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Ozet.

Bu ¢alisma, tiiketicilerin marka kaginmasi davranislarinin sanal topluluklarda ne
oranda yer buldugunu ve sanal topluluklarin bu konudaki roliinii belirlemek amaciyla
yapiulmistir. Calismada Tiirkiye 'nin en etkili sosyal paylasim ortamlarimdan biri olan
Eksi Sozliik bu baglamdaki bir sanal topluluk olarak incelenmis, sozliikteki metinlerin
yazindaki marka kaginmasina yol agan faktorler bazinda ne olgiide siniflanabilecegi
ve bu siniflandirmaya eklenebilecek yeni faktorlerin neler olabilecegi nitel yontemler
ile arastirilmistir. Yapilan analizler sonucunda marka kaginmasi tiirlerine yeni bir kat-
egorizasyon getirilmistir. Ayrica, pazarlama iletisim stratejisinden kaynaklanan marka
kaginmasu tiirii yazina yeni bir boyut getirerek katki saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: Marka kaginmasi, Sanal toplulukiar, Sosyal paylasim aglari,
Eksi Sozliik, Nitel yontem
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Abstract . Brand avoidance behavior in virtual communities

This study sought to understand the presence and role of virtual communities in brand
avoidance behavior. To this aim, consumer quotations regarding specific brands in Eksi
Sozliik, which is one of the leading social media platforms in Turkey, were analyzed using
a qualitative approach. The paper investigates the extent to which these perspectives can
be classified in accordance with brand avoidance motives stated in present literature and
aims to see if new dynamics exist. The study offers a new categorization for the reasons
behind brand avoidanceln addition, it contributes to the literature by highlighting a new
dimension which emphasizes that repulsive marketing communication strategies could
also lead to such avoidance.
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Giris

Pazarlama bilimi, uzun yillar boyunca bir iiriiniin tercih edilmesini sagla-
yan etkenleri aragtirmig ve bu yonde etkinligi arttiracak araclar gelistirmistir.
Bunun en temel nedeni, bu yonde saglanacak bulgularin firmalar agisindan
uygulamaya ¢ok daha kolay doniistiirtilebilmesidir. Bununla birlikte, tiiketi-
ciler bir iiriin ya da markaya yonelik olarak nasil olumlu tutumlar gelistire-
biliyorlarsa, benzer sekilde bazi iirlin ya da markalara kars1 nefret, kizginlik
ya da hayal kiriklig1 gibi olumsuz tutumlar i¢ine de girebilmektedirler (Dalli,
Romani ve Gistri, 2006). Yazina bakildiginda, bir iiriin veya markanin tercih
edilmemesinin arkasinda yatan nedenleri arastiran ¢aligmalarin ¢ok daha az
sayida oldugu goriilmekle birlikte tiiketicilerin olumsuz tutumlarini irdeleyen
aragtirmalarin {iriin tercih dinamiklerinin daha iyi anlagilmasini saglayacagi
da agiktir.

Bir {riinii tliketmeme tercihi, aslinda pazarlamanin ve tiiketici davra-
niginin ayrilmaz bir pargasidir. Bir bagka deyisle tiiketiciler, bir iiriin ya da
markay1 tercih ederken aslinda bir digerini almamay1 da tercih etmektedirler.
Bununla birlikte, belli bir iiriin grubunun, markanin ya da tiiketimin topyekiin
reddini inceleyen arastirmalar, bunlarin daha iyi bir alternatif s6z konusu ol-
dugu i¢in satin alinmamasindan ¢ok, iirline, markaya ya da genel itibari ile
tiiketime yonelik “direng gosterme, reddetme ve hatta igrenme”yi kapsamak-
tadir (Zavestoski, 2002).

Bu alanda gergeklestirilen akademik ¢aligmalarda tiiketime ya da belli
markalara yonelik kaginma davranisinin nedenleri ve bu davraniglarin ne se-
killerde ortaya ¢iktig1 incelenmistir. Bununla birlikte, internetin yayginlag-
mastyla birlikte ortaya ¢ikan sanal topluluklarin tiiketim karsitligi ve marka
kac¢inmasindaki rolii lizerine yapilan ¢alismalar ¢ok daha sinirlidir. Bu calis-
ma, Tiirkiye’deki en 6nemli sanal topluluklardan biri olan Eksi Sozliik’iin
markaya yonelik olumsuz tutumlarin ifade edilmesi i¢in ne sekilde kullanil-
digin1 incelemekte ve tiiketicilerin bu eylemlerinin ardinda yatan nedenlere
yeni boyutlar getirerek yazina katkida bulunmaktadir.

Yazin taramasi

Marka kag¢inmasi ve tiikketim karsithg icindeki yeri

Daha once de belirtildigi gibi, pazarlama bilimi, daha ¢ok bir iiriiniin ter-
cih edilmesini saglayan etkenleri aragtirmis, belli 6zellik ya da faydalar sag-
lamayan tiriinlere yonelik tercihin de kisitlanacagi 6ngoriisiinde bulunmustur.
Tiiketicinin karar verme siirecinde rasyonel bir bakis agis1 ile hareket ettigi-
ni varsayan bu anlayis, son yillarda yapilan ¢alismalar ¢ergevesinde oldukga
ciddi yaralar almistir. Nitekim tercih agsamasinda iiriiniin sahip oldugu 6zellik
ya da faydalarin hesaplanmasindan ¢ok anlik satin alma (Rook, 1987), hazc1
yaklagimlar (Holbrook ve Hirschman, 1982), ya da arzularin rolii (Belk, Ger
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ve Askegaard, 2003) gibi pek c¢ok faktdr rol oynamaktadir. Bu cercevede,
bireyin iiriin ve materyal kiiltiirle olan iligskisinin 6nemli tanimlayicilarindan
biri olan olumsuz duygularin da (Wilk, 1997), en az markaya yonelik olumlu
duygular kadar ayrintili sekilde incelenmesi gerektigi aciktir.

Belli bir markaya yonelik olumsuz duygular nihai olarak markadan ka-
¢inma davranisi olarak ortaya c¢ikarlar. Yazinda “marka kaginmasi” olarak ad-
landirilan bu durum (Lee, Motion ve Conroy, 2009), daha genis ¢ergeveli bir
reddi tanimlayan “tiiketim karsitlhig1” davranisinin, kisisel endiselerle belirli
bir {iriin ya da marka yonelmis bir tepki seklinde ortaya ¢ikan 6zel bir bigi-
mini ifade etmektedir (Lee, Conroy ve Motion, 2009; Iyer ve Muncy, 2009).
Bu anlamda marka kaginmasini inceleyen yazini ele almadan once, tiiketim
karsithig1 davranigina kisaca bakmakta yarar vardir.

Tiiketim karsitligr davranigi, tirlinlin belli 6zellik ya da faydalar sag-
layamamas1 nedeni ile ortaya ¢ikan tiikketim reddinden ziyade, tiiketicilerin
kimi {irtin, marka ya da tiiketimin bizzat kendisine bagkaca nedenlerle kin
duymasini, bunlarin satin alimini reddetmesini, hatta bu tepkinin kapsamini
genisletmek amaci ile eylem gruplari olusturmasini igeren genel bir direnci
tanimlamaktadir. Tiiketim karsitligi davranisi, aslinda 1970’lerin sonlarinda,
ozellikle hippi gruplar1 arasinda ortaya ¢ikmis, ancak 2000’lerde kiiresel-
lesmenin yarattig1 olumsuz etkiler nedeni ile daha genis kitleler tarafindan
benimsenmistir. Buna paralel olarak, bu davranisi simgeleyen Satin Alma-
ma Giinli (Buy Nothing Day), Sevgililer Giinii Karsitlar1 (Anti-valentines),
PETA, Goniillii Sadelik Taraftarlari, Yavas Sehir (CittdSlow) uygulamalari
gibi ¢esitli hareketler ve gruplar son donemlerde yayginlagsmakta ve kamuo-
yunda bilinir hale gelmektedir. Bu anlamda, tiikketim karsitlig1 kavramina y6-
nelik akademik calismalarin da oldukca yeni ve dolayisiyla sinirli oldugunu
belirtmek gerekir.

Yazina gore, tiiketim karsitligi davranisi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabi-
lir (Close ve Zinkhan, 2009). Kimi tiiketiciler, belli bir iriinii ya da marka-
y1 satin almay1 reddetme ve alternatiflere yonelme bigiminde nispeten daha
pasif bir tutum sergileyebilir. Diger tiiketiciler ise iiriine yonelik tepkilerini
sozlii ya da yazili olarak dile getirme, eylemci gruplar kurma ya da bunlara
tiye olma (Friedman, 1995), {irlinlii ya da markay1 boykot etme (Friedman,
1985; Kozinets ve Handelman, 2004; Emek, 2006), 6zellikle internet iizerin-
den olumsuz s6z yayma (Krishnamurthy ve Kiiciik, 2009; Bailey, 2004) gibi
daha aktif katilim gerektiren yollara bagvurabilir. Ote yandan kimi tiiketiciler,
goniillii sadelesme anlayisi cergevesinde genel anlamiyla tiiketim kiiltiiriine
direng gostermeye, tiiketimi asgariye indirmeye, daha dogal ve basit iiriinleri
tercih etmeye yonelebilirler (Elgin, 1981; Shaw ve Newholm, 2002).

Daha 6nce deginildigi gibi, markadan ka¢inma davranis tiikketim karsitli-
ginin 6zel bir formu olup tiikketime yonelik bireysel endiselerin belli marka ya
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da tirtinleri hedeflemesi seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Iyer ve Muncy, 2009).
Lee, Motion ve Conroy’a (2009) gére marka kaginmasinin ii¢ ana nedeni var-
dir. Bunlardan birincisi {irlin ya da marka ile ilgili yasanan olumsuz bir de-
neyim sonucunda ortaya ¢ikan kaginma davranisi olup deneyimsel kaginma
olarak adlandiriimaktadir. Ote yandan, tiiketiciler kimlik uyusmazligi endi-
sesi ile bir Uirlinli ya da markay1 kullanmay1 reddedebilirler. Bir bagka deyis-
le, iiriiniin arzulanmayan bir kimligi simgelemesi ya da olumsuz bir referans
grup ile 6zdeslesmesi durumunda markadan kaginma davranist ortaya ¢ika-
bilmektedir (Englis ve Solomon, 1995; Hogg ve Banister, 2001). Markanin bu
nedenle reddine kimlik kacinmas: ad1 verilmektedir. Son olarak, tiiketicilerin
ahlaki ve ideolojik goriisleri nedeni ile bir iirlin ya da markay1 reddetmeleri
s0z konusu olabilir (Kozinets ve Handelman, 2004). Ahlaki kaginma olarak
adlandirilan bu durum, temelde sirketin politikalarina (6rn. cocuk is¢i ¢aligtir-
dig1 gerekgesi ile Nike’1in boykot edilmesi) ya da {iriiniin orijin tilkesine (6rn.
ABD karsitlig1 nedeni ile Coca-Cola iirtinlerinin tiiketilmemesi) olan tepkinin
sonucu olabilir. Benzer sekilde, yabanci {iriinleri satin almanin milliyet¢i ya
da dini degerlerle bagdagmadigina iliskin tiiketici yargilari ahlaki kagcinmaya
yol acabilir (Lee ve ark., 2009; Sandikc1 ve Ekici, 2009; Klein, 2002). Ahlaki
kaginma, goniillii sadelik ve kimlik kaginmasi ile ortak paydalar icerebilir
(McDonald, Oates, Young, ve Hwang, 2000).

Lee, Conroy ve Motion (2009), daha yeni bir ¢alismalarinda deneyimsel
kaginma davranigini “marka ile yasanmasi 6ngoriilen bir olumsuz deneyimi”
de kapsayacak sekilde genisletmisler ve bu yeni faktorii “eksik deger kagin-
mas1” olarak adlandirmiglardir. Boyle bir durumda, tikketimden kaynaklana-
bilecek riskler tiiketimin degerinden ¢ok daha fazla diizeyde algilanmakta
ve tiiketiciler bu nedenle iiriin ya da markadan kaginmaktadirlar (Kaplan ve
Kaplan, 2011). Marka ile halihazirda bir deneyim yaganmamis olmasina rag-
men markaya yonelik kaginma davraniginin gelisebilmesi, bu tiir tutumlarin
ortaya ¢ikmasinda “olumsuz agizdan agiza iletisim”in roliinii de acik¢a orta-
ya koymaktadir.

Geleneksel agizdan agiza iletisim “ticari olarak algilanmayan bir mesaj
verici ile mesaj alicis1 arasinda bir marka ya da tirtine iligkin yiiz yiize ve soz-
lii iletisimler” olarak tanimlanir (Arndt, 1967, s. 190). Bununla birlikte giinii-
miizde, agizdan agiza iletisimin baglami olarak sanal ortamlarin da ciddi bir
onem kazandig1 ve bu anlamda internetin yeni bir agizdan agiza iletisim araci
haline geldigi sdylenebilir. Internette agizdan agza iletisim, geleneksel siirece
kiyasla kimi farkliliklar igermektedir. Bunlar iletisimin mekan ve zamandan
bagimsizligi (Gruen, Osmonbekov ve Czaplewski, 2006), iletisim kuranlarin
fikirlerini daha serbestce ortaya koyabilmesi (Sun ve ark., 2006) ve markaya
iliskin goriislerin talep edilmese dahi alicilara aktarilabilmesi (Bruyn ve Lili-
en, 2008) olarak siralanabilir. Bu farkliliklar, internet iizerinden gerceklesen
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agizdan agiza iletisimin giiclinli de ortaya koymaktadir.

Yazina gore, tiikketim veya belli marka karsiti hareketler internetten {i¢
temel sekilde yararlanmaktadir (Krishnamurthy ve Kii¢iik, 2009). Bunlar,
sikayet forumlar1 {izerinden olumsuz goriis yayma (Harrison-Walker, 2001;
Bailey, 2004), {iriin degerlendirme forumlarinda olumsuz degerlendirmeler-
de bulunma (Hennig-Thurau ve Walsh, 2004) ve marka karsit1 siteler kurma
(Krishnamurthy ve Kiigiik, 2009) bi¢ciminde ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda,
sanal topluluklarin ortaya ¢ikis nedenleri ve bunlarin marka kaginmasi davra-
nigindaki rolii giiniimiizde 6nem kazanan konular arasindadir.

Yeni nesil internet ve sanal topluluklar

Yeni nesil internet, ya da daha sik bilinen adiyla Web 2.0, internet tekno-
lojisinin son on yil igerisinde evrimlestigi yapiy1 tanimlayan bir kavramdir.
Internetin yeni yeni yayginlagsmaya basladigi donemde, igerik olusturucular
ile ziyaretgiler arasinda daha pasif bir iligski s6z konusu iken, yeni nesil in-
ternette icerigi bizzat kullanicinin kendisi olusturmakta ve uygulamalar iize-
rinde kontrol kurmaktadir (Tredinnick, 2006). Bu yap1 icerisinde sosyal ag-
lar ve topluluklar ise giderek daha énem kazanmaktadir. igerigi kullanicilar
tarafindan olusturulan ve stirekli gelistirilen bir ansiklopedi olan Wikipedia,
sosyal video paylasim sitesi YouTube ile fotograf paylasim sitesi Flickr, diin-
yanin en biiylik sosyal aglar1 olan Facebook ve MySpace, yeni nesil internet
uygulamalarinin en bilinenlerindendir. Bu 6rneklere ek olarak, bloglar, MSN
Messenger gibi sohbet araglari, e-posta gruplari ve ¢esitli forumlar da Web
2.0 yapisinin 6nemli bilesenlerindendir.

Yeni nesil internetin, iletisimin her alaninda devrim yarattigini soylemek
miimkiindiir. Pazarlama boyutundan bakildiginda ise, yeni nesil internet, rek-
lamcilik ve halkla iligkiler anlaminda yeni mecralar ortaya ¢ikarmis, pazar bo-
limleme, hedef kitleye ulasma ve performans 6l¢iimlemede yeni olanaklarin
gelismesini saglamis, agizdan agiza pazarlamayi tetiklemistir (Onat ve Aliki-
lig, 2008; Sernovitz, 2009, s.142-143). Bu anlamda, yeni nesil internet uygu-
lamalar1 ve 6zellikle sanal topluluklar, son donemde pazarlama akademisyen-
lerinin de ilgi alan1 haline gelmistir (Akar, 2010; Akar ve Karayel, 2008).

Sanal topluluklar “ortak bir ilgileri ya da amaclar olan, internet teknolo-
jilerini kullanarak iletisim kuran ve sosyal iliskide bulunan gruplar” olarak ta-
nimlanmaktadir (Rheingold, 1993). Bu anlamda, tiiketim karsit1 hareketlerin
bir¢ogunun sanal topluluklar iizerinden orgiitlendikleri de sdylenebilir. Bu tip
topluluklarin olusmasinin ardinda yatan temel nedenler, kisisel ahlaki deger-
lere uygun davranmadig: diisiiniilen sirketleri ifsa etmek, benzer tutumlara
sahip kisilere destek vermek, kolektif bir kimlik olusturmak ve bu kimlige ait
olma istegi ile ¢alisan1 oldugu halde sirketin tutumlarindan rahatsiz olup 6¢
almak olarak siralanmaktadir.
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Belli marka ya da tiriinlere karsi olusan sanal topluluklarin bunu internet
tizerinden gerceklestirmesine yol acan temel etkenler ise, internetin hizli ve
kolay ulasilir olmasi, topluluk olusumuna izin vermesi ve en 6nemlisi, anonim
kalabilme ayricaligidir (Hollenbeck ve Zinkhan, 2006). Bu tip olusumlarda,
markanin ya da {irinle yasanan olumsuz deneyimler paylasilabildigi gibi, fir-
manin ahlaki olmadigina inanilan tutumlar1 ve uygulamalar1 da kamuya agik
hale getirilmekte ve protesto edilmektedir. Tiirkiye 6l¢ceginde, belli markalar
hedef alan hareketlerin sanal topluluklar yoluyla gerceklestirildigi drnekler
mevcuttur. Bunlar arasinda ¢esitli markalara iliskin sikayetlerin dile getirildigi
Sikayet Var (www.sikayetvar.com), sanal bankacilik uygulamalarini protesto
eden Sanal Banka Magdurlar1 (www.sanalbankamagdurlari.com) ile alt sitesi
olan antigaranti.com ya da Hiirriyet Gazetesine tepki amaci ile olusturulmus
olan antihurriyet.com sayilabilir. Bunlara ek olarak, aslinda temel amaci tiike-
tim karsit1 yayin yapmak olmamakla birlikte, Facebook, Sosyomat ya da Eksi
Sozliik gibi her tiirlii icerigin kullanici tarafindan olusturulabildigi sanal top-
luluklarda, genel olarak tiiketim karsit1 ya da belli markalara yonelik olumsuz
tutumlarin dile getirildigi de goriilmektedir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki en
eski ve en popiiler sanal topluluklardan biri olan Eksi Sozliik, markadan ka-
¢inma davranist yoniinden incelenmektedir.

Eksi sozliik

Eksi Sozliik, ¢evrimigi bir platform tizerinde, kullanicilarin gesitli s6z-
clik ya da kavramlar1 baglik olarak tanimladiklari ve / veya daha 6nce tanim-
lanmis sozciik ya da kavramlar hakkindaki goriiglerini bir s6zliik diizeninde
sunduklar1 diinyanin ilk interaktif sézliigiidiir. Eksi Sozliik iceriginin tamamu,
tiyeligi belirli dlgiitlere gore onaylanmis kullanicilar tarafindan olusturul-
makta olup, bu anlamda bir “imece-s6zliikk” olarak da nitelendirilmektedir
(Giirel ve Yakin, 2005). 1999 yilinda amator bir girisim olarak yayina bas-
layan bu olugum, 2010 yilina gelindiginde yaklasik 26.000 yazar ve 114.000
yazar aday1, 1.700.000 madde baslig1 ve 10 milyona yaklasan madde tanimi
ile Tiirkiye’nin en biiylik sanal topluluklarindan biri haline gelmistir. Eksi
Sozliik, 2010 y1li itibari ile aylik 6 milyona yakin tekil ziyaretci sayis1 ve 235
milyondan fazla sayfa gosterimi ile haber sitelerinin ardindan Tiirkiye’ nin en
cok ziyaret edilen 22. sitesidir (alexa.com, 27 Subat 2010).

Eksi Sozliik tiyeleri yeni madde basliklart olusturabilir, var olan mad-
de bagliklariin altina konuya iliskin kisisel degerlendirmelerini ciddi ya da
mizahi bir dille ekleyebilir, ya da diger maddelere baglant1 yapabilir. Sitenin
sol tarafinda yer alan meniide, yeni olusturulan ya da giincellenen basliklar
izlenebilmekte, bunun haricinde site i¢erisinde arama yapilabilmektedir (Gti-
rel ve Yakin, 2005). Maddeden maddeye gecisin son derece kolay oldugu
bu yapida, kullanici ve ziyaretgiler sikilmadan uzun bir zaman gegirebilmek-
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tedirler. Sozliik yapisi igerisinde her tiirlii kavram bir madde baslig1 olarak
tanimlanabildiginden yazarlarin markalara iliskin olumlu ya da olumsuz gé-
rigleri de Eksi Sozliik kanali ile kamuya acik hale gelmektedir. Bu anlamda
Eksi Sozliik, agizdan agiza pazarlamanin Tiirkiye’deki dnemli kanallarindan
biridir. Yine ayni sekilde, belli bir {iriine ya da markaya yonelik olumsuz duy-
gu, diislince ve eylemler, Eksi Sozliik yoluyla kolayca duyurulabilmekte ve
bu da tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir (Ural, 2010;
Diindar ve Yoriik, 2009).

Eksi Sozlik kullanicilarinin yaklagik %87°si 18-34 yas grubundaki bi-
reylerden olusmaktadir. Eksi Sozliik’ii benzer aglardan ayristiran en dnemli
ozelligi elit bir sanal ag imgesine sahip olmasidir. Bunun nedeninin, sitenin
ilk kuruldugu donemdeki entelektiiel yazar profili oldugu sdylenebilir (Kdse,
2002). Ayrica, Eksi Sozliik’iin uzun bir siire yeni iiye kabul etmemesi, bunu
izleyen donemde ise {iye kabulii ve iiyeligin devam i¢in sanal diinyada “ol-
dukga ciddi” olarak nitelendirilebilecek kistaslar koymasi ve bunlara uyma-
yanlarin tiyeliklerinin sonlandirilmasi gibi nedenler de Eksi Sozliik yazari
olmay1 arzulanir bir statii haline getirmistir. Izleyici sayismnin artmasi, Eksi
Sozliik’iin medyada daha goriintir hale gelmesi, s6zliik i¢eriginin basinda daha
cok yer bulmasi ve sitenin akademik ¢aligmalara konu olmasi gibi nedenle-
re Eksi Sozliik’iin popiilerliginin halen artmakta oldugu sdylenebilir. Yazina
gore, bir grubun ¢ekiciligi liyelerin aidiyet ve baghlik duygularini giiglendir-
mektedir (Festinger, 1950; Back, 1951). Bu anlamda, Eksi Sozliik’iin presti-
jinin de kullanicilar arasindaki baghlik ve aidiyet duygusunun gelismesi ile
ortak yonde hareket etmelerine olumlu sekilde etki yaptigi sdylenebilir.

Bu arastirmanin amaci, Tirkiye’deki en dnemli sanal topluluklardan biri
olan Eksi Sozliik’iin markadan kaginma davranisi ¢ergevesinde ne sekilde kulla-
nildigin1 ve tiiketicilerin bu eylemlerinin ardinda yatan nedenleri incelemektir.

Yontem

Calisma iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Birinci asamada hedef
kitle olarak tanimlanan 18-34 yas araligindaki tiiketicilerin artik kullanmak
istemedikleri markalar belirlenmis; ayn1 hedef grubun olumsuz tiiketici dene-
yimlerini internet ortaminda paylasip paylagsmadiklari ve Eksi Sozliik ile olan
etkilesim diizeyleri sorgulanmigtir. Hedef kitlenin 18-34 yas araligindaki ki-
siler olarak se¢ilme nedeni, bu grubun uygulamada siklikla “geng yetiskinler”
olarak adlandirilan segmenti ifade etmesidir (Kotler ve Armstrong, 2010).
Microsoft Advertising ve Synovate (2008) firmalarinin, i¢inde Tiirkiye’nin de
bulundugu 26 iilkeden 12,603 katilimci ile yaptig1 bir ¢alismada geng yetis-
kinlerin glinde ortalama 2.5 saatlerini internette gegirdikleri, bu zamanin yak-
lagik yarisini (%45) ise sosyal aglarda iletisim kurarak harcadiklar1 belirlen-
mistir. Arastirmaya gore geng yetiskinlerin %76’s1 internet iizerinden diizenli
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olarak marka ve {iriin bilgisi paylasmaktadir. Ayrica ana ¢aligmanin gergek-
lestirildigi Eksi Sozliik’teki yazarlarinin yaklasik %87’sinin geng yetiskin-
ler segmentine dahil oldugu gbz 6niinde bulundurulmustur (eksisozluk.com,
2010). Pilot ¢alisma olan birinci asamada Istanbul ve {zmir kentlerinde dort
farkli iiniversitede lisans ve lisansiistli diizeyde egitim gérmekte olan toplam
64 kisi ile goriistilmiistiir. Goriisiilenlerin %55°1 erkek %45°1 kadin; ortalama
yaslar1 26.01°dir. Ilk asamada gériislerine basvurulan kisilerin %42’si kullan-
diklart trtinler ile ilgili yasadiklari olumsuz deneyimleri internet ortaminda
paylastiklarini; bunlarin %531 herhangi bir konuda/iiriin hakkinda bilgi al-
mak istediklerinde Eksi S6zliikk’e bagvurduklarini belirtmislerdir.

Yapilan goriismelerde hedef kitlenin yogun olarak kullanabilecegi giyim,
gida, teknoloji, medya, perakende, telekomiinikasyon, kozmetik, ulagim ve
finansal hizmetler gibi {iriin kategorileri hatirlatilarak kullanmay1 reddettik-
leri markalar sorulmustur. Giyimde toplam 25 (farkli 13), gidada toplam 33
(farkli 24), teknolojide toplam 35 (farkli 19), medyada toplam 53 (farkli 16),
perakendede toplam 26 (farkli 17), telekomiinikasyonda toplam 36 (farkli 6),
kozmetikte toplam 22 (farkli 18), ulasimda toplam 13 (farkli 7) ve finans sek-
toriinde toplam 38 (farkli 18) marka listelenmistir.

Caligmanin ikinci agamasi ise ilk agamada belirlenen markalar arasindan
secilen bir dizi marka hakkinda Eksi So6zliik’te yer alan girislerin icerik anali-
zinden olusmaktadir. Aragtirma evreninin Eksi So6zliik olarak belirlenmesinin
en temel nedeni, bu sanal toplulugun hali hazirda var olan kullanict sayis1 ve
cesitliligidir. Buna ek olarak, Internet kullaniminin genel olarak geng niifus-
ta daha yaygin oldugu géz éniinde bulunduruldugunda (TUIK, 2010), sanal
topluluklar ele alan boyle bir ¢calismada geng niifusun yogunlukta oldugu bir
orneklemin kullanilmasi gerekliligidir.

Analizinin yapilacagi markalarin se¢imi i¢in ¢alismanin ilk agamasindaki
belirtilme sikliklar1, Eksi Sozliik’te yapilan giris sayilar1 incelenmis ve sonu-
cunda ulasim, finans, giyim ve medya sektdrlerinden birer marka secilmistir.
Bu markalarin Eksi Sozliik’teki olumlu, olumsuz ve tarafsiz sdylemleri asa-
gidaki tablolarda goriilecegi gibi yillara gore gruplandirilmistir. Sonrasinda,
bu markalar hakkindaki olumsuz goriislerin arkasinda yatan nedenleri daha
derinlemesine anlamak amaciyla Eksi Sozliik’teki olumsuz sdylemler nitel
bir yaklasimla incelenmistir.

Tablolarda 2010 senesi icin veriler tiim yila ait degil ilk 8 ay1 temsil et-
mektedir. Yillar i¢inde Eksi Sozliikk’teki yazar sayisinin artisina bagl olarak
mutlak s6ylem sayilarinin artigindan bir ¢ikarim yapmak miimkiin degilse de,
tiim sdylemler icindeki olumsuz sdylemler oraninin belli donemlerden sonra
artisa gecmesi ve bu oranin kiimiilatif bazda da yiiksek seyretmesi, tiiketici-
lerin bu markalar hakkinda genel olarak olumsuz duygu ve diisiincelere sahip
oldugunu gostermesi agisindan énemlidir.
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HAVAYOLU SIRKETI

Olumsuz
Olumlu | Olumsuz | Tarafsiz | Toplam %o
2001 0 0 1 1 0,00%
2002 0 0 0 0 0,00%
2003 1 1 6 8 16,66%
2004 4 0 5 9 0,00%
2005 12 13 15 40 32,50%
2006 13 16 12 41 39,02%
2007 4 27 8 39 69,23%
2008 17 61 11 89 68,53%
2009 78 148 58 284 52,11%
2010 27 57 19 103 55,33%
Toplam| 156 323 135 614 52,60%
MEDYA SIiRKETI
Olumsuz
Olumlu | Olumsuz | Tarafsiz | Toplam %
2001 0 6 1 7 85,71%
2002 0 2 6 8 25,00%
2003 0 13 2 15 86,67%
2004 0 13 4 17 76,47%
2005 0 18 4 22 81,82%
2006 0 18 8 26 69,23%
2007 0 27 10 37 72,97%
2008 2 41 8 51 80,39%
2009 0 66 20 86 76,74%
2010 0 53 4 57 92,98%
Toplam 2 257 67 326 78,83%
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GIYIM SIRKETI
Olumlu | Olumsuz | Tarafsiz | Toplam | Olumsuz %
2002 1 1 2 4 25,00%
2003 1 0 0 1 0,00%
2004 5 4 1 10 40,00%
2005 0 1 3 4 25,00%
2006 2 2 4 8 25,00%
2007 3 9 10 22 40,90%
2008 5 13 6 24 54,16%
2009 21 15 23 59 25,42%
2010 3 5 7 15 33,33%
41 50 56 147 34,01%
BANKA

Olumlu | Olumsuz | Tarafsiz | Toplam | Olumsuz %
2001 1 1 0 2 50,00%
2002 5 3 1 9 33,33%
2003 8 12 14 34 35,29%
2004 1 15 6 22 68,18%
2005 9 20 6 35 57,14%
2006 6 34 11 51 66,67 %
2007 8 60 6 74 81,08%
2008 7 124 10 141 87,94%
2009 4 123 12 139 88,49%
2010 5 47 7 59 79,66%
Toplam| 54 439 73 566 77,56%

102



iktisat Isletme ve Finans 26 (300) Mart / March 2011

Secilen markalar Tiirkiye nin 6nde gelen biiyiik firmalarina aittir. Segilen
havayolu sirketi, filo biiyilikliigiine bakildiginda acik farkla lider marka olan
Tiirk Havayollari’'ndan sonra 6nde gelen biiylik havayolu sirketleri arasinda
yer almaktadir. Tiirkiye’nin ve yurt disinda 6zellikle Avrupa’nin birgok sehrine
seferleri bulunmaktadir. Firma marka iletisiminde agirlikli olarak uygun fiyat-
lar1 ve gecikmesiz seferlerini vurgulamaktadir. Firma hakkinda Eksi Sozliik’te
yer alan olumsuz sdylemler tiim yorumlarin yarisindan fazlasini olusturmakta-
dir. 2007 yilindan itibaren bu sdylemlerde ciddi bir artis goriilmektedir.

Secilen medya sirketi de Tiirkiye’nin ilk akla gelen koklii ulusal gazete-
leri arasinda yer almaktadir. Gazete hakkindaki olumsuz sdylemler tiim yo-
rumlarin yaklasik %80’ini olusturmakta olup 2010 yilinda bu sdylemlerde
oransal bazda ciddi bir artig goriilmektedir (9%92.9).

Hazir giyim sirketi ise ayn1 sekilde ulusal pazarda énemli bir oyuncu ko-
numundadir. Koleksiyonlar1 daha ¢ok spor ve giinliik kiyafetlerden olugsmak-
la beraber, magazalar Tiirkiye nin bir¢ok sehrinde yaygin olup uygun fiyat-
lar1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Eksi Sozliik’te firma hakkindaki olumsuz sdylemler
tiim yorumlarin yaklasik iicte birini olusturmaktadir. Markanin el degistirdigi
2007 yili ve sonrasinda olumsuz sdylemlerin yiizdesel olarak artisa gectigi
gbzlemlenmektedir.

Son olarak, secilen banka ulusal kredi kart1 pazar payina bakildiginda ilk
bes arasinda yer almaktadir. Subeleri lider markalar kadar fazla olmamakla
beraber Tiirkiye ¢apinda yaygindir. Banka gerek gorsel / yazili gerek direkt
pazarlama iletisiminde de oldukga aktiftir. Banka hakkinda yapilan olumsuz
girigler tiim yorumlarin dortte ticiinden fazlasini olusturmaktadir. Bankanin
cogunluk hisselerinin yabanci bir bankaya satildigi 2006 yilindan itibaren
olumsuz sdylemlerde ciddi bir artis goriilmekte olup, 2010 itibari ile bu sdy-
lemler kiimiilatif bazda %80’e yaklagsmaktadir.

Eksi Sozliik’teki sdylemler zaman zaman bu markalara kars1 ¢cok giiclii
olumsuz elestiriler icermektedir. Bu elestiriler tiiketicilerin sahsi diisiincele-
ridir. Arastirmanin amaci drnek olarak seg¢ilen markalarin olumsuz yonlerini
teshir etmek degil, tiiketicilerin bu marka karsit1 tutumlarinin neden kaynak-
landigina yonelik teorik bir siniflandirma getirerek akademik yazina katkida
bulunmak oldugu i¢in marka isimleri yazarlarda saklidir. Marka isimleri ve
ornek gosterilen tliketici sdylemleri tiim halka acgik Eksi Sozliik internet say-
fasinda bulunmaktadir ve istenildigi takdirde paylasilabilir. Amag tiiketicile-
rin markalar hakkindaki diigsiince ve duygularini incelemek oldugu i¢in aras-
tirmay1 siirdiiren akademisyenlerin incelenen markalara yonelik olumlu veya
olumsuz diistinceleri veya her hangi bir ek yorumlar1 s6z konusu degildir.

Miles ve Huberman (1994), goreceli olarak yeni, az arastirilmis ve teorik
modelleri heniliz tam oturmamis konularda yapilan ¢alismalarda nitel yon-
temler kullanmanin faydalarin1 vurgulamaktadir. Nitel yontem kesifsel yapisi
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itibariyle yeni bulgulara ulasmaya olanak saglamaktadirlar. Bu ¢alismada da
Eksi Sozliik’te belirlenen markalar hakkindaki olumsuz sdylemlerin igerik
analizi yoruma dayali nitel yontemlerin dngordiigii sistematikle yapilmistir
(Coffey ve Atkinson, 1996; Silverman, 2005; Ger, 2009). Oncelikle her bir
marka hakkindaki olumsuz sdylemler incelenerek temalar belirlenmis; tema-
lar icerisindeki mevcut paralellik ve ¢eliskiler not edilmis, daha sonra tim
markalarin temalar1 arasindaki benzerlikler ve zitliklara bakilmis ve ana ka-
tegoriler belirlenmistir. Bulgularin yorumlanmasinda kuram-veri etkilesimi
gozetilmis; herhangi bir kategoriye yerlestirilemeyen, ayrilik gosteren veriler
de goz onilinde bulundurulmustur (Silverman, 2005; Ger, 2009). Bu sekilde
yazinda yer almayan yeni kategoriler gézlenebilmistir.

Bulgularin analizinde ortaya ¢ikan kategorilerin bir kism1 mevcut yazinla
paralellik gostermekle beraber bir kism1 da yazina yeni boyutlar getirmekte-
dir. Bir sonraki boliimde bu kategoriler irdelenmektedir.

Bulgular

Arastirmamiz, tiiketim karsithiginin bir boyutu olan “marka kaginmasi”
tizerinde odaklanmistir. Marka kaginmasinin, tiiketici sdylemlerini inceleye-
rek belirledigimiz nedenleri dort grupta siniflandirilabilir. Bu gruplarin bir kis-
mi1 marka kaginmasi hakkindaki yazina destek vermekle beraber bir kism1 yeni
boyutlar getirmektedir. Bulgular 15181nda, Lee ve ark.’in (2009) 6nerdigi dene-
vimsel kaginma, kimlik kagcinmasi ve ahlaki kaginma modeli gbzden gecirilmis
ve yeni bir kategorizasyon onerilmistir. Bunu yaparken yeni bulgular ve marka
kaginmas1 yazini ile yakindan iligkili diger akademik ¢aligsmalardan faydala-
nilmis ve daha dnce yazinda bahsedilmeyen yeni bir boyut kazandirilmistir.

Bulgularda anlatilan bu dort grup marka kaginmas tiirtiniin birincisi olan
deneyimsel ka¢inma baghigi yazina (Lee ve ark., 2009) destek verdigi icin
oldugu gibi korunmustur. Ikinci bashik, kimlik kacinmas: ve politik nedenli
ka¢inma, yazindaki degisik katkilar1 (Lee ve ark., 2009; Sandikci1 ve Eki-
ci 2009) ve bulgularimizi harmanlayarak yeni bir gruplandirma getirmistir.
Uciincii baslik olan ahlaki kacinma, yazinda (Lee ve ark., 2009) oldugu gibi
korunmakla beraber igerigi Lee ve ark.’in 2009 onerisinden farkliliklar gos-
termektedir. Son olarak, dordiincii baslik olan pazarlama iletisimi kaynakl
kag¢inma, marka kaginmasi yazinina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Arastir-
manin sanal ortamda yapilmis olmasi ve bulgulardaki yeni boyutlar ulusal ve
uluslararas1 yazina katki saglamaktadir.

Bulgularimiz nitel yontemlerde kullanilan yorumlama teknigi ile sunul-
mustur. Konular1 a¢iklamakta kullandigimiz 6rnek tiiketici sdylemleri ano-
nim olmakla beraber aynen tiiketici tarafindan yazildigi gibi aktarilmis ve
soylemin hangi sektordeki marka hakkinda ve ne zaman yapildig1 parantez
igerisinde belirtilmistir.
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Deneyimsel kacinma

Deneyimsel kaginma, yazinda belirtildigi gibi marka ile yasanan olum-
suz bir deneyim sonucunda ortaya ¢ikan markay1 reddetme durumudur (Lee
ve ark., 2009). Tiiketici sOylemleri arasinda en yiiksek oranda rastladigimiz
bu durum, tiiketicilere d6dedikleri bedelin karsiligin1 alamadiklari, haksizliga
ugradiklart veya beklentilerinin gergeklesmedigi hissini verdigi i¢in marka
kaginmasinin boyutlar1 arasinda en giiglii olanlardan biridir. Eksi Sozliik’ten
alinan asagidaki sdylemler bu duruma 6rnek teskil etmektedir:

Roétar... bakimsizlik... kesif koku.. disiik fiyat takintisi
nedeniyle pahali satilan sandvigler... a¢ kalan ben. Iste “x”
airlines, iste “x” teyyareleri! (Havayolu, 02.11.2009)

Yiiz kiistir ytl verdiginiz biletten sora check in sirasinda
fazla bagaj i¢in kilo bast 4 ytl daha isteyen, havadayken
de yiyecek igecekten tekrar para isteyen yiizsiiz havayolu.
THY varken tercih etmek mantikli olmaz. (Havayolu,
04.05.2008)

Ucuzluguna bakip kanmamak lazim bu markanin iiriinlerine.
Zira aldigim kazaklarin ¢ogu kendini saliverdi ve de
pamuklandi. Yine de iyi kot giyiyoruz, o ayri. (Giyim,
09.01.2009)

10 giindiir sistem giincellemesi yapiyoruz deyip telefon
bankaciligiyla hi¢ bir islemi gergeklestirmeyen ve size
internet bankacilig1 sifrenizi vermemekte direten banka.
Tabi bu arada yapamadiginiz 6demelerden dolay1 size faizi
bindirmekten geri kalmamaktadir. (Banka, 27.10.2006)

13. aylik haberler yayinlayan, utanmayip bos alan doldurmak
icin 6nceden yayinladigi haberi 2. defa yayinlayan gazete.
(Medya, 30.07.2001)

Olumsuz deneyimlerin, se¢ilen havayolu sirketi i¢in agirlikli olarak ugaktaki
icki/yemek servisinin, bavul tagimanin iicretli olmasi (dolayisiyla sirketin
stirekli vurguladigi ucuz havayollart kavraminin ger¢ek olmadigi), ucagin
veya bavullarin gecikmesi, ucaklarin bakimsizlig1 gibi nedenlerden; giyim
firmasi i¢in, lirliniin kalitesizligi, modasiz ve taklit marka olarak yorumlanmasi
gibi sebeplerden; medya kurumu icin haberlerin 6zensiz sunulmasi veya
dogruluguna iliskin endiselerin olmasi1 gibi nedenlerden ve son olarak, se¢ilen
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bankanin bilgi islem alt yapisindaki aksakliklar ile tiiketici kredi ve kredi
kartlarina uyguladiklar1 hizmet bedelleri gibi nedenlerden kaynaklandigi
anlasilmaktadir. Bu nedenler daha ¢ok iiriin veya hizmetin beklentiyi
kargilamamasi durumunu temsil etmektedir. Deneyimsel kaginmanin bir baska
boyutu ise {riinde bir problem olmasa bile personelin ilgisizligi / kabalig1
veya hizmet kalitesi diisiikliigii gibi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Biiyiik hata yapip bir kere yolculuk yaptigim havayolu
sirketidir.

Cok kibar hosteslerinin(!) su isteyen bir adamcagiza
“patlama getiriyorum” demeleri beni benden almistir,
miisait biyerde inme istegi uyandirmistir icimde...
(Havayolu 28.11.2005)

Miisteri hizmetlerinde telefon basina oturttuklari
elemanlar1 bankadan bagimsiz olarak vasattirlar. Telefonla
goriistiiglinliz herhangi birinden doyurucu bir agiklama
alamadiginizdan defalarca telefonla aramak zorunda kalir,
aldiginiz bilginin dogrulugunu bagka birinden kontrol
etme ihtiyaci hissedersiniz zaten kisitli olan zamaninizi
her birine ayr1 ayr1 derdinizi anlatarak harcarsimiz. Omiir
torpusiidiir. (Banka 28.08.2008)

Bir sonraki boliimlerde bahsedilecek olan kimlik kaginmasi veya ahlaki
kacinma daha cok tiiketicinin kisisel tercihleriyle bagdasmakta, deneyimsel
kacinma ise tliketicinin elinde olmayan veya beklemedigi sebepler netice-
sinde ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla deneyimsel kaginma marka kaginmasi
tiirleri arasinda firma acisindan geri doniisii zor olan en etkili tiirlerden biridir.
Olumsuz deneyimlerle karsilagsmis bir tiiketici o markaya 6fke duymaktadir
ve marka tarafindan tekrar kazanilmasi oldukca glictiir.

Kimlik ve politik nedenli kaginma

Marka kaginmasinin bir baska tiirii olan kimlik kaginmasi (Lee ve ark.,
2009), iiriiniin tiiketici i¢in arzulanmayan bir kimligi simgelemesi ya da olum-
suz bir referans grup ile 6zdeslesmesi durumunda ortaya ¢ikabilir (Englis ve
Solomon, 1995; Hogg ve Banister, 2001). Lee ve ark. (2009), bu ka¢inma tii-
riinde daha ¢ok markanin arzu edilen imaj1 temsil etmedigi, yeterince otantik
olmadig1 veya ¢ogunluk tarafindan kullanildig1 i¢in tercih edilmemesi gerek-
tigi durumlarin1 vurgulamistir.
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Liileburgaz’daki magazasina annem zoruyla gotiiriildiim bu
markanin. igeri girdigimde ise mahser yerinden kiigiik bir
kesit var gibi geldi bana. Diinyanin biitiin teyzeleri o minik
magazada toplanmis ve bir seyler almaya c¢alisiyorlardi.
Buradan elde ettigim sonug¢ sanirim ucuz bir marka. Fazla
ragbet goriiyor. (Giyim 30.10.2009)

Fiyat olarak ucuz, gorece kaliteli ve stil olarak da ortalama
Tiirk insanina tam olarak hitap eden bir markadir. Ortalama
Tiirk insant diyorum bak. Neden? Ciinkii nerede bir tek
diizelik ve ciddiyet yansitan bir model varsa, ortalama Tiirk
insan1 istline atliyor ve deliler gibi tuketiyor. Hayir yani
diinyanin markasi ve diinyanin stili varken, neden illaki [x]?
... [X] bana bu ortalama Tiirk insanindaki gicik oldugum
mazbutlugu hatirlatiyor. (Giyim, 01.10.2008)

Tiirkiye’de trettigi tras mallarla bi sekilde nasil olmugsa
tutmus Onceleri ¢ocuk {iriinleri satan sonra pazari genisleten
benetton taklidi giysi markasi. (Giyim 04.08.2002)

Yukaridaki sdylemler Lee ve ark.’in (2009) bu konudaki bulgularini
desteklemektedir. Birinci sOylemdeki tiiketici markay1 kullanan tiiketici
grubuyla kendini 6zdeslestirmemekte ve ¢ogunluk tarafindan kullanildigi icin
markay1 tercih etmemektedir. Referans gruplar alig-veris kararlarimizi hem
olumlu, hem olumsuz etkileyebilirler. Toplumda ¢ogu davranislarimiz (bu
durumda tiikketim davranislarimiz) ait olmay1 veya kendimizi begendirmeyi
arzuladigimiz kisi veya topluluklarin etkisi yoniinde sekillenir (Cohen ve
Golden, 1972; Burnkrant ve Cousineau, 1975). Tam tersi durumda ise, olumsuz
referans gruplarin etkisi bir o kadar giicliidiir. Uriin/marka begenisinden
bagimsiz olarak, tiiketiciler kendi kimlikleri ile bagdagmayan kitlelerin
tiikettigi tirtinleri kullanmak istemezler. Bu ylizden bazi reklamlarda firmalar
olumsuzbir referans gruba ait bir kisinin rakip iiriinii tiikkettigini gostermislerdir
(Feirstein, 1982). Boylelikle, tiiketici o liriinlerden uzak durursa, begenmedigi
o kimlikten de uzak durmus olacaktir. Sirketler tarafindan tiiketicilerin
olumsuz olarak algiladigi referans gruplarin incelenmesi, olumlu etkilendikleri
kitleleri incelemek kadar onemlidir. Ikinci sdylemdeki tiiketici ise, markanin
yeterince otantik olmadigini, aksine taklit marka oldugunu diistinmektedir.
Tiiketicilerin otantiklik arayist ve bunu tiikketim yoluyla tatmin etme arzulari
pazarlamanin 6nemli konularindan biri olarak yazinda vurgulanmistir (6rn.
Grayson ve Martinec, 2004).

Kimlik kacinmasi ile baglantili olabilecek bir baska boyut ise Sandikci
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ve Ekici’nin (2009) 6nerdigi gibi politik nedenli ortaya ¢ikabilir. Tiiketiciler
bir markanin kars1 olduklar1 bir politik ideolojiyi temsil ettigini diisiiniirlerse
a markay1 reddedebilirler.

Degisen iktidar partilere gore kreasyonlarmi diizenleyen
giyim markas1. Ilkbahar-yaz modasi adi altinda upuzun
etekler, ceneye kadar kapali uzun kollu gomlekler iiretir
oldular sanki Arabistanda yasiyormuscasina. Ne idiigi
belirsiz diyecek oluyorum diyemiyorum, ¢iinkii gayet
belirli. (Giyim, 21.05.2008)

Beyaz Tiirklerin gazetesidir aslinda. Siniflarin1 begenmeyen
insanlar da o gazeteyi okur. Beyaz kagit, parlak cafcafli
renkler. Okuduktan sonra elleri yikamak gerek. (Medya,
25.06.2002)

Bir tiiketici ile banka operatorii arasinda gecen konusma:
—...neyse siz bu kart1 tam olarak niye iptal ettirdiniz?
—Sermayedariniz degistigi i¢in

—Bizim sermayedarimizla sizin yapacaginiz alisverisin ne
ilgisi var? Hem sizin 15 ytl birikmis para puaniniz varmis.
—Olabilir. Onu da yakiyorum, kartinizi da istemiyorum.
Kullanmayacagim. Advantage de yabanci bankaya gecince
iptal ettirmistim. Prensibim boyle

—Peki siz hangi bankayla ¢aligtyorsunuz su anda

—Bir Tiirk bankasiyla

—Emin misiniz? Belki o da satilmistir

—Eminim beyfendi.

—Peki sizin kartimizi iptal ettirme sebebiniz tam olarak ne,
hizmetten memnun degil misiniz?

—Anlatamadim galiba. Ben yabanci banka karti
kullanmiyorum... (Banka, 29.06.2006)

Sandike1 ve Ekici (2009), politik nedenli marka kagimmasinin bir
tiiketicinin imaj1 veya hayat tarziyla uyumsuz olarak algilanan bir referans
grubun kullandi1g1 markadan kaginmasindan farkli oldugunu vurgulamistir. Bu
daha ¢ok toplumu kétiiye siiriikleyebilecegine inanilan bir ideolojiden kaginma
durumudur. Bunun sonucu olarak, pazarlamanin tiim araglar1 dogru kullanilsa
dahi tiiketiciler kendi politik ideolojilerine tutkuyla bagli olabileceklerinden
politik nedenli marka ka¢inmasinin 6niine gegmek miimkiin olmayabilir.

Lee ve ark. (2009) ise bu boyuta kimlik kaginmasindan ziyade ahlaki
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kaginma baglig1 altinda kismen deginmisler ve bu noktada 6zellikle orijin
tilke etkisini 6n plana ¢ikarmiglardir. Bu anlamda, politik ideolojilerle bazi
tiiketicilerin Amerikan markalarini reddetmesi gibi orijin iilke etkisi marka
kaginmasina neden olabilir. Tiiketim ve pazarlamanin kapitalist ideolojinin
onemli birer 0gesi olmasi, bunlarin diinya olgeginde sOmiirii diizenini
saglamlastirmasi ve dolayisiyla bu tip faaliyetlere kars1 durulmasi diistincesi
oldukca 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, yabanci {riinleri satin almanin milliyetci
ya da dini degerlerle bagdasmadigina iliskin tiiketici yargilar1 da bu kaginma
tiiriine yol agabilir (Lee ve ark., 2009; Sandikc1 ve Ekici, 2009; Klein, 2002).
Bununla birlikte, verilen Ornekler nihai olarak bir kimlik uyusmazligina
neden oldugundan, 6zellikle orijin {ilke temelli marka kaginmalarinin ahlaki
kacinmadan ¢ok kimlik kaginmasi altinda incelenmesi daha dogru olacaktir.

Ahlaki kacinma

Bulgularda daha az rastladigimiz bu kaginma tiirii tliketicilerin marka
sahibi firmanin topluma ve cevreye duyarli olmadigr veya hakli rekabet
ettigini diigiinmedikleri durumlarda olusabilir (Micheletti, 2003). Lee ve
ark. (2009) bu duruma ahlaki kagcinma bashigi altinda yer vermistir. Bununla
birlikte, daha 6nce de deginildigi gibi yazarlar ayn1 baslik altinda orijin iilke
etkisini de tartismiglardir. Bu c¢alismada bulgular orijin iilke etkisinin daha
cok bir dnceki bolimde tartisilan politik ideolojilerle baglantili bir durum
olarak siniflandirilmasimin daha uygun oldugunu gostermektedir. Fakat
tiiketicilerin, baz1 tlilkelerin sosyal sorumluluk ¢er¢evesinde davranmadigina
inandiklart durumlarda, orijin iilke etkisi hem bu kategoriden hem de bir
onceki kategoriden ortak paydalar igerebilir.

Asagidaki sOylemler daha ¢ok tiiketiciler tarafindan firmalarin etik ve
ahlak dis1 davrandiklarini algiladiklart durumlara 6rnek teskil etmektedir:

Genel goriise gore gercegi yansitmayan reklam ve afislerle
magazaya miisteri ¢eken, tliketiciyi yaniltict raf ve etiket
diizenini bir satis stratejisi olarak belirlemis ve bu yapilan
uygulamayi1 da calisanlarina saglam sekilde empoze etmis
olan marka. Oyle ki calisan dyle bir sahipleniyor ki bu hata
ve kandirmacayi, ak olana kara diyecek kadar, hatta bunun
deneyini bile yapmaya kalkanlarini gérdiim en abartlisindan.
(Giyim, 26.01.2010)

Diin Diyarbakir’dameydana gelen ugak kazasi ile ilgili haber
icin koca puntolarla; “cigliklarla 6ldiiler” seklinde manget
atarak halkimizin hassas duygularina, 6zellikle de kazada
yakinlarini yitirenlerin hislerine ne denli saygili oldugunu
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kanitlayan [...] yayim organi. (Medya, 09.01.2003)

Reklamlarinda erotizmin dozunu arttirmis, farkli bir
bankacilik imaji sunmaya c¢alisan banka. Alisilagelmis
bankacilik ciddiyetinden uzaklagma gibi bir pazarlama
politikalart var sanirim, ama bir bankada aranan ilk seyin
ciddiyet oldugu bir {ilkede bunun ellerine patlamasindan
endise duymaktayim. (Banka, 08.07.2003)

Yukarida verilen 6rneklerde tiiketiciler, firmalarin pazarlama faaliyetleri
yoluyla tiiketicileri kandirmaya c¢alistiklarini, bunu yaparken kendi
calisanlarin1 dahi ahlaki degerlerden uzaklastirdiklarini, meslek etigine
sigmayan ya da i¢inde bulunduklar1 sektorle uyusmayan faaliyetler icinde
bulunduklarmi diisiinmekte ve bu diislincelerini internet kanali {izerinden
kamuyla paylagmaktadirlar.

Pazarlama iletisimi kaynakh kagcinma
Tiiketim karsithigr yazininda rastlamadigimiz, pazarlama iletisiminin
itici olarak algilanmasindan kaynaklanan bu kaginma tiirii marka kaginmasi
yazinina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Tiketiciler bir markanin logosu,
slogani, miizigi veya tarzini begenmedikleri, reklam anonslarinin biktirict
diizeyde tekrarlandig1 ve firma tarafindan zorlayici pazarlama yontemlerine
maruz kaldiklar1 durumlarda o markayr kullanmayi1 reddedebilirler. Bu
durumda, iirtinle ilgili deneyimsel, ahlaki ya da kimlik bazli bir sorun algis1
olmasa dahi, sadece belli pazarlama iletisimi yontemlerinden kaynaklanan bir
kacinma davranigi gézlemlenmektedir.
...Eger bu markanin bir {irlinli alinacaksa, iizerinde “x’’e
ait olduguna dair bir isaret olmamalidir. Yoksa kiyafetiniz
ne kadar giizel olursa olsun, bir “x” logosu biitiin gizemi
ve karizmay1 bitirebilir. Uzerinde ”x” logosu yoksa, bu
markanin ik iriinlerinden rahatlikla faydalanabilinir.
(Giyim, 05.11.2007)

Uzerinde markasii gdstermeyen iiriinleri yan1 sira,
bir de yakalardaki marka isaretlerinin terzi yardimiyla
cikarilabildigi markadir. Ayrica ucuzdur da. (Giyim,
05.11.2007)

Gordiigim ilk biiyiikk gazete reklam kampanyasindaki
haritada Van’t Hakkari’nin yerine yerlestirerek beni
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diisiincelere garketmis sirkettir. Ardindan “x” adresini de
(internet anasayfa ismi) gordiim, aklima havalarda ugusan
pembe domuzcuklar geldi. itimat duyamadim. (Havayolu,
28.11.2005)

Marka ismi, logo, slogan gibi 6gelerin amaci1 markay, tiiketici zihnindeki
soyut bir kavram olmaktan ¢ikarip somut ve kolay algilanabilir bir hale
getirmektir (Aaker, 1996; Henderson ve Cote, 1998). Yazinda, marka ismi
ve logo sec¢iminin tiiketicilerin markay1 hatirlama ve markaya kars1 tutumunu
ne denli etkiledigi konusunda pek c¢ok calisma bulunmaktadir (6rn. Chen
ve Paliwoda, 2003; Durgee ve Stuart, 1987; Keller, Heckler ve Houston,
1998; Henderson ve Cote, 1998; Pieters ve Wedel, 2004). Bu c¢aligmalarda,
Ogelerin dogru sekilde se¢ilmelerinin markaya yonelik olumlu tutumlari
artiracagl vurgulanmaktadir. Bu anlamda, yanlis marka ismi ya da yanlis logo
seciminin de tiiketicinin markaya kars1 olumsuz tepkiler gelistirmesine yol
acabilecegi sOylenebilir. Yukarida verilen ilk iki 6rnekte, tiiketiciler logonun
iticiligi nedeniyle markadan kaginmakta, ancak logonun iiriinler tizerinde yer
almadigi, fazla goriiniir olmadig1 ya da sokiilebildigi durumlarda tiriinlerin
begeniyle kullanilabilir oldugunu vurgulamaktadirlar.

Bulgularda rastladigimiz pazarlama iletisimi kaynakli bir bagka marka
kaginmasi boyutu da zorlayici pazarlama teknikleri ile ilgilidir:

Reklam anonslar1 ile biktiran firma. (Havayolu,
16.02.2010)

Higbir sekilde ilgim olmadigi halde nasil ele gegirmisse
ev telefonumdan siirekli bilgi vermek (elbette kart
sokusturmak) icin rahatsiz eden tele sapik banka.
Son olarak sert ¢ikilmistir. Bakalim bir igse yarayacak mi
(Banka, 21.06.2006)

Ayni giin icinde 3 defa kredi kartt ya da sifir faizli
kredi kakalamak i¢in arayan, yapiskan, hayir demekten
anlamayan, makineli tiifek gibi konusan elemanlara sahip
bankadir. (Banka, 18.08.2008)

Sirketlerin tiiketiciler iizerinde zorlayict giic (French ve Raven, 1959)
uyguladilar1 durumlara giinlimiizde siklikla rastlanmaktadir. Sirketlerden
pazarlama amagli hi¢ beklemedigimiz anda gelen telefonlar, kisa mesajlar,
y1g ileti (spam) sayilabilecek diizeyde gonderilen e-posta mesajlar1 buna or-
nek olarak gosterilebilir. Bu zorlayici pazarlama teknikleri (6zellikle de satig
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temsilcilerinin zorlayici 1srarlari) kisa vadede ise yarar gibi goziikse de uzun
vadede etkisizdir ve yukaridaki banka drneklerinde de goriilecegi gibi tiiketi-
cilerin sert tepkisine yol agabilir (Clee ve Wicklund, 1980) .

Reklamlarda tekrar ise marka bilinirligini arttirmak amaciyla pazarlama-
cilarin sik¢a bagvurdugu bir yontemdir fakat tekrarin dozunda olmasi kritik
bir durumdur. Tekrar, reklam mesajinin akilda kalmasi a¢isindan 6nemlidir
(Zajonc, 1968) fakat reklamlar gereginden fazla tekrarlanir ise tiiketici artik
onu algilamamaya baslar, sikilir veya yukaridaki sdylemde de goriilecegi gibi
tiiketicinin olumsuz tepkilerine yol agabilir (Belch, 1982).

Tartisma ve sonuc¢

Bu calisma hem marka kac¢inmasi hakkinda getirdigi yeni bakis agilari,
hem de agizdan agiza iletisim yazininda goreceli olarak daha az arastirilmis
olumsuz sdylemlerin, sanal ortamda incelemesiyle yazina katki saglamakta-
dir. Calismada oncelikli olarak, marka kaginmasi kavraminin tiiketim karsit-
l1g1 yazinindaki yeri ortaya konmus, daha sonra ise bu kavramin pazarlamada
onemi gittik¢e artan sanal topluluklar baglaminda ne 6lgiide yeri oldugu ir-
delenmistir. Caligsmada, Tiirkiye’nin en 6nemli ve en etkili sanal topluluk-
larindan biri olan Eksi So6zliikk mercek altina alinmis olup se¢ilen markalara
yonelik olumsuz sdylemler nitel bir yaklasimla incelenmistir.

Analiz bulgular incelendiginde, bu ¢alismanin yazina temel olarak ii¢ yol-
la katkida bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Oncelikle belirtmek gerekir
ki, tiiketim karsitligi ve marka ka¢inmasi konusunda ulusal diizeyde gergek-
lestirilmis arastirmalar sayica son derece kisitlidir. Dolayisiyla, bu ¢alisma bu
konularda daha ileri ¢galigmalar yapmay1 hedefleyecek arastirmacilara bir bas-
langi¢ noktasi olusturmasi agisindan ulusal diizeyde bir katki sunmaktadir.

Buna ek olarak, uluslararasi yazinda da tiiketim karsitligi ile bu davra-
nisin marka kagimmasi gibi degisik boyutlar1 oldukc¢a yeni bir konu olup,
bu kavramlarin sanal ortamda ve sanal topluluklar yoluyla ne dl¢iide hayata
gecirildigi lizerine yapilan ¢alismalar son derece azdir. Ayrica, her ne kadar
internet lizerinde agizdan agiza iletisime yonelik ¢alismalar s6z konusuysa
da, bunlar daha ¢ok olumlu iletisime odaklanmaktadirlar. Internet {izerinde
gerceklesen bu tip olumlu veya olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisini tam
olarak 6l¢ebilmek miimkiin degilse de, bu ¢calisma olumsuz agizdan agiza ile-
tisim ve bunun bir sonucu olabilecek markadan kaginma davranisinda sanal
topluluklarin da oldukc¢a 6nemli bir rol iistlenebilecegi ve bu yondeki soy-
lemlerin daha genis bir kitleye ulastirilabilmesinde etkili olabilecegini gos-
termektedir.

Var olan uluslararas1 yazin incelendiginde, marka kac¢inmasi eylemleri
altinda yatan faktorlerin tanimlanmasinda Lee ve ark. (2009) tarafindan gelis-
tirilen modelin genel kabul gordiigli anlagilmaktadir. Bu modele gore, marka
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kaginmasi deneyimsel, kimlik ya da ahlaki kaginmalarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikabilir. Bu ¢alisma ile Lee ve ark. (2009) modeli tekrar gozden gegi-
rilmis ve yeni bir kategorizasyon onerisi getirilmistir. Bulgularda ortaya ¢ikan
dort marka kaginmast tiiriiniin birincisi olan deneyimsel kaginma yazina des-
tek vermektedir; marka ile yasanan, iiriin veya hizmetten kaynaklanan olum-
suz bir deneyim sonucunda ortaya ¢ikan markay1 reddetme durumudur (Lee
ve ark., 2009). Ikinci tiir, kimlik ve politik nedenli kacinma, yazindaki degisik
katkilar1 ve bulgularimizi harmanlayarak yeni bir bakis acis1 getirmistir. Bu
kacinma tiirli markanin olumsuz bir referans grup ile 6zdeslesmesi (Lee ve
ark. 2009) veya tiiketicilerin kars1 olduklari bir politik ideolojiyi temsil etmesi
(Sandike1 ve Ekici 2009) durumunda ortaya ¢ikabilir. Ugiincii tiir olan ahlaki
kag¢inma yazinda oldugu gibi korunmakla beraber igerigi Lee ve ark.’in 2009
onerisinden farkliliklar gdstermektedir. Markalarin tiiketiciler tarafindan etik
ve ahlak dis1 davrandiklarinin algilandig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Lee
ve ark. (2009) bu kategoride orijin {ilke etkisini de tartismislardir. Bulgulari-
miz orijin iilke etkisinin daha kimlik ve politik nedenli kaginma kategorisinde
siiflandirilmasint uygun oldugunu gostermektedir. Fakat tiiketicilerin, bazi
tilkelerin sosyal sorumluluk ¢ergevesinde davranmadigina inandiklar1 durum-
larda, orijin iilke etkisi hem bu kategoriden hem de bir dnceki kategoriden
ortak paydalar icerebilir.

Son olarak, dordiincii baslik olan pazarlama iletisimi kaynakli kacinma,
marka kac¢inmasi yazinina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Bu ¢aligmanin
onemli bir bulgusu sozii edilen yazinda sozii edilen kaginma modellerine
eklenebilecek dordiincii bir boyutun varligidir. Pazarlama iletisimi kaynakli
kaginma olarak adlandirilan bu boyut, diger faktorlerden farkli olarak tiike-
ticilerin pazarlama iletisiminin tamamin ya da belli bir aracini itici olarak
algilamalar1 nedeniyle markay tercih etmemeleri durumudur. Bu anlamda,
markanin adi, logosu, slogani gibi marka 6geleri ile diger iletisim stratejileri
tiikketicilerde olumsuz tutumlarin ortaya ¢ikmasina ve bunlarin zaman i¢inde
tiikketim karsit1 eylemlere doniismesine yol acgabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, tiiketim karsiti eylemlerde marka
iletisiminin rolii daha ayrintili olarak incelenebilir. Bu gercevede, marka 6ge-
lerine yonelik tutum ve tiikketim karsit1 eylemler arasindaki iliskiler sorgula-
nabilir. Kesifsel nitelikteki bu ¢alismadan elde edilen bulgular kullanilarak,
tiiketim karsiti eylemlere yonelik egilimleri saptamaya yonelik dlgeklerin
olusturulmasi ve bu yolla tiikketim karsitligi konusunda tanimlayici arastir-
malarin gerceklestirilmesi de s6z konusu olabilir. Ayrica, daha farkli 6rnek-
lemler kullanmak suretiyle tiikketim karsit1 eylemlerin farkli reel ya da sanal
topluluklarda ne sekillerde ortaya ¢iktiginin arastirilmasi da onerilmektedir.
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Introduction
Marketing science has long explored why consumers prefer particular products and
developed tools to enhance such preference. However, research on why some products
or brands are not preferred or resisted is scarce. This domain of research is called anti-
consumption, which defines a behavior against consumption. Anti- consumption does not
merely involve a non-preference due to better alternatives, but it reflects “a resistance to,
distaste of, or even resentment of consumption” (Zavestoski, 2002). Current literature of
anti-consumption mainly examines reasons for consumers rejecting these products. This
study takes its stance by exploring how brand avoidance behavior, which is a special form
of anti-consumption, is exercised within the context of virtual communities. It also brings
new dynamics to brand avoidance literature.

Method
Eksi Sozliik, one of the largest and popular social media platforms in Turkey, was chosen as
the research context. Eksi Sozliik is an interactive dictionary where 26,000 authors, 1.700.00
themes, and about 10 million entries were present in 2010.

The research was conducted in two different stages. We first identified those brands which
received negative criticism by 18-34 years old age group, which is regarded as young adults
in literature, by asking graduate and undergraduate students at four universities in two major
Turkish cities to list the brands they no longer intend to use. The top four brands mentioned
most frequently were selected as the focus of the study. Thus, at the second stage of the
research, we conducted a content analysis of the consumer statements present in Eksi Sozliik
(within the last ten years) about these four brands. A total of 1,653 consumer statements were
analyzed, investigating the reasons behind Brand Avoidance. Among those 1,653 statements,
614 were about an airline company, 52.60% being negative criticism; 326 for the media
company with 78.83% negative criticism, 147 for the apparel company with 34.01% negative
criticism, and finally 566 for the bank with 77.56% negative criticism. We focused on the
negative statements as they were relevant for the topic of brand avoidance. The rest of the
statements were partly positive and partly neutral.
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For the content analysis, we followed some of the most advised steps in qualitative research
(e.g. Coffey and Atkinson, 1996; Silverman, 2005). First of all, all negative consumer
statements were grouped for different types of brand avoidance. These groups were compared
and contrasted between different brands looking for patterns as well as irregularities, splitting
them into categories. We paid profound attention not to ignore parts of the data that seemed
not to fit any of the categories. This led us to find the new dimension added to the previous
models of brand avoidance.

Results

The study focused on Brand Avoidance, which is a specific form of anti-consumption,
exploring why people may avoid some brands. Our findings support Lee et al. (2009)’s types
of brand avoidance in general and also bring a new dimension to their model. We found that
Experiential Avoidance is one of the powerful types of brand avoidance because of unmet
expectations. In consumers’ discourses, delay in flight time or catering prices of the airline
company; low quality, out-of-fashion products of the apparel company; skeptical news
broadcast of the media company, or the excess credit card fees of the bank were among the
examples when consumers had negative experiences with the brand. Since these experiences
were unexpected, giving them the feeling of being cheated, often consumers cultivate anger
towards the brand. Experiential Avoidance holds a special place among other types of
brand avoidance because it is not planned by the consumer; it is a result of an experiential
disappointment. Instead, identity avoidance or moral avoidance is a result of consumers’
planned actions regardless of the product or service quality (like in the case of experiential
avoidance). Identity Avoidance as Lee et al. (2009) suggested is mostly associated with the
situations when the consumer does not desire the brand because it is not congruent with
his/her identity or because it is consumed by an undesirable reference group. In our study,
this category was labeled as identity and politically motivated brand avoidance, as the
latter factor better fits into a discussion of avoidance due to ideologically enhanced identity
incompatibilities. Moral Avoidance instead is when consumers avoid the brand for moral
reasons. For example, a consumer reacting to the sex appeal used in a bank’s commercial,
could be an illustration for this type of avoidance. Finally, as our main contribution, the findings
show a fourth dimension of brand avoidance in addition to those of Lee et al. (2009), which
is an avoidance type due to marketing communication strategies: Marketing Communication
Avoidance. In other words, consumers may avoid a brand when the brand elements such as
the logo, brand name, or jingle are disliked. For example, a consumer stated that he avoids
consuming an apparel brand because its logo, whereas without the logo, the product itself
would be fine. On the other hand, those brands which apply too much coercive power on
consumers also receive negative reactions like in the case of a bank phoning the consumer
over and over again for selling credit cards, despite the consumer’s refusal. Furthermore, too
much repetition in advertising loses its purpose of recall and results in boredom or even anger
of the consumer as previously mentioned in literature (Belch, 1982). Therefore, by mistakes
in marketing communication techniques, companies could lose their customers.

Conclusion
As summarized in our findings, this study examined the concept of brand avoidance, which
is an important dimension of anti-consumption, and how this behavior is exercised within
the domain of virtual communities. The findings suggest a new factor that lies behind
brand avoidance behavior, which points out to avoidance due to marketing communication
strategies, in addition to experiential, identity and politically motivated and moral avoidance
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discussed in literature.

This paper contributes to the literature along three dimensions. First, research on anti-
consumption is scarce in the Turkish literature and this study therefore provides new frontiers
for the national researchers. Secondly, the roles assumed by virtual communities within a
brand avoidance and negative word-of-mouth context are barely studied in literature, which
is highlighted in this study. Finally, this paper sheds light on a new factor that may lead to
brand avoidance behavior, namely avoidance due to marketing communication strategies.
Future studies should focus on the role of marketing communication strategies on brand
avoidance behavior, as well as developing scales to measure the extent of such behavior by
using the findings of this exploratory study.
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