yonetime agirlik vermeleri, web sitelerinde miisteri geri bildirim
alanlar1 olusturarak negatif iletisimin ve sikayetin kisa siirede kontrol altina alinmasi, yalan ve
yikict mesajlarin takip edilerek tekzip mesajlart olusturup kamuyla paylasilmasi, sikayetin
giderilmesi adina miisterilere telafi edici ¢oziimler sunulmasi yararl birer strateji olabilir.

Calismada ayrica marka nefretinin, tekrar satin almama niyeti iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ da literatiirle tutarlilik icermektedir (Cavusoglu ve
Demirag, 2021; Cioppi vd., 2019; Curina vd., 2020). Cavusoglu ve Demirag (2021) Tiirkiye’de
400 tiiketici lizerinden gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda, marka nefretinin tekrar satin
almama niyetini pozitif yonde anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Elde edilen bu
sonuca gore markadan nefret duygusu yasayan tiiketicilerin olumsuz duygularimi davraniglarina
yansitacaklarint gostermektedir. Diger ifadeyle, markadan nefret eden tiiketiciler ayn1 markay1
(biiytik olasilikla marka catis1 altinda sunulan tiim iiriinleri) bir daha satin almayacak boylelikle
bagka bir isletmeyi tercih edeceklerdir. Bu durum isletmelerin bir sonraki {iriinde hizmet
hatalarini telafi etseler dahi nefret yasayan tiiketicilere benzer kategoride iirlin satamayacaklari
konusunda fikir sunmaktadir. Boylelikle isletmeler hem miisteri kaybedecek dolayisiyla geliri
azalacaktir. Bu durumu ydnetmek oldukca zordur. Ozellikle nefret duygusuna sahip olup, bunu
sikayete doniistiirmeyen ancak satin alma isteksizligi yasayan tiiketicilerin tepkisel durumlarini
tahmin etmek olanaksizdir. Bu noktada isletmelerin diizenli pazar arastirmalari yapmalari, hizmet
sonras1 miigteri degerlendirmelerini es anl 6l¢iimlemeleri (kisa mesaj, mail vs.) yine de yararh
bir strateji olarak goriilebilir.
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Calismada ayrica ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisimin ve ¢evrimigi sikayetin, tekrar
satin almama niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir. Bu sonuglar literatiirle
tutarliliga sahiptir (Bijmolt vd., 2014; Curina vd., 2020). Bijmolt vd. (2014), cevrimigi
aligverislerde olumsuz deneyime sahip tiliketicilerin, sikayet etmeyen tiiketicilere gore daha
yiiksek tekrar satin alma niyeti gosterdigini ve en yiiksek satin alma niyetine sahip tiliketicilerin,
sikdyetinin ele alinmasindan memnun olan tiiketiciler oldugunu tespit etmislerdir. Curina vd.
(2020) ise cevrimdist negatif agizdan agiza iletisim yoOnteminin, tliketicileri tekrar satin
almamaya yonelttigini ifade etmislerdir. Her olumsuz agizdan agiza iletisimin sikayet yaratmasi
muhtemeldir. Sikayetin, ¢evrimigci ortamlarda hizli yayilmasi bagkalarinin satin alma kararlarini
kolayca etkileyebildiginden sikdyet yonetiminin takibi ¢ok Onemli goziikmektedir. Negatif
agizdan agiza iletisim igsel ve digsal yiiklemelerle baskalarinin kararlarini etkileyebildiginden
gelecekteki tiiketici davraniglarinda etkilidir. Buna gore olumsuz mesajlari hem ¢evrimici hem de
cevrimdisi yontemlerle kulaktan kulaga yayarak, basgkalarina markayr koétiileyerek, referans
cevrenin bilgi arayisinda marka hakkinda olumsuz ifadeler kullanarak, baskalarinin kararlarini
isletme aleyhine etkilemeye, ¢alisarak tekrar satin alma kararlarinin etkilenebildigi bu sonugla bir
kez daha teyit edilmistir. Isletmelerin bu olumsuz senaryo karsisinda miisteri geri bildirimlerine
onem vermesi, diizeltici dnlemlere bagvurmasi, sikayet ve bilgi taleplerinin yonetilmesi yararh
olabilir. Bazi tiiketiciler sikayetlerini yakin ¢evresiyle ya da isletmelerle paylasmak yerine resmi
kurumlarla da paylasabilirler. Resmi kurumlardan gelen sikayet bildirimlerinin takibi
miieyyidelere maruz kalmamak adina Onem tagimaktadir. Ayrica sikdyetin is firsatlarina
donistiiriilmesi ve seffafligin saglanmasi adina web sitelerinin kamuya agik sikdyet portalina
doniistiiriilmesi de her zaman olmasa da isletmelerin itibarina katkilar saglayabilir. Profesyonel
bir¢ok cevrimigi isletmenin, miisteri geri bildirimlerini kamuya a¢ik tutmasi (6zellikle olumlu
mesajlarla) isletmenin gelecekteki satiglarina katki saglamaktadir. Giiniimiizde ¢evrimigi aligveris
yapan tiiketicilerin bir¢ogunun iirlin ve satict firma kararlarin1 olustururken 6ncelikle yorum ve
degerlendirme kisimlarina odaklandiklar1 bir gergektir. Ayrica bir¢ok ¢evrimigi isletme miisteri
geri bildirimlerine karsi es-anli cevap sistemi olusturarak ve bu paylasimlari kamuya acarak
seffatlik konusunda 6nemli bir avantaj elde etmektedirler.

Calismada son olarak ¢evrimdisi negatif agizdan agiza iletisim ve g¢evrimigi sikayetin,
marka nefreti ile tekrar satin almama niyeti arasindaki iliskide aracilik ettigi sonucuna
ulasilmistir. Glinlimiizde birgok tiiketicinin satin alma karar siirecinde siirekli bir arayis igerisinde
oldugunu ve satin alma siirecinin her asamasinda farkli bilgi kaynaklarinin araciligina ihtiyag
duydugunu ifade etmek gerekir. Markaya iliskin nefret gibi olumsuz duygular yasayan
tiiketicilerin, tekrar satin almaya iligkin niyetlerinin olugsmasinda hem ¢evrimdis1 negatif agizdan
agiza iletisim hem de ¢evrimigi sikdyet araciliga sahiptir. Diger ifadeyle markadan nefret duyan
tilketicilerin gelecekteki tekrar satin almama niyetleri hem ¢evrimdis1 negatif iletisim hem de
cevrimigi sikayetin etkisiyle daha da gii¢lii hale gelebilir. Bu araci etki isletmelerin ¢ok zorlandigi
nefret duygularinin yonetilmesini daha da zorlastirmaktadir zira tiiketiciler bilgi teknolojileri
sayesinde tiiketiciler interneti oldukca etkin kullanmaktadirlar. Hem ¢evrimdisi iletisim hem de
cevrimigi sikayetler markadan nefret duyan tiiketicileri daha da cesaretlendirmekte, markay1
boykot etmek ya da tiiketim karsitt sloganlar olusturarak her platformda tiiketicileri etkilemek
gibi igletmeler adina felaket olusturan durumlar yaratmaktadir. Araci etki, iletisimin isletmeler
adina ne kadar onemsenmesi gerektigini bir kez daha gostermistir. Miisterilerle siirekli iletisim
halinde kalmak, sikayetleri yonetmek, sikdyet takip sistemi olusturmak vs. uygulamalar bu
olumsuz senaryolar1 azaltmak adina yararl birkag strateji sunabilir.
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Calisma, literatiirde tiiketici-marka iligkiselligini inceleyen ¢aligmalar1 genisleterek marka
nefretinin sonuglarina iliskin ayrintili bir model sunmaya g¢alismistir. Maka nefretinin capraz
iletisim kanallar1 ile olan iligkisi kapsaminda literatiirdeki bilgilerden de yararlanilarak ¢evrimdisi
negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayet literatiirii genisletilmeye ¢alisilmistir. Ayrica
bu calisma, ¢evrimdis1 negatif agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi sikayetin aracilik etkilerini de
inceleyerek literatiire katki sunmaktadir.
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7. SINIRLILIKLAR VE GELECEK CALISMALAR iCIN ONERILER

Bu caligmanin ilk sinir1 marka nefreti konseptine iliskindir. Calismada marka nefreti
kavramiin Onciillerinin incelenmemesi ayrica sonuglarina iliskin smirli sayida degiskenin
incelenmesi gelecekteki ¢alismalarda marka nefretinin onciillerinin ve sonuglarinin daha farklh ve
ayritili incelenmesi konusunda onerilmektedir. Calismanin bir diger sinir1 6rnekleme iliskindir.
Gelecek c¢alismalarda nicel olarak daha biliyiikk bir Orneklem {zerinden sonuglarin
degerlendirilmesi yararli olacaktir. Son olarak gelecek ¢alismalarin farkl kiiltiir ve cografyalarda
gerceklestirilmesi Onerilmektedir. Boylelikle insanlarinin teknoloji kullanim yeterlilikleri farkli
olan cografyalar ile bu calismanin sonuglarin karsilastirilmasi, literatiire ve uygulayicilara daha
ayrintili bilgiler sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

In the global competitive environment, it has become very important for businesses to
focus on consumer-brand relations. The fact that consumers attribute some emotional elements to
the brand in their purchase behavior and that they bring this situation to the forefront in their
purchase decisions provides important clues about focusing on the emotional aspect of the brand.
In the literature, some studies examine the consumer-brand relationship from a positive
perspective. Some of these examined loyalties (Brooks and Wragg, 1992; Gommans et al., 2001);
brand love (Wallace et al., 2021; Moussa, 2021); trust towards the brand (Sung & Kim, 2010).
However, there are also relatively few studies that examine negative feelings towards a brand. In
this context, brand hate attracts a lot of attention in the literature (Zarantonello et al., 2016;
Hegner et al., 2017; Zhang and Laroche, 2020).

Brand hate; reflects the negative emotional state of consumers towards a brand (Zhang,
2017; Bryson & Atwal, 2019). Consumers may experience positive and intense emotionality,
such as love, or the opposite, such as hate and disgust towards a brand (Delzen, 2014). In many
studies, it has been determined that brand hate has significant harmful consequences for the
business (Hegner et al., 2017; Shoja and SadeghVaziri, 2018; Cavusoglu and Demirag, 2021).

In recent years, technological innovations have brought both word-of-mouth
communication and the complaint phenomenon, which is its extension, to online environments.
On online platforms, many consumers can share their comments and suggestions about the
product, generally without any restrictions. There are different ways of sharing this. Some
consumers share their complaints or satisfaction, experiences, and thoughts on the brand’s
website page. Some of them share their complaints through more organizational sites
(sikayetvar.com). The other consumers state their complaints by applying directly to official
institutions (such as Consumer Arbitration Committee). Almost all of these options are also
available to sharers as an online service. Especially on the internet, many consumers visit e-
complaint sites before making their purchase decisions and make their brand decisions here
(sikayetvar.com).

There are studies on the antecedents and consequences of brand hate in the literature.
However, a limited number of studies have been found that examine word-of-mouth and
complaint in the context of offline/online brand hate and cross-channel. However, depending on
the development of technology, in addition to the usual offline word-of-mouth communication,
online platforms attract attention as a method of expressing feelings and thoughts such as
satisfaction and complaint. The inadequacy of studies on the model proposed in the study on the
subject creates a gap in the literature. Within the scope of the study, it has been examined
whether these feelings of hatred of consumers who have a feeling of hatred for any brand will
lead to negative word of mouth communication and online complaints, and in this context, it is
aimed to create strategies that are beneficial to the literature and practitioners.

The research was carried out to examine the relationship between brand hate, offline
negative word-of-mouth, online complaining, and non-repurchase intention. The study also
examined whether offline negative word-of-mouth and online complaining mediate the
relationship between brand hate and non-repurchase intention. The universe of the research
consists of consumers who shop using the online purchasing method and have a feeling of hate
towards any brand in Turkey. Since the universe covers a large area, data were collected using
the "convenience sampling method", one of the non-random sampling methods. A total of 390
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questionnaires were collected online between August 25 and September 10, 2021. Smart PLS 3
structural equation modeling was used for data analysis. Due to the nature of the measurement
model, the covariance-based Smart PLSc method was used in the analysis stages of the Smart
PLS statistical program.

According to the results of the structural equation model, it has been determined that
brand hate has a significant effect on offline negative word-of-mouth, online complaining, and
non-repurchase intention. In addition, it was determined that offline negative word-of-mouth and
online complaining have a significant effect on non-repurchase intention. Within the scope of the
study, it was tried to determine the mediation effect of offline negative word-of-mouth and online
complaining between brand hate and non-repurchase intention. As a result of the analyzes carried
out, a partial mediation effect of offline negative word-of-mouth and online complaining was
determined between brand hate and non-repurchase intention.

In the study, firstly, it was concluded that brand hate had a significant effect on offline
negative word-of-mouth and online complaining. The results obtained are consistent with the
studies carried out in the literature (Loo et al., 2013; Hegner et al., 2017; Shoja and SadeghVaziri,
2018; Chiosa and Anastasiei, 2017; Cioppi et al., 2019; Curina et al., 2020). In the study, it was
also determined that brand hate had a significant effect on non-repurchase intention. This result is
also consistent with the literature (Cavusoglu and Demirag, 2021; Cioppi et al., 2019; Curina et
al., 2020). According to this result, it is seen that the consumers who have a feeling of hatred
towards the brand will reflect their negative emotions on their behaviors. The study also found
that offline negative word-of-mouth and online complaining had a significant effect on non-
repurchase intention. These results are consistent with the literature (Bijmolt et al., 2014; Curina
et al., 2020). Finally, it was concluded that offline negative word-of-mouth and online
complaining mediated the relationship between brand hate and non-repurchase intention. It
should be stated that today, many consumers are in a constant search in the purchasing decision
process and they need the mediation of different information sources at every stage of the
purchasing process. Both offline negative word-of-mouth and online complaining mediate the
formation of repurchase intentions of consumers who experience negative emotions such as
brand hate. In other words, future non-repurchase intentions of brand-hating consumers may be
strengthened by the impact of both offline negative communication and online complaining. This
intermediary effect makes it even more difficult for businesses to manage the feelings of hatred
because consumers use the internet very effectively thanks to information technologies.
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