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Amag - Bu calismanin amaci igletme yonetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim alaninda marka
aktivizmi ile ilgili yapilan ¢calismalarin bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmesidir.

Tasarim/metodoloji/yaklasim - Calismanin amacindan hareketle Web of Science Core Collection
(WoS) veri tabaninda yer alan “marka aktivizmi” konusuna yonelik 2001-2024 doénemini
04.09.2024 tarihine kadar kapsamak {izere 234 calisma bibliyometrik analiz yontemi ile
incelenmistir. Analizlerin yapilmasmnda VOSviewer ve Rstudio programlarindan
yararlanilmustir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda literatiirde “marka aktivizmi, sosyal medya, aktivizm,
markalagma, kurumsal sosyal sorumluluk” kavramlarinin 6n plana ¢iktig1 ve siklikla kullanildig1
tespit edilmistir. Zamansal analiz baglaminda ise ilk calismalarin agirlikli olarak “kurumsal
sosyal sorumluluk, markalasma, aktivizm, tiiketici aktivizmi, gerceklik” konular1 ile incelendigi
sonucuna ulagilmustir. Konunun siireg igerisindeki degisimi incelendiginde ise “marka aktivizmi,
woke washing, marka nefreti, marka degeri” gibi konular baglaminda degisimin gerceklestigi
gozlemlenmistir.

Tartisma - Marka aktivizmine yonelik literatiirde cesitli calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alisma
kapsaminda isletme yonetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim alanlarinda konunun doéntistimii
incelenmistir. Bu baglamda marka aktivizmi ile ilgili son yillarda &n plana ¢ikan konular
degerlendirilerek aralarindaki iligkiler aragtirilabilir.
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Purpose - The main purpose of this study is to examine the studies on brand activism in the fields
of business management, administration, economics and communication using the bibliometric
analysis method.

Design/methodology/approach - Based on the purpose of the study, 234 studies on the subject
of “brand activism” in the Web of Science Core Collection (WoS) database were examined using
the bibliometric analysis method, covering the period 2001-2024 until 04.09.2024. VOSviewer and
Rstudio programs were used in the analysis.

Findings - As a result of the analysis, it was determined that the concepts of “brand activism,
social media, activism, branding, corporate social responsibility” were prominent and frequently
used in the literature. In the context of temporal analysis, it was concluded that the first studies
were mainly examined with the subjects of “corporate social responsibility, branding, activism,
consumer activism, authenticity”. When the change in the subject over time was examined, it was
observed that the change occurred in the context of issues such as “brand activism, woke
washing, brand hate, brand equity”.

Discussion - There are various studies in the literature on brand activism. Within the scope of
this study, the transformation of the subject in the fields of business management, management,
economy and communication has been examined. In this context, the issues that have come to
the fore in recent years regarding brand activism can be evaluated and the relationships between
them can be investigated.
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1. Giris

Degisimin c¢ok hizli gerceklestigi ve etki alanmin genis oldugu gilintimiiz kosullarmda bu degisimin
dogurdugu sonuglar yasamin her alaninda goriilmektedir. Degisime bagh farkli sonugclar, isletme stratejilerini
etkiledigi gibi tiiketicilerin davranislariny, iletisim alanlariny, kiiltiirel kodlari, yasam bigimlerini, kimlikleri de
etkilemekte ve tiiketicilerin markalar ile iliskilerine yansimaktadir. Degisimin etkiledigi ve degisime yon veren
uygulamalardan birisi de marka aktivizmidir. Toplumda karsilik bulmus, giindemde olan ve toplumun belirli
bir kesimini ilgilendiren bir konuyu ele alarak, bu konu baglaminda hedef kitleye ulasmay1 ve konuyla ilgili
farkindalik yaratmayi hedefleyen siire¢ marka aktivizm olarak adlandirilmaktadir. Marka aktivizmi,
isletmelerin, bir konuyu, belirli bir plan ve strateji baglaminda tiiketicilere ulastirmak ve onlara “yanmdayiz”
mesajin vermek i¢in uyguladiklar: bir dizi faaliyettir. Toplumsal karsilig1 olan, insanlar tarafindan nemsenen
ve benimsenen her konu marka aktivizm kapsaminda stratejiye doniisebilmektedir. Marka aktivizmi,
isletmelerin, kar odakh degil deger odakli stratejilerinin bir yansimasidir. Marka aktivizmi faaliyetleri
kapsaminda isletmeler toplumlarin siirdiiriilebilir hedeflerine; ekonomik, sosyal, politik ve ¢evresel unsurlar
kapsaminda ilgi gostererek, farkindalik yaratmay1 ve kalici ¢oziimler {iretmeyi amaclayarak siireci kurgularlar.
Hedef; isletmelerle mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda kisa vadeli degil deger temelli iliskiler kurmasin
saglamaktir.

Bu baglamda konunun éneminden hareketle bu ¢alismanin amaci isletme yonetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim
alanlarinda marka aktivizmi ile ilgili yapilan ¢alismalarin bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmesidir. Bu
amag cercevesinde WoS veri tabaninda yer alan “marka aktivizmi” konusuna yonelik 2001-2024 dénemini
04.09.2024 tarihine kadar kapsayacak sekilde 234 calisma VOSviewer ve Rstudio programlarindan
yararlanilarak incelenmistir. Ilgili literatiir incelendiginde marka aktivizmi konusunun isletme yonetimi,
yonetim, ekonomi ve iletisim alanlarinda bibliyometrik analiz yontemi kullanilarak kurgulanan c¢alismaya
rastlanmamuistir. Bu nedenle calisma kapsaminda elde edilen bulgularin “marka aktivizmi” terminolojisine
yonelik yapilmasi olasi ¢alismalara onemli faydalar saglayacag: diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Aktivizminin Temelleri

Marka aktivizmi, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) ¢agdas bir uzantisi olarak, isletmelerin kar elde
etmenin Gtesinde kritik toplumsal sorunlarla ilgilenmeleri beklentisinden dogmustur. Geleneksel KSS'nin
hayirseverlik odakli yaklagiminin aksine, isletmelerin toplumsal konularda kamuya agik tutumlar
sergilemesini igeren bir KSS bi¢imidir (Craddock vd. 2018). Kokeni, isletmelerin sosyal ve etik
yiikiimliiliiklerini biiyiik 6l¢iide KSS'nin yiikselisi nedeniyle tanimaya basladig: 20. yiizyilin ortalarma kadar
uzanmaktadir. Ancak, Sarkar ve Kotler'in (2018) tanimladig1 modern marka aktivizmi kavrami, 21. yiizyilin
baslarinda ortaya g¢ikarak geleneksel KSS uygulamalarindan onemli bir ayrilisi temsil etmektedir. KSS,
hayirsever ve tartismasiz girisimlere odaklanirken, marka aktivizmi 6ziinde politik ve cogu zaman tartismal
olup, kutuplastiric1 toplumsal sorunlari agikca ele alabilmektedir.

KSS’den marka aktivizmine gegis, 21. ylizy1lda yasanan genis toplumsal ve teknolojik degisimlerle paralel bir
sekilde gelismistir. Sosyal medya ve kiiresel vatandaslarin birbirine bagliligi, kurumsal hesap verebilirlige
iliskin kamu beklentilerini artirmistir. Dijital aktivizmin ve sosyal agidan bilingli tiiketicilerin yiikselisi,
isletmeleri iklim degisikligi, irksal esitsizlik ve go¢ politikalar1 gibi tartismali konularda daha agik ve radikal
pozisyonlar almaya zorlamistir (Vredenburg vd., 2020). Bu gecis, markalarin toplumsal sorunlari ele alma ve
etkileme konusunda 6nemli bir role sahip oldugunun artan bir farkindaligm yansitmaktadir.

Moorman (2020), marka aktivizmini, satin alma kararlarmin giderek daha fazla politik ve etik inanglarla
uyumlu hale geldigi ve isletmeleri boliicii konularda tavir almaya zorladigr politik tiiketicilik iginde
konumlandirir; bu, daha 6nceki kurumsal tarafsizliktan belirgin bir kaymadir. Bu nedenle, marka aktivizmi,
isletmelerin kamu sdylemini aktif bir sekilde sekillendirdigi ve politika sonuglarmi etkiledigi kurumsal sosyal
sorumlulugun kritik bir doniim noktasidur.

Marka aktivizminin ayr1 bir calisma alani olarak ortaya ¢ikisi, kurumsal davranis ve toplumsal beklentilerdeki
bu degisimleri yansitmaktadir. Isletmeler, karmasik sosyal ve siyasi alanlarda gezinirken, bu olgu
akademisyenler tarafindan tanimlanmais ve kategorize edilmistir. Kotler ve Sarkar (2018), marka aktivizminin,
sistemik toplumsal sorunlarla dogrudan yiizlesip mevcut durumu sorgulayarak KSSnin smirlamalarin:
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astigini savunmaktadir. Cevresel, sosyal, hukuki, ekonomik, siyasi ve ticari olmak tizere alt1 tiirden olusan
marka aktivizmi, isletmelerin kars: karsiya kaldig: acil sorunlara yonelik katilimlarini analiz etmek igin temel
bir ¢erceve sunmaktadir.

KSS’den marka aktivizmine dogru bu evrim, paydas beklentilerindeki degisiklikleri de yansitmaktadir.
Tiiketiciler, 6zellikle Y kusag1 ve Z kusag1, daha ideolojik odaklidir ve markalarin kendi degerleriyle uyumlu
olmasimi bekleyen bir bakis agisimi yansitmaktadir. Bu, sosyal medyanin seffafligi artirdigi bir ortamda
gerceklesmistir (Carrington vd., 2015). Bu nedenle marka aktivizmi, kendilerini farklilastirmay1 ve sosyal
olarak bilingli tiiketicilerle baglant: kurmay1 amaglayan isletmeler i¢in stratejik bir zorunluluk haline gelmistir.

2.2. Marka Aktivizminin I¢erigi ve Temel Bilesenleri

Marka aktivizmi, isletmelerin acil toplumsal sorunlarla etkilesimini yansitmaktadir, ancak bu aktivizm, her
biri toplumun farkli yonlerini etkilemeyi amaglayan gesitli bigcimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Alt1 temel aktivizm
tirt “cevresel, sosyal, yasal, ekonomik, politik ve ticari” marka aktivizminin temel bilesenlerini kapsamaktadir ve
isletmelerin kamusal duruslari araciligiyla ele aldiklari sorunlarm genisligini ortaya koymaktadir. Her
aktivizm tiirli, isletmelerin toplumsal ve siyasi soylemleri sekillendirmedeki rolii iizerine daha genis bir
tartismaya katkida bulunmay: icermektedir (Butler, 2016). Bu baglamda marka aktivizmi tiirleri su sekilde
acgiklanabilmektedir.

o Otantik marka aktivizmi, bir markanin sosyal, cevresel veya politik meselelerde gercek ve samimi bir sekilde
katilim gostermesidir ve bu, marka degerini artirma potansiyeline sahiptir (Sarkar ve Kotler, 2018). Ote
yandan, “woke washing” terimi, markalarin toplumsal sorunlara yonelik sahte bir duyarlilik sergileyerek,
yalnizca pazarlama amaciyla bu meseleleri kullanmalarini ifade etmektedir (Vredenburg vd., 2020).

o Cevresel aktivizm, markalarin siirdiiriilebilirlik, iklim degisikligi ve ekolojik koruma ile ilgili sorunlar1 ele
almasi anlamina gelmektedir. Bu yaklasimi benimseyen isletmeler, karbon emisyonlarini azaltma, geri
doniistimii tesvik etme ve yenilenebilir enerjiyi savunma gibi cevresel etkileri hafifletmeyi hedeflemektedir
(Baumgartner, 2013).

e Sosyal aktivizm, cinsiyet, irk ve LGBTQ+ haklar1 gibi toplumsal esitsizlikleri ele almaktadir. Bu tiir aktivizme
katilan markalar, esitlik ve kapsayicilig1 tesvik etmek icin platformlarini kullanmaktadir. Ornegin, Adidas,
spor diinyasindaki cinsiyet normlarma meydan okuyan cesitli kampanyalar araciligiyla cinsiyet esitligini
ve gliclendirmeyi aktif olarak desteklemistir (Lyons, 2022).

e Hukuki aktivizm, markalarin ya kendi operasyonlarini ya da toplumsal normlari etkileyen belirli yasalara
destek verme ya da karsi ¢tkma seklindeki yasal sorunlarla ilgilenmesini kapsamaktadir (Schembri, 2022).
Microsoft'un gizlilik yasalar1 konusundaki tutumu ve daha giiclii veri koruma mevzuatma yonelik aktif
lobi ¢alismalari, markalarin yasal gerceveleri etkilemedeki roliinii vurgulamaktadir (Scott, 2019).

e Ekonomik aktivizm, {icret esitsizligi, emek haklar1 ve ekonomik adalet gibi konulara yonelik eylemleri
icermektedir (Oka, 2017). Unilever gibi markalar, tedarik zincirlerinde adil {icretler ve etik calisma
uygulamalarmmn savunuculugunu yaparak, ekonomik adaleti tesvik eden bir konum almistir
(www.sustainablebusinessnow.org, 2024).

e Siyasi aktivizm, markalarin hiikiimet politikalari, siyasi adaylar veya demokratik siiregler hakkinda tutum
sergilemesini ifade etmektedir. Son arastirmalar, Patagonia'nin milli parklar1 koruma kampanyas: gibi
siyasi aktivizmle ugrasan markalarin kamuoyunu harekete gecirebilecegini ve siyasi sonuglar
sekillendirebilecegini gostermektedir (Manfredi-Sanchez, 2019).

e Ticari aktivizm, kurumsal yonetim, seffaflik ve etik endiistri uygulamalari ile ilgilidir. Endiistrilerinde daha
yiiksek standartlar1 savunan markalar genellikle sorumlu kaynak saglama, etik iiretim ve kurumsal
yonetim reformlarma odaklanmaktadir (Valente ve Crane, 2010).

2.3. Marka Aktivizminin Onemi

Marka aktivizmi, 21. yilizyiln deger odakli ve sosyal agidan bilingli tiiketicileriyle etkilesim kurmay1
hedefleyen isletmeler i¢in &nemli bir strateji haline gelmistir. Konunun 6nemi tiiketicilerle daha giiclii
duygusal baglar kurma, toplumsal konularda kamu soylemini sekillendirme ve kurumsal itibar1 artirma
becerisinde yatmaktadir. Bu kapsamda marka aktivizminin &nemi “Tiiketici Davranmisi ve Sadakatini
Sekillendirme”, “Kurumsal Itibar ve Mesruiyetin Artirilmas1” ve “Toplumsal Degisimi Tetikleme” olmak tizere
degerlendirilebilmekte ve ilgili kategoriler su sekilde ifade edilebilmektedir.
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Tiiketici Davramisi ve Sadakatini Sekillendirme: Marka aktivizmine katilmanin en ikna edici nedenlerinden biri,
ozellikle Y kusag1 ve Z kusag gibi geng nesiller arasinda marka sadakati olusturmada tiiketici davranislar:
tizerindeki etkisidir. Calismalar, bu tiiketicilerin kisisel degerleriyle uyumlu olan ve sosyal, politik veya
cevresel konularda tavir alan markalar: destekleme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir
(Shetty vd., 2019). Marka aktivizmi, isletmelerin sosyopolitik konularda kamuya acik duruslar
sergilemesiyle ortaya ¢ikan gli¢lii bir pazarlama stratejisi olarak tiiketici davranisi ve sadakatini
sekillendirebilmektedir. Arastirmalar, marka aktivizminin 6zgiinliigiiniin elektronik agizdan agiza
pazarlama niyetlerini olumlu yonde etkiledigini, marka imajmni, satin alma niyetini ve sadakati artirdigini
gostermistir (Chu vd., 2022).

Marka aktivizmi, miisterilerin markay1 sosyal a¢idan sorumlu olarak algilamasimi saglayarak marka
giivenini ve sadakatini artrmaktadir (Kiran vd., 2024). Marka sadakati, kurumsal politik faaliyetlere
katilim {izerinde hem dogrudan hem de dolayl etkileri olan tiiketici aktivizminin temel bir itici giicii olarak
tanimlanmaktadir (Johnson vd., 2022). Ayrica, tiiketicilerin bir markanin itibari, yetkinligi, glivenilirligi ve
yardimseverligi hakkindaki degerlendirmeleri marka giivenini ve bu da marka sadakatini etkilemektedir.
Bu, etkili otantik marka aktivizmini saglamak i¢in kurumsal degerleri, is uygulamalarmi ve pazarlama
stratejilerini uyumlu hale getirmenin 6nemini vurgulamaktadir (Rivaroli vd., 2022). Nike-Kaepernick
ortakligi, Nike'in tartismali ancak sosyal agidan 6nemli bir dava ile uyumlu olmasinin, 6zellikle Afro-
Amerikan ve ilerici kitleler olmak tizere sosyal bilingli tiiketicilerden yaygin bir sadakat destegi aldigmin
carpici bir Ornegidir (Carrington vd., 2015). Bu kampanya, riskli olmasina ragmen, hem olumlu bir finansal
etki hem de gii¢lendirilmis bir marka kimligiyle sonuglanmis ve aktivizmin somut is sonuglarina nasil
doniigebilecegini gostermistir.

Kurumsal Itibar ve Mesruiyetin Artirilmasi: Marka aktivizmi, bir isletmenin ekonomik cikarlarmin Stesinde
topluma katkida bulunma taahhiidiinde bulundugunu gostererek; tiiketiciler, calisanlar, yatirimcilar ve
diizenleyiciler gibi paydaslar nezdinde kurumsal itibar1 artirabilmektedir. Kurumsal itibarm marka
aktivizmindeki rolii giiniimiizde agik bir sekilde kabul edilmistir. Bhagwat vd. (2020), marka aktivizminin,
Ozellikle uzun vadeli sosyal taahhiitlerle uyumlu oldugunda, bir isletmenin itibarini, 6zgiinliik ve ahlaki
liderlik algis1 yaratarak artirabilecegini savunmustur. Cetinkaya ve Dondurucu (2022), Ben & Jerry’s ve
Patagonia'nin X’deki marka aktivizm faaliyetlerini analiz ederek, kurumsal kimlikleriyle uyumlu sosyal
ve ¢evresel aktivizmde bulunduklarmi gostermistir.

Aktivizm yoluyla elde edilen itibar kazanglar1 yalnizca tiiketicilerle smirli degildir. Bhagwat vd. (2020);
ozellikle geng nesil tiyesi ¢alisanlarin, etik degerleriyle uyumlu isletmelere ilgi duyma ve bu isletmelerde
kalma olasiliklarnin daha yiiksek oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle marka aktivizminin yetenek ise
alimi ve calisani elde tutma tizerinde dogrudan bir etkisi vardir. Calisanlar, yalnizca finansal tesvikler
sunmakla kalmayip ayni zamanda anlamli bir degeri temsil eden kuruluslarda ¢calismak istemektedirler.
Isletmeler igin bu, en iyi yetenekleri kuruma ¢ekmede ve motive olmus, ilgili bir is giicii yetistirmede
onemli bir avantaj anlamina gelmektedir.

Toplumsal Degisimi Tetikleme: Marka aktivizminin belki de en énemli ve kapsamli etkisi, toplumsal degisime
katkida bulunma potansiyelidir. Arastirmalar, tiiketicilerin, calisanlarin ve toplumun markalardan sosyo-
politik meselelere duyarlilik gostermelerini bekledigini ortaya koymaktadir. Mesajlarmi kurumsal
uygulamalarla uyumlu hale getiren otantik marka aktivizmi, toplumsal degisim yaratma potansiyeline
sahiptir ve marka degerini artirabilmektedir (Vredenburg vd., 2020). Uyumlu Aktivizm Modeli, etkin
marka aktivizmi i¢in marka ile mesele arasindaki uyumun 6nemine vurgu yapmaktadir (Verlegh, 2023).
Calismalar, gevresel marka aktivizminin, Orgiitsel kimlik araciligiyla calisanlarin cevreye yonelik
tutumlarmi dogrudan ve dolayl olarak etkileyebilecegini gostermektedir (Miguel ve Miranda, 2024)

Marka aktivizmi, 6zellikle marjinallesmis topluluklar hakkinda farkindalik yaratmada etkili olmustur.
Ornegin, Ben & Jerry’s, “Siyahilerin Hayati Onemlidir - #BlakLivesMatter” hareketini destekleyerek ve
ABD ceza adalet sisteminde reformlar ¢agrismmda bulunarak irksal adaleti aktif bir sekilde savunmustur
(Shetty vd., 2019). Isletme, bu aktivizm yoluyla sadece ik {izerine toplumsal tartismalara katkida
bulunmamis, ayn1 zamanda diger isletmelerin de benzer duruslar sergilemesini tesvik ederek bu ¢abalarin
popiilaritesini ve etkisini artirmistir. Ancak, “woke washing” yani gercekci olmayan aktivizm olarak
bilinen samimiyetsiz aktivizmin, marka degerine zarar verme potansiyeli tagiyan ve toplumsal degisimi
engelleyebilecek bir yapida sonuglar dogurabilecegi unutulmamalidir (Vredenburg vd., 2020). Olumlu
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sonugclar elde etmek i¢in markalar, basarili aktivizme katkida bulunan faktorleri, 6rnegin marka-mesele
uyumu ve paydas beklentilerini dikkate almalidir (Miguel ve Miranda 2023; Vredenburg vd., 2020).

3. Literatiir Incelemesi

Son yillarda, marka aktivizmi, pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve politik iletisim gibi ¢esitli
disiplinlerden akademisyenlerin dikkatini ceken kritik bir arastirma alan1 haline gelmistir. Bu noktada marka
aktivizmi ile ilgili literatiirde dikkat ¢eken ¢alismalardan bazilar1 Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Marka aktivizmi ile ilgili yapilan bazi caligmalar

Yazar (lar)

Calismanin Konusu

Hollenbeck ve Zinkhan

(2006)

Yazarlar internet {izerindeki anti-marka topluluklarindaki tiiketici aktivizmine
odaklanmislardir. Etnografik yontemler kullanarak, bu c¢evrimici alanlarda yer alan
katilimcilarin motivasyonlarini ve eylemlerini incelemislerdir. Arastirma, tiiketicilerin bu
topluluklara katilarak memnuniyetsizliklerini dile getirdiklerini ve algilanan kurumsal
yanliglara kars1 kolektif bir muhalefete katildiklarinmi ortaya koymustur. Bulgular, internet
tabanli aktivizmin marka itibarini nasil 6nemli dlciide etkileyebilecegini vurgulamaktadir.

Carrington vd.
(2015)

Aktivizm konusuyla ilgili 6ncii calismalardandir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin aktivizme destek
verdikleri ancak satin alma kararlarinda bunu gerceklestiremedikleri “etik tiiketim agigim”
arastirmaktadir. Yazarlar, bu agigin ideolojik taahhiitler ile piyasa davranislar arasindaki
geliskileri yansittigim ileri siirmektedir.

Sarkar ve Kotler
(2018)

Bu ¢alismada marka aktivizmi kapsamli bir sekilde ele alimmistir. Calisma, kavrami ¢ok
boyutlu anlatmak igin bir alt yap1 olusturma 6zelligi tasimaktadir. Bu ¢alisma, geleneksel
kurumsal sosyal sorumluluktan, daha amag¢ odakli markalasmaya gegisi incelemektedir.
Yazarlar, isletmelerin giiniimiiz pazarinda alakali kalabilmek icin degerlerini toplumsal
zorluklarla uyumlu hale getirmeleri gerektigini savunmustur.

Chatterji ve Toffel
(2019)

Bu calismada, tiiketicilerin ve c¢alisanlarin kurumsal aktivizme nasil tepki verdigi
incelenmistir. Calisma, Ozellikle gen¢ c¢alisanlarin, isverenlerinin sosyal ve politik
meselelerde tutum sergilemesini giderek daha fazla bekledigini ortaya koymustur. Bu
calisma, isletmelerin aktivizme duyulan igsel ve dissal baskilar1 anlamalarina yardimei
olmaktadir.

Shetty vd.
(2019)

Y kusagmin marka aktivizmine yonelik tutumlarina odaklanildigi bu calismada; bu
demografinin, aktivizme katilan markalari nasil algiladigini ve onlara nasil tepki verdigini
inceleyen ampirik bulgular sunulmaktadir.

Manfredi-Sanchez
(2019)

Bu ¢alismada kiiresel bir kitleye ulasan 45 kampanya belirlenip simiflandirilmistir. Bu nitel
calisma, kurumsal degerler ve politik konularin artan kesisimini vurgulayarak, 6zellikle
markalarin mevcut sosyo-politik hareketlere nasil yarnit verdigini vurgulamaktadir.
Bulgular, reklam yonetiminde politik katilimin, 6zellikle milenyum kusaginin daha fazla
kurumsal hesap verebilirlik ve sosyal degerlerle uyum talep etmesiyle giderek daha nemli
hale geldigini gostermektedir.

Bhagwat vd.
(2020)

Bu ¢alisma sosyo-politik aktivizmin igletme performansi iizerindeki etkisini inceleyen temel
calismalardan biridir. Calismada, kurumsal sosyo-politik aktivizmin marka degerini ve
miisteri sadakatini nasil etkiledigi ele alinmaktadir. Yazarlar, aktivizme katilmanin deger
yaratabilecegini, ancak bazi miisteri segmentlerini markadan sogutma riski tasidigim
savunmaktadir. Elde edilen sonuglar, isletmelerin marka aktivizmi stratejilerini miisteri
tabanlariyla dikkatli bir sekilde uyumlu hale getirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Vredenburg vd.
(2020)

Yazarlar tarafindan “woke-washing” riskleri ele alinmistir. Bu ¢alisma markalarin, sosyal
bilingli goriinmek igin yiizeysel olarak aktivizme katilmalarim sorgulamakta ve otantikligin
marka aktivizminde neden 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Kemper ve Ballantine
(2020)

Yazarlar tarafindan marka aktivizminin tiiketici kimligini ve marka sadakatini nasil
sekillendirdigini arastirilmigtir. Yazarlar, nicel anketler ve miilakatlar kullanarak,
tiiketicilerin kendilerini sosyal meselelerde kamuya agik bir tutum sergileyen markalarla
Ozdeslestirdigini tespit etmislerdir. Otantik olarak algilanan marka aktivizminin, marka
sadakatini artirdig1 gosterilmistir. Ancak samimiyetsiz cabalar, tiiketici yabancilagmasina
yol acabilmektedir. Bu c¢alisma, marka degerlerini tiiketici beklentileriyle uyumlu hale
getirmenin uzun vadeli sadakati tesvik etmek igin neden O6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Moorman
(2020)

Calismada The CMO Survey verileri kullanilarak pazarlama liderlerinin marka aktivizmine
yonelik goriislerini inceleyen bir degerlendirme yapilmistir. Baglangigta, liderlerin sadece
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%17,4"(i markalarmun siyasi agidan giiglii konularda tutum sergilemesinin uygun oldugunu
diisiintirken, bu oran 2020 yilina kadar %18,5’e cikmustir. Arastirma, sektorler arasinda
onemli bir degiskenlik oldugunu ve biiyiik isletmelerin %44'ii ve perakende isletmelerinin
%40"1nin marka aktivizmini destekledigini ortaya koymustur. Pazarlama liderlerinin %47’si
politik sorunlara yarmt olarak mal ve hizmetlerini degistirmeyi uygun bulmustur. Bu da daha
once diistiniilenden daha fazla risk alma istegine isaret etmektedir.

Eyada
(2020)

Bu ¢alismada Nike'in kampanyalarina dair vaka analizleri yoluyla, reklam mesajlarinin ve
kavramlarimn analitik bir incelemesini igeren nitel bir ¢alisma sunulmaktadir. Calisma,
hiperbaglanirlik konusunu ve sosyal medyanin tiiketici aktivizmini nasil kolaylastirdigin
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin artik pasif alicilar olmadigin, degerlerini aktif bir sekilde
paylasarak markalarin kendilerini sosyal meselelere baglamaya ve stirdiriilebilir
uygulamalar benimsemeye zorladiklarim gostermektedir.

Sharma ve Yadav
(2021)

Hindistan’da marka aktivizminin tiiketici giiveni ve sadakati tizerindeki etkisini inceleyen
ampirik bir ¢alisma yiiriitm{islerdir. 400 tiiketiciyle yapilan anketlere dayanan arastirma,
otantik aktivizme katilan isletmelerin tiiketici giiveni ve sadakatini artirma olasiliginin daha
yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Ancak, aktivizmin arkasindaki motivasyonlara yonelik
stipheciligin, markaya olan tiiketici giivenini azaltabildigini de savunmustur. Calisma,
markalarin aktivizme katildiklarinda seffaf ve samimi olmalar1 gerektigini vurgulamistir.

Chu vd.
(2022)

Yazarlar tarafindan tiiketici tepkilerinin sekillenmesinde otantikligin rolii ele alinmustir.
Calisma, bir markanin otantikliginin tiiketici davramslarin1 6nemli dl¢iide etkileyebilecegini
ve bu durumun &zellikle pozitif elektronik agizdan agiza pazarlama yaratma agisindan etkili
oldugunu vurgulamaktadir.

Poyry ve Laaksonen
(2022)

Bu calismada, marka aktivizmine kars: tiiketici tepkileri ve markaya karsi eylemleri
incelenmistir. Calismada, bir c¢ikolata markasinin c¢evrimigi konugmalar
savunuculugu yapan kampanyasina yonelik 1615 sosyal medya yamnit1 igerik analiziyle
incelenmistir. Arastirma, saha ihlalleri, politik suglamalar ve kampanya etkisinin

medeni

sorgulanmasi gibi ii¢ ana tetikleyici belirlemis ve karsit tiiketicilerin boykot etme, markay:
itibarsizlagtirma ve zarar verme stratejilerini kullandigini ortaya koymustur.

Vredenburg vd.
(2022)

Bu ¢alismada marka aktivizminin kurumsal politik tutumlar ve tiiketici tepkileri tizerindeki
etkileri arastirilmistir. Arastirmada, anketler ve niteliksel vaka analizleri gibi karma
yontemler kullanilarak, otantik marka aktivizminin olumlu tiiketici sonuglari iizerinde nasil
etkili oldugu vurgulanmistir. Gergek marka aktivizmi, tiiketicilerle daha giiclii iliskiler
kurarken, “woke washing” ise tiiketicilerde siiphecilik ve geri tepme refleksine yol agmustir.
Calisma, sosyopolitik meselelerde denge kurmaya calisan isletmelere uygulanabilir
i¢goriiler sunmustur.

Thiirridl ve Thompson
(2023)

Bu ¢alismada tavsiye verme (advice-giving) yonteminin marka aktivizmi kampanyalarinin
basarisini nasil artirabilecegi incelenmistir. Dort deneysel ¢alismada, tavsiye vermenin
tliketici destegini artirabilecegi ve marka algisini iyilestirebilecegi sonucu bulunmustur.
Arastirmacilar, tavsiye vermenin normatif etkiyi artirarak daha yiiksek destek
davranislarina yol a¢tigini, markalar tavsiyeye uymasa bile tiiketici tutumlarini olumsuz
etkilemedigini tespit etmislerdir. Bu ¢alisma, pazarlamacilar igin tiiketicilerle daha etkili bir
sekilde etkilesim kurmamnin yollar1 hakkinda pratik i¢gdriiler sunmustur.

Schembri
(2023)

Bu calismada marka aktivizminin kiiresel kurumsal sorumluluk tizerindeki etkileri ele
alinmis ve bu alandaki gelismeleri gozden gegirilmistir. Genis bir literatiir taramasina
dayanan makale, markalarin sosyal aktivizm ile karlihigi dengeleme konusundaki
zorluklarim tartismaktadir. Arastirma, tiiketicilerin markalardan sosyo-politik meselelerde
tutum almalarim giderek daha fazla beklediklerini ve bu durumun, aktivizmin samimiyetine
baglh olarak, markamn kiiresel imajim1 artirabilecegini ya da zarar verebilecegini
vurgulamaktadir.

Miguel ve Miranda
(2024)

Calismada, marka aktivizminin ¢alisanlarin gevreye yonelik tutumlarimi nasil etkiledigi
incelenmistir. Aragtirmada, anketler ve miilakatlar: igeren karma yontemler kullarilarak,
kurumsal aktivizmin i¢ paydaslar iizerindeki etkisi degerlendirilmistir. Sonuglar, marka
aktivizminin ¢alisanlarin stirdiiriilebilirlige yonelik tutumlarim olumlu yénde etkiledigini
ve isletmeye baglliklarini artirdigim gostermistir. Calisma, 6zellikle ¢alisanlarin gevreye
yonelik davraniglari {izerindeki icsel etkileri ele alarak literatiire katkida bulunmustur.

Kaynak: Hgili literatiirden hareketle yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Yukaridaki tabloda, aktivizm ve marka aktivizmi konularinda literatiirde 6ne ¢ikan ve uygulama yontemi ve
orneklem baglaminda farklilasan calismalar temel bilesenleri gercevesinde incelenmistir. Bu ¢alismalarmn
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degerlendirilmesi sonucunda konuya dair su agiklamalar1 yapmak miimkiindiir. Aktivizm, genellikle giicii
elinde bulunduran otoriteye, kurumlara, yapilara ya da uygulamalara karsi yiiriitiillen faaliyetleri
kapsamaktadir. Siyasi otoriteler ve hiikiimetler aktivist uygulamalara siklikla konu olmaktadir. Z kusagmin
pazarlama sisteminde aktif rol almaya baslamasi, ulasim ve iletisim sektorlerinde yasanan hizli doniisiim ise
ekonomik giicii elinde bulunduran ve siyasi otoriteler iizerinde her gegen giin etkisi artan uluslararasi
isletmelerin de aktivistlerin hedef aldiklar1 yapilar arasinda konumlanmasma yol a¢gmistir. Literatiirde marka
aktivizmi baglaminda kusak farkliliklarini temel alarak karilastirmalar yapan calismalarin yani sira farkh
sektor, uygulama ve yontem kullanan ¢alismalar da yer almaktadir. Konuya dair kimi ¢alismalarda anket,
meta analiz gibi nicel yontemler kullanilirken kimi ¢alismalarda miilakat, icerik analizi, bibliyometrik analiz,
vaka analizi, 6rnek olay inceleme gibi nitel yontemler tercih edilmistir. Bazi ¢alismalar ise anket, vaka analizi,
miilakat gibi yontemlerden birden fazlasmni kullanarak karma bir arastirma yontemi tizerine kurgulanmisdir.
Yukaridaki ¢alismalar biitiinsel olarak degerlendirildiginde aktivist markalarmn, toplumun sorunlu goérdiagi
konular hakkinda kamuoyu olusturmak temel amaci ve ilgili alanda toplumu harekete gecirerek degisimi
baslatmak adina faaliyetlerini stirdiirdiirkleri ifade edilebilir.

4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Setinin Olusturulmasi
4.1. Arastirmanin Yontemi

Bibliyometrik analiz son yillarda isletme arastirmalarinda popiilerlik kazanan (Donthu vd., 2021); Scopus veya
WoS veri tabanlarindaki akademik yayinlarin ¢iktilarinin kullanilarak belirli bir alandaki kiiresel arastirma
egilimlerini anlamaya yonelik bir arastirma yaklasimu tiiriidiir (Alsharif vd., 2020). Bilim insanlari, makale ve
dergi performansinda ortaya ¢ikan egilimleri, is birligi modellerini ve arastirma bilesenlerini ortaya ¢ikarmak
ve mevcut literatiirde belirli bir alanin entelektiiel yapisini incelemek gibi ¢esitli nedenlerle bibliyometrik
analiz yontemini kullanmaktadir (Donthu vd., 2021). Bu baglamda bu ¢alisma kapsaminda “marka aktivizmi”
konusunun isletme yénetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim alaninda yapilmis ¢alismalar baglaminda kavramsal
haritanin ¢ikarilmasi amaciyla bibliyometrik analiz yontemi kullanilmigtir. Diinya Universiteleri Akademik
Siralamasi (Academic Ranking of World Universities) ve Times Higher Education Diinya Universite
Siralamasi (Times Higher Education World University Ranking) gibi bir¢ok uluslararasi siralamada
kullanilmasi ve ayni1 zamanda akademisyenlerin performanslarmin dl¢iilmesi igin “altin standart” veritabani
olarak kabul edilmesinden dolay1 (Maseda vd., 2022) arastirma verilerinin elde edilmesinde WoS veritaban1
kullanilmistir.

4.2. Veri Setinin Olusturulmasi

Arastirma kapsaminda 6ncelikle “marka aktivizmi” literatiiriine iliskin bir inceleme yapilmistir. Arastirma
verileri WoS veri tabanindan 2001-2024 donemini 04.09.2024 tarihine kadar kapsamak tizere “brand activism”
anahtar kelimesi ile yapilan tarama sonucunda elde edilmistir. Taramada isletme, yonetimi, yonetim, ekonomi ve
iletisim alanlar1 kapsaminda 234 ¢alisma oldugu tespit edilmistir. Analizin yapilabilmesi i¢in VOSviewer ve
Rstudio programlarindan yararlanilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulan
Calismada oncelikle marka aktivizmine yonelik genel bilgiler incelenmis olup Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Marka aktivizmine iligkin genel bilgiler

Genel Bilgiler Sonuglar
Zaman Aralig: 2001:2024
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar vb.) 136
Yaymlar 234
Yillik Artis Hizi (%) 18,33
Yaymlarin Ortalama Yag1 3,77
Yayin Basina Diigen Ortalama Atif 17,05
Referanslar 13576
Yayinlarin Kapsami
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Anahtar Kelimeler (ID) 596
Yazarlarin Anahtar Kelimeleri (DE) 904
Yazarlar

Yazarlar 540
Tek Yazarli Yayinlar 53
Yazarlarin Isbirligi

Yayin Basina Ortak Yazar Sayisi 2,5
Uluslararas: Ortak Yazar % 20,51
Yayin Tiirleri

Makale 203
Kitap; kitap boliimii 9
Makale; erken erisim 19
Bildiri 3

Tablo 2 incelendiginde marka aktivizmi konusunun 2001 yilindan giiniimiize kadar ¢alisildig: goriilmektedir.
Konu ile ilgili degerlendirmeler makale (203), kitap ve kitap boliimii (9), erken erisim makale (19) ile bildiriler
(3) kapsaminda olmak {izere 234 calisma baglammnda yapilmistir. Bu noktada yayin tiirleri
degerlendirildiginde 203 makale sayisinin tiim yayinlarm yaklasik olarak %87'ini olusturdugu tespit
edilmistir. Marka aktivizmine yonelik c¢alismalarm yillik artis hizi % 18,33 olup yaymnlarin ortalama yasi
3,77'dir. Yayin basina diisen ortalama atif sayist 17,05'dir. Marka aktivizmi ile ilgili yayinlarin 540 farkl yazar
tarafindan incelendigi ve ayn1 zamanda tek yazarli yayinlarm 53 adet oldugu goriilmektedir.

Asagida Sekil 1 ve Sekil 2’'de yillara gore bilimsel tiretim ve atif sayilar1 yer almaktadir.

Articles 50

40

30

20

2001
2003
200!

Year
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2009
2011
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2019
2021
2023

Sekil 1. Yillara gore bilimsel iiretim sayis1
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Sekil 2. Yillara gore atif sayist

Sekil 1 incelendiginde marka aktivizmi ile ilgili calismalarin lireratiirde ilk kez 2001 yilinda yer aldig:
goriilmektedir. Calismalarin gelisim seyri incelendiginde 2015 yilindan sonra ivme yaptig1 2019 yilindan sonra
ise stirekli gelisim gosterdigi goriilmektedir. Sekil 2 incelendiginde marka aktivizmine yonelik atiflarin
dagiliminda artis ve azalislar oldugu goriilmektedir.

Marka aktivizmi ile ilgili en iliskili kaynaklar Sekil 3’te sunulmustur.

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH e

JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT e

JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT e

JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT o

@ EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING {6}
e

5
(=3
w

JOURNAL OF BUSINESS ETHICS L6}

JOURNAL OF PUBLIC POLICY & MARKETING

PSYCHOLOGY & MARKETING

COMMUNICATION & SPORT

COMMUNICATION CULTURE & CRITIQUE

0 5 10 15
N. of Documents

Sekil 3. Marka aktivizmi ile ilgili en iliskili kaynaklar

“Marka aktivizmi” kavrami en fazla yayin yapilan kaynaklar kapsaminda incelendiginde Journal of Business
Research (n=15) ve Journal of Brand Management (n=13) dergilerinin ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.
Bu dergileri, Journal of Product and Brand Management (n=8), Journal of Marketing Management (n=7),
European Journal of Marketing (n=6), Journal of Business Ethics (n=6), Journal of Public Policy & Marketing
(n=5), Psychology & Marketing (n=5), Communication & Sport (n=3), Communication Culture & Critique (n=3)
takip etmektedir.

Konuyla ilgili en fazla yaym yapan yazarlar incelenmis ve sonuglar Sekil 4'te sunulmustur.
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SPRY A

VREDENBURG J

AHMAD F

GUZMAN F
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Authors

KEMPER JA

VILLAGRA N

ABOELENIEN A 2 )

ANKER TB 2 )

BRANDAO A 2 )

o] 1 2 3 4

N. of Documents
Sekil 4. Marka aktivizmi ile ilgili en fazla yayin yapan yazarlar

Sekil 4 marka aktivizmi konusu ile ilgili en fazla yaym yapanlar yazarlar agisindan incelendiginde yazarlarin
Spry A. (n=4), Vredenburg J. (n=4), Ahmad F. (n=3), Guzman F. (n=3), Hydock C. (n=3), Kamper JA. (n=3) ve
Villagra N. (n=3) seklinde siralandig1 goriilmektedir.

Marka aktivizmi ile en ilgili yaymlarin yapildig: tiniversiteler incelendiginde ulasilan sonuglar Sekil 5’'te yer

almaktadir.
UNIVERSITY OF NORTH CAROLINA °

COMPLUTENSE UNIVERSITY OF MADRID °

CALIFORNIA STATE UNIVERSITY SYSTEM

DUBLIN CITY UNIVERSITY

lons

BOURNEMOUTH UNIVERSITY

Affiliat

CARDIFF UNIVERSITY

PENNSYLVANIA COMMONWEALTH SYSTEM OF HIGHER EDUCATION (PCSHE) &)
ROYAL MELBOURNE INSTITUTE OF TECHNOLOGY (RMIT) &)
STATE UNIVERSITY SYSTEM OF FLORIDA &)
TEXAS TECH UNIVERSITY 5 ]
0.0 25 5.0 7.5
Articles

Sekil 5. Marka aktivizmi ile en ilgili yayinlarin yapildig {iniversiteler

Sekil 5 incelendiginde marka aktivizmi ile en ilgili yaymlarin University of North Carolina (n=9) kokenli
oldugu goriilmektedir. University of North Carolina’y1 sirasiyla Complutense University of Madrid (n=8),
Calorina State University Systems (n=7), Dublin State University (n=7), Bournemouth University (n=6) ve
Cardiff University (n=6) olarak diger tiniversiteler takip etmistir.

Marka aktivizmi ile ilgili calismalar sorumlu yazarlarin {ilkeleri baglaminda degerlendirildiginde elde edilen
sonuglar ise Sekil 6'da yer almaktadir.
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Sekil 6. Marka aktivizmi ile ilgili yayinlarin sorumlu yazarlarinin {ilkeleri

Collaboration

B ser
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Sekil 6’da calismalarmn gergeklestirildigi sorumlu yazarlarin iilkeleri sunulmaktadir. Single Country
Publications (SCP) aymi iilkede yaymn yapan arastirmacilarin sayisini ifade ederken; Multiple Country
Publications (MCP) ise birden fazla tilkedeki arastirmacilar tarafindan yapilan yaymlar: gostermektedir (Kose,
2020). Bu baglamda marka aktivizmini konu alan sorumlu yazarlar {ilkeleri baglaminda degerlendirildiginde
ABD 81 calismayla (SCP: 75, MCP: 6) ilk sirada yer almaktadir. ABD'yi sirasiyla Ingiltere 31 (SCP: 22, MCP: 9),
Almanya 14 (SCP: 10, MCP: 4), ispanya 12 (SCP: 10, MCP: 2), Avusturalya 10 (SCP: 8, MCP: 2), Brezilya 8 (SCP:
4, MCP: 4), italya 7 (SCP: 4, MCP: 3), Kanada 6 (SCP: 4, MCP: 2), Tiirkiye 6 (SCP: 5, MCP: 1) ve Fransa 5 (SCP:
5, MCP: 0) calismayla takip etmektedir.

Marka aktivizmi ile ilgili ilgili sorumlu yazarlarin iilkelerinden hareketle en ¢ok atif alan tilkeler Sekil 7’de yer

almaktadir.
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Atiflar iilkeler baglaminda degerlendirildiginde ABD, Avustralya, 1ngiltere, Almanya, Yeni Zelanda, Fransa,
Danimarka, Italya, Galler, ispanya ve Kanada seklinde siralandig1 goriilmektedir. ABD'nin sorumlu yazarlar
acisindan ilk sirada yer almasmin atif agisindan da ilk sirada olmasi ile sonuglandig ifade edilebilir.

Marka aktivizmi ile ilgili en fazla atif alan dokiimanlar asagida Sekil 8 de yer almaktadir.
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Sekil 8 incelendiginde Vredenburg vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismanin en fazla atifi aldig1 goriilmektedir.
Vredenburg vd.yi (2020) sirasiyla Bhagwat vd. (2020), Sobande (2020), Romani vd. (2015) ve Hambrick (2021)

takip etmektedir.

Marka aktivizmi ile ilgili kavramlar Sekil 9’da yer almaktadir.
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Sekil 9 incelendiginde literatiirde yazarlar tarafindan en ¢ok tercih edilen anahtar kelime grubu ayrintili bir
anahtar kelime analizi ile degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda “marka aktivizmi, sosyal medya, aktivizm,
markalasma, kurumsal sosyal sorumluluk ” kavramlarinin &n plana cktign ve siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Zamansal analiz, ilk calismalarmn agirlikh olarak “kurumsal sosyal sorumluluk, markalasma,
aktivizm, tiiketici aktivizmi, gerceklik” konular1 ekseninde iken zamanla konunun “marka aktivizmi, woke
washing, marka nefreti, marka degeri” gibi konular acisindan incelendigi goriilmektedir (Ahmad vd., 2024;
Nguyen ve Nguyen, 2021; Do vd., 2024; Herzberg ve Rudeloff, 2022).

6. Sonug ve Tartisma

Bu calismanin amaci literatiirde cesitli ¢calismalara konu olan ve 6nemini farkli disiplinlerde de hissettiren
“marka aktivizmi” konusunun bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmesidir. Calismanmn amaci
dogrultusunda WoS veri tabaninda yer alan konuya yonelik 2001-2024 dénemini 04.09.2024 tarihine kadar
kapsamak tizere 234 ¢alisma incelenmistir.

Makale kapsaminda o©ncelikle marka aktivizmine yonelik kavramsal cerceve ¢izilmistir. Akabinde
bibliyometrik analiz kapsaminda arastirma bulgularima yer verilmistir. Marka aktivizmine yonelik literatiirde
isletme yOnetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim alanlarinda yer alan 234 ¢alisma incelendiginde ¢alismalarin
yillik artis hizinim % 18,33; yayinlarin ortalama yasmin 3,77 oldugu goriilmiistiir. Konu ile ilgili calismalarm
ise 2015 yilindan sonra ivme kazandig, atiflarin dagiminda ise artis ve azalislar oldugu tespit edilmistir.

Marka aktivizmi ile ilgili yaynlar sorumlu yazarlarin iilkeleri baglaminda degerlendirildiginde ABD, Ingiltere
ve Almanya olarak siralandig1 goriilmektedir. Bu durum ABD’nin atiflar baglaminda da ilk sirada yer almasi
ile sonuglanmistir. ABD'yi en ¢ok atif alan iilkeler agisindan Avustralya ve Ingiltere takip etmektedir.

Calismalar en fazla atif alan yazarlar agismdan degerlendirildiginde Vredenburg vd. (2020), Bhagwat vd.
(2020), Sobande (2020) ve Romani vd. (2015) Hambrick (2021) konu ile ilgili oncii yazarlar oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismalardan Vredenburg vd. (2020) tarafindan “woke-washing” risklerinin ele alindig:
calismada markalarin, sosyal bilingli goriinmek icin yiizeysel olarak aktivizme katilmalar1 sorgulanmakta ve
otantikligin marka aktivizminde neden 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Bhagwat vd. (2020) tarafindan
literatiire kazandirilan ¢alismada kurumsal sosyo-politik aktivizmin marka degerini ve miisteri sadakatini
nasil etkiledigi incelenmistir. Calisma kapsaminda aktivizme katilmanin deger yaratabilecegi, ancak bazi
miisteri segmentlerini markadan sogutma riskini beraberinde getirdigi savunulmaktadir. Calismada
isletmelerin marka aktivizmi stratejilerini miisteri tabanlariyla dikkatli bir sekilde uyumlu hale getirmesi
gerektigi ortaya konulmustur.

Calismada yazarlar tarafindan en ¢ok tercih edilen anahtar kelime grubu ayrintili bir anahtar kelime analizi
ile incelenmis olup yapilan degerlendirilmeler sonucunda “marka aktivizmi, sosyal medya, aktivizm,
markalasma, kurumsal sosyal sorumluluk” kavramlarinin 6n plana ¢iktigir ve siklikla kullanildig: tespit
edilmistir. Zamansal analiz ise ilk ¢alismalarin agirlikli olarak “kurumsal sosyal sorumluluk, markalasma,
aktivizm, tiiketici aktivizmi, gerceklik” konular1 ile incelendigini gosterirken konunun siireg igerisinde
“marka aktivizmi, woke washing, marka nefreti, marka degeri” gibi konularla incelendigi degerlendirilmistir.
Bu konulardan “woke washing”ve marka aktivizmi konular: ile ilgili en fazla atif yapilan ¢alismanin
Vredenburg vd. (2020) tarafindan literatiirde degerlendirildigi goriilmektedir. Nguyen vd. (2021)
calismalarinda ¢evrimici ihanet duygusu, marka nefreti ve marka karsiti aktivizm arasmdaki iligkiyi
aragtirmiglardir. Do vd. (2024) cevrimigi tiiketici topluluklar1 tarafindan olusturulan olumsuz cevrimigi
agizdan agiza iletisimin marka nefreti ve marka aktivizmi {izerindeki etkisini ve kiiltiirel yonelimde
kolektivizmin diizenleyici roliinii incelemislerdir. Herzberg vd. (2022) tarafindan marka aktivizminin ve
KSS'nin marka degeri tizerinde etkisi incelenmistir.

Yapilan incelemeler dogrultusunda marka aktivizmi konusuna yonelik yapilan calismalarin son yillarda ivme
kazandig goriilmektedir. Bu ¢alismanin hem cesitli sektorlerde bulunan uygulayicilara hem de planlanacak
olas1 ¢alismalara katk: saglayacag: diistiniilmektedir. Ancak her ¢alismada bazi kisitlar olabilmektedir. Bu
calismada ise ilgili donemlerde gerceklestirilen ¢alismalarin sadece WoS veri tabanindan elde edilmesi bir kisit
olarak degerlendirilebilir. Gelecekte yapilmasi olas1 ¢caligmalar igin farkl veri tabanlarmdan yararlanilarak;
isletme yonetimi, yonetim, ekonomi ve iletisim alanlarina diger disiplerde eklenerek konu daha genis
perspektifte degerlendirilebilir. Ayrica bu ¢alismalar, marka aktivizminin, son yillarda 6n plana ¢ikan woke
washing, marka nefreti ve marka degeri gibi konular ile iliskileri baglaminda incelenmesi ile de literatiire katki
saglanabilir.
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