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Marka Aktivizminin Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkisi: Tiirk
ve Global Markalar Uzerine Bir Degerlendirme

The Effect of Brand Activism on Consumer Purchasing Behavior

OZET

Bu c¢aligma, marka aktivizminin tiiketici satin alma davraniglar1 tizerindeki etkilerini
incelemektedir. Nitel arastirma yontemi kullanilarak yapilan arastirmada, marka aktivizminin
tilketici giiveni, marka sadakati ve satin alma niyetleri iizerindeki etkileri incelenmistir.
Bulgular, sosyal medya etkileyicileri, algilanan tiiketici etkililigi ve cevresel kaygilar gibi
faktorlerin marka aktivizminin basarisinda kritik rol oynadigini géstermektedir. Etik reklamecilik
ve toplumsal sorumluluk projeleri, tiiketicilerin markalara olan giivenini pekistirirken, sosyal ve
politik mesajlar igceren kampanyalar, tiiketici etkilesimini derinlestirmektedir. Marka
aktivizminin tiiketici davranislarina olan uzun vadeli etkilerini anlamak igin daha fazla aragtirma
yapilmas1 gerekmektedir. Ozellikle farkh kiiltiirel ve demografik gruplarin marka aktivizmine
tepkilerini incelemek, markalarin stratejik planlamalarina 151k tutacaktir. Sonug¢ olarak, marka
aktivizmi, tiiketici satin alma davraniglarini olumlu yonde etkileyen gii¢lii bir stratejik aragtir ve
markalarin uzun vadeli basarisi igin etik reklamcilik ve toplumsal sorumluluk projelerine daha
fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu caligma, marka aktivizminin tiiketici davraniglart
iizerindeki etkilerini anlamak ve gelecekteki aragtirmalara yol gostermek amaciyla kapsamli bir
literatiir incelemesi sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Aktivizmi, Tiiketici Davraniglari, Sosyal Medya, Etik Reklamcilik,
Toplumsal Sorumluluk.

ABSTRACT

This study examines the effects of brand activism on consumer purchasing behavior. Using a
literature review method, the research explores the impacts of brand activism on consumer trust,
brand loyalty, and purchase intentions. Findings indicate that factors such as social media
influencers, perceived consumer effectiveness, and environmental concerns play a critical role in
the success of brand activism. Ethical advertising and corporate social responsibility projects
reinforce consumer trust in brands, while campaigns with social and political messages deepen
consumer engagement. Further research is needed to understand the long-term effects of brand
activism on consumer behavior. In particular, examining the responses of different cultural and
demographic groups to brand activism will provide insights for strategic planning. In conclusion,
brand activism is a powerful strategic tool that positively influences consumer purchasing
behavior. To ensure long-term success, brands must place greater emphasis on ethical
advertising and social responsibility projects. This study provides a comprehensive literature
review to understand the effects of brand activism on consumer behavior and to guide future
research.

Keywords: Brand Activism, Consumer Behavior, Social Media, Ethical Advertising, Social
Responsibility.
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Son yillarda, marka aktivizmi, markalarin sosyal ve politik konulara agik¢a destek vermesi ve bu yolla toplumsal
degisim yaratma g¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, tiiketici satin alma davraniglarini énemli Glgiide
etkileyebilir. Bu derleme makalesi, mevcut literatiirii inceleyerek marka aktivizminin tiiketici davraniglari
izerindeki etkilerini ve bu etkilesimlerin nasil sekillendigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Marka aktivizmi, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini daha anlamli ve derin hale getirmektedir. Tiiketiciler,
sosyal ve ¢evresel konularda duyarli olan markalar tercih etme egilimindedir. Bu, markalarin yalnizca kar amaci
giitmek yerine toplumsal sorumluluklar1 da géz 6niinde bulundurdugunu gosterir (Brown, 2016). Ornegin, cevresel
siirdiiriilebilirlik, sosyal adalet, insan haklar1 gibi konularda aktif olan markalar, tiiketiciler tarafindan daha fazla

takdir edilmekte ve desteklenmektedir (Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Marka aktivizmi, tiiketici algisim sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, markalarin sosyal ve
politik konulardaki duruslarim1 degerlendirirken, bu duruslarin kendi degerleriyle uyumlu olup olmadigin1 g6z
onlinde bulundururlar. Arastirmalar, tiiketicilerin markalarin toplumsal sorunlara duyarlilik gdstermesini
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bekledigini ve bu tiir markalar1 tercih etme olasiliklarmin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Mukherjee &
Althuizen, 2018).

Sosyal medya, marka aktivizminin yayilmasinda ve tiiketici davramiglarinin sekillenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin aktivist mesajlarini genis kitlelere hizli ve etkili bir sekilde
ulastirmalarin1 saglar. Bu platformlar iizerinden yapilan kampanyalar, tiiketicilerin markalar hakkinda bilgi
edinmelerine ve bu bilgileri paylasmalarina olanak tanir (Sargin, Oralhan, & Uveng, 2020).

Marka aktivizmi, tiiketici davraniglarii da dogrudan etkileyebilir. Tiiketiciler, toplumsal sorunlara duyarli olan
markalar1 destekleme egilimindedir. Bu destek, satin alma kararlarina yansir ve tiiketiciler, aktivist markalarin
tiriinlerini tercih etme egilimindedir. Ornegin, cevresel siirdiiriilebilirlik kampanyalar1 yiiriiten bir marka, ¢evreye
duyarl: tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2005).

Marka aktivizmi, markalara olan gilivenin artmasinda da 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler, sosyal sorumluluk
projelerinde aktif olan markalara daha fazla giivenir ve bu markalarin iriinlerini satin alma olasiliklar1 daha
yiiksektir (Onen, 2018). Bu durum, markalarin uzun vadeli sadakat olusturmasina yardime1 olur ve tiiketicilerin
marka ile olan baglarini giiclendirir.

Marka aktivizmi, tiiketici satin alma davraniglar {izerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. Bu derleme makalesi,
literatiirii inceleyerek marka aktivizminin tiiketici davranmiglarn iizerindeki etkilerini ve bu etkilesimlerin nasil
sekillendigini detayli bir sekilde ortaya koymayir amaglamaktadir. Markalarin toplumsal sorumluluklarini yerine
getirirken, tiiketici davraniglarini nasil etkilediklerini anlamak, stratejik planlamalarina katk: saglayacaktir.

MARKA AKTIiViZzMi

Marka aktivizmi, tliketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurma amaci giiden bir stratejik yaklasim olarak
goriilmektedir. Markalarin sosyal ve politik konulara duyarlilik gostererek tiiketicilerin giivenini kazanmasi, bu
stratejinin temelini olusturur (Brown, 2016; Brown, 2016; Carson, 1998). Arastirmalar, markalarin toplumsal
sorunlara duyarhilik gdstermesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve marka baghliklarin1 artirdigini ortaya
koymaktadir (Onurlubas & Altunisik, 2019; Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Sosyal medya, marka aktivizminin yayilmasinda ve tiiketici davramiglarinin sekillenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmalarini ve tiiketicilerle
etkilesimde bulunmalarini saglar (Arag, 2023; Sargm, Oralhan, & Uveng, 2020; Semiz & Zengin, 2019).
Aragtirmalar, sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) ve sosyal medya reklamlarinin tiikketici satin alma
davraniglart iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Arag, 2023; Aydin, 2019; Mustafayeva, 2023). Sosyal
medyada marka bilinirliginin artirilmasi, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkileyebilir (Sener, 2023; Gray, 2019; Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 2019).

Tiiketicilerin algiladiklar1 etkililik diizeyi, g¢evresel kaygilar1 ve ekolojik bilingli tiiketici davranislart iizerinde
onemli bir rol oynar. Algilanan tiiketici etkililigi, tiikketicilerin markalarin ¢evresel duyarliligina ve siirdiiriilebilirlik
cabalarina olan inanglarimi artirabilir (Akdogan, Durmaz, & Degirmenci, 2020; Kim & Chung, 2011). Bu durum,
tiikketicilerin ¢evre dostu iriinleri tercih etmelerini ve bu iirlinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olmalarini
saglayabilir (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2005).

Marka giiveni ve marka sadakati, tiiketici davraniglarinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Tiketiciler,
giivendikleri markalara kars1 daha baglidir ve bu markalarin iiriinlerini tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Onen, 2018; Onurlubas & Altumsik, 2019). Marka aktivizmi, tiiketicilerin markalara olan giivenini artirarak marka
sadakatini pekistirebilir (Onen, 2018; Lin, Chen, & Chiu, 2016). Bu da tiiketicilerin markaya ydnelik satmn alma
niyetlerini olumlu yonde etkiler (Onurlubas & Altunisik, 2019).

Reklam etigi, tiiketicilerin bilgilendirilmesi siirecinde dnemli bir yer tutar. Etik reklamcilik, tiiketicilerin markalara
olan giivenini artirarak satin alma davraniglarin1 olumlu yonde etkileyebilir (Aktuglu, 2006). Marka aktivizminin
etik boyutlari, tiikketici davranislan iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Ajzen & Fishbein, 1980). Etik reklamlar,
tilketicilerin markalara olan giivenini artirarak, bu markalarin iiriinlerini tercih etmelerini saglar (Aktuglu, 2006;
Bearden, Ingram, & LaForge, 2007).

Markalarin sosyal ve politik mesajlar igeren kampanyalari, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini derinlestirir.
Bu tiir kampanyalar, tiiketicilerin markalara olan bagliliklarim ve sadakatlerini artirabilir (Aydinlioglu & Susur,
2021; Sarkar & Kotler, 2018). Sosyal ve politik mesajlar, tiiketicilerin marka hakkinda daha olumlu diisiinceler
gelistirmelerine ve markanin toplumsal sorumluluk bilincine olan inanglarini pekistirmelerine yardimci olabilir
(Mohr, Webb, & Harris, 2001).
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Tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen bir¢cok psikolojik ve motivasyonel faktor bulunmaktadir.
McClelland’in Motivasyon Kuramu, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve bu ihtiyaclarin satin alma davranislarina etkilerini
anlamada 6nemli bir g¢er¢eve sunar (Kiigiikcivil, 2019; Triandis, 1995). Tiiketicilerin statii, giic ve aidiyet
ihtiyaclari, satin alma kararlarini sekillendirir ve bu ihtiyaglar dogrultusunda marka aktivizmine olan duyarliliklar
artar (Goldsmith, Flynn, & Clark, 2000; Goldsmith, Freiden, & Henderson, 2000).

Toplumsal hareketler, marka aktivizminin arkasindaki itici giiclerden biridir. Sosyal hareketlerin tarihsel gelisimi,
markalarin bu hareketlere katilimini ve desteklerini etkiler (Tilly, 2004; McAdam, 1982). Toplumsal hareketlerin
markalar iizerindeki etkisi, markalarin tiiketicilerle olan iliskilerini yeniden tanimlamalarma ve bu iliskileri
giiclendirmelerine olanak tanir (Goodwin, 2001; Verba, Schlozman, & Brady, 1995).

Diger calismalar, marka aktivizminin tiiketici satin alma davraniglar1 iizerindeki etkilerini ¢esitli agilardan
incelemistir. Ornegin, Thunberg (2019) cevresel aktivizmin tiiketici davranislari {izerindeki etkisini arastirirken,
Shetty vd. (2019) milenyum kusaginin marka aktivizmine olan bakis acisini incelemistir. Ayrica, hooks (2000) ve
Vitell & Muncy (2005), kiiltiirel ve etik degerlerin tiiketici davranislarina etkilerini arastirmstir.

Tim bu caligmalar, marka aktivizminin tiiketici davramiglarini nasil etkiledigine dair kapsamli bir anlayis
sunmaktadir. Literatiirdeki bu gesitli perspektifler, marka aktivizminin tiiketici satin alma davranislar {izerindeki
etkilerini daha iyi anlamamiza yardimci olmaktadir.

MARKA AKTIiViZMININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi

Son yillarda, marka aktivizmi, markalarin sosyal ve politik konulara agikca destek vermesi ve bu yolla toplumsal
degisim yaratma gabasi olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagim, tiiketici satin alma davraniglarini énemli Glgiide
etkileyebilir.

Marka aktivizmi, tiliketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurma amaci gliden bir stratejik yaklasim olarak
goriilmektedir. Markalarin sosyal ve politik konulara duyarlilik gdstererek tiiketicilerin giivenini kazanmasi, bu
stratejinin temelini olusturur (Brown, 2016; Carson, 1998). Arastirmalar, markalarin toplumsal sorunlara duyarlilik
gostermesinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve marka bagliliklarini artirdigini ortaya koymaktadir (Onurlubag
& Altunisik, 2019; Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Sosyal medya, marka aktivizminin yayilmasinda ve tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmalarini ve tiiketicilerle
etkilesimde bulunmalarmi saglar (Arag, 2023; Sargm, Oralhan, & Uveng, 2020; Semiz & Zengin, 2019).
Arastirmalar, sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) ve sosyal medya reklamlarimin tiiketici satin alma
davraniglart iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Arag, 2023; Aydin, 2019; Mustafayeva, 2023). Sosyal
medyada marka bilinirliginin artirilmas, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkileyebilir (Sener, 2023; Gray, 2019; Kozinets, De Valck, Wojnicki, & Wilner, 2019).

Marka giiveni ve marka sadakati, tiiketici davraniglarinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Tiiketiciler,
giivendikleri markalara karsi daha baglhidir ve bu markalarin iiriinlerini tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir
(Onen, 2018; Onurlubas & Altumsik, 2019). Marka aktivizmi, tiiketicilerin markalara olan giivenini artirarak marka
sadakatini pekistirebilir (Onen, 2018; Lin, Chen, & Chiu, 2016). Bu da tiiketicilerin markaya yonelik satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiler (Onurlubas & Altunisik, 2019).

Sosyal ve politik mesajlar iceren kampanyalar, tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini derinlestirmekte ve
markalarin toplumsal sorumluluk bilincine olan inanglarimi pekistirmektedir (Aydinlioglu & Susur, 2021; Sarkar &
Kotler, 2018). Mukherjee ve Althuizen (2018), markalarin sosyal ve politik konulara duyarlilik gdstermelerinin,
tiikketicilerin marka algilarin1 olumlu yonde etkiledigini ve satin alma niyetlerini artirdifin1 gostermektedir. Bu
bulgular, markalarin toplumsal ve politik meselelerde aktif bir rol oynamalarinin, tiiketici davraniglarini olumlu
yonde etkiledigini gostermektedir.

Tiiketici psikolojisi ve motivasyonel faktorler, marka aktivizminin tiiketici davramiglari tizerindeki etkilerini
anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Kiiciikcivil, 2019; Triandis, 1995). McClelland’in (1982) motivasyon
teorisi, tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaglarin satin alma davranislarina etkilerini anlamada 6nemli bir
cerceve sunar. Tiketicilerin statii, gii¢ ve aidiyet ihtiyaglari, satin alma kararlarin1 sekillendirir ve bu ihtiyaglar
dogrultusunda marka aktivizmine olan duyarliliklar1 artar (Goldsmith, Flynn, & Clark, 2000; Goldsmith, Freiden,
& Henderson, 2000). Bearden, Netemeyer ve Haws (2007), tiiketicilerin sosyal degerlerinin ve etik kararlarinin,
satin alma davranislarini nasil etkiledigini gostermektedir.

Sonug olarak, marka aktivizmi, tiiketici satin alma davraniglarini olumlu yonde etkileyen ve markalarin uzun vadeli
basarisin1 destekleyen giiclii bir stratejik aractir. Markalarin, tiiketici giivenini kazanmak ve sadakat olusturmak igin
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etik reklamciliga ve toplumsal sorumluluk projelerine daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu yaklasim,
markalarin tiiketicilerle olan iligkilerini gii¢lendirecek ve siirdiiriilebilir bir marka degeri yaratmalarin
saglayacaktir.

MARKA AKTIiViZMi iLE iLINTILi TUORKIiYE’DEN ORNEKLER

Tiirkiye’de, bircok marka, toplumsal ve cevresel sorunlara duyarlilik gostererek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Bu boliimde, Tiirkiye’deki bazi 6nemli marka aktivizmi 6rneklerine yer verilecektir.

Anadolu Efes, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre koruma konularinda ¢esitli projeler yiiriiterek marka aktivizmi 6rnegi
sergilemektedir. Ozellikle, enerji verimliligi ve atik ydnetimi konularinda attiklar1 adimlar, cevreye duyarli
tiikketiciler tarafindan olumlu karsilanmaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlik alaninda gosterdikleri gabalar, marka
giivenini artirmakta ve tiiketici sadakatini pekistirmektedir (Akdogan, Durmaz, & Degirmenci, 2020).

Turkeell, egitime ve sosyal sorumluluga biiylik 6nem veren bir marka olarak bilinir. "Kardelenler" projesi ile kiz
cocuklarimin egitimi desteklenmis, "Engelsiz Egitim Programi" ile engelli bireylerin egitimine katki saglanmustir.
Bu projeler, toplumsal sorumluluk bilincini pekistirmekte ve tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirmaktadir
(Sargin, Oralhan, & Uveng, 2020).

Tiirkiye Is Bankasi, TEMA Vakfi ile isbirligi yaparak doga koruma ve agaclandirma projelerine destek
vermektedir. "81 ilde 81 Orman" projesi kapsaminda gerceklestirilen agaglandirma calismalari, ¢evresel duyarlilig
yiiksek tiiketiciler tarafindan takdir edilmektedir. Bu tiir projeler, markanin g¢evresel sorumluluk konusundaki
kararlihigini gostererek tiiketici sadakatini artirmaktadir (Laroche, Bergeron, & Barbaro-Forleo, 2005).

Pmar Siit, toplumsal saglik ve beslenme konularia yonelik projeleri ile marka aktivizmi 6rnegi sergilemektedir.
Ozellikle, saglikli beslenme konusunda farkindalik yaratmaya yonelik kampanyalar1 ve ¢ocuklarin siit tiiketimini
artirmaya yonelik projeleri, toplum sagligini desteklemekte ve markaya olan giiveni pekistirmektedir (Mohr, Webb,
& Harris, 2001).

Koc Holding, toplumsal cinsiyet esitligi ve egitim konularinda gesitli projeler yiiriitmektedir. "Ulkem I¢in" projesi
ile toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratilmakta ve kadinlarin is giicline katilim
desteklenmektedir. Ayrica, "Meslek Lisesi Memleket Meselesi" projesi ile mesleki egitimin kalitesinin artirilmasi
hedeflenmektedir. Bu projeler, toplumsal sorunlara duyarlilik géstermekte ve tiiketicilerin markaya olan bagliligin
artirmaktadir (Brown, 2016).

Arcelik, siirdiiriilebilirlik ve enerji verimliligi konularinda 6nemli adimlar atarak marka aktivizmi Ornegi
sergilemektedir. Cevre dostu Uriinler gelistirme ve enerji tasarrufu saglama konusundaki cabalari, c¢evresel
duyarlilig: yiiksek tiiketiciler tarafindan takdir edilmektedir. Argelik’in bu tiir projeleri, markaya olan giiveni ve
sadakati pekistirmektedir (Aktuglu, 2006).

Tiirkiye’de marka aktivizmi, bircok marka tarafindan benimsenmekte ve toplumsal, ¢evresel sorunlara duyarlilik
gostererek tiiketicilerin dikkatini cekmektedir. Anadolu Efes, Turkcell, is Bankasi, Pmar Siit, Ko¢ Holding ve
Arcelik gibi markalar, toplumsal sorumluluk projeleri ve siirdiiriilebilirlik ¢aligmalart ile tiiketici giivenini ve
sadakatini artirmay1 basarmistir. Bu tiir projeler, markalarin toplumsal ve cevresel konulardaki duruslarini
gostermekte ve tiiketicilerin bu markalara olan bagliliklarini pekistirmektedir. Markalarin etik reklamcilik ve sosyal
sorumluluk projelerine verdikleri 6nem, uzun vadeli basarilarin1 desteklemekte ve giiclii tiiketici iliskileri
kurmalarii saglamaktadir.

MARKA AKTIiViZMi iLE iLINTIiLi DUNYADAN ORNEKLER

Diinyadan bir¢ok marka, toplumsal ve cevresel sorunlara duyarlilik gostererek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi
basarmustir. Ben & Jerry's, Patagonia, Nike, The Body Shop, Starbucks ve TOMS Shoes gibi markalar, toplumsal
sorumluluk projeleri ve stirdiiriilebilirlik ¢caligmalar ile tiiketici giivenini ve sadakatini artirmay1 basarmistir. Bu tiir
projeler, markalarin toplumsal ve ¢evresel konulardaki duruslarin1 géstermekte ve tiiketicilerin bu markalara olan
bagliliklarini pekistirmektedir. Markalarin etik reklamcilik ve sosyal sorumluluk projelerine verdikleri 6nem, uzun
vadeli basarilarini desteklemekte ve giiclii tiiketici iligkileri kurmalarini saglamaktadir.

Ben & Jerry's, sosyal adalet ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik konularinda aktif bir rol oynayan markalardan biridir.
Sirket, cevresel siirdiiriilebilirlik, iklim degisikligi ve sosyal adalet gibi konularda agikca tutum sergilemis ve bu
konularda kampanyalar yiiriitmiistiir. Ornegin, iklim degisikligi konusunda farkindalik yaratmak igin "Save Our
Swirled" kampanyasini baglatmislardir (Mohr, Webb, & Harris, 2001). Bu kampanyalar, Ben & Jerry's'in toplumsal
sorumluluklarini 6n plana ¢gikarmis ve tiiketici glivenini artirmistir.
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Patagonia, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusunda lider markalardan biridir. Sirket, "Don't Buy This Jacket"
kampanyas1 ile tiiketicilere asir1 tiiketim konusunda farkindalik yaratmayir amacglamistir. Ayrica, Patagonia,
tirtinlerinin ¢evresel etkilerini azaltmak igin ¢esitli siirdiiriilebilir uygulamalar1 benimsemistir (Laroche, Bergeron,
& Barbaro-Forleo, 2005). Bu tiir girisimler, markanin ¢evresel duyarliligin1 gostermekte ve ¢evre bilinci yiiksek
tilketiciler tarafindan takdir edilmektedir.

Nike, sosyal adalet ve toplumsal esitlik konularinda aktivizm yapan bir diger 6nde gelen markadir. Sirket, Colin
Kaepernick ile isbirligi yaparak "Just Do It" kampanyasini baslatmis ve polis siddetine karsi farkindalik yaratmigtir
(Mukherjee & Althuizen, 2018). Bu kampanya, Nike’in sosyal adalet konularindaki durusunu gdstermis ve
tilketiciler tarafindan biiyiik bir ilgi gormiistlir. Bu tiir sosyal mesajlar igeren kampanyalar, markanin toplumsal
sorumluluk bilincine olan inanglar1 pekistirmektedir.

The Body Shop, hayvan haklar1 ve gevresel siirdiiriilebilirlik konularinda uzun siiredir aktivizm yapan bir markadir.
Sirket, "Forever Against Animal Testing" kampanyasi ile hayvan testlerine kars1 kiiresel bir hareket baglatmistir
(Brown, 2016). Ayrica, The Body Shop, iirlinlerinin gevresel etkilerini azaltmak icin c¢esitli siirdiiriilebilirlik
projeleri yiiritmektedir. Bu girisimler, markanin etik degerlerini 6n plana g¢ikarmakta ve tiiketici sadakatini
artirmaktadir.

Starbucks, sosyal sorumluluk ve toplumsal esitlik konularinda aktif bir rol iistlenmektedir. Sirket, calisanlarina
egitim firsatlar1 sunmak, topluluk projelerini desteklemek ve gevresel siirdiiriilebilirlik girisimlerine yatirim
yapmak gibi ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmektedir (Goldsmith, Flynn, & Clark, 2000). Starbucks’in bu
tiir projeleri, markaya olan giiveni artirmakta ve tiiketici sadakatini pekistirmektedir.

TOMS Shoes, "One for One" kampanyasi ile her satilan ayakkabi i¢in bir ¢ift ayakkabi bagislayarak sosyal
sorumluluk bilincini gostermektedir. Bu model, tiiketiciler tarafindan biiytlik bir ilgi gérmiis ve markanin sosyal
sorumluluk konusundaki taahhiidiinii giiglendirmistir (Mohr, Webb, & Harris, 2001). TOMS’un bu girisimi,
markanin toplumsal sorunlara duyarliligin1 gostermekte ve tiiketici sadakatini artirmaktadir.

SONUC

Marka aktivizmi, tiiketici satin alma davraniglari iizerinde belirgin etkiler yaratabilen giiclii bir stratejik aragtir.
Sosyal medya etkileyicileri, algilanan tiiketici etkililigi, marka giliveni ve sadakati gibi faktorler, bu etkilesimlerin
temel bilesenleridir. Literatiir taramasi sonucunda, marka aktivizminin tiiketici davraniglar tizerindeki etkilerinin
genis bir yelpazede incelendigi ve bu etkilerin genellikle olumlu oldugu ortaya konmustur.

Markalarin sosyal ve politik konulara duyarlilik gdstermeleri, tiiketicilerin bu markalara olan giivenini ve
bagliligimi artirmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari, markalarin aktivist mesajlarin1 yaymak ve
tiikketicilerle etkilesimde bulunmak icin kritik bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin rolii,
tiikketicilerin marka aktivizmine olan duyarliliklarin1 artirmakta ve markalarla daha giiglii baglar kurmalarim
saglamaktadir.

Algilanan tiiketici etkililigi ve c¢evresel kaygilar, marka aktivizmine olan duyarliligi artiran 6nemli faktorlerdir.
Tiiketiciler, gevresel siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk konularinda duyarli olan markalar1 tercih etme
egilimindedir. Etik reklamcilik, markalarin tiiketicilerle olan giiven iliskisini pekistirmekte ve marka sadakatini
artirmaktadir.

Markalar, tiiketici giivenini kazanmak ve sadakat olusturmak igin etik reklamciliga ve toplumsal sorumluluk
projelerine daha fazla 6nem vermelidir. Stratejik planlamalarinda, sosyal ve politik konulara duyarlilik géstermenin
uzun vadeli faydalarin1 g6z 6niinde bulundurmalidirlar. Marka aktivizmi stratejileri olustururken, tiiketici degerleri
ve beklentileri dikkate alinmali ve bu degerlerle uyumlu mesajlar iletilmelidir.

Sosyal medya, marka aktivizminin yayilmasinda 6nemli bir aractir. Markalar, sosyal medya platformlarim etkili bir
sekilde kullanarak, toplumsal sorumluluk projelerini ve aktivist mesajlarini genis kitlelere ulastirmalidir. Sosyal
medya etkileyicileri ile igbirligi yaparak, marka aktivizmi kampanyalarinin etkisini artirabilirler. Bu isbirlikleri,
markalarin daha genis bir kitleye ulagmasini ve tiiketici glivenini kazanmasini saglayacaktir.

Markalar, tiiketicilerin algiladiklar1 etkililik diizeyini artirmak igin, toplumsal sorumluluk projelerinde aktif rol
oynamali ve bu projelerin sonuglarini seffaf bir sekilde paylagsmalidir. Tiiketicilere, markalarinin gevresel ve sosyal
sorunlar lizerindeki olumlu etkilerini gostermek, onlarim markaya olan bagliliklarini artiracaktir. Bu baglamda,
stirdiiriilebilirlik raporlar ve toplumsal fayda projeleri gibi araclar kullanilabilir.

Etik reklamcilik, tiiketicilerin markalara olan giivenini artirmanin 6nemli bir yoludur. Markalar, reklamlarinda
diiriist ve seffaf olmali, yaniltic1 bilgilere yer vermemelidir. Tiiketicilere dogru ve giivenilir bilgi sunmak, marka
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sadakatini pekistirecektir. Ayrica, markalarin toplumsal sorumluluk projelerini ve bu projelerde elde edilen
basarilan seffaf bir sekilde paylagsmalari, tiiketicilerin markalara olan gilivenini artiracaktir.

Markalar, toplumsal ve politik konulara duyarlilik gostermenin tiiketici davraniglart iizerindeki olumlu etkilerini
gdz Oniinde bulundurarak, bu konularda aktif rol oynamalidir. Sosyal adalet, cevresel siirdiiriilebilirlik, insan
haklar1 gibi konular, markalarin stratejik planlamalarinda 6nemli yer tutmalidir. Bu tiir konularda duyarhilik
gOsteren markalar, tiiketiciler tarafindan daha fazla takdir edilmekte ve desteklenmektedir.

GELECEKTEKI ARASTIRMALAR

Gelecekteki arastirmalar, marka aktivizminin uzun vadeli etkilerini ve farkl: tiiketici segmentlerindeki degisimlerini
inceleyerek, bu alandaki bilgi birikimini derinlestirebilir. Marka aktivizminin tiiketici davraniglar1 tizerindeki uzun
vadeli etkilerini anlamak, markalarin siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmelerine yardimci olacaktir. Ozellikle, marka
aktivizminin tiiketici sadakati ve marka giliveni lizerindeki kalici etkilerini incelemek, bu stratejilerin etkinligini
degerlendirmede kritik 6neme sahiptir.

Ayrica, markalarin toplumsal ve politik konulardaki duruslarinin tiiketici davranmislarina olan etkilerini daha
kapsamli bir sekilde ele almak, markalarin stratejik planlamalarina 1s1k tutacaktir. Farkli kiiltiirel ve demografik
gruplarin marka aktivizmine olan tepkilerini inceleyen ¢alismalar, markalarin bu stratejileri daha etkili bir sekilde
kullanmalarma yardimcr olabilir. Ornegin, geng tiiketiciler ve milenyum kusagmin marka aktivizmine olan
duyarhliklar1 ve tepkileri, bu gruplara yonelik stratejilerin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynayabilir.

Bu baglamda, tiiketici segmentlerine yonelik 6zel calismalar yapmak, marka aktivizminin etkilerini daha
derinlemesine anlamamizi saglayacaktir. Ozellikle, kiiltiirel farkliliklarin ve demografik degiskenlerin marka
aktivizmine olan tepkilerini anlamak, markalarin kiiresel pazarlarda daha etkili stratejiler gelistirmelerine yardimet1
olabilir. Cesitli kiiltiirel baglamlarda marka aktivizminin nasil algilandigin1 ve bu algilarin tiiketici davraniglarina
nasil yansidigini inceleyen ¢aligmalar, markalarin kiiresel stratejilerini optimize etmelerine olanak taniyacaktir.

Marka aktivizminin dijital platformlar {izerindeki etkilerini incelemek de onemli bir aragtirma alanmidir. Sosyal
medya ve diger dijital platformlar, marka aktivizmi kampanyalarinin yayilmasinda ve etkisinin artirilmasinda kritik
bir rol oynamaktadir. Bu platformlarin kullanimi ve etkisi {izerine yapilacak arastirmalar, markalarin dijital
stratejilerini gelistirmelerine yardimci olabilir. Ozellikle, sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin marka aktivizmi lizerindeki etkilerini incelemek, markalarin bu stratejileri daha
etkili bir sekilde kullanmalarina olanak taniyacaktir.

Son olarak, marka aktivizminin finansal performans iizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalar, bu stratejilerin is
sonuglarina olan katkilarim1 daha iyi anlamamiza yardimei olacaktir. Marka aktivizminin, marka degerini ve
tiikketici gilivenini artirmanin yani sira, satislar ve karlilik {izerindeki etkilerini anlamak, markalarin bu stratejilere
yatinm yapma kararlarimi destekleyecektir. Marka aktivizmi, tiiketici satin alma davranmiglarini olumlu yonde
etkileyen giiclii bir stratejik aragtir. Markalarin, tiiketici glivenini kazanmak ve sadakat olusturmak igin etik
reklamcilia ve toplumsal sorumluluk projelerine daha fazla Gnem vermeleri gerekmektedir. Bu yaklasim,
markalarin uzun vadeli basarisini ve tiiketicilerle olan giiclii iligkilerini pekistirecektir. Gelecekteki arastirmalar,
marka aktivizminin farkli boyutlarini ve etkilerini daha derinlemesine inceleyerek, bu alandaki bilgi birikimini
artiracak ve markalarin stratejik kararlarina yon verecektir.
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