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Oz: Bu ¢alisma, 2015-2025 yillart arasinda yayimlanmis 126 akademik makaleyi inceleyen betimsel bir icerik
analizi ¢aligmasidir. Arastirmanin amact, marka aktivizmi literatiiriinde ele alinan baslica temalari, yillara gore
yaywn egilimlerini ve gelecege yonelik arastirma bogluklarint ortaya koymaktir. Makaleler, Web of Science,
Scopus ve Google Akademik veri tabanlarinda “marka aktivizmi (brand activism)” anahtar kelimesiyle
taranmis, bashk, ozet ve anahtar kelimelerinde bu ifadeyi iceren, hakemli dergilerde yayimlanmis ¢alismalar
ornekleme dahil edilmistir. Veri seti, i¢erik analizine uygun olarak MAXQDA yazilimina aktarilmis; anahtar
kavramlarin kodlanmast ve tematik filtreleme islemleriyle ¢alismalarin éne ¢ikan yénleri sistematik bi¢imde
incelenmigtir. Bulgular, literatiirdeki ¢alismalarin biiyiik oranda kavramsallastirma ve kuramsal temeller,
tiiketici tepkileri ve davramigsal etkiler ile stratejik sonuclar ve sirket performanst olmak iizere ii¢ ana tema
altinda toplandigint gostermektedir. Ayrica yayinlarin 2020 sonrast donemde belirgin bir artis gosterdigi ve
marka aktivizmi konusunun ozellikle son yillarda pazarlama literatiiriinde yerlesik bir arastirma alani haline
geldigi saptanmuistir. Bu analiz, marka aktivizmi arastirmalarmin mevcut durumunu anlamak ve alan yazinindaki
bosluklara 151k tutmak agisindan literatiire katki saglamaktadir.
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Abstract: This study is a descriptive content analysis of 126 academic articles published between 2015 and 2025.
The aim of the research is to identify the main themes addressed in the brand activism literature, the publication
trends over the years, and future research gaps. Articles were retrieved from the Web of Science, Scopus, and
Google Scholar databases by searching for the keyword “brand activism”; those published in peer-reviewed
journals that contained this term in their title, abstract, or keywords were included in the sample. The dataset
was imported into MAXQDA for content analysis; the prominent aspects of the studies were systematically
examined through coding of key concepts and thematic classification. The findings indicate that the extant
studies in the literature can be broadly categorized under three main themes: conceptualization and theoretical
foundations; consumer responses and behavioral effects; and strategic outcomes and firm performance. It was
also found that publications increased significantly after 2020, indicating that brand activism has become an
established research area in the marketing literature in recent years. This analysis contributes to understanding
the current state of brand activism research and sheds light on the gaps in the literature.
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1. Giris

Son yillarda markalarin toplumsal ve politik konularda agik¢a tutum almasi seklinde
tanimlanabilecek marka aktivizmi, hem is diinyasinda hem de akademik alanda dikkat
cekmektedir. Ornegin Nike’m 2018 yilinda NFL oyuncusu Colin Kaepernick ile
gergeklestirdigi reklam kampanyasi, markanin irksal adalet gibi tartismali bir konuda agikca
tavir almasiyla biiyiik ses getirmis; bir yandan markaya yonelik baglilig1 artirirken bir yandan
da baz tiiketicilerin tepkisine yol agmistir (Vredenburg vd., 2020).

Giliniimlizde pek ¢ok tiiketici, kendi degerlerini yansitan markalar1 tercih etmekte ve
sirketlerin sosyal meselelere duyarlilik gostermesini beklemektedir (Edelman, 2018). Bu
egilim, geleneksel olarak siyasi konularda tarafsiz kalmaya 6zen gosteren sirketlerin dahi daha
goriinlir bicimde gorlis bildirmeye baslamasma yol agmistir (Moorman, 2020). Akademik
olarak bakildiginda ise marka aktivizmi kavraminin nispeten yeni ortaya ¢iktigi ve literatiirde
dagiik bir bicimde farkli konu bagliklar1 gercevesinde incelendigi goriilmektedir. Nitekim,
marka aktivizmi “yeni ve parcali bir olgu” olarak tanimlanmakta, arastirmalar halen kesif
asamasinda olup kavramsal ilerlemeye ihtiyag duyuldugu belirtilmektedir (Cammarota vd.,
2023). Bu durum, alanyazinda kapsamli bir inceleme yaparak mevcut bilgi birikimini
derlemenin ve analiz etmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu ¢alisma, marka aktivizmi literatiiriindeki temel gelismeleri ve arastirma bosluklarin
biitlinciil bir yaklasimla incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda calisma asagidaki sorulara
odaklanmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: Marka aktivizmi konusunda bugiine kadar akademik literatiirde hangi
baslica konular ve temalar incelenmistir?

Arastirma Sorusu 2: Marka aktivizmi ile ilgili yaymlar zaman i¢inde nasil bir gelisim
gostermis ve alanyazinin one ¢ikan yazarlari, kaynaklar ve egilimleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Mevcut literatiirde hangi bosluklar bulunmaktadir ve gelecekte bu
alanda ne tiir aragtirmalar yapilmasi onerilmektedir?

Bu sorulara yanit aramak, hem kavramsal bir netlik saglamak hem de gelecekteki
caligmalara yon vermek agisindan degerlidir. Calisma, icerik analizine dayanarak tematik bir
sentez yapmasi yoniiyle marka aktivizmi olgusunun daha iyi anlagilmasina katki saglayacak

ve hem akademisyenler hem de uygulayicilar igin yol gdsterici olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Marka aktivizmi, bir sirketin sosyal, politik, ¢evresel veya etik bir konuda kamuya agik

sekilde tavir alarak degisimi etkilemeye calismasi seklinde tanimlanabilir (Manfredi-Sanchez,
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2019; Kotler ve Sarkar, 2018). Bu yoniiyle marka aktivizmi, geleneksel kurumsal sosyal
sorumluluktan (KSS) farklilagir; KSS genelde daha az tartismali ve firmanin ana faaliyetlerine
yakin konulara odaklanirken (Kotler ve Lee, 2005), marka aktivizmi ¢ogu zaman dogasi
geregi siyasi veya toplumsal kutuplagma barindiran meselelerde taraf olmayi igerir (Herzberg
ve Rudeloff, 2023; Schultz ve Wehmeier, 2010). Kotler ve Sarkar (2018), marka aktivizminin
sosyal, cevresel, yasal, ekonomik, politik ve is diinyas1 olmak iizere farkli alanlarda ortaya
cikabilecegini belirtmistir. Benzer sekilde, Moorman (2020) “marka politik aktivizmi”
kavramin1 vurgulayarak Ozellikle siyasi partizan konulardaki marka duruslarina dikkat
cekmektedir.

Literatiirde, marka aktivizminin basarisinda otantiklik (6zgiinlilk ve samimiyet) kilit bir
faktor olarak tanimlanmaktadir (Vredenburg vd., 2020). Bir markanin acikladig1 degerler ile
pratikteki kurumsal davranisi uyumlu olmadig takdirde, tiiketiciler bu durumu yapay veya
firsat¢1 bulabilmektedir. Bu olgu, popiiler kiiltiirde “woke washing” (sahte duyarlilik) olarak
adlandirilmis ve tutarsiz aktivizm oOrneklerini ifade etmektedir (Vredenburg vd., 2020).
Dolayisiyla, bir markanin savundugu toplumsal dava ile kurumsal uygulamalari arasinda
sOylem-eylem uyumu olmasi, tiiketici glivenini kazanmak i¢in kritik goriilmektedir.

Marka aktivizminin tiiketiciler iizerindeki etkileri konusunda artan bir arastirma ilgisi
vardir. Arastirmalar, tiliketicilerin bir markanin savundugu sosyal meseleye katiliminin
tiiketici tutum ve davranislarini etkileyebildigini gostermistir (Holt, 2022). Burada kritik bir
unsur, tiiketicinin marka ile deger uyumu ve markanin mesajin1 ne kadar giivenilir
buldugudur. Eger tiiketiciler markanin durusunu kendi degerleriyle uyumlu ve samimi
goriirlerse, marka aktivizmi tiiketici bagliligini ve satin alma niyetini giiclendirebilir (Sahin,
2024). Aksi halde, tiiketiciler tepki olarak marka {irlinlerini boykot etme veya olumsuz
agizdan agiza iletisim gibi davranislar sergileyebilir (Edelman, 2018). Ayrica, baz1 ¢alismalar
tiketicilerin siyasi ideolojilerinin ve kimliklerinin, marka aktivizmine verdikleri tepkiyi
anlamli sekilde etkiledigini saptamistir (Bhagwat vd., 2020; Vo, Xiao, ve Ho, 2019). Ornegin
muhafazakar goriislii tiiketiciler belirli bir konuda aktivist tutum alan bir markaya daha
elestirel yaklasabilirken, progresif goriislii tiiketiciler ayni durumu alkislayabilmektedir
(Hydock vd., 2020; Korschun ve Martin, 2018). Korschun ve Martin (2018), bu farkliligin
temelinde tiiketicilerin ahlaki deger sistemlerinin yattigin1 ve markalarin politik mesajlarinin
bu degerlerle uyumuna gore tepkilerin sekillendigini ortaya koymustur. Genel sonug ise,
marka aktivizminin tiiketici diizeyinde gii¢lii ve ¢ift yonlii (hem pozitif hem negatif) etkiler

yaratabilen bir strateji oldugudur.
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Marka aktivizminin sirket performansi ve marka degeri tizerindeki sonuglar1 da literatiirde
tartisiimaktadir. Ozellikle son yillarda, sirketlerin sosyo-politik aktivizminin finansal etkilerini
Olemeye yonelik ampirik galigmalar yapilmistir. Bhagwat ve arkadaglart (2020), sirketlerin
siyasi veya sosyal konulardaki aktivist tutumlarinin piyasa degerine etkisini inceleyerek, bu
etkinin tiiketici kitlesinin ideolojik yonelimine bagli olarak pozitif ya da negatif olabildigini
ortaya koymustur. Diger bir deyisle, marka aktivizmi bir yandan sirketin sadik miisteri
segmentinde marka sevgisini pekistirebilirken, diger yandan karsit goriislii segmentte satig
kaybma yol agma riski tasir. Bu bulgu, marka aktivizminin kutuplastirict olabilecegini
gostermektedir. Benzer sekilde, Vredenburg ve ark. (2020) marka aktivizminin basarili
olabilmesi i¢in markanin kurumsal uygulamalar: ile aktivist mesajlar1 arasinda uyum olmasi
gerektigini vurgulayarak, aksi takdirde olusabilecek tiiketici gilivensizliginin markaya zarar
verecegini belirtmigtir.

Akademik yazinda marka aktivizmi, c¢esitli kuramsal perspektiflerden ele alinmustir.
Paydas teorisi, markalarin toplumsal konularda tutum alirken farkli paydas gruplarinin
beklentilerini yonetmesini ele almaktadir (Freeman, 1984). Sosyal kimlik ve 6zdeslesme
kuramlari, tiiketicilerin marka aktivizmi yoluyla markayla kurduklari bagin altinda yatan
psikolojik mekanizmalari (6rn. tiiketicinin kendini markayla 6zdeslestirmesi) agiklamak igin
kullanilmistir (Tajfel ve Turner, 1979). Ayrica, kurumsal mesruiyet ve itibar baglaminda, bir
sirketin aktivist rol listlenmesinin toplum nezdinde kabul goérmesi ve kurumsal itibarina etkisi
de kavramsal tartismalar arasindadir (Sen ve Tasdelen, 2022). Ozetle, marka aktivizmi
literatiirii kavramin tanimlanmasi, tiiketici tepkileri ve sirket sonuglar1 eksenlerinde gelisirken;
otantiklik, deger uyumu ve paydas yOnetimi gibi temalar caligmalara yon veren temel
kuramsal unsurlar olarak 6ne ¢ikmistir. Bu baglamda, marka aktivizmi ¢alismalarinda goz
ard1 edilen ya da daha az ele alinan konularin belirlenmesi ile literatiire katki saglanmak

istenmektedir.

3. Arastirma Yontemi

Bu calismanin veri setini, marka aktivizmi konusunda yayimlanmis akademik eserler
olusturmaktadir. Calisma sec¢iminde kullanilan arama stratejisi, kavramsal c¢ergevenin
olusturulmasindan ziyade analiz edilecek makale evreninin belirlenmesine ydoneliktir.
Aramalar, veri tabanlarinin kendi s6zdizimine uygun bi¢imde ylriitiilmiistiir. Bu kapsamda,

kullanilan veri tabanlari, arama sorgular1 ve uygulanan filtreler Tablo 1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Veri Tabanlarina Gore Arama Stratejileri

Veri Taban

Kullanilan Arama Sorgusu

Uygulanan Filtreler ve Stmirlamalar

Web of Science

Core Collection

TS=("brand activism™") AND PY=(2015-
2025) AND LA=(English) AND
(DT=("Article") OR DT=("Early Access"))

Yil araligi: 01.01.2015 — 07.03.2025
Dil: Ingilizce

Belge tiirii: Makale (erken erisim dahil)
Kaynak tiirii: Dergi

Harig tutulan tiirler: Kitap boliimii,

bildiri, derleme ve editoryal yazilar

Scopus

TITLE-ABS-KEY("brand activism') AND
PUBYEAR > 2014 AND PUBYEAR < 2026
AND (LIMIT-TO(DOCTYPE, "ar")) AND
(LIMIT-TO(LANGUAGE, "English™)) AND
(LIMIT-TO(SRCTYPE, "j"))

Yil araligi: 01.01.2015 —07.03.2025
Dil: Ingilizce

Belge tiirii: Makale

Kaynak tiirii: Dergi

Harig tutulan tiirler: Kitap boliimii,

kitap, not, bildiri, derleme ve editoryal

yazilar

Google Scholar “marka aktivizmi” Yil araligi: 01.01.2015 —07.03.2025
Dil: Tiirkce

Belge tiirii: Makale

Kaynak tiirii: Dergi

Harig tutulan tiirler: Kitap, kitap
boliimii, konferans bildirisi ve tezler

(manuel inceleme ile ¢tkariimigtir)

Literatiir aramas1 2015-2025 yillarin1 kapsayacak big¢imde yiiriitiilmiis ve Mart 2025
tarihinde tamamlanmistir. Uluslararasi veri tabanlar1 olan Web of Science ve Scopus iizerinde
“brand activism” anahtar kelimesiyle yapilan aramalarda yalmzca Ingilizce yayinlar
taranmistir. Tiirkge literatiire ulagsmak amaciyla ise Google Scholar {izerinden “marka
aktivizmi” anahtar kelimesiyle Tiirk¢e sayfalarda ek arama yapilmistir. Boylece iki dilde
yayimlanmis ¢aligmalarin kavramsal temsili saglanmistir. Bu yaklagim ile farkli veri tabanlari
birlikte kullanilarak disiplinler arasi ¢esitliligi artirmak, kavramin hem teorik hem baglamsal
yonlerinin temsil edilmesini saglamak amac¢lanmistir.

Web of Science veri tabaninda “makale” ve “erken erisime sunulan makale” tiirleri dahil
edilmis, diger belge tiirleri (kitap boliimii, bildiri, derleme ve editoryal yazilar) kapsam
disinda birakilmistir. Scopus veri tabaninda ise benzer bigimde yalnizca “makale” tiirii
secilmis, diger belge tiirleri sistem tarafindan otomatik olarak hari¢ tutulmustur. Google
Scholar veri tabaninda yapilan aramada ise kongre bildirileri, kitap ve kitap boliimleri
incelenmis; hakemli makale niteligi tasimayan yayimlar manuel olarak ¢ikarilmistir. Boylece

analiz, hakemli dergi makaleleriyle sinirlandirilarak metodolojik tutarlilik saglanmastir.
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Bu secim siireci, literatiir incelemelerinde onerilen seffaf raporlama yaklagimiyla (Donthu
vd., 2021; Seuring ve Gold, 2012) uyumlu bi¢imde yiiriitiilmiistiir. Literatlir taramasi ve
eleme siireci sistematik bi¢imde planlanmis, her asamada Orneklem uygunlugu kontrol
edilmistir. Elde edilen sonuglar arasindan, marka aktivizmi kavramini yalnizca yiizeysel
bi¢imde kullanan veya konu dis1 nitelik tasiyan yayinlar kapsam dis1 birakilmistir. Dahil etme
kriterleri; (i) calismanin marka aktivizmini birincil odak noktasi yapmasi, (ii) hakemli
akademik bir dergide yayimlanmis olmast ve (iii) erisilebilir tam metne sahip bulunmasidir.
Hari¢ tutma kriterleri ise, marka aktivizmi yerine esasen kurumsal sosyal sorumluluk veya
kurumsal politik faaliyetler gibi farkli kavramlar1 ele alan ya da kavrama yalnizca deginip
detaylandirmayan c¢aligsmalarin ¢ikarilmasi seklinde belirlenmistir.

Bu sistematik siireg PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and

Meta-Analyses) yonergesine gore yapilandirilmistir (Sekil 1).

[ Veri tabanlan iizerinden ¢calismalarin belirlenmesi ]
oy
- Veri tabanlarinda tamimlanan
8 kayitlar (n =300) Veri tabanlar arasinda
L » ik lan kayitl
2| wes@em mikere lan kayula
= Scopus (n=105)
Google Scholar (n = 58)
— h J Elenen kayitlar (n = 86)
Baglik/6zet diizeyinde incelenen Kurumsal sosyal sorumluluk
kayitlar —» | odakli (n=47)
(n=222) Kurumsal politik faaliyet (n =22)
Genel derleme (n=17)
4
@ Tam metin erigimi saglanan o
E caligmalar »| Erisim saglanamayan caligmalar
= (n=136) (n=0)
v
Uygunluk agisindan .
degerlendirilen ¢aligmalar — Harig mEl;I:nlgihsmalar
(n=136) Tam metin incelemede uygunluk
h— kriterlerini kargilamayanlar
—
ﬁ ¥
@
Z . Y
= Analize dahil edilen makaleler
(n=126)
—

Sekil 1. PRISMA Akis Diyagrami

Kaynak: PRISMA 2020 ’ye gore uyarlanmistir (Page vd., 2021).
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Sekil 1°de gosterilen akis, literatiir taramasinin ii¢ temel agsamasini — tanimlama, eleme ve
dahil etme — 6zetlemektedir. Veri tabanlarinda yapilan aramalar sonucunda toplam 300 kayit
belirlenmistir. Yinelenen kayitlarin (n = 78) c¢ikarilmasinin ardindan 222 c¢alisma baslik ve
0zet dilizeyinde degerlendirilmistir. Bu asamada, marka aktivizmi kavramina yalnizca
yiizeysel bicimde deginen veya konu dis1 nitelik tagiyan 86 calisma kapsam dis1 birakilmastir.
Ardindan, tam metin degerlendirmesinde 10 c¢alisma daha kavramsal uyumsuzluk
gerekeesiyle elenmig ve nihai olarak 126 akademik makale analiz kapsamina dahil edilmistir.

Baslik ve 0zet diizeyinde elenen 86 ¢aligmanin tematik incelemesi, bu yayinlarin biiyiik
oranda marka aktivizmine yalnizca ikincil veya yiizeysel bigimde degindigini gostermektedir.
Elenme nedenlerinin frekans dagilimlar1 Tablo 2’de O6zetlenmistir. Frekans dagilimi, en
yaygin dislanma gerekgesinin kapsam disi veya ylizeysel iliski (%54,7) oldugunu; bu gruptaki
caligmalarin marka aktivizmini KSS veya etik pazarlama baglaminda ikincil bir kavram
olarak ele aldigini gdstermektedir. Ikinci sirada “kurumsal politik faaliyet veya farkl
kavramsal yonelim” (%25,6) yer almakta; bu c¢alismalar markalarin politik iletisimini
incelemekte ancak aktivizmi normatif diizlemde ele almamaktadir. Ugiincii grup ise “genel
derleme veya literatiir 6zeti” (%19,7) niteligindeki c¢alismalardir ve marka aktivizmine
yalnizca genel kavramsal gerceve i¢inde deginmektedir. Makale eleme nedenlerinin detayli

Ozeti Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Makalelerin Elenme Gerekgeleri

. Makale Oran
Makale Eleme Nedeni Sayist (%)
KSS odakl (kapsam disinda) 47 54,7
Kurumsal politik faaliyet / farkl 29 256
kavram
Genel derleme (yiizeysel degini) 17 19,7
Toplam 86 100

Secilen her bir ¢alisma i¢in bibliyografik bilgiler (yazar, yil, yayin adi, vb.) ve Ozetler
Microsoft Excel programinda bir tabloda derlenmistir. Nitel verinin sistematik analizini
yapabilmek icin bu derlenen veri iizerinde igerik analizi uygulanmistir. Bu amagla
caligmalarin Gzetleri ve tam metinleri MAXQDA 24.0 yazilimi kullanilarak incelenmis,
metinlerde tekrar eden temalar, kavramlar ve bulgular kodlanarak literatiirde ele alinan alt
konular tespit edilmistir.

Icerik analizi yontemi, yazili metinlerdeki &riintiileri sistematik bigimde ortaya ¢ikarmaya
olanak tanir (Neuendorf, 2017). Bu yaklasim sayesinde marka aktivizmi literatiirtindeki

yaygin arastirma konular1 tematik olarak siniflandirilmistir. Kodlama islemi sirasinda hem
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tiimdengelimli hem de tiimevarimsal teknikler bir arada kullanilmistir: Oncelikle literatiirde
vurgulanan ana konular 1s1ginda genel bir kod semasi olusturulmus, ardindan metinlerin
incelenmesiyle yeni temalar ortaya ¢iktik¢a kod listesi giincellenmistir. Boylece hem mevcut
kuramsal cercevelere uyumlu hem de veriye dayali bir tema seti gelistirilmistir. Kodlama
stirecinde tutarliligl saglamak i¢in iki arastirmaci 6rnek makaleleri bagimsiz olarak incelemis,
kod tanimlarindaki farkliliklar uzlasi yoluyla giderilmis ve bu temelde ortak bir kodlama
rehberi olusturulmustur. Goriilen tutarsizliklar iizerinde tartigilarak kod tanimlar1 netlestirilmis
ve kodlayicilar arasinda ortak bir anlayis saglanmaistir.

Kodlama siirecinde elde edilen veriler MAXQDA 24.0 ortaminda Ozetlenmis, ardindan
Excel’e aktarilmistir. Bu veriler daha sonra IBM SPSS Statistics 28 yazilimina aktarilmis ve
burada betimsel istatistiklerle analiz edilmistir. Yaym yillarinin dagilimi, dergilerin disipliner
siiflandirmasi, ana temalarin frekans yiizdeleri ve alt kodlarin tekrar oranlar1 SPSS’te
hesaplanmistir. SPSS’e aktarilan veriler manuel olarak da gozden gecirilmis; her temaya ait
kodlama siireci elle kontrol edilerek dogrulanmistir. Bdylece nitel kodlamadan tiiretilen
yapisal Oriintiiler, SPSS frekans analizleri araciligiyla nicel goriiniim kazanmistir.

Arastirma yoOnteminin giivenilir ve gegerli olmasi igin ¢esitli Onlemler alinmistir.
Oncelikle, literatiir taramas1 ve drneklem seciminde izlenen siire¢, ¢alismanin dis gegerliligini
artirmay1 amaglamistir (Tranfield vd., 2003). Temalarin belirlenmesinde her bir makalenin
tam metni gerektiginde tekrar gozden gecirilmis ve kodlamalarin metne uygunlugu
dogrulanmistir. Elde edilen temalarin literatiirdeki kavramsal cercevelerle tutarli olmasi da
sonuglarin i¢ gegerligini desteklemektedir.

Calisma raporlamasinda PRISMA 2020 yonergesinde belirtilen {i¢ asama (tanimlama,
eleme, dahil etme) izlenmistir (Page vd., 2021). Veri diizenleme ve 6n siniflandirma i¢in
Excel, tematik kodlama ve igerik analizi icin MAXQDA 24.0 ve betimsel istatistiklerin nicel
ozetini olusturmak i¢in SPSS 28 kullamilmistir. Boylece elde edilen yapisal Oriintii ile
makalelerin yillara, dergilere ve temalara gore dagilimini istatistiksel olarak goriiniir kilmak

amaclanmustir.

4. Bulgular

4.1. Yaywnlarin Yillara Gore Dagilimi

Incelenen caligmalarin yillara gore dagilimi, marka aktivizmi konusuna yonelik akademik

ilginin 6zellikle son bes yilda belirgin bicimde arttigin1 gostermektedir (Sekil 2).
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Sekil 2. Yayinlarin Yillara Gore Dagilimi

2015-2019 doneminde olduk¢a sinirh sayida ¢alisma yapilmisken, 2020 yiliyla birlikte
yayin sayilarinda gozle goriiliir bir artis baslamistir. 2020°de 6, 2021°de 12, 2022°de 22,
2023’te 28 ve 2024’te 41 makale yayimlanmistir. Bu artis egilimi, 6zellikle 2020 sonrasi
donemde marka aktivizminin pazarlama ve isletme literatiiriinde hizla goriiniir hale geldigini
ortaya koymaktadir. 2024 yil1, yayimlanan makale sayis1 bakimindan en yogun dénem olarak
one c¢ikmaktadir. 2025 yilina ait sayilarin gorece diisiik goriinmesi, yilin heniiz
tamamlanmamis olmasindan ve bazi caligmalarin indekslere heniiz yansimamis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bulgular, marka aktivizmi konusuna yonelik akademik ilginin
ozellikle 2020 sonrasi belirgin bigimde arttigin1 gdstermektedir.

Bu yiikselis ivmesinde, Kotler ve Sarkar’in 2018’de yayimladigi marka aktivizmi
caligmasinin etkisi dnemlidir; yayin sayilarinda 2018 sonrasinda belirgin bir artig goriilmiistiir.
Bu artan egilim, pazarlama ve igletme literatiiriinde marka aktivizmine verilen ilginin artisiyla
ortiismektedir. Bu yiikseliste, marka aktivizmi konusunun pazarlama alaninda akademik
giindeme taginmasina katki sunan bazi 6zel yaymlar da etkili olmustur. Ozellikle Moorman
tarafindan (2020), “Journal of Public Policy & Marketing” dergisinde yayimlanan
degerlendirme yazis1 ve ayni sayida yer alan diger marka aktivizmi temali calismalar
(Bhagwat wvd. 2020; Vredenburg vd., 2020), konunun pazarlama literatiiriindeki

goriintirligiini artirmistir.
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4.2. Disiplinlere Gore Yayin Dagilimi

Marka aktivizmi iizerine yaymlarin biliylik bolimii pazarlama ve tiiketici davranist odakl
dergilerde yer almakla birlikte, disiplinler aras1 bir dagilim da s6z konusudur. En ¢ok makale
yayimlanan dergiler pazarlama literatiirii icindeki yayinlardir.

Ayrica, iletisim ve medya ¢alismalar1 alaninda ve is etigi, siirdiiriilebilirlik, siyaset bilimi
gibi farkli alanlarda da marka aktivizmini irdeleyen makalelere rastlanmaktadir. Bu dagilim,

konunun ¢ok disiplinli bir arastirma ilgisine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Marka Aktivizmi Calismalarinin Akademik Disiplinlere Gére Dagilimi

Disiplin Alani Makale Sayist | %
Pazarlama / Isletme 56 44 .4
Hletisim / Medya 28 22,2
Yénetim / Organizasyon 16 12,7
Siyaset Bilimi / Sosyoloji 10 7,9
Diger 16 12,8
Toplam 126 100

Tablo 3’te sunulan disipliner dagilim incelendiginde, yayinlarin biiyiik ¢ogunlugunun
pazarlama ve isletme alaninda (%44,4) yogunlastifi, bunu sirasiyla iletisim ve medya
(%22,2), yonetim/organizasyon (%12,7) ve siyaset bilimi/sosyoloji (%7,9) alanlarinin izledigi
goriilmektedir. Kalan %12,8’lik “diger” kategorisi ise iktisat, finans, ¢evre ve
strdiiriilebilirlik, bilgi sistemleri, teknoloji, turizm yonetimi gibi smirli temsil edilen
disiplinleri kapsamaktadir.

Bu dagilim, marka aktivizmi literatiiriiniin agirlikli olarak pazarlama odakli bir temele
sahip olmakla birlikte, konunun farkli sosyal bilim alanlarinda da ¢ok disiplinli bigimde ele
alindigin1 gostermektedir.

Literatiirde marka aktivizmi alaninin sekillenmesinde etkili olan bazi 6ncii yazar ve

calismalar 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle Kotler ve Sarkar’in (2018) “Brand Activism: From
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Purpose to Action” adli kitabit kavramin ilk sistematik c¢ercevelerinden biri olarak
goriilmektedir. Vredenburg vd. (2020) ise otantiklik merkezli bir tipoloji 6nermis; Bhagwat
vd. (2020) kurumsal aktivizmin firma degeri {izerindeki etkilerini ampirik olarak incelemistir.
Atf siklig1 ve cergeveleyici rol bakimindan Kotler ve Lee (2005) ve Moorman (2020) gibi
calismalar da temel referanslar arasindadir.

Disipliner dagilim, marka aktivizmi literatiiriiniin agirlikla pazarlama/isletme odaginda
kiimelendigini, ancak iletisim, yonetim, siyaset bilimi ve etik gibi alanlardan beslenen c¢ok-
disiplinli bir karaktere sahip oldugunu gostermektedir. Bu ¢ok disiplinli yapi, kavramin
yalnizca pazar sonuglariyla degil, ayn1 zamanda iletisimsel mesruiyet, orgiitsel siliregler ve
toplumsal baglam eksenlerinde de incelendigine isaret eder. Takip eden tematik analiz
boliimii, bu disipliner ¢ogullugun literatiirde nasil ii¢ ana eksen (kavramsallastirma; tiiketici;

stratejik/performans) etrafinda oriintiilestigini nicel kiimelenmelerle goriintir kilmaktadir.

4.3. Tematik Analiz Sonuclart

Icerik analizi MAXQDA 24.0 ile yiiriitiilmiis, 126 tam metin tematik olarak kodlanmustir.
Tematik siniflandirma sonuglari, literatiiriin li¢ ana eksende kiimelendigini gostermektedir: (i)
Kavramsallastirma ve kuramsal temeller; (ii) Tiiketici tepkileri ve davranigsal etkiler; (iii)
Stratejik sonuclar ve sirket performansi (Sekil 3). En yiiksek frekansa sahip tema
Kavramsallastirma ve Kuramsal Temeller olup, 62 makalede (%49,2) tekrar etmistir. Ikinci
tema Tiiketici Tepkileri ve Davranigsal Etkiler 48 makalede (%38,1), li¢iincii tema Stratejik
Sonuglar ve Sirket Performans: 16 makalede (%12,7) gozlenmistir. Bu oriintii, alanin
kavramsal netlesme ile tiiketici diizeyindeki tutum, niyet, davranis etkilerini daha fazla ele
aldigint; firma diizeyindeki itibar, satis ve finansal ¢iktilar gibi performans sonuglarinin ise

gorece siirlt kaldigini gostermektedir.
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Ana Temalarin Frekans Dagilimi

Kavramsallastirma ve Kuramsal Temeller F 62
o
g Tuketici Tepkileri ve Davranissal Etkiler f 48
=
Stratejik Sonuclar ve Sirket Performansi | 16
0 20 40 60
Makale Sayisi

Sekil 3. Marka Aktivizmi Literatliriinde Tematik Dagilim

Kodlama agsamasinda her makale, kavramsal odagina ve icerdigi anahtar temalara goére
siiflandirilmig; yazilimin otomatik siklik ve es-olusum analizleriyle kod kiimeleri
belirlenmistir. Analiz sonucunda ii¢ ana tema ve bunlara bagl alt kodlar olusturulmustur

(Tablo 4).

Tablo 4. Ana Temalar, Alt Kodlar ve Temsili Makaleler

Ana Tema Alt Kodlar Kod % Ornek Makaleler
Frekansi
1. Kavramsallastirma | Tamimsal cesitlilik,; | 62 49,2 | Kotler & Sarkar (2018); Manfredi-
ve Kuramsal | KSS’den ayrigma; etik— Sanchez (2019); Vredenburg vd.
Temeller politik aktivizm (2020); Cammarota vd. (2023)
tartismalari; teorik
cerceveler
2. Tiiketici Tepkileri | Giiven ve samimiyet | 48 38,1 | Bhagwat vd. (2020); Jungblut &
ve Davranmigsal | algisi;  politik  uyum— Johnen (2021); Kim & Ferguson
Etkiler marka tercihi iliskisi; (2022); Grappi, Romani & Bagozzi
boykot  ve  destek (2023)
davranmiglari; duygusal
baghhk
3. Stratejik Sonuglar | Itibar ve risk yonetimi; | 16 12,7 | Burbano (2021); Li, Montgomery &
ve Sirket Performanst | uzun  vadeli marka Mousavi (2022); Miguel & Miranda
degeri; stratejik (2024)
entegrasyon;
siirdiiriilebilir  rekabet
avantaji
Toplam — 126 100 | —
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Bu bulgular, kavramsal ve tiiketici temalarinda yogunlagma, firma/performans ¢iktilarinda
ise gorece sinirli kapsama isaret etmektedir.

Kavramsallagtirma ve Kuramsal Temeller temasinda yer alan alt kodlar; marka
aktivizminin tanimsal c¢esitliligi, kurumsal sosyal sorumluluktan ayrigma noktalari, etik—
politik aktivizm tartigmalar1 ve kuramsal g¢ergceve gelistirme egilimleridir. Kod kiimeleri
incelendiginde, caligmalarin biiyiik boliimiiniin kavrami teorik diizeyde agiklamaya ve
pazarlama literatiirindeki konumunu tartismaya odaklandigi goriilmektedir. Ornegin ig
paydas perspektifinde, Bhattacharya, Korschun ve Sen (2009) ¢alisanlarin sirketlerinin sosyal
konulardaki duruslarini nasil algiladiklarini incelemis ve c¢alisan—kurum deger uyumunun
icsel motivasyonu artirdigini gostermistir. Bu bulgu, marka aktivizminin yalnizca dis
paydaslara degil, kurum i¢i dinamiklere de yansiyan bir olgu oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu durum, sirketlerin i¢ iletisim stratejilerini yeniden gozden gecirmelerini ve g¢alisanlarin
degerleriyle uyumlu politikalar gelistirmelerini gerektirmektedir.

Tiiketici Tepkileri ve Davranissal Etkiler temas: altinda tiiketici giiveni ve samimiyet
algisi, politik uyum ile marka tercihi iligkisi, boykot ve destek davranislar1 ile aktivist
markalara yonelik duygusal baglilik alt kodlar1 6ne ¢ikmaktadir. MAXQDA nin kod frekans
tablolar1, bu kategorinin 6zellikle son yillarda niceliksel olarak arttifini ve tiiketici bakis
acisinin marka aktivizmi arastirmalarinda merkezi bir boyut kazandigim1 goéstermektedir.
Ornegin Grappi, Romani ve Bagozzi (2023), marka aktivizminin tiiketicilerde tetikledigi
ahlaki duygularin (6rnegin takdir veya kinama) tiiketici-marka iligkisini nasil sekillendirdigini
ortaya koymustur. Bu ¢alisma, tiiketicilerin marka aktivizmine verdikleri tepkilerin, markayla
olan duygusal baglar1 ve algilanan otantiklik diizeyine bagli oldugunu gostermektedir.

Stratejik Sonuglar ve Sirket Performansi temasi, kurumsal itibar ve risk yonetimi, uzun
vadeli marka degeri, aktivizmin kurumsal stratejiye entegrasyonu ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 alt kodlarmi igermektedir. Bu temadaki kodlar, marka aktivizmi uygulamalarinin
isletme performansi iizerindeki dolayli etkilerini inceleyen c¢aligmalar tarafindan temsil
edilmistir. Ornegin finansal agidan, Li, Montgomery ve Mousavi (2022), CEO aktivizminin
yatirimct tepkileri tizerindeki etkisini incelemis ve liderin kisisel ideolojisinin, yatirimcilarin
firma degerine yonelik algilarini nasil etkiledigini analiz etmistir. Calisma, CEO’nun aktivist
tutumunun yatirimcilarin firma degerine yonelik beklentilerini sekillendirdigini ve bu etkinin,
yatirimeilarin ideolojik egilimleriyle uyumlu olup olmamasina bagl olarak degistigini ortaya
koymustur.

Her {i¢ tema arasinda giiclii bir etkilesim bulunmaktadir; kavramsal yonelim tiiketici

algilarin1 bigimlendirirken, bu algilar stratejik uygulamalara yon vermektedir. Bu {i¢ eksenin
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etkilesimi kuramsal yonelim ve pratik yansimalar baglaminda biitiinciil bir yaklasimla ele

alimmas1 gerektigi diistiniilmektedir.

5. Tartisma

Bu calismanin igerik analizine dayali bulgulari, marka aktivizmi literatiiriiniin yalnizca
kavramin etkilerini degil, ayn1 zamanda “ne oldugu” ve “nasil sinirlandigr” sorularini da
yogun bi¢imde tartistigini gostermektedir. Elde edilen iic ana tema; kavramsal cergeve ve
kuramsallastirma, tliketici tepkileri ve davranigsal etkiler, stratejik sonuclar ve sirket
performansi, alanin mevcut gelisim asamasina 1sik tutmaktadir. Bulgular, marka aktivizmi
aragtirmalarinin halen kavramsal netlik arayisi icinde oldugunu; ancak bu siirecte uygulamaya
ve tliketici tepkilerine yonelik ¢ikarimlarin giderek daha belirgin hale geldigini ortaya
koymaktadir. Ayrica bu ¢alismanin bulgulari, marka aktivizmi literatiiriinde son donemde 6ne
cikan temalarla paralellik gostermektedir. Antonetti, Maklan ve Smith (2025) tarafindan
yiiriitiilen sistematik derleme, literatiirdeki c¢aligsmalarin biiyiik Olciide tiiketici tepkileri,
iletisim stratejileri, marka degeri ve kurumsal degerlerle uyum gibi eksenlerde yogunlastigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, mevcut arastirmanin ulastigi bulgular da markalarin
toplumsal meselelerdeki konumlanma bigimlerinin tiiketici algis1 ve giiveniyle iliskisinin
altin1 ¢izmektedir. Bu durum, alanin hem teorik hem de pratik yonelimleri bakimindan ¢ift

eksenli bir olgunlagma siireci yasadigin1 gostermektedir.

5.1. Kavramsallastirma ve Kuramsal Temeller

Icerik analizinin ilk bulgulari, marka aktivizminin tanimsal smirlarinin ve kuramsal
temellerinin hala sekillenmekte oldugunu gostermektedir. Literatiirde kavram, kimi zaman
“kurumsal sosyal sorumluluk™ (KSS) ve “kurumsal politik faaliyet” gibi benzer olgularla
karigtirilmakta; kimi zaman ise bu kavramlardan bilingli bigimde ayristirilarak etik ve politik
bir durus olarak konumlandirilmaktadir. Kotler ve Sarkar (2018), marka aktivizmini
toplumsal, ¢evresel, politik, ekonomik ve yasal boyutlarda ele alarak ilk kapsamli ¢erceveyi
sunmus; bu tanim kavramin normatif yoniinii vurgulamistir. Manfredi-Sanchez (2019) ise
kavram1 kurumsal diplomasi ve stratejik iletisim baglaminda konumlandirarak, markalarin
politik alanla etkilesimine dikkat ¢ekmistir. Bu ¢alismalar, marka aktivizminin yalnizca deger
temelli bir iletisim bi¢imi degil, ayn1 zamanda toplumsal mesruiyet arayisiyla i¢ ice gegmis bir
kurumsal strateji oldugunu gostermektedir.

Sonraki yillarda gelistirilen modeller (Cammarota vd., 2023; Pimentel vd., 2024) bu
kavramsal temeli derinlestirerek marka aktivizmini “Onciil-karar—sonu¢” dongiisii i¢inde

konumlandirmistir. Bu modelleme yaklasimi, kavramin salt ideolojik bir sdylem degil, karar
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alma stireglerine entegre edilebilen bir yonetim paradigmasi oldugunu ortaya koymaktadir.
Lou vd. (2024), Podnar ve Golob (2024) gibi arastirmalar da benzer bicimde, marka
aktivizmini kurumsal sosyal sorumluluktan ayiran en belirgin unsurun, markanin degerleriyle
toplumsal eylemi arasindaki tutarlilik oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, “otantiklik”
kavrami, kuramsal tartigsmalarin merkezine yerlesmistir. Nitekim Vredenburg vd. (2020)
tarafindan Onerilen tipoloji, otantik marka aktivizmini en yiiksek sosyal etkiyle
iliskilendirirken, bu tutarlilifin bozuldugu durumlari “woke washing” olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla marka aktivizminin basarisi, stratejik amagla etik tutarliligin kesistigi noktada
belirlenmektedir.

Bu bulgular, calismanin birinci temasinda goézlenen yogunlugu da agiklamaktadir:
Literatiir, kavramin teorik sinirlarini belirlemeye ¢alisirken, ayn1 zamanda kurumsal strateji ve
toplumsal etki arasindaki dengeyi sorgulamaktadir. Bu ¢er¢evede marka aktivizmi, yalnizca
“ne yapilmali?” sorusuna degil, “hangi deger ugruna ve hangi mesruiyet zeminiyle
yapilmali?” sorusuna da yanit arayan bir arastirma alani haline gelmistir. Bu yoniiyle,

kuramsallastirma temasi, marka aktivizmi literatiiriiniin kimlik tartismasini temsil etmektedir.

5.2. Tiiketici Tepkileri ve Davranissal Etkiler

Ikinci tema, marka aktivizminin tiiketici boyutunda nasil algilandigimi ve bu alginin
davramgsal sonuglara nasil yansidigmi ortaya koymaktadir. Incelenen g¢alismalar, tiiketici
tepkilerinin ¢ogunlukla deger uyumu, algilanan samimiyet ve ideolojik yakinlik iizerinden
sekillendigini gostermektedir (Mukherjee ve Althuizen, 2020; Jungblut ve Johnen, 2021).
Bulgular, marka ile tiiketici arasindaki iliskinin biligsel degil, biiyiikk dl¢lide duygusal bir
zemin Uzerinde kuruldugunu ortaya koymaktadir. Markanin savundugu degerler tiiketicinin
kisisel degerleriyle ortiistiiglinde, duygusal baglilik ve destek davranisi artmakta; buna
karsilik algilanan samimiyetsizlik, boykot ve elestiri davranislarin tetiklemektedir. Bu durum,
marka aktivizmini yalnizca bir kurumsal eylem degil, tiiketici goziinde bir “kimlik testi”
héline getirmektedir.

Arastirmalarin 6nemli bir kismi, markanin inandiriciligini (credibility) ve gecmis davranis
tutarliligim tiiketici gliveninin 6n kosulu olarak degerlendirmektedir (Erdem ve Swait, 2004;
Kim ve Ferguson, 2022). Sosyal medya iizerinden yiiriitiillen kampanyalarda bu giiven
dinamigi daha da belirginlesmekte, cilinkii markanin eylemleri anlik bi¢gimde kamuoyu
denetimine ag¢ilmaktadir (Kozinets ve Handelman, 2004). Bu baglamda, marka aktivizminin
etkisi yalnizca kampanya basarisiyla degil, markanin tarihsel itibar1 ve soylem-eylem

tutarlilifiyla olgtilmektedir. Tiiketici diizeyinde gdzlenen bu algisal siiregler, aslinda markanin
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toplumsal mesruiyet insasinin da temelidir. Tiiketici, markanin aktivizmini desteklerken bir
iirlinii degil, bir deger sistemini satin almaktadir.

Ayrica, kiiltirel baglamin bu siiregte belirleyici oldugu goriilmektedir. Antonetti, Maklan
ve Smith (2025), farkli kiiltiirlerde marka aktivizmi algisinin toplumun deger sistemine bagh
olarak degistigini gdstermistir. Bu bulgu, marka aktivizminin evrensel bir strateji olmaktan
ziyade, kiiltiirel olarak kosullandirilmis bir pratik oldugunu diistindiirmektedir. Dolayisiyla
tiiketici tepkileri, yalnizca bireysel degerlerle degil, toplumsal normlarla da etkilesim
icindedir. Bu tema, marka aktivizmi literatiirinde deger temelli pazarlama ile ideolojik

kimliklesme arasindaki kesisim alanin1 yansitmaktadir.

5.3. Stratejik Sonuclar ve Kurumsal Yansimalar

Ucgiincii tema, marka aktivizminin orgiitsel diizeydeki etkilerini ve performans sonuglarini
tartismaktadir. Literatiirde bu konunun iki yonii 6ne ¢ikmaktadir: finansal ve piyasa
performansi; kurumsal itibar ve i¢ paydas dinamikleri. Bhagwat vd. (2020) ve Torelli vd.
(2012), aktivist pozisyon almanin kisa vadede piyasa dalgalanmalarina yol agabilecegini;
ancak uzun vadede giiglii bir deger uyumu yaratildiginda marka itibarinin ve miisteri
sadakatinin yiikseldigini gostermektedir. Bu bulgu, marka aktivizminin risk ve firsat
dengesiyle ilerleyen bir stratejik yatirim oldugunu diisiindiirmektedir.

Kurumsal diizeyde, i¢ paydas etkileri de giderek 6nem kazanmaktadir. Bhattacharya vd.
(2009), Ji ve Hong (2022) gibi arastirmalar, liderlerin ve ¢alisanlarin deger uyumunun, orgiit
ici motivasyon ve baghlik iizerinde dogrudan etkili oldugunu goéstermistir. Aktivizmin
icsellestirildigi kurumlarda ¢alisanlar markanin durusuyla 6zdeslesmekte; bu da hem
kurumsal kiiltiiri hem dis iletisimi giliclendirmektedir. Buna karsin, Burbano (2021)
tarafindan gosterildigi gibi, deger uyumsuzlugu calisan motivasyonunu azaltmakta ve orgiitsel
catigmalar1 tetikleyebilmektedir. Dolayisiyla marka aktivizmi, yalnizca digsal bir iletisim
bicimi degil, ayn1 zamanda 6rgiitsel kimligi yeniden tanimlayan igsel bir siiregtir.

Bu bulgular, marka aktivizmini finansal bir strateji olmanin 6tesinde, bir “kurumsal
yonetisim” meselesi olarak konumlandirmaktadir. Ozellikle siirdiiriilebilirlik, ¢alisan
goniilliligl ve etik biitiinliik gibi degerlerle birlestiginde, marka aktivizmi uzun vadeli bir
rekabet avantajina doniisebilmektedir (Miguel ve Miranda, 2024; Vredenburg ve Kapitan,
2021). Ancak bu potansiyelin gerceklesmesi, sdylem-eylem uyumunun saglanmasina ve seffaf
raporlama pratiklerinin benimsenmesine baglidir.

Bu calismada incelenen 126 makalenin biiyilkk cogunlugunun nitel yontemlerle

hazirlanmis olmasi, alanin halen kesfedici bir asamada bulundugunu goéstermektedir. Vaka
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analizi, sdylem analizi ve icerik analizi gibi yontemlerin agirligi, aragtirmacilarin kavramsal
derinligi onceliklendirdigini ortaya koymaktadir. Ancak, kavramsal olgunluk arttikca nicel
modellerin ve dlgek gelistirme ¢alismalarinin yayginlasmast beklenmektedir. Bu gecis, hem
teorik genellenebilirligi hem de pratik uygulanabilirligi giiclendirecektir. Dolayistyla
gelecekteki arastirmalarin, marka aktivizmini tutum, niyet ve davranis dilizeyinde Olgen
ampirik modellerle desteklenmesi alanin gelisimi agisindan kritik gértinmektedir.

Sonug olarak, bu calismanin tematik ¢Oziimlemesi, marka aktivizmi literatiiriiniin li¢
eksende sekillendigini ve bu eksenlerin birbirini tamamladigin1 gostermektedir. Kavramsal
temalar, marka aktivizmini kurumsal sosyal sorumluluktan ayiran normatif temeli
vurgularken; tiiketici temalari, bu ayrimin algisal ve davranigsal sonuglarini ortaya
koymaktadir. Stratejik temalar ise bu siirecin kurumsal performans ve itibar boyutlarin
aciklamaktadir. Boylece, c¢alisma ile alanin kuramsal biitiinliigline ve metodolojik

yonelimlerine dair bir sentez sunmak istenmistir.

6. Arastirmanin Siirhliklari ve Gelecek Yonelimler

Bu calisma, marka aktivizmi literatiiriine iliskin tematik bir analiz sunmakla birlikte, belirli
yontemsel ve kavramsal sinirhiliklar tasimaktadir. Oncelikle, veri seti yalnizca hakemli
akademik dergilerde yayimlanmis makaleleri kapsamaktadir. Bu tercih, konferans bildirileri,
kitap boliimleri ve gri literatiir gibi alternatif bilgi kaynaklarmin disarida kalmasina yol
agmustir. Ayrica analiz siirecinde yalnizca Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri
tabanlarindan yararlanilmig; bu durum, indekslenmemis veya yerel dergilerde yayimlanan
bazi caligmalarin 6rnekleme dahil edilmemesi riskini dogurmustur. Web of Science ve
Scopus’un belirli dergilere odaklanmasi, 6zellikle gelismekte olan tilkelerdeki arastirmalarin
goriintirliigiinii sinirlayabilmektedir. Calisma kapsami, Mart 2025 itibariyla yayimlanmis
literatiirle sinirlidir; dolayisiyla bu tarihten sonra ortaya ¢ikan yeni yonelimler analiz diginda
kalmistir. Bu tarihsel kisit, bulgularin belirli bir donemi temsil ettigi anlamina gelmektedir.

Literatiiriin  biiyiik boliimii Bati  merkezli 6rneklemlere dayandigindan, kiiltiirel
genellenebilirlik sinirhidir. Farkli kiiltiir ve cografyalardaki dinamikleri inceleyen aragtirmalar
oldukca sinirh sayidadir. Bu nedenle, kiiltiirel baglam farkliliklarinin marka aktivizmi algisi
lizerindeki etkisini irdeleyen c¢alismalarin  artmasi, alanin evrensel gegcerliligini
giiclendirecektir.

Mevcut arastirmalarin ¢ogu nitel veya kesifsel niteliktedir; bu durum, marka aktivizminin
neden—sonug iliskilerini agiklayan ampirik modellerin gelisimini sinirlamaktadir. Nicel veriye
dayali ¢aligmalarin artmasi, kavramsal bulgularin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica,

marka aktivizminin finansal performans, tiiketici gliveni ve kurumsal itibar {izerindeki
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etkilerini inceleyen karma arastirmalarin gelistirilmesi, literatiirdeki teorik bosluklar
doldurabilir. Nitel igcerik analizlerine ek olarak, sayisal gostergelere dayali boylamsal veya
panel veri analizleriyle bu iligkilerin daha somut bigimde test edilmesi 6nerilmektedir.

Literatiirde marka aktivizminin uzun vadeli etkileri —6rnegin bes ila on yillik donemlerde
marka degeri egilimleri— yeterince incelenmemistir. Bu eksikligin giderilmesi, marka
aktivizmi stratejilerinin siirdiiriilebilirligi ve kaliciligi agisindan kritik 6nem tasimaktadir.
Benzer bi¢imde, i¢sel paydas perspektifi de literatiirde ihmal edilen bir diger boyuttur. Sirket
calisanlari, tedarikg¢ileri veya yatirimceilarinin aktivist girisimlere verdikleri tepkiler sinirli
bigimde ele alinmistir. Markalarin aktivist tutumlarinin yalnizca tiiketici diizeyinde degil,
orgiit i¢i silireclerde nasil karsilik buldugunu anlamak, gelecekteki arastirmalar i¢cin 6nemli bir
acilim alan1 sunmaktadir.

Sonug olarak, kavramsal netlik, metodolojik cesitlilik ve kiiltiirel duyarlilik ilkelerinin
giiclendirilmesi, marka aktivizmi literatiiriiniin olgunlasma siirecini hizlandiracak ve alanin

teorik derinligine 6nemli katkilar saglayacaktir.

7. Sonug

Bu c¢alisma, marka aktivizmi gibi gbérece yeni ve ¢ok boyutlu bir kavramin literatiirdeki
siirlarint ve kapsamini netlestirmeyi amacglamaktadir. Bu dogrultuda, alandaki en etkili
yazarlar, calismalar ve dergiler belirlenerek literatiiriin entelektiiel yapist goriiniir hale
getirilmigtir. Ayrica, igerik analiziyle literatiirde ortilk bigimde yer alan temalar ortaya
cikarilmis ve mevcut aragtirma bosluklart sistematik bi¢imde vurgulanmistir. Boylece, hangi
alt konularin yeterince incelenmedigi belirlenmis ve gelecekteki arastirmalara yon verecek
somut Oneriler gelistirilmistir.

Bulgular, marka aktivizmi aragtirmalarinin 6zellikle son bes yilda hiz kazandigini ve
belirli aragtirma eksenlerinde yogunlastigini gostermektedir. Literatiirdeki ¢aligmalar genel
olarak ii¢ ana tema altinda toplanmaktadir: (1) kavramsallastirma ve kuramsal temeller, (2)
tiketici tutum ve davranislart baglaminda marka aktivizminin etkileri ve (3) marka ile
kurumsal performans agisindan sonuglar. Bu smiflandirma, dagimik durumdaki literatiirii
sistematik bicimde 6zetleyerek konunun biitiinciil bir gériiniimiinii sunmaktadir.

Genel degerlendirme, literatiirde hakim olan yaklagimin agirlikli olarak nitel ve kuramsal
temelde ilerledigini; buna karsin nicel yontemlerin ve stratejik etki analizlerinin heniiz sinirl
diizeyde uygulandigin1 gostermektedir. Bu durum, alanin halen kuramsal insa siirecinde
oldugunu, ancak olgunlagsma asamasma gecisin yakin oldugunu diisiindlirmektedir. Bu

baglamda, gelecekteki ¢alismalarin daha fazla nicel veri kullanarak genellenebilir sonuglar
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iiretmesi, teorik modellerin ampirik olarak test edilmesine ve alanin kavramsal olgunluguna
katki saglayacaktir.

Elde edilen bulgular, uygulayicilar agisindan da énemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Oncelikle,
yOneticilerin sirket misyonu, temel degerleri ve paydas beklentileri dogrultusunda gercekten
inandiklar1 konularda s6z almalar1 gerekmektedir. Ayrica, marka aktivizmi stratejilerinin
hedef kitle farkliliklarin1 dikkate alacak big¢imde tasarlanmasi, risk-getiri dengesinin ise
analitik olarak degerlendirilmesi Onerilmektedir. Bulgular, markalarin uzun vadeli giiven ve
itibar ingas1 i¢in “sdyledigini yapma” ilkesine bagli kalmalariin kritik 6nem tasidigini teyit
etmektedir. Bununla birlikte, marka aktivizminin yalnizca dig misteriler degil, i¢ paydaslar
acisindan da anlaml1 bir siire¢ oldugu unutulmamalidir.

Sonug olarak, marka aktivizmi giiniimiiz pazarlama ve iletisim diinyasinin kaginilmaz bir
bileseni haline gelmistir. Ancak siirdiiriilebilir bir bilgi birikimi olusturulabilmesi igin
kavramsal netlik, metodolojik cesitlilik ve kiiltiirel duyarlilik temelinde ilerlenmesi
gerekmektedir. Marka aktivizmi yalnizca etik veya iletisimsel bir egilim degil, markalarin
kimliklerini, paydas iliskilerini ve toplumsal rollerini yeniden tanimlayan ¢ok boyutlu bir
olgudur (Vredenburg vd., 2020). Dolayistyla, markalarin toplumsal fayda ile kurumsal ¢ikar;
cesur durus ile samimiyet arasindaki dengeyi koruyabilmeleri kritik Oneme sahiptir.
Literatiirtin geldigi nokta, bu dengenin anlasilmasi yoniinde 6nemli adimlar atildigini
gostermekte; ancak alanin olgunlagsmasi i¢in nicel dogrulamalara ve kiiltiirler arasi
karsilagtirmalara dayali aragtirmalara duyulan ihtiya¢ devam etmektedir. Gelecekte yapilacak
caligmalar, bu bosluklar1 doldurarak marka aktivizmi alaninin hem kuramsal bilgisini
derinlestirecek hem de uygulamaya yon verecektir. Belirtilen yontemsel ve kiiltiirel agilimlar
dogrultusunda yiiriitiilecek gok-iilkeli, karma-yontemli ve boylamsal ¢aligmalar, alanin kesif

asamasindan sinama asamasina ge¢isini hizlandiracaktir.
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