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Oz

Amag: Bu aragtirmanin amaci, Saracevic ve Schlegelmilch (2024) tarafindan gelistirilen
Aktivist Marka Algisi Olgegini Tiirkceye uyarlamak ve 6lgegin psikometrik 6zelliklerini
Tiirkiye ornekleminde degerlendirmektir. Gere¢ ve Yontem: Arastirmanin verileri
¢evrimigi anket yoluyla iki bagimsiz érneklemde toplanmis; A¢imlayici Faktor Analizi
322 kisilik ilk 6rneklemde, Dogrulayic1 Faktor Analizi ise 336 kisilik ikinci 6rneklemde
gergeklestirilmistir. Bulgular: DFA sonuglari, 6lgegin 6zgiin iki boyutlu yapismnin
Tiirkge formda da gegerli oldugunu gostermektedir. “Marka Aktivizminin Ozgiinliigii”
boyutuna iligkin faktor yiikleri 0.43 ile 0.90 arasinda, “Aktivizme Toplumsal Baglilik”
boyutuna iliskin faktor yiikleri ise 0.28 ile 0.52 arasinda degismektedir. Cronbach alfa
degerleri AFA 6rnekleminde 6zgiinliik igin .958, toplumsal baglilik igin .695 olarak
belirlenmistir. DFA uyum indekslerinin oldukga iyi diizeyde olmas: (x?/df =1.21, CFI =
.995, TLI = .992, RMSEA = .025) 6l¢me modelinin giiclii uyumunu desteklemektedir.
Sonug: Bulgular, Aktivist Marka Algist Olceginin Tiirkce versiyonunun kiiltiirel agidan
uyarlanmis, psikometrik olarak yeterli ve markalarin toplumsal durusuna iliskin
algilarint  degerlendirmede kullarilabilir nitelikte oldugunu ortaya
koymaktadur.

tiiketici

Abstract

Purpose: The aim of this study is to adapt the Activist Brand Perception Scale developed
by Saracevic and Schlegelmilch (2024) into Turkish and to evaluate the psychometric
properties of the scale in a Turkish sample. Material and Method: The study data were
collected through an online survey using two independent samples; the Exploratory
Factor Analysis was conducted with the first sample of 322 participants, and the
Confirmatory Factor Analysis was performed with the second sample of 336
participants. Findings: The CFA findings indicate that the original two-factor structure
of the scale is also valid in the Turkish form. The factor loadings for the “Authenticity
of Brand Activism” dimension range between 0.43 and 0.90, while the factor loadings
for the “Societal Commitment to Activism” dimension range between 0.28 and 0.52. In
the EFA sample, Cronbach’s alpha coefficients were .958 for authenticity and .695 for
societal commitment. The CFA fit indices being at a highly acceptable level (x?/df=1.21,
CFI=.995, TLI = .992, RMSEA = .025) support the strong fit of the measurement model.
Conclusion: The findings demonstrate that the Turkish version of the Activist Brand
Perception Scale is culturally adapted, psychometrically adequate, and suitable for
evaluating consumer perceptions regarding brands’ societal stance.
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1. Giris

Son yillarda tiiketici beklentileri belirgin
bicimde doniismektedir.
glinlimiizde markalardan yalnizca ekonomik ve
islevsel deger sunmalarimi degil, ayn1 zamanda
toplumsal sorunlar karsisinda agik, tutarli ve

Tiketiciler

ilkeli bir durus sergilemelerini de beklemektedir
(Edelman, 2021; Manfredi-Sanchez, 2019). Bu
beklentideki degisim, sosyal adalet, cevresel
suirdiiriilebilirlik, ekonomik egitsizlikler ve
politik haklara iliskin tartismalarin kiiresel
Olcekte yogunlasmasiyla birlikte daha goriiniir
hale gelmektedir. S6z konusu gelismeler
markalarin toplumdaki konumunu salt “ticari
aktor” olmanin Otesine tasimakta ve onlar
sosyal,
toplumsal bir pozisyon almaya
yonlendirmektedir. Nitekim markalarin bu tiir
meselelerde kamuoyuna acgik bigimde tutum
sergilemeleri,

gevresel ya da politik konularda

c¢agdas pazarlama yazininda
(brand
kavrami altinda sistematik bicimde ele
alinmaktadir (Sethi, 1979, s. 70; Sarkar & Kotler,
2021, s. 24).

“marka aktivizmi” activism, BA)

Marka
Sorumluluk

aktivizmi, Kurumsal Sosyal
(KSS)  ve dayali
pazarlamadan (CRM) farkl: olarak, tartismali ve
kutuplasmaya acgik toplumsal meselelerde
ideolojik  bir konumlanmay1 icermektedir
(Bhagwat vd., 2020; Eilert & Nappier Cherup,
2020). Bu nedenle BA, igletmeler agisindan hem
yliksek potansiyel sunan hem de oOnemli
diizeyde risk barindiran stratejik bir iletisim

bi¢imi olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin bir

nedene

boliimii bu tiir girisimleri samimi, deger temelli
ve toplumsal katki saglayici bir caba olarak
degerlendirirken,  digerleri
uygulamalar1 “pazarlama amagh firsatgilik” ya

sOz konusu

da “woke-washing” seklinde
(Bhagwat vd., 2020;
Hydock vd., 2020). Bunun yani sira markalarin

nitelendirebilmektedir

politik veya toplumsal konularda acik bicimde
taraf almalari, tiiketici tabaninda kutuplasma
yaratmakta ve hem destekleyici gruplart hem de
karsit goriiglii gruplari aym anda harekete
gecirebilmektedir (Sarkar & Kotler, 2021).
Dolayistyla BA'nin etkileri dogrusal ya da tek
yonlii bir yap: sergilememekte; marka itibari,

tiiketici giiveni, toplumsal normlar ve politik
kimlikler —arasmnda karmasik etkilesimler
tretmektedir (Jungblut & Johnen, 2022; Verlegh,
2024, s. 389).

Bu karmasiklik, tiiketici algistnin marka
aktivizmi literatiiriinde kritik bir ara degisken
olarak konumlandigini gostermektedir. Giincel
bulgular,
degerlendirirken iki temel boyuta odaklandigini
ortaya koymaktadir.
olup deger—eylem
samimiyet ve yapisal diizeyde
kapasitesi gibi unsurlar1 igermektedir. Ikinci
boyut ise markanin kamuoyuna agik bagliligini
ifade etmekte ve tartismali konularda cesur

tiiketicilerin  aktivist markalar
ik boyut markanin
ozglinltigii tutarhiligs,

degisim

iletisim, risk alma iradesi ve hesap verebilirlik
gibi gostergeleri kapsamaktadir (Saracevic &
Schlegelmilch, 2024, s. 7-9). Bununla birlikte bu
iki boyut baglama duyarhdir; 6zellikle deger
temelli krizlerde ya da ideolojik agidan hassas
konularda aktivist durusun koruyucu etkisinin
zayiflayabildigi goriilmektedir (Francioni vd.,
2025, s. 6; Shukla vd., 2024).

Uluslararasi arastirmalar, markalarin aktivist

pozisyonlarinin  tiiketici  tarafindan nasil

algilandigim mevcut  teorik
modellerin yetersiz kaldigini gostermektedir.
BA’'nin tiiketici tepkileri iizerindeki etkilerine

iliskin bulgularin uzun siiredir

agiklamada

tutarsizlik

sergiledigini ve bunun temel nedeninin
tiiketicilerin markanin politik yonelimine iligskin
algilarinin  ¢alismalarda sistematik bigimde
Ol¢lilmemesi  oldugunu  vurgulanmaktadir
(Gidakovi¢ vd., 2025, s. 3-4). Bu nedenle
literatiirde, tiiketici algisina iliskin giivenilir ve
gegerli bir 6lgme aracina duyulan gereksinim

belirginlesmektedir.

Bu gereksinime yanit olarak Saracevic ve
Schlegelmilch (2024), tiiketicilerin
markalar1 algilayis bicimini iki temel faktdrde
biitlinciil bigimde yakalayan Activist Brand
Perception (ABP) Olcegini gelistirmistir. ABP
Olcegi, hem 0Ozgiinlitk hem de topluma agik
baghlik boyutlarini iceren ¢ok boyutlu bir
yapiya sahiptir ve 6lgegin gelistirilme siirecinde

aktivist

kapsamli gecerlik ve giivenirlik kanitlari
sunulmaktadir (s. 7-9). Olgegin 6zgiin katkisi,
marka aktivizminin teorik olarak merkezi
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bilesenlerinin tiiketici zihnindeki temsilini stirdiirmeye yonelik girisimlerde bulunmalaria

ampirik diizeyde dlcebilmesidir.

Tiirkiye baglaminda markalarin toplumsal
ve siyasal konularda pozisyon alma egiliminin
belirgin  bicimde arttignt = gozlenmektedir
(Cetinkaya & Dondurucu, 2022; Oztiirk, 2023).
Tiirkiye’de tiiketicilerin markalarin sdylem
diizeyindeki duruslarimin ahlaki
yeterlilik, tutarhlik ve deger—eylem uyumu talep
ettigi; diisiik toplumsal mutabakatli konularda

Otesinde

verilen mesajlarin ise giiven asinmasina yol
acabildigi belirtilmektedir (Sadedil, 2025; Yildiz,
2022). Dolayistyla Tiirkiye baglaminda tiiketici
algisinin  Olclilmesi,  kiiltiirel
ideolojik ~ duyarlilik gerektirmektedir. Bu

ozgiinliik ve

kosullar, ABP Olceginin Tiirkceye
uyarlanmasinin - hem kuramsal hem de
uygulamali ag¢idan ©Onemli bir boslugu

doldurabilecegini gostermektedir.

Bu calisma, ABP O0lgeginin Tiirkgeye
Olcegin  faktor
gecerlik  ve

yapilmasini ve

uyarlanmasini,
dogrulanmasini,
analizlerinin

yapisinin
glivenirlik
Tiirkiye
baglaminda kullanilabilirliginin
degerlendirilmesini
Uyarlamanin basariyla
Tiirkiye’de yiiriitiilecek  marka
arastirmalar icin kargilastirilabilir, standart ve

glvenilir bir ol¢lim temeli sunacak; bdylece

amaclamaktadr.
tamamlanmasi,
aktivizmi

akademik yazma kiiltiirlerarast dis gegerlik
bakimindan  katki  saglayacaktir.  Ayrica
isletmeler agisindan aktivist iletisim
stratejilerinin ahlaki uyum, giiven insas1 ve risk
yonetimi siireclerinde kanita dayali iggorii
iiretme olanag1 sunacaktir.

2. Literatiir

Literatiirde marka aktivizmi, yaklasik yarim
asirlik bir gec¢mise sahip olmakla birlikte,
giinlimiizde hem kavramsal hem de uygulamali
agidan ¢ok boyutlu bir olgu olarak ele
Erken  calismalar
aktivizmini, toplumsal 6neme sahip tartismali
konularin savunulmasi ve agiklanmasi seklinde
tanimlarken (Sethi, 1979, s. 70), giincel
markalarin  sosyal, politik,
ekonomik ve cevresel meselelerde agikca taraf

alinmaktadir. marka
yaklasimlar

olmasi ve bu durus arachgiyla toplumsal
reformu tesvik etmeye ya da mevcut statiikoyu

odaklanmaktadir (Klostermann vd., 2022; Sarkar
& Kotler, 2021, s. 24; Sibai vd. 2021). Bu
cercevede marka aktivizmi, kurumsal sosyal
sorumluluk, bagis temelli uygulamalar ve
nedene dayali pazarlama gibi genis toplumsal
uzlagiya
kutuplastiric1 ve tartismali konulara yonelmesi
nedeniyle daha yiiksek risk iceren bir iletisim ve
kurumsal kimlik stratejisi olarak
degerlendirilmektedir (Bhagwat vd., 2020; Eilert
& Nappier Cherup, 2020; Hydock vd., 2020).
Nitekim son donemde marka aktivizmi, belirli
meselelerde taraf olmanin Otesine gegerek
markanin amag temelli reklamcilik ve kurumsal
kimlik stratejisinin
konumlanmakta; uzun siiredir aktivist ge¢mise
sahip markalar yeni aktivist markalara kiyasla
daha inandirici ve ikna edici algilanmaktadir
(Milfeld & Haley, 2024, s. 342-343).

sahip  projelerden  ayrismakta;

uzantisi olarak

Markalarin yalnizca ekonomik aktorler degil,
toplumsal ve ahlaki normlar: etkileyen “moral
Ozneler” olarak konumlanmasi, marka aktivizmi
Marka
aktivizmi, markalarin sosyal, politik, ekonomik

tartismalarini genisletmektedir.
ve cevresel reformlar1 tesvik ederek neyin
dogru/yanhs, degerli/degersiz olduguna iliskin
normlar1  sekillendirme olarak
tanimlanmakta ve markalar bu baglamda

girisimleri

“ahlaki girisimciler” olarak goriilmektedir (Sibai
vd., 2021, s. 1655; Wieser & Lang, 2019).
Andersen ve Johansen (2024) marka aktivizmini
kiiltiirel muhalefete dayali dontistiiriicii bir
direnis formu olarak ele almakta ve markalarin
mevcut gii¢ iligskilerine sembolik ve soylemsel
diizeyde meydan okuyan aktorler
geldigini vurgulamaktadir. Bu bakis agisi,
marka aktivizmini klasik KSS sdylemlerinin

haline

Otesine tasiyarak ideolojik, politik ve kiiltiirel
miicadele alani olarak konumlandirmaktadir.

Marka aktivizmi literatiirti, aktivizmin
yalnizca ibaret
olmadigin, tiriin ve siire¢ degisiklikleri, tedarik
zinciri kararlari, paydas koalisyonlar1 ve kamu
politikasi gibi
uygulamalar1 da kapsadigim gostermektedir
(Cammarota vd., 2023; Podnar & Golob, 2024).

Bu nedenle marka aktivizmi, ¢ok aktorlii bir

iletisimsel ~ sOylemlerden

savunuculugu kurumsal
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“aktivizm ekosistemi” igerisinde, oOrgiit ici ve
orgiit dis1 hareketlerle etkilesim halinde gelisen
bir yapi1 olarak ele alinmaktadir. Farkh tilkelerde
ve sektorlerde bu ekosistemin bilesimi
degismekte; mense tilke imaji, kurumsal ge¢mis,
paydas iliskileri ve politik baglam gibi unsurlar
aktivizmin  etkilerini
Shukla, Varma ve Vrontis (2024) olumsuz iilke
imajina sahip markalar i¢in uygun bicimde

tasarlanmis aktivizm

bicimlendirmektedir.

stratejilerinin  olumlu
degerlendirmeleri giiclendirdigini; buna karsilik
olumlu menge imajina sahip markalarda tiiketici
degerleriyle uyum saglanmadigi
aktivizmin etkisinin siurli kaldigini ortaya
koymaktadir.

siirece

Tiiketici marka
aktivizminin ¢ogu zaman ahlaki duygular
tetikledigini ve bu duygularin tiiketici-marka
0zdesimine bagh olarak farkl: tepkiler tirettigini

gostermektedir. Giliglii 6zdesimin, tiiketicinin

diizeyinde  bulgular,

markanin savundugu spesifik davaya katilmasa
bile marka tutumunu koruyabildigi
belirtilmektedir (Wannow vd., 2023). Cevrim igi
tiiketici sosyal medya
etkilesimleri, aktivist mesajlarin yayiliminda

sOylemleri  ve

kritik rol oynamaktadir. “Aktivist savasgilar”,
“marka sampiyonlar1” ve “bilingli tiiketiciler”
gibi  farkh segmentleri,
dolasimint  ve yeniden

izleyici mesajin
cercevelenmesini
etkilemekte; boylece marka aktivizminin etkileri
yalnizca tek yonlii bir iletim siireci olmaktan
¢ikmaktadir  (Fletcher-Brown vd.,  2023).
Algilanan 6zgiinliik, sosyal bilingli reklamlarda
marka tutumlarini olumlu ydnde etkileyerek
marka tiiketiciler
markanin savundugu degerlerle kendi degerleri

arasindaki uyumu ve markanin gercekten

imajin1  giiglendirmekte;

degisim yaratma niyetine sahip olup olmadigin
sorgulamaktadir (Shoenberger vd., 2020; Eyada,
2024).

Literatiirde marka aktivizmi, markalarin
tartismali sosyal veya politik meselelerde
toplumsal degisimi savunmak amaciyla
kamuoyuna agik bir tutum sergilemesi ve bu
tutumu dis iletisim stratejilerinin merkezine
olarak da
kavramsallagtirilmaktadir (Lou vd., 2024;

Manfredi-Sanchez, 2019). Ozellikle dijital medya

yerlestirmesi

ortamlarinin  giiclenmesi, markalarin sosyo-
politik duruglarin1 genis kitlelere dogrudan
iletebilmesine olanak tanimis; gen¢ kusaklarin
markalardan acik ve hesap verebilir bir tutum
talep etmesini kolaylastirmistir (Lou vd., 2024;
Zhou vd., 2024). Bu baglamda marka aktivizmi,
pazarlama iletisiminin 6tesine gecerek kurumsal
sorumluluk ve kurumsal kimligin merkezi bir
bileseni haline gelmistir.

Marka aktivizminin etkileri, kiiltiirel ve
politik baglama duyarli bir yap: sergilemektedir.
ABD gibi
tilkelerde markalarin cesur ve acik aktivist
tutumlari, giiclii destek kadar sert karsit tepki

riskini de

yiiksek kutuplasmanin oldugu

beraberinde  getirmektedir.
Vredenburg, Kapitan, Spry ve Kemper (2020),
bu baglamda etkinligin markanun 6z
degerleriyle uyumuna ve 6zgiin goriinmesine
bagh oldugunu; aksi halde “woke-washing”
hale
vurgulamaktadir. Genel olarak bulgular, marka
aktivizminin tiiketici tepkilerini kutuplastirma
yliksek oldugunu;
destekleyicilerin olumlu tutum gelistirirken

elestirilerinin ~ kaginilmaz

geldigini

potansiyelinin

karsit goriistekilerin olumsuz tepki verebildigini
gostermektedir (Hydock vd., 2020; Jungblut &
Johnen, 2022). Negatiflik yanliliginin etkisiyle
olumsuz tepkilerin olumlu tepkilerden daha
giclii oldugu; bu nedenle basarisiz ya da
samimiyetsiz goriilen aktivizm girisimlerinin
marka i¢in daha agir sonuglar dogurabildigi
belirtilmektedir (Baumeister vd., 2001; Verlegh,
2024, s. 389).

Bu cercevede literatiir, tiiketici algisinin
marka aktivizmi arastirmalarinda kritik bir ara

degisken oldugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin aktivist markalar1
degerlendirirken ozellikle iki temel boyuta
odaklandig1  gosterilmektedir. 1k  boyut,
markanin  6zglinliigli olup  deger—eylem

tutarliligl, samimiyet, uzun dénemli angajman
ve yapisal diizeyde degisim yaratma kapasitesi
gibi unsurlar1 icermektedir. Ikinci boyut ise
markanin kamuoyuna agik toplumsal bagliligini
ifade etmekte;
iletisim, risk alma iradesi ve hesap verebilirlik
gibi gostergeleri kapsamaktadir (Saracevic &
Schlegelmilch, 2024, s. 7-9; Verlegh, 2024).

tartismali  konularda cesur
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Ozgiinliik diisiik algilandiginda, tiiketiciler
markay1 “ylizeysel aktivizm” veya “woke-
washing” ile elestirmekte; toplumsal baghlik
algis1 giiclii oldugunda ise sosyal onay, grup
kimligi ve giiven siiregleri yoluyla olumlu
tutumlar ve davranigsal niyetler gii¢glenmektedir
(Vredenburg vd., 2020; Sibai vd., 2021; Escalas &
Bettman, 2003).

Kriz baglamlarinda bu iki
etkilerinin farklilastig1

boyutun
da gosterilmektedir.
Performans temelli krizlerde aktivist markalar,
degerleriyle tutarli davrandiklar1 6l¢iide daha
olumlu degerlendirilmekte; buna karsilik deger
temelli krizlerde 6zgiinliik algisindaki diistis,
aktivizmin koruyucu etkisini zayiflatmaktadir
(Francioni vd., 2025, s. 6). Mense iilke imaji,
ideolojik mesafe ve deger uyumu gibi faktorler
de aktivist marka algis1 puanlarinda belirleyici
rol oynamaktadir (Shukla vd., 2024). Marka
aktivizminin paydas ekosistemine gomiilii
yapisi, tiiketici degerlendirmelerinin yalnizca
bireysel tutumlara degil, markanin kurumsal ve
sosyo-politik iligkilerine de baglh oldugunu
gostermektedir (Podnar & Golob, 2024).

Literatiirde  tiiketicilerin =~ markalardan
toplumsal meselelerde agik bir durus bekleme
diizeyinin iilkeden f{ilkeye Onemli Oolgiide
farklilastigina isaret eden bulgular
bulunmaktadir. Ornegin ABD ve Hindistan’da
tiiketicilerin yaklasik tigte ikisi markalardan
toplumsal konularda pozisyon almasimni
beklerken, Ingiltere’de bu oran oldukga
distiktiir (Weber Shandwick, 2017). Bu gesitlilik,
marka aktivizmi algisina iliskin baglama
duyarl;, kiiltiirel acidan uyarlanmis Ol¢me

araglarinin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye baglami, kiiltiirel, sosyo-politik ve
ekonomik dinamiklerin  yogun
hassasiyet

etkilesimi

nedeniyle  6zel  bir alani
olusturmaktadir. Kolektivist degerler, aile ve
odakl1 normlar,
beklentilerini ve toplumsal
sOylemlere verdikleri tepkileri
sekillendirmektedir (Eskin vd., 2010). Yiiksek

politik kutuplasma, markalarin sosyal veya

topluluk tiiketicilerin

markalardan

politik konulardaki duruslarinin partizanlik
iizerinden degerlendirilmesine yol agmakta; bu
da aktivist girisimlere yonelik algilar1 sert

bicimde ayristirabilmektedir (Kocapmar &
Kalaycioglu, 2024). Geng ve kentli tiiketiciler
dijital iletisime daha agik olmakta ve markalarin
toplumsal meselelerdeki pozisyonlarini daha
dikkatle izlemektedir (Giingordii Belbag, 2021).
Ekonomik belirsizlikler, enflasyon ve gelir
diizeyi ise hem satin alma kararlarini hem de
toplumsal sOylemlerinin
samimiyetine iliskin degerlendirmeleri
etkilemektedir (Magalhaes vd., 2023). Sosyal

kimlik ve etnosentrizm, 6zellikle yerli-yabanci

markalarin

marka  karsilastirmalarinda  onemli  rol
oynamakta; ulusal degerlere duyarhlik,
markalarin toplumsal duruslarimin
yorumlanmasinda  belirleyici ~ olmaktadir
(Kaynak & Kara, 2002).

Bu baglamda Tiirkiye’de tiiketicilerin

aktivist markalara yonelik algilarinin hem
ozglinlik hem de toplumsal baglilik
boyutlarinda 0zgli  hassasiyetler
icerdigi soylenmektedir. Sibai, Mimoun ve
Boukis’in (2021, s. 1655) vurguladig1 “ahlaki
yeterlilik” beklentisi, Tiirkiye’de daha giiglii
hissedilmekte;

baglama

markalarin yalnizca sOylem
diizeyinde degil, davranissal diizeyde de tutarh
ve hesap verebilir olmasi beklenmektedir.
Milfeld ve Haley'nin (2024, s. 343) diisiik
toplumsal mutabakatli konularda

aktivist mesajlarin giiveni zayiflatabilecegine

verilen

iliskin bulgulars,
yliksek oldugu Tiirkiye gibi baglamlar icin
ozellikle kritik goriinmektedir.

toplumsal kutuplasmanin

Biittin bu unsurlar, Tiirkiye’de aktivist marka

algistmm  dogrudan ve Dbiitiinciil  bicimde

Olcege
duyulan ihtiyac belirginlestirmektedir. Mevcut
calismalar ¢ogunlukla kavramsal tartismalara,

geng kusak tiiketicilere veya belirli psikolojik

Olcebilecek  standartlagtirilmis  bir

mekanizmalara odaklanmakta; ancak
tiiketicilerin aktivist markalari nasil algiladigini
sistematik bicimde degerlendirecek,
psikometrik acidan test edilmis araglar
sunmamaktadir (Lou vd., 2024; Shetty vd., 2019;

Wannow vd., 2023). Bu eksiklik, hem akademik

calismalarin  karsilastirilabilirligini hem de
isletmelerin veri temelli stratejik karar alma
siireclerini ~ sinirlamaktadir. Bu  nedenle

Saracevic ve Schlegelmilch (2024) tarafindan
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gelistirilen ve marka aktivizmi algisini 6zgiinliik
ve topluma acik baglilik olmak iizere iki boyutta
biitiinciil bigimde yakalayan ABP 6lgeginin
Tiirkceye uyarlanmasi ve psikometrik olarak
smnanmasi, hem kuramsal literatiir hem de
uygulama alani agisindan kritik bir boslugu

doldurmaya aday goriinmektedir.

3. Yontem

Arastirmada kiiltiirleraras1 6lgek uyarlama
ilkeleri izlenmis; maddelerin dil ve kiiltiir
uyarlamasi yapilmis, ardindan ag¢imlayicit ve
dogrulayic faktor analizleri uygulanmustir. Bu
boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, modeli,
calisma grubu ve veri toplama araglarina iliskin
bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, “Aktivist
Marka Algisi Olgegi”nin Tiirkgeye uyarlanmasi
ve Olgegin psikometrik Ozelliklerinin Tiirkiye
Marka
aktivizmi kavrami son yillarda hem akademik
yazinda hem de uygulamali pazarlama alaninda
giderek daha fazla onem kazanmis; ancak
tiikketicilerin aktivist markalara yonelik algilarin

kiiltiire] baglaminda incelenmesidir.

gecerli ve gilivenilir bicimde olgmeye yonelik
bir yabanci
literatiirde ise tek Olgek bulunmustur. Bu
nedenle ABP Olgeginin Tiirkge uyarlamasi
yapilmis ve bu uyarlamanin pazarlama, tiiketici

Tiirkge Olcek  bulunamamus,

davranisi, marka yonetimi ve politik tiiketim
gibi alanlarda yiiriitiilecek calismalara bilimsel
bir temel saglamasi amacglanmistir. Gegerli ve
glvenilir bir 6l¢gme aracinin elde edilmesi, Tiirk
tiikketicilerinin markalarin toplumsal meselelere
yonelik  tutum  ve nasil
degerlendirdigine iliskin kapsamli ¢ikarimlar
imkan Olgegin
iilkeler

eylemlerini
yapilmasina tanimugtir.

uyarlanmas1 ayn1 zamanda

karsilastirmali arastirmalara katki saglayarak

arasi

marka aktivizmi kavraminin kiiltiirel farkliliklar
baglaminda anlasilmasini kolaylastirmistir.

Bu calisma kapsaminda Olcegin dilsel ve
kavramsal esdegerligi saglanmis, faktor yapisi
test edilmis, yapr gegerliligi ve giivenirligi
degerlendirilmis ve boylece uyarlama siirecinin
tiim kritik asamalar yiirtitilmiistiir. Arastirma,

Tiirkiye baglaminda kullanilabilir nitelikte

psikometrik agidan giiclii bir 6l¢me araci ortaya
koyarak literatiire yOntemsel ve uygulamali
katkilar sunmustur.

Bu calisma, Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Alaru
Bilimsel Arastirma Etigi Kurulu tarafindan
incelenmis ve 08/10/2025 tarihinde 2025/15 karar
numarastyla etik agidan uygun bulunmustur.
Veriler 15.10.2025-10.11.2025 tarihleri arasinda
toplanmustir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli; geviri-geri ¢eviri, uzman
degerlendirmesi, kapsam gegerliligi incelemesi
ve dogrulayici faktor analizi gibi 6lgek uyarlama
siirecinin  temel asamalarini
Arastirma modelinde 6zgiin 6lgekte yer alan bu
iki boyutlu yapimn Tiirk¢e uyarlamada da

korunup korunmadig: test edilmistir.

kapsamuistir.

Dilsel ve kavramsal esdegerlik saglandiktan
sonra Olgegin yapisini incelemek amaciyla 6nce
agimlayic1  faktor uygulanmis ve
maddelerin faktorlere dagilimi kesfedilmistir.
AFA  sonuglar1  dogrulandiktan  sonra
dogrulayici faktor analizi ile dlgegin iki faktorlii

analizi

yapistnin Tiirk Ornekleminde gegerli olup

olmadigi test edilmistir. Ardindan yap:
gecerliligi (AVE, CR, MSV), gilivenirlik
(Cronbach alfa, McDonald omega) ve
maddelerin ayirt ediciligi gibi psikometrik
gostergeler incelenmistir. Model, 0Olgegin
Tirkiye’deki tiiketici arastirmalarinda

kullanilabilmesi igin gerekli bilimsel zemini
olusturmus ve uyarlama siirecinin yontemsel
biitiinliigiinii saglamstir.

3.3. Orneklem

Bu arastirmada orneklem biiyiikligii, olgek

uyarlama ¢alismalarinin gerektirdigi
psikometrik kosullar dogrultusunda
belirlenmistir. Literatiirde AFA ve DFA'nin ayni
orneklem tizerinde yuriitiilmesinin
onerilmedigi, bu nedenle iki bagimsiz

ornekleme ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir
(Schumacker & Lomax, 2010). Ayrica faktor
analizi i¢in her madde basina en az 10
katilimcinin gerekli oldugu (Nunnally, 1978) ve
300"tin tizerindeki orneklemlerin “iyi”, 500 ve
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tizerinin ise “¢ok iyi” olarak degerlendirildigi
ifade edilmektedir (Fabrigar vd., 1999; Kline,
2015; Worthington & Whittaker, 2006). Bu
yaklagimlar dogrultusunda arastirmada olgegin
nihai Tiirkge formu, ¢evrimici ortamda iki farkh
ornekleme uygulanmustir.

Arastirmacilar anketi cesitli sosyal medya
platformlarinda (Instagram, X, Facebook ve
WhatsApp) paylasmis ve bdylece birbirinden
bagimsiz iki katilimer grubuna ulasmuistir. Ik
orneklem Ac¢imlayici Faktor Analizi (AFA) igin

kullanilmis (N = 322), ikinci Orneklem ise

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) kapsaminda
analiz edilmistir (N = 336).

Cevrimigi veri toplama yontemi, genis bir
demografik dagilima ulasmayi kolaylastirmis ve
katilma1  gesitliligini artirmigtir. Literatiirde
¢evrimigi veri toplamanin sosyal bilimlerde hizl
erisim, diisitk maliyet ve heterojen orneklem
elde etme agisindan etkin bir yontem oldugu
vurgulanmaktadir (Celik & Yildirim, 2023, s. 4;
Karadag & Yilmaz, 2024, s. 6). Bu ¢ercevede iki
bagimsiz Orneklemin kullanilmasi, 6lgegin
faktor yapisinin daha giivenilir bir sekilde
sinanmasina olanak tanimistir.

Tablo 1.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (AFA ve DFA Orneklemleri)
Orneklem 1 (AFA) Orneklem 2 (DFA)

Degisken Kategori f % f %

Cinsiyet Kadin 157 48,8 170 50,6
Erkek 165 51,2 166 49,4

Medeni Durum Bekar 176 54,7 160 47,6
Evli 146 45,3 176 52,4

Egitim Diizeyi flkogretim 103 32,0 106 31,5
Lise 56 17,4 52 15,5
Onlisans 93 28,9 126 37,5
Lisans 55 17,1 36 10,7
Lisansustii 15 4,7 16 4.8

Istihdam Durumu Ucretli 154 48,0 174 52,3
Kendi isi 57 17,8 53 15,9
Calismiyor 110 34,3 106 31,8

Yas Grubu 18-24 54 16,8 50 14,9
25-34 70 21,7 67 19,9
35-44 59 18,3 68 20,2
45 ve tlizeri 139 43,2 151 44,9

AFA Orneklemi 322 katilimcidan olusmustur.  heterojen  bir yapiya sahip oldugunu

Katilimailarin yiizde 48,81 kadin, ytizde 51,2’si  gOstermektedir.

er“kektir. Me:’deniA du1.~.u o baklr.llund.a n grlfb}m DFA orneklemi 336 katiimcidan

ylizde 54,7'si bekar, yiizde 45,3t evlidir. Egitim olusmaktadir. Katihmcilarin yiizde 50,6's1

diizeyinde ilkdgretim (%32), onlisans (%28,9) ve
lise (%17,4) agirhikh bir dagilim goriilmektedir.
Istihdam durumunda iicretli calisanlar ylizde
48, kendi ylizde 17,8 ve
calismayanlar yilizde 34,3 oranindadir. Yas
dagiliminda ise katihmcilarin yiizde 43,2'si 45
yas ve ilizerinde; yiizde 56,81 18-45 vyas
araligindadir. Bu bulgular AFA 6rnekleminin

isini yapanlar

cinsiyet, egitim diizeyi ve yas agsindan

kadin, yiizde 49,4t erkektir. Medeni durum
dagiliminda evli katihmcilar yiizde 52,4, bekar
katiimcilar yiizde 47,6 oranindadir. Egitim
diizeyinde 6nlisans mezunlar: yiizde 37,5 ile en
biiyiik grubu olusturmus, ilkdgretim (%31,5) ve
lise (%15,5) mezunlari bunu takip etmistir.
Istihdam durumunda iicretli ¢alisanlar yiizde
52,3, kendi isini yapanlar yilizde 15,9 ve
calismayanlar yiizde 31,8 oranindadir. Yas
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gruplar1 incelendiginde katihmcilarin ytizde
44,9’unun 45 yas ve iizeri oldugu, diger yas
gruplarmin ise dengeli bigimde dagildig1 ve
katilimcilarin yiizde 55'inin 18-45 yas arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu bulgular DFA
ornekleminin genis yas aralig1 ve cesitli egitim
diizeylerini igeren dengeli bir demografik
yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

AFA ve DFA oOrneklemlerinin demografik
dagilimlar olup
cinsiyet oranlar1 dengeli, yas dagiliminda ise her

birbirine olduk¢a benzer

iki 6rneklemde de 18-45 yas katiimcilarin en
biiyiik grubu olusturdugu goriilmektedir.
Egitim diizeyinde agirlik ilkdgretim ve 6nlisans
istthdam
cogunluk iicretli calisanlardan olusmaktadir. Bu
genel goriiniim, her iki 6rneklemin de heterojen,
dengeli ve Olgegin psikometrik analizlerini
destekleyecek nitelikte bir gesitlilik sundugunu
gostermektedir.

mezunlarindayken, durumunda

3.4. Veri Toplama Araglar

Arastirmada kullanilan veri toplama arac iki
temel boliimden olusmustur. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almis ve bu
kapsamda yas grubu, cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyi ve isttihdam durumu gibi kisisel
bilgiler toplanmustir. Ikinci béliimde ise ABP
Olgeginin Tiirkge uyarlamasi uygulanmistir.
Olgek toplam iki boyut ve sekiz maddeden
olusmus; Marka Aktivizminin Ozgiinligii (5
madde) ve Aktivizme Toplumsal Baglilik (3
madde) boyutlar1 degerlendirilmistir. Olgekteki
tiim maddeler 5'1i Likert tipi olarak diizenlenmis
olup katilimcilardan ifadelere “1 = Kesinlikle
Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4 = Katiliyorum,
5 = Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen
segeneklerle yanit vermeleri istenmistir. Veriler

3.5. Veri Toplama ve Analiz Siireci

kullanilacak
belirlenirken aktivist marka algisina iliskin
literatiir ayrintih  bigcimde incelenmis ve
tiketicilerin markalarm aktivist duruslarinm
Olgebilecek gecerli ve
glvenilir bir araca ihtiya¢ oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada Olcme araci

nasil algiladiklarin

Bu dogrultuda ABP o6lgegi arastirma amaciyla

uyumlu bulunmus ve Olgegin Tiirkceye
uyarlanmasi icin yazarlardan e-posta yoluyla

gerekli izin alinmuistir.

Olgegin Tiirkceye uyarlama siirecinde ceviri—
geri ceviri yontemi kullanilmistir (Karagam,
2019, s. 4). Ilk asamada 6lcek maddeleri; ikisi
ingilizce dil uzmani, biri pazarlama alaninda
uzman ve biri medya c¢alismalar1 alaninda
uzman olmak {izere dort bagimsiz uzman
tarafindan 1ngilizceden Tiirkgeye cevrilmistir.
Arastirma ekibi bu dort ¢eviri taslagini anlam
esdegerligi, kiiltiirel uygunluk ve kavramsal
bitiinlitk agisindan incelemis ve birlestirilmis
Tiirkce formu olusturmustur.

Olusturulan taslak form bir Tiirk dili uzmani
tarafindan dil bilgisi, akicilik ve baglamsal
biitlinliik agisindan degerlendirilmis; gerekli
diizeltmeler yapilarak formun Tiirkge agisindan
tutarliligl saglanmistir. Sonrasinda 6lgegin bu
asamaya kadar 0zgiin stiriimiinii gérmeyen iki
bagimsiz Ingilizce dil uzmam tarafindan form
yeniden Ingilizceye cevrilmistir. Elde edilen geri
ceviriler, dlgegin ozgiin Ingilizce siiriimiiyle
karsilastirilmis; olast anlam kaymalart ve
kavramsal uyumsuzluklar giderilmis ve 6lgegin
dilsel, anlamsal, kiiltiirel ve igeriksel esdegerligi

saglanmustir.

Uyarlama siirecinin ardindan olgegin 51i
Likert tipi Tiirk¢e versiyonu olusturulmustur.
Sekil 1’de

Uyarlama siirecinin

gosterilmistir.

asamalar1

kiilttirel

amactyla  pilot
64 katilima,
icin Onerilen yeterli

Olgegin dilsel ve
degerlendirmek
yapilmustir.

uyumunu
calisma

pilot
Oorneklem

Ulasilan
calismalar
hacmini kargilamaktadir (Beaton vd., 2000, s.
3189; Capik, Goziim & Aksayan, 2018, s. 200).

Katilmcilardan ~ alman  geri  bildirimler
dogrultusunda  yalnizca kiictik dilsel
diizeltmeler yapilmis ve Olgegin Tiirkge
formunun  yeterince anlagilir oldugu
belirlenmistir.

Son asamada Olgegin nihai Tiirk¢e formu,

cevrimici ortamda iki farkli Ornekleme
uygulanmustir. [Ik 8rneklemden toplanan veriler
Ac¢imlayicr  Faktér  Analizi  (AFA) icin

kullanilmis, ikinci orneklemden elde edilen
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veriler ise Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
kapsaminda analiz edilmistir.

Bu arastirmada Ol¢ek uyarlama siirecine
iligkin istatistiksel analizler, nicel veri analizine
yuriitiilmiis  ve tim
AMOS 24
Analizlere

uygun yontemlerle
hesaplamalarda SPSS 25.0 ile
yazilimlarindan yararlanilmistir.
baslamadan o6nce veri seti kapsamli bi¢imde

incelenmis; eksik veri kontroliiniin ardindan ¢ok
degiskenli analizleri olumsuz etkileyebilecek ug
gozlemler Mahalanobis uzakhig:
belirlenmis ve literatiirde Onerildigi iizere bu
gozlemler veri setinden cikarilmigtir
(Tabachnick & Fidell, 2013). Bu islem, hem
normallik varsayiminin saglanmasma katki
saglamis hem de

gecerliligini artirmistir.

temelinde

analizlerin istatistiksel

belirlenmesi belirlenmesi

4 4 4
1. Ihtiyacin ]\ 2. Olgegin ]\ 3. Ceviri ekibinin

olusturulmasi

5. Olgegin
Tiirkgeye
¢evrilmesi

7
]\ 4. Alan ve dil

uzmanlarinin
belirlenmesi

J J J

\_\/_I

( (

10. Uzmanlardan 9. Dil

goriis alinmasi

J J

8. Orijinal ve
cevrilmis dlgegin =<
karsilagtirilmasi

e

7
J 7. Orijinal dile

geri geviri

6. Cevirilerin
karsilagtirilmasi

J

\

4 (

11. Gerekli
degisikliklerin
yapilmasi

gegerliliginin /[
belirlenmesi \l

12. Olgegin son

halinin verilmesi J/
J

.

13. Pilot
uygulama

J J
7
14. Gerekli
degisikliklerin

]\ (
J/ yapilmasi

J J

15. Olgegin
katilimeilara
uygulanmasi

J

Sekil 1. Olgek Uyarlama Siireci Akis Semasi
Kaynak: Giingor & Kose, 2022; Karagam, 2019'dan uyarlanmustir.

Olgegin i¢ glivenirligi,
psikometrik  6l¢gme  kuramu
Cronbach alfa katsayillar1 ve madde-toplam
korelasyonlar1 kullanilarak degerlendirilmistir.
Her bir alt boyut icin hesaplanan alfa
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde

yer aldig1; madde-toplam korelasyonlarimin ise

tutarliigs  ve
cercevesinde

maddelerin ait olduklar1 yapiy1 yeterli diizeyde
temsil ettigini gosterdigi belirlenmistir. Bu
bulgular, 6lgegin giivenirlik yoniinden tatmin
edici bir sergiledigini ortaya
koymustur.

performans

Analiz 6ncesinde veri seti ¢ok degiskenli
normallik varsayimi agisindan degerlendirilmis
ve ug degerlerin temizlenmesinin ardindan DFA
gecilmistir. DFA  sonuglarinin
degerlendirilmesinde yalmizca ki-kare
istatistiine bagl kalinmamis; modele iliskin
uyumun ¢ok boyutlu olarak incelenebilmesi icin
x?/df, CFI, TLI, RMSEA ve SRMR gibi yaygin
kabul goren uyum indeksleri raporlanmuistir.

modeline

Elde edilen degerlerin literatiirde Onerilen
Olgegin  faktor
yapisinun Tiirkce 6rneklemde de yeterli diizeyde
dogrulandigini gostermistir. Ayrica maddelere
ait faktor ytiklerinin anlamli ve kabul edilebilir
biiyiikliiklerde olmasi, 6lgegin Slgmek istedigi

sinirlarla  uyumlu olmasi,

yapiy! temsil etme giiciinii desteklemistir.

Bu dogrultuda gerceklestirilen analizler
sonucunda, uyarlanan Olgegin hem gegerlilik
hem de giivenirlik agisindan yeterli psikometrik
Ozellikler sergiledigi ve ilgili arastirmalarda
kullanilabilecek nitelikte saglam bir 6lgme aract
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aragtirmaya katillm tamamen goniilliilitk
esasina dayanmustir. Calismaya dahil edilen
katiimcilar, aragtirmanin amaci ve kapsami

hakkinda  bilgilendirilmis; ~ Google  Form
araciligiyla sunulan bilgilendirilmis onam
metnini onaylayarak calismaya katk1

saglamigtir. Katiimcilarin yamitlarinin anonim
olarak degerlendirilecegi ve elde edilen verilerin
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yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacag:
glivence edilmistir. Veriler 15.10.2025-10.11.2025
tarihleri arasinda toplanmuistir.

4. Bulgular
Bu boliimde, ABP Olgeginin Tiirkge
uyarlamasina iliskin gecerlik ve giivenirlik

analizlerinden elde edilen bulgular
sunulmaktadir.
4.1. Dil Gegerliligi

Ozgﬁn Olcek  Tiirk¢eye  uyarlanirken
uluslararasi 6lgek uyarlama rehberinde 6nerilen
¢ok asamali  ceviri slireci  izlenmistir
(International ~ Test ~Commission,  2019).

Calismalarin niteligine gore bazi adimlarinda
degisiklik olsa da, farkl diller arasindaki dlgek
uyarlama calismalarinda bu rehber kabul
gormektedir (Giingdr & Kose, 2022; Capik,
Goziim & Aksayan, 2018). Siirecin ilk
asamasinda dlgegin tiim maddeleri, Ingilizce—
Tiirkge dil ¢iftinde uzmanlasmis iki bagimsiz
cevirmen
Cevirmenlerden biri pazarlama ve tiiketici
davramist alaninda doktora diizeyinde igerik

tarafindan Tiirkgeye c¢evrilmistir.

uzmani, digeri ise ¢eviri bilimi alaninda
profesyonel bir dil uzmamnidir. Her iki ¢eviri
bagimsiz bicimde gergeklestirilmis ve daha
sonra aragtirmaci
kavramsal ve
kargilagtirilmistir. Ceviriler

farkliliklarin “brand
“authenticity” ve “public commitment” gibi
kiiltiire duyarli kavramlarda yogunlastig1
goriilmiis; bu maddelerde kavramsal uyum

saglanana kadar diizenlemeler yapilmisgtir.

tarafindan maddelerin

anlamsal uyumu
arasindaki

ozellikle activism”,

ikinci asamada Olgegin Tiirkge formu, 6zgiin
Olcegi daha once gormemis iki farkli uzman
tarafindan yeniden Ingilizceye geri cevrilmistir.
Geri ¢eviriyi gerceklestiren uzmanlardan biri
yonetimi calisan  bir
akademisyen, digeri ise geviri bilimi alaninda
doktora
arastirmacidir. Geri c¢eviri ile 06zgiin Olgek
karsilastirildiginda anlam esdegerligini bozan
bir ifade tespit edilmemistir. Bununla birlikte,
“brand’s
Tiirkce karsiliginda “samimi baglilik” ve “6zgiin

marka alaninda

diizeyinde  egitim  goren  bir

genuine commitment” ifadesinin

baghlik” segenekleri tartisilmis; 6zgiin 6lgegin

kavramsal c¢ercevesi dogrultusunda “6zgiin
baglilik” ifadesinin daha uygun olduguna karar
verilmistir.

Bu iki asamali geviri-geri ¢eviri siirecinin
tamamlanmasiyla 6lgegin Tiirk¢e maddelerinin
kavramsal, anlamsal ve Kkiiltiirel esdegerlik
tasidigr dogrulanmistir. Siirecin tiglincii asamasi
olan pilot uygulama ise bu c¢alismada
yliriitiilmemistir. Olgegin sekiz maddeden
olusan kisa bir yapiya sahip olmasi, uzman
panelinden elde edilen yiiksek uyum diizeyi ve

maddelerin  dilsel-netlik ac¢isindan  tutarli
bulunmasi, pilot test gerektirecek ek bir
revizyon ihtiyact dogurmamistir. Bununla

birlikte pilot uygulamanin yapilmamis olmasi
calismanin  sinirliliklar:
gelecekte Olgegin farkli orneklemlerde kiiciik
olgekli pilot galismalarla desteklenmesi gerektigi
ifade edilmistir. Bu kapsaml ¢eviri-geri ceviri
stireci, olgegin dil esdegerliginin saglandigini,
maddelerin hedef Kkiiltiirde
yeterli oldugunu ve 6lgegin uygulamaya hazir
bir form kazandigini gostermektedir.

arasinda belirtilmis;

anlasilirliginin

4.2. Kapsam Gegerliligi

Tiirkgeye uyarlanan sekiz maddelik dlgegin
kapsam gecerliligi, hem nitel hem nicel uzman
degerlendirmeleriyle ¢ok asamali bigimde
incelenmistir. Ik asamada ceviri siirecinde
olusturulan taslak form, {i¢ bagimsiz dil
uzmanina  sunularak  maddeler  anlam
biitiinliigii, kavramsal uygunluk, hedef kiiltiire
aktarim, dilbilgisel dogruluk ve terminolojik
tutarlilik agisindan degerlendirilmistir. Uzman
goriisleri dogrultusunda bazi maddelerde
kiiltiirel uyumu artirmak ve ifadeyi daha akic
hile  getirmek kiicik  dilsel

diizenlemeler yapilmistir.

amaciyla

Nitel
gegcerliligi Lawshe'nin igerik gecerliligi orani
(CVR) yaklasimiyla nicel olarak incelenmistir.
Marka aktivizmi, tiiketici davranisi, pazarlama

degerlendirmeyi takiben kapsam

ve Olcek gelistirme alanlarinda uzmanlasmis
sekiz akademisyenden olusan panelden her bir
maddeyi “gerekli”, “yararli ancak gerekli degil”
veya “gereksiz” kategorileriyle siniflandirmalari
istenmigtir. Sekiz uzman i¢in minimum CVR

degeri .75 olup hesaplanan tiim CVR
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degerlerinin .78 ile 1.00 arasinda degistigi
belirlenmis ve hi¢bir madde kritik esik degerin
kalmamigtir. Madde-CVI  (I-CVI)
degerlerinin .87 ile 1.00 araliginda, 6lgegin genel
kapsam gegerliligi olan S-CVI/Ave degerinin ise
94 diizeyinde olmasi, maddelerin igerik ve
kavramsal yeterliligini desteklemistir. Nitel
uzman goriisleri ile nicel gostergelerin birlikte

altinda

degerlendirilmesi, 6l¢egin kapsam gecerliliginin
gliglii bigimde saglandigini gostermektedir.

Kapsam incelemelerini
tamamlayici diizeyindeki
tanimlayic1 istatistikler de degerlendirilmistir.
Ozgiinliik ve toplumsal baglilik maddelerine

gecerliligi
olarak madde

iliskin ortalama, standart sapma, garpiklik ve
basiklik degerleri Tablo 2’'de sunulmaktadir.

Tablo 2.

Aktivist Marka Algis1 Olgegi Maddelerine Ait Tanimlayici Istatistikler

Madde Ortalama Standart Sapma Carpiklik Basiklik
Ozgijnlijk 1 3,02 1,02 -0,138 0,481
Ozgﬁnlﬁk 2 3,03 1,01 -0,087 -0,319
ozgﬁnlﬁk 3 3,02 0,97 0,031 —-0,341
Ozgﬁnlﬁk 4 2,98 1,03 -0,094 -0,457
ozgﬁnlﬁk 5 3,05 0,97 0,085 —-0,401
Toplumsal 1 2,97 1,00 -0,203 -0,500
Toplumsal 2 2,94 0,96 0,034 -0,171
Toplumsal 3 2,94 0,99 -0,079 -0,390

Tablo 2’de sunulan tanimlayici istatistikler
boyutuna  ait
maddelerin ortalama degerlerinin 3,00 civarinda
yogunlastig1 ve dagilimin genel olarak simetrik
bir yap1 sergiledigi goriilmektedir. Toplumsal
baghlik boyutundaki
degerler yaklasik 2,94 diizeyinde olup carpiklik
ve basiklik katsayilarinin tiimiiniin +1 araliginda
bulunmasi, maddelerin normal dagilima yakin
ozellikler

incelendiginde,  0zgiinliik

maddelerde ortalama

tasidigini  gostermektedir.  Bu
bulgular, 6lgek maddelerinin istatistiksel agidan
tutarli oldugunu ve faktor analizleri i¢in uygun

veri kosullariin saglandigini desteklemektedir.

Tablo 3.

4.3. Yap1 Gegerliligi

Bu asamada, 6l¢egin Tiirkce formunun faktor
yapisimni incelemek ve Ozgilin Olgekteki iki
boyutlu yapmin Tiirkce formda korunup
korunmadigini belirlemek amaciyla A¢imlayici
Faktor Analizi yapilmistir. Analize ge¢meden
once maddelerin dagilimi incelenmis ve tim
maddelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1
araliginda bulundugu goriilmiistiir. Bu sonug,
verilerin faktdr analizine uygun bir dagilim
yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

Aktivist Marka Algist Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktor 1: Marka Aktivizminin

Faktor 2: Aktivizme Toplumsal

Madde Orgiinlizi Baghilik Communality (h?)
Ozgunlukl 913 — .830
Ozgunluk2 .894 — .802
Ozgunluk3 914 — .834
Ozgunluk4 915 — .833
Ozgunluk5 .895 — 811
Toplumsall — .652 432
Toplumsal2 — .807 .647
Toplumsal3 — .560 .315
Aciklanan Varyans (%) 51.551 17.245 Toplam: 68.796

Not. Extraction: Principal Axis Factoring. Rotation: Oblimin.
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisinin .883  yapist  ile  uyumlu oldugunu ortaya

ve Bartlett kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi
(x?(28)=1935.793, p<.001) Orneklemin faktor
analizi i¢in yeterli oldugunu ortaya koymustur.
Analiz Principal Axis Factoring yontemi ve
Oblimin dondiirme teknigi ile yiiriitiilm{istiir.

Tablo 3 incelendiginde, dlgegin iki boyutlu
glclii  bigimde
korundugu goriilmektedir. Ozgiinliik boyutuna
ait bes madde birinci faktore .894 ile .915
arasinda degisen oldukga yiiksek yiiklerle

yapisinin  Tiirk¢e formda

toplanmistir. Toplumsal Baglilik boyutuna ait ti¢
madde ise ikinci faktore .560 ile .807 arasinda
degisen ytiklerle yerlesmistir. Her iki boyutta da
capraz
Communality degerlerinin .315 ile .834 arasinda

yiiklenme gozlenmemistir.
degismesi maddelerin ortak varyansi yeterli
agikladigim ~ gostermektedir.  Iki
faktortin birlikte agikladig1 toplam varyansin

diizeyde

%68.796 olmasi, uyarlanan Olgegin yapisal
gecerliligine
sunmaktadir.

iliskin ~ 6nemli  bir  kant
Faktor korelasyon matrisi iki faktor arasinda
diisiik diizeyde bir iliski oldugunu (r=.091)

koymaktadir. Madde—toplam korelasyonlarinin
Ozgiinlik boyutunda .872-.889, Toplumsal
Baghlik boyutunda ise .468-.582 araliginda
olmasi maddelerin kendi boyutlarii yeterli
diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Son
olarak, alt boyutlara iliskin giivenirlik
katsayilar1 Ozgiinliik icin .958, Toplumsal
Baglilik icin .695 olarak bulunmus ve her iki alt
boyutun da i¢ tutarlilik agisindan kabul
edilebilir 6zellikler tasidig1 belirlenmistir.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Bu asamada Acgiklayict Faktor Analizi
sonucunda belirlenen iki boyutlu yapmin
dogrulanmas1 amaciyla Dogrulayici Faktor

Analizi yapilmistir. Analizin temel amaci, 6l¢me
modelinin Tiirkge Orneklem tizerinde gecerli
olup olmadigimi incelemek ve maddelerin ait
olduklar1 boyutlar1 ne Olgiide temsil ettigini
AMOS 24
programi kullanilarak maksimum olabilirlik

degerlendirmektir. ~ Analizler

yontemiyle gerceklestirilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi sonucunda elde

.. .. edilen uyum indeksleri Tablo 4'te
gostermistir. Bu bulgu, boyutlarin kavramsal sunulmaktadir.
olarak birbirinden ayrildigini ve 6zgiin Olgek
Tablo 4.
Olgme Modeline Ait Uyum Indeksleri
Uyum indeksi Deger Kabul Edilebilir Aralik
X 23.102 -
sd 19 .
X?/sd 1.216 <3 (iyi uyum)
CFI 0.995 >0.95
TLI 0.992 >0.95
IFI 0.995 >0.95
NFI 0.971 >0.90
RMSEA 0.025 <0.06
PCLOSE 0.890 >0.05

Tablo 4 incelendiginde x?/sd oranimin 1.216  yiiksek diizeyde uyum sagladigini

oldugu ve bu degerin iyi uyum kriterlerini actk
bicimde karsiladig goriilmektedir. CFI, TLI, IFI
ve NFI degerleri .97 ile .99
seyretmekte olup modelin gii¢lii bir uyum
gosterdigini ortaya koymaktadir. RMSEA
degerinin 0.025 olmast ve PCLOSE degerinin

araliginda

0.890 c¢ikmasi, modelin 6rneklem verisiyle

gostermektedir. Bu sonuglar Aktivist Marka
Algis1 Olgegi'nin iki boyutlu yapisinin yeni veri
setiyle de dogrulandigini ortaya koymustur.

4.5. Yapasal iliskilerin Testi (Path Analizi)

DFA ile dogrulanan iki faktorlii yapinin

ardindan  boyutlar  arasindaki iligkileri
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incelemek amaciyla path analizi uygulanmis ve
yapisal genel gecerliligi
degerlendirilmistir. ~ Path  analizi, = Marka
Aktivizminin Ozgiinliigii boyutunun Aktivizme

modelin

19

eb Qzgunluk1

79

Ozgunluk2
46

Toplumsal Baglilik boyutu {izerindeki etkisini
test eden basit bir yapisal model seklinde
yapilandirilmistir.

43

ed Ozgunluk3
81
Ozgunluk4
A
el Ozgunlukd
-01
27
Toplumsal1
08 Marka
Toplumsal2 Aktivizmine
Toplumsal
7 4 Baglhilik
Toplumsal3

Sekil 2. Path Analizi Modeli ve Standardize Katsayilar

Path analizi sonugclari, iki boyut arasimndaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini
(p=-0.01, p>.05). Bu bulguy,
tiiketicilerin markalarin 6zglinliigiine yonelik
degerlendirmelerinin, markanin  toplumsal
meselelere yonelik aciklik durusunu
degerlendirme bigimlerinden bagimsiz sekilde
calistigim gostermektedir. Yeni veri setiyle elde
edilen sonug, onceki analizde oldugu gibi iki
boyutun Tiirk¢e Orneklemde ayristigimni teyit
etmektedir.

gostermistir

ve

Modelin uyum indeksleri DFA ile benzer
bicimde giigliidiir (x?/sd=1.216; CFI=0.995;
TLI=0.992; RMSEA=0.025). Bu degerler path
modelinin de veriyle olduk¢a iyi uyum
sagladigini gostermektedir.

4.6. Standardize Edilmis Faktor Yiikleri

Analizde elde edilen standardize faktor
yiikleri Tablo 5'te sunulmaktadir.

Tablo 5.

Standardize Edilmis Faktor Yikleri

Madde Faktor Standardize Yiik
Ozgiinliikl ~ Aktivist bir marka, aktivist katilimi konusunda samimidir. 0.43
Ozgiinliik2 Aktivist bir marka, aktivist katiliminda 6zgiindiir. 0.89
Ozgiinliik3  Aktivist bir marka, tartismal bir konudaki durusuna sadiktir. 0.68
Ozgiinliik4 Aktivist bir marka, aktivist katilimia tamamen adanmustir. 0.90
Ozgiinliik5 Aktivist bir marka, tartismali bir konuya (destek ya da kars1 gikis) konusunda giivenilir bir tutum sergiler. 0.64
Toplumsall Aktivist bir marka, tartigmali bir sosyopolitik konudaki durusunu kamuoyuna duyurur. 0.52
Toplumsal2 Aktivist bir marka, tartigmali bir sosyopolitik konudaki durusunu agikea ifade eder. 0.28
Toplumsal3 Aktivist bir marka, tartigmali bir sosyopolitik konudaki durusu konusunda sessiz kalmaz. 0.41
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Tablo 5 incelendiginde, Marka Aktivizminin
Ozgiinliigii boyutundaki maddelerin faktor
yiiklerinin 0.43 ile 0.90 arasinda degistigi
goriilmektedir. Ozgiinliik2, Ozgiinliik3 ve
Ozgiinliik4 maddeleri 6zellikle yiiksek faktor
yiikleriyle ilgili boyutu giiclii bigcimde temsil
etmektedir. Ozgiinliik] maddesinin yiikii diger
maddelere kiyasla daha diisiik olmakla birlikte
kabul edilebilir diizeydedir ve model tarafindan

diglanmasini gerektirecek bir sorun
gostermemektedir.
Marka Aktivizmine Toplumsal Baglilik

boyutundaki maddelerin faktor yiikleri 0.28 ile
0.52 araliginda seyretmektedir. Toplumsall
maddesi boyutu orta diizeyde temsil ederken,
Toplumsal2  ve
yiiklerinin gorece diisiik oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte tiim maddeler minimum kabul

Toplumsal3 maddelerinin

edilebilir simirda kalmakta ve boyutun igerik
gecerliligini korumaktadir.

4.7. Faktorler Arasi1 Korelasyon

Dogrulayic1  Faktor Analizi sonucunda
modeldeki iki faktor arasindaki korelasyon
degeri -0.010
Korelasyonun sifira son derece yakin ve negatif

olarak bulunmustur.

yonde olmasi, Marka Aktivizminin Ozgiinliigii

Tablo 6.

ile Aktivizme Toplumsal Baghlik boyutlarmin

Tirkce Orneklemde neredeyse tamamen
bagimsiz isledigini gostermektedir. Bu durum,
iki yapmun kavramsal olarak birbirinden
ayrildigin ve ayirt edici gegerliligin saglandigimi

desteklemektedir.
4.8. ig tutarlilik ve bilesik giivenirlik

DFA ile 6l¢gme modelinin yapisal gegerliligi
dogrulandiktan sonra alt boyutlarin giivenirligi
Cronbach alfa katsayilar1 ve bilesik giivenirlik
(Composite Reliability, CR) degerleri iizerinden
degerlendirilmistir. Ac¢imlayici Faktor Analizi
ornekleminden elde edilen alfa katsayilari,
dogrulayic1 analiz 6rnekleminden elde edilen
CR degerleriyle Kkarsilastirilmis ve her iki
tutarhilik  acisindan  birbiriyle
uyumlu oldugu gorilmiistiir. Bu
degerlendirme, ol¢egin hem klasik giivenirlik
Olciitlerine hem de DFA temelli
giivenirlik gostergelerine gore yeterli diizeyde

gostergenin

yapisal

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 6’da her bir alt boyut i¢in Cronbach alfa
katsayisi (AFA Orneklemine dayali) ve bilesik
giivenirlik katsayis1 (DFA orneklemine dayalr)
birlikte sunulmaktadir.

Alt Boyutlara Iliskin Cronbach Alfa ve Bilesik Giivenirlik Katsayilart

Alt boyut Madde sayis1  Cronbach o (AFA 6rneklemi) CR (DFA 6rneklemi)
Marka Aktivizminin Ozgﬁnlﬁgﬁ 5 .958 .96
Marka Aktivizmine Toplumsal Baglilik 3 .695 .67

Kaynak: Yazarlar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 6 incelendiginde Marka Aktivizminin
Ozgtinliigli boyutunun hem Cronbach alfa
katsayisinin hem de bilesik giivenirlik degerinin
9%in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglar, s6z konusu boyutun i¢ tutarliliginin
oldukga yiiksek oldugunu ve maddelerin ayni
yapiyl son derece tutarli bigcimde Olctiigiinii
gostermektedir. Marka Aktivizmine Toplumsal
Baglilik boyutunda ise Cronbach alfa katsayisi
.70 esigine yakin, bilesik giivenirlik degeri .67
diizeyindedir. Ug maddeden olusan kisa bir alt
Ol¢ek icin bu degerler kabul edilebilir giivenirlik
diizeyine isaret etmektedir ve 1iyi Ornek
makalelerde raporlanan benzer {i¢ maddeli
boyutlarla tutarhidir. Ayrica, CR degerlerinin

ilgili faktor yiikleriyle uyumlu olmasi, DFA

sonucunda elde edilen O6lgme modelinin
giivenirlik agisindan da  desteklendigini
gostermektedir.

4.9. Yakinsak ve Ayrisan Gegerlige iliskin
Bulgular

Dogrulayict  faktdr analizi sonrasinda
standardize faktor yiikleri, hata varyanslar1 ve
faktor korelasyonlar1 kullanilarak odlgegin
yakinsak ve ayrisan gecgerlik gostergeleri
degerlendirilmistir. Yakinsak gegerlik igin
birlesik giivenirlik (Composite Reliability, CR)
(Average

degerleri

ve ortalama agiklanan varyans

Variance Extracted, AVE)
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hesaplanmis; CR degerinin 0,70'in iizerinde ve
AVE degerinin en az 0,50 olmas: 0l¢iit olarak
almmistir (Hair vd., 2019). Yeni DFA bulgular:
her iki boyutta da faktor yiiklerinin yeterli
diizeyde oldugunu gostermistir. Ozgiinliik
boyutunda CR=0,96 ve AVE=0,83; Toplumsal
Baglilik boyutunda ise CR=0,79 ve AVE=0,56
olarak hesaplanmistir. Bu degerler Olgegin

yakinsak gecerliliginin saglandigini
gostermektedir.

Ayrisan gegerlik Fornell-Larcker kriteri
dogrultusunda degerlendirilmisgtir. Bu

Tablo 7.

yaklagima gore her bir boyutun AVE karekokii,

o boyut ile diger boyut arasindaki
korelasyondan yiiksek olmalidir.  Analiz
sonucunda  Ozgiinliik  boyutunun  AVE

karekokii 0,91, Toplumsal Baghlik boyutunun
AVE karekoki ise 0,75 olarak bulunmusg ve her
iki deger de faktorler arasi korelasyon katsayisi
olan r=0,038'den yiiksektir. Bu durum iki
faktoriin  kavramsal olarak  birbirinden
ayristigini ve ayrisan gegerliligin saglandigini
gostermektedir. Yakinsak ve ayrisan gegerlige
iliskin gostergeler Tablo 7’de 6zetlenmistir.

Aktivist Marka Algis1 Olgeginin Yakinsak ve Ayrisan Gegerlik Gostergeleri

Boyut Madde Sayis1 CR AVE AVE Karekokii Faktorler Arasi Korelasyon
Ozgiinliik 5 09 083 091 0,038
Toplumsal Baglilik 3 0,79 0,56 0,75 0,038

4.10. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgularinin
Genel Degerlendirmesi

DFA bulgular 6lgegin iki faktorlii yapisinin
Tark  6rnekleminde gegerli
gostermistir. Uyum indeksleri modelin veri ile
oldukga iyi uyum sagladigini ortaya koymustur
(x?/df=1.216, CFI=.995, TLI=.992, RMSEA=.025).
Bu degerler iyi uyum diizeyini ifade etmekte
olup olgegin iki boyutlu yapisiun Tiirkge
orneklemde dogrulandigini gostermektedir.

oldugunu

Standardize faktor yiikleri Ozgiinliik
boyutunda .432 ile .901 arasinda; Toplumsal
Baglihk boyutunda .276 ile
degismistir. Bu sonuglar, 6zellikle Ozgiinliik

516 arasinda

boyutunda maddelerin yapiy1 gliglii bicimde
temsil ettigini, Toplumsal Baglilik boyutunda ise
maddelerin kabul edilebilir diizeyde temsil
giiciine sahip oldugunu gostermektedir.

Gilivenirlik agisindan Cronbach alfa ve
birlesik giivenirlik degerleri 6lgegin yeterli ig
tutarliliga sahip oldugunu dogrulamaktadir.
Ozgiinliik boyutunun alfa katsayisi .958 ile
oldukca yiiksek diizeyde bulunmustur.
Toplumsal Baglilik boyutunda alfa katsay1s1 .695
ile .70 esik degerine yakin olmakla birlikte, DFA
temelli birlesik giivenirlik degeri (CR = .79) bu
boyutun giivenirliginin yontemsel olarak kabul
edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Yakinsak gecerlik degerlendirmesinde hem
CR hem AVE degerleri esik degerlerin iizerinde
gergeklesmistir (Ozgiinliikk: CR=96, AVE=83;
Toplumsal Baglilik: CR=.79, AVE=.56). Ayrisan
gegcerlik bulgular1 da Fornell-Larcker kriterinin
saglandigini gostermistir. Her iki boyutun AVE
karekokleri, faktorler
katsayisindan (r=—010) daha yiiksek bulunmus
ve bu durum iki boyutun birbirinden kavramsal
olarak ayristigini ortaya koymustur.

aras1  korelasyon

AFA ve DFA'min iki bagimsiz orneklem
tizerinde yiiriitiilmesi uyarlama literatiiriinde
Onerilen iyi uygulamalarla uyumludur. AFA
sonuglar1 6lgegin iki boyutlu yapisini kesfedici
diizeyde desteklemis, DFA bulgular1 ise bu
yapiy1 dogrulamstir.
gecerlik gostergeleri dlgegin psikometrik agidan

Yakinsak ve ayrigan

saglam oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda
Aktivist Marka Algisi  Olgegi'nin  Tiirkge
uyarlamasi gegerli ve giivenilir bir 6l¢me araci
olarak degerlendirilmis ve Tiirkiye’de marka
aktivizmi, politik tiiketim,
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal

kurumsal
etki
aragtirmalarinda kullanilabilir bir 6lgek olarak
literatiire kazandirilmistir.

4.11. Test-Tekrar Test Giivenirligi

Bu calismada test-tekrar test giivenirligi
Marka
yonelik tutumlarin donemsel olarak degisebilen

degerlendirilmemistir. aktivizmine
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bir nitelige sahip olmasi ve tekrar Ol¢iim i¢in  duruslarinin  tiiketiciler tarafindan daha
uygun bir alt ornekleme ulasmanin giicliigii degisken ve baglama duyarli bicimde

nedeniyle zaman i¢i kararhilik analizleri
calismanin kapsami disinda birakilmustir.
Glvenirlik  degerlendirmesi  i¢  tutarhilik

katsayilar1 ve DFA temelli yap1 giivenirligi (CR)
ile gerceklestirilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmada Saracevic ve Schlegelmilch
(2024) tarafindan gelistirilen ABP 0Olgeginin
Tiirkgeye uyarlanmasi amaglanmis ve Olgegin
Tiirkiye baglamindaki psikometrik ozellikleri
kapsamli bigcimde degerlendirilmistir. Bulgular,
Olcegin Ozglin iki boyutlu yapisimin Tiirk
tiiketicileri iizerinde korundugunu gostermis;
maddelerin ayirt ediciliginin yiiksek oldugu, ig
tutarlilik katsayilarinin kabul edilebilir diizeyde
bulundugu ve yap1 gegerliliginin hem yakinsak
hem de gecerlik  Olgiitleriyle
dogrulandig1 belirlenmistir. Bdylece calisma,

ayrisan

marka aktivizmi literatiiriinde uzun siiredir
ifade edilen Olgme araci eksikligini gidererek
Tiirkce baglamda gecerli ve giivenilir bir 6lgek
sunmustur.

Acgimlayict ve dogrulayicit faktdr analizi
sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde, 6lgegin
iki boyutlu yapisinin Tiirkiye ornekleminde
istatistiksel olarak tretildigi
goriilmektedir. Giincellenen DFA sonuglarinda

yeniden

elde edilen uyum indeksleri modelin veriyle
oldukga iyi uyum sagladigini gostermistir. x?/sd
oranmin 1216 diizeyinde, CFI ve IFI
degerlerinin .995, TLI degerinin .992 ve RMSEA
degerinin .025 olarak gerceklesmesi modelin
kabul edilebilir ve giiglii bir uyum diizeyine
sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglar,
6l¢me modelinin teorik yapiyla tutarli bicimde
isledigini ve Olgegin kiiltiirleraras: gegerliligi
destekledigini gostermektedir.

Ozgiinliik boyutunda standardize faktor
yiiklerinin .432 ile .901 arasinda degismesi, bu
boyutun maddelerinin biiyiik 6lgiide tutarli bir
yapiy1 temsil ettigini gostermektedir. Toplumsal
Baglilik boyutunda ise faktor yiiklerinin .276 ile
.516 arasinda seyretmesi, bu boyutun daha ilimh
fakat kabul edilebilir diizeyde temsil edildigini
ortaya koymustur.
toplumsal

Bu durum, Tiirkiye'de

markalarin meselelere  iligkin

degerlendirildigine isaret etmektedir. Boylece
iki boyutun hem kavramsal hem de psikolojik
ac¢idan birbirinden ayristig1 anlasilmaktadir.

Iki faktor arasindaki korelasyonun anlamsiz
ve disiik diizeyde (r=-.010) gerceklesmesi,
Tiirkiye baglamina 6zgii 6nemli bir bulgudur.
Bu sonug, tiiketicilerin markanin deger—eylem

tutarliligini  toplumsal meselelere yonelik
durustan bagimsiz bir sekilde
degerlendirdiklerini gostermektedir. Orijinal

calismada teorik olarak iligkili goriilen bu iki
boyutun Tiirkiye baglaminda ayrismasi, politik
kutuplasma, toplumsal duyarlilik ve risk algisi
gibi unsurlarin etkisini yansitmaktadir. Bu
nedenle dlgegin Tiirkiye’de iki ayr1 boyut olarak
kullanilmas: hem kuramsal hem de yontemsel
ac¢idan daha dogru gortinmektedir.

Psikometrik olarak
degerlendirildiginde, ABP 6lceginin Tiirkiye’de
marka aktivizmi arastirmalarina giiclii katkilar
saglayabilecegi goriilmektedir. Olgek,

markalarin toplumsal duruglarinin ve deger—

bulgular  genel

eylem uyumlarinin tiiketici algilarinda nasil
karsilik buldugunu giivenilir bicimde 6lgmeyi
mimkiin kilmaktadir. Tiirkiye’de markalarin
toplumsal  meselelerde  pozisyon  alma
egilimlerinin kiiresel Orneklere gore daha
oldugu goz alindiginda,
tiiketicilerin bu durusu iki ayr1 boyutta
degerlendirmesi literatiire Onemli bir katki
sunmaktadir.

temkinli ontine

Arastirma bulgular1 markalar igin Snemli
yonetsel cikarimlar da saglamaktadir. Ozgiinliik
boyutunun giiglii yapisi, markalarin tiiketici
olusturabilmeleri
tutarliligina

gliveni icin deger—eylem

yatirim yapmalar1 gerektigini
gostermektedir. Buna karsilik toplumsal baglilik
boyutunda giivenirligin daha smmirli olmas,
toplumsal meselelerdeki
pozisyonlarim daha dikkatli, hedef kitle
duyarhiliklarini gozeterek ve politik riskleri
hesaba katarak yonetmeleri gerektigine isaret
etmektedir. Olgegin iki boyutunun bagimsiz
isliyor
tasarimlarinda bu  iki

markalarin

olmasi, markalara stratejik iletisim
boyutu

ayrir ayri
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degerlendirerek daha isabetli kararlar alma
imkani sunmaktadir.

Sonug olarak bu calisma, ABP 6lgeginin
Tiirk¢e uyarlamasinin hem kuramsal hem de
acidan gii¢lii  oldugunu ortaya
koymus ve dlgegin Tiirkiye’de marka aktivizmi,
politik etki
aragtirmalarinda giivenilir bir 6l¢me araci olarak
kullanilabilecegini gostermistir. Tiiketicilerin
aktivist ~ markalar1 ki

yontemsel

tiketim  ve  toplumsal

temel  boyutta
degerlendirdikleri belirlenmistir: deger—eylem
tutarliligina dayanan ozgiinliikk ve markanin
toplumsal iliskin  agikligini,
sorumlulugunu ve durusunu igeren toplumsal

baghlik. Bu iki boyut, hem tiiketici tutumlarinin

meselelere

hem de markalarin stratejik karar alma
stureclerinin anlagilmasinda kritik bir role
sahiptir.
6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar
Arastirmanin baz1 siirliliklar:
bulunmaktadir. Cevrim i¢i veri toplama
yontemi orneklemin temsiliyetini
simirlandirabilir; verilerin 0z-bildirime

dayanmasi sosyal istenirlik etkisine agik olabilir.
Olciim degismezliginin test edilmemis olmasi,
Olcegin farkli demografik gruplarda esit isleyip
islemedigine iligkin ¢ikarimlar1 simirlamaktadir.
Ayrica nomolojik gecerlik iliskileri
diizeyde ele alinmistir. Bu simirhiliklar olgegin

smirl

genis  Orneklemler ve farkli arastirma
tasarimlartyla  yeniden  degerlendirilmesini
gerekli kilmaktadir.

Gelecek arastirmalarin lgegin yas, egitim ve
sosyo-ekonomik gruplarda
test etmesi; Olcegin marka

Ol¢im
degismezligini
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