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Ozet

Tiiketici aktivizmi, tiiketicilerin sirketler {izerinde degisim yaratmak igin toplu olarak hareket etmesini ifade eder ve
bu fenomen, dijital cagin getirdigi yeni iletisim araclar1 ve sosyal medyanin yayginlasmasi ile daha da giliclenmistir.
Gegmiste sirketler, geleneksel reklam ve pazarlama stratejileriyle trendleri ve tiiketici tercihlerini biiyiik 6l¢iide kontrol
ediyordu. Ancak, tiiketicilerin artan biling diizeyi ve Orgiitlenme becerileri bu gii¢ dinamiklerini degistirmistir. Artik
tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 ve dijital araglar sayesinde seslerini duyurabiliyorlar ve toplumsal degisim igin
etkin bir gii¢ haline geliyorlar. Fakat tiikketici aktivizmi, sirketler i¢in potansiyel bir halkla iligkiler krizi de yaratabilir.
Halkin bir kurulusa yonelik politika ve uygulama degisikligi talep etmesi, sirketlerin itibarmi1 ve finansal
performansini tehdit edebilir. Bu nedenle tiiketici aktivizmini yonetmek, halkla iliskiler stratejilerinin temel bir unsuru
haline gelmistir. Sirketler proaktif ve reaktif stratejiler gelistirerek, marka itibarin1 korumak ve tiiketici giivenini
stirdiirmek icin halkla iligkiler araglarint kullanmalidir. Proaktif halkla iliskiler, krizler 6ncesinde marka degerlerini ve
seffaflig1 vurgularken, reaktif halkla iligkiler ise kriz aninda hizli ve etkili yanitlar sunar. Tiiketici aktivizmini marka
stratejisine entegre etmek, sirketlerin temel degerlerini tiiketicilerinin endiseleri ve beklentileriyle uyumlu hale
getirerek 6nemli faydalar saglayabilir. Sosyal medya, aktivist tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in etkili bir aragtir.
Sirketler, sosyal medya platformlarini kullanarak, tiiketici geri bildirimlerini dinleyebilir, ilgili ¢evrimigi sohbetlere
katilabilir ve endiseleri ele alabilir. Bunun yaninda tiiketici aktivizminin marka algis1 {izerindeki etkisini 6lgmek de
sirketler i¢in kritik bir Sneme sahiptir. Sirketler, analitik araclar kullanarak, tiiketici geri bildirimlerini ve etkilesimleri
izleyebilir. Bu durum gelecekteki stratejilerin iyilestirilmesi ve aktivist tiiketicilerin taleplerine daha iyi yanit verilmesi
icin 6nemli veriler saglar. Tiiketici aktivizmi, halkla iliskilerde daha ilgili ve duyarli bir yaklasim ortaya koyarak

kuruluslar1t miikemmellige dogru yonlendirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Tliskiler, Tiiketici, Aktivizm, Marka, Paradigma.
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The Role of Consumer Activism in Public Relations: A New Paradigm for Companies
Abstract

Consumer activism refers to consumers collectively acting to create change in companies, and this phenomenon has
been further strengthened by the new communication tools and social media brought by the digital age. In the past,
companies largely controlled trends and consumer preferences with traditional advertising and marketing strategies.
However, consumers’ increasing awareness and organizational skills have changed these power dynamics. Now,
consumers can make their voices heard through social media platforms and digital tools and become an effective force
for social change. However, consumer activism can also create a potential public relations crisis for companies. The
public’s demand for policy and practice changes in an organization can threaten the reputation and financial
performance of companies. Therefore, managing consumer activism has become a fundamental element of public
relations strategies. Companies should use public relations tools to protect their brand reputation and maintain
consumer trust by developing proactive and reactive strategies. While proactive public relations emphasizes brand
values and transparency before crises, reactive public relations offers fast and effective responses during crises.
Integrating consumer activism into brand strategy can provide significant benefits by aligning a company’s core values
with the concerns and expectations of its consumers. Social media is an effective tool for engaging with activist
consumers. Using social media platforms, companies can listen to consumer feedback, engage in relevant online
conversations, and address concerns. Additionally, measuring the impact of consumer activism on brand perception is
also critical for companies. Using analytics tools, companies can track consumer feedback and interactions. This
provides important data to improve future strategies and better respond to the demands of activist consumers.
Consumer activism is driving organizations toward excellence by creating a more engaged and responsive approach

to public relations.

Key Words: Public Relations, Consumer, Activism, Brand, Paradigm.

Halkla iligkiler alani, tiiketici aktivizminin yiikselisiyle birlikte biiyiik bir doniisiim gecirmistir.
Tiiketici aktivizminin gelisimini ve etkisini anlamak ayrica giic dinamiklerinin sirketlerden
tiiketicilere kaydigini fark etmek, giiniimiiz pazarindaki sirketler i¢in olduk¢a dnemlidir. Tiiketici
aktivizmi, halkla iliskiler uzmanlarina hem zorluklar hem de firsatlar sunmakta ve aktivist
tiiketicilerle iligkileri yonetmek i¢in proaktif ve samimi bir yaklasim gerektirmektedir. Sirketler,
aktivizmi marka stratejilerine entegre ederek, sosyal medyayi etkilesim araci olarak kullanarak ve

marka algis1 lizerindeki etkileri 6l¢erek esnek halkla iliskiler stratejileri gelistirebilirler. Ayrica,
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aktivizme yanit vermenin etik sonug¢larmi da goz Oniinde bulundurarak hareket edebilirler.
Gelecege baktigimizda, tiiketici aktivizminin halkla iligkiler alanini sekillendirmeye devam
edecegi ve sirketlerin giderek giiclenen tiiketici taleplerine etkin bir sekilde yanit verebilmesi i¢in

ileri goriislii ve uyarlanabilir bir yaklasima ihtiya¢ duyacagi agiktir.
1.Tiiketici Aktivizmini Anlamak ve Gii¢ Dinamiklerindeki Degisim

En genel anlamiyla tiiketici aktivizmi; toplumsal degisimi gerceklestirmek icin bir araya gelen
insanlarin, bir kurulustan kaynaklanan sorunlarin ¢oziimiinde “tiiketici” sifatiyla birlikte hareket
etmesini ifade eder (Chen, 2019: 2). Bunun yaninda tiiketici aktivizmi, sadece belirli iiriin veya
hizmetlerden kaginmay1 degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin deger ve inanglariyla uyumlu isletme ve
uygulamalarin desteklenmesini de kapsayacak sekilde genislemistir (Lang ve Gabriel, 2005).
Tiiketici aktivizmi yillar i¢inde dnemli bir evrim gegirerek geleneksel boykot ve protestolardan
dijital cag sayesinde daha sofistike ve yaygin bir harekete donligmiistiir. Tarihsel olarak tiiketici
aktivizmi, Oncelikle is uygulamalarinda veya hiikiimet politikalarinda degisiklik yaratmak ic¢in
iirlinleri boykot etmeye odaklanmisti. Zaman igerisinde sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte
tiiketici aktivizminin dinamikleri degismis ve daha genis bir kitlenin hizli bir sekilde harekete

gegmesine olanak saglamistir.

Sosyal medya, bilginin paylagilma ve protestolarin organize edilme bi¢iminde devrim yaratarak
aktivist kampanyalarin kiiresel bir kitleye hizla yayilmasini sagladi. Bu platformlar tiiketicilerin
endiselerini dile getirmeleri, deneyimlerini paylagmalar1 ve kitlesel dlgekte destegi harekete
gecirmeleri icin onemli bir alan yaratmaktadir. Bu dijital ortam esasen ¢evrimigi aktivizme bireysel
katillmin arkasindaki motive edici nedenler olan Mikro Diizey Eylem Cercevelerinin (MAF)
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Muraro vd., 2023). Bu MAF'lar, etik kaygilardan cevresel
stirdiiriilebilirlige kadar tiiketici aktivizminin arkasindaki ¢esitli motivasyonlarin anlasilmasina
yardimc1 olmaktadir. Sosyal medyanin sesleri ylikseltme ve tiiketicileri harekete gecirme yetenegi,
onu sirketlerin uygulamalarini degistirmeleri i¢in baski yapmay1 amaclayan aktivist kampanyalar

icin vazgecilmez bir arag¢ haline getirmistir (Bryla vd., 2022; Kersten, 2012).

Bagarili tiiketici aktivizmi kampanyalar1 sosyal medya ve kararli tiiketici hareketlerinin giiclii
kombinasyonunu ifade eder. Sirketlerin etik olmayan uygulamalari nedeniyle boykot edilmesi
veya sosyal konularda tavir alan isletmelerin desteklenmesi gibi kampanyalar, tiiketicilerin giiclii

bir etki yaratabilecegini gostermektedir. Bu kampanyalar sadece sirket politikalarinda 6nemli
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degisiklikler getirmekle kalmamis, ayn1 zamanda sirketleri daha seffaf ve sosyal agidan sorumlu
uygulamalar benimsemeye tesvik etmistir. Bu kampanyalarin basarisi genellikle genis bir kitlede
yanki uyandiran ilgi ¢ekici bir anlati yaratma, destekgilerin ilgisini ¢cekmek ve onlar1 harekete
gecirmek i¢in sosyal medya platformlarindan etkin bir sekilde yararlanma becerisine baglidir
(Muraro vd., 2023; Leiserowitz vd., 2021). Tiiketici aktivizminin bagar1 dykiileri, tiikketiciler ve
sirketler arasinda degisen gii¢ dinamiklerinin bir kanit1 niteliginde olup, bilingli ve ilgili tiiketiciler

onemli bir etkiye sahip olabilmektedir.

Tiiketici aktivizminin yiikselisi, sirketler ve miisterileri arasindaki gii¢ dinamiklerini énemli
Olclide degistirerek, sirket odakli giindemlerden tiiketici merkezli bir modele 6nemli bir gegisi
saglamistir. Gegmiste sirketler, geleneksel reklam ve pazarlama stratejileri araciligiyla trendleri ve
tiiketici tercihlerini takip ederek mesaj1 ve pazan biiyiik 6l¢iide kontrol ediyordu. Ancak, sosyal
medya ve internetin ortaya ¢ikisi, tiiketicileri daha once hi¢ olmadigi kadar giiglendirerek
fikirlerini dile getirmelerini, amaglar1 i¢in toplanmalarini ve hem sirketlerin hem de diger
tiiketicilerin davranislarini etkilemelerini sagladi (Lightfoot, 2019). Bu doniisiimiin temelinde,
tiiketicilerin sirketler iizerinde etki yaratmak amaciyla organize tliketim veya boykot yoluyla
topluca harekete gecebilme yetenekleri yatmaktadir. Boykotlar veya satin alma eylemleri yoluyla
tiketiciler artik bir sirketin kar-zarar hanesini dogrudan etkileyebilmekte, bu da tiiketici
aktivizmini toplumsal degisim igin giiclii bir ara¢ ve diinya genelindeki isletmeler i¢in kritik bir

alan haline getirmektedir.

Tiiketiciler ve sirketler arasindaki iliskilerdeki seffaflik, yeni bir tiiketici aktivizmi ve marka hesap
verebilirligi ¢aginin da etkisiyle modern is uygulamalarinin temel tasi haline gelmistir. Glinlimiiz
tiikketicileri, destekledikleri markalardan sadece faaliyetlerinde seffaf olmalarini degil, aym
zamanda sosyal ve cevresel konulara da aktif olarak duyarli olmalarini bekliyor. Beklentilerdeki
bu degisim, sirketleri iletisimlerinde ve faaliyetlerinde daha agik ve diiriist bir yaklasim
benimsemeye zorlamistir; ¢iinkii algilanan herhangi bir seffaflik eksikligi veya samimiyetsizlik,
hizl1 bir sekilde kamuoyunda olumsuz tepkilere yol acabilmektedir (Lewis ve Vredenburg, 2023).
Bu baglamda seffaflik sadece bir sirketin i¢ isleyisini veya tedarik zinciri uygulamalarini ortaya
koymak degil, ayn1 zamanda sosyal degerlere ve etige gercek bir baglilik gostermek anlamina da
gelmektedir. Markalar ile miisterileri arasindaki dinamik ve karsilikli iligki, dijital cagda giiven ve

sadakatin temel bir unsuru olarak seffafligin 6nemini vurgulamaktadir.
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Seffaflik, etik uygulamalar ve sosyal sorumluluk konularindaki artan talepleri gbz ardi eden
isletmeler, genellikle kamu boykotlari, miisteri giiveninin kaybi ve nihayetinde finansal
performanslar ile marka itibarlan {lizerinde olumsuz etkilerle karsi karsiya kalmaktadir. Cevre
ihmali, etik olmayan isgiicii uygulamalar1 veya sosyal konulara duyarsizlik gibi nedenlerle bu
sirketlerin yasadig1 ¢okiis, tiiketici beklentilerindeki degisimi keskin bir sekilde gdzler oniine
sermektedir (Dillon vd., 2022). Giiniimiiz piyasasinda sirketler, tiiketici aktivizmine kayitsiz
kalmayr veya kiigciimsemeyi goze alamazlar, bunun yerine, kitleleriyle proaktif bir sekilde
etkilesime girmeli, toplumsal degerlere bagliliklarini1 gostermeli ve daha bilingli ve giiclenmis bir

tiiketici tabaninin gelisen taleplerine uyum saglamalidirlar.
2. Halkla liskiler Alam Olarak Tiiketici Aktivizmi

Tiiketici aktivizmini potansiyel bir halkla iligkiler krizi olarak degerlendirmek, aktivizmin halkin
bir kurulusa politika ve uygulamalarini degistirmesi igin yaptig1 baskinin dnemli bir yontem
oldugunu anlamay1 gerektirir (Muraro vd., 2023). Bu bask1 genellikle kamuoyunun sirketlerden
giicii paylasmalarini, etik ya da siirdiriilebilir kararlar almalarini talep etmesinden kaynaklanir.
Geleneksel ve sosyal medyanin yayginligi, tiikketici aktivistlerinin seslerini yiikselterek endiselerini
daha genis bir kitle i¢in daha goriiniir ve acil hale getirmektedir (Kersten, 2012). Bu nedenle, bu
hareketleri erken fark etmek, sirketlerin potansiyel halkla iliskiler krizlerini etkili bir sekilde
yonetebilmeleri i¢in ¢ok onemlidir. Bir sorun ile kriz arasindaki fark, durumun aciliyetinde ve
potansiyel zararinda yatmaktadir (Bryla vd., 2022). Bu da tiiketici aktivizminin zamaninda ve
uygun bir sekilde ele alinmadigi takdirde yonetilebilir bir sorundan tam gelismis bir krize

doniisebilecegini gostermektedir.

Tiiketici aktivizmini yonetmede proaktif ve reaktif stratejiler onemli olup, sirketlerin olasi
zorluklar1 dnceden tahmin etmeleri ve sorunlar artmadan 6nce paydaslariyla etkilesime ge¢meleri
gerekmektedir (Lightfoot, 2019). Proaktif halkla iligkiler stratejileri, herhangi bir kriz 6ncesinde
olumlu bir marka imaj1 olusturmay1 ve tiiketicilerle giiclii iliskiler kurmay1 igerir. Bu yaklasim,
sitketlerin mesaji kontrol etmelerine ve potansiyel olarak kriz ivme kazanmadan Once
dagitmalarma olanak tanir. Ote yandan reaktif stratejiler, ortaya ¢ikan bir krize yamit olarak
uygulanir ve burada odak noktasi hasar kontrolii ve gliveninin yeniden kazanilmasidir (Lewis ve

Vredenburg, 2023). Hem proaktif hem de reaktif halkla iligkiler, kapsamli bir halkla iligkiler

191



stratejisinin temel unsurlaridir ve bu stratejiler, sadece marka farkindaligi olusturmakla kalmaz,

ayn1 zamanda yatirimlart korumak ve krizleri yonetmek i¢in de birlikte ¢alisir.

Tiketici aktivizmini basariyla yoneten sirketlerde etkili halkla iliskiler stratejilerinin Gnemi
anlasilmaktadir. Bu sirketler, aktivizmin niteligi ve Olgegine bagl olarak ¢esitli yaklasimlar
benimsemektedirler. (Aslan, 2023). Ornegin bazi sirketler, diyalog ve miizakere yoluyla
aktivistlerle dogrudan iliski kurmayi, endigelerini gidermeyi ve ortak bir zemin bulmay1 tercih
edebilir. Digerleri ise aktivizme yanit olarak politikalarinda veya uygulamalarinda yaptiklar
degisiklikleri kamuoyuna duyurarak etik ve siirdiriilebilir faaliyetlere olan bagliliklarini
gostermeyi tercih edebilir. Bunun yaninda, eylemlerini ve taahhiitlerini daha genis kitlelere iletmek
icin sosyal ve geleneksel medyadan yararlanarak, mesaji yeniden sekillendirebilirler. Tiiketici
aktivizminin basarili bir sekilde yonetilmesi yalnizca olasi halkla iligkiler krizlerini azaltmakla

kalmaz, ayn1 zamanda sirketin itibarini artirir ve paydaslarla iliskileri gli¢lendirir.

Tiiketici aktivizminin halkla iligkiler stratejilerini 6nemli dl¢iide etkiledigi gliniimiizde, tliketici
geri bildirimlerini benimseyen bir iletisim stratejisi gelistirmek hayati 6nem tagimaktadir. Ortaya
cikmakta olan bu halkla iligkiler paradigmasi, tiiketicilerle daha etkilesimli bir diyalogu tesvik
etmek i¢in influencer pazarlama ve sosyal medya katilimini da igeren yeni boyutlart kapsayacak
sekilde genislemesi alanin dinamik dogasin1 gdstermektedir (Sumandiyar vd., 2023). Sirketler,
aktif bir sekilde geri bildirim arayisina girerek ve geri bildirimleri siirece dahil ederek potansiyel
krizleri, markalarin1 gliglendirmek ve miisteri tabaniyla daha derin iligkiler kurmak i¢in firsatlara
dontistlirebilirler. Bu yaklagim sadece elestirileri yonetmekle ilgili olmayip, ayni zamanda bir
markanin {rilinlerini veya kurumsal mesajlarin1 desteklemek icin toplu satin alma gibi olumlu
marka takviyesi icin tiiketici aktivizminden yararlanmakla da ilgilidir (www.commetric.com,

2019; Aslan, 2023).

Halkla iligkiler mesajlarindaki 6zgiinliik ve diirtstliigiin 6nemi giin gectikge artmaktadir.
Tiketicilerin kurumlara giderek daha fazla siipheyle yaklastig1 bir ortamda 6zgiinliik, markalar ve
kitleleri arasindaki gergek, diiriist ve seffaf iletisimi ifade etmektedir (Wilkens, 2023). Bu degisim,
ozellikle son donemdeki sosyal huzursuzluk ve kiiresel salginin etkisiyle, markalarin
miisterileriyle daha diiriist iligkiler gelistirmesine yonelik artan talebe dogrudan bir yanittir
(Allahou, 2022). Aktivizmin algilanan ahlaki degerlere uygunlugu, 6zgiinliigii ve giincelligi; artan

tiiketici giiveni ve destekleyici davraniglarla dogrudan iliskilidir. (Molleda, 2010). Bununla birlikte
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bu 6zgiinliiglin ylizeysel olmamasi ¢ok 6nemlidir; mesajlar ve kurumsal uygulamalar amag ve
degerlerden bagimsiz olarak gerceklestirildiginde, marka aktivizminin 6zgiinliigli tehlikeye girer

ve tiikketiciler arasinda siiphecilik ve giivensizlige yol agar (Vredenburg vd., 2020).

Aktivist tiiketicilerle olumlu iliskiler kurma stratejileri, halkla iliskilerin hedeflerini, hedef kitlelere
yonelik mesajlart ve bu kitleler arasinda istenen zihniyet degisimlerini derinlemesine anlamay1
gerektirir. Marka aktivizmi, bir markanin tartismali sosyo-politik konularda tarafsiz olmayan bir
durus sergiledigi ve bu degerlerle 6zdeslesen tiiketicilere hitap ettigi, amag¢ ve deger odakli bir
iletisim stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Fletcher-Brown vd., 2023). Bu yaklagim, sadece
tiikketicilerin marka ve siyasi ideolojiyle 0zdeslesmelerine dayali olarak marka aktivizmine
verdikleri tepkiyi ele almakla kalmaz (Haupt vd., 2023), ayn1 zamanda sirketlerin tiiketici
aktivizmine dogrudan katilimdan daha stratejik, uzun vadeli iligki kurma ¢abalarina kadar ¢esitli
sekillerde yanit verebileceklerini de kabul eder. Dolayisiyla aktivist tiiketicilerle olumlu bir iligki
kurmak, bir markanin hedef kitlesinin degerlerine bagliligin1 gostermesi ve toplumsal meselelerle

0zgln bir sekilde ilgilenmesiyle miimkiin olabilmektedir.
3. Tiiketici Aktivizmini Marka Stratejilerine Konumlandirmak

Tiiketici aktivizmini marka stratejisine dahil etmek, sirketlerin temel degerlerini tiiketicilerin
endiseleri ve beklentileriyle uyumlu hale getirir ve bu durum sirketlere 6nemli avantajlar
saglayabilir. Aslinda bu uyum sadece sosyal veya siyasi konularda bir durus benimsemekle ilgili
degildir; bu degerlere gercek bir baglilik gostermek ve bdylece hedef kitleyle daha derin bir bag
kurmakla ilgilidir. Boyle bir yaklasimin sagladig1 faydalar1 kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz; ilk
olarak, marka itibarin1 ve giivenilirligini artirir, zira giintimiizde tiiketiciler sadece {iriin satan degil
aym zamanda anlamli konuyu savunan markalar aramaktadir (Sam, 2023). Ikinci olarak,
miisterilerin kendi inan¢ ve degerlerini yansitan markalar1 destekleme olasiligi daha yiiksek
oldugundan, tiiketici giiveni ve sadakatinin olusturulmasina yardimci olur (Fletcher-Brown vd.,
2023). Son olarak, marka aktivizmi bir sirketi rakiplerinden farklilastirabilir ve bu da onu kalabalik
bir pazarda marka konumlandirmasi i¢in gii¢lii bir ara¢ haline getirir. Bir markanin mesaj1 ile
eylemleri arasinda algilanan herhangi bir kopukluk tiiketicilerde siiphecilige ve tepkiye yol

acabileceginden, bu cabalarda 6zgiinliik ¢cok 6nemlidir (Vredenburg vd., 2020).

Baz1 markalar aktivizmi kimliklerine basarili bir sekilde entegre ederek bu tiir stratejilerin hem

toplumun hem de sirketin karlilig1 iizerindeki olumlu etkisini gdstermistir. Ornegin ¢evre sorunlar,
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sosyal adalet veya esitlik konularinda tavir alan sirketler sadece toplumsal ilerlemeye katkida
bulunmakla kalmamis, ayn1 zamanda marka sadakati ve tiiketici desteginde de artis saglamislardir
(Podnar ve Golob, 2024). Bu markalarin aktivizmi, temel degerlerle uyumlu oldugunda
tiikketicilerde daha derin bir yank1 uyandirdig, topluluk duygusunu ve ortak amaci tesvik ettigi de
goriilmiistiir (Moumade, 2020). Ayrica marka aktivizminde tutarlilik ve samimiyette dnemlidir.
Ciinkii tliketiciler gergek aktivizm ile sosyal savunuculuk kiligina biirlinmiis pazarlama taktiklerini
ayirt etmekte ustadir ve birincisi tiiketici gliveni ve sadakati yaratmada ¢ok daha etkilidir

(Cammarota vd., 2023).

Bununla birlikte, aktivist bir durus benimsemek ve bunu sergilemek markalar i¢in ¢esitli zorluklari
da beraberinde getirmektedir. ilk olarak, hedef pazarm farkli gériislere sahip olabilecek bir
boliimiinii yabancilagtirma riski vardir. Bu, markalarin gereksiz kutuplagmay1 6nlemek i¢in hangi
konular1 desteklemeyi segtiklerini ve duruslarini nasil ileteceklerini dikkatle degerlendirmelerini
gerektirir (Haupt vd., 2023). Ikinci olarak, markalar aktivist ¢abalarinin 6zgiin oldugundan ve
genel is faaliyetlerine entegre edildiginden emin olmalidirlar. Yiizeysel veya firsat¢1 olarak
algilanan kampanyalar bir markanin itibarina yardimci olmaktan ¢ok zarar verebilir (Sam, 2023).
Son olarak, degisen sosyal, siyasi ve ekonomik ortamlarda tutarli bir aktivist durus sergilemenin
zorlugu da s6z konusudur. Markalar, temel degerlerine sadik kalirken stratejilerinde de uyarlama
yapmaya hazir olmalidirlar. Bu, tiiketicilerle siirekli etkilesimde bulunmay1 ve giincel sosyo-
politik meseleleri derinlemesine anlamay1 gerektiren dikkatli bir dengeleme siirecidir. (Podnar ve

Golob, 2024).
3.1. Aktivist Tiiketicilerle Etkilesimde Sosyal Medya

Sosyal medyay1 aktivist tiiketicilerle etkilesim i¢in bir ara¢ olarak kullanmak, dijital kitlelerin
degisen beklentilerine uyum saglamak i¢in yerinde bir uygulamadir. Sosyal medya, halkla iliskiler
icin onemli bir platforma doniiserek sirketlere tiiketicilerle dogrudan etkilesime gegme firsati
sunmaktadir (Sumandiyar vd., 2023). Tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesim kurmak isteyen
sirketler, marka degerlerini ve misyonlarint yansitan 6zgiin ve seffaf icerikler olusturmalidir.
Aktivist tiiketicilerle basarili bir etkilesim kurmak, bu igeriklerin yani sira tiiketici geri
bildirimlerini aktif olarak dinlemeyi, ilgili ¢evrimigi sohbetlere katilmayi ve endiseleri veya
sorulari ele almada proaktif olmay1 gerektirir. Isletmelerin ¢evik ve duyarli olmalari, sosyal medya

stratejilerini ¢evrimig¢i sdylemin dinamik dogasina ve tiiketici duyarliligina uyum saglayacak
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sekilde uyarlamalar1 ¢ok dnemlidir. Amagc, aktivist tiiketiciler arasinda bir topluluk ve sadakat

duygusu gelistirmektir ve bu su sekilde saglanabilir:

e Sosyal medya kanallarin1 hem bilgilendirici hem de ilgi ¢ekici igeriklerle diizenli olarak

giincellemek.

e Daha etkilesimli ve katilimci1 bir marka deneyimi olusturmak ic¢in kullanici tarafindan

olusturulan icerigi tesvik etmek.

o Etkilesimi ve duyarlilig1 izlemek ic¢in analitik araglardan yararlanarak, stratejiyi gercek

zamanli olarak ayarlamak.

Etkileyicilerin ve marka el¢ilerinin kamu algisini sekillendirmede oynadiklari rol sosyal medyanin
yaygin etkisi sayesinde giderek daha 6nemli hale gelmistir (Sumandiyar vd., 2023). Etkileyiciler
ve marka elgileri, takipgilerine {irlin veya hizmetleri onaylayarak sirketler ve tiiketiciler arasindaki
boslugu dolduran giiclii aracilar olarak hizmet vermektedir (Sijabat, 2022). Takipgiler genellikle
influencer'lar giivenilir ve iliskilendirilebilir figiirler olarak gordiiklerinden dolay1, onlarin onay1
bir markanin imajini ve tiiketici algisini biiyilik 6l¢iide etkileyebilir. Bu dinamikten faydalanmak
isteyen sirketler, degerleriyle ve kitleleriyle uyumlu olan influencer'lar1 dikkatle se¢melidirler.
Ozellikle aktivist tiiketicilere hitap etmek igin, sirketlerin influencer'lar1 segerken sosyal ve
cevresel konulara duyarli ve markanin aktivizmle uyumlu degerlerini yansitan figiirlere
odaklanmalar1 6nemlidir. Sirketler, bu influencer'larla isbirligi yaparak mesajlarini etkili bir

sekilde yayabilir, marka savunuculugunu tesvik edebilir ve tiiketici katilimini artirabilir.

Sosyal platformlardaki olumsuz geri bildirimleri ve ¢evrimigi tepkileri yonetmek, modern halkla
iliskiler stratejisinin kritik bir yoniidiir (Yoriik ve Summak, 2023). Goriislerin internet {izerinden
hizla yayilabildigi dijital cagda, sirketler olumsuz geri bildirimleri zamaninda ve yapici bir sekilde
ele almaya hazir olmalidir. Bu durum, sosyal medya kanallarinda markadan bahsedenleri takip
etmeyi ve elestirilere ya da sikayetlere hizli ve etkili bir sekilde yanit vermeyi gerektirir. Etkili bir
yanit stratejisi ise, sorunu kabul etmeyi, gerekirse samimi bir dzilir sunmay1 ve durumu ¢ézmek
icin adimlar atmayi icerir. Buna ek olarak, sirketler olumsuz geri bildirimleri bir iyilestirme firsati
olarak gormeli, tiiketici beklentileri ve markanin iiriin veya hizmetlerini gelistirebilecegi alanlar

hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanmalidur.
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3.2. Tiiketici Aktivizminin Marka Algis1 Uzerindeki Etkisinin Ol¢iilmesi

Tiiketici duyarliligini ve marka giivenini degerlendirmeye yonelik araglar ve dl¢limler, sirketlerin
tiikketici aktivizminin karmasik ortamini anlamasi ve bu ortamda yol almasi i¢in ¢ok onemlidir.
Duygu analizi, sosyal medya izleme ve Net Tavsiye Skoru (NPS) gibi teknikler tiiketici algilar1 ve
tutumlar1 hakkinda ¢ok degerli bilgiler saglar. Ornegin duygu analizi, tiiketici yorumlarmin ve
cevrimigi incelemelerin arkasindaki duygusal tonu 6l¢mek i¢in dogal dil islemeden yararlanarak
marka duyarliliginin nicel bir 6l¢iisiinii sunar. Sosyal medya izleme araglari ise bir markayla ilgili
bahsedenleri, hashtag'leri ve tartismalar1 takip ederek sirketlerin gercek zamanli tiiketici
goriislerini ve egilimlerini yakalamasini saglar. Yaygin olarak kullanilan bir 6l¢tim olan net tavsiye
skoru, tiiketicilere bir markay1 bagkalarina tavsiye etme olasiliklarinin ne kadar oldugunu sorarak
miisteri sadakatini ve memnuniyetini degerlendirir. Bu araglar, tiiketicilerin géziinde bir markanin
degerini anlamak i¢in ¢ok yonlii bir yaklagim sunar (Klostermann vd., 2022; www.commetric.com,
2019) ve bu yaklasim tiiketici aktivizminin marka algisin1 6nemli dlgiide etkileyebildigi bir cagda

¢ok onemlidir.

Tiiketici aktivizmi ve marka sadakati arasindaki korelasyon, modern tiiketici-marka iliskilerinin
karmagsik dinamiklerini gostermektedir. Aragtirmalar, tiiketici aktivizminin sadece markalara
meydan okumakla kalmadigini, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda daha derin bir sadakati de tesvik
edebilecegini gostermektedir. Bu olgu, markalar miisteri tabanlarinda yanki uyandiran sosyal veya
siyasi konularla 6zgiin bir sekilde ilgilendiklerinde 6zellikle daha da belirgindir. Bir markanin
aktivizmiyle giiclii bir sekilde 6zdeslesen tiiketicilerin, ortak bir deger ve ama¢ duygusu
hissettikleri i¢in sadakatlerinin artmasi daha olasidir (Haupt vd., 2023; Johnson vd., 2022).
Ornegin, bir marka bir konuda tavir aldiginda ve kurumsal eylemlerini mesajlartyla uyumlu hale
getirdiginde, tiiketici-marka 6zdeslesmesini giiclendirebilir. Marka degerleri ile tiiketici inanglart
arasindaki bu uyum, pasif miisterileri sesli marka savunucularina dontistiirebilir ve tiiketici

aktivizminin marka sadakatinin olusturulmasi ve gii¢lendirilmesinde etkili olur.

Aktivizmi gérmezden gelmenin veya aktivizmle ilgilenmenin uzun vadeli etkilerine iliskin yapilan
ornek calismalar, tiiketici aktivizminin markalar {izerinde yaratabilecegi somut etkilere dair ikna
edici kanitlar sunmaktadir. Tiiketici aktivizmi ile proaktif bir sekilde ilgilenen sirketler genellikle
gelismis marka algis1 ve daha giiclli, daha sadik bir miisteri tabani ile karsilasirlar (Moumade,

2020; Cammarota vd., 2021). Buna karsilik, tiiketici aktivizmini gérmezden gelmeyi segen veya
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aktivistlerin endiselerine yetersiz yanit veren markalar siklikla uzun vadeli itibar zedelenmesi,
tiikketici giiveninde azalma ve nihayetinde satislarda diislisle karsi karsiya kalmaktadir. Yapilan
ornek caligmalar, tiikketicilerin markalardan beklentilerinin degistiginin bir kanit1 niteliginde olup,
giiniimiiziin son derece rekabetci ve sosyal bilince sahip pazarinda marka degerini siirdiirmek ve
biliytitmek i¢in aktivizmi kabul etmenin ve olumlu bir sekilde ilgilenmenin G6nemini

vurgulamaktadir (Eyada, 2020; Hollenbeck ve Zinkhan, 2006).

Ticari cikarlan etik kaygilarla dengelemek, tiiketici aktivizminin karmasik ortaminda yol alan
sirketler i¢in giderek daha zorlu bir hal almaktadir. Sirketlerin tartismali sosyo-politik konularda
kamusal durus sergiledigi kurumsal aktivizmin yiikselisi, karlilik ve etik sorumluluk arasinda bir
denge kurulmasi ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir (Kang ve Kirmani, 2024). Bu denge sadece bir
aciklama yapmakla ilgili degildir; tiiketici beklentilerinin ve ticari faaliyetlerin toplumsal etkisinin

incelikli bir sekilde anlagilmasini gerektirir.

Sirketler, sosyo-politik konulara katilimlarinin hem is hedefleri hem de etik standartlar1 ile uyumlu
olmasini saglamak icin aktif bir danisma siireci benimsemeye tesvik edilmektedir (Taylor, 2024).
Bu yaklasim, is kararlarinin tiim paydaslar iizerindeki etkilerini anlamak ve toplumsal refaha saygi
duyan ve bunu tesvik eden bir sekilde hareket etmek icin bilingli bir caba gerektirir. Performatif
aktivizme katilmanin potansiyel tehlikeleri, tiiketici aktivizmine etik bir sekilde yanit vermenin
karmasikligin1 vurgulamaktadir. Performatif aktivizm, sirketlerin is uygulamalarinda onemli
degisiklikler yapmadan bir amaca destek vermek icin tasarladiklar1 eylemleri ifade eder. Bu tiir
aktivizm, tiiketicilerin bunu ger¢ek disi olarak algilamasi halinde giiveni asindirabilir ve bir
markanin itibarina zarar verebilir. Markalarin mesajlarini, amaglarin1 ve degerlerini prososyal
kurumsal uygulamalarla eslestirdigi otantik marka aktivizmi, tiiketicilerle gercek baglar kurmak
icin gereklidir (Vredenburg vd., 2020). Buradaki zorluk, aktivizmin sadece bir pazarlama stratejisi
degil, sirketin temel degerlerinin ve toplumsal meselelere olan bagliliginin bir yansimasi olmasin
saglamakta yatmaktadir. Tiiketiciler, tiiketim siireclerinin bir pargasi olarak aktivizmin
gercekligini degerlendirmekte, bu da sirketlerin markalarinin degerlerini ve misyonunu yansitan

0zgiin ¢abalara girigsmelerini ¢ok onemli hale getirmektedir (Lewis ve Vredenburg, 2023).
4. Tiiketici Aktivizmi Caginda Etkili Bir Halkla Mliskiler Stratejisi Olusturmak

Tiiketici aktivizminin kurumsal politikalar1 ve marka imajin1 6nemli 6lcilide etkiledigi bir ¢agda,

halkla iliskiler planlamasinda esnekligin ve uyarlana bilirligin 6nemi yadsinamaz. Kalodimos ve
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Leavitt'in (2020) ifade ettigi gibi, aktivizm, halkin bir kurulusun politika ve uygulamalarinda
degisiklik talep ettigi birincil yontemdir (McCown, 2007). Bu olgu, sirketlerin yalnizca proaktif
degil, ayn1 zamanda hizla degisen kamuoyu ve sosyal hareketler ortamina son derece uyarlanabilir
halkla iligkiler stratejileri gelistirmeleri gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Esnek bir yaklagim
benimseyen kuruluglar, aktivist baskilara daha etkin bir gekilde yanit verebilir ve bunlarla
etkilesime gecebilir ve potansiyel zorluklar1 marka gelistirme ve daha derin tiiketici baglantilari
icin firsatlara doniistiirebilir. Bu tiir bir esneklik sirketlerin hazirliksiz yakalanmamalarini ve

stratejilerini yeni trendler ve toplumsal taleplerle uyumlu hale getirmeye hazir olmalarini saglar.

Halkla iliskiler profesyonellerinin ¢ok etkili aktivizm durumlari i¢in egitilmesi ve hazirlanmasi,
modern tiiketici aktivizminin karmagikligini asmak i¢in ¢ok 6nemlidir. Grunig ve digerleri (2002)
ne gore aktivizm, halkla iliskilerde daha ilgili ve duyarli bir yaklasim ortaya koyarak kuruluglar
mikemmellige dogru yonlendirmektedir (Coombs ve Holladay, 2012). Halkla iliskiler
profesyonellerini bu ortamda basarili olmak i¢in gereken becerilerle donatmak icin, gercek
diinyadaki aktivizm senaryolarini simiile eden kapsamli egitim programlar sarttir. Bu programlar,
halkla iligkiler uzmanlarinin aktivizmin marka itibari tizerindeki etkilerini yonetmesini saglayacak
hizli diistinme, empati ve etkili iletisim stratejileri gelistirmeye odaklanmalidir. Kuruluslar, stirekli
ogrenme ve hazirlikli olma kiiltiiriinii tesvik ederek, halkla iligkiler ekiplerini kararli bir sekilde
hareket etme ve aktivistler ve daha genis kitlelerle olumlu bir diyalog siirdiirme konusunda

giiclendirebilir ve nihayetinde markanin zorluklar karsisindaki direncini gii¢lendirebilir.

Tiiketici geri bildirimlerinin devam eden halkla iligkiler ve is stratejilerine dahil edilmesi, tiiketici
aktivizmi ¢aginda halkla iligkilerin gelisen dogasinin bir kanitidir. Bu yaklasim sadece bir sirketin
dinleme ve gelismeye olan baglhilhigini gostermekle kalmaz, ayni zamanda markalarin sosyal
sorumlulukla aktif bir sekilde ilgilenmesine yonelik artan beklentilerle de uyumludur (Landau,
2023). Sirketler, tiiketici i¢goriilerini ve geri bildirimlerini halkla iliskiler stratejilerine sistematik
olarak entegre ederek, iletisimlerinin ve eylemlerinin hedef kitlelerinin degerleri ve beklentileriyle
ortlismesini saglayabilir. Ayrica, bu siirekli geri bildirim ve adaptasyon 6zgiin ve etkili mesajlar
olusturmasina yardimci olur. Tiiketici geri bildirimlerinin bu sekilde kullanilmas1 yalnizca halkla
iligkiler kampanyalarmin etkinligini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda uzun vadede daha giigli,

daha olumlu bir marka imaj1 olusturulmasina da katkida bulunur.
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4.1. Tiiketici Aktivizmi ve Halkla iliskilerde Gelecek Trendler

Tiiketici aktivizminin evrimine iliskin tahminler, tiiketicilerin markalar ve sirketlerle etkilesiminde
onemli bir degisim oldugunu gostermektedir. Tiiketici davranmislarinin giderek siyasallagsmasiyla
birlikte, bireylerin kurumsal davraniglara siyasi anlamlar yiiklemeleri ve satin alma gii¢lerini bir
protesto veya destek bigimi olarak etkin bir sekilde kullanmalar1 daha olasit hale gelmistir (Chen,
2020). Bu egilim, bir sirketin etik ve degerlerinin tiiketicilerin karar verme siirecinde ¢ok dnemli
bir rol oynadig1 daha bilingli ve vicdanl tiiketim kaliplarina dogru bir harekete isaret etmektedir.
Sonug olarak, tiiketici aktivizminin daha incelikli ve hedefe yonelik hale gelmesini, aktivistlerin
belirli konulara odaklanmasin1 ve degisimi etkilemek icin kolektif gii¢lerini kullanmalarini
bekleyebiliriz. Tiiketici aktivizminin evrimi sirketler i¢in sadece bir zorluk degil, ayn1 zamanda
miisterileriyle daha derin bir diizeyde etkilesim kurma, kurumsal eylemleri tiiketici tabaninin

degerleri ve endiseleriyle uyumlu hale getirerek giiven ve sadakati tesvik etme firsatidir.

Gelisen teknolojiler ve platformlar tiiketici aktivizminin gelecegini sekillendirmede 6énemli bir rol
oynamaya hazirlaniyor. Sosyal medyanin yayginligi, aktivizmin 6rgiitlenme ve yiiriitiilme bigimini
coktan doOniistirmiis, mobilizasyon ve iletisim i¢in giliglii bir ara¢ saglamigtir
(www.commetric.com, 2019). Ileriye baktigimizda, tiiketici aktivistlerini daha da gii¢lendirecek
yeni dijital platformlarin ve teknolojilerin ortaya ¢ikacagini 6ngorebiliriz. Bunlar arasinda daha
fazla gizlilik ve sansiire karsi diren¢ sunan merkezi olmayan sosyal aglar, daha hedefli
kampanyalara olanak taniyan gelismis veri analizi araclari ve sosyal ve cevresel sorunlar ilgi
cekici sekillerde hayata gegiren sanal gerceklik deneyimleri yer alabilir. Bu teknolojik gelismeler,
tiiketici aktivistlerinin bilgi paylasma, destek toplama ve kiiresel dl¢ekte eylemleri koordine etme
kapasitesini artirarak, nedenlere dikkat ¢cekmeyi ve sirketleri eylemlerinden sorumlu tutmayi

kolaylastiracaktir.

Bir sonraki tiiketici aktivizmi dalgasina hazirlanmak igin sirketler proaktif ve stratejik yaklagimlar
benimsemelidir. Etkili kurumsal aktivizm kararlari, strateji, insan kaynaklari, halkla iliskiler ve
daha fazlasi dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli uzmanlik gerektirecektir (Dubner vd., 2022). Bu siirecte
sirketler su konulara odaklanmalidir: Tiiketicileriyle 6zgiin iliskiler kurarak gergek bir diyaloga
girmek ve tiiketici endiselerini ele alma taahhiidiinii gostermek, bu yaklasim olumsuz aktivizmle
iliskili riskleri azaltmaya yardimei olabilir (Lewis ve Vredenburg, 2023). Ayrica sosyal ve ¢cevresel

hususlarin ig modellerine entegre edilmesi, bu yaklagim yalnizca mevcut tiikketici aktivizmine yanit
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vermeyi degil, ayn1 zamanda gelecekteki egilimleri ve sorunlar1 6ngérmeyi ve boylece sirketi
kurumsal sosyal sorumlulukta bir lider olarak konumlandirmay1 da igerir. Bunun yaninda katilim
ve seffaflik i¢in gelismekte olan teknolojilerden yararlanarak, sirketler yeni platform ve araglar
benimsemek suretiyle tliketicilerle iletisimlerini gelistirebilir ve sosyal ve ¢evresel etkilerine dair
somut kanitlar sunabilirler (Muraro, 2023). Bu stratejilerin benimsenmesi, sirketlerin tiiketici
aktivizminin yarattigt zorluklar1 asmasmna yardimci olmakla kalmayacak, ayni zamanda bu

zorluklar1 biiylime, yenilik¢ilik ve daha derin tiiketici katilimi i¢in firsatlara doniistiirecektir.

Sonug¢

Tiiketici aktivizminin halkla iliskiler tizerindeki etkisi, giic dinamiklerinin yeniden sekillenmesiyle
ortaya ¢ikan yeni bir gercekligi yansitmaktadir. Bu dinamik degisim, tiiketicilerin sirketlerden
beklentilerini artirmis ve tiiketici aktivizmini daha etkili bir ara¢ haline getirmistir. Halkla iligkiler
uzmanlari, bu donlisimiin farkinda olarak, tiiketici aktivizmini bir halkla iliskiler miicadelesi

olarak ele almal1 ve stratejilerini bu yeni dinamiklere gore uyarlamalidir.

Tiiketici aktivizminin yonetilmesinde halkla iliskilerin rolii, proaktif ve reaktif yaklasimlar
benimsemekle baslar. Proaktif halkla iligkiler, potansiyel krizleri 6nceden tahmin etmek ve marka
degerlerini seffaf bir sekilde ifade edilmesi anlamina gelir. Reaktif halkla iliskiler ise, kriz aninda
hizli ve etkili yanitlar vermeyi igerir. Her iki yaklasim da tiiketici giivenini korumak ve marka

itibarint siirdiiriilebilir kilmak icin kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici aktivizmini marka stratejisine dahil etmek, sirketlerin sadece krizleri yonetme becerisini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurmalarini saglar. Bu,
sirketlerin temel degerlerini tiliketicilerin endiseleri ve beklentileriyle uyumlu hale getirmesini
gerektirir. Bu siirecgte, sosyal medya, aktivist tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in etkili bir arag
olarak kullanilir. Sosyal medya platformlari, tiiketici geri bildirimlerini dinleme, ilgili ¢evrimici
sohbetlere katilma ve endiseleri ele alma imkani1 sunar. Bu etkilesimler, tiiketicilerin markaya olan

giivenini ve sadakatini artirir.
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Tiiketici aktivizminin marka algis1 ilizerindeki etkisinin Ol¢iilmesi, sirketler icin hayati 6neme
sahiptir. Analitik araclar kullanarak, tiiketici geri bildirimleri ve etkilesim metrikleri izlenir. Bu
veriler, gelecekteki stratejilerin iyilestirilmesi ve aktivist tiiketicilerin taleplerine daha iyi yanit
verilmesi i¢in Onemli ipuclart saglar. Marka algisimin siirekli olarak izlenmesi, tiiketici

ihtiyaclarina duyarli ve esnek halkla iliskiler stratejilerinin gelistirilmesini destekler.

Aktivizme yanit vermenin etik sonuglari halkla iligkiler stratejilerinin 6nemli bir pargasidir.
Sirketlerin, etik olmayan uygulamalara karst durmalari ve sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeleri beklenir. Bu durum sirketlerin sadece itibarlarini korumalarii degil, ayn1 zamanda
topluma karst olan sorumluluklari da yerine getirmelerini saglar. Etik halkla iligkiler

uygulamalar1 uzun vadede tiiketici giivenini ve marka sadakatini artirir.

Tiiketici aktivizmi ¢caginda etkili bir halkla iligkiler stratejisi olusturmak, sirketlerin siirekli olarak
tiiketici taleplerine ve pazar dinamiklerine uyum saglamasini gerektirir. Bu uyum halkla iliskiler
ekiplerinin esnek, yenilik¢i ve ileri goriislii olmalariyla saglanabilir. Gelecekte tiiketici aktivizmi
ve halkla iligkilerdeki trendler, sirketlerin toplumla olan iliskilerini nasil yonettiklerini ve tiiketici

giivenini nasil insa ettiklerini sekillendirecektir.

Tiiketici aktivizminin, halkla iligkiler alaninda 6nemli bir doniistime yol actig1 anlagilmaktadir. Bu
doniisiim, halkla iliskiler uzmanlarinin ve sirketlerin tiiketici beklentilerine daha duyarl ve ilgili
bir yaklasim benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Tiiketici aktivizminin halkla iligkiler
iizerindeki etkileri, giic dinamiklerindeki degisimden, marka algisinin dl¢iilmesine kadar genis bir
yelpazede hissedilmektedir. Sirketler bu yeni dinamikleri benimseyerek, daha giiclii, daha etik ve

daha tiiketici odakli bir yaklasim gelistirerek gelecekteki basarilarini giivence altina alabilirler.
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