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ONSOZ
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diisiik bireylerin algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci ve marka
anksiyetesinin - marka nefreti ile iliskileri degerlendirilmeye alinmistir.
Degerlendirmeler sonucunda marka nefretinin bireylerde olusturdugu olgu ve
pazarlama agisindan ise markaya bakislari irdelenmistir. Bu nedenle olusturulan bu
eserin marka iliskisi agisindan 6nemli bir mihenk tasi olacagi ve ilerde iriin ve
hizmet saglayicilarin aragtirmanin sonucuna gore bireylere yonelik bakis agisini
gelistirip marka ile olan iligkilerinin ilerde saglamlastirilmast kapsaminda 1s1k
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OZET

Tezin Bashg1r : Yoksul Tiiketicilerde Marka Nefreti Olusumu
Tezin Yazan : Tugba KIBAR

Danisman : Prof. Dr. Emre Sahin DOLARSLAN
Anabilim Dal1 : Isletme
Tezin Tiirii  : Yiiksek Lisans
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Arastirmada yoksul durumda bulunan tiiketicilerin marka ile olan iligkileri mercek
altina alinmigtir. Yoksul durumda bulunan tiiketicilerin algilanan gelir esitsizligi,
durum kaygisi, marka bilinci, marka anksiyetesi ve marka nefreti konu basliklari
altinda iliskilerinin incelenmesi saglanmistir. Toplamda 300 katilimci ile
gerceklestirilen calisma sonucunda toplanan veriler SPPS V22 programi ile analiz
edilmistir. Elde edilen veriler; normallik testi, frekans analizi, faktér analizi,

korelasyon analizi, basit regresyon ve ¢oklu regresyon analizi ile degerlendirilmistir.

Calismamizda olusturulan arastirma modeli dogrultusunda analiz  verileri
incelendiginde olgegin alt boyutlarindan algilanan gelir esitsizligi marka nefretini
pozitif yonde etkiler ve marka bilinci marka nefretini negatif yonde etkiler yoniindeki
hipotezlerimiz desteklenmemistir. Bunun yani sira durum kaygist marka nefretini
pozitif yonde etkiler ve marka anksiyetesi marka nefretini pozitif yonde etkiler
hipotezlerimiz desteklenmistir. Bu c¢alismanin sonucunda elde edilen bulgular
dogrultusunda, yoksul tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkiler anlagilmaya
calisilmigtir. Bu sonuglardan elde edilen degerlendirmeler yoksul tiiketicilerin
Ozellikle markalara olan bakis agilar1 ve kurmus olduklar: iliskiler agisindan marka
tireticilerinin, yeni pazarlama stratejileri ve yoksul tiiketicilere daha uygun yeni
iirlinler sunmalar1 noktasinda katki saglayacaktir. Yoksul tiiketicilerin marka ile olan
iligkilerinin gelistirilmesi ve bu iliskilerin gelecekte daha kapsamli bir bigimde
sekillendirilmesi i¢in bu calisma sonuglar1 dikkate deger ¢iktilar saglamaktadir. Bu
ciktilarin basinda o6zellikle yoksul tiiketiciler i¢in markalarin iirlin pazarlama
stratejilerini  gelistirmesi, yoksul tliketicilerin markalara olan egilimlerinin

belirlenmesi ve bu dogrultuda iiriin yelpazesinin ¢esitlendirilmesi ongdriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: (Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygisi, Marka Bilinci,
Marka Anksiyetesi, Marka Nefreti)
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ABSTRACT

Thesis Title  : Brand Hate at Poor Consumers
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In the research, the relationships of the poor consumers with the brand were
examined. The relationships of the poor consumers under the titles of perceived
income inequality, status anxiety, brand consciousness, brand anxiety and brand
hatred were examined. The data collected as a result of the study carried out with a
total of 300 participants were analyzed with the SPPS V22 program. The data
obtained; normality test, frequency analysis, factor analysis, correlation analysis,

simple regression and multiple regression analysis.

When the analysis data were examined in line with the research model created in our
study, our hypotheses that perceived income inequality, one of the sub-dimensions of
the scale, positively affect brand hate and brand consciousness negatively affect
brand hate, were not supported. In addition, our hypotheses that state anxiety
positively affects brand hate and brand anxiety positively affects brand hate are
supported. In line with the findings obtained as a result of this study, the relations
between poor consumers and brands were tried to be understood. The evaluations
obtained from these results will contribute to the brand manufacturers’ new
marketing strategies and new products that are more suitable for poor consumers in
terms of poor consumers' perspectives on brands and the relationships they have
established. The results of this study provide remarkable outputs in order to develop
the relations of poor consumers with the brand and to shape these relations more
comprehensively in the future. At the beginning of these outputs, it is foreseen that
brands should develop their product marketing strategies especially for poor
consumers, determine the tendencies of poor consumers towards brands and diversify

the product range accordingly.

Keywords: (Perceived Income Inequality, Status Anxiety, Brand Consciousness,
Brand Anxiety, Brand Hatred)
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1. GIRIS
Insanlik tarihinden bu yana bireyleri oldukga etkileyen durumlardan biri olan
yoksulluk, ¢oziilmesi gereken toplumsal bir problem olarak 6niimiizde durmaktadir.
Yoksullugun biiytikliigli toplumdan topluma degisiyor olsa da baslica nedenleri
savaglar, gocler, issizlik, hizli niifus artisi, dogal afetler, gelir dagilimindaki
dengesizlikler olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica giincel yoksulluk gesitlerinin
olusmasi ve sosyal yardim harcamalarindaki artig, yoksullukla miicadelede dinamik

bir yapinin ve yeni yontem ile ¢alismalarin gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir.

Yoksulluk kavrami, tek basina ekonomik olarak kendi kendine yetememe durumu
olarak anlatilamayacak derecede igerigi oldukga genis bir kavram olup bu olgu
yoksullugun insani boyutta incelenmesini ve yoksulluk sorununa daha biiyiikk bir
pencereden bakilmasini gerektirmektedir. Milli gelirin esit bir sekilde dagilimi
noktasinda asgari seviyede bir yasamu siirdiirmede zorluk ¢eken basta yoksul fertler
olmak tizere; cocuklara, yasllara, engellilere, kadinlara dogrudan, karsiliksiz mal ve
hizmet ulasimi saglanarak ayrica insani ge¢im tcreti verilerek gelir esitsizligine
mahkum etmemek ve ekonomik agidan iyilestirilmesi bir zorunluluk olarak ortaya
cikmaktadir.

Yoksulluk kavrami irdelendiginde yoksullugun meydana gelmesi ve ortaya
cikmasindaki sebeplerden, sonucunda ne yapilacagina dair bir ¢6ziim sunulmasi gibi
farkl1 asamalarinda farkli degerlendirmelerin yapilmasi gerektigi goriilmektedir.
Yoksulluk, Kerbo (1996) tarafindan yapisal (issizlik, gelir dagilimindaki dengesizlik,
ekonomik kriz vb.) nedenlerle agiklanirken diger bir grup ise Oscar Lewis’in (1967)
“yoksulluk kiiltiirii” kuraminda oldugu gibi yoksulu (bir anlamda kurbani) su¢layarak
yoksullugu, bireylerin sahip olduklari (ya da olamadiklar1) niteliklerle yani bireysel

nedenlerle agiklamaktadir.

Ulkemizdeki fertlerin yoksulluk seviyelerindeki farkliliklarmin temel sebepleri hem
yapisal hem de bireysel nedenlerle agiklanabilir. Cilinkii her yoksul bireyin kendine
has bir yapisi vardir. Birey ¢aligsa dahi yine de yoksul olabilir. Gelir dagilimindaki
esitsizlik, almis oldugu diisiik iicret onu “’¢alismakta olan yoksul’’ kategorisi igine
koymaktadir. Ayrica iilkemizdeki bireyler yardim kuruluslarindan elde etmis oldugu

gelir ve ayni yardimlarla hayatini siirdiirmekte ve yardim bagimlisi olabilmektedir.



Bu nedenle de yardim ihtiyact olmayan ve yoksullugu kendisi olusturan bireyler

olarak goriilebilmektedirler.

Ulkelerin ekonomik gostergeleri, bolgesel ve teknolojik gelismislik diizeyleri ve
sosyal sermayenin yetersizligi gibi yapisal nedenler ile Teber’e (2017) gore tembellik
ve umutsuzluk gibi bireysel nedenler bir yandan yoksullugun boyut ve nedenlerini
ortaya koymakta diger yandan sosyal yardim faaliyetlerinin sinirlarini

belirlemektedir.

Yoksullukla bagdastirilan birden ¢ok farkli tanimlama ve degerlendirme s6z konusu
olmakla birlikte literatiirde daha ¢ok mutlak ve goreli yoksulluk tanimlari tizerinden
aciklanmaktadir. Son zamanlarda 6zellikle Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
tarafindan ele alinan insani yoksulluk kavrami da on plana ¢ikmaktadir. Ulkeler
bazinda degismekle birlikte Diinya Bankasi tarafindan bir giin i¢in 1.90 dolar asirt
yoksulluk smir1 olarak belirlenmistir. insani yoksulluk ise gelir, egitim seviyesi ve
ortalama hayat gibi degiskenleri de degerlendirerek tilkeler arasinda bir kargilastirma
saglamaktadir. Bu degiskenlere baska bazi degiskenler de eklenebilir. Ornegin
Avrupa ilkelerine bakildiginda sosyal dislanma diizeyi bir degisken olarak
degerlendirilir. Ancak bu degiskenler ile yoksulluk derecesinin belirlenmesi somut

kriterler ile yapilacagi i¢in daha objektiftir denebilir.

Tiirkiye’de ise ihtiyaci olan fertlere destek olmak i¢in devlet ve bircok STK’lar
cesitli tarzlarda ayni ve nakdi sosyal yardim ¢aligmalar1 yapiliyor olmasina karsin
yoksulluk; farkli sekillerde, sehirlerde ve kirsal bolgelerde 6nemli bir sorun olmaya
devam etmektedir. Sosyal yardim uygulamalarinda farkliik ve sosyal yardim
harcamalarina ayrilan biit¢ede diizenli bir artis olmasina ragmen tilkemizde milli
gelirin - %20°lik  gruplar arasindaki dagiliminda biiyiik gelir esitsizlikleri

bulunmaktadir.

Gelir esitsizlikleri, Tirkiye’de uzunca bir siire giindemi canli tutan yoksullugun
devam ettigini gostermektedir. Derin ve yapisal sebeplerle iliskilendirilen problem,
daha ¢ok sermaye birikim yapisinin kiiresel ¢apta yenilenme durumunun ortaya
koydugu sikintilarla iliskilendirilmektedir (Ozbek, 2002, s. 7). Tiirkiye’de sosyal
giivenceye ulagsmada formel sektorde calisanlar daha iyi durumda iken enformel

sektorlerde ¢alisan biiylik bir calisan toplulugu, sosyal koruma ihtiyacinin



giderilmesi i¢in aile i¢i yardimlagsmaya sevk etmektedir. Bu durum sosyal

yardimlarin esit bir yapiya kavusmasini engellemektedir (Gokbayrak, 2017, s. 82).

Yoksulluk ile miicadele edilirken yasalar olduk¢a onemli olmaktadir. Bugiin hem
insan haklarinin korunmasi hem de yoksullukla miicadele ile ilgili yasal yapilarin
anayasa ile giivence altinda olmasi genel bir kabul olmaktadir. Bu dogrultuda direkt
veya indirekt bir sekilde yoksulluk ve sosyal yardim kavramlarinin anayasada
diizenlenmesi ile kamu ydnetimine, giiclinii anayasadan alan gérev ve sorumluluklar

vermektedir.

Tiirkiye’de yoksullukla miicadelenin tarihi diizeni ele alindiginda her ne kadar
Demokrat Parti ile baslayan yapi, ekonomiye ve yoksullugun 6nlenmesine ile ilgili
bir merkez-g¢evre farklilagsmasindan faydalansa da Osmanbasoglu’na (2016, s. 248)
gore bu durumun yasal mevzuatta yer almasi gecikmistir. 1960’11 yillarin ardindan
uygulanan sosyal politika ve stratejiler incelendiginde daha 6nceki hiikiimetlerden
farkli olmadig1 goriilecektir. Bugra’ya (2016, s. 51) gore 1982 Anayasasi’nda
yoksullukla miicadelede i¢in alinmis olan tedbirler acisindan énemli diizenlemelere
yer verilmistir. Sosyal devlet yapisi dikkate alindiginda, yoksullarin ihtiyaclarini
karsilamak icin sosyal yardim hizmetlerinin gergeklestirilebilmesi bakimindan
devletin milli gelir dagiliminin diizenlenmesi i¢in ekonomik yasama etki etmesi

durumu, anayasal bir zorunluluk olarak goriilmektedir.

Bu tez caligmasinda yoksulluga bagli olarak gelisen marka nefreti Olgegi
gelistirilecektir. Bu dlgegin alt boyutlar: ise algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi,
liks marka bilici, liks marka anksiyetesi ve liks marka nefreti olarak
olusturulmustur. Gelistirilecek olan 06l¢ekle Cankir1 ilinde yer alan yoksul
vatandaslarin, sosyal yardimlara erisip faydalanabilme ve bu saglanan sosyal

yardimlarin yoksul bireylerdeki etkisi goz onilinde bulundurulacaktir.

TUIK tarafindan saglanan baz1 giincel bilgiler asagida sunulmustur. 2020 yili i¢in
yapilan Yasam Memnuniyeti arastirmasina gore 2020 yili i¢in vatandaslarin
%48,2’sinin mutlu oldugu belirlenmistir. Cinsiyet bazinda bakildiginda kadinlar
erkeklere gore daha mutlu iken medeni duruma gore ise evliler bekarlara gore daha
mutlu olarak bulunmustur. Yas kategorisinde ise en mutsuz kesim 35-64 yas arasi
olarak belirlenmistir. Sekil 1.1°de Tiirk vatandaslarinin 2003-2020 yillarina ait genel

mutluluk ylizdesi verilmistir. (Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021)



Sekil 1.1. Genel mutluluk diizeyi (%)

70
60
59.6 62,1
" 524
48,2
40
37,3
30 332 346
28,0
10 - 13,1 14,5
o | 73 :
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
e Mutly =——Orta Mutsuz

Kaynak: (Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021)

TUIK tarafindan 2020 y1li icin yapilan Gelir ve Yasam Kosullar1 arastirmasina gore
En yiiksek gelir grubunun toplam gelirden aldig1 pay %47,5 olarak bulunmustur.
Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmas1 2020 yili gelir verilerine iligkin, bir 6nceki
takvim yili olan 2019 yili baz alinmaktadir. Gelir hesaplamalarinda, hanehalki
gelirleri hanehalk: bliyiikliigli ve kompozisyonu dikkate alinarak esdeger hanehalki

kullanilabilir fert gelirine dontistiiriilmektedir.

Son yapilan aragtirma sonuglarina gore; en yliksek esdeger hanehalki kullanilabilir
fert gelirine sahip yiizde 20'lik grubun toplam gelirden aldig1 pay bir 6nceki yila gore
1,2 puan artarak %47,5'e yiikselirken en diisiik gelire sahip yiizde 20'lik grubun
aldig1 pay 0,3 puan azalarak %5,9'a diistii (Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021)
Sekil 1.2°de sirali yiizde 20°lik gruplar itibariyle hanehalkinin kullanilabilir fert

gelirlerinin dagilimi verilmistir.



Tablo 1.1 Hanehalki kullanilabilir fert gelirlerinin dagilimi

Siral1 ylizde 20’ik gruplar itibariyle yillik esdeger hanehalki kullanilabilir fert gelirinin dagilimi (%)
2011-2020

Anket y1l1 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Gelir referans yil1 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Ik yiizde 20 (En
5,8 5,9 6,1 6,2 6,1 6,2 6,3 6,1 6,2 59

diisiik)
Ikinci yiizde 20 106 106 10,7 109 10,7 106 10,7 10,6 109 106
Ugiincii yiizde 20 152 153 152 153 152 150 14,8 148 152 149

Dordiincii yiizde 20 21,7 21,7 214 21,7 215 211 209 209 214 211

Son yiizde 20
(En  yliiksek)

46,7 46,6 46,6 459 465 472 474 476 463 475

Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolay1 toplami vermeyebilir.
Kaynak: (Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021)

Gini katsayis1 0,410 olarak tahmin edildi. Gelir dagilimi esitsizligi 6l¢iitlerinden olan
Gini katsayisi, sifira yaklastikca gelir dagiliminda esitligi, bire yaklastikca gelir
dagiliminda bozulmay ifade etmektedir. En son yapilan arastirma sonuglarina gore
Gini katsayis1 bir onceki yila gore 0,015 puan artis ile 0,410 olarak tahmin edildi.
Toplumun gelirden en fazla pay alan %?20'sinin elde ettigi gelirin en az pay alan
%20'sinin elde ettigi gelire orani seklinde hesaplanan P80/P20 orani 7,4'den 8,0'a,
gelirden en fazla pay alan %10'unun elde ettigi gelirin en az pay alan %10'unun elde
ettigi gelire oram1 seklinde hesaplanan P90/P10 orani ise 13,0'dan 14,6'ya yiikseldi.
(Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021) Bu durum ise esit olmayan gelir dagilimin
gostermektedir. Boylece toplumda beklendik esitsizlik algisinin  olusmasi
kagmilmazdir. Sekil 1.3’te Esdeger hanehalki kullanilabilir fert gelirine gore gelir
dagilimi gostergeleri 2011-2020 yillart araligi i¢in verilmistir.



Tablo 1.2. Hanehalki gelir dagilimi ve Gini katsayilar1 (2011-2021)

Anket
| 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
yili

Gelir
referans 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
yili

P80/P20

8,0 8,0 7,7 7,4 7,6 7,7 75 7,8 7,4 8,0
orant
P90/P10

14,4 14,2 13,6 12,6 13,3 13,6 13,4 13,7 13,0 14,6
orant
Gini

0,404 0402 0400 0391 0,397 0,404 0405 0,408 0,395 0,410
katsayis1

Kaynak: (Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2021)

Bu yaklagimlar g6z onilinde bulunduruldugunda yoksul durumda olan insanlarin
pazarlama olgusuna yaklagiminin incelenmesi c¢alismamizi anlamli kilacaktir.
Pazarlama bir iirlinlin miisteriye sunulmasidir. Miisteri ilgisi ile dogru orantili olarak
bir markaya yakinlasir veya secer. Boylece marka ile kisi arasinda bir iliski meydana
gelir (Atigan, 2017). Bu iliski kiside marka bilinci, marka anksiyetesi ve marka
nefreti seklinde goriilebilir. Kiside olusan markaya ait bu olgular, kisinin durum

kaygisiyla beraber gelir seviyesine gore degisiklik gostermektedir.

Bu olgulardan gelir esitsizligi statii hiyerarsisinin bir 6l¢iistidiir ¢iinkii daha fazla
gelir esitsizligi daha biiyiik statii tabakalagmasi ile iliskilidir. Boylece, gelir esitsizligi
zengin ve fakir arasindaki ucgurumu etkileyerek insanlarin birbirlerine gore
durumlarimi da etkiler. Sosyal hiyerarsinin en istteki insanlardan en alttaki kisilere
kadar bir hiyerarsi olarak goriildiigi disiiniildiiglinde daha biiylik gelir
farkliliklarinin statii rekabetine ve kisinin statii hiyerarsisindeki goreceli durumuyla
ilgili endiselere katkida bulunmasi muhtemeldir. Ekonomik durumdaki farkliliklar;
onur, saygl ve Ozsaygl ile yakindan iligkili oldugundan, istiinliik ve asagilik

hakkinda giiclii bir mesaj tasir (Pickett ve Wilkinson, 2010). Ayrica gelir esitsizligi



referans grubuna olan uzakligi1 da etkiler. Veblen’e (1931) gore, insanlar kendilerini
sosyal hiyerarside daha yiiksek olanlarla karsilastirma egilimindedir. Bir toplumdaki

en avantajli bireyler geri kalani i¢in standartlar1 belirler.

Diger bir olgu olan durum kaygisi bakimindan sosyal durum, bireye getirilerinin yani
sira kisinin bagka insanlara nasil bir imaj ¢izdigi konusunda da oldukca 6nemli bir rol
oynamaktadir. Insan, sosyal bir varlik ve toplum igerisinde kendisine yer edinmeye
giidilii oldugundan sosyal statiiniin onun diger insanlar tarafindan goériinen imajina
katkilarin1 olduk¢a 6nemsemektedir (Chan ve Goldthorpe, 2007; Jasso, 2001; Weber,
1968). Hobbes’un (1987) iddia ettigi gibi “insanlar onur ve haysiyet i¢in stirekli
rekabet halindedir”. Veblen (1931) bu 6ykiinmeyi; diger insanlarla esit olmak, onlar1
asmak veya onlar1 ge¢mek igin bir hirs ve caba olarak adlandirmaktadir. Sosyal
statliyli goz ardi etmek zordur ¢iinkii degerimizi ve bagkalari tarafindan ne kadar

degerli oldugumuzu tanimlamada rol oynar (Pickett ve Wilkinson, 2010).

Diger bir olgusal 6ge olan statii-durum kaygisi, insanlarin statii hiyerarsisindeki
endiselerini ifade eder (De Botton, 2004; Frank, 1999; Marmot, 2004; Pickett ve
Wilkinson, 2010). Kayg1 sozciigii, kisinin sosyal durumuyla ilgili endise, sinirlilik
veya huzursuzlugu ifade etse de durum kaygisi kavram literatiirde daha genis olarak

tanimlanmaktadir.

Marka iligkisi bakimindan ¢alismada kullanilacak diger bir olgu olan marka bilinci,
algilanan triin kalitesi, fiyat duyarliligi ve {irlin bulunurlugunun, tiiketicilerin
tiriinlere yonelik satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkileri oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerin 6nemi iizerinde durulmus ve
pratik teorik c¢ikarimlar tartisilmistir (Workman ve Lee, 2013). Tiiketicinin marka
algisini gelistirmeye yonelik merkezi adimlardan biri, tiiketicinin marka duyarliligin
veya bilincini artirmaktir. Bu biling, mevcut literatiirde iyi arastirilmistir ve marka
tutumu ve davranisimi gelistirmeye yonelik bir arag olarak genis ¢apta arastirilmistir
(Lee, 2010). Insanlarin markalar1 gercekten bilmeden neden marka iiriinleri satin
aldiklarin1 agiklamak pek miimkiin olmamaktadir. Bu durumda insanlar markalart,
olumlu bir sosyal benlik degerine sahip olma ve baskalar ile iliskilerinde saygi
gorme arzusu olarak sosyal bir ihtiyag i¢in tiiketebilmektedir (Liao ve Wang, 2009).
Marka farkindaligi konusunda tiiketicilerin markalar1 satin alma niyetini etkileyip

etkilemedigi test edilmektedir. Marka farkindaliginin, benzersiz olma ihtiyacinin



marka tiiketicilerinin satin alma niyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ve kalite algisin1 olumlu etkiledigini gostermektedir (ilyas ve digerleri,
2020).

Tiketicinin baglanma kaygisi; asir1 derecede onaylanma ihtiyact gostermesi, firma
veya markanin onlar i¢in uygun olmayacagindan endise duyma ve reddedilme ve terk
edilme korkularinin derecesidir (Japutra ve digerleri, 2018; Mende ve Bolton, 2011).
Bu tanimdan yola c¢ikarak marka kaygisi, tiiketicilerin markanin tutumunu
degistirebilmesi ve daha sonra onu terk edebilecegi konusunda endise ve korku

vermesi seklinde tanimlanmaktadir.

Marka nefretinin bilesenleri, tiiketici psikolojisi ve davranig literatlirii 1s181inda
“soguk”, “rahat” ve “sicak” marka nefreti olarak kavramsallagtirllmaktadir (Kiigiik,
2019). Marka nefreti, tiiketicilerin bir markaya karsi hissettikleri markadan
hoslanmamaktan daha yogun bir duygu olarak kavramsallagtirillmaktadir (Hegner ve
digerleri, 2017). Marka nefretinin zaman i¢inde nasil gelistigini anlamak ve bunu
marka sevgisiyle iliskilendirmek igin boylamsal bir bakis agis1 da
benimseyebilmektedirler. Marka nefreti kavramsallastirmasi, sirketlere kisinin kendi
markasina yonelik marka nefretine nasil direnecegi ve bu nefreti nasil 6nleyecegi

konusunda fikir verebilmektedir (Zarantonello ve digerleri, 2016).

Marka nefretinin 6fke, lizlintli ve korkuyla ilgili duygulardan olusan ¢ok boyutlu bir
yap1 oldugunu gostermektedir. Sirketler, marka nefreti hakkinda bilgi sahibi olarak
aragtirmadan yararlanabilmektedir. Yoneticiler, marka nefretini tespit etmek ve
bununla daha iyi basa ¢ikmak icin ¢ok boyutlu O6lgiimii kullanabilmektedir.
Calismalar, marka nefretinin ¢ok boyutlulugunu incelemeye ve farkli marka nefreti
diizeylerinde duygularin ¢esitliligini arastirmaya yoneliktir, tanimlanmasina katkida
bulunur ve tiliketici-marka iligkilerinin anlagilmasini gelistirmektedir (Zhang ve

Laroche, 2020).

Tiiketicilerin markalara olan algilart marka bilinci, marka anksiyetesi ve marka
nefreti olarak kavramsallagabilmektedir. Tiiketici, liikks marka ile olan deneyimlerine
gore markaya karst bazi duygular besleyebilmektedir. Bu duygu bazen sevgi bazen
ise nefret olarak ortaya c¢ikmaktadir. Markaya olan sevgi tiiketicide baglanma
davranmisint olustururken nefret ise kagmmma davranisini olusturmaktadir. Bu

calismada yoksul bireylerin marka ile olan iligkisi yukarida belirtilen marka bilinci,
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marka anksiyetesi ve marka nefretine ek olarak algilanan gelir esitsizligi ve sosyal
kimlik teorisi kaynakli durum kaygisi kapsaminda degerlendirilecektir. Boylece
yoksul tiiketicilerin markalar ile olan iligkisi detayli bir sekilde incelenecektir. Bu tez
caligmasinda marka iligkisi agisindan {riin ve hizmet saglayicilarin yoksul
tiiketicilere yonelik bakis acisin1 gelistirmeleri ve yoksul tiiketicilerin marka ile olan

iligkilerinin saglamlagtirilmasi amaglanmaktadir.



2. YOKSULLUK VE ALGILANAN GELIR ESIiTSIiZLiGi
2.1. Yoksulluk

Beken’e (2006) gore yoksulluk, kisinin yasamini idame etmesine yeten gelire sahip
olmamasindan baslayip topluma katilamamasina yol acan sosyal diglanma siirecini
ifade etmektedir. World Bank ‘a (2020) gére yoksulluk igin asgari yasama diizeyi
sartinin saglanamamasi durumunda toplum kisiyi yoksul olarak tanimlamaktadir. En
agir versiyonunda kisi yasamin gerektirdigi temel ihtiyaclarini karsilayamaz ve 6lim
riskiyle karsi karsiya kalmaktadir. Kiiresellesme ile beraber yoksulluk siireci daha
onemli bir hale gelmistir. Ciinkii kiiresellesme aslinda iyi yonleri olmakla beraber iyi
yonetilemedigi zaman yoksullugun daha derinden yasanmasina neden olmaktadir.
Yoksullugun Olgiilebilmesi  i¢in  yoksulluk ¢izgisi denilen bir faktorden
bahsedilmektedir. Bu ¢izgi yoksul olani ve olmayani ayiran bir ¢izgidir. Yoksulluk
endeksleri ise yoksullugun derinligini ve siddetini 6lgmektedir. Yoksullugun ¢ok
boyutlu bir kavram olmasindan kaynakli analizi i¢in maddi olan ve maddi olmayan
kaynaklarin varlig1 birlikte degerlendirilir. MacPherson ve Silburn’a (2002, s. 3) gore
yoksulluga karsi evrensel bir pencere agilmak istenirse bu pencerede; kiiltiirel

farkliliklar, orf adet ve sosyal beklenti goriilmektedir.

Atkinson’a (1987) gore yoksullugun Olglilmesinde kullanilan yontemler {izerine
yapilmis elestiriler mevcuttur. Ug¢ temel konu vardir. Bunlar yoksullugun
incelemesinde kullanilan yoksulluk simiri, yoksulluk endeksi ve yoksulluk ile
esitsizlik arasindaki iligkidir. Yoksulluk Olglimiine giren yargilarin oldugu
prosediirlerde bunlarin agiklanmas1 gerekmektedir. Yoksulluk sinirinin  segimi
yapilirken bunlar hem seviyesini hem yapisin etkiledigi i¢in sinir se¢imi agisindan
karigiklik olmasi normaldir. Bu durumda farkliliklar1 6l¢gmek yerine karsilastirmalar
yapilabilmektedir. Karsilastirmalar sonucunda kismi bir siralama yapilabilir. Bu tiir
karsilagtirmalara yon veren stokastik baskinlik kosullar1 tartisilmaktadir.
Yoksullugun odlgiitlerine siipheyle yaklasanlar ise genellikle yoksulluk ve esitsizligin
karnigtirildigini ileri siirenlerden olugmaktadir. Morsio’a (2004) gore yapilan
caligmalar sonucunda yoksul olan ve olmayan arasindaki sinirlar belirlenmektedir.
Bunlar: yasam kosullari, kaynak yetersizlikleri gibi genel olarak makro faktorlerden

olusan sebeplere dayanmaktadir.



Yoksullugun bazi handikaplar1 vardir. Bunlar kendi kendisinin devamini
saglamaktadir. Kimisi neoklasik mekanizma modelinde oldugu gibi piyasalar ve
teknoloji hakkinda varsayimlar1 baz alarak piyasa basarisizligini inceleyen modeldir.
Digeri ise kendi kendini devam ettirebilen kurumsal basarisizligi iceren sistemdir. Bu
mekanizmalardaki ortak ozellik beseri ve fiziksel sermayenin elde edilmesiyle
modern teknoloji etkisiyle olumsuz etkilerinin incelendigi noktalardir. Ayrica
ampirik yoksulluk tuzag: da literatiirdeki son gelismeleri takip etmektedir (Azariadis
ve Stachurski, 2005).

Kraay ve Raddatz‘a (2007) gore ilkedeki iretimin yapisina, verimliligine
biiyiimesine gelismesine gore tiiketimin dagilimi buna bagl olarak da yoksulluk
etkilenmektedir. Yoksulluk analizinin ti¢ gérevi vardir. Yoksullugu agiklamak yani
tanimlamak, baskalarna tanitmak yani bilgilendirmek ve nedenlerini anlamaktir.
Merkantalistlerden bu yana mevcut politikayla ilgilenmek ve analizler yapmak
ekonomik diisiincenin tarihi hakkindaki durumu 6zetlemektedir. Yoksullugun nasil
tanmimlandig1 ve 6l¢iildiigli incelenmektedir. Modern donemde yoksulluk hanehalki
arastirmalarindan elde edilen bilgilere gore yoksulluk gruplari incelenmektedir.
Dogrudan miidahaleler araciligiyla yoksullugun azaltilmasi icin gesitli yontemler
gelistirilmekte ve hiikiimet girisimlerinde ortaya c¢ikan sorunlar azaltilmaya

calisiilmaktadir.

2.2. Yoksulluk Tiirleri

Literatiirde birgok yoksulluk tiirii bulunmakla birlikte arastirmalarla beraber artmakta
olup genellikle; mutlak-goreli, objektif-subjektif, gelir-insani, kirsal-kentsel ve

calisan yoksullugu olmak iizere bes basliga ayrilmaktadir.

2.2.1. Mutlak-Goéreli Yoksulluk

Asgari tiiketim sinirina ulagma yetisine sahip olamayan insanlara mutlak yoksul ya
da yoksun denilmektedir. Mutlak yoksulluk gostergesi olarak gelir fonksiyonu dnem
arz etmektedir ve maddi kaynaklarin yetersizligi durumu 6n plandadir (May, 2001).
Tabash ve Adeosun’a (2022) gore ise temel gereksinimlerin karsilanmasi igin yeterli

gelire sahip olunamamasi seklinde ifade edilmektedir.

Uzun siiredir devam eden bir tartisma olarak yoksullugun mutlak m1 yoksa goreceli

mi oldugu konusu literatiirde yer bulmaktadir. Bazilari, yoksulluk sinirmin mutlak
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yoksulluk esigini yani insanlarin temel ihtiyaglarin1 karsilamalarina olanak taniyan
sabit bir mal ve hizmet sepetinin satin alma maliyetini yansitmasi gerektigini
soylemektedir. En basit yoksulluk gostergesi, toplumdaki yoksulluk smirimin
altindaki kisilerin toplam sayisina orani hesaplanarak elde edilmektedir. Digerleri
bunun yerine yoksullugu goreli bir esik yani iilkenin yasam standardina gore
diisinmemiz gerektigini iddia etmektedir. Yoksullugu goreli olarak gorenler,
toplumun en yoksul liyelerinin digerlerinin gerisinde kaldigini ileri siirmektedirler.
Boylece yoksulluk terimi ile ilgili degisimlerin tartisilmasi, mutlak bir yoksulluk
gostergesinin yoklugunda goreli yoksulluktaki bir degisikligin mutlak yoksulluktaki
bir degisikligi yansitmasi gerekmeyebileceginden kolayca ¢ikmaza girebilmektedir

(Vella ve Camilleri, 2022).

2.2.2. Objektif-Subjektif Yoksulluk

Objektif yoksulluk, herkesin goriisleri ortak fiili bir paydada birlesiyorsa, belli bir
refah seviyesinin altinda ise kisi yoksuldur ancak insanlar bazen yasam diizeylerinin
ne olmasi gerektigi konusunda ortak paydada bulusamamakta ve bu sebeple farkli
fikirlere sahip olmaktadirlar. Subjektif yoksullugun aksine objektif yoksulluk daha
temel somut kavramlarla ifade edildiginden daha ger¢ek¢i oldugu
soylenebilmektedir. Objektif yoksulluk olarak tanimlanan kavramda kisinin
goriislerine yer veren subjektif yoksullugun aksine bireylerin ve hanehalkinin temel

ihtiyaglarini karsilayip karsilamamasi ile ilgilenilmektedir (Morsio, 2004, s. 38).

2.2.3. Gelir Yoksullugu ve Insani Yoksulluk

Insani gelisme raporu ile birlikte yoksullugun tanimlanmasinda Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi’nin biiylik 6nemi bulunmaktadir. Gelir yoksullugu ile insani
yoksulluk benzer olmakla birlikte farkli kavramlardir. Gelir yoksullugu
olgiimlenirken direkt gelir faktdrii iizerinde durulmaktadir. Insani yoksullugu
aciklayacak olursak temel gereksinimlerden (beslenme, barinma vb.) yetersiz kalma
durumudur. Insani yoksulluk endeksi igin ii¢ kriter vardir. Ilki; yasama siiresi,
ikincisi; egitim, Ogretim, lgcilinciisi ise temel yasama gereksinimlerinin
saglanmasidir. Kisaca insani yoksulluk belirlenirken iilke vatandaslarinin insan
onuruna yakisir bir sekilde yasayip yasamadiklar tespit edilmektedir (Vella ve
Camilleri, 2022).
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2.2.4. Kirsal-Kentsel Yoksulluk

Gelismis tilkelerde de goriilebilmekte olup gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde
kirsal yoksulluk tiiriinii daha ¢ok gorebilmekteyiz. Niteliksiz olan isgiler sinifi ve
kendi topragiyla ugrasanlar kirsal yoksulluk tiiriinde karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Kentsel yoksulluk tiiriiniin ise ekonomik ve sosyal durumlardan kaynakli bir¢ok
faktorii bulunmaktadir. Kentsel alanlarda karsimiza ¢ikan yoksullar, maddi olarak
yetersiz olduklart i¢in Onceligi her zaman temel gereksinimler vermek zorunda
hissetmektedirler. Kéyden kente gog veya gecekondulasma seklinde pozitif olmayan
etkileri bulunmaktadir. Kentsel yoksullugun en ¢ok karsimiza ¢ikan handikabi ise
hala neden olarak go¢ almasi olup tartisitlmaktadir. Kentlesmeyle birlikte gerek
sosyal gerek ekonomik gerek siyasal sebepler olsun hem kirsal hem de kentsel

yoksullugun artmasina sebep olmaktadir (Vella ve Camilleri, 2022).

2.2.5. Calisan Yoksullar

Calisan yoksullar olarak tanimlanan bu bireyler istihdama katilmakla ve milli gelire
katkida bulunmakla beraber ortalama gelir diizeyinin altinda kalip kendisine ve
ailesine yetemeyen yoksulluk tiirii olarak haneleri etkileyen bir kavram
olusturmaktadir. Bu yoksulluk tiirlinde birey ¢alisir durumdadir, para da kazanir
ancak ekonomik ve sosyal sebeplerle ortalama gelirin altinda kalan gelir diizeyi ile
ailesine ve kendisine yetemez olmakla birlikte sosyal olarak dislanabilir pozisyonda
kalmaktadir. Bireysel faktorler olmakla birlikte kiiresel durumdan kaynakli olarak
karsimiza ¢ikan bu yoksulluk tiirlinde diisiik licrete maruz kalan bireyler mutlak

yoksulluk sinir1 altinda iicret de alabilmektedirler (Bayrakdar, 2020).

2.3. Yoksulluk ve Sosyal Yardim Uygulamalari

Ihtiyag sahibi bireylere destek olmak amaciyla yiiriitiilen sosyal yardimlarmn birgok
¢esidi bulunmaktadir. Sosyal yardimlar; aile yardimlari, barinma-gida yardimlari
engelli-yaslhi yardimlari, saglik yardimlari ve egitim yardimlart olarak gruplara
ayrilmaktadir (ASHB, 2015, s. 118). Sosyal yardimlar daha genel bir
simiflandirmayla ayni sosyal yardimlar, nakdi sosyal yardimlar ve sartli sosyal

yardimlar seklinde de ele alinmaktadir.
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2.3.1. Ayni Sosyal Yardim Uygulamalari

Ayni yardim 1986 tarihli Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme Kurumu Sosyal ve
Ekonomik Destek Yonetmeligi’nin 4. maddesinde “Yiyecek, giyecek, yakacak,
kirtasiye, tibbi arag-gerec ile rehabilitasyon amagh protez arag-gerecleri gibi sosyal
inceleme raporuyla miiracaat¢inin ihtiyacina gore verilecek mal ve malzeme

yardimi1” olarak tanimlanmistir

Ayni yardimlar modern toplumlarda c¢ok fazla tercih edilen bir sosyal yardim
uygulamasi olmaktan giin gectikce uzaklagsmaktadir (Kesgin, 2014, s. 49). Ayni
yardim dagitiminda, yardima ihtiyaci olmayan bireylerin de faydalanmasi s6z konusu
olabilmektedir. Bu nedenle ayni sosyal yardimin belirli alanlarla siirlandiriimasi
ayni yardim uygulamalarini daha islevsel ve amaca uygun hale getirmektedir (DDK,
2009, s. 37).

2.3.2. Nakdi Sosyal Yardimlar

Nakdi sosyal yardimlar diger sosyal yardimlara nazaran kisilerin ihtiyacina gore
harcama imkani sundugu i¢in tercih edilmektedir. Nakdi sosyal yardimlar, sosyal
yardim tiirleri arasinda daha cok tercih edilmektedir ¢iinkii nakdi sosyal yardim hem

arz edene hem talep edene kolayliklar saglamaktadir (Kesgin, 2014, s. 50).

2.3.3. Sarth Sosyal Yardimlar

Sarth sosyal yardimlarda; istihdama katki saglama, yardimdan faydalanan bireyleri
sorumluluk almaya tesvik etme gibi amaglar gozetilmektedir. Sartli sosyal
yardimlarin baginda sartli nakit transferleri ve mikro kredi destekleri gelmektedir

(ASHB, 2015, s. 125).

SNT (Sarth nakit transferleri); cocuklarin1 yoksulluk nedeniyle okula génderemeyen
veya okuldan almak zorunda kalan ailelere, ¢ocuklarini okula géndermeleri sartiyla
ve 0-6 yas arasinda olan okul Oncesi c¢ocuklarini diizenli saglik kontrollerine
gotiiremeyen ailelere ise saglik kontroliine gotiirmeleri sartlariyla diizenli olarak
verilen bir yardim programidir (Karagél ve Dama, 2015, s. 14). Mikro kredi
programi ise teminati olmayan bireylere isyeri agmak, ekonomik biiylimeye katki
saglamak ve yoksullugu azaltmak amaciyla verilen kredi, sigorta ve emeklilik

planlar1 gibi enstriimanlar1 kapsayan bir finansman g¢esididir (Khavul, 2010, s. 57).
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Mikro kredi, yoksul insanlarin kendi hesabina galismalari nedeniyle istihdam arttirict

aktif bir isgiicii politikasi olarak uygulanmaktadir (Ozmen, 2012, s. 110).

2.3.4. Tiirkiye’de Yoksulluk Kavram ile Sosyal Yardim Uygulamalari

Yoksul insanlarin gereksinimlerini saglamak icin hiikiimetler tarafindan yapilan tim
yardimlara sosyal yardim adi verilmektedir. Muhtag kesimde olusan gelir dagilimi

esitsizligi konusunun giderilmesine yardimci olunmaktadir (Zengin, 2012).

2000 yil1 sonrasini konu alan bu ¢alismalarda sivil toplum kuruluslarinin ¢alismalari
ile kamu kurum ve kuruluslarinin yaptigi sosyal yardimlar mercek altina
alinmaktadir. Tiirkiye’de sosyal yardim c¢aligmalari, muhta¢ durumda olanlarin
calisabilirliklerine gore farklilik gostermektedir. Calisamaz durumda olanlar icin
kontrollii bir sekilde ihtiyaglar1 siirekli saglanmaya calisilirken diger kesim igin
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanhigma bagh Is-Kur aracilifiyla yardimlar
yuriitilmektedir (Sentiirk, 2014). Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanligina bagli olarak
yardim mekanizmasmi saglikli yiiriitebilmek adina da Sosyal Yardimlagma ve
Dayanmismay1r Tesvik Fonu kurulmustur (Ceren, 2018). Uygulamalar bakimindan
tizerinde durulmasi gereken kanun ise 2022 sayili ’65 Yasin1 Doldurmus Muhtag,
Gigsiiz ve Kimsesiz Tiirk Vatandaslarina Aylik Baglanmasi Hakkinda Kanun” dur.
Bu kanun, calisma sisteminin diginda kalmis, aktif olmayan, engelli ve yaslh
bireylerin korunmasini saglamaya calismaktadir. 65 yas ayligi olarak ifade edilen

yardim {lizerinde arastirmalar ve gelistirmeler yapilmaktadir (Yuvali, 2019).

2.4. Yoksulluk ve Algilanan Gelir Esitsizligi

Yoksulluk kavrami, tiikketim harcamalarina ve gelire dayanmak yerine ¢ok boyutlu
(parasal, kapasite, sosyal dislanma, katilimci) tanimlanabilmektedir. Yoksullugun
cok boyutlu bir kavram olmasi sebebiyle her boyut i¢in ayr1 yoksulluk siniri
belirlenmektedir. Yine de yoksulluk kavrami igin belirli girisimler bulunmakla
birlikte halen tek boyutlu bir kavram olarak tanimlanmaya devam etmektedir.
(Bourguignon ve Chakravarty, 2019). Sonugsuz kalan bu girisimler sonucunda tek
boyutlu tanimlanan yoksulluk kavraminin en Onemli etkenlerinden olan gelir

esitsizligi ile iliskisi bu boliimde agiklanacaktir.

Zhang ve Naceur’a (2019) gore gelir esitsizligi ve yoksulluk arasinda iliskisel varliga

dair kanitlar sunulmaktadir. Ekonomik durum ve finansal gelismeler gibi aktorler
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iliskisel varliga katki saglamaktadir. Ekonomik durumun koétilesmesi, gelir
esitsizligini ve yoksullugu artan oranda siddetlendirme egilimindedir. Finans sektorii
de kisinin sosyal ve ekonomik durumunu etkilemekle birlikte gelir dagilimindan
miitevellit gelir esitsizligini etkilemektedir. Finansal gelismeler iilkedeki ekonomik
durumu etkilemekte ve yoksulluk da bu sebeple etkilenmektedir. Ekonometrik
yaklasimlar incelendiginde finansal gelismelerin ekonomik biiytime tizerindeki rolii
yoksullugun azaltilmasi durumuna etki etmektedir. Finansin iyilestirilmesi
durumunda da gelir esitsizligini ve buna baglh olarak yoksullugu azalttig
goriilmektedir. Erikli ve Yiicel’e (2019) gore iilkelerin ekonomik verimliligi ve
biiyiime oranlari incelendiginde gelir dagiliminda esitsizlik bu iki unsurdan olumsuz
etkilemektedir. Toplum refahin1 orta, uzun vadede kotii etkilemekte ve bu

olumsuzluk yoksulluga kadar varan sorunlara yol agmaktadir.

Kiiresellesmeyle beraber hem gelismekte olan iilkelerde hem de gelismis tilkelerde
gelir esitsizligi onemli bir konu olarak yer almaktadir. GSYIH durumunun gelir
esitsizligi durumu tizerindeki etkisi incelenmis sonucunda ise yoksulluk ve artan
igsizlik durumuna bakildiginda gelir dagilimin bozuldugu sonucuna varilmaktadir.
Kiiresellesmenin sonucu bu nedenle tartisilmaktadir. Yoksulluk ve gelir esitsizligi
arasinda baglanti incelenmektedir (Cestepe ve Tatar, 2018). Oktay ve Algan’a (2022)
gore de gelir esitsizligi arttikga yoksulluk artis gostermektedir. Sullivan ve Hickel’e
(2023) gore gelir dagilimindaki adaletsizlikten kaynakli esitsizlie maruz kalan

bireyler yoksulluk sinirina gelmekte ve miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar.

Gelir esitsizligindeki artiglar hanehalki gelir seviyesinin yoksulluk siniria gelmesine
hatta yoksulluk sinirinin altina inmesine sebep olmaktadir (Mohapatra ve Giri, 2022).
Pukeliene ve Nesavaite’ye (2019) gore OECD iilkelerindeki gelir esitsizligi ve
yoksulluk durumu hakkinda servet ve vergilerin etkisi aragtirllmaktadir. Sonuglara
gore bu iilkelerdeki farkli servet yapisi nedeniyle varlik vergilerinden elde edilen
gelirin fazla oldugu tlkelerde gelir esitsizligi ve yoksullugun arttigi goriillmektedir.
Alfani (2022) calismasinda, covid-19 siireciyle baslayan ekonomik kriz, gelir ve
servette esitsizlikler meydana getirmektedir. Salgin hastaliklar da ayni sekilde
ekonomik olarak tilkeleri kotii etkilemekte ve gelir esitsizlikleri arasindaki ugurum
on plana cikmaktadir. Gelir esitsizliginden hareketle yoksullara dogru yeniden

dagitim mekanizmasimin harekete gecirilmesi gerektigi belirtilmektedir. Kujala ve

16



digerleri (2018) tarafindan ise Sahra alti iilkelerdeki gelir esitsizligi ve yoksulluk
lizerine aragtirmalar yapilmaktadir. Gelir esitsizliginin, yoksulluk iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Distik, orta, iist gelir seviyelerinde gelisme ol¢iitleri farklilik
gostermektedir. Diinya Bankasi finansal gelisme ve stratejik ol¢timlerini kullanarak
gelir esitsizliginin yoksullukla iligkisini incelemektedir. Bu sebeple politika yapicilar
farkli gelir diizeylerine gore kalkinmayla beraber ekonomik krizlerin asilmasi ve
gelir esitsizliklerinin  akabinde yoksullugun azaltilmasi yoniinde politikalar

yapmaktadirlar.

Hem gelir esitsizligine hem de yoksulluga odaklanilan bir ¢alismada, gelir
esitsizliginin Olgiilmesine yardimci olan Gini katsayist ile yoksulluk durumu
incelenmektedir (Tabash ve digerleri, 2022). OECD iilkelerinde gelir esitsizliginin
Olciilebilmesi i¢in kullanilan yontem Gini katsayis1 ve mutluluk endeksleridir. Bu iki
endeks incelendiginde gelir dagiliminda esitsizligin azaldigi buna bagli olarak
adaletin saglandig iilkelerde yoksullugun azaldig1 goriilmektedir. Bu bakimdan gelir
esitsizliginin incelenmesi yoksullugun azaltilip bu durumun mevcut mutlulugu ve
refah1 ne Olgiide etkiledigini de gosterecektir. Eger yoksullugun azaltilmasi
isteniyorsa gelir dagiliminda adalet saglanmalidir. Bu sayede iilkeler kalkinacak ve

toplumun refah seviyesi artabilmektedir (Giizel, 2018).

Ulkelerde yoksullugun ve gelir esitsizliginin azaltilmasi baslica sosyal politika
hedefidir (Kouadio ve Gakpa, 2022). Hem birgok teorik hem de deneysel ¢alismada;
biiyiime, yoksulluk ve gelir esitsizligi baglaminda c¢aligmalar yapilmistir.
Yoksullugun azaltilmasi igin biiylimenin gerekli oldugu ve biiyiime olursa gelir
dagilimindaki esitsizligin azalacagi ileri siirtilmektedir. Makroekonomik iyilesmede
devamlilik hem gelir dagilimindaki dengesizligi diizenleyebilmekte hem de
yoksullugun azaltilmasinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Mohapatra ve Giri,
2022).

Aslinda nesnel ekonomik esitsizlige odaklanmak yerine algilanan ekonomik
esitsizlige odaklanilmasi tizerinde durulmasi gereken bir konudur (Norton ve Ariely,
2011). Du ve King’ e (2022) gore ¢ok sayida aragtirma, algilanan gelir esitsizliginin;
psikolojik, politik ve sosyal sonuclarin gii¢lii bir gostergesi oldugunu, yoksullukla

iligkilendirildigini ve dolayisiyla kendi basina Onemli bir sonu¢ oldugunu
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gostermektedir. Algilanan esitsizlik, ekonomik gelisme ve sosyodemografik faktorler

kontrol edildiginde etkilerinin gii¢lii oldugu tespit edilmektedir.

Michalek ve Vybos’ok’a (2019) ekonomik gelismeyle birlikte yoksulluk 6nemli
Olgiide azalirken gelir esitsizligi yoksullugu arttirmaktadir. Sanchez-Rodriguez ve
digerlerine (2022) gore algilanan ekonomik esitsizligin daha yiliksek seviyeleri,
normatif kisisel gelisim degerleri ile iliskiliyken daha diisiik seviyelerde algilanan
ekonomik esitsizlik, normatif kendini asma degerleriyle ve yoksullukla iligkilidir.
Pickett ve Wilkinson ‘a (2015) goére yapilan ¢alismada ekonomik esitsizligin sosyal
iligkileri baltaladigi belirtilmektedir. Ekonomik esitsizligin sosyal boliinmeye yol
actigl One siriilmektedir. Bundan hareketle yoksul bireylerin sosyal olarak

dislanacagi soylenmektedir.

Ekonomik durumu iyi, yoksul olmayan bir toplum kaygisiz ve birbirleriyle bagl bir
toplumdur (Gtizel, 2018). Diisiik ekonomik esitsizlik durumunda kaynaklar daha esit
paylasildiginda insanlar birbirlerine daha yakin hissetme egilimindedirler. Bundan
dolay1 Aron ve digerleri (1992), insanlarin kendileriyle baskalar1 arasinda daha az
sosyal mesafe hissettiklerini belirtmektedirler (Pickett ve Wilkinson, 2015). Buradan
ise gelir esitsizliginin fazla oldugu iilkelerde yoksulluk orani fazla oldugu igin
kaygiin fazla oldugu ve bu kayginin cesitli sekillerde ortaya cikabilecegi tahayyiil
edilerek yapilan ¢alismada ileride anlatacagimiz marka nefreti konusu ile baglantilart

acgiklanacaktir.
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3. Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygisi, Marka Bilinci ve
Marka Anksiyetesi ve Marka Nefreti

Calismamizda algilanan sosyal destek ve yasam memnuniyeti olusumunda etkili
faktorler ile marka iligkisi ile degerlendirilmesi arastirilacak olup bu arastirma
biinyesinde olusturulan alt faktorler; algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka
bilinci ve marka kaygisi ile marka nefreti olarak belirlenmistir. Bu kavramlarla ilgili

genel bilgiler asagida verilmistir.

3.1. Algilanan Gelir Esitsizligi

Gergek diinyadan ¢ok algisal diinya, insanlarin tutum ve davranislarini belirler. Bu
bariz gergekler, esitsizlik ve yeniden dagitim dinamiklerini aragtirirken uzun siiredir
g6z ard1 edilmektedir. Algilanan esitsizligin, yeniden dagitim talebi ve zengin ile
fakir arasinda bildirilen ¢atisma ile gili¢lii bir sekilde iligkili oldugu belirtilmektedir
(Gimpelson ve Treisman, 2018). Algilanan esitsizligin 6nemi, yeniden dagitim
tercihleriyle iliskili olarak daha ayrintili tartisilmaktadir. Calismalarda, mevcut
algilanan esitsizlik olglimlerinin siirlamalar1 da tartisilmakta ve Gini katsayisi

sunulmaktadir (Choi, 2019).

Ulkedeki iiretime katki sonucu elde edilen kisi veya hane halkinin kazandig1 degere
gelir denilmektedir. Gelir dagilimmi 6lgmek i¢in Gini katsayisi ve yiizdelik
hanehalki gelirleri 6l¢lit olarak kullanilmaktadir. Gini katsayisi degeri 0 ile 1
arasinda deger alir. Bu deger eger 1’e yaklasirsa gelir dagilimindaki adaletin
bozuldugu ve esitsizligin artacagi anlami ¢ikmaktadir. Gelir dagiliminda esitsizligin
arttigr bir tilkede geliri iist diizeyde olan kesimin tasarrufa alt smiftakilerin ise
tamamen zorunlu ihtiyaclarmi karsilama amach tiikketime yoneldigi goriilmekte orta
smifin bliyiimemesiyle de diisiik biiyiime sonucu kargimiza ¢ikmaktadir (Erikli ve

Yiicel, 2019).

Algilanan gelir esitsizligi ve yeniden dagitim tercihlerini iceren alternatif yeniden
dagitim hipotezleri daha sonra gelistirilmektedir (Choi, 2019). Bavetta ve digerleri
(2019) esitsizlik algisinin, bireylerin motivasyonlariin ve kararlarinin analizi ve
politika degerlendirmesi i¢in O6nemli oldugunu belirtilmektedir. Esitsizlik algisi,
dogas1 geregi gozlemlenemez ve temelde tartisgmali oldugundan hala smirhdir

denilmektedir. Yeni bir ekonometrik yaklasim kullanarak gozlemlenebilir subjektif



ozelliklerin esitsizlik algisindaki rolii yeniden incelenmis ve politika uygulama

ornekleri gdzden gegirilmistir.

Garcia-Castro (2020) tarafindan soyut olarak algilanan esitsizligin, iilke diizeyinde
Olctilen etkilerini 6lgmek yerine giindelik yasamda algilanan ekonomik esitsizligi ve
yakin iligkileri dikkate almanin 6nemli oldugu savunulmaktadir. Kisacasi ekonomik
esitsizligin psikososyal etkileri goz Oniine alindiginda giinlikk yasamda algilanan
esitsizligin onemi vurgulanmaktadir. Esitsizlige kars1 hosgoriiyii ve yeniden dagitima
yonelik tutumlar1 degistirmenin bir yolunun, insanlarin giinlik yasamlarinda
deneyimledikleri ekonomik esitsizlige dikkat etmelerini saglamak oldugu
savunulmugstur. Delhey ve digerlerine (2017) gore sinif ayrimlari, gelir esitsizliginin
cogalmasina sebep olmaktadir. Esitsizligin diisiik oldugu toplumlarin daha iyi
toplumlar oldugunu ciinkii isgiicii piyasasindan diglanma oranin en aza indirgendigi

belirtilmektedir.

Mutlak gelirin yaninda, insanlarin goreli gelirlerinden daha fazla etkilendikleri
referans grubunun geliri arttiginda insanlarin daha az mutlu olduklar1 belirtilmektedir
(Van Praag ve Ferrer-i-Carbonell, 2011). Alesina ve digerleri (2004) tarafindan,
cesitli ekonomik ve sosyolojik arastirmalar, gelir esitsizligi ile algilanan mutluluk
veya yasam doyumu arasindaki iliskiye odaklanildigi belirtilmistir. Pickett ve
Wilkinson’a (2010) gore Asya kiiltiirlerinde insanlar 6ne ¢ikma ve digerlerinden
farkli olma konusunda daha az isteklidir. Bu da esitsizlik algisindan etkilendiklerini
gostermektedir. Oshio ve digerleri (2011) tarafindan Japonya'da gelir esitsizligi ile
yasam memnuniyeti arasinda negatif bir iliski bulunmustur. Gelir esitsizliginin 6znel
degerlendirmesinde bireyler, ayni gelir esitsizligiyle karsi karsiya kalsalar bile farkli
sosyoekonomik statiilere ve kisilik ozelliklerine sahip bireyler arasinda farklilik
gosterebilecegi belirtilmektedir. Alesina ve digerleri (2004) tarafindan yapilan bir
caligmada, daha diisiik gelir statiisiine sahip bireylerin, ¢ok hareketli bir toplumda
yasadiklarinda, gelir esitsizli§i konusunda digerlerine gore daha fazla hiisrana
ugrayabilecekleri ve bunun nedeninin gelir esitsizli§inin, mevcut durumlarindan
cikma sanslarinin smirli olacagi anlamina gelecegi belirtilmistir. Loughnan ve
digerleri (2011) tarafindan yapilan bir ¢alismada iilke diizeyinde gelir esitsizliginin,
kendini ortalama bir insandan daha iyi gorme egiliminin pozitif bir yordayicis

oldugu gosterilmistir. Aron ve digerleri (1992) tarafindan, ekonomik esitsizlik
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yiiksek oldugunda insanlarin sosyal olarak daha uzak hissetme egiliminde olduklari
gosterilmektedir. Buna karsin insanlarin  kaynaklar1 daha esit bir sekilde
paylastiklarinda, sosyal olarak daha az mesafeli olma egiliminde yani kendilerini

baskalarina daha yakin hissettikleri goriilmektedir.

Yapilan ¢alismada bir toplumdaki gelir esitsizliginin, bireylerin algilanan mutlulugu
ve yasam doyumu gibi Oznel iyi olusunu olumsuz ydnde etkileyebilecegi
gosterilmektedir (Oshio ve digerleri, 2011; Wilkinson ve Pickett, 2006). Oshio ve
Urakawa (2014), toplumdaki gelir esitsizliginin ve bunun artmasinin bireyleri artan
yoksulluk riskine maruz birakacagindan negatif ekonomik biiyiime ve gelir esitsizligi
onceki yillara gore degismeden kalsa bile bireylerin gelir esitsizligi konusunda daha
temkinli davranacagi ve hayal kirikligina ugrayabilecegini konu almaktadir. Yapilan
caligmada yasam standartlarini digerlerinden daha diisikk olarak degerlendiren
katilimcilarin, artan gelir esitsizligini digerlerinden daha fazla algilama olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu bulunmaktadir. Diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin hem gelir
esitsizligini algilamaya hem de kendilerini mutsuz hissetmeye daha yatkin olma
ihtimali g6z 6niinde bulundurularak bireylerin algiladiklar1 gelir esitsizligi durumu

incelenmektedir.

3.2. Durum Kaygisi

Durum kaygisi, dogrudan bireyin toplum igerisindeki sosyal durumu ile
bagdastirilabilir. Bu nedenle dncelikli olarak sosyal durum kavrami incelenmektedir.
Sosyal durum, bireylerin bulunduklar1 toplumda sahip oldugu 6zellikler, varliklar ve
gerceklestirdikleri eylemlere gore konumlandirilmalaridir (De Botton, 2004; Weiss
ve Fershtman, 1998). Bireyin sosyal durumu yalnizca kendisiyle iliskili degildir.
Sosyal bir ¢evrede bireylerin sosyal olarak bulunduklart durumlar onlar i¢in istiinliik
veya asagilik hissiyatlarini beraberinde getirir. Yiiksek sosyal durumun getirileri
insanlarin bulunduklar1 durumdan her zaman yukariya c¢ikmaya c¢abalamalarina
neden olmaktadir. Sosyal g¢evrelerde yiliksek durum; saygi, iyt muamele, dikkat
cekme gibi seyleri de beraberinde getiritken kit kaynaklara wulasimi da
kolaylagtirmaktadir. Yiiksek sosyal durumun ekonomik faydalar1 ve sosyal
hiyerarsideki yeri, bireylerin sosyal durumlarimi ileriye tasima c¢abalarma agiklik

getirmektedir (Goldthorpe, 2010). Chan ve Goldthorpe’e (2007) gore sosyal durum,
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bu getirilerinden daha fazlasidir. Daha derinden bir bakis acisiyla “sosyal onur”

meselesidir.

De Botton (2004) statii kaygisini, toplumun basari ideallerine uymama endisesi
olarak tanimlamaktadir. Marmot (2004) gére durum kaygisinin, bazi insanlarin statii
hiyerarsisinde kendinden daha yiiksekte oldugunu 6rnegin baskalarinin goziinde daha
iyi bir ise veya daha fazla statiiye sahip oldugunun farkina varilmasindan
kaynaklandig1 savunulmaktadir. Diisiik sosyal durumun 6zellikle iki faktér nedeniyle
kaygi yarattigin1 vurgulamaktadir. ilk olarak diisiik statii kisinin yasami iizerindeki
kontroliinii ortadan kaldirir. Tkincisi, diisiik statiiye sahip insanlar sosyal diinyaya tam
olarak katilamazlar ve bu da kendilerini sosyal olarak dislanmis hissetmelerine neden
olur. Frank (1985, s. 1999), statii kaygisin1 kisinin ekonomik hiyerarsideki goreli
durumuyla ilgili kaygilar agisindan tartismaktadir. Ayrica, sikintt ve kayginin,
statliniin her zaman goreli olmasindan kaynaklandigin1 belirtir. Bu nedenle, daha
yiiksek statii seviyeleri, kendi sosyal durumlariyla ilgili endiseleri mutlaka azaltmaz,
clinkii yiliksek durumlardaki insanlar muhtemelen daha da yiiksek durumlar

hedeflemektedirler.

Pickett ve Wilkinson’a (2010) gore statii kaygisinin tartigilabilir olmast igin
insanlarin statii farkliliklarindan haberdar olmasi, bu farklilarin onlarin dikkatini
cekmesi ve bagkalar1 tarafindan nasil goriindiiklerinin bir mesele haline gelmesi
gerekmektedir. Ayrica statii kaygisinin insanlarin sosyal hiyerarsideki kendi
durumlar hakkinda daha fazla endige duyduklarini gésterdigi 6ne siiriilmektedir. Bu
endise, diisiik benlik saygist (asag1 hissetmek) veya sisirilmis benlik saygis1 (listiin
hissetmek) ile ifade edilebilir.

Statii arayisi, statii kaygisinin hem nedeni hem de sonucu olabilir. Ornegin Frank
(1999), statii yarisinin olumsuz sonuglarini ve insanlarin sosyal statii merdivenini
tirmanma arzusunu tartigir. Statli yarisi, bir endise kaynagidir ¢iinkii statii her zaman
gorecelidir ve bu nedenle sosyal statiiden yaygin bir memnuniyet elde etmek zordur.
Weiss ve Fershtman’a (1998) gore Sosyal statii dogas1 geregi goreceli oldugundan ve
bir kisinin kazanci digerinin kayb1 oldugundan asir1 ¢abaya yol acabilmektedir. Bir
caligmada, statii kaygisinin tamamlayici bir Olgiisii olarak “’statii arama’’

arastirtlmaktadir. Onur ve itibar, insan eylemlerinde énemli giidiilerdir. Bu nedenle
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statii arama, diger insanlar tarafindan saygi gosterilmesi, hayranlik duyulmasi ve

taninma arayisi agisindan incelenmektedir.

Statii arayisi, mallarin asir1 tiiketimi gibi iiretken olmayan tiiketimlere yol
acabilmektedir (Frank, 1999). Bu sekilde statii arayisi, kaynaklari refah artirici
kullanimlardan uzaklastirir ve onlar1 bir biitiin olarak toplum acisindan israf eder
(Ball ve digerleri, 2001). Ayrica, statli kaygisinin bir tezahiirii agir1 tiiketim ve daha
diisiik mutluluk seviyeleridir (Frank, 1999; Luttmer, 2005; Veblen, 1931). Asir1 statii
arayisinin kaygi ve stresin bir ifadesi oldugu tartisilmaktadir (White, 2014). Ana
argliman, itibar kazanmak igin sosyal statiiniin diger insanlar i¢in agik hale
getirilmesi gerektigidir. Bu da asir1 tiikketim seklinde bir statii sinyaline yol agar yani
pahali {irinler-marka satin almak zengin ve 6énemli olmanin bir isaretidir (Weiss ve
Fershtman, 1998). Statii arayisi, insanlarin kendilerini bagkalariyla karsilagtirmasini
ve digerlerine gore nerede durduklarmi gosterdigini yansitmaktadir. Sosyal
karsilastirmalar, yikic1 duygularin ve stresin kaynaklaridir. Insanlar, statiiye ne kadar
deger verir ve sosyal onay ararlarsa baskalarinin sosyal degerlendirmelerine karsi 0

kadar savunmasiz hale gelmektedir (Pickett ve Wilkinson, 2010).

Genel olarak statii arama, sosyal statiiyle ilgili endiseyi gostermektedir. Sosyal
statiiyle ilgili endise, gerginlik anlamina gelebilir ayn1 zamanda bir ilgi veya dnem
meselesi olabilmektedir. Mevcut yazida daha ¢ok ikincisine odaklaniyoruz. Statii
kaygisinin bir ifadesi olarak statii arayisimiz, insanlarin bir toplumda ne kadar
degerli veya degersiz hissettiklerine dair tahminlerini degil, belirli kriterlere gore
toplumda deger gormenin ne kadar 6nemli oldugunu diistindiiklerini yansitmaktadir.
Insanlarin diger insanlarin kendileri hakkinda ne diisiindiikleri konusu, endiselerinin
dogrudan bir yansimasi oldugu ig¢in statii arayisinin, statii kaygisiin onemli bir
boyutu olduguna inanilmaktadir. Statii, birey i¢in ¢ok onemli degilse bireyin statii
kaygisi yasamasi olast degildir. Bagkalarinin ne diislindiigli umursanmiyorsa
basgkalariyla ilgili durum hakkinda endise duyma olasiligi daha diisiik olmaktadir.
Insanlar durum farkindaligmni tamamen bastiramasalar da kendilerini bagkalariyla
karsilagtirdiklar1 durumlar bulunmaktadir (Huberman ve digerleri, 2004; Meece ve
digerleri, 2009). Kisaca Merton ve digerlerine (1968) gore insanlarin gabaladiklari
sey hem kendi deger ideallerine hem de bir toplumda yaygin olan degerlere bagh

olarak yasamaktir.
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3.3. Marka Bilinci

Marka bilinci, taninmig ve pahali markalardan aligveris yapma egilimini ifade
etmektedir (Sprotles ve Kendall, 1986). Kapferer ve Laurent’in (1992) ¢alismasinda
marka duyarlilig1r tanimina uygun olarak marka bilinci, psikolojik 6n satin alma
stirecinde marka adlarinin 6nemli oldugu bir kavram olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler yiiksek diizeyde marka bilincine sahip olduklarinda markalarin hem statii
hem de prestij sembolii olduguna inanmalar1 muhtemeldir (Liao ve Wang, 2009).
Yiiksek marka bilincine sahip tiliketiciler, daha az bilinen markalardan ziyade pahali,
iyi bilinen iriinleri fsatin almay: tercih etmektedir (Lehmann ve Winer, 1997).
O'Cass ve McEwen’e (2004) gore markalar, mesaj iletimi ve tiiketicilerin
kendilerinin  baskalar1 tarafindan nasil algilandigin1  belirleyebilmektedirler.

Tiiketiciler i¢in bir kimlik ve basar1 duygusu yaratmada 6nemli olarak goriilmektedir.

Sirgy ve digerlerine (2015) gore marka bilinci, genellikle tiiketici sosyallestirme
arastirmalarinda tiiketicinin benlik kavraminin ifadesi ile iligkilendirilmistir. Bu
nedenle kisilerarasi iliskilerde benlik imaj1 olusturmay1 amaglayan tiiketiciler, marka
isimlerine daha fazla dikkat etme egilimindedir. Benlik kavrami ¢esitli agilardan ele
alinsa da iki benlik kavrami giidiisiiniin varlig1 ve bagimsiz etkisi konusunda bir fikir
birligi vardir. Bunlar, benlik saygis1 ve benlik tutarliligidir (Epstein, 1980). Sirgy'nin
(1982) 6z-uyum teorisine gore tiiketiciler, kendi imajlariyla tutarli olan ve bu nedenle
kendi imajlarimi gelistirebilecek belirli {iriinleri veya markalar tercih ederler. Baska
bir deyisle tiiketiciler, kendi imajlarin1 topluma ifade etmek ve toplum iginde
kendilerinin olumlu bir yansimasini deneyimleyerek benlik saygisini artirmak i¢in
belirli iiriin ve markalar1 bilingli olarak se¢mektedirler (Aaker, 1997; Sirgy ve
digerleri, 2015).

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markanin ismi, semboli gibi ¢agrisimlarin
yarattigi etkidir. Markayr tanima ve hatirlama ile iliskilendirilmektedir. Marka
farkindalig1 da marka degerini etkilemektedir (Yildirim, 2010). Shafaat ve digerleri
(2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medyanin da tiiketiciler iizerinde
onemli bir farkindalik etkisi olusturdugu belirtilmektedir. Fenomenolojik arastirma
tasarimi, gen¢ ve eski moda tiiketicilerinin sosyal medyanin marka bilinci ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisine iliskin bakis acilarini kesfetmek i¢in kullanilmaktadir.

Geng yas grubundaki moda tiiketicileri, marka isimleri veya logolar1 olan giysileri
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satin alma konusunda daha motive olduklarindan marka bilincinin daha yiiksek

oldugu belirtilmektedir.

Liiks maraka satin alan tiiketicilerin farkli sosyal siniflarindan gelebilecegini ancak
kimliklerinin ve 6z degerlerinin; giydikleri gorliniir markalarin ve bu markalarin
yansittig1 imaj ve yasam tarzi tarafindan belirlendigini 6ne stirmektedirler. Bir tiriini
liiks marka yapan Ozellikler arasinda kalite, algilanan statii ve marka imaj1 yer

almaktadir (Husic ve Cicic, 2009).

Gardner ve Levy (1955) gore tiiketiciler tarafindan iiriin islevselliginin yani sira
markanin sembolik anlami veya 6zelligi olan marka statiisiinii de aradiklarini ileri
stiriilmektedir. Bu nedenle marka statiisii biiyiik 6l¢iide tiiketicilerin bir markanin
sembolizm ve prestij tasimasiyla yani markanin imaji ile ilgili ¢agrisimlarini
algilamasina baglhidir (Bhat ve Reddy, 1998). Kautish ve digerleri (2020) tarafindan
yapilan bir calismada marka bilinci ve davranigsal niyetler arasindaki iligskinin

olumlu sonuglandigi belirtilmektedir.

Marka bilinci konusu arastirilirken marka duyarliligi konusunun da agiklanmasi
gerekmektedir ¢linkli marka duyarliligi ve marka bilinci terimleri birbirinin yerine
kullanildigr goriinmektedir. Caligma 6zbilincin tiiketicinin marka bilinci iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ve bunun da tiiketicinin marka tutumlari, marka
sadakati ve fiyat 6deme istekliligi ile olumlu bir sekilde iliskili oldugu gosterilmistir
(Kapferer ve Laurent, 1992). Workman ve Lee (2013) tarafindan yapilan ¢alismada
ortalamanin iizerinde olan katilimcilarin, marka adlarina kars1 daha duyarli ve daha
bilingli oldugu belirtilmistir. GOsteris basaris1 goriisiinde ortanca degerin {istiindeki
katilimcilar, kisisel 6z-biling konusunda daha yiiksek puan aldi. Ayrica kadinlar;
marka duyarliligi, marka bilinci ve 6z-biling konularinda erkeklerden daha yiiksek
puan almaktadirlar. Tiiketici karar verme siireci, hem igsel (gosteris, kisisel biling)
hem de digsal (marka adlari, cinsiyet) faktorlerden etkilenmektedir. Marka
isimlerinin dstii kapali olarak basari, gilizellik ve mutlulukla iliskilendirildigi

belirtilmektedir.

3.4. Marka Anksiyetesi

Bireylerin kisilerarasi iliskilerinde baglanma stilleri tarafindan yonlendirildigi ortaya

konulmaktadir (Bartholomew ve Horowitz, 1991). Baglanma stilleri kaygi ve
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kaginma olmak {izere iki boyutla 6l¢iilmektedir (Mende ve Bolton, 2011). Zamanla
Japutra ve digerleri (2018), bir tiiketicinin bir marka ile iliskilerine 6zgli bir
baglanma stiline sahip olabilecegi gosterilmektedir. Markaya 6zgii baglanma stili,
bireylerin markalarla iliskilerine yon veren ¢alisma modeli olarak tanimlanmaktadir.
Baglanma teorisi, iliskiye dayali motivasyon ve davranisin nasil olustugunu
aciklamaya yardimci olur (David ve digerleri, 2020). Bu teori, baglanma stillerinin
insanlarin beklentilerini nasil sekillendirdigini ve baskalariyla etkilesimlerine iliskin
algilarm etkiledigini varsaymaktadir (Mende ve Bolton, 2011). Baglanma kaygisi
yiiksek olan bireyler, benlik degeri ve benlik saygisi endigelerinden muzdariptirler ve
benlik hakkinda olumsuz bir goriise sahiptirler (Swaminathan ve digerleri, 2009;

Japutra ve digerleri, 2018).

Solyom ve digerleri (1972) tarafindan obsesif davranislarin kdkeninde bireylerin
baska bir seye kars1 ayn1 anda hem sevgi hem de nefret beslemesinden kaynaklandigi
belirtilmektedir. Takintili davranisin bir yaklasma-kaginma ¢atismasinin sonucunda
gerceklestigi belirtilmektedir. Takinti durumundan hareketle Proksch ve digerleri
(2013) tarafindan tiiketicilerin markalara baglanma kaygilarinin olusumlari

arastirilmaktadir.

Baglanma stillerinden tiiketici baglanma kaygisinin, bir tiiketicinin asir1 onaylanma
ithtiyaci, firma veya markanin onlar i¢in uygun olmayacagi endisesi ve terk edilme
korkusu sergileme derecesi oldugu belirtilmektedir (Mende ve Bolton, 2011; Japutra
ve digerleri, 2018). Japutra ve digerleri (2021) tarafindan yapilan ¢aligmada marka
kaygisi, marka nefreti ve takinti arasindaki iligkiler arastirllmakta kaygil

tiikketicilerin olumsuz duygu ve davranislar gelistirdikleri vurgulanmaktadir.

Japutra ve digerlerine (2018) gdére markaya baglanma ile tiiketici davranislari
arasindaki iligkileri yalmizca diger bir baglanma stili olan kaginmaci baglanma
stilinin olusturdugu gosterilmektedir. Buna bagli olarak marka bagliligi ve marka
karsiti eylemler arasindaki baglantilar giliglenmektedir. Pazarlama ydneticilerine,
giiclii bir marka bagliliginin bir sirketin marka imajina zarar verebilecek olumsuz

davraniglarla sonuglanabilecegini anlamalar1 konusunda yardimci olunmaktadir.

Mende ve digerlerine (2013) gore her tiiketicinin bir marka ile gilicli bir iligki
gelistirmeye istekli olmadigi ileri siirilmiistiir. Baglanma kaygisi; miisterinin ihtiyag

aninda firmanm miisait olmayacagindan endise duymasi, onaylanmaya asir1 ihtiyag
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duymasi ve bu firma tarafindan reddedilme veya terk edilme korkusu olarak tezahiir
ederken baglanmadan kaginma; bir miisterinin ne Ol¢lide firmanin iyi niyetine
giivenmedigi, kendine gilivenme ihtiyac1 igerisinde hissettigi ve firmaya bagh
korkular duydugu, kendisiyle savastig1 seklinde belirtilmektedir (Schmalz ve Orth,
2012; Japutra ve digerleri, 2014; Brocato ve digerleri, 2015). Markaya baglilik
olustugunda marka anksiyetesi olusmakta ve tiiketiciler olumsuz davraniglar
sergileyebilmektedirler. Deneysel olarak markaya baglanma stillerinin yani kaygili
baglanma ve kagimmmali baglanmanin farkli oldugu desteklenmektedir. Endiseli
baglanan bireylerin marka kisiliklerinden farkli sekillerde etkilenme olasiliklarinin

oldugu belirtilmektedir (Japutra ve digerleri, 2018).

Marka anksiyetesi sonucunda olusan kaygi durumunda tiiketiciler, pek ¢ok faktor
karsisinda tepki gostermektedirler ve bu kaygi zamanla nefrete doniismektedir.
Palazzo ve Basu (2007) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicinin sosyal, kisisel veya
tilketim degerleri ile markanin eylemleri arasinda bir uyumsuzluk oldugunda marka
kaygis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bazen belirli bir marka yiiksek kaliteli {irinler sunuyor
olabilir ancak marka gevre konusunda sosyal olarak sorumlu olmayabilmektedir. Bu
durumda sosyal agidan sorumlu tiiketiciler aldatilmis hissedebilir ve marka karsiti
eylemlerde bulunmaya baslayabilmektedir. Bu nedenle marka baglili§inin, marka
karsit1 eylemlerle pozitif olarak iliskili oldugu belirtilmektedir. Huaman-Ramirez ve
Merunka (2019); Roschk ve digerleri (2013) tarafindan, tiiketicilerin yasinin marka
kaygisi ile marka nefreti arasinda pozitif etkinin bulundugu belirtilmistir. Varela-
Neira ve digerleri (2010), kaygidan nefrete giden yolda yas faktoriini de analiz
edilmektedir. Yas, tiiketicilerin olumsuz duygularini tahmin etmede rol
oynamaktadir. Bu nedenle yas faktoriiniin kaygiyr etkileyerek marka nefretini

aciklamada rol oynayabilecegi savunulmaktadir.

Whelan ve Dawar’a (2016) gore baglanma kaygist yiiksek olan tiiketicilerin bir
markayla olan iliskilerine yonelik markanin iiriinlerinin veya marka g¢alisanlarinin
beklentilerini asmak i¢in ¢abalarini artirmasi beklenebilmektedir. Bunun nedeni, bu
iliskide inandiric1 kaynaklar ayirdiklar: hissinin elde edilmek istenilmesidir. Boylece
bu tiiketicilerin beklentilerinin yiikseleceginin ortaya ¢ikacagi belirtilmektedir.

Japutra ve digerlerine (2018) gore ise markanin tiiketicisini hayal kirikligina ugrattig
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senaryo yoruma agiktir. Bu nedenle gelecekteki ¢alismalar, bu kavramsal gerceveyi

daha kontrollii bir ortamda, deneysel calismalar kullanilarak test edebilirler.

3.5. Marka Nefreti

Fetscherin’e (2019) gére mevcut pazarlama literatiiri, pozitif marka iliskilerine
kiyasla nadiren negatif marka iligkilerini tartismaktadir. Literatiir, iirlin ve hizmet
basarisizliklari, tiiketici boykotlari ve protestolarindan dolayr markadan kaginma gibi
kavramlart kullanarak olumsuz marka iligkilerini kesfetmeye dogru kaymaktadir.
Curina ve digerlerine (2021) gore marka nefreti ile olumsuz duygusal ve davranissal
sonuclar1 arasindaki iligki incelenmektedir. Rodrigues ve digerleri (2020) tarafindan
marka nefretinin, olumsuz duygusal boyutlar1 (olumsuz marka baghligl) ve
davranigsal boyutlar1 (markadan kag¢inma, olumsuz agizdan agiza iletisim ve

markalar1 cezalandirma istegi) igeren ikili bir kavram oldugu belirtilmektedir.

Marka nefreti iki faktorle kavramsallastirilmaktadir. Zarantonello ve digerleri (2016)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, marka nefretinin bir duygu olarak nefret perspektifi
lizerine disiinilmektedir ve Zhang ve Laroche (2020) tarafindan, aktif ve pasif
marka nefretinin iki alt diizey yapisim1 olusturan bir marka nefreti Olgiisi
gelistirilmektedir. Aktif marka nefreti 6fke, hor gorme, hiddet ve igrenme gibi
birincil duygular igerirken pasif marka nefreti korku, insanliktan ¢ikma, utang ve
hayal kiriklig: ile ilgilidir. Marka nefreti; 6fke, {iziintii ve korkuyla ilgili duygular
olarak kavramsallastirilmaktadir. Literatiiriin ele almaya c¢alistigi en Onemli
sorulardan biri marka nefretinin itici giligleridir Zarantonello ve digerleri (2016)
tarafindan yapilan ¢calismada, marka nefretinin potansiyel onciillerine iligkin ti¢ bakis
acis1 tanimlanmaktadir: Ilki; markanimn olumsuz tiiketim deneyimleriyle ilgili tiiketici
memnuniyetsizligi, beklentilerin ihlali, ikincisi; tiiketicilerin markaya ve
kullanicilarina yonelik olumsuz cagrisgimlart ve {gilinciisli; firmanin tiiketiciler

tarafindan kabul edilemez olarak goriilen davranislari, kurumsal yanliglar olmaktadir.

Hashim ve Kasana (2019) tarafindan tiiketicilerin farkli markalar1 satin alma
nedenleri farklidir. Bunlardan biri {iriin veya hizmetin performansidir. Kii¢iik (2021)
tarafindan tiiketicilerin ¢ogu, kotii performans gosteren bir iirlin/hizmet nedeniyle
sirketten rahatsiz olduklarin1 belirtmektedir ancak marka nefretinin asil tetikleyicisi,
sirketin satin alma sonrasi agsamalarda tiiketici sikayetlerini reddetmesi veya yetersiz

ele almasiydi. Yani 6nce marka vadettigi degeri verememekte ardindan tiiketici
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yardim istediginde sorunu ¢ézememektedir. Sonug olarak Sirgy ve digerlerine (2015)
gore tiiketiciler, benlik kavramlariyla tutarsiz tiim irlinlerden kag¢inmaktadirlar.
Marka nefretinin artan Onemi One siiriilmektedir. Hegner ve digerleri (2017)
tarafindan marka nefretinin, tiikketicinin kisiligiyle sembolik uyumsuzluk ve islevsel
uyumsuzluk gibi faktorler nedeniyle belirli markalara yonelik olumsuz duygular

oldugu belirtilmistir.

Fetscherin’e (2019) gére marka nefretinin altinda yatan duygusal bilesenler ile marka
nefreti tiirii ve farkli tiiketici davranigi arasinda baglantilar bulunmaktadir. Sharma ve
digerleri (2022) tarafindan yapilan bir ¢aligmada tiiketici marka nefretini incelemek
icin psikoloji, sosyoloji ve kisileraras: iligki teorilerinden perspektifler almaktadir.
Marka nefretinin filizlenmesine yol acan bilingalti mekanizmalarini ortaya
cikarmakta ve mevcut literatiirdeki agiklanamayan ve eksik parcalara cevaplar
saglamaktadir. Johnson ve digerlerine (2011) goére marka nefreti tiiketicilerin
markaya kars1 giiglii karsithigi ve intikam arzusundan beslenmektedir. Arnaud ve
digerleri (2018) tarafindan yapilan c¢alismada marka nefreti, marka misillemesi
(kasith ve yikici davraniglar1), kacinma ve olumsuz birebir sozlerle sonuclanirken
Zhang (2017) tarafindan marka nefretinin, sikayet ve protesto durumlarmi icerdigi

belirtilmektedir.

Kiictik (2018), calismada kurumsal sosyal sorumlulugun ve tiiketici sikayetlerinin,
tilketicilerin marka nefreti ve marka karsit1 faaliyetlerde tistlendigi rolleri tartismay1
amaglamaktadir. Bulgularda, tiiketici memnuniyetsizligi ile marka nefreti arasinda
dogrudan bir baglanti oldugunu ve miisteri memnuniyetsizligi ile kurumsal sosyal
sorumlulugun tiikketici marka nefreti iizerinde kismen aract oldugu ortaya
konulmaktadir. Marka karsiti web sitelerinin varlik nedenleri ve dijital platformlarda

nasil ¢alistiklart literatiir taramasi ve veri analizi ile tartisiimaktadir.

Noor ve digerleri (2021) tarafindan marka nefreti ve saldirgan reklam baglaminda
marka misillemesi, pazarlama sektorii icin 6nemli hale gelmektedir. Roy ve digerleri
(2022) tarafindan c¢evrimici platformlarda sikayet etmek, tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini 6zgiirce dile getirmelerine olanak saglamaktadir. Zhang ve
Laroche (2020) tarafindan yapilan ¢alismada, saldirgan reklamlara yonelik tutum,
marka nefretini ve marka misillemesini olumlu yonde etkiledigi belirtilmektedir.

Misilleme, insanlart bir markanin itibarina zarar vermeye tesvik eden marka
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nefretinin olas1 davranigsal sonuglarindan biridir. Bir grubun iiyelerinin, tercih
ettikleri marka adina savunma mekanizmalar1 nedeniyle rakip markalar hakkinda
olumsuz iletisim kurduklar1 belirtilmektedir (Hickman ve Ward, 2007; Marticotte ve
digerleri, 2016). Yapilan bir ¢alismada marka nefreti kavrami, futbol taraftarlarinin
rakip takim ve o takimin taraftar gruplarma yonelik nefreti baglaminda ele
alinmaktadir. Ankaragiicii’niin taraftar gruplarimin kendi takimlarini desteklemek icin
rakip takim olan Besiktas’a karsit olarak kurduklari sosyal medya hesaplar1 buna
ornek teskil etmektedir (Celik, 2019). Marticotte ve digerleri (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada ise PlayStation veya Xbox konsoluna atfedilen arizalarin veya
sorunlarin diger konsolun kullanicilart i¢in bir zafer olarak degerlendirildigini

kaydettigi belirtilmistir.

Bryson ve digerleri (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada, bir markanin iilkesinin
kokeni, memnuniyetsizlik, kurumsal sosyal performans ve tiiketicilerin bir markaya
yonelik olumsuz kliseleri dahil olmak {izere marka nefretinin olasi nedenleri tizerinde
durulmaktadir. Curina ve digerlerine (2020) Tiiketim karsiti egilimlere odaklanan
son arastirmalar, olumsuz duygularin miisteri sadakati ve dolayisiyla {iriin/markanin

kullanim siklig1 ve yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini gostermektedir.

Yadav ve Chakrabarti’e (2022) gore ¢evre veya markaya olan psikolojik mesafe,
nefrete yol acan en Onemli uyaranlardan biridir. Tiiketici davranisi, pazar-cevre
kosullarindan etkilendigi gibi igsel uyaranlardan da etkilenmektedir. Hashim ve
Kasana (2019) tarafindan insanlarin olumlu olaylar1 hatirlamak yerine olumsuz
olaylar1 daha ¢abuk ve daha sik hatirladiklar1 belirtilmektedir. Zarantonello ve
digerlerine (2018) tarafindan olumsuz bir deneyim ve uyumsuzluk, tiiketiciler
arasinda marka nefreti gelistirmenin ana belirleyicileri oldugu belirtilmektedir. Pinto
ve Brandao’a (2020) gore marka nefreti ilizerine yapilan aragtirmalarin cogu,
tiikketicilerin olumsuz duygu veya tutum besledikleri markayr se¢memelerine
odaklanmaktadir. Bir tiiketici bir markayla ilgili olumsuz bir deneyim yasadiginda
iligkilerini bozabilmektedir. Yadav ve Chakrabarti’e (2022) gore tiiketicinin olumsuz
gecmis deneyimleri markaya yonelik duygularii énemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
durum, o marka i¢in yararli veya zararli olabilecek marka hakkindaki biliglerini

etkilemektedir.
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Roy ve digerleri (2022) tarafindan, bir tiiketici-marka iligskisi ne kadar zayifsa
olumsuz birebir sozli iletisim, sikayet ve hatta hirsizlik eylemleri, tehditler ve
vandalizm gibi marka karsit1 davranislarin olasiliginin o kadar yiiksek oldugu one
stiriilmektedir. Gregoire ve digerlerine (2010) gore miisterilerin sikayette bulunma ve
marka imajini zedeleme acisindan firmalara karst dogrudan eylemlerde bulundugu
One siirtilmektedir. Bu baglamda Sternberg’e (2003) gore bir marka yanlis bir sey
yaparsa nefret duygusunun, tiiketicileri intikam almaya ve markaya kars1 misilleme
yapmaya motive edebilece8i savunulmaktadir. Fetscherin (2019) tarafindan marka
nefretinin; marka degistirme, sikayet, marka misillemesi ve markay1 kétiilemek icin
finansal fedakarliklar yapma istegi dahil olmak iizere farkli davranigsal sonuglara yol

actig1 gosterilmektedir.

Bayarassou ve digerlerine (2020) gore marka nefretini ve sonuglarini sekillendirmede
marka ve tiiketici kisilikleri arasindaki etkilesim oOnemlidir. Markanin yaniltict
karakteri, marka ihanet duygulari ve marka nefreti arasindaki iligkiyi arastirir ve
tilkketici kaginmasi ve intikamina gotiiren iki tepki yolu belirlemektedir. Ayrica
narsisizmin marka nefreti ve sonuglari arasindaki iliskiler iizerindeki etkisini
arastirilmaktadir. Ozellikle marka ihanetinin, markanm yaniltic1 karakteri ile marka
nefreti arasinda araci oldugu varsayilmaktadir. Marka nefretinin intikam arzusuna ya
da kacinma arzusunu olumlu yonde etkiledigi gosterilmektedir. Son olarak mevcut
arastirma, tliketici narsisizminin markadan intikam alma arzusunu besledigini 6ne
stirmektedir. Marka kisiligini (markanin yaniltici karakteri) ve tiiketici kisiligini

(narsisizm) biitlinlestirir calismalar goriilmektedir.

Delzen’e (2014) gore marka nefreti, sirketin marka imajina ve itibarina zarar
verebileceginden sirketler i¢in ciddi bir risk olabilmektedir. Sirketler, marka nefreti
motivasyonlarindan miimkiin oldugunca kag¢inmaya c¢alismali ve marka nefreti
davraniglarin1 yonetmelidir. Bryson ve Atwal (2018) gbére marka yoneticilerinin,
marka nefretinin yalnizca eski miisterileri uzaklagtirmakla kalmayip ayni zamanda
mevcut ve gelecekteki miisterilere de yayilma riskini kabul etmesi gerekir. Roy ve
digerlerine (2022) gore firmalar dogru tiirden calisanlari ise almali ve onlart stirekli
olarak egitmeli boylece marka nefretini 6nlemek i¢in miisterilerine her zaman olumlu
bir marka deneyimi yasatmali ve herhangi bir olumsuz marka deneyimi olasiligin

azaltmalidirlar.
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Yadav ve Chakrabarti’e (2020) gore ise marka nefreti literatiirii son birka¢ yilda
katlanarak biliylimeye tanik olmaktadir. Artan bu ilgiye ragmen marka nefreti
kavrami gelisimin erken biiylime asamasindadir. Bu ihtiyaglar1 takiben c¢aligmanin
amaglar1 ¢ok yonliidiir. ilk olarak cesitli egilimleri, bakis agilarin1 ve arastirma
akiglarimi anlamak ve tanimlamak i¢in marka nefreti kavramiyla ilgili kapsamli bir
literatiir taramasinmi lstlenmek, ikinci olarak marka nefretinin ¢esitli neden-sonug
iliskilerini tanimlayan gelecekteki aragtirmalar i¢in biitiinciil bir kavramsal g¢erceve
onermek ve akademi tarafindan bu alanda arastirmayi tesvik edebilecek gelecekteki

potansiyel aragtirma yonlerinin belirlenmesinin gerektigi belirtilmektedir.

3.6. Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygis1i Marka Bilinci ve Marka
Anksiyetesinin Marka Nefreti Uzerindeki Etkisinin Incelenmesine

Yonelik Hipotezlerin Olusturulmasi

Arastirmamiz dogrultusunda gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci ve marka
anksiyetesinin marka nefreti tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaci ile asagida

belirlenen hipotezlerimiz su sekildedir

3.6.1. Algilanan Gelir Esitsizligi - Marka Nefreti iliskisi

1980'lerden bu yana, bir¢cok gelismis iilkede ekonomik esitsizlikler yiikselise
gecmistir (Pickett ve Wilkinson, 2010). Agilanan gelir esitsizliginin, markalara olan
nefreti, esitsizligin yaratmis oldugu durumlardan miitevellit besledigi belirtilmektedir
(Giirhan ve digerleri, 2018) Bununla birlikte esitsizligin, i¢ten ige niifuz ettigini ve
psikolojik sikint1 yarattigi fikri kabul edilmektedir (Lynch ve digerleri, 2000).
Algilanan gelir esitsizligi, bireylerin tiikketim tercihlerini etkilemektedir (Pickett ve
Wilkinson, 2010).

Bireylerin ihtiyaci oldugu tiiketim seviyesi yerine kendisinden daha da zengin bir
referans grubuna ayak uydurmaya calistig1 belirtilmektedir. Bu nedenle kendisinden
daha iyi gelir seviyesinde olan bireylere dogru karsilastirmalarin daha yaygin oldugu
diisiiniilmektedir. Insanlarin referans gruplarindan daha fakir olduklar: zaman mutsuz
olduklar1 gosterilmektedir (Leigh ve digerleri, 2011). Daha 6nce Merton (1968)
tarafindan agiklandig1 gibi esitsiz bir toplumda nispeten fakir olmak, basar1 yarisinda

geride kalmanin bir gostergesi olabilmektedir. Gelir esitsizligi orani1 daha fazla olan
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toplumlarda daha iyi durumda olanlar daha uzaktadir ve digerlerinin endiselerini

artirmaktadirlar.

Loughnan ve digerleri (2011) tarafindan gelir esitsizligi arttikca insanlarin
kendilerini digerlerinden daha tstiin gorme olasiliklarinin arttigi belirtilmektedir.
Daha esitlik¢i toplumlardaki insanlar da kendilerini digerleriyle daha esit gérme
egiliminde olmaktadirlar. Layte ve Whelan (2013) gelir esitsizliginin statii diistikligii
hissi ile pozitif olarak iliskili oldugunu ve bunun gelir dagilimi genelinde gegerli
oldugunu bulmuglardir. Daha esitsiz toplumlarda bireyler, sosyal durumlari
konusunda daha asagilik hissetmektedirler. Fetscherin’e (2019) gore kendilerini kotii
hisseden bu bireyler markaya kars1 uzaklasmakta ve onu elde edemeyecgi hissiyle

basbasa kalan birey ona kars1 yogun nefret gelistirmektedirler.

Japutra ve digerleri (2018) tarafindan yapilan bir ¢calismada, yasadiklari toplumdaki
gelir seviyesi digerlerine gore daha asagida olan ve algiladiklart gelir
esitsizliklerinden dolay1 liiks bir markay1 karsilayamayan tiiketicilerin, o grubun bir
pargas1 olmak istedikleri icin daha fazla kiskancglik hissedebilecegi ve liiks markanin
basarisinin ~ hak  edilmedigine inandiklart igin kirginik  duyabilecekleri
belirtilmektedir. Orijinal markanin kopyalanmasindan zevk alirken ayni zamanda
yiiksek bir bedel 6demeden faydasini gordiiklerini belirtmislerdir. Samsung’a giiclii
bir sekilde bagli olan bir tiiketici, rakip markas1 Apple’a karsi bir dengelenme siireci
olmas1 gerektiginden bahsedilmektedir. Apple tiiketicilerinin talihsizlikler yasadigin
gordiigiinde, Samsung'u Apple ile aym seviyeye getirmek i¢in schadenfreude’u

(baska birinin mutsuzlugundan haz alma) tesvik ettigi belirtilmektedir.

1969°da kurulan AMD sirketi bilgisayar bilesenleri iiretimi yapan nadir firmalardan
biri olmaktadir Herkesce ulasilabilir ve makul fiyatlandirma politikast giiden firma,
bu diyetini yine bir Californa menseli firma olan NVidia’nin piyasaya girmesiyle
bozmaktadir. Bu iki firma arasinda artan rekabet tiim diinya geneline yayilmaktadir.
NVidia tirettigi bilesenlerde yiiksek performans vaad ederken AMD ayni performansi
diisiik fiyata vermeyi vaad etmekteydi. Bu rekabet 2019’daki COVID pandemisinde
en doruk noktasina ulagmaktadir. Ciinkii insanlar evde kaldig1 siire boyunca evden
calismakta veya vakit gecirmek igin bilgisayarlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu dénemde
en yiiksek satis rakamlaria ulasan bu iki firmanin rekabeti, Oniine gecilemez Slgiide

artmakta ve bunun sonucunda aslinda insanlarin ihtiyaci olmayacak kadar yiiksek ve
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ulagilmasi ¢ok zor bir teknoloji getirmektedir. Ciinkii tiretilen sadece bir bilgisayar
bilesenini neredeyse bir otomobil fiyatina denk geliyordu ve insanlar, bu denli
yiiksek teknolojiye ihtiyaglari olmadigr halde, sirf marka rekabetinde tarafini belli
etmek veya yalnizca gosteris olmasi igin satin almaktadirlar. Nvidia destekcilerine
“fanboy” lakab1 takilirken, AMD destekgilerine de zavalli/fakir manasina gelen
“poor” denilmektedir. Orta ve alt gelir grubundan olan “poor”larin en biiyiik elestiri
konusu bilesenlerin fiyatlarinin ¢ok aykir1 boyutlarda olmasiyken en biiyiik
dayanaklar1 da hemen hemen ayni performansa sahip hatta bazi konularda bir tik
daha iyi olan AMD iiriinlerinin neredeyse yar1 fiyata satilmasiydi. Nvidia, AMD’nin
gerisinde kaldigin1 bilmesine ragmen kullanicilarina géze hos gelen ve hayati
kolaylastiran bazi uygulamalar ve yazilimlar sunmakta ve bu da gelir durumu iyi
olan insanlarin ¢ogunun Nvidia tarafina yonelmesine neden olmaktadir. Ayn1 yazilhim
ve uygulamalarin benzerlerine sahip olan AMD ise Nvidia’nin bu cafcafli reklam
kampanyalarina ayak uyduramamasindan dolay1 Pazar payinin neredeyse tamamini
Nvidia’ya kaptirmistir ve performans bilgisayar1 sinifi gercekten ulasilmasi ¢ok zor,
likks bir teknoloji iiriinii olmaya dogru evrilmektedir ve bu da nefreti beraberinde
getirmektedir. Milyonlarca takipgisi olan teknoloji kanallari, bu pahali pargalar
almama, boykot etme ¢agrisi bile yapmaktadir (Donanim Arsivi, 2023). Forumlarda
ve videolarda bitmek tilkenmek bilmeyen tartigsmalar dyle bir hal aldi ki; bu ugurda

bir cinayet dahi islenmistir (Milliyet, 2023).

Tiiketicinin gelir seviyesi bakimindan marka ile etkilesimi yukaridaki gelir
esitsizligine  dair  bilgiler dogrultusunda  degerlendirildiginde  diinyadaki
kiiresellesmenin etkisi ile 6zellikle servet dagilimindaki artan esitsizlikler, ¢evresel
bozulma ve popiilist siyasi hareketlerin yiikselisi tiim diinyada sorgulanmaya
baglamistir. Kiiresellesme ile farkli toplumlar daha fazla biitiinsel bir yap1
gostermektedirler. Bu nedenle kiiresellesmenin, kiiltiirler icinde ve kiiltiirler arasinda
tiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimleri etkilemesi muhtemeldir. Marka
sevgisi ve marka nefreti, tiiketici marka etkilesimlerinin 6nemli sonuglaridir.
Kiiresellesme ile gelir dagilimindaki esitsizligin tiikketicilerin marka sevgisi ve marka
nefreti bakimindan tiiketici marka etkilesimini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Artan
gelir esitsizligi ile marka sevgisinin azalacagi ve buna ek olarak marka nefretinin

artacagl yorumu dikkate deger bir hal almaktadir (Giirhan ve digerleri, 2018). Bu
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yeni gergeklerin, yeni arastirma g¢abalar1 gerektiren kiiltlirler icinde ve kiiltiirler

arasinda, tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimleri etkilemesi muhtemeldir.

H; Algilanan gelir esitsizligi, marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir.

3.6.2. Durum Kaygisi - Marka Nefreti Iliskisi

Bir markanin durumu, bir dizi sosyal ve pazarlama faktoriinden etkilenmektedir.
Ornegin biiyiik magazalarda veya 6zel magazalarda satilan markalar, bir¢ok tiiketici
tarafindan indirim magazalarinda satilan aym iirlin sinifindaki markalardan daha
yiiksek bir statiiye sahip olarak algilanmaktadir (Chen-Yu ve Kincade, 2001). Marka
statiisii, bir markanin sahip oldugu algilanan prestij seviyesini ve bagarty1 sembolize
etme yetenegini ifade etmektedir (O'Cass ve Frost, 2002). Ornegin tiiketiciler, giyimi
kendilerini ifade etmenin bir araci olarak goriirler (Michaelidou ve Dibb, 2006). Bu
anlamda giyim markalari, statii tasvir etme yetenegini gelistirme/destekleme
yeteneklerinde farklilik gostermektedirler. Durum bilincine sahip tiiketiciler,
benzersizliklerini  gostermek  igin  sembolik  Ozelliklere sahip  markalar

arayabilmektedirler (Goldsmith ve Clark, 2012).

Statii arama, dezavantajli durumlar1 konusunda endiseli hissetmeleri gerektigi i¢in
ozellikle yoksullar1 ilgilendirmektedir. Ancak statii arayis1 ve kaygi, statii
hiyerarsisinde gerilemeleri durumunda kaybedecek daha ¢ok seyleri oldugu igin
zenginleri de ilgilendirebilmektedir (Ferrer-i-Carbonell ve Ramos, 2012). Phau ve
Teah’e (2009) gore kimi tiketicilerin statii kaygisiyla statiilerine katkida
bulunabilecegini diisiindiikleri markalarin ulasilmasi daha kolay olan taklit {iriinleri
satin alma egiliminde olduklart belirtilmektedir. Boylelikle tiiketici marka

tercihlerine markalarin prestijine para 6demeden sahip olmaktadirlar.

Nusr-et Steakhouse markasinin kurucusu ve ortagi olan Nusret Gokee, ilk igyerini
actiginda {inlii bir is adam degildi. ilk basta kendini gelistirmek adina Amerika’da
ticretsiz sekilde restoranlarda ¢alisirken New York Times’da kendi ment listesinin
yayinlanmasiyla adini duyuran Nusret Gokge, daha sonradan “Ottoman Steak”
bashigiyla sosyal medyada paylastigi videosu viral olmaktadir. Diinyaca {inli
isimlerin ve politikacilarin duragi olmaya baslayinca restoranina gelen unliiler ile
fotograf ¢ekinip #saltbae etiketiyle paylasmaya bagladiginda g¢oktan 5 milyon

takipc¢iye ulagsmisti bile ama iinliillerle yaptig1 paylasimlar, hatta {inliilerin yaptig1
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paylagimlar ona ayri1 bir sohret katmaktadir. Menii fiyatlarinin bu denli yiliksek
olmasinin bir sebebi de bu sohretten ileri gelmekteydi. Ciinkii Nusret, tipki Gucci
gibi Rolex gibi bir zenginlik gostergesi haline geldigini biliyordu ve oyununu da
zaten bunun iizerine oynamaktadir. Insanlar Nusr-et’i gosteris icin tercih etmektedir
ve Nusret de onlara istedikleri gosterisi kesinlikle vaad etmektedir. Altin kaplamali

steak de bunun apagik bir gostergesi olmaktadir (Kaya ve digerleri, 2019).

Sosyal medyada iinii hizla biiyliyen Nusr-et markasina yavas yavas tepkiler de
olusmaya baslamaktadir. Fiyatlarin pahali olusu, bu markay1 insanlar i¢in ulagilmasi
zor hale getiriyordu ve ¢ogu insan, bu pahaliligin sagmalik oldugunu diistiinmekteydi.
Bu duruma fiilen ilk tepki gosteren kisi, bir gazeteci olan Jay Rayner olacakti. Bir
kebap alip Nusr-et restoraninin 6niine oturup yiyen Rayner, bu protestosunu da
calistig1 The Guardians gazetesinde yayinlanacakti. Ozetle Rayner; 5-9€’a bir lezzetli
bir kebab yiyebiliyorken, altin kaplamali bir steak i¢in 1450€ 6demenin sagma ve
gereksiz oldugunu sdylemekteydi (Rayner, 2021). Nusr-et’in bir diger protesto
edilme siireci de dolayli yoldan da olsa Venezuela bagsbakant Maduro’nun Nusr-et’in
Istanbul subesine gitmesiyle oldu. BBC’nin 20 Eyl 2018 tarihli haberine gore
Venezuelalilar, Nusr-et Miami subesi 6niinde yaptig1 eylemde; “Bu restoran, insanlar
ilagsizliktan ve agtiktan Oliirken 0 (Maduro) destek veriyor” seklinde tepki
gostermektedir (BBC News Tiirkge, 2018).

Tiiketiciler 6zellikle kaliteli bir markayi statii kaynagi olarak gérmekte ve bu durumu
statiileri ile Ozdeslestirmektedirler. Eger bir tiiketici statli seviyesini yiiksek
goriiyorsa kaliteli markaya ulagsmak istemektedir (Zarantonello, 2016). Ancak kaliteli
markaya herhangi bir sebeple ulasamamasi durumunda ise statii kaygis1 duymaktadir.
Statii kaygisi zaman i¢inde marka sevgisini nihai olarak elde etmeyi veya siirdiirmeyi
engelleyebilmektedir. Boylece tiiketici statli kaygisinin artmasi ile markaya olan
sevgisi nefrete doniisebilmektedir. Ozelikle yoksul bireylerin kaliteli markaya erigimi
zor olacagindan statii seviyelerinden dolayr markaya olan nefretleri daha fazla

olabilmektedir.

H, Durum Kaygisi, Marka Nefretini pozitif yonde etkilemektedir.
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3.6.3. Marka Bilinci - Marka Nefreti iliskisi

Taninmis ve pahali markalardan aligveris yapma egiliminin tiiketicilerde marka
farkindalig1 olusmasindan kaynaklandigi bilinmektedir. Khan (2018)’e gére marka
bilinirligi ya da farkindalig1 bir marka adinin tiiketicilerin aklina gelme olasilig1 ve
bunu yapma kolayligidir. Jamal ve Goode (2001) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
normalde tiiketicilerin satin alma kararlarini, {riin nitelikleri hakkindaki
degerlendirmelerine ve bilgilerine dayanarak verdikleri ileri siiriilmektedir. Kisinin
degerli bir miicevher pargasi satin alirken kullandigi degerlendirme Kriterlerini
belirlemek icin yiiriitiilen bir arastirma calismasinin bulgular1 sunulmaktadir. Bunu
yaparken iiriin degerlendirmesinde {iriin bilgisinin, marka farkindaliginin kisaca

marka bilincinin 6nemine bakilmaktadir.

Khan’a (2018) gore marka imaji, tiiketici hafizasindaki marka ¢agrisimlarinin marka
hakkinda yansittigi algidir ve Danziger ve Pamela (2005) tarafindan yapilan bir
caligmada tiiketicilerin yiiksek bir itibara, sembolik anlama ve dikkat ¢ekicilige sahip
liiks mallart tiikketerek imajlarmi gosterdikleri savunulmaktadir. Chae ve digerleri
(2020) tarafindan liiks markali triinlerin tiiketilmesinin tiiketicilerin algiladiklar
marka degerinden dolay1 6zgiivenini artirdigini, kaliteli olan mallara sahip olmanin
getirdigi psikolojik doyumun markaya olan sevgisini arttigi belirtilmektedir. Agness
(2018) tarafindan yapilan bir calismada kisi tarafindan algilanan kalitenin, marka
degerinin bununla beraber marka bilincinin, Stradivarius magazasinda satin alma

niyeti ile hareket eden bireylerde etkili oldugu goriilmektedir.

Marka bilinci dogrultusunda olusan marka isimlerinin tiiketici kararlarinda énemli
bir kavramsal ipucu olarak kullanildiklar1 belirtilmektedir. Achenreiner ve John
(2003) tarafindan markalar ayn1 zamanda statii, prestij veya trend olma gibi sembolik
veya kavramsal anlamlarla da iligkilendirilebilecegi belirtilmektedir. Calismada
cocuk katilimcilarla bir deney yapilmakta ve spor ayakkabist olarak popiiler Nike
veya daha az popiiler Kmart markalarinin degerlendirmeleri istenilmektedir. Marka
adinin ¢ocuklar i¢in isim asinalig1 veya algisal 6zelliklerine olumlu etkisinin oldugu

goriilmektedir.

Cilt bakim markalarini konu alirsak Jakarta’da yapilmis bir arastirmanin sonucunda
SK-II cilt bakim markasinin marka imaji dogrultusunda markaya olan sevgiyi

artirdigin1 gosteren bir satin alma egiliminin olustugu goriilmektedir. Markanin

37



bilinirligi ve tiiketicide olusan giiven sonucu, marka bilincini akabinde marka
sevgisini olumlu yonde etkilemektedir (Then ve Johan, 2021). Marka c¢agrisimlari ve
marka bilinirliginin cilt bakim iirlinlerinin satin alinmasinda etkili olup olmadiginm
Olcen bagka bir arastirmada da piyasada birgok cilt bakim {iriiniiniin bulundugu
belirtilmektedir. Pazar liderlerinin ¢ogu ise 20 yil1 agkin siiredir pazarda 6ne ¢ikan ve
denizasir1 tilkelerden gelen saygin markalardan olusmaktadir. Calismada pazar payi
bliyiik ve iilkede popiiler olan markalarla rekabet edebilmesi i¢in yerel markalarin
marka bilinirliginin saglanmasi gerektigi, popiiler markalarla ayni1 platformda ancak
marka bilinci olusturarak yer alabilecegi ve markaya olan giiven ve sevgiyle
markanin pazar paymin gelistirilebilecegi belirtilmektedir (Shamsudin ve digerleri
2020). Ayrica markanin kalitesiyle beraber marka algisinin bir deger yarattigi ve
satin alinmasinda etkili rol oynagi da belirtilmektedir (Lee ve digerleri, 2019).
Tiiketiciler satin alma kararlarin1 markaya gore verme egilimindedirler. Bir markaya
kars1 ask ve tutku beslemek markanin satin alinmasindaki en énemli etkendir (Park

ve Lee, 2005).

Marka farkindaliginin tiiketicilerin zihnindeki gilicii bir deger yaratmasindan ileri
gelmektedir. Tiketicilerin duyduklari, bildikleri taninmis markalar1 se¢gme ve alma
egiliminde bulunduklar1 belirtilmektedir. Bilinirligine sahip markanin pazarda iyi bir
itibara sahip oldugu tiiketiciler tarafindan kabul edilen bir olgudur (Lee ve digerleri,
2019). Endonezyali erkek cilt bakim iiriinlerini kullanan tiiketicilerin markanin
binirligiyle yaratmis oldugu imaj, markanin satin alinmasin1 ve marka sevgisini

olumlu yonde etkilemektedir (Sanny ve digerleri, 2020).

Richins (1994) tarafindan yapilan ¢alismanin arastirma modeliyle ilgili olarak marka
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin, likks bir markay: tiiketerek digerlerine kim olmak
istediklerini ifade ettikleri belirtilmektedir. Phau ve Teah (2009) tarafindan hem
sosyal etkinin hem de fiyat ve Kkalite ¢ikariminin, liiks markalarin taklitlerine yonelik
tutumlar1 6nemli 6lgiide etkiledigi belirtilmektedir. Chu (2013) tarafindan yapilan bir
calismada marka bilincinin, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu davranissal
tepkilerini ve sonucunda liiks iiriinlere yonelik satin alma niyetlerini etkiledigi
bulunmaktadir. Liiks markalarin taklitlerine yonelimlerde artis goriilmektedir ¢linkii

kisilerin marka giydiginde toplumda belli bir yerinin olacag diisiincesi
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bulunmaktadir. Kisaca kisiler markanin ne oldugu hakkinda bilgi sahibidir, markaya

kars1 farkindalik olugturmuslardir ve marka bilinci marka sevgisini etkilemektedir.

Denice (2013) tarafindan yapilan bir ¢alismada, bir alicinin liiks ev satin alma
kararin1 etkileyen bir¢cok faktor vardir. Tiiketicinin marka bilinci diizeyine ve
tutumlarina odaklanarak kararlar1 iizerinde bir etkisi olup olmadigimmi ortaya
konulmaktadir. Singapur'daki ev alicilar1 ve potansiyel ev alicilarindan goriis almak
i¢cin bir anket uygulanmaktadir. Bulgular, yanit verenler arasinda oldukga yiiksek bir
marka bilinci diizeyi oldugu belirtilmektedir. Buna gore kisilerin marka hakkindaki

bilgi diizeylerinde artis oldukga sevgi beslenildigi belirtilmektedir.

Kim ve digerleri (2005) tarafindan yapilan bir ¢aligmada bir tiiketici-marka
iligkisinin olustugu duygusal siireci incelenmektedir. Marka kisiligi ile tiiketici benlik
kavrami arasindaki uyumun iligki siirecindeki olasi etkilerine odaklanmaktadir. Bu
calismanin sonuglari, marka kisiligi ile tiikketicinin benlik kavrami arasindaki uyumun
ask, gurur ve nese gibi duygular alevlendirdigini ve nihayetinde markaya baglanma
veya benlik saygisi olusturma siireci yoluyla uzun vadeli bir tiiketici-marka iliskisini

tesvik ettigini gostermektedir.

Tiiketici ve markanin ¢esitli sosyal ve politik konulardaki yaklasimlari arasindaki
farkliliklar mevcut olabilmektedir. Etik dis1 ve sorumsuzca hareket eden markalar,
kurumsal sosyal sorumsuzluk olarak da kavramsallastirilan tiiketici marka nefretinin
merkezinde yer almaktadir. Sosyal baglamda tiiketici marka tercihleri, kimliklerini
ve sosyo ekonomik durumlarinin yani sira politik ve felsefi goriislerini de yansitir.
Bu nedenle marka tercihleri, farklilasma gostergeleri olarak kullanilmaktadir (Kiigiik,
2021). Ornegin ¢evre konusunda yasanan olumsuzluklar, turizm endiistrisinde
faaliyet gosteren isletmelerin, c¢evre dostu uygulamalari igletmelerine adapte
etmelerinde etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin ¢evre dostu uygulamalara fazla ticret
Odeme niyetleri bu tiirdeki isletmeleri 6nemsediginin gostergesi olmaktadir (Ayazlar
ve Giin, 2020). Cevresel duyarlilik bir biling olusturdugundan marka bilincini
etkileyerek yesil yildizli otel tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir (Oguz ve
Yilmaz, 2019). Diinyada hizli bir sekilde biiyiliyen cilt bakim1 pazarinda yesil trend
patlamis durumdadir. Cilt bakimindan ziyade kozmetik iiriinlere odaklanilan
calismada Isvegli tiiketicilerin markaya olan tutumlar1 incelenmektedir. Calismada

yesil cilt bakimi markalarmi tercih eden tiiketicilerin yesil pazarlamayi
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onemsemesinden dolayr yani bu yonde marka bilinciyle hareket ettigi icin marka
sevgisinin artarak satin almayi etkiledigi belirtilmektedir (Lindgarde ve Mionic,
2020).

Marka imaji, marka farkindaligi, markanin kalitesi, markanin sosyal sorumluluk
bilinci, markanin tiikketicide yarattig1 c¢agrisim gibi unsurlar goriildigi {izere
tilketicide marka bilinci olusturmaktadir. Marka bilinci de marka sevgisini
beraberinde getirmektedir. Kiigiik (2021) tarafindan markalarin, tiiketicilerin
ideolojik  duruslarin1  ve kimlik algilarin1  yakindan incelemesi gerektigi
belirtilmektedir. Kii¢iik’e gore marka bilincinin tersi yonde etkilenmesi kamuoyunda
ciddi hakaretlere ve tiiketicilerin goziinde marka imajinin yok olmasina neden
olabilir. Marka nefretinin asir1 ve yogun duygular1 ve yikici dogast ile ugrasirken

analiz ¢ok ciddiye alinmalidir.

Hs: Marka bilinci, marka nefretini negatif yonde etkilemektedir.

3.6.4. Marka Anksiyetesi — Marka Nefreti Iliskisi

Tiiketicilerin marka ile olan iliski kaybi s6z konusu oldugunda markaya
ulasamadigindan nefreti daha da kortiklenmektedir. Marka nefreti modeli, psikoloji
ve tiiketici davranisi literatiirleri 1s181nda teorik olarak tartisilmaktadir. Gergek nefret
edenlerin "koriiklenen marka nefreti" sergiledigi ortaya c¢ikarilmaktadir. Tiiketici
kisilik ozellikleri ile marka nefreti arasindaki iliskiyi incelemek ve hangi tiir
tiketicilerin hedeflenen markalara karst nefret duymaya daha yatkin oldugunu
kesfetmek icin iki ek calisma gelistirilmektedir. Kendine giivenen ve rekabetci
tiiketicilerin, kotii ve etik dis1 performans gosteren markalara karsi nefret duymaya
daha yatkin olabilecegi gosterilmektedir (Kiigiik, 2019b). Ornegin Japutra ve
digerleri (2018) tarafindan yapilan bir ¢calismada, belirli bir marka yliksek kaliteli
driinler sunuyor olabilir ancak marka c¢evre konusunda sosyal olarak sorumlu
degildir. Bundan dolay1 sosyal agidan sorumlu tiiketicilerin aldatilmis hissedebilecegi

aktarilmaktadir.

Olumsuz marka olgusunun markadan kaginmaya yol acabilecegi savunulmaktadir
(Roy ve digerleri, 2022). Tiiketici-marka iligkilerinde tiiketici, markayla daha alakali
oldugunda yanlis bir durum karsisinda marka karsit1 eylemlerde bulunma olasiliginin

yiiksek oldugu gosterilmektedir. Daha sonra markaya baglanmanin tiiketicilerde bir
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dizi zararl davranisa (6rnegin sikayetler, saplant1 ve geri 6deme) neden olabilecegi

belirtilmektedir (Japutra ve digerleri, 2018).

Yiiksek diizeyde baglanma kaygisi olan kisiler; rahatlik, glivence ve mevcut destek
konusunda bir kesinlik beklemektedirler (Japutra ve digerleri, 2018). Mende ve
Bolton’a (2011) gore boyle bir ihtiyag, onlar1 olumsuz olaylara karst daha duyarl
olmalarina ve beklentileri kargilanmadiginda tatmin olmamalarina neden olmaktadir.
Ay zamanda olumsuz duygular deneyimlemelerine Mikulincer ve Shaver (2005),
daha sonra baglanma durumuna kars1 daha fazla olumsuz tepkiler sergilemelerine
Mende ve Bolton (2011) yol agmaktadir. Curina ve digerlerine (2020) goére markayla
deneyim yasayan tiiketiciler markanin olumsuz yonlerinden Otilirii yasadiklari

anksiyete sonucu intikamci eylemleri sonucunda 6zellikle zararli olabilmektedirler.

Roseman (1984) tarafindan olumsuz duygularin farkli biligsel ve davranigsal
tepkilere yol agtig1 one siiriilmektedir. Carr (1974) tarafindan bireylerin istenmeyen
sonuglar1 bir tehdit olarak gordiikleri, ylksek diizeyde kaygi gelistirdikleri igin
obsesif-kompulsif davranis sergileme egiliminde olduklarimi savunmaktadir.
Zarantonello ve digerlerine (2016) gore kaygi bozukluklari, dtke, kiiclimseme ve
igrenmeye bagl olarak farkli siddet seviyelerinde bir dizi olumsuz davranisa yol

acabilmektedir (Fetscherin, 2019).

Feather ve Sherman (2002) tarafindan yapilan bir ¢alismada marka karsit1 eylemleri
6lgmek icin senaryo olusturulmaktadir. Bir markanin ciddi sekilde hayal kirikligina
ugrattigini, etik standartlar1 ihlal etmek veya ciddi yaralanmalara neden olan arizalar
veya akliniza gelebilecek herhangi bir yanlislik oldugunda ne kadar kotii durumda
hissedilebileceklerinin hayal edilmesi istenilmektedir. Mende ve digerleri (2013)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, iliskilerinde oldukca kaygili olan bireylerin
markaya kars1 daha affetmez olduklar1 gériilmektedir. Bu nedenle yoneticilerin bu tiir
tiiketicilerle ilgilenirken ekstra 6zen gostermeleri gerekir. Bu sebeple bu tiiketicilere;
dogum giinii kartlar1 géndermek, isimlerini cagirmak ve onlar1 belirlenmis bir tarihte

davet etmek gibi kisisellestirilmis muamele sunulabilmektedir.

Endiseli miisterilerin markayla olan iliskinin kayb1 iizerine daha fazla yalnizlik
hissetmelerinin ve asir1 bir duygu bicimi yani nefret sergiledikleri belirtilmektedir
(Hegner ve digerleri, 2017). Bunun nedeni, markaya hatir1 sayilir miktarda kaynak

yatirmalar1 gerektigini diisiinmeleri ve markanin da onlara benzer sekilde geri 6deme
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yapmast gerektigini diisiinmeleridir (Japutra ve digerleri, 2018). Marka, taleplere
tercih edilen sekilde cevap veremezse tiiketiciler markanin kendilerini ihmal ettigini
diisiinebilmektedirler. Kaygi yasayan tiiketiciler de markaya karsi nefret duygular
gelistirmektedirler (Carr, 1974; McFall ve Wollersheim, 1979). Markalar yanlis
yaptiginda, bu tiiketiciler bunu bir tehdit olarak gérmekte ve markanin sorumlu
olmasi gerektigini diistinmektedirler (Carr, 1974). Bu nedenle markalarin yanlis

yaptiklari i¢in cezalandirmalar1 veya kinanmalar1 gerektigini diistinmektedirler.

McFall ve Wollersheim (1979) tarafindan markanin hata yapmasinin tiiketiciler
nezdinde ceza veya kinama ile sonuglanmasi gerektiginin diigiiniilmesine yol agtigini
One siirerek argiimana katkida bulunmaktadir. Endigeli tiiketiciler ¢ok talepkar ve
affetmez olmaktadirlar (Japutra ve digerleri, 2018). Markanin yanlislarina tepki
olarak ihanet duygusu ve ardindan gelen olumsuz duygular ve misilleme yapma
arzusu, markaya giiclii bir sekilde bagl olan tiiketiciler i¢cin de yogunlasmaktadir

(Jain ve Sharma, 2019).

Miisterilerin iliski tercihleri veya ihtiyaclart farklilik gosterebildigi icin Swaminathan
ve digerleri (2009) ve Mende ve Bolton (2011), miisterilerin terk edilme konusunda
endise duyma derecesinin (baglanma kaygisi) markalarla olan iligkilerini
belirleyebilecegini savunulmaktadir. Hegner ve digerleri (2017) tarafindan yapilan
bir ¢alismada, marka hayal kirikligina ugrattiginda tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirdiklart belirtilmektedir. Ornegin GSM operatdrii markalarma ydnelik
kacinma davraniglar1 analiz edilmektedir. Marka kaginmasi boyutlarindan 6zellikle
eksik deger kaginmasi boyutunun, tiiketicilerde satin almayr birakma, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve sikayet davraniglari seklinde etkili oldugu belirtilmektedir
(Diilek, 2019). Marka nefretinin dogal bir sonucu olarak marka kaginmasi
olugsmaktadir (Giizel ve Giiler, 2021). Septianto ve digerleri (2020) tarafindan 6fke
yasayan tiiketicilerin markay1 tekrar satin alma olasiliginin daha diisiik oldugu

belirtilmektedir.

Marka tutkunlari, yiiksek duygusal bagliliklar1 nedeniyle markalarint sever ve hatta
her seye karsi hararetle savunurlar. Ancak bu iliskilerin bir kismi bozulur. Markalarla
giiclii olan duygusal baglarin neden zayifladigi ve tiiketicilerin duygusal kopukluk ve

iliski sonlandirma siirecini nasil deneyimledikleri sorusu ele alhinmaktadir. Marka
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tutkunlariyla yapilan goriismelerde fiziksel ve psikolojik yaralanmalarin marka

nefreti sonucu meydana geldigi belirtilmektedir (Hemetsberger ve digerleri, 2009).

Tiketici-marka iliskileri agisindan, marka nefreti, bir tiiketicinin bir markaya kars1
yasayabilecegi en giiclii olumsuz duygudur. Tiiketicilerin markalarla tutkulu bir
iligkiye sahip olmasi marka nefretine yol agmaktadir. Markaya yonelik nefret ise
higbir markanin iginde olmak istemedigi korkung bir durumdur ve tiiketicilerde bu
tiir davraniglarin olmamasini saglayabilmek herhangi bir marka yoneticisinin en

onemli onceliklerinden biri olmalidir (Yadav ve Chakrabarti, 2022).
H.: Marka anksiyetesi, marka nefretini pozitif yonde etkilemektedir.

Sekil 2.1. Marka Nefretinin Boyutlari

Algilanan
Gelir
Esitsizligi

Durum - f Marka *E ‘ Marka

Q‘g S| H2 \e Nefreti Anksiyetesi

I

Marka
Bilinci

43



4. ALGILANAN SOSYAL DESTEK VE YASAM
MEMNUNIYETI OLUSUMUNDA ETKILI FAKTORLER VE
MARKA ILISKISINE YONELIK ARASTIRMA

Calismamizin bu asamasinda ise modelimizde olan degiskenlerin literatiir taramasi
yapilmis olup kavramlar teorik olarak incelenmistir. Algilanan gelir esitsizligi,
durum kaygisi, marka bilinci ve marka anksiyetesinin marka nefretiyle olan iligkileri
incelenmis ve hipotezler olusturulmustur. Ayrica yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, ailenin gelir durumu ve devletten destek alip almama degiskenlerine gore
yapilacak tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelimizi aciklayacak olursak, bu
modelde sayica fazla bireylerin meydana getirmis oldugu bir evrenden bahsedersek,
bir sonuca ulasabilmek icin, icinden secilen Orneklemler aracilifiyla yapilan
arastirma sonuglaridir. Yapilan bu ¢alismada daha once var olan ve etkisini devam
ettirebilecek yetkinlikte olan bir durumun mevzubahsi olan bir yaklasim bigimidir
(Oluk ve Karakog, 2021).

4.1. Arastirmanin Yontemi

4.1.1. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Calismamizda var olan evren, Cankir1 Merkez’de yasayan ve de ¢ogunlukla yoksul
durumda olan ya da yoksul duruma diisme tehlikesinde olan ve sosyal yardim alan;
kendilerini ekonomik konjonktorler karsisinda yeterli diizeyde hissetmeyip sosyal
yardim almak isteyen ya da daha once almis insanlardan olusmaktadir. Cankir1
Sosyal Yardimlagsma ve Dayanmigma Vakfi Midiirliiglinden aldigimiz verilere gore
toplamda yardim alan dosya sayist (hane olarak) 1500 adettir. Bu veriler

dogrultusunda 6rneklem biiytikliigi 300 kisi olarak belirlenmistir.

4.1.2. Veri Toplama Yontemi

Yoksul bireylerin markaya karsi takindiklari tutumun iligkilendirilmesi igin izin

alarak katilimcilardan topladigimiz verilerle anket calismasi yapilmistir.

Katilimcilara giivenlik ile alakali hi¢cbir problem olmayacagi anlatarak, yiiz yiize
yontemle ve sonucunda toplu bir sekilde degerlendirilmesi yapilacagi anlatilmistir.
Yiiz ylize anket formunun doldurulmasina ge¢ilmeden ©Once neden yapilacagi

hakkinda kisa bilgiler verilerek katilimcilar aydinlatilmistir. Katilimeilarin kim



oldugunun belli olmayacagi ve kimlik bilgilerine ihtiyag duyulmayacagi
aktarilmigtir. Gergeklestirilen anketlerden amagli-kosullu 6rneklem kapsaminda kota

yontemiyle verilerimiz olusturulmustur.

4.1.3. Anket Formunun Olusturulmasi

Anketimizde kullandigimiz; A, B, C, D, E, F ve G olmak {izere 7 boliimden olusmak
iizere toplam 32 soru sorulmustur (Ek-1). Ol¢egimizde dncelikle Cankir’da bulunan
Sosyal Yardimlasma ve Dayanisma Midiirliigiinden yardim alan katilimcilarimizi
araylp izin alarak ulagtigimiz yoksul durumda bulunan vatandaslarimizdan
topladigimiz veriler 6nceligimiz olmustur. Ciinkii algilanan gelir esitsizligi diizeyinin
Olciilmesinde ve akabinde markaya karsi takindiklar1 tutumun ne olacagi
arastirmamiz minvalinde 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ankette yoksul durumda
bulunan ailelerden katilimcilar segilmistir. Anketimiz Nisan ve Mayis 2022’de
tamamlanmistir. Anketimizde katilimcilara dogrudan dogruya sorular yoneltilmistir.
A bolimiindeki sorular, demografik ozellikleri Glgerken (Giovannini, 2012), B
boliimii, algilanan gelir esitsizligini (Wiwad ve digerleri, 2019), C bolimi, durum
kaygisini (Delhey ve digerleri, 2017), D bolimii, marka bilincini (Giovannini, 2012),
F bolimi, marka anksiyetesini (Japutra ve digerleri, 2021) ve son olarak da G
bolimii, marka nefretini (Japutra ve digerleri, 2021) 6lgmektedir. E boliimiindeki
soru kontrol degiskeni sorusudur. Sorular anket formumuzda bulunan Likert Tipi
Olgek ile 1°den 5’e kadar degisen (1=Kesinlikle katilmryorum, 2=Katilmiyorum,
3=Ne katihyor ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kaesinlikle Kkatiliyorum)

degerlendirilmistir.
4.2. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

4.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin yas,
cinsiyet, egitim ve medeni durumu, hane geliri, devlet destegi alip almama ve
belediyecilik hizmetlerinden memnun olup olmama durumuna goére belirlenen

demografik 6zellikleri asagida verilmistir.
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4.2.1.1. Bireylerin Cinsiyet Durumuna Gore Dagilimi

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin

cinsiyet gruplarina iligkin dagilimi Cizelge 4.1 *de verilmektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin cinsiyet durumuna gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizdelik dilim
Erkek 157 52,3
Kadin 143 47,7

Toplam 300 100,0

Katilimcilarin %52°si erkek bireylerden olusmaktayken %48’si kadin bireylerden
olusmaktadir.

4.2.1.2. Bireylerin Medeni Durumuna Goére Dagilim

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin

medeni durumlarina iliskin dagilimi Cizelge 4.2.’de verilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin medeni durumuna gére dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizdelik dilim
Evli 154 51,3
Bekar 146 48,7
Toplam 300 100,0

Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimlar: incelendiginde %51°1 evliyken %49°u

bekar bireylerden olusmaktadir.

4.2.1.3. Bireylerin Hane Gelirine Gore Dagilim

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin hane

geliri durumlarina iliskin dagilimi Cizelge 4.3 te verilmektedir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin hane gelirine gore dagilimi

Hane Geliri Frekans Yiizdelik dilim
2.000-4.000 96 32,0
4.001-6.000 150 50,0
6.001-8.000 34 11,3
8.001-10.000 16 53
10.000 ve usti 4 1,4
Toplam 300 100,0

Katilimcilarin - ¢ogunlugu 4.000-6.000 gelire sahip diisiik gelirli haneden
olugmaktadir. Daha iist gelir diliminde olanlarin daha ¢ok maddi destek aldiklari
belirtilmistir.

4.2.1.4. Bireylerin Yaslarina Gore Dagilim

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin

yaslarma iligkin dagilimi Cizelge 4.4’te verilmektedir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin yaglarina gore dagilimi

Yas Frekans Yiizdelik Dilim
19-25 58 19,3
26-35 143 47,7
36-50 69 23,0

51 ve tizeri 30 10,0
Toplam 300 100,0

Katilimcilarin %67°s1 geng ve orta yaslt bireylerden olusurken %33’1i orta yas tistli
ve yash bireylerden olusmaktadir. Bu nedenle genglerin daha ¢ok maddi destege

ithtiyaci oldugu gortilmektedir.
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4.2.1.5. Bireylerin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin egitim

durumuna iligskin dagilimi Cizelge 4.5’te verilmektedir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin egitim durumuna goére dagilimi

Egitim durumu Frekans Yiizdelik dilim
[lkokul 25 8,3
Ortaokul 35 11,7
Lise 132 44,0
Yiiksekokul 26 8,7
Universite 80 26,7
Lisansiistii 2 A
Toplam 300 100,0

Katilimeilarin %44’ lise mezunu olup %20’si ilkokul ve ortaokul mezunudur.
Yiiksek 6gretim ve lisansiistii mezunu %36’lik dilimi olusturmaktadir. Bu duruma
gore sosyal yardima ihtiya¢ duyan bireylerin egitim durumuna gore dagilimina
bakildiginda yiiksek Ogretim mezunlarinin da sosyal yardima ihtiyact oldugu
goriilmektedir. Boylece yliksek 6gretim mezunu olmak katilimcilara ekonomik

anlamda ek bir avantaj saglamamaktadir.
4.2.1.6. Bireylerin Devlet Destegi Alip Almama Durumuna Gére Dagilimi

Yoksul bireylerin marka nefreti olusumu degerlendirmesine katilan bireylerin devlet

destegi alip almama durumuna iliskin dagilimi Cizelge 4.6’da verilmektedir.
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Tablo 4.6. Katilimcilarin devlet destegi alip almama durumuna gore dagilimi

Devlet destegi alip almama Frekans Yiizdelik dilim
durumu
Evet 119 39,7
Hayir 10 3,3
Onceden aldim 66 22,0
Almak isterim 105 35,0
Toplam 300 100,0

4.2.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Tablo 4.7. Gegerlilik ve giivenirlilik analizleri

kismi1 almak istemektedir ve %3.3’liikk kismi ise devlet destegi almamaktadir.

B
(Algilanan
Gelir
Esitsizligi)
,918

G

Cronbach's Alpha

Degerleri ,645

(Marka
Nefreti)

D
(Marka
Bilinci)

,703

F
(Marka
Anksiyetesi)

,698

C
(Durum
Kaygisi)

,645

Olgekler

Cok farkli gelir
diizeylerine sahip
insanlar tanityorum.
Cevremdeki insanlar
arasinda, digerlerinden
daha iyi bir saglik
hizmetine erigimi olan
bazi insanlar var.
Cevremdeki insanlar
arasinda yilda en az bir
hafta tatil yapabilenler
ve buna giicii
yetmeyenler var.
Tanidigim insanlar

,681

,706

,693

,780

Cizelge incelendiginde katilimeilarin %61.7°si devlet destegi almakta iken %35°lik

Faktor analizi, analiz verileri arasinda birbirleriyle korelasyon i¢inde olan verilerin
ayni grup icerisine toplanmasini, daha az faktor olusturulmasini ve degisken sayisini
azaltmak i¢in yapilan bir analiz c¢esididir. Boylece daha az kategoriye indirilmis
verilerin analizi, yorumlanmast gibi c¢esitli avantajlar olusturan istatiksel bir
yaklasimdir (Oluk ve Karakog, 2021). Faktor analiz sonuglart gore belirlenen
Cronbach's Alpha ve KMO degerleri Cizelge 4.7 ‘de verilmistir.
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arasinda bazilarmin
digerlerinden daha
biiyiik ve liiks evleri
var.

Cevremdeki insanlar
arasinda, digerlerinden
daha iyi bir egitim
alma imkani1 olan
insanlar var.

Ev masraflarini
(kiralar, ipotekler)
6demek i¢in birgok
sorun yasayan ve
yasamayan insanlarin
her ikisini de
tantyorum.

Para biriktirmeye giicii
yeten ve ayin sonuna
gelmek icin miicadele
eden insanlari
taniyorum.

Tanidigim kisilerden
bazilari
ongoriilemeyen
harcamalari
kargilayamaz, bazilari
da bunlarla hig
zorlanmadan bas eder.
Cevremdeki insanlar
arasinda, bazi insanlar
digerlerinden ¢ok daha
fazla ve daha iyi seyler
satin alabilir.

Giinliik hayatimda
ekonomik esitsizlik
durumlarini algilarim.
Hem evde yeterli
1sitmay1 karsilayabilen
hem de
kargilayamayan
insanlar1 taniyorum.
Ayn1 paray1 kazanmak
icin digerlerinden daha
fazla ¢aligmasi
gereken insanlar
taniyorum.

Liiks markalar benim
diismanimdir.

Liiks markalara
karsitim.

Liiks markalarin
giiciinil azaltmak
isterdim.

Aldigim triinlerin
marka isimlerine
dikkat ederim.

Marka isimleri bana
kalite hakkinda bir
seyler soyler.

732

,676

,713

,814

,768

,666

,704

,755

,837

,895

,780
,520
,839
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Marka isimleri bana

bir iiriiniin ne kadar

kaliteli ve pahali ,809

oldugu hakkinda bir

seyler soyler.

Cok paraya mal olan

markal1 Urtinler ,692

kalitelidir.

Liiks markalar bana

farkli ve ulasilmaz ,482
geliyor.

Liiks markalarin beni

bir tiiketici olarak

gercekten ,867
onemsemedigini

diistintiyorum.

Liiks markalarin beni,

onlar1 6nemsedigim

kadar ,804
o6nemsemediginden

endiseleniyorum.

Bazi insanlar is

durumum veya gelirim

nedeniyle beni kiigiik

goriiyor.

Yaptigim seyin

degerinin bagkalar1

tarafindan fark

edildigini

hissetmiyorum.

157

,818

KMO Measure of ,842

Sampling Adequacy

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 9759,101
Df 1378
Sig. ,000

Cizelge 4.7°de goriildiigi tizere sirasiyla; B (Algilanan Gelir Esitsizligi), C (Durum
Kaygis1), D (Marka Bilinci), F (Marka Anksiyetesi), G (Marka Nefreti) Cronbach's
Alpha Degerleri: 0,918; 0,645; 0,703; 0,698; 0,846 olarak bulunmustur. Bu degerler
0,5 degerinden biiyilk oldugu igin yeterli ve istenilen seviyededir (George ve
Mallery, 2003).

Olgegin KMO degeri 0,842 olarak bulunmustur. KMO degeri 0,5’den biiyiik oldugu

i¢in istenilen seviyededir.

Durum kaygis1 degiskeni faktor yiikii hari¢ diger degiskenlerin faktor yiikleri
istenilen seviyededir. Durum kaygisi faktor yiiklerinin istenilen seviyede olmamasini
sebepleri icerisinde orijinal dlgekten ¢eviri, katilimcilarin sorular1 algilamalarindaki

farkliliklar siralanabilir. Durum kaygist degiskeninin faktor yiikii her ne kadar diigiik
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de olsa bu degiskeni temsil eden iki soru ifadesi orijinal “Sociocultural inequalities
and status anxiety: Redirecting the Spirit Level Theory” makalesinde
degerlendirilmeye alinmistir (Delhey ve digerleri, 2017). Bu sebeple ¢alismamizda
kullanilacaktir. Ayrica marka bilinci degiskenine ait dordiincii soru faktor yiliklerinin

daha diizgiin dagilmasini saglamak amaciyla 6lgek igerisinden ¢ikarilmistir.

4.2.3. Olgeklere Ait Tammlayici istatistikler

Ankete katilan bireylerin algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci,
marka anksiyetesi ve marka nefreti 6l¢eklerinden olusan toplam puanlama agisindan
betimleyici istatistikler Tablo 4.8’de verilmistir. Cizelgeye gore algilanan gelir
esitsizligi Ol¢eginden alinan puan ortalamast 4,2836 (SS= ,60263), durum
kaygisindan 3,3350 (SS= 1,10120), marka bilincinden 3,4083 (SS=,79553), marka
anksiyetesinden 3,4578 (SS=,92655) iken marka nefretinden alinan puan ortalamasi
3,6500 (SS=,98827)’dir. Gergeklestirilen normallik testi sonucuna gore dlgeklere ait
carpiklik- basiklik (skewness-kurtosis) degerleri Tablo 4.8’de verilmistir. Literatiirde
carpiklik ve basiklik degerlerinin araligi =1 arasinda kabul edilmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Tabloda goriildiigii iizere 6lgek carpiklik ve basiklik degerlerine

gore normal dagilim gostermektedir.

Tablo 4.8. Betimleyici istatistikler

Std. Std. .
N Ortalama Std. Sapma  Skewness Kurtosis Std. hata
Hata hata
Algilanan Gelir
T 300 4,2836 ,03479 ,60263 -,770 ,141 ,560 ,281
Esitsizligi
Durum Kaygisi 300 3,3350 ,06358  1,10120 -,239 ,141 -,458 ,281
Marka Bilinci 300 3,4083  ,04593 ,79553 - 174 ,141 -,322 ,281
Marka
. . 300 3,4578  ,05349 ,92655 -, 177 ,141 -,218 ,281
Anksiyetesi
Marka Nefreti 300 3,6500 ,05706 ,98827 -,642 ,141 ,227 ,281
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4.2.4. Algilanan Gelir Egsitsizligi, Durum Kaygisi, Marka Bilinci, Marka
Anksiyetesi ve Marka Nefreti Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile
Incelenmesi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligskinin pozitif ya da negatif yonlii oldugu
ve bu iliskinin giiciinii belirlemektedir. Korelasyon analizi iligkinin giictinii -1 ila +1
araliginda nétr (0,00), zayif (0,01-0,29), orta (0,30-0,70), giiglii (0,71-0,99) ve
miikemmel (1,00) olarak belirlemektedir (Benesty ve digerleri, 2009). Algilanan
gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci, marka anksiyetesi ve marka nefreti

arasindaki iliskinin korelasyon analizi asagida Cizelge 4.9’da verilmistir.

Tablo 4.9. Korelasyon analizi

Algilanan
Gelir Durum Marka Marka Marka
Esitsizligi  Kaygisi Bilinci  Anksiyetesi  Nefreti

Algilanan Pearson korelasyon

. 1 -,007 ,245%** -,046 -,005
Gelir
Esitsizligi Sig. (2-tailed) ,902 ,000 423 ,931
N 300 300 300 300 300
Durum Pearson korelasyon - —
-,007 1 ,089 ,270 ,316
Kaygist
Sig. (2-tailed) ,902 ,126 ,000 ,000
N 300 300 300 300 300
Marka Pearson korelasyon n
. ,245 ,089 1 ,055 -,070
Bilinci
Sig. (2-tailed) ,000 ,126 ,344 224
N 300 300 300 300 300
Marka Pearson korelasyon - -
. . -,046 ,270 ,055 1 431
Anksiyetesi
Sig. (2-tailed) 423 ,000 ,344 ,000
N 300 300 300 300 300
Marka Pearson korelasyon - -
. -,005 ,316 -,070 431 1
Nefreti
Sig. (2-tailed) ,931 ,000 224 ,000
N 300 300 300 300 300

** P<0.01-(2-tailed).
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Cizelge 4.9 incelendiginde algilanan gelir esitsizligi ile marka bilinci arasinda pozitif
yonll, zayif diizeyli (0,245) ve p= 0,000 degeri ile anlamli bir iligski vardir. Bu
sebeple algilanan gelir esitsizligi seviyesi artarken bireyde marka bilinci de
artmaktadir. Durum kaygist ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii, orta diizeyli
(0,316) ve p= 0,000 degeri ile anlamli iliski bulunmaktadir. Ayn1 zamanda durum
kaygist ile marka anksiyetesi arasinda pozitif yonlii, zayif diizeyli (0,270) ve p=
0,000 degeri ile anlaml iliski anlamli bir iliski vardir. Bu dogrultuda durum kaygisi
seviyesi artarken bireyde marka nefreti ve marka anksiyetesi seviyelerinde artis
oldugu belirlenmistir. Marka anksiyetesi ile marka nefreti arasinda pozitif yonlii, orta
diizeyli (0,431) ve p= 0,000 degeri ile anlaml bir iligki vardir. Bu nedenle marka

anksiyetesi artarken bireyde marka nefreti de artmaktadir.

4.2.5. Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygisi, Marka Bilinci, Marka
Anksiyetesinin Marka Nefreti Uzerindeki Etkisinin Regresyon Analizi ile
Incelenmesi

Algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci ve marka anksiyetesinin
marka nefreti ilizerine etkisi ile ilgili yapilan regresyon analizi Cizelge 4.10°da

sunulmustur.
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Tablo 4.10. Coklu Regresyon Analizi (Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygisi,
Marka Bilinci, Marka Anksiyetesi: Marka Nefreti)

Katsayilar®
. % 95 o
Standart Standardize R Collinearity
. Giiven
Olmayan Edilen 5 Korelasyonlar (Dogrusallik)
. Aralig1 S
Katsayilar Katsayilar t Sig. B) Istatistikleri

Std. Alt  Ust  Sifir-

B Beta o . Kismi Par¢a Tolerans VIF
Model Hata Limit Limit dereceli
(Sabit) 1,787 ,440 4,064,000 ,922 2,653
Algilanan
Geli ,072 ,086 ,044 ,842 ,400 -,097 ,241 -005 ,049 ,043 ,936 1,068
elir
Esitsizligi
Durum ,201 ,047 224 4,246 ,000 ,108 ,294 ,316 ,240 215 ,921 1,085
Kaygisi
Marka -151 065  -122 021 -280 -023 -070 -134 -117 930 1,076
Bilinci 2,318
Marka ,404 ,056 379 7,184 000 ,293 515 431 ,386 ,364 ,923 1,083
Anksiyetesi

a. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.10 incelendiginde, durum kaygisi ve marka anksiyetesi arttikga marka

nefreti artarken, marka bilinci arttikga marka nefreti azalmaktadir. Ayn1 zamanda

VIF degerleri 3’lin altinda oldugu i¢in modelde g¢oklu dogrusal baginti sorunu

bulunmamaktadir.
Tablo 4.11. Coklu Regresyon Model Ozeti
Model Ozeti®
Diizeltilmis R Std. Tahmin
Model R R Kare Kare Hata Durbin-Watson
1 492° 242 232 86603 1,821

a. Tahminleyenler:

Anksiyetesi, Marka Bilinci

b. Bagiml1 Degisken: Marka Nefreti

(Sabit), Algilanan Gelir Esitsizligi, Durum Kaygisi, Marka

55



Cizlege 4.11 incelendiginde Durbin-Watson testi modelde oto-korelasyon olmadigini
ve diizeltilmis R kare degeri bagimli degiskendeki degisimin yaklasik %23’linlin

bagimsiz degiskenler ile agiklanabilecegini gostermektedir.

4.2.6. Algilanan Gelir Esitsizliginin Marka Nefreti Uzerine Etkisi

Algilanan gelir esitsizliginin marka nefreti tizerine etkisi ile ilgili yapilan regresyon

analizi Cizelge 4.12°de sunulmustur.

Tablo 4.12. Basit regresyon analizi (Algilanan Gelir Esitsizligi: Marka Nefreti)

Katsayilar®
. % 95 L
Standart Standardize Collinearity
. Giliven
Olmayan Edilen Korelasyonlar (Dogrusallik)
. Aralig TR
Katsayilar Katsayilar t Sig. ®B) Istatistikleri
Std. Alt  Ust  Sifir- ]
B Beta o . Kismi Par¢a Tolerans VIF
Model Hata Limit Limit dereceli
(Sabit) 3,685 411 8,968 ,000 2,876 4,494
Algilanan
Geli -,008 ,095 -005 -086,931 -195 ,179 -005 -005 -005 1,000 1,000
elir
Esitsizligi

a. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.12 incelendiginde, algilanan gelir esitsizligi degiskenin marka nefreti
degiskeni lizerine herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda VIF degeri

3’{in altinda oldugu i¢in modelde ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmamaktadir.
Tablo 4.13. Basit Regresyon Model Ozeti

Model Ozeti®

Diizeltilmis R Std. Tahmin
Model R R Kare Kare Hata Durbin-Watson
1 ,005° ,000 -,003 ,98992 1,811

a. Tahminleyenler: (Sabit), Algilanan Gelir Esitsizligi
b. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.13 incelendiginde Durbin-Watson testine gore modelde oto-korelasyon

olmadig1 goriilmektedir.

56



4.2.7. Durum Kaygisinin Marka Nefreti Uzerine Etkisi

Durum kaygisinin marka nefreti iizerine etkisi ile ilgili yapilan regresyon analizi

Cizelge 4.2.14 ‘de sunulmustur.

Tablo 4.14. Basit regresyon analizi (Durum Kaygisi: Marka Nefreti)

Katsayilar®
. % 95 L
Standart Standardize Collinearity
. Giiven
Olmayan Edilen Korelasyonlar (Dogrusallik)
. Aralig TP
Katsayilar Katsayilar t Sig. B) Istatistikleri
Std. Alt  Ust  Stfir- )
B Beta o . Kismi Parca Tolerans VIF
Model Hata Limit Limit dereceli
(Sabit) 2,706 ,173 15,619,000 2,365 3,047

Durum ,283 ,049 ,316 5,740 ,000 ,186 ,380 316 316,316 1,000 1,000
Kaygisi

a. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.14 incelendiginde, durum kaygisi artarken marka nefreti artis
gostermektedir. Bu nedenle bireylerde durum kaygisi arttikca marka nefreti bu artis
ile orantili olarak artmaktadir. Ayn1 zamanda VIF degeri 3’lin altinda oldugu i¢in

modelde ¢oklu dogrusal baginti sorunu bulunmamaktadir.
Tablo 4.15. Basit Regresyon Model Ozeti

Model Ozeti®
Diizeltilmis R Std. Tahmin
Model R R Kare Kare Hata Durbin-Watson
1 ,316° ,100 ,097 ,93936 1,849
a. Tahminleyenler: (Sabit), Durum Kaygisi
b. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.15 incelendiginde Durbin-Watson testi modelde oto-korelasyon olmadigini
ve diizeltilmig R kare degeri bagimli degiskendeki degisimin yaklasik %9,7’sini

bagimsiz degiskenler ile agiklanabilecegini gostermektedir.
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4.2.8. Marka Bilincinin Marka Nefreti Uzerine Etkisi

Marka bilincinin, marka nefreti iizerine etkisi ile ilgili yapilan regresyon analizi

Cizelge 4.16°de sunulmustur.

Tablo 4.16. Basit regresyon analizi (Marka Bilinci: Marka Nefreti)

Katsayilar®
Standart Standardize %95 Giiven Collinearity
Olmayan Edilen Araligi Korelasyonlar (Dogrusallik)
Katsayilar Katsayilar t  Sig. B) Istatistikleri
Std. Alt  Ust  Sifir- .
B Beta o . Kismi Par¢a Tolerans VIF
Model Hata Limit Limit dereceli
(Sabit) 3,948 ,251 15,715,000 3,454 4,442

Marka -,087 ,072 -,070 -1,218 224 -229 ,054 -070 -070 -070 1,000 1,000
Bilinci

a. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.16 incelendiginde, marka bilinci degiskenin marka nefreti degiskeni
tizerine herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda VIF degeri 3’{in altinda

oldugu i¢in modelde ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 4.17. Basit Regresyon Model Ozeti

Model Ozeti®

Diizeltilmis R Std. Tahmin Durbin-
Model R R Kare Kare Hata Watson
1 316" ,100 ,097 ,93936 1,849

a. Tahminleyenler: (Sabit), Marka Bilinci
b. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.17 incelendiginde Durbin-Watson testi modelde oto-korelasyon olmadigini

gostermektedir.

4.2.9. Marka Anksiyetesinin Marka Nefreti Uzerine Etkisi

Marka Anksiyetesinin marka nefreti lizerine etkisi ile ilgili yapilan regresyon analizi

Cizelge 4.18 ‘de sunulmustur.
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Tablo 4.18. Basit Regresyon Analizi (Marka Anksiyetesi: Marka Nefreti)

Katsayilar®
Standart Standardize %395 Giiven Collinearity
Olmayan Edilen Aralig Korelasyonlar (Dogrusallik)
Katsayilar Katsayilar t  Sig. (B) Istatistikleri
Std. Alt  Ust  Sifir- .
B Beta oo . Kismi Par¢a Tolerans VIF
Model Hata Limit Limit dereceli
(Sabit) 2,061 ,200 10,327,000 1,668 2,454
Marka ,460 ,056 431 8,241 ,000 ,350 ,569 431 431 ,431 1,000 1,000

Anksiyetesi

a. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.18 incelendiginde, marka anksiyetesi artarken marka nefreti artig
gostermektedir. Bu nedenle bireylerde marka anksiyetesi arttikca marka nefreti bu
artis ile orantili olarak artmaktadir. Aym1 zamanda VIF degeri 3’iin altinda oldugu

icin modelde ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmamaktadir.
Tablo 4.19. Basit Regresyon Model Ozeti

Model Ozeti®

Diizeltilmis R Std. Tahmin
Model R R Kare Kare Hata Durbin-Watson
1 ,431° ,183 ,183 ,89335 1,851
a. Tahminleyenler: (Sabit), Marka Anksiyetesi

b. Bagimli Degisken: Marka Nefreti

Cizelge 4.19 incelendiginde Durbin-Watson testi modelde oto-korelasyon olmadigini
ve diizeltilmis R kare degeri bagimli degiskendeki degisimin yaklasik %18,3 {inlin

bagimsiz degiskenler ile acgiklanabilecegini gostermektedir.

4.3. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda toplanan verilere ihtiya¢ duyulan istatiksel testlerin
gergeklestirilmesi icin ileri siirlilen hipotezler ve bu hipotezler dogrultusunda yapilan
analizlerin sonuclart bakimindan ileri siiriilen bu hipotezlerin kabul edilip

edilmedikleri Cizelge 4.2.20°de verilmistir.
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Tablo 4.20. Hipotezler

Yapilan regresyon
analizine gore;
p=0,931>0,05

Algilanan gelir esitsizligi, marka nefretini  oldugundan algilanan gelir

pozitif yonde etkilemektedir. esitsizligi degiskenin
marka nefreti degiskeninin
iizerine herhangi bir etkisi

bulunmamaktadir.

DESTEKLENMEDI

H2

Yapilan regresyon
analizine gore;
p= 0,000<0,05

oldugundan algilanan

Durum Kaygisi, Marka Nefretini pozitif durum kaygisi
yonde etkilemektedir. degiskeninin marka nefreti
degiskeni tizerine pozitif
yonde etkisi

bulunmaktadir.

DESTEKLENDI

Yapilan regresyon
analizine gore;
p=0,224>0,05

oldugundan marka bilinci

Marka bilinci, marka nefretini negatif degiskeninin marka nefreti

ybnde etkilemektedir. degiskeni iizerine herhangi
bir etkisi

bulunmamaktadir.

DESTEKLENMEDI

Yapilan regresyon
analizine gore;
p=0,000<0,05

Marka anksiyetesi, marka nefretini oldugundan marka
pozitif yonde etkilemektedir. anksiyetesi degiskeninin
marka nefreti degiskeni
iizerine pozitif yonde

etkisi bulunmaktadir.

DESTEKLENDI
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma dogrultusunda algilanan gelir esitsizligi, durum kaygisi, marka bilinci ve
marka anksiyetesinin marka nefreti iizerine etkisi degerlendirilmis olup bu
degerlendirme kapsaminda ilgili sonu¢ ve Oneriler literatiir karsilagtirilmasi ile
birlikte verilmistir. Gliniimiizde marka sayisinin oldukc¢a fazla olmasi tiiketicilere
genis bir gesitlilige sahip marka yelpazesi sunmaktadir (Yaqub ve digerleri, 2020).
Tiiketiciler ise sahip olduklar statli ve gelir seviyesine gore markalara kars1 algilar
olusturmaktadirlar. Bu durum ise bireylerde farkli seviyelerde marka bilinci, marka
anksiyetesi ve marka nefreti olugturmaktadir (Giovannini, 2012; Japutra ve digerleri,
2021; Kiigiik, 2016).

Marka nefretini anlayabilmek icin Oncelikle nefret kavramima dikkat cekmek
gerekmektedir. Nefret; psikoloji, sosyal psikoloji ve pazarlama dahil olmak iizere
birgok disiplinde arastirilmaktadir (Zarantonello ve digerleri 2016). Pazarlama
literatiiriinde Johnson ve digerleri (2011) tarafindan nefret, tliketici-marka iliskisi
baglaminda, markalara kars1 giliclii muhalefet olarak kavramsallastirmaktadirlar. Bir
tiiketici-marka iligkisi ne kadar kendi kendine uygun olursa olumsuz agizdan agiza
iletisim, sikayet ve hatta hirsizlik, tehdit ve vandalizm gibi marka karsiti
davraniglarin olasiligmin o kadar az olacagi belirtmektedirler. Romani ve digerleri
(2012), markayla ilgili olumsuz duygularin tiiketicilerin sikayet etme, marka
degistirme ve olumsuz agizdan agiza iletisim kurma gibi faaliyetlerde bulunmalarina
neden olacagini 6ne siirmektedir. Bryson ve digerleri (2021) gore marka nefreti,
markaya yonelik yogun olumsuz duygusal etki olarak tanimlamaktadir. Zarantonello
ve digerleri (2016), marka nefreti olgusunun dogasini, Onciillerini ve sonuglarin
ampirik olarak incelemektedir. Sikdyet etme, olumsuz agizdan agiza iletisim,
protesto ve himaye azaltma/durdurma gibi olumsuz davramigsal sonuglarla marka
nefretini isaret etmektedirler. Marka nefretinin miisterilerin ge¢misteki olumsuz
deneyimlerinden, ideolojik uyumsuzluktan ve sembolik  uyumsuzluktan
kaynaklandigi one siiriilmektedir. Bunlar ti¢ olumsuz davranigsal sonuca yol agar: (a)
markadan kacinma, (b) olumsuz agizdan agiza iletisim ve (c) marka misillemesi
Kiigiik (2019a), markalarin maddi olmayan duygusal ekonomik gostergeler oldugu
ve tliketicilerin karar alma siirecinin 6ziinii olusturdugu sonucuna varilmaktadir.

Bulgular sayesinde, sosyal inisiyatiflerden yoksun ve artan sayida tiiketici sikayeti



olan sirketlerin, pazarlarda en ¢ok nefret edilen markalara sahip olacagi
gosterilmektedir (Kii¢iik, 2019b). Son zamanlarda, Zhang ve Laroche (2020)
tarafindan marka nefretinin Ofke, {ziinti ve korku yoluyla tezahiir ettigi

belirtilmektedirler.

Bu calisma sonucunda durum kaygisinin marka nefretini tizerine pozitif yonli bir
etkisi bulunmustur. Literatiir incelendiginde marka nefreti, yeterince arastiritlmamis
nispeten yeni bir kavramdir (Kiigiik, 2016). Marka nefretinin iliskisel perspektifi
Ozetle baglanma-kaginma ve sosyal kimlik teorisi olarak negatif degere sahip bir
tilketici markas1 iliskisi olarak tanimlanmaktadir (Aziz ve Rahman, 2022). Bu
baglamda sosyal kimlik teorisini durum kaygis1 ile iliskilendirmek miimkiin
goziikmektedir. Sosyal kimlik teorisi Tajfel’e (1974) gore bir bireyin kimliginin,
kisisel tercihlerin/yeteneklerin ve sosyal kimligin (yani diger bireyler ve varliklarla
olan iligkilerin) birlesimi oldugunu belirtmektedir. Bu teori ayrica bireylerin belirli
ozelliklere sahip kisi ve varliklarla 6zdeslesmeye calistiklari icin digerlerini statiisel
gruplara ayirdiklarimi belirtmektedir. Bu tiir bir sosyal 6zdeslesme, gruplar arasi
iliskileri yonlendirmekte ve "biz"e Karsi "onlar" kavramiyla sonu¢lanmaktadir. Bu
teori, pazarlamada miisteri tanimlama arastirmasinin temelini olusturmaktadir. Bu
baglamda miisteri kimligini, yeteneklerinin yani sira bir markaya veya markanin
diger miisterilerine ait olma duygusundan (akran kimligi ve statiisii) almaktadir.
Akran kimligi ve bireyin statiisii ile birlesen markayla bu tiir miisteri 6zdeslesmesi
(bir marka toplulugu s6z konusu oldugunda), miisterileri "rakip marka nefreti” olarak
adlandirilan tercih ettikleri markayla giiclii baga dayali olarak rakip markalara karsi
¢ikmaya veya onlardan nefret etmeye yonlendirmektedirler (Itani, 2020; Roy ve
digerleri; 2022). Birey i¢in marka nefreti ile durum kaygisi arasindaki iliski, utanma
duygusu ve yiiksek diizeyde marka bilinirligi, bireyin kendisine markay1 yakin
hissetmesi ile karakterize olabilir veya marka rekabeti nedeniyle ortaya
cikabilmektedir (Farhat ve Chaney, 2021; Zhang ve Laroche, 2020).

Bu c¢alisma sonuncunda marka anksiyetesinin marka nefreti iizerine pozitif yonde
etkiledigi bulunmustur. Litereatiir incelendiginde Japutra ve digerlerine (2021) goére
yetkin marka yOnetimi basarinin 6nemli oldugu belirtilmektedir. Marka yonetimi
kapsaminda, olumsuz tiiketici-marka iliskileri nedeniyle tiiketicilerin markalara

yonelik olumsuzluk algilarinin  (marka anksiyetesi, marka nefreti) olustugu
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vurgulanmaktadir. Marka kaygisi ile marka nefreti arasindaki iliskileri incelenmis ve
degerlendirilmistir. Bu kapsamda marka kaygisi ile marka nefreti arasinda giiglii bir
iligki bulunmaktadir. Ayn1 zamanda marka nefreti ile takint1 arasinda gii¢lii bir iligki
oldugu belirtilmektedir. Marka anksiyetesi ile marka nefreti arasindaki iliski
baglanma teorisi ile agiklanabilmektedir. Bu kavramsal ¢er¢eveyi yoneten anahtar
teoridir. Bu teori, iliski odakli motivasyon ve davranisin nasil olustugunu agiklamaya
yardimc1 olmaktadir (David ve digerleri, 2020). Baglanma teorisi, baglanma
stillerinin insanlarin beklentilerini ve bagkalariyla olan etkilesimlerine iliskin
algilari1 nasil sekillendirdigini etkiledigini 6ne siirmektedir (Mende ve Bolton,
2011). Yiiksek diizeyde baglanma kaygisi olan Kkisiler; rahatlik, giivence ve
erisilebilirlik konusunda asir1 derecede kesinlige ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle
marka ile olan baglanma sekline gore marka anksiyete seviyesi degismektedir.
Tiiketici olumsuzlugu markalar i¢in zararli oldugundan ve 0&zellikle olumsuz
duygularin sosyal medya ve internet araciligiyla kiiresel olarak ve aninda
yayilabilecegi i¢in bu tiir i¢goriiler 6nem arz etmektedir (Cooper ve digerleri, 2019).
Endiseli tliketicilerin olumsuz duygulara maruz kalma olasiliginin daha yiiksek
oldugu bilinmektedir. Tiiketici-marka iliskisi bakimindan endiseli tiiketicilerin
markalara karsi daha zararli ve affetmez oldugu bilinmektedir (Veloutsou ve
Guzman, 2017). Bu endiseli tiiketicilerin, 6zellikle de markalara gii¢lii bir sekilde
bagl olanlarin, daha talepkar olduklar1 ve markalarin tipik 6zelliklerinden kolayca

memnun olmadiklar1 yoniinde diisiinceleri bulunmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglari 6zetlemek gerekirse durum kaygisi ve marka
anksiyetesi marka nefreti ile iligkilendirilmistir. Calisma sonucunda elde etti§imiz
verilere gore algilanan gelir esitsizliginin marka nefretini pozitif yonde etkiledigi
hipotezimiz desteklenmemistir. Yani algilanan gelir esitsizliginin marka nefretini
etkilemedigi goriilmistiir. Yapilan ¢aligmalarda, tiiketiciler ise sahip olduklar1 statii
ve gelir seviyesine gore markalara karsi algilar olusturmaktadirlar. Bu durum ise
bireylerde farkli seviyelerde marka bilinci, marka anksiyetesi ve marka nefreti
olusturmaktadir (Giovannini, 2012; Japutra ve digerleri, 2021; Kiigiik, 2016). Durum
kaygisinin, marka nefretini pozitif yonde etkiledigi hipotezimiz ise desteklenmistir.
Durum kaygis1 arttikga markaya olan nefret iligkisi dogru orantili ¢ikmigtir. Marka
bilinci marka nefretini negatif yonde etkiler hipotezimiz ise yine desteklenmemistir.

Marka bilinci arttik¢a tam tersi yonde markaya nefretin azalmasi beklenirken marka
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nefretine higbir etkisinin olmadigi belirtilmistir. Bir¢ok c¢alismada marka bilinci
arttikca markaya karsi olan sevgi arttigi bulunmaktadir. Marka bilinci de marka
sevgisini beraberinde getirmektedir (Then ve Johan, 2021; Chae ve digerleri, 2020;
Shamsudin ve digerleri 2020; Sanny ve digerleri, 2020; Lee ve digerleri, 2019).
Tiiketici ve markanin c¢esitli sosyal ve politik konulardaki yaklasimlar1 arasindaki
farkliliklar mevcut olabilmektedir. Etik dis1 ve sorumsuzca hareket eden markalara
kars tiiketicilerin marka nefreti artmaktadir. Marka bilincinin tersi yonde etkilenmesi
kamuoyunda ciddi hakaretlere ve tiiketicilerin goziinde marka imajimnin yok olmasina
neden olabimektedir. Bu durum ise yogun ve asir1 bir marka nefreti
dogurabilmektedir (Kiictik, 2021).

Calismanin amaci, gelir esitsizligi dogrultusunda yoksul bireylerde olusan durum
kaygisi, marka bilinci, marka anksiyetesi etkisinde marka nefretinin
degerlendirilmesi konusunun arastirilmasidir. Bu degerlendirme tarama modeli ile
gerceklestirilmis olup elde edilen veriler istatistiksel olarak incelenmistir. Bu
calismanin sonucu literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Calisma dogrultusunda
olusturulan model, yoksul tiiketiciler ile markalar arasindaki iligkiyi net bir sekilde
ortaya koymaktadir. Boylece tiiketiciler ile markalar arasinda olusabilecek olumlu
veya olumsuz iliskiler sonrasinda tiiketicilerde ortaya ¢ikabilecek baglanma ve
kacinma davranislarinin daha iyi anlasilmasini saglanmaktadir. Bu nedenle ¢alisma
sonuclart markalarin pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ile iriin ¢esitliligini ve
miisteri portfoylerini artirmalart boyutunda birincil katki saglamaktadir. Ikincil
olarak ise markalarin rekabet giiclinii ve pazar paymni artirmalar1 noktasinda katki
saglamaktadir. Bu katkilarin etkisi ile markalarin imaj1 ve gortiniirligli artacag ise
kagmilmazdir. Yakin zamanda yasadigimiz Covid-19 pandemisi sonucunda bir¢ok
tilketicinin markalarla olan iligkileri daha da farkli bir boyuta tasinmistir. Bu
dogrultuda bu c¢alismanin pandemi sonrasinda gergeklestirilmis olmas: da
tilkketicilerin markaya olan egilimlerini, sevgilerini, baglanma-kag¢inma davraniglarini
ve nefretlerinin incelenmesi agisindan da ¢ok 6nemli katkilar sunmustur. Pandemi
sonrasi tiiketicilerde olusan marka hafizasim1i anlamak agisindan da bu calisma
sonuglarinin degerli oldugu disiiniilmektedir. Calisma bir¢gok anlamda katki
saglayacak olmasina ragmen belli bir evren ve drneklem cercevesinde yapilmistir.
Arastirmanin sadece yerel bir bolge olan Cankiri’da gercgeklestirilmesi ve yoksul

tiketicilere uygulaniyor olmasi c¢alismamizin kisitlar1 olarak belirtilmektedir.
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Yapilan bu calisma literatiirde farkli bir agidan bakilmis olan bir ¢alisma olarak
yerini alacaktir. Yoksul bireylerin marka nefretinin dlgiilmesi yeni bir konudur ve bu
calismadan hareketle kamu ve 6zel sektdre birgok fayda saglayacagi, bireylerle
markanin birbirine olan iletisimlerinin kuvvetlenecegi ongdriilmektedir. Bireylerin
marka ile olan iliskilerinin markalar tarafindan dikkate alinacagi diisiintilmektedir.
Bu nedenle markalarin gelecekte yasanabilecek olan marka nefreti olusumuna mahal

vermemek iizere bu ¢caligmadan faydalanacag belirtilmektedir.

Calisma sonucuna gore durum kaygisi ve marka anksiyetesi degiskeninin, marka
nefreti iizerine etkisi oldugu belirlenmistir. Bu nedenle yoksul tiiketicilerde olusan
marka nefretini ytkma amaci ile liks markalarin kampanyalar ve sosyal yardim
calismalar1 yapmasinin fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. i¢cinde bulundugumuz
ac1 giinlerde yiizyilin afeti olarak adlandirilan deprem felaketinde bazi liikks markalar
afetzedelere sosyal yardim yaparak ilkemizin bu aci giniinde destekte
bulunmusladir. Ornegin Mavi giyim, battaniye, yorgan vb. bircok malzemeyi iicretsiz
bir seklide afet bolgesine ulastirmistir. Marka bu davranisi ile bir¢ok tiiketicinin
sempatisini kazanmig ve bu tiiketicilerin markaya karsi iyi duygular beslemesini ve
hatta sevgi ile baglanmasini saglamistir. Bu durum marka nefretini yitkmak igin iyi
bir drnek teskil etmektedir. Markalarin kampanyalar ve sosyal yardimlar yapmasinin
tilkketicilerde olumlu diisiinceler olusturacaglr aciktir. Bu nedenle markalarin
kampanyalar ve sosyal yardim caligmalarina agirlik vermesi onerilmektedir. Ayni
zamanda markalarin bu ¢alisma sonuglarini dikkate alarak pazarlama stratejilerini ve
pazara siirecegi Uriinleri belirlemeleri, markalarin yararina olacag: diisliniilmektedir.
Ayrica markalar, yoksul tiiketicilerin markalartyla olan iliskisini dikkate alarak pazar
payi belirleyebilir veya pazar paymi artirabilir ve yoksul tliketicilere daha uygun
maliyetli ve kaliteli sunarak bu tiiketicilerim markaya olumlu baglanmalarim

saglayabilirler.

Bu calismada olusturulan model dogrultusunda yoksul tiiketicilerin marka ile olan
iliskileri ve nefreti degerlendirilmistir. Bu c¢alisma modeli sonucunda elde edilen
veriler bu konu iizerinde yapilacak gelecek calismalara 151k tutacak ve literatiir
kaynagi olarak destek saglayacaktir. Ayn1 zamanda olusturulan ¢alisma modeline 6z
saygl, gelecek kaygisi ve yasam memnuniyeti degiskenleri eklenerek gelecek

caligmalar i¢in yeni ve daha kapsamli ¢calisma konular1 olusturulabilir.
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6. Su anda devlet destegi aliyor musunuz? Evet (....) , Hayrr (....) , Onceden
aldim (....) , Almak isterim (....)

B. Asagidaki yargilar, katilimcilarin ALGILANAN GELIR ESITSIZLIGININ degerlendirilmesi

amaciyla sunulmugtur. Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpt - “X* isareti

koyunuz..

Cok farkli gelir diizeylerine sahip insanlar taniyorum. 112|3|4(5
Cevremdeki insanlar arasinda, digerlerinden daha iyi bir saglik hizmetine 1203418
erigsimi olan baz1 insanlar var.

Cevremdeki insanlar arasinda yilda en az bir hafta tatil yapabilenler ve buna 11203418
giicli yetmeyenler var.

Tanidigim insanlar arasinda bazilarimin digerlerinden daha biiyiik ve liks 11203418
evleri var.

Cevremdeki insanlar arasinda, digerlerinden daha iyi bir egitim alma imkamn 11203418
olan insanlar var.
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Ev masraflarint (kiralar, ipotekler) ddemek igin birgok sorun yasayan ve

) o 1123|415
yasamayan insanlarin her ikisini de tantyorum.
Para biriktirmeye giicii yeten ve aym sonuna gelmek i¢in miicadele eden 1203408
insanlar1 tantyorum.
Tanmdigim kisilerden bazilar1 6ngoriillemeyen harcamalar1 karsilayamaz, 11203418
bazilar1 da bunlarla hi¢ zorlanmadan basg eder.
Cevremdeki insanlar arasinda, bazi insanlar digerlerinden ¢ok daha fazla ve 112034108
daha iyi seyler satin alabilir.
Giinliik hayatimda ekonomik esitsizlik durumlarini algilarim. 112|3|4(5
Hem evde yeterli 1sitmayr karsilayabilen hem de karsilayamayan insanlari 1203408
tantyorum.
Ayni parayr kazanmak icin digerlerinden daha fazla g¢alismasi gereken 1203408

insanlar tantyorum.

C. Asagidaki yargilar, katilimcilarm DURUM KAYGILARININ degerlendirilmesi amaciyla

sunulmustur. Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpt - “X" isareti koyunuz..

Bazi insanlar is durumum veya gelirim nedeniyle beni kiigiik goriiyor.

1

2

3

4

5

Yaptigim seyin degerinin bagkalari tarafindan fark edildigini hissetmiyorum.

1

2

3

4

5

D. Asagidaki yargilar, katilimcilarn ~ MARKA BILINCININ degerlendirilmesi amacyla

sunulmustur. Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpt - “X* isareti koyunuz..

Aldigim iriinlerin marka isimlerine dikkat ederim. 112|3|4(5
Marka isimleri bana kalite hakkinda bir seyler soyler. 112(3|4|5
Marka isimleri bana bir {irliniin ne kadar kaliteli ve pahali oldugu hakkinda " n
bir seyler sdyler.

Bazen markasi nedeniyle bir {iriin i¢in daha fazla para 6demeye raziyim. 112(3|4]|5
Cok paraya mal olan markal1 tirinler kalitelidir. 1123|145

E. Asagidaki yargi genel tutum ve kontrol degiskeninin 6l¢limlenmesi amactyla sorulmustur.

Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpr - “X* isareti koyunuz..

Yasadigim yerdeki belediyecilik hizmetlerinden memnunum.

1

2

3

4

5

F. Asagidaki yargilar, katiimcilarim MARKA ANKSIYETESININ degerlendirilmesi amaciyla

sunulmustur. Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpi - “X* isareti koyunuz..

Liiks markalar bana farkli ve ulagilmaz geliyor.

1

2

3

4

5
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Liks markalarin beni bir tiketici

diistiniyorum.

olarak gercekten Onemsemedigini

Likks markalarin beni, onlar1 6nemsedigim kadar Onemsemediginden

endiseleniyorum.

G. Asagidaki yargilar, katihmcilarin

sunulmustur. Liitfen, yargilara katilma derecenizi belirten kutucuga ¢arpt - “X" isareti koyunuz..

MARKA NEFRETININ degerlendirilmesi amaciyla

Liiks markalar benim diismanimdir. 112(3|4|5
Liiks markalara karsitim. 112(3|4|5
Liiks markalarin giiciinii azaltmak isterdim. 112|3|4(5

TesekKkiir ederiz
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Ek-2: Etik Kurul Basvuru Dilekgesi

22.1.2023

CANKIRI KARATEKIN ONIVERSITESI

ETiK KURUL BASKANLIGINA

"Almlanan Sosyal Destek wve Yasam Memnuniyeti Olusumunda Etkili Faktorler ve Marka ili;kisi'
izimli arastirmarmizin bilimsel arasbrmalar etigi agiindan degerlendiriimesi hususunda geregini bilgilerinize arz
ederim.

Ekz 1 Adet Baswvuru Dosyasi

imza
Sorumlu Arastirmac
Tugba Kibar

Sayfa 1
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Ek-3: Etik Kurul Onay1

T.C.
CANKIRI KARATEKIN UNIVERSITESI

ETiK KURUL DEGERLENDIRME FORMU

25

Tugba Kibar

Aragtirmanin Bashif:

Algilanan Sosyal Destek ve Yazam Memnuniyeti Olugurmunda Etkili Faktdrler ve
Marka llighkisi

Karar Tarihi: 21-04-2022

Kuwrul Gorisi:

Kabul Edilmigtir. Aragtirmanmn/Projenin uygulanabilidigi kenusunda bilimsel
aragtirmalar etigi apsindan bir sakinca yoktur.

SONUC: Kabul Edilmigtir. Aragtrmanin/Projenin uygulanabilidi§i konusunda bilimsel aragormalar etifi apsindan bir

sakanca yoktur.

Baskan
Prof. Dr. Huseyin ODABAS
IMZA

Uye
Prof. Dr. Gilcihan YILDIRIM
IMZA

Uye
Do Dr. Bilgehan TEKIN
IMZA

Uye
Dr. Ogr. Uyesi Serap Aslan COBUTOGLU
IMZA

Baskan Yardimaisi
Prof. Dr. Ela Ozkan CANBOLAT
iMZA

Uye
Dog. Dr. Hakan COLAK
IMZA

l:lye
Dog. Dr. Emine GELIKSOY
IMZA

l]ye
Dog. Dr. Haydar KOG
iMZA
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Uye
Dog. Dr. Siheyla Bozkurt BALCI
IMZA

Gye
Avukat Mehmet CAKMAK
IMZA

Belge Dofrulama Adresi:
hatps:ifetiklourul karatekin edu tridogrolamald 34557531 SdbdBeb
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OZGECMIS

KIiSISEL BiLGILER

Ad1 Soyadi

Tugba Kibar

Dogum Yeri

Dogum Tarihi

LISANS EGITIM BIiLGILERI

Universite

Fakiilte

Bolim

iS DENEYIiMi

Calistigi Kurum

Gorevi/Pozisyonu

Tecriibe Stiresi

KATILDIGI

Kurslar

Projeler

ILETiSiM

Adres

E-mail
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