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21. yUzyilin pazarlama stratejilerinden biri haline gelen marka aktivizmi kavrami, son yillarda bircok akademik calismada
kendisine yer bulmaktadir. Kavram hakkinda yapilan calismalar incelendiginde, marka aktivizmine iyimser ve kétUmser
yaklasan perspektiflerin oldugu fakat konuya butuncul bir cerceveden yaklasilmadigl saptanmistir. Bu sebeple, ilgili
calismanin temel amaci, marka aktivizmnine GgUncu bir mercekten bakmayi saglayacak verilerin olusturulmasidir. Karma
yontemin benimsendigi ¢alismada, marka aktivizmine iyimser yaklasan reklam profesyonelleri ile cekimser ve sUpheci
konumda olan tuketicilerin kavrama yonelik gorusleri derlenmistir. Reklam profesyonelleri ile yapilan yari yapilandiriimis
derinlemesine gdrisme ve tuketicilerden elde edilen anket verileri, her iki grubun da markalari -politik basta olmak Uzere-
riskli konulardan uzak tutmak istediklerini gdstermistir. Marka aktivizminin nedenleri ile surdurulebilirligi noktasinda
ayrisan reklam profesyonelleri ve tuketicilerin, markalarin gergeklestirdigi eylemlerde tutarli davranmasi ve ¢6zUm odakli
olmasi konularinda ayni fikirde olduklari gérulmustir. Calismanin ortaya koydugu diger sonuglar da tiketicilerin gevresel,
toplumsal ve politik marka aktivizmine duyarliliklari ile iliskili olmustur. Kadinlarin erkeklere gore belirlenen Ug¢ aktivizm

tdrunde duyarhliklarinin daha fazla oldugu ortaya ¢ikan sonugclar arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici, 21. YUzyil Tuketicisi, Marka Aktivizmi, Reklamcilik, Karma Yontem.

ABSTRACT

The concept of brand activism has become a prominent 21st-century marketing strategy and has attracted considerable
academic interest. A review of the literature shows both optimistic and pessimistic views, yet a truly holistic perspective is
lacking. This mixed-methods study seeks to provide such a perspective by collecting the views of optimistic advertising
professionals and skeptical consumers. In-depth, semi-structured interviews with professionals and survey data from
consumers indicate that both groups prefer brands to steer clear of risky issues—particularly political ones. Although
they differ on the motives and sustainability of brand activism, both groups agree that brands should act consistently
and offer concrete solutions. Additional findings show that consumers’ sensitivity to environmental, social, and political

activism varies by gender, with women displaying greater sensitivity across all three domains.

Keywords: Consumer, 21st Century Consumer, Brand Activism, Advertising, Mixed Method.
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Giris

Tuketicilere dair bilgiler sunan galismalara gore; bu
cagin baskin tuketici profili icin kimlik, dnemli bir
kavram halindedir ve ilgili tUketiciler kimlikleriyle
butunlestirebilecekleri markalara uzun vadeli
olarak daha fazla baglanma egilimine sahiptir
(Backman, 2021; Escalas, 2004). GUnUumuz kosullari
Uzerinden duruma bakildiginda; etik, cevresel ve
politik farkindahgi yuksek (Micheletti ve Follesdal,
2007; Uusitalo ve Oksanen, 2004; Valentine ve
Gordon, 2017) 2lyuzyil tuketicisine seslenmek
isteyen markalarin “kahraman” ve ‘“cesur” gibi
arketipsel kimlikleri benimsedigi goérulmektedir.
Markalarin bu hamleleri sonucunda ortaya cikan
marka aktivizmi, toplumda yanki bulmus sorunlara
yonelik eylem ve soylemlere dayanan marka
faaliyetleri olarak ifade edilebilmektedir. Toplumsal
fayda yonuyle, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
ve amag¢ odakli pazarlama ile benzerlik tasiyan
bu pazarlama iletisimi, icerisinde politik konulara
karsi ses cikarmay! da barindirdidi igin pazarlama
dlnyasinda kendisine ayri bir yer edinmistir
(Mukherjee ve Althuizen, 2020).

GUnUumuzde varlik gosteren birgok markanin
sOylemlerinin degismesi, kampanyalarinda urun
ve hizmetlerini ¢ok geri planda tutarak aktivist
vurgular Uzerinden hareket etmesi, konuya yonelik
ilgiyi arttirmaktadir. Bu baglamda, marka aktivizmi
kavrami, bu calismaya baslamak igcin gereken
meraki Uzerine c¢ekmis ve marka aktivizmi ile
ilgili Turkge literatlre katki saglayacak detayh bir
calismanin yapilmasi gerektigi dusunulmustur.
2019 yilinda akademik alanda artis gdstermeye
baslayan marka aktivizmi calismalarinda &ncul
sayllabilecekarastirmalarinpolitikiletisimboyutuna
ve vatandas-tuketicilige odaklandigr gdrulmustar
(Manfredi-Sanchez, 2019). Bu ¢ergeveden hareket
eden calismalardan birini gerceklestiren Mukherje
(2020),

olabilecek sosyo-politik konularda tavir gostermesi

ve Althuizen markalarin  tartismal
sonucunda, tuketiciler tarafindan ne sekilde
karsilandigini merak etmistir. TUketici ve markanin
destekledigi konuya dair kanaatlerin ayni olmasi
durumunda olumlu alginin  ortaya c¢ikacagy,
belirtilen c¢alisma ile literature kazandiriimistir.

Benzer sonuclari ortaya koyan farkl c¢alismalarin
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da (Eyada, 2020; Tressoldi vd., 2023) yansittigi bu
durum, marka ve tuketici arasindaki duygudaslik
seklinde de yorumlanabilmektedir. Politik iletisim
boyutuna tuUketiciler yerine pazarlama liderleri
ekseninden yaklasan Moorman (2020), marka
liderlerinin ekolojik sebepler gibi alt basliklar s6z
konusu oldugunda politik aktivizne daha istekli
olduklarini gdéstermistir. Desteklenen konu tudru
ile destegin etkisinin degistigini gosteren baska
bir calisma da Garg ve Saluja (2022) tarafindan
gercgeklestirilmistir.

Marka aktivizmine ydnelik tuketici algilari disinda,
baska arastirmacilar tarafindan farkli yaklasim ve
yontemlerle calisilan bir boyut da marka aktivizmi
ve samimiyet iliskisi olmustur. Kavrama bu
cerceveden yaklasan galismalar sonucunda, marka
aktivizmine dair tipolojilerin yapildigi gdérulmustur
(Vredenburg vd. 2020; Sibai vd., 2021; Ozturk,
2023). Belirtilen bu ¢alismalar disinda érnek vaka
analizleri Uzerinden konuya yaklasan (Mirzaei vd.,
2022; Oymen ve Kocabay Sener, 2022), yapilan
iletisim calismasinda kullanilan dile odaklanan
(Batista vd., 2022), kapsamli literatur derlemesi
sunan (Cammarota vd. 2023), konuyu sosyal
medya araciligiyla irdeleyen (Aydinlioglu ve Susur,
2021; Cetinkaya ve Dondurucu, 2022) ve kavramin
toplumsal degisimdeki sahici olmayan etkisine
odaklanan (Nas, 2023) akademik calismalara
rastlanmistir.

Kavrama Uguncu bir pencereden yaklasiimasi
gerektigini benimseyen bu calisma, markalarin
kar amaglarindan  badimsiz  olmayacaklarini
g6z 6nunde bulundurmakta ve ortaya koydugdu
eylemlerin, toplumdan ¢ok kendi gelecegdini
dustnmesi ile iliskili oldugunu kabul etmektedir.
Buna karsin, markalarin postmodern dunyanin
21. yuzyll versiyonuna uyum saglamak icin
sorunlarla kendilerini iliskilendiriyor —olmalari,
sorunlara yoénelik farkindalik adina umut verici
gorulmektedir. TUketicilerin beklentilerini
karsilamak icin  bazi markalarin  aktivizmin
enerjisinden yararlanmaya ¢alismasinin, sorunlara
dair gercekgi ¢cdzUm arayislarini, gosterisci hale
dénuUsturebilecedi dusunultyor olsa da markalarin
sorunlar

hakkinda eylem ve sdylemlerde
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bulunmasinin, pazarlama dunyasinda -zorunlu da
olsa- yeni anlayislari doguracagdi dusuntlmektedir.
Bu sebeple, marka aktivizmine yaklasimda,
kusku ile iyimserlik arasinda gergekgi ve yenilikgi
bir pencereden bakilmasi gerektigi; ihtiyac
duyulan butlinluk¢l bakis acgisini olusturmanin
yolunun da zit olabilecek gdrusler arasindaki
farklarin ~ ve  benzerliklerin bulunmasindan
gectigi dusunulmektedir. Bu kapsamda, marka
aktivizmine bakis acgilarinda farkliliklar olabilecegi
dusunulen reklam profesyonelleri ve tuketicilerden
konu hakkinda veriler elde edilmis ve bu veriler
sonucunda marka aktivizmine ortak pencereden
bakmayl saglayacak ¢ergeve olusturulmaya
calisiimistir. Calismanin temel amacinin yani sira
diger amaci da, tuketicilerin gevresel, toplumsal
ve politik marka aktivizmmine duyarliliklarini
anlayabilmektedir. TuUketicilerin marka aktivizmi
duyarhliklarina dair veriler sunmanin yaninda
tuketicilerin zihninde kavrama dair farkindalik
olusturmak, bu alt amaci ortaya c¢lkaran temel
motivasyonu olusturmaktadir.

Kavramsal Cergceve

Modern ddénemin pasif konumda gorulen,
kendisine sunulani tUketen tUketicisi, postmodern
donemde farkhlik arayan, tuketime Kkimlik ve
yasam tarzi gibi 6geleri ekleyen aktif tuketici olarak
degisim gostermistir (Odabasi, 2017). Postmodern
dénem igerisinde 21. yUzyil tUketicisinin farkli
bir yerde oldugunu savunan goéruslere gore, bu
donemde para kazanma, mulk edinme ve kariyer
seklindeki tatmin kaynaklari, yerini yeni tatmin
kaynaklarina ve kimlik arayislarina birakmistir. lyi
ve adil bir dinya gayesinin yesermeye basladigi
bu toplum, tuketim Uzerine arastirmalar yapan
gunUumuz arastirmacilarindan Melanie Howard
tarafindan kendini dusinmenin egemen oldugu
“ben toplumundan”, kendimizi ifade edebildigimiz,
bagimsiz olabilecedimiz ve daha genis dunyada
rolimuzu oynayabildigimiz bir “ben toplumu’na
gegcis olarak yorumlanmistir (2001, s. 95). Baskin
konumda olan bu tuketici grubunun beklentilerine
karsilik vermek isteyen bircok buyuk markanin
pazarlama stratejilerinde basvurdugu marka
aktivizmi bu cergeveden bakildiginda daha anlasilir

gorinmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

172

Pazarlama literatUrine 2010'lu yillarin sonlarina
dogru giren marka aktivizmi kavrami, Sarkar ve
Kotler (2020, ss. 32-34) tarafindan toplumdaki
gelismeleri  iyilestirmek veya kotUlestirmek
icin sosyal, politik, ekonomik ve/veya cevresel
reformlari veya statUkoyu desteklemek veya
engellemek icin yapilan marka ¢abalari seklinde
tanimlanmaktadir. Markalarin sosyo-politik
alanlara girmesini ve tartismali konulara dahil
olmasini, tUketiciye hitap noktasinda onemli
goren Vredenburg ve digerlerine (2020, s. 446)
goére marka aktivizmi; 1- amag¢ ve degerler, 2-
tartismall, cekismeli/kutuplastirici konular, 3- ilerici
veya muhafazakar konular ile 4- sosyo-politik
konuya katki 6zellikleri Uzerinden agiklanmaktadir.
Marka aktivizmine yoénelik yapilan tanimlar
disinda, kavramin nasil siniflandirildigr da énem
tasimaktadir. Bu baglamda literatlre bakildiginda;
marka aktivizmini, aktivizmin dayandidi konulara
— sosyal (toplumsal), yasal, is, ekonomik, ¢evresel,
politik- (Sarkar ve Kotler, 2020), marka tavrinin
amag ve degerler dlzeyindeki uyumuna - marka
aktivizminin yoklugu, sessiz marka aktivizmi,
otantik marka aktivizmi, otantik olmayan marka
aktivizmi- (Vredenburg vd., 2020) ve verilen
mesajin glclne - provakatif canavarlar yaratmak,
kurumlara meydan okumak, ahlaki 6rnek olmak-
(Sibai vd., 2021) goére gruplandiran c¢alismalarin

oldugu gérulmektedir.

Marka aktivizmi, markalarin; tuketici ile bag
kurmak igin “cesur, kahraman ve kurtarici” gibi
sifatlarla, kendilerine kalplerde ve akillarda yer
edinmeye ¢alismasini icermektedir. Markalarin bu
hamlelerini olumlu bir sekilde karsilayanlar oldugu
kadar, bu duruma elestirel sekilde yaklasanlar
da bulunmaktadir. Marka aktivizmi sz konusu
oldugunda, markalarin c¢ikar odakh yapilari
sebebiyle, gerceklestirdikleri aktivist eylemlerin
samimi olup olmadigi c¢eliski yaratan temel
konularin basinda gelmektedir (Sobande, 2019;
Hassinen, 2018). Bu baglamda, dikkat edilmesi
gereken kriterlerden biri, aktivist tavir gosteren
markanin, bahsi gegen konu ile iliski duzeyidir.
Aktivistdurussergileyen markanin, tepkigosterdigi
konu ile degerleri ve is yapis bicimi arasinda
yUksek uyum olmasi durumunda bu davranisin
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samimi olarak algilanma ihtimali daha fazladir
(Schmeltz, 2012, s. 42). Bu agidan bakildiginda;
bir markanin degerleri, destekledigi konuyla
tamamen uyumsuz ise tuketiciler aldatiimis
veya kandiriimis hissedebilmekte ve markanin
destekledigi sosyo-politik konuyu sorgulamaya
baslamayabilmektedir (Folse vd., 2010). Ornegin,
petrol gibi gevreye zarar veren bir sektdrde faaliyet
gosteren markanin, cevresel sorunlara deginmesi,
tuketiciler tarafindan sUpheci ya da sinik bir egilim
ile  karsilanabilmektedir. Marka aktivizminde
markanin tepki gosterdigi konu ile is yapis sekli
disinda uyumun arandigi baska bir yer de marka
kisiligi ve imajidir. Bae ve Cameron’a (2006) gore,
bir marka, tuketici zihninde iyi bir imaj ile yer
edindiginde, markanin gergeklestirecedi sosyal
yonlu iletisim calismalari, dusuk duzeyde suphe ile
karsilanacaktir.

Marka aktivizmi genel olarak degerlendirildiginde
icinde riskleri ve firsatlari barindiran bir pazarlama
stratejisi olarak yorumlanabilmektedir. TUketici ile
baglarini guclendirmek isteyen markalar icin firsat
olarak degerlendirilebilecek bu durum, reklam
hissi verdigi an, tuketici ile tim baglarin kopmasina
neden olabilmektedir. Marka aktivizmini konu
edinen bircok calismanin da uUstunde durdugu
bu durum, aslinda tUketici ile marka arasindaki

iliskinin gelecegdini belirleyen bir boyuttadir.

Yoéntem

Bu bdlumde karma ydntemle galisilan arastirmanin
metodolojik bilgilerine yer verilmistir. Arastirmanin
gergeklestirilebilmesi icin Firat Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Arastirmalar Etik Kurulu’ndan
04/01/2021 tarihli ve 16 sayili izin alinmistir.

Arastirmanin Tasarimi

Bu calismada temel amag¢ marka aktivizmi
kavramini, reklam profesyonelleri ve tuketiciler
perspektifinden degerlendirmek, iki gruba ait
bakis acilarini derleyerek, marka aktivizmine
yonelik butunlik¢u bir cerceve olusturmaktir.
ilgili alana kapsamli veriler sunmak isteyen
bu calismanin, daha once belirtilen sekilde
cahsilmadigi icin 6zgun oldugu dusunulmektedir.

Calismanin érnekleme dayali ve zamansal kisitlari
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bulunmaktadir ve ¢alisma sonuglari arastirmanin
gergeklestirildigi tarihler ile sinirhdir. Arastirma
amaci cgercevesinde asagdida belirlenen temel
soruya yanit aranmaktadir:

S1: Reklam profesyonelleri ve tUketiciler, marka
aktivizmi hakkinda -iyimser ve/veya koétumser-
ne dUsunmektedir, kavrama nasil yaklasmaktadir,
kavramdan beklentileri nelerdir?

Calismanin alt amaglar arasinda, tuketicilerin
cevresel, toplumsal ve politik marka aktivizmine
yonelik duyarliliklarini anlamak yer almaktadir.
Calismanin hem kalitatif hem de kantitatif veri
sunacak olmasi sebebiyle bu bolum icin arastirma
sorulari ile birlikte asagida verilen hipotezler de
gelistirilmistir:

H1: Tuketicilerin ¢evresel marka aktivizmine
duyarliliklari, demografik bilgilerine goére farkhlik
gostermektedir.

H2: Tuketicilerin toplumsal marka aktivizmine
duyarliliklari, demografik bilgilerine goére farkhlik
gostermektedir.

H3: Tuketicilerin politik marka aktivizmine
duyarliliklari, demografik bilgilerine goére farkhlik
gostermektedir.

Nitel ve nicel verilerden yararlanilarak tasarlanan
bu arastirmada iki farkli ¢alisma grubu oldugu
ve her grubun kendi icinde ayri tekniklerle
arastirlmasi gerektigi i¢in karma yontem esas
alinmistir. Karma yonteme dair siniflandirma yapan
Creswell'e (2015, s. 26) gore, karma yontemlerin
kullanildigi calismalarda, nitel ve nicel yontemler
farkll bicimlerde bir araya gelmekte, bu dizilime
gore yakinsak, aciklayici ve kesfedici sirali desenler
olusmaktadir. Bu c¢alismada marka aktivizmi
fenomeninin kapsami genisletiimek istenmekte ve
her calisma grubuna uygun yontemler aracihidiyla
ulasmak amaclanmaktadir. Bundan dolayi karma
yontem desenleri arasindan, kesfedici sirali desen
ile calismanin yurutulmesine karar verilmistir.
Kesfedici sirali desen arastirmada, sorun ilk
etapta nitel veriler Uzerinden ¢o6zUmlenmekte,
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nitel verilerin bulgularyla kesfedici bir zemin
saglanmakta ve daha sonra nicel verilerle ¢alisma
devam ettirilmektedir. Reklam profesyonellerinin
verileriyle kesifsel bir zemin sunmak adina,
yari yapilandirilmis derinlemesine gorusmeler
yaplimistir ve elde edilen veriler tematik analiz
ile ¢cdzUmlenmistir. Reklam profesyonellerinden
alinacak veriler igin yari yapilandirilmis goérisme
tekniginin secilmesinin nedenleri; reklam
profesyonellerinin  evreninin daha dar olmasi,
calisma kapsaminda reklam profesyonellerine
dair olusturulan sinirliliklarin fazla olmasi ve konu
ile ilgili derin bilgiler sunabilecek kisilere ulasiimak
istenmesidir.  Calismanin  marka aktivizmine
yonelik tUketici gorus ve yaklasimlariniiceren ikinci
boyutuicin nicel arastirmanin gergeklestiriimesine,
bu safhada da tarama modellerinden anketin
kullaniilmasina karar verilmistir. TUketici goruslerini
alirken anket teknigine basvurulmasinin nedenleri
arasinda; evrenin genis ve belirsiz sayida olmasi,
tuketicilere yonelik sadece 18 yas sartinin
koyulmasi ve fazla katilimci sayisina ulasma istegi
yer almaktadir. Cevrim ici anket araciligiyla elde
edilen veriler betimsel ve istatistiksel analizlere

tabi tutulmustur.

Gorusulecek reklam profesyonelleri belirlenirken
evrenin tamamina ulasmanin zor olmasi sebebiyle,
reklam sektdérinde en az bes yilini tamamlamis
ve daha Once aktivist ya da KSS calismalari
gerceklestirmis profesyoneller dahilinde amagch
ornekleme teknigine basvurulmustur. Belirlenen
kriterler cercevesinde 15 reklam profesyoneli ile
EylUl-Ekim 2021 tarihlerinde cevrim igi iletisim
uygulamasi Zoom Uzerinden yari yapilandiriimis
goérusmeler gergeklestirilmistir, analiz  suUreci
Eyltl-2023  tarihinde
katilimcilardan goruslerine dair teyit alinmistir.

tamamlandiktan sonra

Arastirmanin nicel boyutu icin belirlenen evren, 18
yas Ustu tuketiciler seklinde olmustur. Turkiye'de
yasayan tuketicilerin, marka aktivizmi hakkindaki
dusuncelerini  kapsamli  bir sekilde analiz
edebilmek adina, ¢cevrim ici anket uygulanmistir
ve anket igin ornekleme ydntemi olarak daha
fazla kisiye ulasabilmek adina olasilikli olmayan
ornekleme c¢esitlerinden, kartopu o6rnekleme
kullanilmistir.  Ankette fazla katilimci sayisina

ulasmak igin katilimci sayisi kadar Tema Vakfi'na
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bagdis yapilacagd belirtilmistir ve anket yaklasik bir
yil boyunca erisimde tutulmustur. Temmuz-2022
ve Eylul-2023 tarihleri arasinda dolasimda olan
gevrim igi ankette hatali dolduruldugu igin
kayip sayilan bir anket ile birlikte 562 katilimciya
ulasiimistir ve katilimci sayisi kadar Tema Vakfi'na
bagis yapiimistir.

Yariyapilandiriimisgoérismesorularihazirlanmadan
once kavrama dair kuramsal bilgiler taranmis
ve bu baglamda sorular olusturulmustur. Yari
yapilandiriimis gérisme formu olusturulduktan
sonra metinsel anlam hatalari ve soru iceriklerini
kontrol ettirmek amacilyla uzman gorusune
basvurulmus ve pilot bir 6n gérusme yapilmistir.
TUketici goruslerini almak igin gelistirilen anket
formu icerisinde acik uclu sorular ve U¢ olgcekten
olusanyargisalifadeleryeralmistir. Anketformunda
yer alan ve 5li Likert 6lcedi seklinde hazirlanan
U¢ bolum; cevresel, toplumsal ve politik marka
aktivizmiturlerine karsi katilimcilarin duyarliliklarini
saptamaya ¢alisan ifadelerden olusmustur. Bu
olcekler olusturulurken Michelle Jamoneau’nun
(2019) daha 6nce uygulamis oldugu ifadelerden
yararlanilmistir. Yazarin hazirladigi anket icerisinde
yer alan Ug ifade alinmis ve bu ifadelerin tersine
kodlamali yargilari ile birlikte her aktivizm turlne
o6zel bes ifadelik 6nermeler olusturulmustur.
ilgili  calismadan uyarlanan &lcek ifadeleri
istatistik alanindaki uzman degerlendirmesinden
sonra bu calismanin amacglarina uygun sekilde
sadece cgevresel, toplumsal ve politik sorunlar
ézelinde gruplandiriimistir. Olceklerin  gecerlilik
dUzeylerini belirleyebilmek igin faktor analizleri
gerceklestiriimistir. ilerleyen bolumlerde yer alan
guvenilirlik analizleri de o6lgedin i¢ guvenilirligini
anlamak adina analizlerden 6nce uygulanmistir.
Anket formu olusturulduktan sonra sorularin
toplumsalyansimasinianlayabilmekadinasosyoloji

alanindan da uzman gérusune basvurulmustur.

Bulgular

Bu boélumde  bulgular  sunulurken  énce
reklam profesyonelleri ile gergeklestiriimis yari
yapilandiriimis gérusmelerden elde edilen verilere
yer verilmistir. ikinci asamada ise tUketicilerin
verilerinden olusan nicel arastirmanin bulgulari

ortaya konmustur.
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Nitel Boyuta iligskin Bulgular

Nitel calismanin analizstrecinde Braun ve Clarke'in
(2006) veriye asina olma, ilk kodlari olusturma,
temalari arama, temalari gézden gegirme, temalari
tanimlama-adlandirma ve rapor olusturma
seklindeki “alti asamali” yaklasimiyla sunulan
tematik analiz referans alinmistir. Bu kapsamda
belirlenen temalar, alt temalar ve kodlardan olusan

kod kitabi Tablo T'deki sekilde olmustur.

Tablo 1
Tematik Analiz Sonucunda Olusan Kod Kitabi

Tema Alt tema Kod

Toplumsal iyilik
Stratejik iletisim
Co6zum odaklilik

Tanimlar

Kavramsal
Cergeve Marka aktivizmi "”é{ké}"'oaé‘h]]]'k” crmmmmm—
ve KSS farklari Kapsam genisligi
Risk
Ekonomik kayip
Kuresel itibar zedelenmesi
zorluklar Destek gérememek
Zorluklar
i o "ifade 6zgl
Ulkeye 6zgu Kutuplasma
zorluklar Burokratik engeller
Toplumsal-sosyal
.. Tercih edilen Cevresel
Onem aktivizm taru Marka ile uyumlu tar
is
' " Gerekli-toplumsal
Eylemin Gerekli-cevresel
Strateji gerekliligi Mesafe-politik
Samimiyet
Tutarhhk
Basari kriterleri Eylem odaklilik
Uyum
lletisim dili
Celecer W'kéItl‘é]ms'ti"é'ttéj'imw [T

oéngoéruleri Gegici egilim

Calisma temalarindan ilki, calismanin teorik
boyutuyla alakall olan kavramsal gergeve olarak
belirlenmis ve icerisinde reklam profesyonellerinin
marka aktivizmine yoénelik tanimlamalari ile KSS
calismalarindan marka aktivizmini farklilastiran
noktalari kapsamistir. Buna gore; K1, K4, K10 ve K13
marka aktivizmini, “toplumu ddstnen bir marka”
bakis acisiyla tanimlamistir. Yaptiklari tanimlarda
marka aktivizmini ¢o6zium odaklilik ve proaktif
yaklasim ilkeleriyle dederlendiren K2 ve K5, marka
aktivizmine elestirel yaklasan goruslerin Uzerinde
durdugu noktalara parmak basmistir. Marka

aktivizmini, stratejik iletisim odakl degerlendiren
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K6, K12 ve K15, marka aktivizminde, marka
degerleri ve hedef kitle uyumu gibi noktalara
vurgu yaparak, kavrami asagida orneklendirilmis
sekilde tanimlamistir:

“.Markanin kendi degerlerini bilmesi ve kendi
degerlerine yoénelik bir tavir sergilemesi ve ses
getirecek bir sey yapmasi...” (K6)

KSS ve marka aktivizmi arasindaki farklara dair
dederlendirme yapan katilimcilarin yarisindan
fazlasinin KSS'nin c¢ikarlara odaklandigi Uzerinde
durdugu ve KSS faaliyetlerini, marka aktivizmine
oranla daha yuUzeysel algiladigi gérulmustar. K1,
K5, K11 ve K13 verdikleri yanitlarda KSS calismalari
ile marka aktivizmni arasindaki 6nemli farklari
risk ve samimiyet boyutunda degerlendirmistir.
Markayl kurumsal kimliginden ayiran bir kisilik
olarak géren K4, KSS ile marka aktivizmi arasindaki
farklari, bu dogrultuda agiklamistir. KSS ve marka
aktivizmi arasindaki farklari, donemsel isleyis
baglaminda agiklayan K12, marka aktivizmini,
markalara liderlik vasfi kazandiran bir hareket
olarak degerlendirmistir:

“ Kurumsal sosyal sorumluluktaki amag,
sirketin hem kendi calisanina hem de diger
insanlara biraz daha imajini ddzeltmesiyle ilgili.
Daha sefkatli bir imaj gostermesiyle alakali bir
sey diye dudsundyorum. Sosyal sorumlulukta
gidersin Darussafaka’nin sponsoru olursun ve
bunu duyurursun. “Darlssafaka'nin yanindayiz
cocuklarimiz igin” diye. Ama aktivist markada
dogrudan markanin ézdyle ilintili olan bir konuda,
gercekten harekete gecen bir sey yaparsin
ve muhattabin aslinda son kullanicidir, son
tuketicidir. Aradaki sanirrm en temel fark bu.
Yani sosyal sorumluluk biraz daha eskinin bir
kavrami, biraz daha sponsor olma, destekleme,
bir seyi yapmadan yapani desteklemek gibi iken;
aktivizm bizzat yapan olma, éncl olma ve kitleleri
etkilemeye ydnlendirme diyebilirim...” (K12)

Markalarin, aktivist hamlelerde bulunurken ne
gibi zorluklarla karsilastigi, marka aktivizminin risk
faktorunu anlamak adina dnemli goérulmektedir.

Bu sebeple, markalar ile iletisim halinde
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olan  reklam profesyonellerinin  tecrubeleri
dogrultusunda marka aktivizmindeki zorluklari
ne sekilde gdrdukleri anlasiimaya calisiimistir.
Buna go6re; marka aktivizminin  zorluklarini
kUresel bazda dederlendiren katilimcilarin “bazi
tuketiciler tarafindan destek gérmeme, mdusteri
kaybetme ve azalabilecek satislar” Uzerinden
konuya yaklastiklari goérulmustur. Verdigi yanitta
bu durumu detaylh sekilde agiklayan K2, markanin
boyle bir durumla karsilastiginda imajinin da
zedeleneceginden séz etmistir. Markalarin temel
amacinin kar elde etmek oldugu Uzerinde durarak
ilgili soruya yanit veren K12 ve K15, asil zorlugun,
amaglarin ¢akismasi ile basladigini ve bunun
da markalarda samimiyetsizlik dodurdugunu
aciklamistir.  Benzer gorusleri  paylasan K4,
marka aktivizminin énemli bir diger zorlugunun
devamlilik noktasinda ortaya c¢ktigini dile
getirmistir. Satislarin azalmasi ve boykot riski ile
marka aktivizminin zorluklarina deginen K5 ise
bunun o6zellikle kicUk markalar icin iflas anlamina

gelebilecegini asagidaki sekilde dile getirmistir:

“..Aslinda buyuk markalar igin degil daha c¢ok
kGgcuk markalar igcin zor yanlari var. Buyuk
markalar ne olursa olsun -simdi 6zellikle gosterisgi
tuketim ¢agindayiz ya- sen ne yaparsan yap, he
tepki gdsterirsen gdster, insanlar gidip o Nike
marka ayakkabiyr aliyorlar, alacaklar.. Tepki
gosterseler de birka¢ ay sonra unutacaklar ve
gidip o Nike'l alacaklar. Ama kugluk markalar igin
bu boyle degil! Nike''n 2-3 aylik strecte mesela
satisinin  dusmesi  Nike'i etkilemez, finansal
anlamda zorluk ¢ikarmaz ama klclk bir marka,
bir aktivist harekette bulundugunda o an 2-3 ay
sureliginde de olsa karsilasacagi bir ekonomik
tepki, onun yikimina neden olabilir, batmasina
neden olabilir...” (K5)

Marka aktivizminin Turkiye &zelinde zorluklarina

dedinen katilimcilarin neredeyse  tamami

tarafindan ilgili  soru, ifade 6zgurligunun
gelismemis olmasi ve kutuplasma noktalarina
atif yapilarak yanitlanmistir. K7 ve K9 Turkiye'de
aktivist islerin yapilmasini zorlu kilan nedenleri,
burokratik baskilarin yaninda markalarin butge

kisitlamasi c¢ercevesinden aciklamistir.  Marka
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aktivizminin Turkiye &zelinde zorluklarini, Turk ve
yabanci menseili markalar ayrimi Uzerinden ele
alan K12, ayni zamanda Turkiye'nin ifade 6zgurlugu
noktasindaki yetersizligine deginmis ve markalarin
bu sebeple 6zgur hareket edemedigini anlatmistir.
K10'un asagida verilen 6rnek ifadeleri Uzerinden
gorulebilecek bu durum, bircok farkli katilimci

tarafindan tekrarlanmistir:

“.Aktivist bir durustaki reklamlarin azhgi,
tamamen kdultdrimizden de gelen ama son
villarda 6zellikle ¢ok baskin sekilde ortaya ¢ikan
farkliliklara tahammdlsizltk ve ayni fikirden
olmayanin guc¢ld tarafindan bastiriimasi durumu...
Dolayisiyla ticari basaridan yani hukumetle ters
dusmemek veya toplumsal sorunlarda fazla ileriye
giderek belki de olasi tuketici kaybi gibi durumlari
g6z 6nlne alarak tabi ki bu topa girmiyorlar... "Bu
topa girersem yarin obur gun basima neler gelir
sunlar sunlar gelir” diyerek geri adim atan pek ¢ok
markayi da biliyorum onu séyleyebilirim...” (K10)

Marka  aktivizminin  reklam  profesyonelleri
icin  dnemini yansitan bir diger ana temanin
alt kategorilerinde, Sarkar ve Kotler'in (2020)
marka aktivizmi siniflandirmasina atif yapilarak
reklam  profesyonellerinin  éncelikli  gérdugu
aktivizm tUrU ve aktivist eylemlerin markalar igin
gerekliligi yer almistir. Buna godre; katilimcilarin
yarisi tarafindan verilen yanitlarda toplumsal
aktivizm turUne dahil konularinin tercih edildigi
goérulmustar. Toplumsal marka aktivizmi
tdrinden sonra katihmcilar tarafindan en cok
tercih edilen diger bir aktivizm tlrdnun gevresel
sorunlar Uzerine oldugu anlasiimistir. Tercih
edecekleri marka aktivizmi tUrinde, marka ile
konu uyumunun o6nemli oldugunu dudsunen
K7, K13 ve K15 c¢alstiklari markanin is koluna ve
dederlerine hangi aktivizm tUrU uyuyorsa onun
secilmesi gerektigini ifade etmistir. K4 ve K14'Un
secimlerinde kendini gdsteren is aktivizmi turq,
reklam sektérindeki c¢alisma kosullarinin  da
elestirisini iceren bir bicimmde degerlendirilmistir.
Politik aktivizm tdrlune, herhangi bir katiimcinin
sicak bakmadiginin anlasildigr bu soruda, reklam
profesyonellerinin  markalarinin  kar saglama

amacini 6n planda tuttugu, bu sebeple markalari
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icin yapilacak aktivist galismalarda, ilgili aktivizm
tdrune dahil olabilecek konulardan uzak durdugu
ortaya cilkmistir. En ¢ok desteklenen toplumsal
aktivizm tUrunu éncelikli géren katilimcilardan biri

olan K2, goruslerini asagidaki sekilde aciklamistir:

“..Politik bir is yapmak zaten reklamcilarin isi
degdil, politikacilarin isi. Bu siyasi bir is... Ben sosyal
ve cevresel faktorler Gzerine ilerlerdim. ClUnku
aslinda insanin glnlik hayatini en gok etkileyen
faktor de bu. Yani aslinda reklamcilik bir meslek
olarak insanlarin hayatinda bir seyleri degistirdigi
zaman, insanlarin hayatina dokundugu zaman
faydali olan bir sey.. O ylzden zaten sosyal
yasantida da irk, cinsiyet, cinsel yonelim, cinsiyet
esitligi  egitim hakki bir de c¢evresel zaten.
Bulundugumuz ekosistemi korumak adinag,
bence iletisim ¢alismalarinin bu yénde daha ¢ok

arttirilmasi gerekiyor...” (K2)

Reklam profesyonellerinin marka aktivizmini
gerekli gdérme durumlari ile iligkili soruda,
katihmcilarin  ¢ogunun toplumsal ve cevresel
konular s6z konusu oldugunda marka aktivizmini
gerekli gordugu anlasiimistir. Markalarin politik
alanlara girmemesi gerektigi yonunde egilimleri
olan katilimcilarin bu yaklasimi, esas itibari ile
marka aktivizminden ziyade KSS ve/veya amag
odakll pazarlama stratejilerini benimsediklerini
gostermektedir.

Nitel calisma icin strateji olarak belirlenen son
ana temanin igerisinde, reklam profesyonellerine
goére marka aktivizminin basarisinda 6nem arz
eden kriterler ve marka aktivizminin gelecegdine
dair 6ngoéruler bulunmustur. Marka aktivizminin
basarili olmasi icin nelerin énemli oldugunu,
kendi perspektiflerinden degerlendiren reklam
profesyonellerinin; samimiyet ve tutarlilik kriterleri
Uzerinde hemfikir oldugu gérulmustudr. Bu noktada
goruslerini detaylandiran K1 durumu asagidaki
sekilde izah etmistir:

“.Aslinda tek kelime bunun cevabi: samimiyet!
Yani bir samimiyet goérmezse hedef Kitle...
Kesinlikle bu ters teper ve bir sekilde oradaki o
yavanligi ve sahteligi anlarsa kesinlikle markaya

zarar ettirir...” (K1)
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Samimiyet ve tutarlik kriterlerine, marka ile hedef
kitle uyumu ve eylem odaklilik kriterlerini de
ekleyen K12, markalarin aktivizm kampanyalarini
s6zde tutmamalari gerektigini dile getirmistir.
Tuketici ile kurulan iletisimde fikrin ve dilin
onemine vurgu yapan K2 ve K9, hedef kitle
Uzerinde dogru etkiyi saglayacak detaylarin bu
kriterlerden gectigini anlatmaya c¢alismistir. Marka
aktivizminin basarili olmasi icin gereken kriterleri
belirten reklam  profesyonellerinin  yanitlari
ozetlendiginde, katilimcilarin samimiyet, tutarhlik,
eylem odaklilik ve iyi dUsUnUlmuUs mesaj kriterleri

Uzerinden fikirler belirttigi gérulmustar.

Marka aktivizminin gelecegdi hakkinda goérus
belirten katilimcilarin  gogunlugunun, markalar
dunyasinda bu iletisim bi¢ciminin kalici olarak
yer alacagini disundugu ve bu yonde godrus
belirtenlerin  genel olarak, artik markalarin
drunlerini  tanitmaktan ziyade bir meseleyi
savunmalari gerektigi noktasinda vurgular yaptigi
anlasiimaktadir. Marka aktivizmini, sektdrde kalici
olarak goren katiimcilar arasinda yer alan K8
goruslerini su sekilde agiklamistir:

“..Gecici bir egilim oldugunu dusinmuyorum
Cunku yani aksine su anda bdtun markalar bu
projeler icin haril haril ¢alisiyor ve bu sekilde
projeler istiyor. Simdi 6nimuzde su krizi var. Hatta
birka¢ marka Turkiye'de bununla ilgili ¢alismalar
yapmaya basladi. Cunku aslinda dunya gelistikge
her ne kadar insanlarin okumamis olmasindan
sikayet etsek de bir kesim de bir o kadar okuyor
ve bilgi sahibi. Hani o yltzden aslinda bu projeler
gelisecek ve ilerleyecek ve gelismesi de gerektigine
inaniyorum ben...” (K8)

Gelecek dngorulerinde kararsiz oldugunu belirten
katilimcilardan biri olan K13, bu yonelimin markalar
tarafindan taklit edilir bir hale geldiginde, toplum
nezdinde bikkinlk yaratacagini belirtmistir. Marka
aktivizminin, gelecedi noktasinda olumsuz bakis
acgisinasahip olan K4, ilerleyenyillarda bu stratejinin
baska bir seye evrilebilecegdini ifade etmistir:

“.Ben gecici oldugunu ddsuntyorum, ¢unku
bu da, bu zamanin trendi ve bir sekilde bunun
ustesinden -lstesinden degil de- bu bir sekilde

Sayl 70, Yaz (2025)



21. YUzyil TUketicisine Seslenen Pazarlama Stratejisi Olarak Marka Aktivizmi: Reklam Profesyonelleri ve Tuketici Eksenli Bir Calisma

Hacer TASDELEN = Kenan DEMIRCI

evrilecek ve belki bu bizim normalimiz olacak. Ya
da bu hi¢c olmamis gibi yapacagiz ve bu sekilde

dlunyaya devam edecegiz...” (K4)

Genel bir dederlendirme yapildiginda, reklam
profesyonellerininmarkaaktivizmiileiliskilendirdigi
drdnu geri planda tutma anlayisinin aktivizm ile
ortaya cikmadigini sdylemek mumkunduar. 21.
yUzylilave marka aktivizmine ézel olan durum; Grun,
satis ve fayda anlayisini geride tutarak, butunlesik
ve sembolik iliskiler kurmaya ¢alisan markalarin,
bu iletisim bicimlerine aktivizmi de dahil etmeye

baslamasidir.

Nicel Boyuta iliskin Bulgular

Reklam profesyonellerinin marka aktivizmi ile ilgili
gorusleri alindiktan sonra anket formu araciligiyla
tuketicilerin goruslerine basvurulmustur.
Tuketicilerden veriler toplanirken agik uglu sorularin
yaninda U¢ O&lgek Uzerinden de degerlendirme
yapilmistir. Ag¢ik uglu sorularin  yanitlarina ve
olgek analizlerine gecmeden once tuketicilerin
profillerine yodnelik bilgileri netlestirmek adina
demografik dagilimlarini vermek faydall olacaktir.
Bu baglamda; anket calismasina katilan kisiler
arasinda, kadinlarin fazla (%65,4), erkeklerin de
buna nazaran daha az (% 34,6) oldugu gorulmustur.
Yas degiskenine goére, katiimcilarin dagilimina
bakildiginda, 18-25 yas arasindaki katilimcilarin en
fazla (%41,2) oldugu sonrasinda sirasiyla; 26-35 (
%31), 36-45 (%18,9), 46-65 (%8,2), 65 ve Uzeri (%0,7)
katilimcilarin geldigi saptanmistir. Yanitlayicilarin
medeni durumlarina dair dagilima bakildiginda,
cogunlugun (% 64) bekar, kalan kismin da (%36,0)
evli oldugu anlasiimistir. Katilmcilarin egitim,
calisma ve gelir durumlarinin da énemsendigi
calismada; egditim durumu degiskeninde lisans
derecesine sahip kisilerin ilk siray! aldigi (%48,7),
bunu sonrasinda lisansustu ve lise derecelerinin
esityogunlukta (%16,8) takip ettigi, on lisans (%14,0)
ve ilkdgretim (%3,2) kademelerinin de son iki siraya
yerlestigi  goérulmustir.  Katiimcilarin - ¢alisma
durumlarina dair dagdilimlarina bakildiginda,
ogrenci (%26,6), kamu ¢alisani (%24,8) ve 6zel kurum
calisani (%22,3) olarak kendisinitanimlayan kisilerin
birbirine yakin oranlarda yer aldigi goézlenmistir.

Bu grubu sonrasinda, esit oranla (%77) serbest
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meslek olarak belirtilen is sahipleri ve ¢calismayan
kisiler takip etmis; daha sonra da siralama; ev
hanimi (%4,6), serbest zamanli ¢alisan- freelancer
(%3,6) ve emekli (%2,9) seklinde devam etmistir.
Gelir degiskenine sira geldiginde, katilimcilarin
cogunlugunun &grenci olmasi sebebiyle, bu
calismada en dusuk gelir grubu olarak belirlenen
0-5000 TL arasindaki gelire sahip kisilerin (%37,)
fazla oldugu sonucuna ulasiimistir. 5001-10000 TL
(%21,4) arasinda geliri olan kisilerin ikincisirayi aldigi
calismada, 10001-15000 TL arasinda geliri olan
kisiler (%16,8) katilimcilar arasindaki gelir degiskeni
dagiliminda Uguncd sirayr almistir. Sirasiyla 150001-
25000 TL (%13,9), 25001-35000 (%7,1), 35000 ve
Uzeri (%3,7) seklinde devam eden gelir degiskeni
dagilimlari igerisinde, iyi gelire sahip Kkisilerin,

katilmcilar arasinda azinlikta oldugu goérdlmustur.

Acik Uglu Sorulara iliskin Bulgular

Anket formunda tUketicilerin goéruslerini belirli
kaliplara bagli kalmadan anlayabilmek adina acik
uclu sorulara yer verilmistir. Bu sorular aracihidiyla
tuketicilerin marka aktivizmini gerekli gbérme
durumlari, gereklilik nedenleri, markalarin aktivist
duruslari sonrasinda nasil davranmasi gerektidi,
en ¢ok tercih edilen marka aktivizmi tdru, aktivist
duruslar gosteren markalardaki samimiyet algisi,
markalarin neden aktivizme ihtiya¢ duydugu
hakkindaki goruslerine ulasiimis, katihmcilarin
zihinlerinde yer edinmis aktivist markalara dair
cikarimlar yapilabilmistir. Tuketicilerin agiklamal
sekilde yazdigi yanitlar icerik analizi araciligiyla
kategorilendirilmistir ve SPSS programi ile frekans
dagiimlari yapiimistir.

Buna godre; tuketicilerin  marka aktivizmini
gerekli gérme durumlari ile ilgili verdigi yanitlara
bakildiginda katihmcilarin yarisindan fazlasinin
(%67,4), markalarin aktivist eylem ve soylemlerde
bulunmasini gerekKli gordugu sonucuna
ulasilmistir. Marka aktivizmini gerekli gérmedigini
belirten katilimcilarin (%13,7), oran olarak “gerekli”
yanitini verenlere gore azinhkta kaldigi sonuglarda,
bunu sonrasinda “kismen gerekli” (%11,6) seklinde
gorus bildirenler takip etmistir. Ortaya ¢ikan sonug,
literatlrde c¢ogunlukla szl gegen “tUketicilerin

markalardan sorunlar hakkinda konusmasini
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bekledigi” yonundeki gdrusleri desteklemektedir.
Katilimcilara marka aktivizmini gerekli gérme
durumlari soruldugunda, dusuncelerini
detaylandirmalari  igin  neden yazmalari da
istenmistir. Buna gore katilimcilarin  dnemli
bir kisminin (%36,2) gerekli gérme durumuna
dair neden yazmadigi anlasiimaktadir. Bu
katilimcilarin oranina bakildiginda, igerisinde her
gruptan (gerekli, gerekli degdil, kismen gerekli,
kararsiz)  katiimciyr  barindirdigini = sdylemek
muUmkunddr. Bunun disinda, markalarin aktivist
eylem ve sdylemlerde bulunmasini gerekli gbren
katimcilarin gerekgeleri arasinda, en fazla “kitleleri
bilingclendirme ve farkindalik yaratma” ifadesinin
(%11,9) yer aldigi sonucuna ulasiimistir. Marka
aktivizmini gerekli goérmeyenlerin ve kismen
gerekli gdrenlerin belirttigi nedenlere bakildiginda
ise; marka aktivizmini gerekli gdrmeyenlerin;
markalari sadece ticaret ile ilgili gormek istedikleri
ve markalara yonelik supheci bir bakis acgisina
sahip olduklari seklinde yorum yapilabilmektedir.
Marka aktivizmini kismen gerekli godrenlerin;
“sorunlarin turtne gore gereklilik” (%7,8), “Usluba
gore gereklilik” (%0,7), “samimiyete gore gereklilik”
(%0,5) ve “hedef kitleye gdre gereklilik” (%0,2)
seklindeki yanitlari, katihmcilarin marka aktivizmi
gerekliligini  belirli  kosullara dayandirmasi ile
iliskilidir.

Tuketicilerin, bir markanin  aktivist  durus
sergiledikten sonra nasil davranmasi gerektigine
dair beklentilerini anlamak adina sorulan soruya
verilen yanitlarda katilimcilarin belli bir kisminin
(%14,2) herhangi bir agiklayici goérus bildirmedigi
gorulmektedir. Soruya dair aciklamali yanitlar
veren katilimcilar (%85,8) arasindan &zellikler
belirtenlerin,aktivistdurussergileyen birmarkadan
en ¢ok kararlilik (%38,5) bekledigi ortaya ¢cikmistir.
Bu yaniti sonrasinda tutarlilik, ¢6zim ve eylem
odaklihk ile netlik gibi ozellikler takip etmistir.
ilgili soruda marka aktivizmini gerekli gérmeyen
katilimcilar (%2,3) da yanitlarini agiklamali sekilde
belirtmistir. Arastirmanin tUketiciboyutundaencok
tercih edilen marka aktivizmi tdranan toplumsal/

sosyal (%36,5) marka aktivizmi kapsamina giren
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konulari  kapsadiglr goérulmuastur.  Yanitlarinda
kadin haklari, esitlik ve sosyal sorunlar seklinde

|n

ifadelerle “toplumsal” marka aktivizmine vurgu
yapan katiimcilardan sonra, ikinci siray! “cevresel”
(%33,9) marka aktivizmi tUrUne dahil konularin
aldigr gorulmustur. Reklam profesyonelleri ile
yapilan gérusmelerde de benzer sonuglarin ortaya
¢lkmasl, sorunlar duzeyinde bu iki kategorinin
onemli olarak degerlendirildigini gdstermektedir.
Aktivist durus sergileyen markanin eylem
ve soylemlerinin, katihmcilar tarafindan ne
sekilde samimi algilanacagina dair sonuglarda,
gorus belirtmeyen katiimcilar (%21,7) disindaki
cogunlugun (%27,5), bir marka verdigi mesaj ile ilgili
eyleme gectiginde, ortaya koyulan tavri samimi
olarak degerlendirdigi gdérulmustur. Markalara
gUvenmedikleri icin samimiyetlerine de herhangi
bir kosulda inanmayacaklarini belirten katilimci
verileri genel olarak degerlendirildiginde, somut
eylemlerde bulunan, eylemlerini tutarh ve istikrarl
sekilde sUrduren markalarin, aktivist eylem ve
sdylemlerinin, tUketiciler tarafindan samimi olarak
algilanabilecegi sonucuna ulasiimistir. Markalarin
neden aktivizme basvurduguna dayall tuketici
kanaatlerini igeren bulgularda gdze carpan
ilk sonug, gdrus bildirmeyen kisilerin oraninin
artmis olmasidir. Anket formunun sonunda yer
alan ilgili soruya, detayli yanit vermeden gecen
kisilerin sayisinin artis gdstermis olmasi, anketi
yanitlamaktan sikilan katilimcilar ile baglantili
gorulmektedir. Bunun disinda, markalarin aktivist
eylem ve sdylemlere basvurmasinin nedenlerine
dair goérUslerini belirten katilimcilarin gogunun
(%26,9), “ticari kazang saglamak” yanitini verdigi
ortaya gikmistir.

Katilimcilarin zihninde aktivist olarak yer edinmis
markalari anlamak adina da soru sorulmustur.
Buna dair verilen yanitlarda detayli bir marka ya da
reklam adi belirtmeyen katilimcilarin oraninin fazla
oldugu gozlenmistir. Aklina gelen aktivist reklam
ya da marka hakkinda detayh sekilde yanitlar
veren katilimcilar (%37,8) arasindan, daha fazla

kisi tarafindan tekrarlanin markanin Orkid (%3,2)
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oldugu sonucuna ulasiimistir. Yanitlarinda Orkid
markasini belirten katilimcilarin, markanin “Like a
Girl" ve “Uncover the Shame” kampanyalarindan
bahsederek markayl 6ne c¢ikardigi gorulmuastur.
Katilimcilarin = aktivist markalara o6rnek olarak
gosterdikleri markalar igerisinden, ikinci sirayi
alan markanin Nike (%3,0) oldugu anlasiimistir.
Markanin Serena Williams ve Colin Kaepernick
ile gerceklestirdigi reklam serilerinden bahseden
katimcilarin, markanin Urettigi reklamlardan
etkilendikleri ve reklamlar araciigiyla markayi
aktivist  olarak  konumlandirdiklari  yorumu
yaplilabilmektedir. Aktivist marka olarak Elidor
(%2,5) yanitini  veren Kisilerin, o6rnek olarak
gosterdigi “Dedim Olabilir” kampanyasi, dogrudan
aktivist konu ile iliskilendiriimeyen reklam olarak
degerlendirilsedereklamdayerverilenkisinincinsel
kimligini escinsel olarak agiklayan milli voleybolcu
Ebrar Karakurt olmasi, reklama aktivist boyut
katmaktadir. Aktivist marka ¢agrisimlari listesinde
dordlncu sirada yer alan Finish markasini belirten
katihmcilar  (%2]1), ©&rneklendirmeyi yaparken
“Yarinin Suyu” kampanyasi Uzerinden marka adini
belirtmistir. Toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan
okuyan kampanyalar gerceklestiren Cif (%1,6)
markasini dile getiren katilimcilarin, markanin
kampanyalarina dair isim vermedikleri dogrudan
markayi soyledikleri fark edilmistir. Katilimcilarin
aklinda aktivist olarak kalan markalara yonelik
verdigidiger yanitlar sirasiyla; H&M (%1,1), Mavi (%1,1),
OMO (%1,1), Domestos (%]1,1) ve Nero (%0,9) seklinde
devam etmistir. Belirtilen bu markalar disinda
adi verilen baska markalar olsa da listenin ¢ok
fazla uzamamasi adina, en az bes kisi tarafindan
tekrarlanan markalarin isimlerine ayri sekilde yer
verilmesi karari alinmistir. Bes katiimcidan daha az
kisi tarafindan tekrarlanan (%20,1) ya da sadece bir
katimci tarafindan orneklendirilen markalar tek

bir grup olarak gosterilmistir.

Olceklere iliskin Bulgular

Bu bélimde, arastirmanin amaglaridogrultusunda
olusturulan hipotezleri test etmek icin ankette
yer alan cevresel marka aktivizmi dlcedi (CMAOQ),
toplumsal marka aktivizmi dlcegdi (TMAO) ve politik
marka aktivizmi dlcegi (PMAQO) ile demografik
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degiskenler arasinda yapilan T- Testi ve tek
yonlU varyans (ANOVA) analizlerinin sonuglarina
yer verilmistir.  Demografik  bilgilere  gore
olusturulan hipotezlerin test edilmesi asamasinda
katilmcilarin; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu ve gelir bilgilerinin; cevresel, toplumsal
ve marka aktivizmine duyarliik olgekleri ile
aralarinda anlamli bir iliski barindirma durumuna
dair analizler gerceklestirilmistir. Anket formunda
demografik bilgiler icerisinde ¢alisma durumu yer
alsa da bu demografik bilginin gelir ile yakin iliski
icerisinde olacagl dusunuldigunden buna dair
ayri bir hipotez olusturulmamis, calisma durumu

ile 6lgekler arasindaki iliski testleri yapilmamistir.

Veri setine dair analizler yapilmadan énce anlamli
bir veri Uzerinde calisildigini gostermek adina,
olgeklerin guvenilirlik analizleri ve faktorlerin
normal dagilip dagilmadigini gosteren carpikhk-
basiklik analizlerinin yapilmasi dnem tasimaktadir.
Nicel arastirmanin guvenilirligini belirleyen dnemli
bir kriter olarak goérulen guvenilirlik analizleri,
olcek maddeleri Uzerinden gergeklestiriimektedir.
Anket formu igerisinde yer alan gevresel, toplumsal
ve politik marka aktivizmine karsi tuketicilerin
duyarliik duzeylerini anlamayr amaglayan Ug¢
olcegedairyapilananalizler Tablo2'de sunulmustur.
Tablodaki sonuglarda yaygin olarak kullanilan ig
guvenilirlik testi olan Cronbach’s alfa ile birlikte,
McDonals's (o) degerine bakilmistir. Cronbach’s
alfa kat sayisi, temel olarak tum olasi bolunmus
yarl  guUvenilirlik  katsayilarinin  ortalamasini
hesaplamaktadir. Hesaplanan alfa katsayisi 1
(mukemmel i¢ guvenilirlik) ile O (i¢ guvenilirligin
olmadigi) arasinda degismektedir. Codu yazar
biraz daha dusuk bir rakami kabul etse de 0,80
rakami genellikle kabul edilebilir bir i¢c guvenilirlik
seviyesini belirtmek icin genel bir kural olarak
kullanilmaktadir (Bryman ve Bell, 2011, s. 159). Bazi
kaynaklara gore de, alfa katsayisi (a) olarak bilinen
degerin, guvenilir olmasi i¢in, alfa degerinin 0.70
Ustunde olmasi yeterli gorulmektedir (Coskun vd.,
2019).
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Olceklere Dair GUvenilirlik Analizleri

Olgekler McDonald's

Cronbach's a

CMAO 0.880

0.882

Cevresel sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Urln ve hizmetlerini satin almak beni iyi hissettiriyor

Cevresel sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Urtn ve hizmetleri icin daha fazla para édemekten rahatsiz olmam

Cevresel sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Grin ve hizmetlerini arkadaslarima tavsiye ederim.

Cevreye duyarsiz markalarin GrUn ve hizmetlerini satin almaktan kaginirim.

Cevreye duyarsiz markalarin Grdn ve hizmetleri konusunda arkadaslarimi uyaririm.

TMAG 0.909

0.910

Toplumsal sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Urin ve hizmetlerini satin almak beni iyi hissettiriyor

Toplumsal sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Urtn ve hizmetleri icin daha fazla para édemekten rahatsiz olmam

Toplumsal sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Grun ve hizmetlerini arkadaslarima tavsiye ederim.

Toplumsal konulara duyarsiz markalarin Grn ve hizmetlerini satin almaktan kaginirm.

Toplumsal konulara duyarsiz markalarin Grin ve hizmetleri konusunda arkadaslarimi uyaririm.

PMAO 0.9M

0.910

Politik sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Grdn ve hizmetlerini satin almak beni iyi hissettiriyor

Politik sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Grdn ve hizmetleri icin daha fazla para 6demekten rahatsiz olmam

Politik sorunlar karsisinda durusunu belli eden markalarin Grin ve hizmetlerini arkadaslarima tavsiye ederim.

Politik konulara duyarsiz markalarin Urn ve hizmetlerini satin almaktan kaginirim.

Politik konulara duyarsiz markalarin Urdn ve hizmetleri konusunda arkadaslarimi uyaririm.

Varsayimsal ve tanimlayici istatistikler, nicel
arastirmalarda verilerin analizine baslanmadan
once hangi testlerin uygulanmasi gerektigini
gosteren onemli bir asamay! olusturmaktadir.
Bu baglamda, verilerin carpiklik (Skewness),
basiklik (Curtosis) ve normal dagilm (Shapirowilk)
testlerine bakmak gerekmektedir.

Tablo 3'te gosterilen istatistiksel sonuglarda,
Shapirowilk testi sonucunda, sigma degerinin
anlamli olarak yorumlanacak sekilde ciktigi
(p<.0.05)
dagilimi noktasinda istenmeyen bir sonug¢ olarak

gorulmektedir. Verilerin normal
degerlendirilebilecek bu durum, s6z konusu sosyal
bilimler alani ve Likert tipi olgekler oldugunda,
carpiklik ve basiklik degerlerinin baz alinmasini
gerektirmektedir. Carpiklik ve basiklik degerleri, bir
olasilik dagiliminin bigimi, simetrisi ve tepe noktasi

gibi istatistiksel dlgumleri icermektedir. Carpiklik
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dederinin, -1 ile +1 arasinda kalan bir degere
denk gelmesi durumunda, verinin normal kabul
edilebilecegini belirten goérusglerin (George ve
Mallery, 2010; Hair vd., 2010) yaninda, carpiklik
dederinin -1,5 ile +1,5 arasinda normal kabul
edilebilecegini belirten yaklasimlar da (Tabachnick
ve Fidell, 2013) bulunmaktadir. Carpiklik ve
basiklik degerleri noktasinda ortaya atilan butun
gorusler referansiyla Tablo 3'teki carpikhk ve
basiklik degerlerine bakildiginda, her iki degerin
de -1 ile +1 arasinda yer aldigi goérulmektedir.
Bir baska deyisle, carpiklik ve basiklik testleri
sonucunda, ilgili élcek verilerinin normal dagildigi
ve parametrik analizlerin gergeklestirilebilecegdi
sdylenebilmektedir.
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Verilerin Normal Dagilimina iliskin istatistiksel Sonuclar
Degiskenler Standart Sapma Varyans Carpikiik Basiklik Shapirowilk P- ic:;": iro
CMAO 0,98 0,97 -77 16 92 <.001
T™MAO 0,99 99 -73 ;10 92 <.001
PMAO 1,05 m -29 -59 96 <.001

Cinsiyet ve Medeni Durum Degiskenine Dair
T-Testi Analizleri

Katiimcilarin cinsiyet ve medeni durumlari ile
olgeklere dair iliskileri arasinda anlaml farklarin
olup olmadigini anlamak adina T-Testi analizleri
gerceklestirilmistir.

Olcekler ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskilerin analizleri yapilirken, ortaya ¢ikan sonucun
anlamli olabilmesi igin, anlamliik degerinin (P)
“0.05" degerinden kuguk olmasi beklenmektedir.
Tablo  4'te
bakildiginda;anlamliik degerinin (p) “0,001” oldugu

gosterilen  T-Testi  sonuglarina
gorulmustdr. Bir sonucun anlamli olabilmesi igin
gerekli sartin (p < 0.05) saglandigini ortaya koyan
bu tabloya gore, katilimcilarin cinsiyetleri ile
cevresel marka aktivizmine duyarhliklari arasinda
anlamli biriliski bulunmaktadir. Hangi cinsiyetin bu
noktada daha duyarli oldugunu gérebilmek adina
faktor ortalama degerlerine (mean) bakilmaktadir.

Kadinlarin  ortalama faktdér degeri (3.887),
erkeklerin ortalama degerinden (3.509) fazla
oldugu icin, kadinlarin erkeklere oranla cevresel
marka aktivizmine daha duyarl olduklari yénunde
bir cikarim yapilabilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyet bazinda c¢evresel marka
aktivizmine duyarliliklarinin farklik gosterildiginin
anlasilmasindan sonra, medeni durum degiskeni
ile dlcek duyarliligi arasindaki iliski anlasilmaya
cahsilmistir. Sonuclar Tablo 5'te goésterilen, CMAO
ile medeni durum arasindaki T-Testi analizinden
anlasilacagi uzere anlamlilik degeri “0,001" olarak
bulunmustur. Olcek ve medeni durum arasinda,
anlamliiliskinin oldugunu ortaya koyan bu sonuclar
(0.001<0.05) ayni zamanda evli (3.932) katilimcilarin,
bekar (3.658) olanlara oranla c¢evresel marka
aktivizmine daha duyarli olduklarini géstermistir.

Cevresel Marka Aktivizmine Duyarhligin Cinsiyete Gore Degeri

T-Testi Analizi- CMAO Varyans Dagilimi A'g:gz’z.'k
Cinsiyet N Mean SD F dfl df2 P P
Kadin 367 3.887 0.945 0.049
Erkek 194 3.509 1.027 0.074 4002 ! °59 0046 ooor
*p < 0.05 duzeyinde anlamhdir.
Cevresel Marka Aktivizmine Duyarhligin Medeni Duruma Gére Degeri
T-Testi Analizi- CMAO Varyans Dagilimi A'g:gz’z.'k
Medeni Durum N Mean SD F dfi df2 P p
Evii 202 3932 0.884 0.062
Bekar 359 3658 1033 0054 7397 ! °59 0007 000
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Tablo 6

Toplumsal Marka Aktivizmine Duyarliligin Cinsiyete Goére Degeri

T-Testi Analizi- TMAO Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri
Cinsiyet N Mean SD SE F dfl df2 P P
Kadin 367 3886 0952 0.050
Erkek 194 3555 1052 0.076 4387 1559 0.037 0001
Tablo 7
Toplumsal Marka Aktivizmnine Duyarliligin Medeni Duruma Goére Dederi
T-Testi Analizi- TMAO Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri
Medeni  \ean SD SE F dfi  df2 P P
Durum
EVi 202 3921 0.904 0.064
Bekar 359 3687 1041 0.055 6438 1 559 o.on 0.006"
Katiilmcilarin = toplumsal marka aktivizmine gorulmektedir. Anlamli farklihdin hangi gruplar
duyarliliklarinin,  cinsiyete  goére  degiskenlik arasinda olduguna bakildiginda ise evlilerin (3.921),
gosterip gostermedigini anlatan Tablo 6'daki bekar kisilere (3.687) oranla, toplumsal marka
sonuglar, ilgili hipotezin dogrulandigini ortaya aktivizmine daha duyarli olduklari anlasilmaktadir.
koymaktadir. Anlamlhlik degerinin  “0,05"ten
kugUk olmasi sebebiyle, katihmcilarin toplumsal Tablo 8de gosterilen sonuglara gore, anlamhilik
marka aktivizmme duyarliliklarinin cinsiyete goére degeri “0,009" olarak bulunmus ve gerekli kabul
degiskenlik gosterdigini sdylemek mumkundur. kosulunun (0.009<0.05) saglandigi izlenmistir.
iki cinsiyet grubu arasindan, kadinlarin ortalama Buna gore, katilmcilarinin  politik  marka
degerinin (3.886), erkeklere (3.555) oranla yuksek aktivizmine duyarliliginin cinsiyete goére farklilik
olmasi kadinlarin toplumsal marka aktivizminde gosterdigini, bu farkin da kadinlarda (3.405) daha
daha duyarli olduklarini géstermektedir. fazla oldugunu sdylemek muUmkunddr. Ortaya
¢cikan sonug, kadin katilimcilarin, politik marka
Medeni duruma goére toplumsal marka aktivizmine aktivizmine duyarliliklarinin, erkeklere (3.162)
duyarliligin analiz edildigi Tablo 7'deki sonuglara oranla daha fazla oldugunu goéstermektedir.
goéreanlamhlik degerinin, iliski duzeyini dogruladigi
Tablo 8
Politik Marka Aktivizmine Duyarlihigin Cinsiyete Gére Degeri
T-Testi Analizi- PMAO Varyans Dagilimi Anlamliilik Degeri
Cinsiyet N Mean SD SE F dfl df2 P P
Kadin 367 3405 1057 0.055
Erkek 194 3162 1.038 0.075 0622 ! 559 0431 00097
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Tablo 9.

Politik Marka Aktivizmine Duyarliigin Medeni Duruma Gére Dederi

T-Testi Analizi- PMAGO Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri
Medeni — \ean SD SE F df2 P P
Durum
Evli 202 3.428 1.045 0.074
"
Bekar 359 3.261 1.059 0.056 0169 559 0681 0073
Tablo 10
Cevresel Marka Aktivizmine Duyarliligin Yasa Gore Degeri
.. - . Anlamiilik Kareler
ANOVA Analizi- GMAO Varyans Dagilimi Degeri Ortalamasi
Yas N Mean SD SE F df2 p p KO
18-25 231 3.528 1.028 0.068 Gruplar
Arasl
26-35 174 3.859 0.955 0.072 6.468 556 0.072 6.096
0.0071*
36-45 106 3904 0.896 0.087 Gruplar ici
0.943

46-65 46 4109 0.926 0137

65 ve 4 4.550 0.342 071
Uzeri

*p < 0.05 duzeyinde anlamhidir.

Katilimcilarin politik marka aktivizmine
duyarliliklarinin - medeni duruma goére farkllik
gosterip gostermedigini ortaya koyan Tablo 9'daki
analiz sonuglarinda anlamlilik degeri “0,073" olarak
bulunmustur. Bulunan anlamlilik degeri “0,05"ten
buylk oldugu icin katilimcilarin politik marka
aktivizmine duyarlliklarinin medeni duruma goére

degiskenlik gostermedigi anlasiimistir.

Yas, Egitim ve Gelir Degiskenlerine Dair ANOVA
Analizleri

Demografik bilgiler igerisinde yer alan yas,
egitim durumu ve gelir degiskenleri, ikiden fazla
gruptan olustugundan bu bilgilerin dlgekler ile
arasindaki anlamli iliski duzeyini 6lcmek icin tek
yonlU varyans analizi (ANOVA) yapilmaktadir.
ANOVA analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular,
yorumlanirken varyanslarin  homojen dagilim
gosterme durumlarina ve anlamliik degerine
bakilmaktadir. Analizi yapilan degiskenler arasinda
anlamli iliski ¢cikmasi durumunda, Post Hoc adi
verilen ¢oklu karsilastirma testlerine basvurularak
hangi gruplar arasinda anlamlifarklarin bulundugu
saptanmaktadir.
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ANOVA analizi yorumlanirken varyanslarin normal
dagildigini gérmek igin varyans dagihmi bolumu
altindayeralan“P"degerinebakmakgerekmektedir.
Homojenlerin normal  dagilim  gostermesi
anlamsizlik istedidi icin analiz sonucunda ortaya
¢lkan degerin, “0.05" kabul degerinden buyuk
olmasl beklenmektedir. Bu kapsamda, Tablo
10'da verilen sonuglara bakildiginda varyanslarin
(0.072>0.05)

mumkundur. Analizi yapilan degiskenler arasinda

homojen  dagdildigini soylemek
anlamli bir iliski durumunu gérmek icin bakilan “P”
degeri, anlamlilik degeri kategorisi altinda yer alan
degerdir. Buna godre; anlamlilik degerinin iliskisel
kosulu sagladigi (0,001<0.05) gérulmustur. Ortaya
cikan sonuglarin gosterdigi Uzere, katilimcilarin
yas gruplari ile CMAO arasinda anlamli bir iligki
bulunmakta, katilimcilarin cevresel marka
aktivizmine duyarliliklarinin yas gruplarina gore
degisiklik gosterdigi sonucuna ulasiimaktadir.
Hangi yas gruplari arasinda anlamli farklarin
bulundugunu anlamak amaciyla, Post Hoc testleri
Uzerinden ¢oklu karsilastirmalar gerceklestirilmis,
bu testler icerisinden de yuksek guvenilirligi olan
Tukey HSD ve Scheffe testleri kullaniimistir. Yas

gruplari karsilastirmalari sonucunda, 18-25 yas
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arasindaki katiimcilarin, 65 yas ve Uzeri katihmcilar
disindaki tum gruplar ile aralarinda anlamli farklar
oldugu sonucuna ulasiimistir. Aralarinda anlamsal
farkliliklar olan yas gruplarinin ortalama (mean)
degerlerine bakildiginda 18-25 yas grubunun
(3.528) cevresel marka aktivizmine duyarlilikta en
dusuk duzeyde yer aldigi gérulmustar. 18-25 yas
grubunun; 26-35, 36-45 ve 46-65 yas gruplari ile
arasinda anlamli farklara sahip oldugunu ortaya
koyanbusonuglar,enfazlafarkinda 46-65yasgrubu
ile aralarinda oldugunu sdylemektedir. Ortalama
degeri, 18-25 yas grubuna gore daha yuUksek olan
46-65 yas grubu (4.109) arasindaki katilimcilarin,
cevresel marka aktivizmine duyarhliklarinin daha
fazla oldugu sonucuna ulasiimistir.

Katilimcilarin cevresel marka aktivizmine
duyarliliklarinin egitim durumuna goére degiskenlik
gosterip gostermedigine dair sonuglar iceren
Tablo 11'den goruldugu Uzere, egitim durumundaki
farkhliklarin, cevresel marka aktivizmine duyarhlik

Tablo 11

185

noktasinda etkisi bulunmaktadir. Varyanslarin
(0.098>0.05)
sonugclar, ayni zamanda egitim gruplari arasinda
anlamli  farkhliklar (0.001<0.05) oldugunu da

anlatmaktadir. Katilimcilar arasindaki farkhliklari

homojen  dagildigini  gdsteren

bulmak amaciyla, Tukey HSD ve Scheffe c¢oklu
karsilastirma testleri yapilmistir. Bu testlerin
sonuglarina gore; 6n lisans egitim derecesine
sahip katilimcilar ile lise, lisans ve lisansUstu egitim
derecesine sahip katilimcilar arasinda anlaml
farklar bulunmustur. On lisans egitim derecesine
sahip katilimcilarin ortalama degerinin (3.344);
lisans (3.771), lisansUstu (3.860) ve lise (3.949) egitim
derecesine sahip olanlara goére dusuk olmasi én
lisans egditimi almis ve/veya alan kisilerin cevresel
marka aktivizmmine duyarhliklarinin bu gruplar
arasinda en dusuk oldugunu géstermektedir. On
lisansveilkdgretim egitim seviyesiarasinda anlamli
bir farkin olusmadigini gdsteren sonugclar, ayni
zamanda lise, lisans ve lisansUstU gruplari arasinda

da anlamli farklarin olmadigini gdstermistir.

Cevresel Marka Aktivizmine Duyarhligin Egitim Durumuna Gére Degeri

.. - < Anlamliilik Kareler
ANOVA Analizi- CMAO Varyans Dagilimi Degeri Ortalamasi
Egitim N Mean sD SE F df2 p P KO
Durumu
Lisans 273 3771 0.936 0.068 Gruplar
Arasi
Lisansustu 94 3.860 0.933 0.072 556 0.098 4.680
Lise 94 3.949 1.089 0.087
4912 ;
L 0.001* Gruplar Igi
On lisans 82 3.344 1.012 0.137 0953
ilkogretim 18 3.867 1.001 0171
Tablo 12
Cevresel Marka Aktivizmine Duyarhligin Gelire Goére Degeri
.. - . Anlamliilik Kareler
ANOVA Analizi- GMAO Varyans Dagilimi Degeri Ortalamasi
Gelir N Mean SD SE F dfl df2 P P KO
0-5000 208 3.652 1,038 0.072
Gruplar
Arasi
5001- 120 3.905 0.980 0.895
10000 555 0.315 3120
10001-
15000 94 3.894 0.962 0.099
15001-
25000 78 3.805 0.922 0.104 3.249 0.007* Gruplar ici
25001- 0.960
32000 40 3.780 0.872 0.138
35000ve 34 0843 0184

uzeri
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Gelir degiskeninin, katilimcilarin cevresel marka
aktivizmine duyarliliklari duzeyinde anlamli bir
fark yaratip yaratmadigini anlamak amaciyla
gergeklestiriien ANOVA analizi neticesinde, gelir
gruplari arasinda cevresel marka aktivizmine
farkhlik

ulasilmistir (Tablo 12). Varyans dagiliminin homojen

duyarlihigin gosterdigi sonucuna
oldugu gelir degiskeninde (0.315>0.05), hangi
gruplar arasinda farklar oldugunu saptayabilmek
icin ¢oklu karsilastirma testleri yapilmistir. Buna
gore; 5001-10000 TL gelire sahip olan kisiler ile
35000 ve Uzerinde kazanan Kkisiler arasinda anlamli
farklarin ortaya c¢iktigi gérulmus, bu iki gruptan
5001-10000 TL aylik gelire sahip olanlarin, gevresel
marka aktivizmine duyarlilik duzeylerinin daha
fazla oldugu anlasiimistir. Arastirma hipotezleri
olusturulurken gelirin cevresel marka aktivizmine
duyarlilik boyutunda farklilik yaratacagi varsayilmis
olsa da analizler éncesinde bu farkhligin olumlu
dlzeyde yUksek gelire sahip kisilerde olabilecegi
dustnudlmustur. Bu baglamda, yuUksek gelirli
kisilerin, 5001-10000 TL gelire sahip kisilerden daha
dusuk duzeyde duyarliiga sahip olmasi, Uzerinde

dUsunUlmesi gereken sonuglardan biri olmustur.

Toplumsal marka aktivizmine duyarhligin yasa
gore degerini gosteren Tablo 13 sonuclarinda
anlamli farklihgi (0.001<0.05) ortaya koyan sartlarin
olustugu goérulmektedir. Varyanslarin homojen

186

dagildigini da yansitan bu sonuglar neticesinde;
18-25 yas grubunun, 65 ve Uzeri yas grubu
disindaki her yas grubu ile aralarinda belirleyici
farklar oldugu sonucuna ulasilmistir. 18-25 yas
grubunun (3.565), diger gruplara gdre dusuk
dlzeyde toplumsal marka aktivizmine duyarhliga
sahip oldugunu gosteren sonugclarda, 18-25 yas ile
aralarinda anlaml farklar bulunan 26-35 (3.872),
36-45 (3.909) ve 46-65 (4.104) yas gruplarinda, yas
arttikga duyarlihdin da arttigina dair bir okuma
yaplilabilmektedir.

Egitim durumunun, toplumsal marka aktivizmine
duyarliik duzeyinde anlamli bir farkliliga sahip
oldugunu gdsteren Tablo 14e bakildiginda,
varyanslarin  homojen dagdildigi (0.064> 0.05)
gorulmektedir. Toplumsal marka aktivizmine
duyarlilik ile egditim durumu arasindaki anlaml
iliskinin ~ dogrulandigi  hipotezde, aralarinda
anlamli farklarin olustugu gruplari anlayabilmek
icin Post Hoc testleri yapilmis ve 6n lisans egitim
derecesine sahip olanlar ile lise, lisans ve lisansUstu
egitim derecesine sahip olanlar arasinda anlaml
farkliliklarin  oldugu gértlmustar. On  lisans
egitim derecesine sahip olanlarin (3.380), lise
(4.019), lisansUstU (3.834) ve lisans (3.785) egditim
derecesine sahip olanlar arasinda, toplumsal
marka aktivizmine en dusuk duzeyde duyarlilik

gosterdigi anlasiimistir.

Tablo 13

Toplumsal Marka Aktivizmnine Duyarliligin Yasa Gore Degeri

ANOVA Analizi- TMAG Varyans Dagilimi Anlar:nlll‘lk Kareler
Deder| QOrtalamasi
Yas N Mean sD SE F df2 =) =) KO
18-25 231 3.565 1.030 0.068 Gruplar
Arasl
26-35 174 3.872 0.966 0.073 556 0397 4675
36-45 106 3.909 0953 0.093
4.813 .
46-65 46 4104 0.871 0128 0.00T1* Gf%pg'?;; Ici
65ve 4 3750 1300 0.650
Uzer|

Tablo 14

Toplumsal Marka Aktivizmine Duyarliidin Egitim Durumuna Goére Degeri

ANOVA Analizi- TMAG Varyans Dagilimi Anldl;nlll‘lk Kareler
Degeri Ortalamasi
EGitim N Mean sD SE F df2 p p KO
Durumu
Lisans 273 3.785 0.951 0.058 Gruplar
Arasl
LisansUstu 94 3.834 0.918 0.095 556 0.064 4.690
Lise 94 4.019 1.054 0.109
On lisans 82 3380 1040 o5 828 0.001* Gr%p;";; Iei
ilkogretim 18 3722 1.202 0.283

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Tablo 15

Toplumsal Marka Aktivizmnine Duyarliligin Gelire Gére Dederi

ANOVA Analizi- TMAG Varyans Dagilimi Anlamliilik Degeri Kareler
Ortalamasi
Gelir N Mean sD SE F dfi df2 p P KO
0-5000 208 3.724 1,026 0.072 Gruplar
5001- Arasi
10000 120 3.852 0.979 0.089 555 0.407 1,501
10001-
15000 9% 3.864 1.029 0.106
15001-
25000 78 3.808 0.937 0.106 .51 5 0185 Gruplar ici
25001- 0.993
35000 40 3.745 1.036 0.164
35000 ve 21 3.267 0.752 0.164

uzeri

Katihmcilarin ayhk gelirlerinin toplumsal marka
degisiklik
sagdlayip saglamadigini anlamak amaciyla yapilan

aktivizmine duyarlilikla anlamli  bir

ANOVA analizi sonucunda, anlamli bir farkhligin
bulunmadigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 16'da katilimcilarin politik marka aktivizmine
duyarliliklarinin, yas degiskeni ile arasindaki iliskiye
dair ANOVA analizi sonugclari yer almistir. Analiz
sonucunda anlamlilik degerinin (0.065), anlamsal
farkhligin saglanmasi icin gereken degerden (0.05)
buyUk olmasi, katimcilarin politik marka

aktivizmine duyarliliklari ile yas gruplari arasinda
belirgin bir farkliigin bulunmadigini géstermistir.

Politik marka aktivizmine duyarlilikta, katilimcilarin
egitim durumlari arasindaki farklarin degisiklik
17'deki
sonugclar, bu sekilde bir iliskinin bulunmadigi

yaratip yaratmadigini gdsteren Tablo
sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Yas degiskeninde
oldugu gibi egitim durumunda da, cevresel

ve toplumsal marka aktivizmine duyarlilikta
anlamli iliski ortaya koyan sonuclar, politik marka
aktivizmine duyarlilikta anlamli fark yaratmayan

bir tabloyu isaret etmistir.

Tablo 16

Politik Marka Aktivizmine Duyarlihidin Yasa Gore Degeri

ANOVA Analizi- PMAO Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri Kareler
Ortalamasi
Yas N Mean SD SE F dfl df2 P P KO
18-25 231 3.202 1.016 0.067 Gruplar
Arasi
26-35 174 3.402 1.086 0.082 556 0.072 2.461
36-45 106 3.396 1.055 0.103
2.226 4 ici
46-65 46 3517 ms 0165 0.065* Grﬁﬁ’g‘g Ici
6Sve 4 2450 0342 0171
Uzeri
Tablo 17
Politik Marka Aktivizmine Duyarlihigin Eitim Durumuna Gére Degeri
ANOVA Analizi- PMAO Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri Kareler
Ortalamasi
Egitim N Mean  SD SE Foodil df p p KO
Durumu
Lisans 273 3.367 1.023 0.062 Gruplar
Arasi
Lisansustu 94 3.313 1127 0.116 556 0123 2601
Lise 94 3.477 1125 0.116
. 2.355 4 ici
Onlisans 82 3095 0958 0106 0.053* G“J]ﬁ’gag Ici
ilkogretim 18 2.889 1.074 0.253
lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi Say 70, Yaz (2025)
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Tablo 18
Politik Marka Aktivizmine Duyarliigin Gelire Gore Dederi
ANOVA Analizi- PMA® Varyans Dagilimi Anlamlilik Degeri Kareler
Ortalamasi
Gelir N Mean SD SE F dfl df2 P P KO
0-5000 208 3.273 1.057 0.074 Gruplar
5001- Arasi
10000 120 3.528 1.036 0.095 555 0.299 3.691
10001-15000 94 3.409 M4 omns
15001-25000 78 3.308 1.005 0114 3.380 5 0.005* Gruplar i@i
25001- 1.092
25000 40 3150 1.022 0.162
35000 ve 21 2600  0.820 0179

Uzeri

Gelir degiskenine gore politik marka aktivizmine
duyarlilik iliskisini gosteren Tablo 18'de verilen
sonuclar (0.005<0.05) katihmcilarin politik marka
aktivizmine duyarliliklarinin gelirlerine goére farkllik
gosterdigini ortaya koymustur. Post Hoc testleri
sonucunda 5001-10000 ve 10001-15000 (3.409)
gelire sahip olan kisiler ile 35000 ve Uzeri gelire
sahip olan kisiler arasinda anlamli farkliliklarin
olustugu goérulmustdr. Bu gruplar arasinda en
fazla farkin 5001-10000 (3.528) ile 35000 ve Uzeri
(2.600) gelire sahip olan kisiler arasinda olmasi,
iKi

kisilerin duyarhlik dtzeylerinin yUksek gorinmesi,

grup arasindan da 5001-10000 kazanan

gelir arttikga duyarliigin  azaldigr yorumunu

yaptirabilmektedir.

Analiz sonugclarina dair genel bir 6zet yapildiginda;

katilimcilarin gevresel marka aktivizmine

duyarliliklarinda; cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu ve gelir seklindeki demografik
bilgilerinin anlamlifarklihklaryarattigirgoéralmauastur.
Toplumsal marka aktivizmnine duyarlilikta da, gelir
degiskeni disindaki tum degiskenlerde benzer
sonuglar ortaya c¢lkmis, katihmcilarin  gelirleri
arasindaki farklarin toplumsal marka aktivizmine
bir

sonucuna ulasiimistir. Beklenmeyen sonuclarin

duyarliikta anlamli farklihk  yaratmadigi
en ¢ok ortaya ¢lktigi politik marka aktivizmine
duyarlilikta, cinsiyet ve gelir degiskeni disinda
farklilik yaratan demografik bilginin bulunmadigi

anlasiimistir.

Sonug¢
Reklam profesyonelleri ve tUketicilerin  marka
aktivizmi hakkindaki duUsUnceleri ve konuya

yaklasimlarindan yola ¢ikan bu ¢alismada, reklam

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

profesyonellerive tuketicilerin goruslerinde kesisen
ve farklilasan noktalarin oldugu gérulmustar.
Reklam profesyonellerinin mesleki konumlari ve
markalarla i¢ ice olmalari sebebiyle, kavrama daha
cok marka penceresinden baktiklari fark edilmistir.
Kavrami tanimlarken, isin kazan¢ noktasina
cok vurgu yapmayan reklam profesyonellerinin
aksine tUketiciler, marka aktivizminin en énemli
sebebinin ticari kaygi ile iligkili oldugu Uzerinde
durmustur. Reklam profesyonelleri ve tuketicilerin
marka aktivizmine yaklasimlarinda net olarak
farklilasan bir durum da marka aktivizminin
sonuclari ile iliskili olmustur. Markalardan, ortaya
koyduklari aktivist eylem ve sdylemlerin arkasinda
durmalarini bekleyen tuketicilerin aksine reklam
profesyonelleri, ortaya konan tavrin markalar
Aktivist

faaliyetlerin markalarda ekonomik kayiplara ve

icin yarattigr zorluklara deginmistir.
itibar zedelenmesine yol agabilecegdini ifade eden

reklam profesyonelleri, ayni zamanda ortaya
konan tavir nedeniyle markalarin karsilasabilecegi
burokratik dikkat ki

grubun aktivizmine  yaklasimlarinda

engellere cekmistir.

marka
kesisen noktalarin da oldugu sonuglarda, her iki
calisma grubunun cevresel ve toplumsal marka
aktivizmi  tarlerini  oncelikli

gordugu, politik

marka aktivizmine mesafeli yaklastigi, marka

aktivizminde samimiyeti, tutarlihlk ve eylem

odaklilik ile iliskilendirdigi gorulmustur.

iki calisma grubunun sonuclarina bakildiginda,

katihmcilarin -~ marka  aktivizminin  tartismal
ve partizan sayilabilen dogasini g6z
onunde  bulundurmadiklari  seklinde yorum

yaplilabilmektedir. Marka aktivizmini 6zU itibari ile
kendisinden 6nceki KSS ve amag odakli pazarlama
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uygulamalarindan farklilastiran temel nokta,
sosyo-politik alanlara markalarin dahil olmasi ile
ilgilidir. Reklam profesyonelleri ve tuketicilerin
markalari bu alandan uzak tutma istegi, marka
aktivizminin iki grup tarafindan tum ozellikleri
ile kabullenilmedigini akla getirmektedir. Marka
aktivizminin igerisinde diyalogu barindirmadigini
dile getiren Ciszek ve Logan (2018, s.118) markalarin
buna hazir bir sekilde davranmasi gerektigi
Uzerinde durmustur. Marka aktivizmine reklam
profesyonelleri ve tuketicilerin yaklasimlarinda
desteklenen samimiyet  sorunu, Uzerinde
tartisilmasigereken bir baska konudur. TUketicilerin
toplumda yanki bulmus sorunlara yonelik bireysel
yukUmluluklerinden bir anlamda siyrilmak adina
tuketim eylemlerini aktivist ya da etik markalar
Uzerinden gercgeklestirerek rahatlamalari,
sosyal medya Uzerinden yaptiklari paylasimlara
“Ekran

sorunlara tepkilerini” gdsteren (Hassinen, 2018)

benzetilebilmektedir. basinda  belirli
dijital aktivistlerin, bir sonraki gun yeni bir “trend”
konuya gectigi hatta bazen bu zaman araliginin
saatlere indigi dusunuldugunde, tuketicilerin
de en az markalar kadar sorunlarin ¢ézimlerine
otantik yaklasmalari, tavirlarini istikrarli sekilde
devam ettirmeleri Snemsenmektedir.

Marka aktivizmine dair butuncul cergeveyi
sunmak disinda tuketicilerin cevresel, toplumsal
ve politik marka aktivizmi turlerine duyarliliklarina
dair sonuglar da ortaya koymak amaclanmistir.
Bu cerceveden bakildiginda tlketicilerin marka
aktivizmi turlerine duyarliik duzeylerinin, marka
aktivizmi tlrune gore farkhlastigi gorulmustur.
Cevresel ve toplumsal marka aktivizmine
duyarliigin politik marka aktivizmine goére daha
fazla oldugunu yansitan sonuglar ayni zamanda
Olgeklerde anlamli farklar yaratan gruplara dair
onemli ve sasirtici verileri yansitmistir. BUtun
olgekler ile anlamli iliski boyutuna dair sonuglar
ortaya koyan cinsiyet degiskeninde, kadinlarin
erkek katilimcilara oranla c¢evresel, toplumsal
ve politik marka aktivizmi duyarhliginin fazla
oldugu sonucuna ulasilmistir. Cevresel ve
toplumsal marka aktivizmi olgekleri ile anlamli
iliskiler yansitan medeni durum, egitim durumu

ve yas degiskenlerinde; evlilerin bekarlara, lise

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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mezunlarinin 6n lisans mezunlarina ve 46-65 yas
grubunun diger yas gruplarina oranla daha duyarli
oldugu gdérulmustdr. Medeni durum noktasinda
bekleneni karsilayan bu sonugclar, egitim durumu
ve yas degiskenlerinde hipotezleri dogrulamis olsa
da anlamh farklar yaratan gruplarin bu sekilde
olabilecedi tahmin edilmemistir. Bilingli ve politik
tuketicilerin profilleri hakkinda c¢ikarimlar yapan
calismalarin (Baumann vd., 2015; Copeland ve
Boulianne, 2022) sonuglarina goére politik tuketimi
benimseyen Kkisiler; orta yash, iyi egditimli ve
yUksek gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Marka
aktivizminin de icerisinde politik ve bilingli tiketim
davranislari barindirabilecegdi dusunuldugu
icin calisma oncesinde benzer profillerin ortaya
¢ltkacagl tahmin edilmistir. Y ve Z kusadina
dahil katilimcilara oranla 46-65 yas grubunun
daha duyarli ¢ikmasi ve yas ilerledikge duyarllik
duzeyininartmasi, calismanin ortaya koydugu farkl
sonuglardan biridir. E§im durumunda gruplar arasi
anlamlilik testlerinde lise derecesindekilerin, 6n
lisans derecesindekilere gore daha duyarl olduklari
sonuclari c¢cikmistir, én lisans egitim kademesi
liseden Ust oldugu igin kismen sasirtici kabul
edilebilecek bu sonug, diger egitim kademeleri
arasinda anlamli farkliliklarin gtkmamasiyla aslinda
iyi egitim kosulunun saglandigini gostermistir.
Calismanin bir baska, tahminlerin disina ¢ikan
sonucu da gelir noktasinda olmustur, Cevresel
ve politik marka aktivizmi olgekleri ile anlamli
iliskide olan bu demografik degisken, dusuk gelirli
katilimcilarin yUksek gelirlilere oranla iki aktivizm
tdrine de daha fazla duyarlilik gosterdigini
yansitmistir. Bu ¢alisma sonucunda yas ve gelir
duzeyinde ortaya cikan farkli sonuclar, calisma
grubunun kendine has ozellikler barindirmasi
ile aciklanabilecegi gibi ilgili gruplardaki
kisi sayisinin niceliginin de anlamh farkhhgi
belirleyebildigini  dusunduUrmektedir. Duruma
kusaklar cergevesinden bakildiginda, &ozellikle Z
kusagi Uzerinde baski yaratan beklentiler, kusaga
cok fazla anlam yUklenmesine sebep olmaktadir
(Ipsos, 2023). “Dunyayi degistirme” gorevi atfedilen
bu kusadin da ¢6zUm noktasinda en az Ust
kusaklari kadar gorev alabilecekleri g6z 6nunde
bulundurulmalidir. Yas disinda gelir ile iliskili ortaya

c¢ikan sasirtici sonug, etik tuketim davranislarinin
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sinifsalligi tartismalarina da tezat olusturmustur.
Organik,vegan ve adil ticaret sertifikalari barindiran
drdnlerin  herkes icin erisilebilir olmadigini
savunan Zukin'in (2008) gorusleri gergcevesinden
ortaya cikan sonug¢ degerlendirildiginde; dusuk
gelire sahip Kisilerin, ¢evresel ve politik marka
aktivizmine yuksek gelirli kisilere oranla daha
duyarl olmasinin okumasini, Turkiye kosullarinda
yasayan ve bu calismaya katilan iyi gelirli Kisiler
Uzerinden yapmak gerekmektedir.

Calisma sonuglarina dair butlncul cergeveyi
olusturmak adina genel bir degerlendirme
yaplldiginda; ekonomik guUcl yeterli olan
markalarin  toplumda yanki bulan sorunlara
mudahil  olmasi  gerektigi dusunulmektedir.
Ekonomik gUcu ¢ok iyi olmayan kug¢uk markalarin
ise marka aktivizminin devamlhhdi igin ayiracak
but¢ce konusunda sorun yasamamalari adina
aktivist eylemlerden ziyade degder odakli
iletisimler sUrdurmesi tavsiye edilmektedir. Marka
aktivizmine girisecek bir markanin devamlilik ve
tutarhk gibi kriterlerle birlikte iletisim dillerine
dikkat etmeleri gerekmekte, bu markalarin
kutuplastirici ve umutsuzluk asilayan dilden uzak
durmalari 6nem tasimaktadir. Bir olayin politik mi
toplumsal mi ya da gevresel mi oldugu muglak
bir ilkedir. Bu noktada markalarin, kendi is yapis
bicimlerine, marka kulturlerine ve hedef kitlelerine
uyumlu herhangi bir sorun Uzerinde surdurulebilir
iletisim calismalari yapmalari tavsiye edilmektedir.
Marka aktivizmi, tUketici baskilarindan tetikleniyor
olsa da bu pazarlama stratejisinin sektdrde kalici
bir yer edinecegi 6n goérlulmektedir. Bu noktada
“aktivizm” kelimesiolumsuz cagrisimlar yapabildigi
icin bunun yerini baska kavramlarin alabilecedi
tahmin edilmektedir. Son zamanlarda konu ile
ilgili yapilan calismalarin “aktivizm” kelimesi yerine
“savunuculuk” kelimesini 6n plana c¢ikarmasinin
bununla iliskili oldugu dustntlmektedir.
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Extended Abstract

Since 2019, brand activism has attracted growing
interest from both marketers and scholars. It
represents the modern application of concepts
and strategiesthat have evolved beyond traditional
marketing. Many brands now foreground activist
messages while relegating their products and
services to the background, a shift that has
intensified curiosity about the phenomenon. This
curiosity inspired the present study, which seeks
to enrich the Turkish literature through a detailed
examination of brand activism. Acknowledging
that brands are never fully detached from profit
motives, the study assumes that their activist
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initiatives are driven as much by their own long-
term interests as by societal concerns. Therefore,
brand activism should be evaluated through a
realistic yet innovative lens—one that balances
doubt with optimism. Achieving the holistic
perspective required demands mapping the
differences and similarities between these

opposing viewpoints.

This study employs a mixed-methods design
because two distinct participant groups required
different research techniques. Drawing on
Creswell's (2015, p. 26) typology—convergent,
explanatory sequential, and exploratory
sequential—we chose the exploratory sequential
approach to deepen understanding of brand
activism and to address each group with the
most suitable method. In the first, qualitative
in-depth
were conducted with advertising professionals;

phase, semi-structured interviews
this format was preferred because the pool of
professionals is relatively small, the study imposes
several inclusion criteria, and rich, detailed
insights were needed. Interview transcripts were
analysed thematically, and the findings informed
the second, quantitative phase, which surveyed
consumers’ attitudes toward brand activism. An
online questionnaire was selected because the
consumer population is large and indefinite in
size and the only eligibility criterion was being at
least 18 years old. Survey data were subjected to
descriptive and inferential statistical analyses.
By integrating these phases, the study offers an
original, comprehensive perspective on brand
activism that has not previously been explored in
this form and seeks answers to the key research

guestions specified below:

Ql: What do advertising professionals and
consumers think about brand activism, how do
they approach the concept and what are their
expectations from the concept?

Since the study will provide both qualitative and
guantitative data, the following hypotheses were
developed along with the research questions for
this section:
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H1: Consumers' sensitivity to environmental brand
activism varies according to their demographic
information.

H2: Consumers' sensitivity to social brand activism
varies according to their demographic information.

H3: Consumers' sensitivity to political brand
activism varies according to their demographic
information.

The two-stage investigation uncovered both

convergences and divergences between
advertising professionals and consumers. Because
of their close ties to brands, professionals tended
to view brand activism from a corporate vantage
point; profit motives were rarely foregrounded.
Consumers, by contrast, framed brand activism
chiefly as a commercially driven strategy.
Expectations also diverged: consumers wanted
brands to stand firmly behind activist messages,
whereas professionals stressed the practical risks
such commitments entail—ranging from lost
revenue and reputational damage to bureaucratic
hurdles. Even so, the cohorts shared common
ground: both valued environmental and social
activism, approached political activism with
caution,and equated authenticity with consistency
and concrete action.

The study also gauged consumers’ sensitivity
to environmental, social, and political activism.
Sensitivity varied by activism type and
demographic profile. Women scored higher than
men across all three domains. Married respondents
were more responsive than singles, high-school
graduates more than associate-degree holders,
and individuals aged 46-65 more than younger
cohorts. While the marital-status finding met
expectations, the specific education- and age-
related patterns—though they supported the
hypotheses—were less predictable.
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