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Ozet

Giliniimiizde yasanan hizli degisim farkli alanlarda etkilerini gostermektedir. Bu etkiler tiiketicilerin yagam
tarzlari, aligkanliklari, algilari, davramglari, kimlikleri ve marka stratejilerine, tiiketicilerin markalar ile
iligkilerine yansimaktadir. Toplumu ilgilendiren her konuyu kendi biinyesinde barindiran marka aktivizm,
tilketicilerin beklentileri dogrultusunda ¢aligmalara yon vermektedir. Tiiketici ile marka arasinda koprii
gorevi goren reklamlar, tiiketicilerin hem davraniglarini hem de satin alma kararlarinit etkilemektedir. Bu
baglamda calismada; X ve Y kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin marka aktivizm reklamlarina karsi
tutumunu inceleyerek konuya dair aydinlatici sonuglara ulasmak ve literatiire katki saglamak
amaclanmigtir. Ayrica, tiikketicilerden elde edilecek veriler dogrultusunda marka-tiiketici kimligi arasindaki
iliskiye yeni bir perspektif sunmak hedeflenmistir. Calismada derinlemesine miilakat yontemi
kullanilmistir. Calismanin 6rneklem biiyiikliigli, Manisa ili i¢in 12’si X 12°si Y kusagi olmak iizere 24
kadm, Konya ili i¢in 12’si X 12’si Y kusagi olmak iizere 24 kadm yani toplamda 48 katilimci olarak
belirlenmistir. 48 katilimciya hazirlanan goriisme formu bes boliimden olugsmaktadir. Dordiincii boliimiin
sorularina gegmeden 6nce katilimcilara kadina siddet temali reklam filmi izletilmistir. Béylece kadinlarin
reklam filmini izlemeden 6nceki tutumlari ile reklam filmini izledikten sonraki tutumlari da incelenmistir.
Verilerin kodlanmasi ve analizi MAXQDA 2020 programi araciligiyla gerceklestirilmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, katilimcilarin medeni durumuna gore marka aktivizm algisi degismektedir.
Tiirkiye’de daha fazla markanin marka aktivizm faaliyetlerinde kadina siddet konusunu ele almalari
gerektigi sonucuna vartlmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizm, Reklam, Tiiketici Kimligi, Sosyal Medya, Kadina Siddet.
Jel Kodu: M30, M31, M37.

Calisma Alam: iletisim, iletisim ve Medya Caligmalari

Abstract

The rapid change experienced today affects many factors. This situation is reflected in the consumer’s
lifestyles, habits, perceptions, behaviors, consumer identities and even the strategies that the brand will
follow. Brand activism, which includes every issue that concerns society, directs its work in line with the
expectations of consumers. Advertisements, which act as a bridge between the consumer and the brand,
mfluence both the behavior and purchasing decisions of consumers. In this context, the aim of the study is
to contribute to the literature by examining the attitudes of female consumers in the X and Y generations
towards brand activism advertisements. Additionally, it aims to offer a new perspective on the relationship
between brand and consumer identity in line with the data obtained from consumers. In depth interview
method was used in the study. The sample size of the study was determined as 24 women, 12 of whom
were generation X and 12 of whom were generation Y, for Manisa province and 24 women 12 of whom
generation X and 12 of whom were generation for Konya province a total 48 participants. The interview
form prepared for 48 participants consists of five parts. Before moving on to the questions of the fourth

1 Bu makale T.C. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda 2022 yilinda kabul
edilen “Tiiketici Perspektifinden Marka Aktivizm Reklamlar1 ve Tiiketici Kimligi ile Marka Aktivizm [liskisi” baslikli yiiksek lisans
tezi esas alinarak hazirlanmugtir.

2 Medeni durum degisikliginden dolay1 soy ad degisikligi yapilmistir. Tezde yazarin adi Mehnur Bastopuz’dur.
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part, the participants were shown a commercial themed on violence against women. Thus, the attitudes of
women before watching the commercial and their attitudes after watching the commercial were also
examined. Coding and analysis of the data collected from the participants were carried out through the
MAXQDA 2020 program. As a result of the research, the perception of brand activism changes according
to the marital status of the participants. It has been concluded that consumers believe that brands in Turkey
should primarily address the issue of violence against women in their brand activism activities.

Keywords: Brand Activism, Advert, Consumer ldentity, Social Media, Violence Against Women.
Gel Kode: M30, M31, M37.

Work Area: Communication, Communication and Media Studies.

1.Giris

Hayatinin her alaninda siireklilik arz eden degisim; 21. ylizyilda hizin1 ve etki alanini artirarak radikal
etkilere yol agmis ve bu degisim, tiiketicilerin yasamlarint da dogrudan etkilemistir. Her degisim
beraberinde bircok alanda yenilige sebep olabilmektedir. Ornegin, gegmiste markalarin sadece iiretim
yapmasi tiiketiciyi tatmin ederken, simdilerde ise sadece iiretimin yeterli gelmedigi ve tiiketici
beklentilerinin daha fazla ve karmasik oldugu bilinmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, markalarin sadece
iiretim, maliyet, kalite, hiz, yenilik vb. konularda deger yaratmasiyla yetinmemekte, tiim faaliyetlerini ¢ok
boyutlu olarak takip ederek giincel kalmalarin1 da beklemektedir. Ayrica, toplum bilincinin artmasiyla
beraber tiiketiciler, markalardan topluma faydali olmasini istedikleri gibi markalardan sosyal
sorumluluklarini da yerine getirmelerini talep etmektedirler.

Birgok farkli sekli bulunan iletisimin bir sekli de reklamdir. Tiiketiciler ile markalar arasinda bag kurma
yontemlerinden biri olan reklamlar, tiiketicilerin davraniglarint ve satin alma kararlarini etkileyebilen bir
konuma sahiptir. Tiiketicilerin tiiketim yaptiklar1 toplumda ayirt edilmeleri saglayan tiiketici kimlikleridir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin iiriin segimleri, marka tercihleri ve satin alma siirecleri gibi konular tiiketicilerin
kimliklerine gore degismektedir. Ayn1 zamanda reklamlar, marka aktivizm faaliyetlerini tiiketicilere
ulagtirma konusunda da 6nemli bir yere sahiptir. Her reklam bir markay1 rakiplerinden ayirarak ulagilmasi
istenen hedef kitleye mesaj vermektedir. Reklam tarafindan tanimlanan ve vurgulanan farklilik, markay1
daha goriiniir hale getirmekte ve rakipleri karsisinda farklilagtirmaktadir (Bilsel Engin, 2016, 5.288).

Bu dogrultuda caligmanin amaci, X ve Y kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin marka aktivizm
reklamlarma kars1 tutumunu inceleyerek literatiire katki saglamak ve tiiketicilerden elde edilecek veriler
dogrultusunda marka-tiiketici kimligi arasindaki iliskiye yeni bir perspektif sunmak olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin amaci ¢ergevesinde, “Tiketicilerin marka aktivizm reklamlarma bakis acilar1 nasildir?”,
“Tiketiciler i¢in marka aktivizmi ne ifade eder?”, “Bir markanin marka aktivizm ¢aligsmalarina yer vermesi
tilketiciler tarafindan nasil karsilanir?”, “Bir markanin marka aktivizm galigmalarina yer vermesi o
markanin tiiketicileri tarafindan tercih edilmesinde nasil bir rol oynar?” ve “Tiiketicilerin, kadina siddet
konusunu ele alarak marka aktivizm galismasi yapan markalara karsi bakis agilari nasildir?” sorularina yanit
aranmugtir. Literatiirde bu sorular kapsaminda genis perspektifte degerlendirme yapan bir bagka ¢aligmanin
bulunmamasi, ¢aligmanin 6nemi noktasinda destekleyicidir. Sorulara verilen yanitlar ve degerlendirmeleri
aragtirmanin bulgular1 kisminda yer almaktadir.

Marka aktivizmi, son yillarda akademik ¢alismalara konu olan giincel bir kavramdir. Literatiirde konu ile
ilgili farkli ¢alismalar bulunmakla birlikte marka aktivizm reklamlarmin tiiketici kimligi ile iligkisini
inceleyen bir ¢aligmaya ulasilamamistir. Marka aktivizm kategorisinde yer alan, Tiirkiye ve Diinya
giindemindeki temel sorunlardan biri olan kadmna siddet konusunu; farkli bolgelerde yasayan, cesitli
kiilttirlere sahip, farkli egitim diizeylerindeki ve farkli yas kusaklarina mensup kadin tiiketiciler iizerinde
calisilmasi, bu ¢alismanin literatiirde yer alan diger ¢aligmalardan farkini ortaya koymaktadir. Calismada,
marka aktivizm kavraminin tiiketici kimligine yansiyan boyutuyla degerlendirilmesi de literatiire yeni bir
perspektif kazandirmaktadir.

Bu gerekgeler ve agiklamalar dogrultusunda galisma ii¢ béliimden olusmaktadir. ik bdliimde yer alan
kavramsal cergeve kapsaminda caligmanin dinamiklerini iceren konulara dair literatiir taramasinin
sonuglart paylagilmistir. Arastirmanin yontem ve bulgularinin degerlendirildigi ikinci boliimde, marka
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aktivizm baglaminda X markasinin reklam filmini izleyen tiiketiciler ile gergeklestirilen aragtirmanin
konusuna, amacina ve yontemine deginilmektedir. S6z konusu marka, reklam filminde marka aktivizm
kategorisinde yer alan kadmna siddet temasmi iglemistir. Son bolimde ise, arastirmaya ait sonug¢ ve
Onerilerin yer aldig1 degerlendirmeler bulunmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Marka kavrami, bir mal veya hizmeti diger mal veya hizmetlerden ayiran sembol, renk, isim, logo gibi bir
unsura sahip olmasidir. Marka kavraminin en 6nemli 6zelligi, ayirt edilmesini saglama ozelligidir. Marka
olmak, kendine 6zgii 6zelliklere sahip olma stratejisiyle ilerlemektedir. Dolayisiyla, marka olmanin kimligi,
kisiligi, imaj1 gibi unsurlar1 bulunmaktadir (Yalin, 2021, s.157). Marka; isletmenin sundugu mal veya
hizmetin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan imajlar biitiiniidiir. Marka bir isletmenin Stratejisi igin
gerekli olan tiim unsurlar1 kendi biinyesinde bulundurmasi sebebiyle bir platform gorevi gormektedir. Bu
durum isletmenin yaptig1 her tiirlii etkinligin marka ile 6zdeslesmesini saglamaktadir (Kotler vd., 2017).

Fransizca “activisme” kelimesinden dogan aktivizm kavraminin Tirk Dil Kurumuna gore tam karsiligi
“etkincilik”tir (Tirk Dil Kurumu). Markalarin toplumu ilgilendiren herhangi bir konuyu ele alarak, bu
konuyu tiiketiciye lanse etmek, tiiketiciye yanindayim mesajin1 vermek igin uyguladiklar: bir dizi faaliyete
marka aktivizmi adi verilmektedir.

Reklam, tiiketicilerin hayatlarini dogrudan etkileyen, tiikketim davranislarinda ve satin alma kararlarinda
onlar1 yonlendiren bir konumda yer almaktadir (Ozkan, 2016, s.5). Tiiketiciye yon vermesi sebebiyle
reklamin, tiiketiciyi bilgilendirdigi kadar ikna etme misyonu da bulunmaktadir. Ayni1 zamanda, reklamda
yer alan mesajlar genellikle ¢6ziim odaklidir (Topsiimer ve Elden, 2013, s.2-3).

Tiiketici kimligi, bireylerin tiiketim yaparak i¢inde bulunduklari yabanci toplumu deneyimleyerek
kazandiklart bir kimlik yapisidir (Altuntug, 2010, s.114). Tiiketici kimliginin olugmasinda rol oynayan
kisilik kavrami, bir kisinin digerlerinden ayirt edici olmasini saglayan unsurlarin tiimiine verilen genel bir
addir. Bu unsurlar; kiginin yagam bicimi, olaylara bakis agisi, diigiince tarzi, duygular1 gibi degerler olarak
siralanabilir (Degirmen Erenkol, ty., s.84). Tiiketici kimliginin olusmasinda rol oynayan kisilik
ozelliklerinden bazilar1 asagida verilmistir (Lindquist ve Sirgy, 2006, s.160). Ayrica bu o&zellikler
¢alismanin metodolojisini de olusturmaktadir.

e Yiiksek Ozgiiven Ozelligi; yeni bir iiriinii ilk benimseyenlerdir.
e Diisiik Ozgiiven Ozelligi; bilinen ve meshur olan markalar tercih edenlerdir.

e Diisiik Oz Saygi Ozelligi; yeni ve asina olmayan iiriinleri kabul etme konusunda isteksiz
olanlardir.

e Sosyal Kiyaslamaya Dikkat Etme Ozelligi; baskalan tarafindan tercih edilen iiriinleri
se¢me egilimindedirler.

e Cevresini Kesfetme ve Cevresinde Uyaran Arama Ozelligi; tekrar eden reklamlardan
stkilma, mal ve hizmetler konusunda bilgi sahibi olma ve riskli satin alma kararlar1 verme
egilimindedirler.

e Hareket Oryantasyonlu Olma Ozelligi; yeni iiriinler ve markalar1 deneme
egilimindedirler.

e Diisiinmeden, Planlamadan Tepki Verme Ozelligi; mal veya hizmetleri faydadan ziyade
duygu diirtiisiiyle satin alma egilimindedirler.

Tiiketici davraniglari, pazarlama biliminin ana konularindan birini teskil etmektedir. Ayn1 zamanda insan
davranig psikolojisi ve diislince sistemini de i¢inde bulunduran alt boliimlerinden biridir. Tiiketici
davranislarinin ana konusu, insanlarin hangi mal veya hizmeti satin alip almayacagi, kimden, nerede ve ne
zaman satin alimi gerceklestirecegi gibi kararlarin verilme siireclerini incelemektedir (Aydin t.y., s.2).
Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen faktorler; demografik bilgiler, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve
durumsal faktorler olmak iizere dort baglikta degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siireci,
bir iiriine ihtiya¢ duymasiyla baslayan, satin alma ile devam eden ve son olarak iiriiniin degerlendirilmesine
kadar gegen siiregten olusmaktadir. S6z konusu bu siireg ise bes asamadan olusmaktadir. Bunlar;
ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi ve problemin tanimlanma agamasi, bilgi edinme asamasi, segeneklerin
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degerlendirilme asamasi, satin alma kararini verme agsamasi ve satin alma sonu degerlendirme agamasidir
(Tekin, 2014, 5.98).

3. Tiiketici Perspektifinden Marka Aktivizm Reklamlar1 Uzerine Bir Arastirma

Arastirma konusu olan tiiketici perspektifinden marka aktivizm reklamlarinin incelenmesi amaciyla, X
markasinin marka aktivizm reklamini izleyen tiiketicilerle nitel arastirma yontemlerinden biri olan
derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. X markasi, marka aktivizm kategorisinde yer alan kadina siddet
konusunu ele aldigi i¢in reklam filminde de bu konuya yénelmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Hipotezleri ve Onemi

Calismanin temel amaci, X ve Y kusagmin marka aktivizm reklamlarina karsi tutumunu inceleyerek
literatiire katki saglamak ve tiiketicilerden elde edilecek veriler dogrultusunda marka-tikketici kimligi
arasindaki iliskiye yeni bir perspektif sunmaktir. Ayni zamanda ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin aktivist
reklamlara yonelik tiiketici kimliginde yasanan etkilerin satin almaya nasil yansidigmi incelemek
amaglanmuistir.

Derinlemesine yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi ile gerceklestirilen bu arastirma igin gelistirilen
hipotezlere asagida yer verilmistir.

H1: Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore tiiketici kimligi degigsmektedir.
H3: Katilimeilarin medeni durumuna gore marka aktivizm algist degismektedir.
H4: Marka aktivizm reklaminin satin alma {izerinde pozitif etkisi vardir.

Calismanin yiriitilldiigii tarih araliginda, yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, konu ile
iligskilendirilebilecek farkli galismalar bulunsa da marka aktivizm reklamlarinin tiiketici kimligi ile iliskisini
inceleyen bir ¢alismaya ulasilamamistir. Bu durum caligmanin 6zgiinliigiinii destekleyen bir sonugtur.
Ayrica bu galisma hem giincel aragtirma modelleri ile kurgulanan bir ¢alisma olmasi hem de literatiirde bu
konuda yapilan ¢aligmalarin yetersizligi nedeni ile alana farkli bir perspektif sunma hedefindedir.

3.2. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Verilerin analizinde, arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligini arttirmak ve analiz siirecinin gseffaf olmasini
saglamak icin MAXQDA 2020 analiz programi kullanilmistir. MAXQDA 2020 analiz programi, analiz
stirecinde aragtirmaciya kolaylik saglayacagi gibi yapilacak arastirmanin gecerlilik ve giivenilirligini
arttirma Ozelliklerini tasimaktadir (Kirict Tekeli vd., 2021, s.415). Ayrica arastirmanin gegerlilik ve
giivenilirligini saglamak i¢in kodlamalar iki bagimsiz kodlayici tarafindan iglenmis ve sonuglar
degerlendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada kadina siddet konusunu reklamlarinda isleyen X markasinin baglatmis oldugu aktivist reklam
kampanyasina yonelik tiiketici kimliginin, satin almaya nasil yansidigini incelemek amaciyla, belirlenen
Orneklemle derinlemesine yar1 yapilandirilmis miilakat gorlismesi yapilmistir. Marka aktivizm
kategorisinde yer alan konular arasinda 6ne ¢ikan kadina siddet konusu; konunun hassasiyeti, 6nemi ve
giincelligi gibi nedenlerin de etkisiyle arastirma konusu olarak belirlenmistir. Calismanin 6rneklemi;
konunun odaginda dogrudan kadinlarin olmasi gerekgesi ile sadece kadinlardan olusturulmustur. Literatiir
incelendiginde marka aktivizm {izerinde calisan arastirmacilar, 6rneklem segiminde genellikle Y ve Z
kusagina agirlik vermislerdir (Backman ve Lundgren, 2021; Shetty vd., 2019; Burggraaf ve Larsson, 2019;
Levent, 2021). Literatiire farkh bir katki saglamak maksadiyla, ¢aligmanin 6rnekleminde Y kusagina ilave
olarak X kusagina da yer verilmistir. X kusagi, 1965 ve 1980 yillar1 arasinda dogan insanlari kapsamaktadir
(Miicevher ve Erdem, 2018, s.61). Y kusagi, 1981 ve 1999 yillar arasinda dogan insanlar1 kapsamaktadir
(Keles, 2011, s.131). Farkli bolgelerde yasayan, farkli kiiltiirlere, farkli imkanlara, farkli statiilere sahip
kadmlardan, marka aktivizm reklamlarinin tiiketici kimligine etkisini incelemek i¢in derinlemesine yari
yapilandirilmig miilakat teknigi ile veriler toplanmistir. Derinlemesine yar1 yapilandirilmis miilakat
tekniginin tercih edilme sebebi ise marka aktivizm kavramimnin literatiirde yeni bir kavram olmasi
neticesinde anket vb. ¢alismalarda kullanilacak 6lgekler konusunda birtakim yetersizliklerin bulunmasidir.
Ayrica, marka aktivizm konusunda niteliksel olarak ¢alisan ve ¢alismalari literatiirde deger kazanan
aragtirmacilarin genellikle igerik analizini tercih etmeleri (Backman ve Lundgren, 2021; Rasmussen, 2021)
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ve bu arastirmada farkli bir yontem segilerek literatiire yeni bir bakis agis1 kazandirmak istenmesi de bir
diger gerekge olarak gosterilebilir.

Calismanin 6rneklemi maliyet ve zaman kisitlar1 nedeniyle Tiirkiye geneli X ve Y kusagini kapsayan
kadinlar olarak incelenememistir. Maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi ile 6rneklem c¢ergevesi Manisa ve
Konya ili sinirlart olarak belirlenmistir. Amacglh 6rnekleme yonteminin alt 6rneklemelerinden biri olan
maksimum g¢esitlilik 6rneklemi, ¢aligmanin sorununa taraf olabilecek katilimcilart segme noktasinda
cesitliligi maksimum derecede yansitmaktadir. Maksimum gesitlilik 6rneklemesindeki amag, bir 6rneklem
grubunda ¢alisilan probleme taraf olabilecek bireylerin gesitliligini maksimum seviyede yansitmaktir
(Yildirim ve Simsek, 2011, 5.108). Calisma kapsaminda verilerin toplandigi s6z konusu iki ilin segilme
nedeni; maliyet, zaman ve katilimcilara ulagma noktasinda aragtirmaciya olanak saglamasi ve Tiirkiye nin
iki farkli cografi bolgesinde yer alan ve demografik ve kiiltiirel 6zellikler anlaminda da farklilasan iki il
olmasi olarak agciklanabilir. Dolayisiyla sehirlerden birisinin Ege Bolgesinde digerinin i¢ Anadolu
Bolgesinde yer almasi da bu boélgelerde yasayan insanlarin birbirlerinden farkli kiiltiirleri temsil etmesi
yoniinden maksimum g¢esitlilik 6rneklemesini karsilamaktadir. Caligmaya X ve Y kusaklarinin dahil
edilmesi de maksimum ¢esitlilik drneklemesinin uygulama bigimi ile drtiigmektedir.

Nitel arastirmalarda, katilimci sayisint belirlemek igin herhangi bir kriter olmadigi gibi 6rneklem
biiytikligiiniin bir ¢alisma igin yeterince bliyiik veya kiicik oldugunu oOnerecek bir kriter de
bulunmamaktadir. Toplanan verinin zenginliginin katilimei sayisindan daha 6nemli olmasi nedeniyle
amagh 6rnekleme yontemi arastirmacilar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Kartal, 2021, s.225-226).
Derinlemesine miilakat teknigi i¢in yaklasik 30 kisi ile goriisme yeterli 6rneklem biyiikliigiine ulagabilmek
igin uygundur (Baskale, 2016, s.27). Buradaki en 6nemli kistas, aragtirmacinin arastirma sirasinda Veri
yoniinden doygunluga ulastig1 yoniinde tatmin olmasidir. Bu agiklamalar dogrultusunda, derinlemesine
miilakat yapilmasi amaciyla aragtirmanin drneklem bilytlikliigii, Manisa ili i¢cin 12’si X, 12’si Y kusagi
olmak iizere 24 kadin, Konya ili i¢in 12°si X, 12’si Y kusag1 olmak iizere 24 kadin yani toplamda 48
katilimci olarak belirlenmistir.

Goriisme formu 5 boliimden olusmaktadir. ilk boliim demografik bilgileri icermektedir. Ikinci béliim,
marka ve reklamlar hakkinda genel bilgileri kapsamaktadir. Miilakat formu olusturulurken dérdiincii
boliimdeki bir soru Dagdelen (2020) galismasindan alinmugstir. Ugilincii béliimdeki sorular, Weber
Shandwick (2018) firmasinin Amerika’da gerceklestirdigi marka aktivizm ile ilgili arastirmasindan
almmustir. Ayni zamanda bu sorular Isve¢’te yayimlanan Burggraaf ve Larsson (2019)’un tez ¢alismasinda
da kullanilmistir. Katilimeilarla yapilan miilakat esnasinda miilakat sorularina gegmeden 6nce X markasina
ait 41 saniyelik reklam katilimcilara izletilmistir. Ardindan katilimcilara miilakat sorulari sirasiyla
yoneltilmis ve katilimeilarin cevaplar titizlikle kayit altina alinmistir. Besinci bolim yani son bdliimde ise
Lindquist ve Sirgy (2006) kimligin olusmasinda rol oynayan kisilik &zellikleri dikkate alinarak 6 tane agik
uglu soru olusturulmustur.

Nitel arastirmalarda, climle veya bir ciimle grubunu etiketleme islemine kodlama, her bir etikete ise kod
denilmektedir (Saglam ve Kanadli, 2021, s.14). Calismada verilerin kodlanmasi ve analizi MAXQDA 2020
programinin aracilifiyla gerceklestirilmistir. MAXQDA 2020 programi, akademik ve ticari kurumlarda
bilgisayar destekli nitel ve karma yontem verilerinin analizi igin tasarlanmig bir programdir. MAXQDA
2020 paket programi; metin belgesi, pdf dosyasi, excel tablolari, resimler, web sitesi, ses veya video
kayitlar, odak grup tartigmasi, Youtube yorumlar ve Twitter? gibi sosyal medya platformlarindan veri
toplama imkan1 saglamaktadir (What does MAXQDA do? - MAXQDA).

Goriismelerden elde edilen veriler ile tematik analiz yontemi kullanilmistir. Tematik analiz, veriler iginde
tema ve Oriintiiler aramak i¢in analitik tekniklere odaklanmaktadir. Bu analizin en énemli yonii, verilerin
kodlanmasidir. Verilerin kodlanmasiyla ayni tiirde kodlanan verileri bir arada gérmek ve degerlendirmek
miimkiin hale gelmektedir (Glesne, 2020, s.259).

3.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan 24’ X, 24’4 Y kusagi olmak iizere toplam 48 kadina dair demografik 6zellikler
goriisme formunda yer alan sorular araciligi ile elde edilmistir. Ayrica, X ve Y kusaginin hangi sehirlerde

3 Calismanin yapildig: tarihte Twitter isimli sosyal medya markasinin ismi 17 Mayis 2024 tarihinde resmi olarak X seklinde
degismistir. Calismanin bundan sonraki kisminda Twitter, X (Twitter) sekilde kullanilacaktir.


https://www.maxqda.com/why-maxqda
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oldugu da tespit edilmistir. Goriisme formunda yer alan kadina siddet icerikli reklam filmi izletilmeden
onceki boliimlere ait veriler ve reklam filmi izletildikten sonraki boliimlere ait veriler ele alinarak kodlama
yapilmistir. Elde edilen tema ve kodlara iliskin bulgular; tematik analiz yapilarak MAXQDA 2020 siiriimii
yardimiyla “tek-vaka modeli (kodlu béliimler)”, “kod-alt kod boliimler modeli”, “hiyerarsik kod-alt kod
modeli”, “iki vaka modeli” ve “kod bulutu” olmak tizere karma yontemler kullanilarak gorsellestirilmis ve
yorumlanmistir.

3.4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Dair Bulgular

Aragtirma katilimcilarimin demografik 6zelliklerinden medeni durumlar: ve kusaklara gore dagilimlari
Sekil 1 ve Sekil 2°de yer almaktadir. Bu veriler, MAXQDA 2020 programu ile grafik haline donistiiriilerek
hem rakamsal hem de gorsel agidan sunulmustur.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilima Sayis1 | Katilimc1 Kodu | Yas | Medeni Durum | Egitim Durumu Gelir Diizeyi Sehir
1 Katilima 1 26 Bekar Lisans 2825 ve alti Manisa
2 Katilima 2 24 Bekar On Lisans 2826-3826 Manisa
3 Katilma 3 52 Evli Ilkokul 3827-4827 Manisa
4 Katilima 4 22 Bekar On Lisans 2825 ve alt1 Manisa
5 Katilime1 5 28 Bekar Yiiksek Lisans 2825 ve alti Konya
6 Katilima 6 29 Evli Lise 2826-3826 Manisa
7 Katiima 7 36 Evli Lise 2825 ve alti Manisa
8 Katilime1 8 27 Bekar Yiiksek Lisans 2826-3826 Konya
9 Katilime1 9 29 Bekar Yiiksek Lisans 2825 ve alt1 Konya
10 Katilimer 10 26 Bekar Lisans 2825 ve alti Konya
11 Katilimer 11 23 Bekar Lisans 3827-4827 Konya
12 Katilimer 12 26 Evli Lisans 2825 ve alti Konya
13 Katilimer 13 24 Evli Lisans 2825 ve alt1 Konya
14 Katihma 14 37 Bekar Lise 2826-3826 Manisa
15 Katilimai 15 33 Evli Yiiksek Lisans 2825 ve alti Konya
16 Katilima 16 50 Evli Ortaokul 2826-3826 Manisa
17 Katihma 17 43 Evli Lise 2825 ve alti Manisa
18 Katilimar 18 36 Bekar Lisans 5829 ve daha fazla | Manisa
19 Katilimer 19 31 Evli Lisans 4828-5828 Konya
20 Katilima 20 23 Bekar Lisans 2825 ve alt1 Manisa
21 Katihma 21 32 Evli Lisans 2825 ve alti Konya
22 Katilima 22 26 Bekar Lisans 2825 ve alt1 Manisa
23 Katilimcr 23 54 Evli On Lisans 5829 ve daha fazla | Manisa
24 Katihma 24 23 Bekar Lisans 2825 ve alti Manisa
25 Katilimer 25 55 Evli On Lisans 3827-4827 Konya
26 Katilimai 26 29 Bekar Yiiksek Lisans 2825 ve alti Konya
27 Katilimer 27 49 Bekar Lise 2826-3826 Konya
28 Katilimei 28 50 Bekar Lise 2825 ve alti Konya
29 Katilima 29 25 Bekar Lisans 3827-4827 Manisa
30 Katilima 30 46 Bekar Ortaokul 3827-4827 Manisa
31 Katihma 31 24 Bekar Lisans 3827-4827 Konya
32 Katilimer 32 55 Evli Lise 2826-3826 Konya
33 Katilima 33 50 Evli Ortaokul 2825 ve alti Konya
34 Katilime1 34 53 Evli Lise 2826-3826 Konya
35 Katilima 35 30 Bekar Lisans 2825 ve alti Manisa
36 Katilima 36 50 Evli On Lisans 2826-3826 Manisa
37 Katilima 37 54 Evli Ilkokul 2825 ve alt1 Manisa
38 Katilimar 38 56 Bekar Ortaokul 2825 ve alt1 Manisa
39 Katilima 39 52 Evli flkokul 2825 ve alt1 Manisa
40 Katilimc1 40 52 Evli Ilkokul 2825 ve alt1 Konya
41 Katilimar 41 51 Evli ilkokul 2825 ve alt1 Manisa
42 Katilimer 42 54 Evli ilkokul 2825 ve alt1 Manisa
43 Katilimar 43 50 Bekar ilkokul 2825 ve alt1 Manisa
44 Katilimcr 44 49 Evli Ilkokul 2825 ve alt1 Konya
45 Katilimci 45 56 Bekar Lise 2826-3826 Konya
46 Katilimc 46 48 Evli Lisans 3827-4827 Konya
47 Katilimc1 47 56 Bekar Lisans 3827-4827 Konya
48 Katilimc 48 52 Evli Lisans 4828-5828 Konya




Ululslararasi Ekonomi ve Siyaet Bilimler Year/ Yil: 8

Akademik Aragtirmalar Dergisi Publication frequency Volume / Cilt 8
_________________ (June-December) Number/ Sayi: 20
Type 2024/2

International Journal of Economics And Political Scientific Journal (Peer-
Sciences Academic Researches - Reviewed)

ISSN D,

ISSN: 2564-7822

DOI:10. 58202/joecopol 1596525

Tabloda, Katilimci 1’den baslayip Katilimc1 48°e kadar devam eden adlandirma, arastirmaya goniilli olarak
katilan kadinlarin isimleri i¢in yapilan kodlamalar: temsil etmektedir. Arastirmaya katilan kadinlarin 24’
bekar, 24’1 evlidir. Katilimeilarin egitim durumlari; 871 Tlkokul, 4’1 Ortaokul, 97u Lise, 5’i On Lisans, 17’si
Lisans ve 5’1 de Yiiksek Lisans mezunu seklindedir.

3.4.2. Tematik Analiz

Aragtirmaya katilan 24°i X, 24’4 Y kusagi olmak tizere toplam 48 kadin ile yapilan derinlemesine
goriismelerden elde edilen verilerin tematik analizi sonucunda 5 ana tema elde edilmistir. Bu temalara ve
aciklamalarina asagida yer verilmistir.

3.4.2.1. Birinci Ana Tema: Marka Hakkindaki Diisiinceler
“Marka Hakkindaki Diigtinceler” adli ana tema 21 adet alt tema ile iligkilendirilmistir (Sekil 1).
Sekil 1. Birinci Ana Tema ve Alt Temalar
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“Sizin i¢in marka kavrami ne ifade etmektedir, markayt nasil tanimlarsiniz? ” sorusu, tiikketici bakis agisina
gore marka kavramini tanimlatan bir sorudur. Tiiketicilerin marka kavramina bagh kodlar ile iligki kurdugu
kelimelerin frekans degerleri Sekil 1’de oklarin iizerinde yer almaktadir. Oklar iizerinde yer alan frekans
degerlerinin anlami; kelimelerin o say1 kadar vurgulanmis olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar,
tilketicilerin cevap verdikleri igeriklere gore kodlanmistir. En ¢ok tekrar eden -en ¢ok kodlanan- kodlar;
“kaliteli” (f=33), “prestij” (£=9), “liks” (f=8) seklindedir. Buradan da yola cikilarak, tiiketicilerin
¢ogunluguna gore marka kavramimin tanimi; kaliteli, prestij ve lilks kavramlari ifade edilmekte, marka bu
kavramlarla iligkilendirilmektedir.

3.4.2.2. ikinci Ana Tema: Reklam Hakkindaki Diisiinceler
“Reklam Hakkindaki Diisiinceler” adli ana tema 20 adet alt tema ile iliskilendirilmistir (Sekil 2).
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Sekil 2. ikinci Ana Tema ve Alt Temalar
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“Genel anlamda reklamlar hakkindaki diisiinceniz nedir?” sorusu, tiiketici bakig agisma gore reklam
kavramimni tamimlatan bir sorudur. Tiketicilerin reklam kavramiyla ilgili kodlar ile iliski kurdugu
kelimelerin frekans degeri Sekil 2’de oklarm iizerinde yer almaktadir. Oklar iizerinde yer alan frekans
degerlerinin anlami; kelimelerin o say1 kadar vurgulanmis olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar,
tiiketicilerin cevap verdikleri igeriklere gore kodlanmistir. En ¢ok tekrar eden kodlar, “etkileyici” (f=12),
“samimiyetsiz” (f=12), “samimi” (f=7) seklindedir. Dolayisiyla, tiiketicilere “reklam nedir?” sorusu
yoneltildiginde en ¢ok kullanilan kavramlar; etkileyici, samimiyetsiz ve samimi seklinde gbzlemlenmistir.

3.4.2.3. Uciincii Ana Tema: Tiiketici Kimligi
“Tiketici Kimligi” adl1 ana tema 7 adet alt tema ile iliskilendirilmistir (Sekil 3).

Sekil 3. Uciincii Ana Tema ve Alt Temalar
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“Marka aktivizm iizerinde ¢alisan markalara oncelik tanir misiniz? Yoksa yine bildiginiz markalart mi
tercih edersiniz?” sorusu, tiiketicilerin yiiksek 0zgiiven 6zelligi veya diisiik 6zgiiven 6zelligine sahip
oldugunu anlamaya yonelik bir sorudur. Tiiketicilerin tiiketici kimligi ile ilgili kodlar ile iliski kurdugu
kelimelerin frekans degerleri Sekil 3’de oklarin {izerinde yer almaktadir. Oklar iizerinde yer alan frekans
degerlerinin anlami ise kelimelerin o say1 kadar vurgulanmis olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar,
Lindquist ve Sirgy (2006) kimligin olusmasinda rol oynayan kisilik Ozelliklerinin isimlerine gore
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kodlanmustir. S6z konusu olan 7 6zellik her bir katilimciya kodlanmistir. Katilimeilardan 23 kisi de “diistik
ozgiiven 6zelligi” (f=23) bulunurken, 24 kiside “yiiksek 6zgiliven 6zelligi” (f=24) bulunmaktadir. “Yeni ve
asina olunmayan konularda -daha onceden bildiginiz marka olsa dahi- konuya dair isteksiz mi olursunuz?”
sorusu, tiiketicilerin diisiik 6z saygi Ozelligine sahip olup olmadigini anlamaya yonelik bir sorudur.
Katilimcilarin 11’inde “diisiik 6z sayg1 6zelligi” (f=11) bulunmaktadir. “Bir yakininiz sayesinde marka
aktivizmini tanimis olsaydiniz, o kisi x markasini tercih ediyor diye siz de tercih eder miydiniz?” sorusu,
sosyal kiyaslamaya dikkat etme oOzelligine sahip olup olmadigini anlamaya yodnelik bir sorudur.
Katilimeilardan 37 kisi de “sosyal kiyaslamaya dikkat etme 6zelligi” (f=37) bulunmaktadir. “Siirekli tekrar
eden reklamlarda, bu reklamlarn icerigini merak eder misiniz? " sorusu, tiiketicilerin ¢evresini kesfetme
ve ¢evresinde uyaran arama 6zelligine sahip olup olmadigini anlamaya yonelik bir sorudur. Katilimeilardan
45 kisi de “cevresini kesfetme ve ¢evresinde uyaran arama 6zelligi” (f=45) bulunmaktadir. “Yeni marka,
yeni iiriin veya yeni reklam icerigi konusunda onu deneme isteginiz olur mu? Ornegin, marka aktivizm
kavramini yeni duyduysaniz bu konuyu ele alan markalar: denemek veya onlart tercih etme isteginiz olur
mu?” sorusu, tiiketicilerin hareket oryantasyonlu olma 6zelligine sahip olup olmadigini anlamaya yonelik
bir sorudur. Katilimcilardan 44 kisi de “hareket oryantasyonlu olma 6zelligi” (f=44) bulunmaktadir.
“Aktivist markaya dair bir tepki noktasinda karar asamasindan dnce diigiinmeden, duygulariniz ile mi
hareket edersiniz?” sorusu, tiiketicilerin diisiinmeden, planlamadan tepki verme 6zelligine sahip olup
olmadigini anlamaya yonelik bir sorudur. Katilimeilardan 15 kisi de “diisinmeden, planlamadan tepki
verme 0zelligi” (f=15) bulunmaktadir.

3.4.2.4. Dordiincii Ana Tema: Marka Aktivizm Hakkindaki Diisiinceler
“Marka Aktivizm Hakkindaki Diistinceler” adli ana tema 17 adet alt tema ile iliskilendirilmistir (Sekil 4).

Sekil 4. Dordiincii Ana Tema ve Alt Temalar
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“Sizce marka aktivizm nedir?” sorusu, tiiketici bakis acisina gére marka aktivizm kavramini tanimlayan
bir sorudur. Tiiketicilerin marka aktivizm kavramriyla ilgili kodlar noktasinda iligki kurdugu kelimelerin
frekans degeri Sekil 4’te oklarin iizerinde yer almaktadir. Oklarin {izerinde yer alan frekans degerlerinin
anlami ise kelimelerin o say1 kadar vurgulanmis olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar, tiiketicilerin
cevap verdikleri igeriklere gore kodlanmistir. En ¢ok tekrar eden kodlar “aktif” (f=10), “reklam” (f=8),
“markalagmak (f=6) seklindedir. Tiiketicilere “marka aktivizm nedir?” sorusu yoneltildiginde cevaplarda,
katilimcilarin en ¢ok kullandigt kavramlar; aktif, reklam ve markalagmak seklinde gdzlemlenmistir.
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3.4.2.5. Besinci Ana Tema: Reklam Filminden Sonraki Diisiinceler

“Reklam Filminden Sonraki Diisiinceler adli ana tema 7 adet alt tema ile iliskilendirilmistir (Sekil 5).

Sekil 5. Besinci Ana Tema ve Alt Temalar
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“Bu reklam hakkinda ne diisiintiyorsunuz?” sorusu, tiiketicilerin bakis agisina gore reklam filmini
izledikten sonraki reklam ile ilgili diigiincelerini degerlendirmeye yonelik bir sorudur. Tiiketicilerin reklam
hakkindaki disiinceleriyle ilgili kodlar ile iliski kurdugu kelimelerin frekans degerleri Sekil 5’de oklarin
iizerinde yer almaktadir. Oklar iizerinde yer alan frekans degerlerinin anlami ise kelimelerin o say1 kadar
vurgulanmig olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar, tiiketicilerin cevap verdikleri igeriklere gore
kodlanmugtir. “Reklam filmi hakkindaki diisiinceler” adli temanin “basarili” (f=38), “siradan” (f=5) ve
“basarisiz” (f=5) olmak tizere 3 tane alt temasi bulunmaktadir. Katilimcilara izletilen reklam filmi, 38 kisi
tarafindan bagarili, 5 kisi tarafindan siradan ve 5 kisi tarafindan da basarisiz bulunmustur. “Bu marka
hakkinda ne diistiniiyorsunuz? ” sorusu, tiiketicilerin bakis agisina gore reklam filmi izletildikten sonra X
markas1 hakkindaki diisiincelerini degerlendirmeye yonelik bir sorudur. “X markast hakkindaki
diisiinceler” adli temanin “takdir edilme” (f=13), “sempati duymak” (f=23), “n6tr” (f=16) ve “memnuniyet”
(f=5) olmak tizere 4 tane alt temasi bulunmaktadir. Katilimcilara izletilen reklam filmi ve marka hakkinda
bilgilendirmeden sonra 13 kiside takdir edilme duygusu olusurken, 23 kisi markaya karsi sempati
duymustur. 16 kisi markaya kars1 notr hissetmis ve 5 kiside memnuniyet duygusu olugsmustur. “Sizce X
markast bu reklami ile aktivist marka olarak tanimlanabilir mi? ”” sorusu, tiiketicilerin bakis agisina gore X
markasimin bu reklam kampanyasi ile marka aktivizm kategorisinde yer alip almadigin1 degerlendiren bir
sorudur. 44 kisi X markasini marka aktivizm olarak tanimladigini ifade ederken, 4 kisi X markasini marka
aktivizm olarak tanimlanmadigini ifade etmistir. “Bu reklami gordiikten sonra X markasini satin alma
konusunda neler diigiintirsiiniiz? ” sorusu, tiilketicilerin satin alma diirtiisiiniin marka aktivizm kavramiyla
harekete gecip gegmeyecegini degerlendiren bir sorudur. 13 kisi X markasini satin alma, 8 kisi X markasini
belki satin alma ve 27 kisi de X markasini satin almama tercih edecegini ifade etmistir. Elde edilen sonuca
bakildiginda, tiiketicilerin marka aktivizm reklaminin satin alma {izerinde pozitif bir etkisinin olmadigi
soylenebilmektedir. Cilinkii katithmcilarm %56,3’i satin almama eyleminde olduklarini belirtirken,
%16,7’si de satin alma eylemi konusunda kararsiz kaldiklarini ifade etmislerdir. Bu durumda bu arastirma
icin kurulan H4 hipotezi reddedilmigtir.
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3.4.3. iki Vaka Modeli

Aragtirmaci tarafindan iki gruba ayrilmis veriler tizerinde karsilagtirma imkani saglayan bir analiz tiiriidiir
(> Two-Cases Model - MAXQDA). Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden biri olan medeni durumun
hem tiiketici kimligi agisindan hem de marka aktivizm algisi iizerinde iki vaka modeli kullanilarak analizi
yapilmistir.

Sekil 6. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Tiiketici Kimligi

(Gl
cevresini kesfetme ve cevresinde
uyaran arama ozel igi

cl
hareket oryantasyaniu alma
ozelligi

o
23 21
sosyal kiyaslama diklat etme
20 Gzelligi 17

12 ] 12
A yiiksek dzgiven Bzelligi A
Medeni Durum=Evli 12 n Medeni Durum=Bekar

cll

diisiik dzgiiven szeligi

]
diginmeden, planlamadan tepki
werme dzeligi

(CH|

diigak 8z saygl dzelligi

Medeni durumu “evli” olan katilimcilarin 21’1, “bekar” olanlarin ise 24’1 gevresini kesfetme ve gevresinde
uyaran arama ozelligine sahiptir. Evli olanlarin 23’1, bekar olanlarin ise 21’1 hareket oryantasyonlu olma
Ozelligine sahiptir. Evli olanlarin 20’si, bekar olanlarin ise 17’si sosyal kiyaslamaya dikkat etme 6zelligine
sahiptir. Evli olanlarin 12’si, bekar olanlarinda 12’si yiiksek 6zgiiven 6zelligine sahiptir. Evli olanlarin
12’si, bekar olanlarm 11°i diisiik 6zgiiven ozelligine sahiptir. Evli olanlarin 7’si, bekar olanlarin 8’i
diisinmeden, planlamadan tepki verme 6zelligine sahiptir. Evli olanlarin 4’4, bekar olanlarin 7’si diistik 6z
sayg1 Ozelligine sahiptir.

Aragtirmada yer alan demografik 6zelliklere gore tiiketici kimligi demografik 6zelliklere oranla degiskenlik
gostermektedir. Bu durumda bu arastirma icin kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Sekil 7. Katihmeilarin Medeni Durumuna Goére Marka Aktivizm Algisi

aktif
oncilik 5 reklam 5 sosyal sorumluluk

markalagmak Kargitlk

A mrka tantim A
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kelite Y
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Medeni durumu “evli” olanlarin 5’i, bekar olanlarin da 5’i marka aktivizm algisim aktif olarak
algilamiglardir. Evli olanlarin 4’#i, bekar olanlarm da 4’ marka aktivizm algisin1 reklam olarak

algilamiglardir. Evli olanlarin5’i, bekar olanlarin 1’i marka aktivizm algisim markalagsmak olarak
algilamiglardir. Evli olanlarin 1’i, bekar olanlarin 2’si marka aktivizm algisin1 marka tanitimi olarak
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algilamislardir. Evli olanlarin 1°i, bekar olanlarin 2’si marka aktivizm algisin1 hareketlilik olarak
algilamislardir. Evli olanlarin 1’1, bekar olanlarin da 1’i marka aktivizm algisin1 marka temsilcisi olarak
algilamiglardir. Evli olanlarin 1’i, bekar olanlarin da 1’i marka aktivizm algisin1 yenilik olarak
algilamiglardir. Evli olanlarin 1°i 6nciiliik, 1’1 abarti, 1’1 kalite, 1’i kazang ve 1’1 de {iriin tanitimu olarak
algilamiglardir. Bekar olanlarin 2’si sosyal sorumluluk, 1’i karsitlik, 1°i algi, 1’i etkinlestirmek ve 1’i de
tiiketiciyi etkilemek olarak algilamislardir. Katilimcilarin medeni durumuna gore ortak paydada bulusan ve
ayr1 ayr1 olmak iizere birgok algi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla katilimcilarin medeni durumuna gére marka
aktivizm algis1 degiskenlik gostermektedir. Bu durumda bu arastirma igin kurulan H3 hipotezi kabul
edilmigtir.

3.4.4. Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Kod-alt kod bolimler modeli, segilen kod ve alt kodlarim ele alarak kodlanmis veriler ile harita
olugturmaktadir (> Code-Subcodes-Segments Model - MAXQDA). “Eger bir marka tartismali bir konu
hakkinda sizinle ayni fikirdeyse ve bunu agik¢a belirtivorsa o markayr satin alma olasiliginizda artis
olacagina inaniyor musunuz?” sorusu, tiiketicilerin kendi fikirlerine uygun marka aktivizm caligmast
yapan markalari satin alma olasiliginin artip artmadigini degerlendiren bir sorudur.

Sekil 8. Tiiketicilerin Fikirlerine Uygun Marka Aktivizm Calismas1 Yapan Markalarin Tercih
Edilme Durumlar:

Kesinlikle katiliyorum

Katilyorum
7 27

Cl—s
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Kesinlikle katiimiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

]

Katilmiyorum

Goriisme formunun 3. bolimiinde yer alan 9. soru, Weber Shandwick (2018) firmasinin Amerika’da
gergeklestirdigi marka aktivizm ile ilgili aragtirmasindan uyarlanan bir sorudur. Tiiketicilerin bu soruyu
cevaplayabilmeleri i¢in sorunun hemen altinda; kesinlikle katilmryorum, katiliyorum, ne katiliyorum ne
katilmryorum, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum olmak iizere 5 secenek yer almaktadir. Cevaplarin
frekans degerleri Sekil 8’de yer alan oklarin iizerinde gosterilmistir. Frekans degerlerinin anlami ise
kelimelerin o say1 kadar vurgulanmis olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar tiiketicilerin cevap verdikleri
seceneklere gore kodlanmistir. Analizi gerceklestirilen ilgili soruya, 5 kisi kesinlikle katilmiyorum, 2 kisi
katilmryorum, 7 kisi ne katiliyorum ne katilmryorum, 7 kisi katiltyorum ve 27 kisi kesinlikle katiliyorum
ifadelerini segerek cevap vermistir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi
i¢in su sonuca ulagilmistir: Katilimcilarin fikirlerine uygun marka aktivizm g¢aligmasi yapan markalardan
satin alma olasilig1 artmaktadir.

“Eger bir marka tartismali bir konu hakkinda sizinle aym fikirde degilse ve bunu agik¢a belirtiyorsa o
markayr satin alma olasihiginizda azalis olacagina inaniyor musunuz?” gérigsme formunda yer alan 10.
soru, tiiketicilerin kendi fikirlerine uygun olmayan marka aktivizm ¢alismasi yapan markalar: satin alma
olasiliginin azalip azalmadigini degerlendiren bir sorudur.
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Sekil 9. Tiiketicilerin Fikirlerine Uygun Olmayan Marka Aktivizm Calismasi Yapan Markalarin
Tercih Edilme Durumlari

Katilyorum Kesinlikle katiliyorum

] .
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Ne katiliyorum ne katiimiyorum
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Goriisme formunun 3. bolimiinde yer alan 10. soru, Weber Shandwick (2018) firmasmin Amerika’da
gergeklestirdigi marka aktivizm ile ilgili aragtirmasindan uyarlanan bir sorudur. Tiiketicilerin bu soruyu
cevaplayabilmeleri i¢in sorunun hemen altinda; kesinlikle katilmiyorum, katilmryorum, ne katiliyorum ne
katilmryorum, katilryorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde 5 ifade yer almaktadir. Cevaplarin frekans
degerleri Sekil 9°da yer alan oklar {izerinde gosterilmistir. Frekans degerlerinin anlami ise kelimelerin 0
say1 kadar vurgulanmig olmasidir. Kod listesinde yer alan kodlar tiiketicilerin cevap verdikleri segeneklere
gore kodlanmistir. Analizi gergeklestirilen ilgili soruya, 9 kisi kesinlikle katilmiyorum, 2 kisi katilmiyorum,
7 kisi ne katiliyorum ne katilmiyorum, 7 kisi katiliyorum ve 23 kisi kesinlikle katiliyorum cevabini
vermistir. Katilimcilarin yaklagik yarisi kesinlikle katiliyorum cevabini verdigi igin su sonuca ulagilmistir:
Katilimcilarin fikirlerine uygun olmayan marka aktivizm ¢aligmasi yapan markalardan satin alma olasiligi
azalmaktadir.

3.4.5. Kod Bulutu

Kod bulutlari, en sik atanan kodlart sdzciik bulutlart olarak gorsellestiren bir analiz tiiriidiir. Aragtirmact
tarafindan veriler tizerinde kodlama yapilan kodlarm frekans degerlerini gostermektedir (Code Cloud -
MAXQDA).

Sekil 10. Kod Bulutu
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Miilakat1 gergeklestirme esnasinda izletilen reklam filminden hemen sonra “Tiirkiye’de oncelikli olarak
markalarmm belirli konular veya sorunlar hakkinda goriis bildirmesi veya kampanya gergeklestirmesi
gerekliligine inaniyor musunuz?” sorusu katihimcilara yoneltilmistir. Sorunun altinda yer alan 19 satirli bir
tablo bulunmaktadir. Kod listesinde yer alan kodlar, tiiketicilerin birden fazla isaretleme yapabildikleri bu
tablodaki ifadelere gore kodlanmistir. Kodlarin frekans degerleri, ifadelerin biiyiikten kiiciige dogru
program tarafindan siralanarak kod bulutu olusmaktadir. Bu soru i¢in olusturulan kod listesinin frekans
degerleri; kadina siddet (f=38), cinsel taciz (f=34), iklim degisikligi (f=24), kisisel verilerin korunmasi
(f=20), kiiresellesme (f=19), serbest konusma o6zgiirliigii (f=18), is ve yetenek egitimi (f=18), cinsiyet
esitligi (f=17), saghk sigortas1 (f=17), gd¢ ve miilteci sorunu (f=14), irk¢ilik (f=14), etnik sorunlar (f=14),
kiirtaj (f=12), is yerinde ticret esitligi (f=10), dogum izni (f=10), bireysel silahlanma (f=6), Igbti haklar1
(f=6), esrarin yasallagsmasi (f=5), yapay zeka (f=5) seklindedir. Bu degerler neticesinde tiiketiciler, en ¢ok
kadina siddet konusunu ardindan da cinsel taciz konusunu isaretlemislerdir. Analiz sonucuna gore, aktivist
faaliyet uygulayan markalar 6ncelik tanimalar1 gereken konulardan biri kadina siddet konusudur. Bu sonug,
arastirma problemi ile uyumlu bir sonugtur.

Sonug¢ ve Oneriler

Marka aktivizm reklamlar1 baglaminda literatiirde yer alan ¢aligmalar incelenmis ve tiiketicilerin marka
aktivizm reklamlarin tiiketici kimligi ¢ergcevesinde ele alan bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Literatiire, bu
eksikligi giderecek bir katki saglamak maksadiyla aragtirma plani olusturulmustur. Calismanin
siirliliklarindan biri, 6rneklem ile ilgilidir. Calismanin evreni Tiirkiye genelinde X ve Y kusagini kapsayan
kadinlardan olusmaktadir. Amagli 6rnekleme yonteminin alt érneklemelerinden biri olan maksimum
cesitlilik 6rneklemesine gore ¢alismanin 6rneklemi, Manisa ve Konya ili sinirlart olarak belirlenmistir.
Diger bir sinirlilik miilakatlarin ger¢eklestirme sekliyle ilgilidir. Miilakatlarin 14’{ ¢evrimigi, 34’1 yiiz yiize
gergeklestirilmigtir. Zaman ve maliyet agisindan degerlendirildiginde goriismelerin hepsi yiiz yiize
gergeklestirilememistir.

Calismani amaci, X ve Y kusaginda yer alan kadin tiiketicilerin marka aktivizm reklamlarina karsi
tutumunu inceleyerek literatiire katki saglamak ve tiiketicilerden elde edilen veriler dogrultusunda marka-
titketici kimligi arasinda yasanan iliskiyi degerlendirmektir. Aktivist markalarin reklamlarina kars: tiiketici
kimliginde yasanan etkilerin satin alma davranisina nasil yansidigini incelemek de ¢aligmanin amaclari
arasindadir. Arastirmaya katilan 24’4 X, 24’4 Y kusagi olmak iizere toplamda 48 kadm ile yapilan
derinlemesine miilakat yonteminden elde edilen veriler MAXQDA 2020 program araciligiyla analiz
edilmigtir. Elde edilen tema ve kodlamaya iliskin bulgularda; tematik analiz yapilarak tek-vaka modeli
(kodlu boliimler), kod-alt kod boliimler modeli, hiyerarsik kod-alt kod modeli, iki vaka modeli ve kod
bulutu olmak iizere karma yontemler kullanilmistir. Tematik analiz sonucunda, “Marka Hakkindaki
Diisiinceler”, “Reklam Hakkindaki Disiinceler”, “Tiiketici Kimligi?, “Marka Aktivizm Hakkindaki
Diisiinceler” ve “Reklam Filminden Sonraki Diisiinceler” olmak ilizere 5 ana tema elde edilmistir.

Calismada yer alan demografik 6zelliklerden biri olan medeni duruma gore tiiketici kimligi kusaklara
oranla degiskenlik gdstermigtir. Ayn1 zamanda bu durum marka aktivizm algis1 i¢in de gecerli olmustur.
Yani, katilimcilarin medeni duruma gore marka aktivizm algisi degigsmektedir. Tasdelen (2024);
calismasinda toplumsal marka aktivizm 6l¢egi (cinsiyet, cinsel yonelim esitligi, irk¢ilik vb. konular) ile
katilimcilarin toplumsal marka aktivizminin medeni duruma gore farklilik gdsterdigi sonucuna varmstir.
Shetty vd. (2019) yiiriittiikleri ¢alismada, Y kusagmin; demografik 6zellikleri ne olursa olsun; sosyal,
kiiltiirel, politik ve gevresel nedenlere egilen markalart her zaman diger markalardan daha hos karsiladiklar
sonucuna ulagmiglardir.

Tiiketicilerin marka aktivizm reklamlarindan sonra satin alip almama karar1 analiz sonucuna gore,
tilketicilerin ¢ogunlugu marka aktivizm reklaminin satin alma tizerinde pozitif bir etkisinin olmadigin
diisiinmektedir. Cilinkii katilimcilarin %56,3’{ satin almama eyleminde olduklarini belirtirken, %16,7’sinin
de satin alma eylemi konusunda ihtimalli cevap verdikleri gozlemlenmistir. Tiketicilerin satin alma
eylemini etkileyen bir baska durum ise markalarin tiiketiciler ile ayni fikirde olup olmamalaridir.
Tiiketiciler, aktivist faaliyet uygulayan herhangi bir markadan satin alma eylemini gerceklestirebilmeleri
icin marka ile ayni fikirde olmaya 6nem vermektedir. Katilimeilarin fikirlerine uygun olmayan marka
aktivizm caligmas1 yapan markalardan satin alma olasiliginin azaldigi, fikirlerine uygun marka aktivizm
caligmasi yapan markalardan satin alma olasiliginin arttig1 sonucuna varilmistir. Benzer amag ile yola ¢ikan
Mukherjee ve Althuizen (2020), calismalarinda; bir markanin aktivist durusuna katilmayan tiiketicilerin
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markaya yonelik tutumlarinda 6nemli Olciide negatif yonlii bir egilim oldugu fakat markanin aktivist
durusunu destekleyen tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinda 6nemli bir degisimin olmadig1 sonucuna
ulagsmiglardir. Marka aktivizm boyutuyla ortaya ¢ikan bu farklilik yalnizca marka tutumunu degil, siirecin
tiiketicilerin davranigsal niyetlerinde de etkili olmasi durumudur. Ayni zamanda bu durumun marka ahlaki
ile ilgili oldugu da caligmada elde edilen sonuglar icerisinde yer almaktadir. Eyada (2020), markalarin
desteklemedigi bir konuda tiiketicilerin de olumlu tutum sergilemedigi sonucuna varmistir. Tressoldi vd.
(2023), yiiriittiikleri caligmalarinda tiiketicilerin sahip oldugu degerleri paylasan markalara karsi olumlu bir
tutum igerisinde oldugu sonucuna varmustir. Burggraaf ve Larson (2019) yaptiklar1 ¢alismada Isvecli
tikketicilerin genel marka aktivizm algisinin olumlu oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Calisma kapsaminda
genel olarak tiiketicilerin marka aktivizminin markaya kars1 tutumlarini etkiledigini diigiinmekte ve sosyo-
politik konularda aktivist faaliyet gosteren markalara karsi anlayish olduklarini ifade etmektedirler.
Literatiir incelemesi sonucunda ulagilan sonu¢ ve degerlendirmeler arastirmanin bulgularini dogrular
niteliktedir.

Yiiriitiilen ¢aligma sonucunda, Tirkiye’de markalarin aktivist durus sergilemesi gereken oncelikli ilk 5
alan; kadma siddet, cinsel taciz, iklim degisikligi, kigisel verilerin korunmasi ve kiiresellesme seklinde
ortaya ¢ikmistir. Ayni konuyu ele alan Levent (2021), caligmasinda, Tiirkiye’de markalarin aktivist durus
sergilemesi gereken Oncelikli ilk 5 alani; cinsiyet esitligi, cinsel taciz, kisisel verilerin korunmasi, irk¢ilik
ve serbest konusma 6zgiirliigii seklinde siralamistir. Verilerdeki farkliligin sebepleri arasinda; arastirmanin
Z kusagi iizerinde, farkli zaman araliginda, farkli 6rneklem ve farkli analiz teknikleri kullanilarak yapilmasi
gosterilebilir. Yiiriitiilen ¢alismanin sonuglar1 1g1ginda tiiketicilerin, Tiirkiye’de markalarin 6ncelikli olarak
marka aktivizm alt bagliklarindan olan kadina siddet konusunu ele almalari gerektigini diisiindiikleri
degerlendirmesi yapilabilmektedir.

Calismadan elde edilen analiz sonuglarina gore markalar ve arastirmacilar icin asagidaki Oneriler
hazirlanmistir:

e  Tiiketicilerin herhangi bir markadan satin alma davranisi sergilemelerinde marka degerleri ile ayni
¢izgi ve goriigte olmalar1 ¢ok etkili olmaktadir. Bu baglamda arastirmacilara, marka ve tiiketicileri
ortak degerler etrafinda bulusturacak alanlarin tespiti yoniinde ¢caligmalar yapilmasi 6nerilebilir.

e  Arastirmacilar, markalarin aktivist durus sergilemeleri gereken 6ncelikli alanlarin belirlenmesinde
yonlendirici ¢aligmalar yaparak akademi ile reel uygulamalari birbirini destekler bir noktada
bulusturmay1 amaglayabilirler.

e Markalarin kadmna siddet konusunu ele alarak faaliyetlerde bulunmasi tiiketiciler tarafindan
olumlu kargilanmaktadir. Markalarin bu konuda yiiriitecekleri ¢alismalar tiiketiciler tarafindan
desteklenmektedir.

e (Caligmada, marka aktivizm konularindan ‘“kadina siddet” konusu ele alinmig ve konunun
dogrudan muhatab1 konumunda olan kadin tiiketiciler iizerinde aragtirma gergeklestirilmistir. Ayni
konu {iizerinde caligmak isteyen arastirmacilar, bu konuyu erkek tiiketiciler tizerinde, farkl
kusaklar iizerinde karsilagtirmalar yaparak da gerceklestirebilirler. Ayn1 zamanda fenomenolojik
analiz yontemiyle de arastirmaya farkli bir bakis agist sunabilirler. Orneklemde farkliliklar
kapsaminda yapilacak calismalarin da literatiire deger katacagi ve sosyal farkindalik yaratacagi
ongorilmektedir.

e Bu konuda ¢alismak isteyen arastirmacilar, marka aktivizm ile ilgisi olan farkli kavramlari
degisken olarak kullanabilirler.

Diinya genelinde insanligin kanayan yaralar1 olan marka aktivist konularnin iglenecegi farkli akademik
caligmalarin; toplumlar1 bilinglendirecegi, markalar ve tiiketiciler arasindaki sosyal iligkilere farkli boyutlar
kazandiracagi, toplumsal siirdiiriilebilirlige katki saglayacagi arastirmanin genel sonuglar1 arasindadir.
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