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Ozet

Isletmeler tiiketicilerle olumlu iliskiler kurarak onlarda giizel duygular
uyandiracak ve onlarin satin alma davraniglarint arttiracak konular iizerinde
durmaktadirlar. Tiiketiciler markalara yonelik farkli duygular hissetmektedir
bazilar1 olumlu duygular icindeyken bazilar1 kayitsiz bazilari ise olumsuz
duygulara sahiptir. Ve bu olumsuz duygular olumlu olanlar kadar onlarin
markalara bakig agisini, alg1 ve tutumlarini, satin alma niyet ve davraniglarini,
marka hakkindaki séylemlerini etkilemektedir. Tiiketicilerin  olumsuz
duygulart yaganan kotii tecriibeler, iiriin hizmet hatalari, ilgisizlik gibi
nedenlerle kendini gostermektedir. Markadan kaginma, negatif agizdan
agiza iletisim ve marka nefreti bu olumsuz duygularin literatiire girmis
kavramlardir. Bu duygular i¢inde en giiglii olarak tanimlanabilecek marka
nefreti markaya yonelik siddetli, yogun ve ¢ok olumsuz hislerdir. Dyjital ¢ag,
internetin ve sosyal medyanin yogun olarak kullanilmasina, tiiketicilerin
birbirlerini tanimasa da iletisim kurabilmesine ve birbirleriyle markalara dair
duygu, diisiince ve deneyimlerini paylasmalarina imkan sunmaktadir. Bu
da marka nefretinin daha gabuk yayilmasmna ve daha zarar verici olmasina
sebep olmaktadir. Bu ¢aliyma, marka nefreti kavramlarini tiim yonleriyle ele
almaktadir. Tanimindan baglayarak marka nefretinin nedenlerini, sonuglarini,
tiirlerini, boyutlarini, ilgili marka kavramlarii agiklamaktadir. Caliymada
ayrica dijital gagin bu duygularin dile getirilmesindeki rolii agiklanmaktadir.

GIRIS

Tiiketicilerin markalarla insan iliskilerine benzer iliskiler kurdugu ve insani
duygular paylagtig1 ortaya koyulmustur bu da pazarlama akademisyenlerinin
bu iligkilerin farkli formlarini kesfetmesine yonelik iliski perspektifinden

tilketici marka etkilegimine iligkin aragtirma yapmalarina yol agmugtir
(Fournier 1998, Aziz ve Rahman, 2022:2014).
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Literatiirde olumlu duygular ifade eden marka baghligi (Chaudhuri
ve Holbrook, 2002, Burmann ve Zeplin, 2005, Kim vd., 2008), marka
sadakati (Tucker, 1964, Gommans vd., 2001, Nam vd., 2011)marka agk:
(Batra vd., 2012, Unal ve Aydin, 2013, Albert ve Merunka 2013), pozitif
agizdan agiza iletisim (File ve Prince, 1992, Brown vd., 2005, Bagozzi ve
Khoshnevis, 2022) gibi konular ele alinmig ve yogun sekilde ¢aligilmugtir.
Ancak tiiketicilerin markalara yonelik duygularinin farklilik gostermektedir
bazilar1 olumlu duygular ig¢indeyken bazilar1 kayitsiz bazilar1 ise olumsuz
duygulara sahiptir (Khan ve Lee,2014:239). Ve bu olumsuz duygular da
markalara karg1 olan alg1 ve tutumlarini, marka hakkindaki diigiincelerini,
satin alma niyet ve davraniglarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin olumsuz duygular1 yasanan kotii tecriibeler, isletmeden
kaynaklanan hatalar, tiiketicilere geri doniiy yapmamasi ya da ¢oziim
sunmamalar1 gibi nedenlerle kendini gostermektedir. Olumsuz duygularla
ilgili literatiirde galigilmig kavramlardan baglicalart markadan kaginma, negatif
agizdan agiza iletisim ve marka nefretidir. Tiiketici davramiglarinda oldukga
etkili olan marka nefret pazarlama literatiiriinde 25 yildir ele alinmaktadir

(Kumar vd., 2023:764).

Iginde bulundugumuz dijital gag, internetin ve sosyal medyamn yogun
sekilde kullamildigy, tiiketicilerin birbirlerini sahsen tanisa da tanimasa da
iletisim kurabildikleri ve birbirleriyle markalara dair duygu, diisiince ve
deneyimlerini paylagtiklar1 bir zamandir.

Bu galigma, marka nefreti kavramlarini tiim yonleriyle ele almaktadur.
Tanimindan baglayarak marka nefretinin nedenlerini, sonuglarini, tiirlerini,
boyutlarin, ilgili marka kavramlarini agiklamaktadir. Calismada ayrica dijital
cagin tiiketicilerin hayatindaki yerinden kisaca bahsedilerek marka nefretinin
djjital diinyada kendisini gosterme sekilleri belirtilmektedir.

1. Marka Nefreti Kavrami

Nefret giiglii bir duygudur. Bu o6zelligiyle de psikoloji literatiiriinde
siklikla ele alinmakta ve o6fke, igrenme, reddetme, kaginma gibi kavramlarla
agiklanmaktadir (Kemper, 1987; Plutchick, 1991; McDougall, 2001;
Sternberg, 2005). Bir kimsenin kétiiliigiinii mutsuzlugunu isteme durumu
olarak da tanimlanan nefret (sozluk.gov.tr) tiiketicilerin markalarla duygusal
baglar kurmasi ve insan iligkilerindeki duygularin markalara atfedilmesiyle
pazarlama literatiiriine de girmistir.

Literatiirde marka nefreti benzer tanimlarla ele alinmaktadir. Grégoire
vd., marka nefretini tiiketicilerin markalar1 sorumlu tuttuklar1 konulardan
dolay1 intikam alma ve markadan kaginma arzusu olarak tanimlanmaktadir
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(Grégoire vd., 2009:19). Bir diger tanima gore ise marka nefreti tiiketiciler
igin 6nemli olaylar sonrasinda intikam hissiyle ortaya gikmug giiglii bir marka
kargithigr olarak belirtilmektedir (Johnson vd., 2011). Bir markadan agir1 bir
sekilde hoslanmama olarak tanimlanmaktadir (Romani vd., 2012).

Marka nefreti nefret kavraminin da dogasi geregi literatiirde hep yogun
olumsuz duygularla agiklanmaktadir. Buna 6rnek olarak marka nefretinin
markadan gergek anlamda igrenme olarak tanimlanmasi verilebilir (Alba ve
Lutz, 2013:268).

Marka nefreti literatiirde duygusal ve iligkisel olarak iki perspektifte
ele alinmaktadir. Duygusal perspektifte marka nefreti son derece olumsuz
bir duygu olarak tanimlanmakta ve utang, hayal kirikligi, tziintii gibi
kavramlarla agiklanmaktadir. Tligkisel perspektifte ise marka nefreti negatif
degerlenmis bir tiiketici-marka iliskisi olarak tamimlanmaktadir (Aziz ve
Rahman, 2022:2017-2018).

En basit haliyle marka nefreti bir markaya karg1 duyulan yogun negatif
duygular olarak tanimlanabilir. Tim bu duygular isletmeler ve markalar igin
titketicilerin iletigimi kesmesi ya da haklarinda kotii konugmasi gibi olumsuz
sonuglar dogurmaktadir (Zarantonello vd., 2016:12).

Marka nefreti igletmeler agisindan dikkate alinmasi gereken bir olgudur.
Markaya yogun olumsuz duygular duyan tiiketici markaya zarar verecek
davranuglar sergileyebilir. Bu zarar finansal olabildigi gibi imaja ve marka
kimligine de yonelik olabilir (Zarantonello vd., 2018), Bu sebeple marka
yoneticilerinin nefrete neden olan konular1 anlamali ve bu nefretin sonuglari
markaya zarar verebilecek bir duruma gelmeden ¢6ziim yollar1 bulunmalidir.

1.1. Marka Nefretinin Nedenleri

Literatiirde marka nefretine yol agan ve marka nefretinin 6nciilleri olarak
belirlenen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler farkli ¢aligmalarda
benzerlik gostermekle beraber farkl faktorlere odaklanmig galigmalar da
bulunmaktadir. Marka nefretinin nedenleri agagidaki gibi siralanabilir:

- Uriin- Hizmet Hatalart: Tiiketicilerin verdikleri paramin karsthgint
alamamasini ifade eden bu faktor adaletsizlik duygusuna neden
olmakta ve tiiketicinin tolere edebilecegi bir zaman igerisinde
¢oziilmezse memnuniyetsizlige ve sonradan nefrete doniisebilecek
bir hayal kirikligina doniigebilmektedir (Kucuk, 2019: 59). Marka
nefretinin en ¢ok tetikleyen nedenlerden biri olarak belirtilen iiriin/
hizmet hatalar1, Griiniin kalitesi, fiyati ve tasarimi gibi konularda
ortaya ¢tkmaktadir. Uriiniin fiyatinin fazla bulunmasi, kalitesinin
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diigiik olmasi ve tiriiniin kullaniminda goriilen tasarim hatalarini ifade
etmektedir. Hizmetle ilgili nedenler ise satig sonrasi servisin olmamasi

ya da vyetersizligi, miisteri hizmetlerinin zayif olmasi ve kalitesiz
algilanmasi olarak belirtilebilir (Zhang, 2017:35, Kucuk, 2019:52).

- Gegmis Olumsuz Deneyimler: Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri
olumlu ya da olumsuz sonuglanabilmektedir ve bu da onlarin
markayla olan gelecekteki etkilegimlerini, tekrar satin alma niyetlerini
ve markaya iligkin algilanan kaliteyi etkilemektedir. Markayla ya da
isletmeyle ilgili olumsuz ge¢gmis deneyimler marka nefretinin 6nemli
onciillerinden olarak belirtilmektedir ve yapilan ¢aligmalarda bu etki
gosterilmektedir (Hegner vd., 2017, Zarantonello vd., 2018, Joshi ve
Yadav, 2021).

- Sembolik uyusmazlik: Tiiketiciler, kendi benlik kavramlariyla uyumlu
imajlara sahip veya hayatlarina arzu ettikleri anlami katacak markalar:
satin alma egilimindedirler (Khan ve Lee, 2014:329). Sembolik
uyusmazlik bir markanin tiiketici tarafindan istenmeyen bir imajt
temsil etmesi olarak tanimlanmaktadir (Hegner vd.,2017:14).
Literatiirde marka nefretinin 6nemli Onciillerinden goriilen sembolik
uyusmazligin marka nefreti bazi ¢aligmalarda marka nefretinin
belirleyicisi olarak (Zarantonello vd 2016) bazi galigmalarda ise marka
nefretinin etkileyeni olarak (Hegner vd., 2017) gosterilmektedir ve
marka nefretine etkisini gosteren bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Islam
vd., 2018, Balik¢ioglu ve Kiyak, 2019, Hashim ve Kasana, 2019,
Pinarbagi ve Enginkaya, 2019, Miiftiioglu ve Unal, 2021).

- Ideolojik uyusmazlik: Tiiketiciyle uyumsuz olan bir dizi inang olarak
tanimlanan ideolojik uyusmazhk (Hegner vd., 2017:15) marka
nefretinde etkili faktorlerden birisidir. Toplumdaki baglamsal sorunlara
atifta bulunan bu uyusmazlik tiirii isletmelerin tiiketicinin ahlaki, yasal
ve insani degerlere iliskin algilarina uygun hareket etmemesini ifade
eder (Hashim ve Kasana, 2019:233). Marka nefreti tizerinde etkilidir
(Balikgioglu ve Kiyak, 2019, Demirag ve Cavusoglu, 2020).

- Tiiketicilerin 6zellikleri: Marka nefreti bazi durumlarda markanin
davraniglarindan degil tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, sahip oldugu
degerler ve 6nyargilarindan dolayr da ortaya ¢ikabilmektedir (Kucuk,
2019:71-73).

- Kurumsal sosyal sorumluluk eksikligi: Avrupa Komisyonu (2002)
kurumsal sosyal sorumlulugu igletmelerin sosyal ve gevresel kaygilart
faaliyetlerine ve paydaslartyla olan iliskilerine goniillii olarak entegre
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ettikleri bir kavram olarak tanimlamaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk igletmelere itibar kazandirmak, tiiketicilerin sadakatini
kazanmak, yeni miigteriler elde etmek, yatirnmcilar igin cazip hale
gelmek, yonetimi iyilestirmek, rekabet avantaji kazanmak, yetkin,
saygin ¢alisanlar1 istthdam edebilmek, calisanlar1 daha iyi motive
etmek ve verimliligi ve iiretkenligi artirmak gibi faydalar saglamaktadir
(Krasodomska, 2013:14). Ozellikle duyarl tiiketicilerin satin alma
davranglarini ve algilarini olumlu yonde etkileyen sosyal sorumluluk
projeleri yoklugu halinde de tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirabilmektedir. Tiketiciler girket degerlerinin ve felsefesinin
sonucunda markalarin sorumsuz bir sekilde hareket ettigine, toplum
refahim tehdit ettigini diigiiniirlerse tepkileri 6tkeye bu da marka
nefretine doniisebilmektedir (Kucuk, 2019 :61).

Negatif agizdan agiza pazarlama: Agizdan agiza iletigim tiiketicilerin
belli iiriin, hizmet ya da igletmelerle ilgili diger tiiketicilerle paylagtig
informal iletisim seklidir (Westbrook, 1987:261). Olumlu ya da
olumsuz olabilen bu paylagimlar tiiketicilerin algilarini, tiiketici
davraniglarini - etkilemektedirler. Bu da marka nefretine neden
olabilecek bir faktordiir (Zhang, 2017:41).

Isletmeyle ilgili nedenler: Marka nefreti sadece tiiketicilerin yasadig
olaylardan kaynaklanmaya bilir. Kimi zaman tiiketicilerin igletmeler ile
ilgili olan algilar1 ve diigiinceleri de marka nefretine yol agmaktadirlar.
Isletmenin negatif marka imaji, tiiketicilere olumsuz gelen pazarlama
stratejileri, igletme yoOnetici ve gahiganlari, igletmenin magazalariyla
ilgili ozellikler ve bulundugu pazara yonelik olumsuz duygular da
marka nefretinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadirlar (Zhang,
2017:33-35, Zhang ve Laroche,2020:399).

1.2. Marka Nefreti Tiirleri ve Boyutlar:

Sternberg (2003) psikoloji literatiiriinde nefreti soguk, sicak, serin,
kaynayan, kopiiren, kavurucu ve yakici nefret olmak iizere 7 baghkta

siniflandirmaktadir (Sternberg, 2003). Bu smiflandirmadan yola ¢ikarak
Kucuk (2019) galigmasinda bu nefret tiirlerini marka nefreti kapsaminda 3
baslikta agiklamaktadir.

Soguk marka nefreti: Bu nefret tiiriinde tiiketici markay: degersiz
gormekte ve yok saymakta, markay1 ve markayla iligkili her seyi kendi
hayatindan uzaklagtirmaktadir.

Serin marka nefreti: Tiketicinin markaya tiksinti, kizginhk, isyan
gibi olumsuz duygular1 duydugu nefret tiirii olan serin marka nefreti,



242 | Dijital Cagjdn Marka Nefieti

titketicinin markay1 yok saymasindan ziyade mutsuzluk ve tatminsizlik
hissetmesidir.

Sicak marka nefreti: Markaya karg1 agir1 bir 6fke ve endige duygularini
ifade eden sicak marka nefreti, karg1 tarafa zarar verme istegi duyan
sinirli tiiketici davraniglarina neden olmaktadir (Kucuk, 2019:29-32).

Fetscherin (2019) yaptig1 aragtirmada serin marka nefretinin marka
degistirmeye, sicak marka nefretinin marka ve hatta markaya zarar vermek
i¢in gerekirse finansal fedakarlik yapmaya meyilli olduklarini gostermektedir

(Fetscherin 2019:119). Bu boliim marka nefretinin sonuglarinda ayrintili

olarak ele alinmaktadir.

Zhang (2017) galigmasinda, marka nefretini {i¢ boyutta incelemektedir.
Buna gore marka nefretinin duygusal, biligsel ve fiziksel boyutlart
bulunmaktadir (Zhang, 2017:18):

Duygusal boyut: Caligmada bu boyutun marka nefretinin g¢ekirdek
boyutu oldugu belirtilmis ve hafif, iliml ve gii¢lii marka nefreti olarak
siniflandirlmugtir. Hafif marka nefretinde hayal kirikligi, rahatsizhik
gibi daha az yogun duygular s6z konusuyken iliml ve giiglii marka
nefretinde daha aktif] agir1 ve yogun duygular mevcuttur. Inmli marka
nefretinde hissedilen duygular kizginlik, 6tke ve sagkinligin karigimi
giiglii marka nefretinde ise daha fazla 6tke ve intikam duygular
bulunmaktadir.

Biligsel boyut: Marka nefretinin biligsel boyutunda markaya iligkin
kotii gagrisimlar, tiiketicilerin markay: kiigtimsemesi ya da birakmasi
ve marka imajina iligkin olumsuz 6geler ifade edilmektedir.

Fiziksel boyut: Bu boyut fiziksel olarak rahat olma, karin agrisi,
bazi durumlarda kizgilhktan aglama, goz devirme ve bagirma gibi
tizyololojik ve davramigsal tepkileri baz almaktadir (Kucuk, 2019,
Zhang, 2017).

1.3. Marka Nefretinin Sonuglar1

Marka nefreti tiiketicinin nefret duygusunun tiiriine ve derecesine gore
tarklilik gostermekle beraber markalar igin olumsuz gekilde sonuglanmaktadr.

Literatiirde bu sonuglar agagidaki sekilde siniflandiriimaktadir.

Sikayetler ve negatif sOylemler: Yapilan ¢aligmalar miisteri
memnuniyetsizliginin miigteri gikayetlerine ve markalar hakkinda
negatif agizdan agiza soylemlere dondiigiinii  gostermektedir

(Krishnamurthy ve Kucuk, 2009, Gharbi ve Smaoui, 2017).
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- Markadan kaginma: Marka nefretinin 6nemli sonuglarindan biri olan
markadan kaginma tiiketicilerin kullandiklar1 markayr birakmas: ya
da rakip markayla degistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Hegner
vd., 2017:15), Kaginma davranisi, yapilan arastirmalarda markalarin
kargisina ¢ikan temel sonuglardan biri olarak goriilmektedir (Bryson
ve Atwal, 2019, Ramirez vd., 2019, Balikgioglu ve Kiyak, 2019).

- Marka misillemesi: Tiiketicilerin markaya sorun ¢ikarmak, sikayetci
olmak, saldirgan tavir gostermek ve markanin miilkiine fiziksel
olarak zarar verecek davraniglarla kendini gosteren marka misillemesi
(Miiftiioglu ve Unal, 2021:46) birgok caligmada marka nefretinin
temel sonuglarindan biri olarak belirtilmektedir (Grégoire ve Fisher,
2008, Funches vd., 2009, Hegner vd., 2017, Demirag ve Cavusoglu,
2020).

- Intikam: Tiiketicilerin, neden olduklari zararlar igin igletmeleri
cezalandirma ve onlara rahatsizlik verme gabalar1 olarak tanimlanan
(Gregoire vd., 2009). intikam davraniglar1 negatif séylemler, kindar
soylemler, sikayet seklinde goriilmektedir (Nepomuceno vd.,
2017:353).

- Tiiketici boykotlar1: Bireysel tiiketicilerin belli tiriinleri satin almasini
engellemeye tegvik edecek girisimler olarak tanimlanan (Friedman,
1985:97) tiiketici boykotlari, marka nefreti duyan tiiketicilerin
markanin {irtinlerini  almamalarin1  ve ¢evrelerine de boykotu
onermelerini kapsamaktadir (Woodside vd., 2023:1986).

Yukarida belirtildigi {izere marka nefretinin sonuglari markayla olan
iligkilerine, markanin cevabina, tiiketicilerin kigilik 6zelliklerine ve markaya
duyulan nefretin tiirii ve boyutuna gore farklilik gostermektedir. Gilintimiiz
teknoloji ¢aginda bu sonuglar farkli mecralardan gosterilmekte ve dijital
ortamlarin dogasi geregi daha gabuk yayilabilmektedir.

2. Djjital Cag, Internet ve Sosyal Medya

Dijitallesme, toplumu ve is diinyasini degistiren en 6nemli trendlerden biri
olarak goriilmektedir (Parviainen vd., 2017:63). Isletmelerin, is gelistirmek,
i3 ortami yaratmak, gelir saglamak i¢in dijital teknolojileri kullanimi olarak
tanimlanmaktadir (Clerck, 2017). Dijitallesme, toplumun doniigiimiinii,
i ve giinliik yagamin unsurlarini da kapsayan, gelismelerle devam eden bir
stirectir (Hagberg vd., 2016: 694). Bu degisimler igletmelerle tiiketiciler
arasindaki iligkiye de farklilik katmug ve iletigim kurmalari igin yeni kanallar
ortaya cikarmugtir. Ozellikle internetin gelisimi, teknolojinin her gegen giin
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farkli iletigim araglarini yaratmasi, akilli cihaz kullaniminin artarak devam
etmesi bu siireci kolaylagtirmaktadir.

Dijital ¢ag sadece isletmelerin degil tiiketicilerin hayatlarina da farkh
bir boyut getirmis, tiiketiciler giinliik hayatlarinda siirekli gevrimigi hale
gelmiglerdir.  Algverig, bilgi arayisi gibi geleneksel internet kullanim
amaglarinin  yani  sira  tiiketiciler sosyallesmek ve diger kullanicilarla
haberlesmek i¢in de bu teknolojiyi kullanmaktadirlar. Tiiketiciler bu amaglarla
sosyal medyay1 kullanmaya baglamiglardir. Kullanicilar tarafindan da igerik
iretmeye olanak taniyan internet tabanli bir uygulama olarak tanimlanan
sosyal medya her gegen giin daha popiiler hale gelmektedir (Kaplan &
Haenlein,2010, p. 61).

Sosyal medyanin artik sadece geng nesiller igin bir eglence arac1 degil ayni
zamanda hem tiiketicileri hem de igletmeleri etkileyen, igletme ve pazarlama
yoneticilerinin pazardaki geligmeleri takip etmek ve daha iyi anlamak igin
miicadele ettikleri bir platform haline gelmistir (Kaplan, 2015:197).

Kullanicilar kendi 6zel hayatlarini, ilgi alanlarini paylagmanin yani sira
aligveris deneyimlerini de bu kanallardan paylagmaya ve markalar1 yine bu
kanallardan takip etmeye ve onlarla iletigim kurmaya baglamislardir.

Tiiketicilerle iletisim kurmak igin igletmelere yeni firsatlar sunan, daha
yakin ve interaktif bir ortam yaratan sosyal medya ayni zamanda olumsuz
konularin giindeme daha hizli gelmesi ve yayilmasi 6zelligiyle de bir tehdit
olabilmektedir. Markalarla ilgili sorunlar gibi marka nefreti kavrami da dijital
cagda daha hizli yayilabilmektedir.

3. Dijital Diinyada Marka Nefreti

Giiniimiiz diinyasinda markalarin tiiketici  elestirilerinden  kagmasi
miimkiin degildir ¢linkii internet bu elestiri ve gikayetleri gok daha kolay
goriiniir yapmakta ve aninda milyonlarca insana ulagtirabilmektedir (Kucuk,
2019:24). Bu da markalar igin daha zarar verici olmaktadir (Haase vd.,
2022:1).

Dijital platformlar insanlarin sadece kendi ¢evrelerine degil ayni zamanda
sahsen tanimadiklari insanlara da bu olumsuz duygular1 aktarabilecekleri
ortamlardir. Bu baglamda ortaya ¢ikmig olan negatif agizdan agiza pazarlama
dijital pazarlarda ¢ok yaygin olan ve diger tiiketicileri de etkileyen yeni bir
miigteri gikayet seklidir (Kucuk, 2019:91).

Marka nefretinin en ¢ok kendini gosterdigi ve kullanicilarin en ¢ok tepkiyi
verdikleri dijital pazarlama enstriimanlar agagidaki gibidir:
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3.1. Marka nefreti ve sosyal medya: Sosyal medya kullanicilarin her
gegen giin artan ilgisi ve katilimiyla marka yoneticileri igin etkili ve siklikla
tercih edilen bir platform haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, marka
hakkinda bilinirlik, popiilerlik saglama, satiglar1 artirma gibi faydalarinin
yani sira marka imajini1 da olumlu olarak etkilemektedir (Jasin, 2022, Savitri
vd., 2022, Dilek ve Cat1, 2023). Ancak sosyal medya hem markalarin hem
de kullanicilarinin marka hakkinda igerik {iretmesine izin vermektedir.
Kullanicilara gegen bu gii¢ marka imajim gekillendirmelerine de olanak
saglamaktadir (Nijssen and Ordanini, 2020). Olumlu igerikler kadar olumsuz
igerikler de tiiketici algisinda ve satin alma niyetinde etkili olmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarin kendilerini kolaylikla ifade edebildikleri mecralardir ve
kullanicilar arasindaki benzer goriisgler ve sosyal medya sayesinde saglanacak
sosyal destek tiiketicilerin kendilerini daha giiglii hissetmesi igin ideal firsat
yaratmaktadir (Sharma vd., 2020:655) ve bu giig tepkilerin daha da rahat
ve kolay sekilde sunulmasina da sebep olabilir. Markaya zarar verecek
soylemlerde bulunmak, yasadiklar1 olaylara iliskin olumsuz geribildirim
vermek ve bunu diger kullanicilara da duyurmak dijital cagda daha gabuk
ve etkili sekilde yapilabilmektedir. Markaya misilleme yapmak ve markadan
intikam almak isteyen tiiketiciler markalarin sosyal medya hesaplarindaki
gonderilerin altina bu tip yorumlar yapabilmekte, kendi sosyal medya
hesaplarindan olumsuz hikayelerine iliskin bilgi verebilmektedir. Ayrica
online aligverig, yorum ya da gikayet sitelerinde de olumsuz ifadelerle dolu
paylasgimlar yapabilmektedir. Markay1 bir daha kullanmayacaklarina dair
mesajlarint ya da diger tiiketicilere markay:r tercih etmemelerine yonelik
tavsiyelerini yine bu platformlardan duyurmaktadir.

3.2. Internet sitelerinde marka nefreti: Bugiin hemen hemen her
markanin kendisine ait bir web sayfas1 bulunmaktadir. Kurum, marka, tirtin,
hizmet ve kampanyalarla ilgili bilgilerin paylagildig isletme web sayfalarinda
triin/hizmet satigt da yapilabilmektedir. Web sitesi yoruma agik olacak
sekilde tasarlanmig ve kullanima uygunsa miisterileri memnuniyet ya da
memnuniyetsizliklerini yazabilmekte, olumlu ve olumsuz geri bildirimlerde
bulunmakta ve hatta marka nefreti duymalar1 halinde bunu o sayfalardan da
ifade edebilmektedirler,

Markanin kendi sitesi diginda {iriin veya hizmetlerini sattig1 aligverig
siteleri bulunmaktadir. Ve giintimiizde bu sitelerin tiimiine yakini kullanici
yorumlarini agik  hale getirmigtir.  Kullanicilar  satin  aldiklar1  iiriine
iligkin diiglincelerini paylagmaktadirlar ve iiretici ya da satici igletmeleri
puanlandirmaktadirlar. Her ne kadar goreceli olarak yeni bir konu olsa da
kullanict yorumlarinin ve degerlendirme puanlarinin satin alma davranigini
etkiledigini gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Sutanto ve Aprianingsih,
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2016, Weisstein vd., 2017, Stikran ve Giimiig, 2019, Fernandes vd., 2022).
Kullanicilarin tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmak ya da alip almama karar1
vermek i¢in kullandiklar1 yorum boliimleri ayni zamanda marka nefreti
duyan tiiketicilerin de duygularin: sert bir gekilde ifade edip diger insanlarla
paylasabildikleri bir platform haline gelmektedir.

Sikayet siteleri ise kullanicilarin farkls igletmelerin iiriin ya da hizmetlerine
iligkin - memnuniyetsizliklerini ve sikayetlerini paylastiklar1 gevrimigi ve
herkese agik mecralardir. Yine markalara dair deneyim ve duygularin ifade
edildigi bu siteler marka nefretinin de kendini gosterdigi ve markay1 bilmeyen
ya da markadan hi¢ aligveris yapmamuig insanlarin bile bu yorumlardan
olumsuz etkilenebildigi web sayfalaridir. Bu da markanin imaj1 bagta olmak
iizere birgok konuya zarar verebilmektedir.

SONUG

Tiiketiciler markalarla yakin iliskiler kurmakta ve bu iliskileri insanlar
arast iligkilerdeki kavramlarla ifade etmektedir. Markayr ¢ok sevmek, agik
olmak, nefret etmek, markaya sadik olmak ya da markadan intikam almak
gibi hislere sahip olmaktadirlar.

Giiniimiiz kogullarinda bu duygular sadece kendi iglerinde ya da
yakin ¢evrelerinde kalmayip gevrimigi platformlardaki aktiflikleri ve bu
platformlarin dogasi geregi bir¢ok kullaniciya da iletilmektedir. Bu da kimi
zaman markaya iligkin az da olsa olumsuz duygular yagayan insanlarin ya
da benzer sekilde markaya iligkin gii¢lii olumsuz insanlarin bir araya gelerek
daha fazla tepki vermelerine neden olmaktadur.

Internetin ve sosyal medyanin igletmelere seslerini duyurmak, kendilerini
tanitmak, takipgi sayisini artirmak, iirtin ve hizmetlerinden tiiketicileri
haberdar etmek ve de satiglart artirmak gibi birgok faydasi bulunmaktadir
(Tsimonis ve Dimitriadis, 2013:331-332) ancak kullanicilarin  kendi
igeriklerini reterek bunlar1 paylagabilmesi ve markalarin bunlara engel
olamamasi ayn1 zamanda sorunlar da yaratmaktadir.

Bu baglamda markalarin kendilerine iliskin yogun, sert ve olumsuz
duygular olarak tanimlanan marka nefreti duyan tiiketicileri dinlemesi,
onlardan gelen yorumlar: takip etmesi ve miimkiin oldugunca bu sorunlara
¢oziimler yaratmasi hem miigteri kaybetmemek hem de gelecek yeni
miisterilerin goziinde negatif imaja sahip olmaktan kurtulmalarina imkan
saglayacaktir.
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