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Tiiketicilerin beklenti ve istekleri dogrultusunda markalarin toplumsal konular1 giindeme
getirerek yeniden canlanmasi ve esitlik, adalet gibi temel ve varolugsal konulari iceren reklam
mesajlari, yeni bir reklam paradigmasinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Aktivist reklameilik
olarak ifade edilen bu yaklagim markalarin reklam kampanyalarinda hedef kitlelerine toplumsal ve
sosyal konulara yonelik mesajlar iletmelerini igermektedir. Ozellikle toplumsal ve sosyal konularda
daha duyarli olan ve markalardan farkliliklar bekleyen Y ve Z kusaklart i¢in markalarin aktivist bir
durus sergilemeleri biiylik 6nem tagimaya baslamistir. Bu dogrultuda bu ¢aligma, yeni bir reklamcilik
akimmna 1s1k tutan aktivist reklamlara yonelik tutumlarin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda c¢aligmada reklama yonelik tutum olusumu iizerinde
onemli bir etkiye sahip olan (a) reklam degeri, (b) giivenilirlik (c¢) bilgilendiricilik, (d) aldaticilik, (e)
eglendiricilik ve (f) rahatsiz edicilik tutum degiskenlerinin aktivist reklama yonelik tutum ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisi de irdelenmistir. Bu baglamda ¢aligmada nicel arastirma yontemlerinden
biri olan anket teknigi kullanilarak 417'si Y kusag1 ve 417'si Z kusagi olmak iizere 834 birey anket
¢alismasiyla degerlendirilmistir. Y ve Z kusagi katilimcilar1 baglaminda aktivist reklamlara yonelik
tutumlarin satin alma niyeti {izerindeki etkisi degerlendirildiginde, regresyon analizinin bagimli
degisken (satin alma niyeti) ile bagimsiz degisken (reklama yonelik tutum) arasindaki etkilesimi
anlaml1 bir sekilde ortaya konmustur. Ayrica reklama yonelik tutum olusumunda 6nemli rol oynayan
tutum degiskenleri boyutlarinin aktivist reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi
degerlendirildiginde, bagimli degiskenler (tutum, satin alma niyeti) ile bagimsiz degiskenler (reklam
degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendirici ve rahatsiz edici, giivenilirlik) arasindaki etkilesimi
aciklayan regresyon analizinin de anlamli sonuglar verdigi goriilmektedir.

Abstract

The revitalization of brands that put social issues into the agenda in line with consumer
expectations and demands, and advertising messages that include fundamental and existential issues
such as equity and justice are paving the way for the emergence of a new advertising paradigm. This
approach, known as activist advertising, involves brands conveying messages about social issues to
their target audiences in their advertising campaigns. Especially for Generations Y and Z, who are more
sensitive to social issues and demand changes from brands, it has become crucial for brands to adopt
an activist stance. Accordingly, this study aims to assess the influence of attitudes towards activist
advertising, which sheds light on a new advertising trend, on purchase intention. In this context, the
study also addresses the influence of variables which have a substantial impact on the formation of
attitudes towards advertising including (a) advertising value, (b) reliability, (c¢) informativeness, (d)
deception, (e) entertainment, and (f) intrusiveness regarding activist advertising on purchase intention.
Hence, the study used the questionnaire technique, a quantitative research method, to evaluate 834
people, 417 of whom belong to Generation Y and 417 of whom belong to Generation Z. When
examining the influence of attitudes towards activist advertising on purchase intention within the
context of Generation Y and Z participants, the results of the regression analysis showed that the
dependent variable (purchase intention) was significantly explained by the independent variable
(attitude towards activist advertising). Additionally, when assessing the influence of attitude-related
variables, which play a significant role in the formation of attitudes towards advertising, on attitudes
towards activist advertising and purchase intention, the results of the regression analysis showed that
the dependent variables (attitude, purchase intention) explained the independent variables (advertising
value, informativeness, deceptiveness, entertainment and intrusiveness, reliability) to a significant
extent.
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Giris

Reklam, bir {irtine yonelik farkindalik olusturma, bilgi verme, tutum olusturma, satis
saglama ve sadakat yaratma amaciyla yapilan ¢caligsmalar1 kapsayan 6nemli bir tutundurma
aracidir (Sebastian & Pandowo, 2016, s. 1078). Toplumsal ve sosyal olarak meydana
gelen degisimler reklamcilik alaninda da etkisini gostermektedir. Ozellikle markalarin
son donemlerde adalet, esitlik, toplumsal cinsiyet kaliplarina vurgu yapan reklam
calismalar1 (Koton- Simdi Herkese Saygi Moda, Dove- Rakamlarin Otesinde, Nike- Bizi
Boéyle Bilin, Beko- Kadimn Isi, Giicii) ile n plana ¢ikmaya baslamalar1 aktivist reklam
kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Aktivist reklamcilik, birtakim degerleri
temel alarak olusturulan ve siirdiiriilen kampanyalar araciligiyla tiiketicileri etkilemeye
calisan bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla markanin reklamlarda sosyal,
toplumsal bir giindemi sunmasi aktivist reklamcilik olarak ifade edilmektedir (Brough,
2001, s. 29). Bu durum nihai (ortak ¢ikara dayali) veya aragsal (uygulandiklar1 sektorle
baglantil) degerlere dayali mesajlarin, sloganlarin ve igerigin kullanimini icermektedir
(Manfredi, 2019, s. 343).

Yapilan calismalar (Benner, 2018; Edelman, 2017; Kotler & Sarkar, 2017;
Manfredi, 2019; Palma, 2020; Vredenburg, Kapitan, Spry & Kemper, 2020; Vink,
2020; Walter, 2021), aktivist reklam kampanyalarin1 glinlimiiziin 6nemli bir pazarlama
trendi olarak degerlendirmektedir. Bu durumun nedeni giiniimiiz tiiketicilerinin genelde
toplumsal konulara duyarli ve biling diizeylerinin yiiksek olmasidir. Bilingli tiiketiciler,
markalarin toplumu etkileyen konularda farkindalik yaratmasini ve diinyada olumlu
degisikliklerin yapilmasini istemektedir. Bu nedenle bir sorun i¢in tavir almak ve mevcut
durumu degistirmek anlamina gelen ve bu yonde calismalar yapilmasini tesvik eden
bir yaklasimin ¢iktis1 olan aktivist kampanyalar gerek tiiketiciler gerekse markalar icin
giderek 6nem kazanmaktadir (Stern, 2021). Tiim diinyada oldukg¢a etkili olan Y ve Z
kusaginin beklentileri ve istekleri giderek farklilik gostermektedir. En biiytik ve en etkili
tiiketici gruplarini elinde tutmak isteyen markalar {irtinlerinin devamliligini saglamak ve
pazarda var olabilmek icin bu degisime ayak uydurmak zorundadirlar. Bu sebeple de
birgcok marka Y ve Z kusaginin isteklerini karsilamak i¢in ¢alismalarini bu kusaklarin
beklentileri yoniinde gergeklestirmeye baslamiglardir.

Y ve Z kusag1, markalarin genelde sosyal bir amaca hizmet etmelerini istemektedir. Z
kusaginin %881, Y kusaginin %85°1 kendileriyle ayni diisiinceyi paylasmayan markalara
mesafeli bakmaktadir. Ozellikle Y (%84) ve Z (%87) kusag i¢in amag, diger kusaklara
gore daha onemli ve daha gii¢lii bir olgu olarak goriilmekte ve bu kusaklar bir amag
dahilindeki markalara destek vermektedir (Zeno, 2020, s. 5). Bu kusaklarin tiiketicileri,
amac1 karin Oniine koyan ve sattiklarindan daha biiytlik bir seyi temsil eden markalari
tercih etmektedir. Bunlarin {icte biri, 6nemsedikleri sorunlari1 savunan veya kendileriyle
uyumlu temel degerleri agikca ifade eden markalara daha fazla 6deme yapmaktadir
(Barton, Morath, Quiring & Theofilou, 2019, s. 9-4). Bu nedenle, en etkili ve en biiytlik
demografik gruplar elinde tutmak isteyen markalar aktivist bir anlayisla calismalar
yapmaya baslamislardir. Bu yaklasimlar dogrultusunda aktivist reklamlara yonelik Y ve
Z kusaginin tutumunun incelenmesi 6nem kazanmaktadir.
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Tutum, bir kisinin bir durum ve nesneye yonelik davranigsal, bilissel ve duygusal
temelli egilimidir (Tosun, 2020, s. 220). Reklama yonelik tutum ise, kisilerin reklamlara
yonelik verdikleri olumlu ve olumsuz tepkileri ifade etmektedir. Bu nedenle reklama
yonelik tutum, tiiketicilerin reklamlara yonelik tepkilerini ortaya koymada onemli bir
yaklagim olarak ifade edilmektedir (Mackenzie, Lutz & Belch, 1986). Reklama yonelik
tutuma iligkin yapilan ¢aligmalarda (Ducofte, 1995, Tsang, Ho & Liang 2004) reklamlara
yonelik tutumlarin “reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz
edicilik, giivenilirlik” gibi degiskenlerle olustugu ve bu degiskenlerin reklamlara yonelik
tutum olusumu lizerinde 6dnemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Sebastian &
Pandowo, 2016, s. 1078). Ayn1 zamanda, yapilan aragtirmalar sonucunda reklamlara
yonelik olumlu tutumun tiiketicilerin satin alma niyetlerini de olumlu olarak etkiledigi
saptanmistir (Ducoffe, 1995; Dianoux, Deppo & Linhart, 2014; Lutz, 1985; Mackenzie,
Lutz & Belch, 1986, Tan & Chia, 2007).

Yukarida ifade edilen bilgiler dogrultusunda calismanin temel amaci, aktivist
reklamlara yonelik Y ve Z kusaginin sahip olduklar1 tutumlarin satin alma niyetine olan
etkisini saptamaktir. Boylece, reklama yonelik tutumun (a) reklam degeri, (b) giivenilirlik
(c) bilgilendiricilik, (d) aldaticilik, (e) eglendiricilik ve (f) rahatsiz edicilik degiskenlerinin
reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi irdelenen konulardir.

Aktivist Reklam Kavrami

Uretici toplumdan tiiketim toplumuna gegis ile birlikte reklamcilik anlayisinda
onemli degisimlerin olusmasi dogrultusunda sembolik anlamlar, hedef kitleyi ikna
etmeye yonelik mesajlar icermek amaciyla kullanilmistir. Béylece reklam anlayis1 sadece
bir iirlinlin ticari olarak pazarlanmasi anlayisindan uzaklasarak toplumsal degisim ve
doniisiim baglaminda tasarlanan mesajlar ile 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Nas, 2023,
s. 13).

Glinlimiizde markalar toplumsal hareketler baglaminda aktivist bir durus
sergileyerek daha genis kitlelere ulagsmak i¢in ¢erceveleme stratejilerini kullanmaya
baslamiglardir (Benner, 2018, s. 86). Bu dogrultuda, 6zellikle toplumsal sorunlara yonelik
mesajlarla farkindalik olusturularak marka lehine 6nemli bir etkilesim yaratilmaktadir. Bu
nedenle markalar aktivist reklam ¢aligsmalari ile 6nemli hedef kitlelerin dikkatini ¢cekmeyi
amaglamanin yani sira bazi degerleri ve inanglar1 paylasan tiiketiciler arasinda da heyecan
yaratarak baglantilar kurmaktadir (Eyada, 2020, s. 32). Buradaki temel basari, bir markanin
reklamlarinda sosyal bir giindemi tistlenmesidir. Aktivist reklamcilik olarak adlandirilan
bu caligma tiirii sosyal sorunlar1 giindeme getirme baglaminda marka farkindaligini
geligtirmektedir (Brough, 2001, s. 29).

Yukarida belirtilenler dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk anlayisimi bir
adim Gteye tasiyan markalar insani sorunlar1 kapsayan c¢aligmalara odaklanmiglardir
(Eyada, 2020, s. 31). Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin aksine, aktivist reklam
caligmalar1 genellikle markanin operasyonlar1 ile dogrudan iligkili olmayan insani
sorunlar1 ele almaktadir (Craddock, Boichuk, Cian, & Parmar, 2018, s. 02). Boylece deger
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odakl1 bir strateji (Kotler & Sarkar, 2017) olarak goriilen aktivist reklam kampanyalari
tilketicilerin tutum ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyerek satin alma
davranigini tetiklemektedir. Ancak tiiketici markanin yapmis oldugu aktivizm ¢alismasini
dogal gormedigi takdirde markay1 boykot etmektedir. Bu durum satis, nakit akist ve hisse
senedi fiyatlarinda diisiise neden olabilmenin yani sira markanin imajin1 da olumsuz
etkileyebilmektedir (Farah & Newman, 2009, s. 347). Bu olusum marka i¢in satin alma
niyeti gibi sonuglanan olumlu bir etki ya da tiiketicileri ¢esitli bi¢imlerde markaya
direnmeye yonlendirebilecek tiiketici boykotu veya markadan kaginma gibi olumsuz
durumlar yaratabilmektedir. Dolayisiyla aktivist reklam ¢alismalari, reklamcilarin marka
ve toplum iizerinde birlikte diigiinmesini gerekli kilmaktadir (Yoo, Piscarac, Kang
& Truong, 2021, s. 68). Bdylece aktivist reklam kampanyalar1 yeni iletisim yOntemi
stratejilerinin tasarlanmasina ve uygulanmasina da katkida bulunmaktadir (Manfredi,
2019, s. 356).

Degisen tiiketici yaklagimlar ile birlikte tiiketiciler artik tercih ettikleri markanin
kendileriyle ayni1 durusu sergilemesini ve ayni zamanda markanin sosyal ve politik davalara
aktif olarak katilmasini istemektedir. Nitekim tiiketiciler, markalarin sadece iiriinlerini
sunmalarint istemeyerek sahip olduklari degerler ve inancglar icin destek saglayan
markalara daha fazla baglilik gostermektedirler. Bu nedenle markalar gliniimiizde yeni
bir aktivist reklamcilik anlayisiyla tiiketicilere ulasmaya ¢alismaktadir (Kumar, 2020, s.
2020).

Aktivist Reklamlara Yonelik Y ve Z Kusaginin Yaklagimlari

Teknolojik ilerleme, degisen toplum ve pazar doygunlugunun bir sonucu olarak
olusan tiiketici davranigindaki degisiklikler, reklamcilik alaninda da 6nemli yenilikleri
ve degisimleri beraberinde getirmektedir (Vavrecka & Bulanda, 2019, s. 454). Degisen
tilketici talep ve istekleri neticesinde hedefe odakli calismalar yapilarak tiiketicilere
ulasilmas: biiyiik 5nem kazanmaya baslamustir. Ozellikle son dénemlerde farkli kusaklara
onlarin istekleri ve talepleri dogrultusunda olusturulan mesajlarla ulasmak kusaklar
arasindaki farklari anlamak agisindan 6nem kazanmuistir.

Yapilan arastirmalara gore, 2025 yilina gelindiginde, Y kusag: diinyadaki ¢alisan
niifusun dortte {glinii olusturacaktir. Bu dogrultuda, ilgili isletmelerin gelecegi Y
kusagimin daha fazla biiylimeyi siirdiirme kabiliyetine bagli olacaktir. Bircok markanin,
Y kusaginin aligkanliklar1 ve bakis agilarinin getirdigi degisikliklere uyum saglamak i¢in
mevcut stratejilerini onemli 6l¢lide gézden gecirmesi gerekmektedir (Sachdev, Chahal &
Jain, 2021, s. 51). 21. yiizyilda diinyaya gelen Z Kusag: ise, maddi agidan en donanimli,
teknolojiye doymus, kiiresel olarak baglantili ve egitimli kusaktir. Ayn1 zamanda Z
Kusagy, kiiresel finansal kriz ile birlikte belirsiz ekonomik dénemlerde sekillenen kiiresel
markalar ve kiiresel teknolojiler araciligtyla uluslararasi baglanti ve etkilesim iginde olan
benzersiz bir bakis acisina sahiptir. Bu yaklasimlar neticesinde Y ve Z kusaklart markalar
icin son derece onemli goriilmektedir (McCrindle, 2014, s. 15).

Glinlimiiziin siirekli degisen medya ortaminda ve kutuplasmis siyasi ikliminde
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markalar, tiiketicilerin ilgilendigi konular hakkinda bir diyalog baslatma umuduyla bir
aktivistin sesini iistlenmeyi segmektedir. Ozellikle tiiketici ne kadar gencse, beklentide
o kadar artmaktadir. X kusaginin %76’s1, Y kusaginin %84’ ve Z kusaginin ise %87’si
markalardan daha fazlasin1 beklediklerini sdylemektedir (Hermann, 2020). Bu nedenle
giiniimiizde giderek daha fazla marka, aktivist reklam kampanyalarinda toplumsal
meseleleri glindeme getirmeye baglamigtir. Markalarin aktivist c¢alismalarina en
duyarli grup konumunda olan Y kusagi ve Z Kusagi burada kilit bir rol oynamaktadir
(Schleter, 2021, s. 03). Y ve Z kusagi karar alicilarin ve gergek tiiketicilerin ¢ogunlugunu
olusturdugundan, markalarin vizyon ve degerlerini hedef demografik gruplarinin vizyon
ve degerleriyle iligkilendirmeleri kritik énem tasimaktadir (Sachdev, Chahal & Jain,
2021, s. 51).

Yapilan sektorel (Edelman, 2017, Zeno, 2020) ve akademik ¢alismalara (Sachdev,
Chahal & Jain 2021; Descouens & Gerbault, 2021; Palma, 2020; & Schleter, 2021;
Manfredi, 2019,) gore; Y ve Z kusag tiiketicilerinin toplumsal sorunlara ve konulara
duyarli olmalari, markalardan da bu yonde beklenti i¢inde bulunmalar1 markalar1 aktivist
bir durus sergilemeye yoneltmektedir.

Aktivist Reklamcilik Kapsaminda Tutum ve Satin Alma Niyeti

Pazarlama arastirmalarinda onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikan tutum,
genel olarak, bireylerin ¢evrelerini gérme ve tepki verme bigimlerini yapilandirmak
ve yonlendirmek i¢in kullandiklari zihinsel bir durum olarak tanimlanmaktadir (Aaker,
Kumar & Day, 2001, s. 22). Reklama yonelik tutum, genel olarak reklama kars1 siirekli
lehte veya aleyhte tepki verme egilimidir (Mackenzie & Lutz, 1989, s. 49). Aiken (1991,
s. 303) de tutumu belirli bir durum, kisi, nesne veya kuruma yonelik 6grenilmis bir tepkide
(olumlu veya olumsuz) bulunma durumu olarak ifade etmektedir. Bu nedenle dnemli bir
kavram olan reklama yonelik tutum, bir tiiketicinin herhangi bir reklama tepki verme
seklini etkileyebilmektedir.

Laczniak ve Carlson (1989, s. 309)’un da ifade ettigi gibi reklama yonelik tutumlar
tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Bu dogrultuda reklama yonelik olumlu
bir duygusal tepki ve davranig reklam etkinligini degerlendirmenin 6nemli bir kazanimin1
olusturabilmektedir (Mehta, 2000).

Lutz’un (1985, s. 47) ifade ettigi gibi reklama yonelik tutum, reklama yonelik
genel algilardan dogrudan etkilenmekte, bunun sonucunda da tiiketicilerin zihninde bir
diisiince yaratmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin reklama yonelik yaklagimlari reklama
yonelik tutumlarini ortaya koymakta ve tiiketicinin herhangi bir reklama tepki verme
seklini etkileyebileceginden dnemli bir kavram olarak ifade edilmektedir.

MacKenzie ve Lutz (1989, s. 54) ise reklama yonelik tutumu, genel olarak reklama
kars1 olumlu veya olumsuz tepki vermeye yonelik 6grenilmis bir yatkinlik olarak ifade
etmektedir. Boylece reklama yonelik tutumun, reklam algilart yoluyla reklamlara yonelik
tutumlar tizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu ve bu algilarin tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarini etkiledigini ifade etmektedir.
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Reklamlarin bir {iriin veya markaya karsi destekleyici bir tutum olusturma
yetenegi, cogu zaman tiiketicinin reklama yonelik tutumuna baglidir. Tercih edilen veya
olumlu degerlendirilen reklamlar, bir iiriin veya markaya karst daha olumlu bir tutum
tiretebilmektedir. Sevilmeyen reklamlar ise tiiketici degerlendirmesini azaltabilmektedir.
Bu baglamda reklama yonelik tutum, {irline veya markaya yonelik tutumun 6nemli bir
gostergesi olarak goriilmektedir (Darmawan, Mardikaningsih, Hariani & Mojokerto,
2019, s. 266).

Yukarida belirtilen nedenlerle, reklamlara yonelik tutumlarin “reklam degeri,
bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik” gibi
degiskenlerle olustugunu ve bu degiskenlerin reklama yonelik tutum olusumu iizerinde
onemli bir etki yarattig1 ortaya konulmustur (Ducoffe, 1995, s. 03, Tsang, Ho & Liang,
2004).

Calismada aktivist reklamlara yonelik tutum, reklamlara yonelik tutum olusturmada
rol oynayan degiskenlerilebirlikte incelenecektir. Bubaglamda yapilan calismalar (Bakare,
Owusu & Abdurrahaman, 2017; Blanco, Blasco & Azorin, 2010; Cahyani & Artanti, 2020;
Chaouachi & Rached, 2019; Ducoffe, 1995; Ducoffe & Curlo, 2000; Disastra, Hanifa,
Waulandari & Sastika, 2019; Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000; Hasanah & Wahid,
2018; Ko, Cho & Roberts, 2005; Kim & Han, 2014; Lutz, 1985; Mackenzie & Lutz,
1989; Mehta, 2000; Oh & Jeong, 2015; Tan & Chia, 2007; Teixeira, Picard & Kaliouby,
2013; Verstraten, 2015; Wardhani & Alif, 2018) reklama yonelik tutum degiskenlerinin
reklama yonelik tutumu ve satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymaktadir. Reklama
yonelik tiiketici tutumlarinin, tiiketicinin satin alma niyetine etkisi olumludur (Hasanah
& Wahid, 2018, s. 639). Bu nedenle reklam sonucunda olusan olumlu tutum, tiiketicinin
satin alma niyetinin olusumunda da belirleyici oldugu i¢in 6nemlidir. Diger bir deyisle
reklama kars1 olumlu bir tutum sergileyen tiiketiciler, reklami yapilan iiriinii satin alma
arzusuna sahip olabilmektedir (Disastra vd., 2019, s. 430; Oh & Jeong, 2015, s. 03).

Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisithhklar

Y ve Z kusag ozellikle bilgi ve sosyal aktivizm araglarina yogun erisimlerinden
dolay1, markalarin deger odakli olmalarimi talep etmektedir (Lai, 2018). Kelleher
(2019)’inde ifade ettigi gibi markalar, Y ve Z kusag tiiketicilerinin marka aktivizmine
daha fazla 6nem verdigini ve bu kusaklarin sosyal ve politik acidan daha bilingli oldugunu
diistinmektedirler. Bu nedenle Y ve Z kusagina erismek isteyen markalar glinlimiizde
aktivist bir durus sergilemeye baslamislardir. Bu durum ise aktivist reklamlarin
yogunlasarak goriiniirliiklerinin artmasina neden olmaktadir. Bu baglamda ¢alismada
aktivist reklamlara yonelik Y ve Z kusaginin tutumunun satin alma niyetine etkisinin
incelenmesinin yani sira, reklama yonelik tutum olusum siirecinde etkili olan (a) reklam
degeri, (b) giivenilirlik (¢) bilgilendiricilik, (d) aldaticilik, (e) eglendiricilik ve (f) rahatsiz
edicilik tutum degiskenlerinin reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin irdelenmesi ¢alismanin temel amaglarini olusturmaktadir.

Gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de yeni bir kavram olan aktivist reklam konusundaki
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arastirmalar (Kotler & Sarkar, 2017, Benner, 2018; Braun, Coakley & West, 2019; Eyada,
2020; Palma, 2020) 2018 yilinda artig gosterir iken, Tiirkiye’de aktivist reklam konusunda
yeterince ¢alisma ve arastirma yapilmadig1 goriilmiistiir. Yiiksek Ogretim Kurulu, Ulusal
Tez Merkezi sayfasindan yapilan tarama sonuglarinda “Aktivist Reklam” konusunda
akademik olarak higbir tez ¢alismasinin yapilmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de sadece
Dagdelen (2020) tarafindan “Aktivist Marka Reklamlarimin Tiiketicilerin Marka
Tutumlarina Iliskin Onemi” baslikl yiiksek lisans tez calismasi, Yalin (2020) tarafindan
“Aktivist Reklam” baglikli kitap bolimii, Seyidov ve Akgay (2021) tarafindan ise “Dijital
Cagda Reklamin Aktivist Kullanmimi: Finish Tiirkiye Reklamlar: Uzerine Bir Inceleme” adl1
bir bildiri calismasinin yapildig1 goriilmektedir. Dolayistyla Tiirkiye’de oldukga yeni bir
kavram olarak goriilen aktivist reklam konusunun arastirilmasi ve incelenmesi bu agidan
da olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Ayrica yapilan sektorel (McCrindle, 2014; Zeno, 2020)
ve akademik (Kotler & Sarkar, 2017) ¢alismalar Y ve Z kusag tiiketicilerinin markalardan
farkliliklar bekledigini, bu kusaklarin aktivist ¢alisma yapan markalara yonelik satin alma
egiliminde olduklarini1 ortaya koymasina ragmen, somut olarak aktivist reklam ve Y ve
Z kusag1 konusunda bir arastirmanin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu nedenle yapilan bu
caligmanin alin yazina katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Zaman ve maliyet gibi kisitliliklardan dolay1 anketin ¢evrimigi olarak uygulanmasi
arastirmanin temel kisitidir. Ayrica ¢alismada sadece nicel yontemin uygulanmasi ve
katilimcilarin yalnizca anket formuna verdikleri cevaplar ile degerlendirilmesi ¢alisma
icin diger bir kisitlilig1 olusturmaktadir. Bu nedenle yapilacak diger calismalarda nitel
yontemlerin de kullanmasi dnerilmektedir.

Arastirmamn Tiirii ve Hipotezleri

Arastirma tiirli olarak ¢alismada tanimlayict arastirma kullanilmistir. Tanimlayici
arastirma Kurtulus (1996, s. 310)’un ifade ettigi gibi, “bir problem ile ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tamimlamak amaciyla yapilan arastirma
tiiriidiir”. Bu nedenle aragtirma kapsaminda aktivist reklamlara yonelik tutumun satin
alma niyetine etkisi, reklama yonelik tutum degiskenleri ile birlikte incelenmistir.

Bu baglamda reklamlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi ve aktivist
reklamlara yonelik Y ve Z kusagmin olumlu yaklagimlarini ortaya koyan c¢aligmalar
kapsaminda (Benner, 2018; Blanco, vd., 2010; Battista, Curmi & Said, 2021; Brison, 2015;
Chaouachi & Rached, 2019; Ducoffe, 1996; Ducoffe & Curlo, 2000; Disastra vd., 2019;
Farah & Newman, 2009; Hasanah & Wahid, 2018; Kotler & Sarkar, 2017; MacKenzie
& Lutz, 1989; Nainggolan, 2021; Naser & Ismail, 2020; Qin & Yan, 2017; Tsang, Ho &
Liang, 2004; Verstraten, 2015; Zeno, 2020) aragtirmada test edilmek amaciyla asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H1 : Aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin Y kusaginin aktivist
reklamlara yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hla : Aktivist reklamlara yonelik reklam degeri boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H1b : Aktivist reklamlara yonelik giivenilirlik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hlc : Aktivist reklamlara yonelik bilgilendiricilik boyutunun, Y
kusaginin aktivist reklamlara yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1d : Aktivist reklamlara yonelik aldaticilik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hle : Aktivist reklamlara yonelik eglendiricilik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1f : Aktivist reklamlara yonelik rahatsiz edicilik boyutunun, Y
kusaginin aktivist reklamlara yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2 : Aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin Z kusaginin aktivist
reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a : Aktivist reklamlara yonelik reklam degeri boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2b : Aktivist reklamlara yonelik glivenilirlik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2c : Aktivist reklamlara yonelik bilgilendiricilik boyutunun, Z
kusaginin aktivist reklamlara yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2d : Aktivist reklamlara yonelik aldaticilik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2e : Aktivist reklamlara yonelik eglendiricilik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik tutumu {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2f : Aktivist reklamlara yonelik rahatsiz edicilik boyutunun, Z
kusaginin aktivist reklamlara yonelik tutumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenleri boyutlarinin Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3a : Aktivist reklamlara yonelik reklam degeri boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b : Aktivist reklamlara yonelik giivenilirlik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3c : Aktivist reklamlarin bilgilendiricilik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H3d : Aktivist reklamlara yonelik aldaticilik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3e : Aktivist reklamlara yonelik eglendiricilik boyutunun, Y kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3f : Aktivist reklamlara yonelik rahatsiz edicilik boyutunun, Y
kusaginin aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti {izerinde anlamh bir etkisi
vardir.

H4 : Aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenleri boyutlarinin Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H4a : Aktivist reklamlara yonelik reklam degeri boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4b : Aktivist reklamlara yonelik glivenilirlik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4c : Aktivist reklamlara yonelik bilgilendiricilik boyutunun, Z
kusaginin aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti {izerinde anlamh bir etkisi
vardir.

H4d : Aktivist reklamlara yonelik aldaticilik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hd4e : Aktivist reklamlara yonelik eglendiricilik boyutunun, Z kusaginin
aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4f : Aktivist reklamlara yonelik rahatsiz edicilik boyutunun, Z
kusaginin aktivist reklamlara yonelik satin alma niyeti {izerinde anlamh bir etkisi
vardir.

HS: Aktivist reklamlara yonelik tutumun, Y kusaginin aktivist reklamlara yonelik
satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H6: Aktivist reklamlara yonelik tutumun, Z kusaginin aktivist reklamlara yonelik
satin alma niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Arastirmanin Yontemi

13.07.2021 tarihinde Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik
Kurulu tarafindan ¢alisma i¢in etik kurul uygunluk raporu alinmistir. Calisma Y (1980-
1999) ve Z kusagini (2000-2011) temsil eden bireylerle sinirlandirilmistir. Z kusagi
bireylerinin 2023 yil1 itibari ile en kii¢ligliniin on iki yasinda olmasi, bu sebeple de on
iki yasindaki bir bireyin aktif olarak tiiketime katilim gosteremeyecegi ve yasal olarak
ergin sayllmamasindan dolay1 calisma Z kusagi icin 18-23 yas arasinda kisitlanmistir. Bu
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nedenle arastirmanin evrenini Tiirkiye’de ikamet eden 24-43 yas aras1 Y kusagi ve 18-23
yas aras1 Z kusagm temsil eden kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem
yonteminde katilimcilar, tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden olan kolayda
orneklem yontemi kullanilarak seg¢ilmistir. Berg ve Lune (2019, s.66) ’nin belirttigi gibi
kolayda ornekleme yontemi, calismaya hiz ve pratiklik kazandirmasi sebebiyle bilgi
edinme acisindan olduk¢a énemlidir. Tiirkiye’de ikamet eden Y ve Z kusagi ¢alismanin
ana kiitlesini olugturmaktadir. 2020 yil1 sonuglarina goére Tiirkiye’de yaklasik olarak 27
milyon Y kusagi ve 20 milyon Z kusagi bulunmaktadir'. Bu sebeple evren biiyiikliigliniin
yiiz bin ve {izerinde olan arastirmalarda aragtirma evrenine istinaden, %95 giiven aralig1
ve %5’lik hata payr baz alinarak arastirma i¢in Orneklem 384 olarak belirlenmistir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2019, s. 162). Ancak bu arastirmanin
orneklemini, verilerin daha saglikli olmas1 amaciyla 417 kisi Y kusagi, 417 kisi Z kusagi
olmak iizere toplamda 834 kisi olusturmaktadir.

Uc boliimden olusan anket formunda toplam 31 soru bulunmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik verilerini ortaya koymaya yonelik 6 soru, ikinci
boliimde katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini ortaya koymaya yonelik 21 6lgek
sorusu, liglincii boliimde ise katilimcilarin satin alma niyetlerini ortaya koymaya yonelik
4 dlgek sorusu bulunmaktadir. Olgek sorular1 “Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum,
Kararsizim, Katilyyorum, Kesinlikle katiliyorum” bigiminde 5°li likert 6lgegi araciligiyla
test edilmistir.

Ikinci boliimde reklama yénelik tutum olusumunda rol oynayan degiskenleri
incelemek icin Ducoffe (1995) ve Tsang, Ho ve Liang (2004)’in caligmalarindan
alman reklama yonelik tutum degiskenleri 6lcegi ve MacKenzie and Lutz (1989)’un
caligmasindan alinan reklama yonelik tutum 6l¢egi kullanilmistir. Boylece daha kapsamli
bir sonu¢ alabilmek icin reklama yonelik tutum olusumunda 6nemli bir etkiye sahip
olan reklama ydnelik tutum degiskenleri 6lgegi ve reklama yonelik tutum dlgegi birlikte
kullanilmistir (Ducoffe, 1995; Tsang, Ho & Liang 2004).

Son bdliimde ise satin alma niyetini ortaya koymaya yonelik Van Reijmersdal, Noort,
Fransen, Opree, Vandeberg, Reusch, Lieshout & Boerman (2016)’in ¢alismalarindan
alinan satin alma niyet 6l¢egi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirlik ve faktor analizlerini test etmek
amaciyla Cronbach’s Alpha analizi yapilmistir. Ayrica verilerin normal dagilim gosterip,
gostermedigini ortaya koymak amaciyla ¢arpiklik ve basiklik degerleri test edilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik ve faktor analizi sonuglarina bakildiginda
Cronbach’s Alpha degerinin 0,50’nin iizerinde olmast sonuclarin faktor analizi igin
uygun ve glivenilir oldugunu gostermektedir (Patir, 2009, s.73). Arastirmada elde edilen
sonuglar dogrultusunda verilerin normal dagilim gosterip, gostermedigini ortaya koymak
amaciyla yapilan ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda ise ortaya ¢ikan sonuglarin
+1,5 ve -1,5 arasinda olmasindan dolay1 ¢aligmada verilerin normal dagilim gosterdigi
goriilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013). Boylece bu sonuglar arastirmada kullanilan

1 Turkiye Niifusu Yas Gruplarina Gore Dagilimi. https://www.nufusu.com/turkiye-nufusu-yas-gruplari (Erisildi: 31.03.
2021).
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olgeklerin giivenilir oldugunu ve verilerin normal bir dagilim gosterdigini ortaya koymasi
agisindan énemlidir.

Arastirma Bulgulan

Arastirmada 834 katilimcinin demografik sonuglarina bakildiginda 834 katilimcinin
%50’s1 16-23 yas araliginda (Z kusagl) ve %50’si 24-43 yas araliginda dagilim
gostermektedir (Y kusagi). Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar esitlik gostererek
%350’si kadin ve %50°’si erkektir. 834 katilimcinin medeni durum degigkeni incelendiginde
%21,6’s1in1n evli ve %78,4’linlin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma
durumuna gore sonuglari incelendiginde ise %17,6’s1 6zel sektor calisani, %17,7’°si kamu
calisani, %54,1°1 6grenci, %2,9’u esnaf, %6,2’si ¢alismamakta ve %1,4’1 diger meslek
gruplarindandir. Katilimcilarin egitim durumu degiskenleri incelendiginde katilimcilarin
%33,3°1 lisans, %22.,4°0 lisansustii, %22,3°1 lise, %20,3°14 6n lisans, %1,4’1 ortaokul
ve %0,2’si ilkokuldur. Son olarak katilimcilarin gelir diizeylerine gore degiskenleri
incelendiginde ise, 834 katilimcinin %22,9’unun gelirinin 1.000 TL’den az, %19,4 {iniin
gelirinin 1.000-3.999 TL arasinda, %S8,6’sinin gelirinin 4.000-6.999 TL arasinda,
%11,5’inin gelirinin 7.000-9.999 TL arasinda ve %37,5’inin gelirinin ise 10.000 TL ve
tizerinde oldugu saptanmuistir.

Tablo-1: Olgeklere iliskin KMO, Barlett ve Giivenilirlik test degerleri

Olcekler KMO Barlett Barlett Genel I¢ Tutarhhk
Degerleri Degerleri Anlamhlik (Cronbach’s Alpha)
Aktivist Reklama Yonelik | ,910 9304,016 ,000 671
Tutum Degiskenleri
Aktivist Reklama Yonelik | ,841 2518,517 ,000 922
Tutum
Satin Alma Niyeti ,838 ,000 ,898
2089,354

Verilerin giivenilirligini ortaya koyan Cronbach’s Alpha degeri i¢in Yildiz ve
Uzunsakal (2018) Cronbach’s Alpha degerini su sekilde ifade etmektedir. “0 <Cronbach's
Alpha <0.40 ise giivenilir degil, 0.40 <Cronbach's Alpha <0.60 ise giivenilirlik diisiik,
0.60 <Cronbach's Alpha <0.80 ise olduk¢a giivenilir, 0.80 <Cronbach's Alpha <1.00 ise
giivenilirlik yiiksektir ”. Kaiser-Meyer-Olkin yani KMO degeri ise 6rneklem biiyiikliigliniin
faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigimi gostermektedir. KMO degerinin 0,50’nin
altinda olmasi veri yapisinin faktor analizi agisindan uygun olmadigini ifade etmektedir
(Patir, 2009, s.73). Dolayisiyla yapilan KMO degeri analizi sonucunda degerler 0,50 nin
iizerinde oldugu i¢in veriler faktor analizi i¢in uygun ve giivenilirdir.

Ayrica ¢alismada verilerin normal dagilim gosterip, gostermedigini ortaya koymaya
yonelik carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Yapilan calismalar sonucunda
carpiklik ve basiklik degerlerinin +1.5 ile-1.5 arasinda olmasi verilerin normal dagilim
gosterdigini ortaya koymaktadir (Tabachnick & Fidell, 2013). Bu sebeple Tablo 2’de
aragtirma caligmasinda kullanilan dlgeklerin alt boyutlarinin ¢arpiklik ve basiklik deger

KiAD Sayi 12/Bahar-2024 m 305



Hiilya Ugur, Nurhan Zeynep Tosun

sonuclar1 gosterilmektedir.

Tablo-2: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

N Carpikhik Basiklik
Reklam Degeri 834 -,685 ,333
Bilgilendiricilik 834 -, 704 ,861
Aldaticihik 834 ,349 ,037
Eglendiricilik 834 -,580 277
Rahatsiz Edicilik 834 314 -,065
Giivenilirlik 834 -,363 ,007
Tutum 834 -, 716 515
Satin Alma Niyeti 834 =525 ,280

Tablo 2°de gosterilen carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 arasinda
olmasindan dolay1 verilerin ¢alisma acisindan normal bir dagilim gosterdigi goriilmektedir.

Aktivist Reklama Yonelik Tutum Degiskenleri Olcegi

Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri 6l¢ek maddelerine ait ¢ikan veriler,
faktor analizine sokularak ve varimaks dondiiriilmesi yapilarak 6 faktor ¢coziimii elde
edilmistir. Cikan faktorler, toplam varyansin %79,325’ini agiklamaktadir. Reklam
degeri boyutunun aciklandig1 varyans orami 16,432, bilgilendiricilik boyutunun
aciklandig1 varyans oran1 15,230, aldaticilik boyutunun agiklandig1 varyans oran1 12,541,
eglendiricilik boyutunun aciklandig1 varyans orami 14,478, rahatsiz edicilik boyutunun
aciklandig1 varyans orani 12,049 ve giivenilirlik boyutunun agiklandigi varyans orani
8,594°tiir. Elde edilen faktorlerin dondiiriilmiis faktor yiikleri Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo-3: Aktivist Reklama Y&nelik Tutum Degiskenleri Olgeginin Déndiiriilmiis Faktor Yiikleri

Degisken Reklam | Bilgilendiricilik | Aldaticihk | Eglendiricilik | Rahatsiz | Guvenilirlik
Kodu Degeri Edicilik

RD1 ,824

RD2 ,810

RD3 ,796

BT3 ,831

BT2 ,803

BT1 , 794

AT3 818

AT2 , 7137
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AT1

,704

ET1

,884

ET2

,869

ET3

,626

RE2

,824

RE3

,671

RE1

662

GT1

, 782

GT2

,614

I¢ Tutarhhk
Katsayilar
(Cronbach’s
Alpha)

,942 ,868

,803

,865

, 733

,133

Hesaplanan
Genel i¢
Tutarhhk
Katsayisi

(Cronbach’s
Alpha)

, 761

Aciklanan
Varyanslar

16,432 15,230

12,541

14,478

12,049

8,594

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi —

ondiirme Yontemi: Varimaks

ondirme

Yapilan faktdr analizi sonucunda, faktor yiikii 0,50’nin altinda olan madde
bulunmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple herhangi bir madde kapsam dis1 birakilmamastir.
Faktor analizi sonucunda aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri 6l¢eginin ortaya
¢ikan sonucun teorik olarak uygun bir yapiy1 61¢tiigii ve uygun bir yap1 gecerliligine sahip
oldugu sdylenebilir. Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri 6l¢cegindeki degiskenlere

ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo-4: Aktivist Reklama Y®&nelik Tutum Degiskenleri Olgegi Degisken Ortalamalari

Faktorler Ol¢cek Maddeleri [ Degisken Standart Faktor Ortalamalan
Ortalamalar Sapma
Reklam Degeri RD1 3,67 1,017
RD2 3,70 ,966 3,7094
RD3 3,75 977
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Bilgilendiricilik BT1 3,59 ,932
BT2 3,38 ,899 3.4860
BT3 3,49 ,935
Aldaticihk AT1 2,58 ,993
AT2 2,53 ,956
2,6835
AT3 2,94 ,932
Eglendiricilik ET1 3,23 ,980
ET2 3,27 ,954
3,3114
ET3 3,44 ,966
Rahatsiz Edicilik | RET 2,39 ,997
RE2 2,34 1,064 2,5939
RE3 3,05 1,079
Guvenilirlik GT1 3,06 974 3,1211
GT2 3,18 ,961

Aktivist Reklama Yénelik Tutum Olgegi

Aktivist reklama yonelik tutum olgek maddelerine ait veriler, faktor analizine
sokularak ve varimaks dondiiriilmesi yapilarak tek faktor ¢oztiimii elde edilmistir. Ortaya
cikan faktor, toplam varyansin %81,139’unu agiklamaktadir. Elde edilen dondiiriilmiis
faktor ytikleri Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo-5: Aktivist Reklama Yénelik Tutum Olgeginin Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Degisken Kodu Reklam Degeri
TO3 913
TOT ,907
TO2 ,897
TO4 .886
I¢ Tutarhik Katsayilar1 (Cronbach’s Alpha) ,922

Hesaplanan Genel I¢ Tutarlilik Katsayisi

(Cronbach’s Alpha) ,922

Aciklanan Varyanslar 81,139

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi -Dondiirme Yontemi: Varimaks Dondiirme
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Yapilan faktor analizi sonucunda, faktor yiikii 0,50’nin altinda olan madde
bulunmadigi gozlemlenmistir. Bu sebeple herhangi bir madde kapsam dig1 birakilmamastir.
Faktor analizi sonucunda aktivist reklama yonelik tutum Ol¢eginin teoriye uygun bir
yapiy1 Ol¢tiigii ve yapt gecerliligine sahip oldugu soylenebilir. Aktivist reklama yonelik
tutum Olcegindeki degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6’da
gosterilmigtir.

Tablo-6: Aktivist Reklama Yonelik Tutum Olgegi Degisken Ortalamalari

Faktorler Olcek Maddeleri | Degisken Standart Faktor Ortalamalar
Ortalamalarn | Sapma

TOT 353 %4

Tutum TO2 3,42 961 3,4679
TO3 343 953
TO4 349 969

Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti 6l¢ek maddelerine ait veriler, faktor analizine sokularak ve
varimaks dondiiriilmesi yapilarak tek faktor ¢oziimii elde edilmistir. Olusan faktor,
toplam varyansin %76,732’sini aciklamaktadir. Elde edilen dondiiriilmiis faktor ytkleri
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo-7: Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Degisken Kodu Satin Alma Niyeti
SAN2 915
SAN3 ,891
SANI1 ,876
SAN4 818
I¢ Tutarhlik Katsayilar1 (Cronbach’s Alpha) ,898

Hesaplanan Genel I¢ Tutarhilik Katsayisi

(Cronbach’s Alpha) ,898

Aciklanan Varyanslar 76,732

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi —-Dondiirme Yontemi: Varimaks Dondiirme
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Yapilan faktor analizi sonucunda, faktor yiikii 0,50’nin altinda olan madde
bulunmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple herhangi bir madde kapsam dis1 birakilmamastir.
Faktor analizi sonucunda satin alma niyeti 6l¢eginin teoriye uygun bir yapiy1 ol¢tiigii ve
yap1 gegerliligine sahip oldugu sdylenebilir. Satin alma niyeti 6l¢egindeki degiskenlere
ait ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo-8: Satin Alma Niyeti Ol¢egi Degisken Ortalamalart

Faktorler Olcek Maddeleri | Degisken Standart Faktor Ortalamalar
Ortalamalan Sapma

SANI 3,15 ,943

Satin Alma Niyeti SANZ 3,18 965 3,2212
SAN3 3,11 1,003
SAN4 3,44 ,955

Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken tizerindeki etkileri
Y ve Z kusagi bakimindan regresyon analizi ile tespit edilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo-9: Aktivist Reklama Ydnelik Tutum Degiskenlerinin Boyutlariin Aktivist Reklama Y 6nelik
Tutum Uzerindeki Etkisi (Y Kusag1)

Degiskenler B Standart [} Anlamhhk
Sapma
Sabit ,862 ,194 ,000
Reklam Degeri ,310 ,035 ,333 ,000
Bilgilendiricilik ,071 ,035 ,067 ,040
Aldaticihik -,032 ,040 -,029 ,420
Eglendiricilik 151 ,033 ,146 ,000
Rahatsiz Edicilik -,139 ,038 -,132 ,000
Giivenilirlik 377 ,036 ,369 ,000
Bagimh Degisken: Tutum
F=220,266 - Model Anlamhilik=,000 - R?=763 - Diizeltilmis R?>=,760

310 = Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Aktivist Reklamlara Yonelik Y ve Z Kusagmin Tutumunun Satin Alma Niyetine Etkisi

Tablo 9’da regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R? degeri sonucuna
gore Y kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunda meydana gelen degisikligin
%76’s1 aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir. Bagiml
(Tutum) ve bagimsiz degisken (Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki
etkilesimi aciklayan regresyon modeli (F=220,266; p<0,01) anlamlidir. Reklam degeri
(B=,333; p<0,01), bilgilendiricilik (B=,067; p<0,05), eglendiricilik (p=,146; p<0,01) ve
giivenilirlik (B=,369; p<0,01) aktivist reklama yonelik tutumu pozitif yonde ve anlaml
bir sekilde etkilemektedir. Bunlara karsin rahatsiz edicilik (=-,132; p<0,01) aktivist
reklama yonelik tutumu negatif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Diger yandan
Y kusagi acisindan aktivist reklamin aldatict olmasi (B=-,029; p>0,05) aktivist reklama
yonelik tutumu anlaml bir sekilde etkilememektedir.

Buna gore Y kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunu en ¢ok aktivist reklamin
giivenilir olmasi etkilerken, en az aktivist reklamin bilgilendirici olmasinin etkiledigi
goriilmektedir.

Tablo-10: Aktivist Reklama Y&nelik Tutum Degiskenlerinin Boyutlarinin Aktivist Reklama Y dnelik
Tutum Uzerindeki Etkisi (Z Kusag1)

Degiskenler B Standart p Anlamhhk
Sapma
Sabit ,605 ,184 ,001
Reklam Degeri 336 ,035 ,359 ,000
Bilgilendiricilik ,045 ,037 ,043 225
Aldaticihk -,001 ,033 -,001 972
Eglendiricilik 275 ,034 278 ,000
Rahatsiz Edicilik -,132 ,034 -, 131 ,000
Giivenilirlik 281 ,033 283 ,000
Bagimh Degisken: Tutum
F=195,010 - Model Anlamlilik=,000 - R?=,74] - Diizeltilmis R?>=,737

Tablo 10’da regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R? degeri sonucuna
gore Z kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunda meydana gelen degisikligin %73,7’si
aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli (Tutum)
ve bagimsiz degisken (Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki etkilesimi
aciklayan regresyon modeli (F=195,010; p<0,01) anlamlidir. Reklam degeri ($=,359;
p<0,01), eglendiricilik (p=,278; p<0,01) ve giivenilirlik (=,283; p<0,01) aktivist reklama
yonelik tutumu pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ancak aktivist
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reklamin rahatsiz ediciligi (B=-,131; p<0,01) aktivist reklama yonelik tutumu negatif
yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Diger yandan Z kusagi bakimindan aktivist
reklamin bilgilendirici (f=,043; p>0,05) ve aldatic1 olmasi (B=-,001; p>0,05) aktivist
reklama yonelik tutumu anlaml bir sekilde etkilememektedir.

Buna gore Z kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunu en ¢ok aktivist reklamin
reklam degeri etkilerken, en az aktivist reklamin rahatsiz edici olmasinin etkiledigi
sOylenebilir. Sonug olarak Tablo 9 ve Tablo 10’da gosterilen bilgilere gére H1, Hla, H1b,
Hlc, Hle, H1f, H2, H2a, H2b, H2e, H2f hipotezleri kabul edilmis ancak H1d, H2d ve
H2c hipotezleri ise reddedilmistir.

Sonug olarak Y kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunu, aktivist reklamin
reklam degeri, bilgilendiriciligi, eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi ve giivenilirligi
etkilerken Z kusaginin aktivist reklama yonelik tutumunu aktivist reklamin reklam degeri,
eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi ve giivenilirligi etkilemektedir. Aktivist reklamin reklam
degeri ve eglendiriciligi Z kusaginin reklama yonelik tutumunu Y kusagina oranla daha
fazla etkilerken aktivist reklamin rahatsiz ediciligi ve giivenilirligi Y kusaginin reklama
yonelik tutumunu Z kusagina gore daha fazla etkilemektedir.

Tablo-11: Aktivist Reklama Y&nelik Tutum Degiskenlerinin Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisi (Y Kusagi)

Degiskenler B Standart B Anlamhhk
Sapma

Sabit ,759 ,243 ,002
Reklam Degeri 216 ,044 ,244 ,000
Bilgilendiricilik ITT ,043 ,108 011
Aldaticihk -,002 ,050 -,002 971
Eglendiricilik ,062 ,041 ,063 ,135
Rahatsiz Edicilik -,078 ,047 -,078 ,097
Giivenilirlik ,420 ,045 ,430 ,000
Bagiml Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 11°de regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R? degeri sonucuna
gore Y kusagmin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %58,7’si aktivist
reklama yonelik tutum degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli (Satin alma
niyeti) ve bagimsiz degisken (Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki
etkilesimi agiklayan regresyon modeli (F=99,371; p<0,01) anlamlidir. Reklam degeri
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(B=,244; p<0,01), bilgilendiricilik (B=,108; p<0,05) ve giivenilirlik ($=,430; p<0,01)
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ancak Y kusaginin
satin alma niyetini aktivist reklamin aldatici olmasi (B=-,002; p>0,05), aktivist reklamin
eglendirici olmasi (=,063; p>0,05) ve aktivist reklamin rahatsiz edici olmasi (=-,078;
p>0,05) anlaml1 bir sekilde etkilememektedir. Buna gére Y kusaginin satin alma niyetini
en ¢ok aktivist reklamin giivenilir olmasi etkilerken en az aktivist reklamin bilgilendirici
olmasinin etkiledigi sdylenebilir.

Tablo-12: Aktivist Reklama Yonelik Tutum Degiskenlerinin Boyutlarmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkisi (Z Kusag1)

Degiskenler B Standart B Anlamhhk
Sapma

Sabit ,607 ,258 ,019
Reklam Degeri ,099 ,049 ,106 ,042
Bilgilendiricilik ,094 ,052 ,090 ,070
Aldaticiik ,089 ,047 ,088 ,058
Eglendiricilik ,219 ,047 ,222 ,000
Rahatsiz Edicilik -, 116 ,047 -, 116 ,014
Giivenilirlik ,392 ,046 ,398 ,000
Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti
F=64,214- Model Anlamhhk=,000- R?=,484- Diizeltilmis R?>=,477

Tablo 12’de regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R? degeri sonucuna
gore Z kusaginin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %47,7’si aktivist
reklama yonelik tutum degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli (Satin alma
niyeti) ve bagimsiz degisken (Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki
etkilesimi agiklayan regresyon modeli (F=64,214; p<0,01) anlamlidir. Reklam degeri
(B=,106; p<0,05), eglendiricilik ($=,222; p<0,01) ve giivenilirlik (f=,398; p<0,01) satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ancak aktivist reklamin
rahatsiz edici olmast (f=-,116; p<0,05) satin alma niyetini negatif yonde ve anlaml
bir sekilde etkilemektedir. Diger yandan aktivist reklamin bilgilendiriciligi (B=,090;
p>0,05) ve aldaticiligr (B=,088; p>0,05) Z kusaginin satin alma niyetini etkilemedigi
gbzlemlenmistir.

Dolayistyla Z kusaginin satin alma niyetini en ¢ok aktivist reklamin giivenilirligi
etkilerken, en az reklam degeri etkilemektedir. Sonug¢ olarak Tablo 11 ve Tablo 12’de
gosterilen bulgular dogrultusunda H3, H3a, H3b, H3c, H4 H4a, H4b, H4e, H4f hipotezleri
kabul edilirken H3d, H3e, H3f, H4c, H4d hipotezlerinin reddedildigi goriilmektedir.
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Gortildiugi tizere Y kusaginin satin alma niyetini aktivist reklamin reklam degeri,
bilgilendiriciligi ve giivenilirligi etkilerken, Z kusaginin satin alma niyetini aktivist
reklamin reklam degeri, eglendiriciligi, rahatsiz ediciligi ve gilivenilirligi etkilemektedir.
Aktivist reklamin reklam degeri ve giivenilirligi Y kusagmin satin alma niyetini Z
kusagina kiyasla daha fazla etkilemektedir.

Tablo-13: Aktivist Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Y Kusag1)

Degiskenler B Standart [} Anlamhhk
Sapma

Sabit ,625 ,106 ,000

Tutum ,753 ,029 ,789 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

| F=683.633- Model Anlamlilik=,000- R*=,622- Diizeltilmis R*=,621

Tablo 13’te regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R* degeri sonucuna
gore Y kusaginin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %62,1°1 aktivist
reklama yonelik tutum tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli (Satin alma niyeti) ve
bagimsiz degisken (Reklama Yonelik Tutum) arasindaki etkilesimi agiklayan regresyon
modeli (F=683,633; p<0,01) anlamlidir. Aktivist reklama yonelik tutum (f=,789; p<0,01)
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo-14: Aktivist Reklama Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Z Kusag)

Degiskenler B Standart [ Anlamhhk
Sapma

Sabit 1,186 115 ,000

Tutum ,698 ,036 ,694 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

F=385,939- Model Anlamhilik=,000- R?=,482- Diizeltilmis R?>=481

Tablo 14’te regresyon analizi yapilarak elde edilen diizeltilmis R? degeri sonucuna
gore Z kusaginin satin alma niyetinde meydana gelen degisikligin %48,1°1 aktivist reklama
yonelik tutum tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
etkilesimi agiklayan regresyon modeli (F=385,939; p<0,01) anlamlidir. Aktivist reklama
yonelik tutum (B=,694; p<0,01) satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde
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etkilemektedir. Diger yandan goriildiigii tizere aktivist reklama yonelik tutum Y kusaginin
satin alma niyetini orantisal noktada daha fazla etkilemesine ragmen her iki kusak
acisindan H5 ve H6 hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir.

Bu baglamda Hasanah ve Wahid (2018, s. 639)’1nda ifade ettigi gibi reklama yonelik
tiiketici tutumlar, tiikketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip
olmasindan dolay1 olduk¢a 6nemlidir. Laczniak ve Carlson (1989, s. 309)’un da belirttigi
gibi reklama yonelik tutumlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bu
nedenle tiiketicilerde reklama yonelik olumlu bir tutum beraberinde markaya yonelik
satin alma niyetini de pozitif yonde arttirmaktadir.

Sonu¢

21. ylizyilda toplumsal hareketlerin giderek énem kazanmasi markalar {izerinde
de etkili olmustur. Markalarin reklam caligmalarinda toplumsal ve sosyal konulara
odaklanmalari, bu yondeki mesajlarla hedef kitlelere ulagsmaya caligmalar1 aktivist
reklam kavramim ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle Y ve Z kusag tiiketicilerinin markalardan
toplumsal ve sosyal konularda bir durus sergilemelerini istemeleri markalar1 da aktivist
calismalar yapmaya yoneltmistir. Bu baglamda ¢alismada aktivist reklamlara yonelik
Y ve Z kusaginin tutumunun satin alma niyetine etkisi incelenirken, aktivist reklamlara
yonelik tutum olusumunda rol oynayan degigkenlerin aktivist reklamlara yonelik tutum
ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi de irdelenmistir.

834 katilimcinin yer aldig1 calismada reklama yonelik tutum alt1 degisken boyut
(reklam degeri, bilgilendiricilik, aldaticilik, eglendiricilik, rahatsiz edicilik, giivenilirlik)
ile incelenmistir. Elde edilen regresyon analizi sonuglarina gore Y kusaginin aktivist
reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin, aktivist reklamlara yonelik tutum tizerindeki
etkisi anlamli (F=220,266; p<0,01) goriilmektedir. Aktivist reklamlara yonelik tutum
degiskenlerinin alt boyutlarina bakildiginda ise (a) reklam degeri, (c) bilgilendiricilik,
(e) eglendiricilik ve (b) giivenilirlik degiskenlerinin aktivist reklama yonelik tutumu
pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriiliirken, (f) rahatsiz edicilik tutum
degiskeninin ise aktivist reklama yonelik tutumu negatif yonde ve anlamli bir sekilde
etkiledigi gorilmistiir. Ancak aktivist reklamin (d) aldaticilik boyutunun Y kusaginin
aktivist reklama yonelik tutumunu anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir.

Xie, Madrigal ve Boush (2015, s. 282) tiiketicilerde aldaticilik tutum degiskeni
yaklagiminda ortaya ¢ikan durumu su sekilde ifade etmektedir. Tiiketicilere kismi
bilgiler sunuldugu i¢in tiiketiciler genellikle reklamin aldatic1 olup olmadigina objektif
karar veremezler. Bunun yerine tiiketiciler biiylik 6l¢iide kendi algilarina gore algilanan
bir aldatmaya odaklanmakta ve bu sonugta aldaticilik tutum degiskeninin, reklama
yonelik tutumu ¢ogunlukla anlamli bir sekilde etkilemedigini ortaya cikarmaktadir.
Saptanan bulgular sonucunda Y kusagi baglaminda aktivist reklamlara yonelik tutum
degiskenlerinin, aktivist reklamlara yoOnelik tutum tizerinde anlamli etkilere sahip
oldugu goriilmiis ve Hipotez 1, Hla, H1b, Hlc, Hle, H1f desteklenmistir. Ancak aktivist
reklamlara yonelik tutum degiskenlerinden aldaticiligin Y kusaginin aktivist reklamlara
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yonelik tutumunu anlamli olarak etkilemedigi tespit edilmis ve bu dogrultuda H1d
hipotezinin ise desteklenmedigi saptanmuistir.

Analiz sonuglari1 Z kusagi baglaminda inceledigimizde ise Z kusaginin aktivist
reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin, aktivist reklamlara yonelik tutum tizerindeki
etkisi Y kusaginda oldugu gibi anlamli (F=195,010; p<0,01) goriilmektedir. Aktivist
reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin alt boyutlarina bakildiginda ise, (a) reklam
degeri, (e) eglendiricilik ve (b) giivenilirlik tutum degiskeninin aktivist reklama yonelik
tutumu pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Aktivist reklamin (f)
rahatsiz edicilik boyutunun ise aktivist reklama yonelik tutumu negatif yonde ve anlaml
bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak Z kusagi bakimindan aktivist reklamin (c)
bilgilendiricilik boyutunun ve (d) aldaticilik boyutunun aktivist reklama yonelik tutumu
anlamli bir gekilde etkilemedigi goriilmektedir.

Y kusaginda oldugu gibi, Z kusaginda da aldaticilik tutum degiskeninin aktivist
reklamlara yonelik tutumu anlamli bir gekilde etkilemedigi goriilmektedir. Bu durumunda
her iki kusak agisindan da ayni sonu¢ vermesi yukarida ifade edilen yaklagimlarin Z
kusag1 agisindan da ayni oneme sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica Y kusagindan
farkli olarak aktivist reklamin bilgilendiricilik boyutunun aktivist reklama yonelik
tutumu anlamli bir sekilde etkilemedigi de goriilmektedir. Bilgiye olduk¢a 6nem veren ve
bilgiye erisme noktasinda dnemli bir 6zellige sahip olan Z kusaginin, aktivist reklamlari
yeterince bilgilendirici bulmamasi reklama yonelik tutumlarini anlamli bir sekilde
etkilemedigini gostermektedir, ¢linkii daha yiiksek bir bilgilendiriciligin daha olumlu bir
tutuma yol actig1 yapilan ¢aligmalarda ifade edilmektedir (Nainggolan, 2021, s. 30). Lee
ve Mason (1999, s. 32) tarafindan yapilan ¢alismada da reklamlarda daha ¢ok bilgiye
yer verilmesinin tiiketicide daha olumlu tutumlarin olugmasina ve reklama yonelik tutum
tizerinde daha fazla anlamli etkiye sahip olacagi ifade edilmektedir. Bu sebeple Z kusagi
tarafindan aktivist reklamlarin bilgilendiricilik boyutu yeterince anlamli bulunmamis ve
hipotez reddedilmistir. Bu bulgular sonucunda Z kusagi agisindan aktivist reklamlara
yonelik tutum degiskenlerinin aktivist reklama yonelik tutum iizerinde anlaml etkilere
sahip oldugu goriilmiis ve Hipotez 2, H2a, H2b, H2e, H2f desteklenmistir. Ancak
aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenlerinden bilgilendiricilik ve aldaticilik tutum
degiskenlerinin aktivist reklamlara yonelik tutumu anlamli bir sekilde etkilemedigi tespit
edilmis ve bu dogrultuda H2d, H2c hipotezlerinin desteklenmedigi saptanmastir.

Calismada Y kusaginin aktivist reklama yonelik tutum degiskenlerinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi incelendiginde ise Bagimli (Satin alma niyeti) ve bagimsiz degisken
(Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki etkilesimi agiklayan regresyon
modelinin (F=99,371; p<0,01) anlaml1 bir sonug¢ verdigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda
reklama yonelik tutum degiskenleri boyutlarindan (a) reklam degeri, (c) bilgilendiricilik
ve (b) giivenilirlik tutum degiskenlerinin satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli bir
sekilde etkiledigi tespit edilir iken, Y kusaginin satin alma niyetini aktivist reklamin (d)
aldatict olmasi, aktivist reklamin (e) eglendirici olmasi ve aktivist reklamin (f) rahatsiz
edici olmasi ise anlamli bir sekilde etkilemedigi goriilmektedir.
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Aragtirma sonuglart Y kusaginin aktivist reklamlar1 aldatici bulmasinin, aktivist
reklamlarayonelik tutumlarini ve satin almaniyetlerini de anlamli bir sekilde etkilemedigini
gostermektedir. Diger bir degisle aldaticilik algisi, Y kusaginin reklama yonelik tutumunu
etkilemedigi gibi satin alma niyetini de anlamli bir sekilde etkilememektedir. Boylece
reklam aldatmacasi, tiiketicilerde olumsuz anlamlar uyandirarak satin alma kararlarini
da anlaml bir sekilde etkilememektedir (Carson 2010). Ayn1 zamanda eglendiricilik
ve rahatsiz edicilik tutum degiskeninin Y kusaginin satin alma niyetini de etkilemedigi
goriilmektedir. Ozellikle markalarm aktivist reklam calismalari ile toplumsal ve sosyal
konularda mesajlar vermeleri aktivist reklam anlayisini eglendiricilikten uzaklastirmakta
ve Y kusaginin satin alma niyetini anlaml bir sekilde etkilememektedir. Ayn1 zamanda
rahatsiz edicilik degiskeni de bireylerde olumsuz algilara neden olabildigi i¢in Y kusaginin
satin alma niyetini de anlaml1 bir sekilde etkilememektedir (Battista, vd., 2021, s. 60-70).
Bu bulgular sonucunda da aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenlerinin Y kusaginin
satin alma niyeti iizerindeki etkisi anlamli goriilmektedir. Boylece Hipotez 3, H3a,
H3b, H3c desteklenmistir. Ancak aktivist reklamlara yonelik tutum degiskenlerinden
aldaticilik, eglendiricilik ve rahatsiz ediciligin ise Y kugaginin satin alma niyetini anlaml
bir sekilde etkilemedigi ortaya konmustur. Bu dogrultuda da H3d, H3e, H3f hipotezlerinin
desteklenmedigi saptanmastir.

Z kusaginin aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri boyutlarinin satin alma
niyeti tizerindeki etkisi incelendiginde ise, Bagimli (Satin alma niyeti) ve bagimsiz
degisken (Aktivist reklama yonelik tutum degiskenleri) arasindaki etkilesimi aciklayan
regresyon modelinin (F=64,214; p<0,01) anlamli bir sonu¢ verdigi goriilmektedir. Ayni
zamanda reklama yonelik tutum degiskenlerinin alt boyutlarindan (a) reklam degeri, (e)
eglendiricilik ve (b) giivenilirlik tutum degiskenin Z kusaginin satin alma niyetini pozitif
yonde ve anlamli bir sekilde etkiler iken, aktivist reklamin (f) rahatsiz edici olmasi Z
kusaginin satin alma niyetini negatif yonde ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ancak
aktivist reklamin (c) bilgilendiricilik ve (d) aldaticilik tutum boyutunun ise Z kusaginin
satin alma niyetini anlaml bir sekilde etkilemedigi gortilmektedir.

Yeni bir {irtini tiiketicilere sunarak bilgilendirme yapmak tiiketici tutumlarini
etkiledigi gibi reklami yapilan iirline yonelik satin alma niyetini de tetiklemektedir
(Disastra vd., 2019: 430). Ancak bu durum gostermektedir ki aktivist reklamlarin iiriinler
hakkinda bilgi vermekten cok toplumsal konularda kitlelerin sesi olmaya yonelik mesaj
vermeleri onlari iirlin satis1 i¢in bilgi veren klasik reklam anlayisindan uzaklastirmaktadir.
Boylece Z kusaginin, aktivist reklamlar1 yeterince bilgilendirici bulmamasi reklama
yonelik tutumlarini anlamli bir sekilde etkilemedigi gibi satin alma niyetlerini de anlaml
bir sekilde etkilememektedir. Ayn1 zamanda Z kusaginin aktivist reklamlar1 aldatici
bulmasi aktivist reklamlara yonelik tutumlarini etkilemedigi gibi satin alma niyetlerini
de anlamli sekilde etkilememektedir. Nitekim aldatma algisi, tliketicilerde reklama
yonelik tutumda, markaya yonelik tutumda ve iirlinli satin alma niyetinde de olumsuz
bir etki olusturmaktadir. (Chaouachi & Rached, 2019, s. 134). Bu bulgular sonucunda
Hipotez 4, H4a, H4b, H4e, H4f desteklenmistir. Ancak aktivist reklamlara yonelik tutum
degiskenlerinden aldaticilik tutum degiskeninin ise Z kusaginin satin alma niyetini anlamli
bir sekilde etkilemedigi ortaya konmus ve H4c, H4d alt hipotezlerinin ise desteklenmedigi
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saptanmistir. Bu baglamda reklama yonelik tutum degiskenleri ve reklama yonelik tutum
tizerinde yapilan aragtirma sonuglar1 (Battista vd., 2021; Blanco vd., 2010; Brison, 2015;
Chaouachi & Rached, 2019; Disastra vd., 2019; Ducoffe, 1996; Hasanah & Wahid,
2018; MacKenzie & Lutz, 1989; Nainggolan, 2021; Naser & Ismail, 2020; Qin & Yan,
2017; Verstraten, 2015) agirlikli olarak bilgi, eglence, giivenilirlik ve reklam degerinin
genglerin reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkiledigini,
rahatsiz edicilik ve aldaticilik tutum degiskenlerinin ise reklama yonelik tutum ve satin
alma niyetlerini anlamli bir sekilde etkilemedigini belirtmektedir. Yapilan arastirmada
da boyle bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bilgilendiricilik, eglendiricilik, reklam degeri
ve giivenilirlik tutum degiskenleri arasinda reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti
arasinda agirlikli anlamli etkiler s6z konusu iken, rahatsiz edicilik ve aldaticilik tutum
degiskenleri ile aktivist reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda ise anlaml
etkiler olmadig tespit edilmistir. Sonug¢ olarak arastirma sonuglarinda temel hipotezler
H1, H2, H3 ve H4 kabul edilir iken, alt hipotezleri olusturan Hla, Hlb, Hlc, Hle, HIf,
H2a, H2b, H2e, H2f, H3a, H3b, H3c, H4a, H4b, H4e, H4f de kabul edilmis, ancak H1d,
H2d, H2¢, H3d, H3e, H3f, H4c, H4d alt hipotezleri ise reddedilmistir.

Y ve Z kusagi baglaminda aktivist reklama yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisine bakildiginda ise Bagimli (Satin alma niyeti) ve bagimsiz degisken
(Reklama yonelik tutum) arasindaki etkilesim anlamlidir. Aktivist reklama yonelik
tutum satin alma niyetini her iki kusak acgisindan da pozitif yonde ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Boylece arastirmada reklama yonelik tutumun satin alma niyeti tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayistyla Y ve Z kusaginin aktivist
reklama yonelik olumlu yaklasimlar1 ve tutumlart markaya yonelik satin alma niyetini
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla c¢alisma sonucunda HS5 ve H6 hipotezleri de kabul
edilmisgtir.

Yapilan akademik ¢aligmalarin da (Disastra vd., 2019; Hasanah & Wahid, 2018;
Laczniak & Carlson, 1989; Oh & Jeong, 2015; Sallam & Algammash, 2016) gdsterdigi
gibi reklama yonelik olumlu tutum satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Dolayistyla reklama yonelik olumlu tutum gosteren tiiketiciler, reklamda gosterilen tiriine
yonelik satin alma niyetine de sahip olacaklardir. Oh ve Jeong (2015, s. 03)’unda belirttigi
gibi, reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti arasinda 6nemli ve dogrudan bir etki s6z
konusudur. Yapilan arastirma sonucuna gore aktivist reklama yonelik tutum ve satin alma
niyeti arasinda énemli ve dogrudan bir etki durumu s6z konusudur.

Bu calismada Tiirkiye’de oldukea yeni bir kavram olarak ifade edilen aktivist reklam
kavrami ortaya konularak en biiyiik demografik gruplari olusturan ve satin alma siirecinde
de s0z sahibi olan iki 6nemli kusagin tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin incelenmesi
hedeflenmistir. Belirtilen iki kusagin aktivist reklamlara yonelik tutumunun satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢aligmanin, hem yapilacak olan
daha kapsamli akademik ¢alismalara kaynak saglamasi, hem de reklamcilik sektdriine
katki sunmasi amac¢lanmaktadir. Ancak konunun derinlemesine incelenebilmesi ve
tiiketicilerin tepkilerinin nedenleri ile birlikte daha kapsamli belirlenebilmesi i¢in bu
konuda ileride yapilacak caligmalarda nicel arastirmanin yani sira nitel veya karma
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yontemlerin uygulanmasi 6nerilmektedir.

Etik Beyam: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu’ndan
13/07/2021 tarih ve 2021-112 sayil1 Etik Kurul onay1 alinmigtir.

Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %60, ikinci yazarin katki orant % 40’tir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini beyan
etmektedir.
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