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ÖNSÖZ

Tüketici beklentilerinin değişmesi, pazar koşullarının karmaşıklaşması, 
dijitalleşme ve rekabet markanın işlevini sadece ‘ürün tanımlayıcı’ olmaktan 
çıkarmıştır. 

Tüketiciler her gün yüzlerce marka ile etkileşime girmektedir ve bunların 
hepsi ile anlamlı, güçlü ilişkiler geliştirmek mümkün değildir. Küreselleşme 
ve dijitalleşme tüketicilerin markalar hakkındaki beklentilerini, deneyimlerini 
etkilemiştir dolayısıyla tüketicilerin markalarla etkileşim biçimleri de 
değişmiştir. Uzun vadeli ve kalıcı bir tüketici-marka ilişkisi yaratmak isteyen 
günümüz işletmeleri için odak noktası işlemsel pazarlama olmaktan çıkmış 
ve ilişkisel pazarlamaya çevrilmiştir. Tüketiciler bir markayı üstün olması 
ya da performansının iyi olmasından ötürü tercih etmekten ziyade markanın 
tüketicide uyandırdığı ve yaşamına anlam katan derin ilişkiler sebebiyle satın 
almak eğilimindedir ki bu da ilişkisel pazarlamayla mümkündür. 

Buradan hareketle kaleme alınan “Markalar, Tüketiciler ve Etkileşim 
Dinamikleri” adlı bu kitap aşağıda başlıkları yer alan bölümlerden oluşmaktadır:

-	 “Kişisel Markalama” başlıklı bölümde, ürün ve hizmetlerin 
markalaşması gibi bireylerin markalaşması da kişilerin kendilerini na-
sıl farklılaştırdığı ve öne çıkmak için kişisel markalarını nasıl tanıttık-
larıyla ilgili bir kavram olan kişisel markalama açıklanmakta ve çok 
disiplinli bir bakış açısıyla ele alınmaktadır.

-	 “Çocukların Markalarla ilişkisi: Tüketici Sosyalleşmesi Sürecine 
Kavramsal Bir Bakış” başlıklı bölüm,  çocukların markalarla nasıl 
bir ilişki kurduğunu yapılan bilimsel araştırmalar ışığında ortaya 
koymaktır ve çocukların markalarla kurduğu ilişkinin, çocukların tü-
ketici olarak sosyalleşme süreci çerçevesinde nasıl şekillendiğini kav-
ramsal bir bakış açısıyla ele almaktadır. 

-	 “Marka Aşkı” başlıklı bölümde; tüketicinin bir markaya olan tutkulu 
duygusal bağlılığını yansıtan bir kavram olan marka aşkı çeşitli boyut-
larıyla incelenmektedir. 
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GİRİŞ 
Lego şirketi İngiltere’de yer alan Legoland için ürün tasarımı, IT, Lego 

modelleri yaratımı konusunda ilgisi ya da bilgisi olan ve model tasarlayacak 
birini bulmak için bir iş ilanı vermişti. Lego markasının verdiği bu iş ilanına ise 
6 yaşındaki bir çocuk aşağıda görseli bulunan mektubu yazarak başvuru yaptı 
(Bknz. Görsel 1). 6 yaşındaki  Stanley Bolland adlı çocuk iş başvuru mektubun-
da şunları yazmıştı (BBC News, 2017):

-	 “Futbol Sponsorluğu ve Markaların Futbol Sponsorluğundaki 
Güncel Konumları: Trendyol Süper Lig 4 Büyükler Örneği”  baş-
lıklı  bölümde  futbol ve sponsorluk ilişkisi incelenmekte; bu kapsam-
da futbol ekonomisi, futbol ve sponsorluk ilişkisi, futbolda sponsorluk 
türleri konularında açıklamalar yapılmakta ve futbol sponsorluğunun  
günümüz pazarlama anlayışı içinde yalnızca finansal destek sunan bir 
araç olmanın ötesine geçerek, karşılıklı değer üretimine dayalı ilişkisel 
bir pazarlama süreci haline geldiği vurgulanmaktadır. 

-	 “Tüketicileri Plansız Satın Alma Davranışına İten Araştırmalar İle 
İlgili Bir İnceleme” başlıklı bölümdeyse; tüketicinin, alışverişe dair 
aklında hiçbir satın alma düşüncesi bulunmazken, mağaza içerisinde 
çeşitli faktörlere bağlı olarak, ani karar vererek yapmış olduğu alış-
veriş olarak tanımladığımız plansız satın alma davranışı açıklanmakta 
ve tüketicileri bu davranışa iten nedenler üzerine literatürde yapılan 
çalışmalar incelenmektedir. 

Tüm bölüm yazarlarımıza emekleri ve destekleri için gönülden teşekkürle-
rimle…..									       

Editör: 
Prof. Dr. Gülnur ETI İÇLI

Aralık 2025
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“Bir kutu Lego’m var. Lego’larımı erkek kardeşim bulamasın diye saklıyo-
rum. Aradığınız kişi benim çünkü çok fazla tecrübem var.” 

Görsel 1: 6 yaşındaki Stanley Bolland’ın Lego’ya iş başvurusu için 
yazdığı mektup

Kaynak: http://www.bbc.com/turkce/haberler-41144044 

Bunun üzerine Lego markası ise çocuğa gönderdikleri mektupta şunları 
yazdı (BBC News, 2017):

“Lego’yu sevmek model tasarımcısı olmak için ilk adım, bu yüzden bu iş 
için mükemmel olacağına inanıyoruz (tabii ki okulunu bitirdikten sonra….)” 
Ve Stanley’i Legoland’te başvurduğu pozisyonda çalışan ürün tasarımcılarıyla 
bir gün geçirmesi için davet etti. 

Çocuklar doğdukları andan itibaren markalarla temas halinde olmaya başla-
maktadırlar. Bebek şampuanları, kremler, bebek bezleri, mamalar, kıyafetler 
hepsi markalıdır ve çocuklar hepsiyle bebeklikleri itibariyle karşılaşmaya 
başlamaktadırlar. Biraz daha büyüyen çocuk ailesiyle süpermarket ve AVM 
turlarına başlar ve markalarla yeni bir ortamda da karşılaşır, okula başladığında 
ise arkadaşları ve öğretmenleri aracılığıyla markalarla ilişkisi yeni bir döneme 
taşınır.

Markaların ürünleri doğrudan çocuklara yönelik olsa da olmasa da çocuklar 
markalar için önemli bir pazardır. Çünkü çocuklar çocukluk dönemlerinde 
kendilerine hitap eden ürün markalarını ailelerinden isteme ya da kendileri satın 

almanın yanı sıra, geleceğin müşterileri olarak, yetişkin ürünü markalarının 
da sadık müşterileri olarak küçüklükten itibaren yetişebilirler. Diğer taraftan 
çocuk pazarının büyüklüğüne bakıldığında ise yine bu pazarın markalar için 
önemi göz önüne çıkmaktadır. Birleşmiş Milletler Çocuk Haklarına Dair Sö-
zleşme’ye göre 18 yaşına kadar her insan çocuk sayılır ve dünya istatistiklerine 
bakıldığında çocuk nüfus oranı dünya ortalaması, 2024 yılında %29,6’dır. Tür-
kiye istatistiklerine bakıldığında ise Türkiye toplam nüfusu 2024 sonu itibari-
yle 85 milyon 664 bin 944 kişi iken, çocuk nüfusu 21 milyon 817 bin 61 yani 
nüfusun %25,5’lik dilimi olduğu görülmektedir (TÜİK, 2025). 

Diğer taraftan ise çocukların tüketici davranışı yetişkinlerinkinden farklıdır. 
Bu nedenle de çocukları kazanmak isteyen markaların çocukların bilişsel ve 
sosyal gelişim süreçlerini, bu süreçler boyunca tüketici davranışlarının nasıl 
geliştiğini, marka kavramını nasıl ve ne zaman anlamaya başladıklarını, marka 
iletişimlerinde nelerden ve nasıl etkilendiklerini anlamaları markaların çocuk-
lara yönelik pazarlama stratejilerinde oldukça önemlidir.  

Bu nedenle bu çalışmanın amacı, çocukların markalarla nasıl bir ilişki kur-
duğunu yapılan bilimsel araştırmalar ışığında ortaya koymaktır. Bu çalışmayla 
ortaya koyulan bulguların öncelikle işletme ve markalara strateji geliştirme 
noktasında, marka iletişimi yapan ajanslara, çocukların markalara yönelik 
davranışlarını daha iyi anlamak isteyen ebeveyn ve öğretmenler gibi çocuklarla 
yakından ilgilenen ve sorumlu kişilere, çocuklarla ilgili pazarlama ve marka 
açısından araştırma yapmak isteyen akademisyenlere yol gösterici olabileceği 
düşünülmektedir. 

 Bu bölümde öncelikle çocukların hedef pazar olarak önemine değinilmiş 
ardından çocukları tüketici olabilme sürecini etkileyen faktörler ve markalarla 
ilişkisi detaylıca anlatılmıştır. 

1. HEDEF PAZAR OLARAK ÇOCUKLAR
Çocukların işletmeler için neden bu denli önemli bir hedef pazar oluştur-

maları gerektiği konusunda üç temel sebep gösterilmektedir bunlar sırasıyla 
şu şekilde sayılabilir (Effertz, 2008; Schor, 2004; aktaran: Mau ve diğ., 2012): 
i) çocukların kendi kontrolleri altında olan bir bütçeleri olması, ii) ailelerinin 
satın alma kararlarını etkileyebilmeleri ve iii) geleceğin tüketicileri olmaları. 
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1) Öncelikle, çocukların kendi kontrolleri altında olan kayda değer bir 
bütçeleri vardır. Harçlıklar, hediyeler gibi çocukların sahip olduğu finan-
sal kaynaklar son yıllarda giderek artmıştır (Effertz ve Teichert, 2010; 
Aktaran: Mau ve diğ., 2012). Gunter ve Furnham (1998)’e göre ise, 
çocukların kendilerine ait harcamak için sahip oldukları finansal kaynak 
miktarını saptamak kolay değildir çünkü çocukların pek çok “satın alma 
gücü” kaynağı olabilmektedir. Yarı zamanlı işlerden kazandıkları paralar, 
yakınlar ya da ebeveynler tarafından verilen hediyeler ya da harçlıklar ve 
yatağını toplamak, odasını düzenli tutmak gibi görevler sonucu kendile-
rinin kazandıkları harçlıklar çocukların finansal kaynaklarını oluşturabil-
ir (Gunter ve Furnham, 1998). Çocukların sahip oldukları harcanabilir 
para miktarı zaman içinde değişkenlik gösterse de, bu miktarın büyüme 
yönünde bir şekil izlediği görülmektedir (Gunter ve Furnham, 1998).  
McNeal (1992) ise çocuk pazarı içinde üç ayrı pazar segmenti olduğunu 
belirtmiş ve nihai tüketici olarak doğrudan çocukları hedef alan bu seg-
menti temel pazar (primary market) olarak adlandırmıştır. 

2) Çocuklar ailelerinin satın alma kararlarını etkileyebilmektedirler (Mc-
Neal, 1992; Minini, 2005; Coughlin ve Wong, 2002) ve bu da onları 
pazarlamacılar için önemli bir hedef haline getirmektedir (Mininni, 
2005). McNeal (1992) bu nedenle bu segmenti etki pazarı (the influ-
ence market) olarak adlandırmıştır. Çocukların ailenin satın alma karar 
sürecine etkisinde çocukların satın alım konusunda ailelerine karşı baskı 
güçlerini kullandıkları ya da bir baskı gücü kullanmamalarına rağmen 
ailenin satın alımlarının şekillenmesinde rol oynadıkları durumları be-
lirtmek gerekir. 

Öncelikle, araştırmalar çocukların farklı derecelerde ailelerine uyguladıkları 
baskı gücü (pester power) ile ebeveynlerinin satın alma kararlarını etkileyebil-
diklerini göstermektedir (örn. Taghavi ve Seyedsalehi, 2015; Lindstrom, 2004; 
Shoham ve Dalakas, 2005). Çocukların baskı gücü kavramı “çocukların ye-
tişkin satın alımları üzerindeki belli ürünleri isteme ve talep etme şeklindeki et-
kisi” (McDermott ve diğ., 2006) olarak tanımlanmıştır. Benzer şekilde Nicholls 
ve Cullen (2004) baskı gücünü “bir çocuğun ebeveyn satın alımlarını etkileye-
bilmek için tekrarlanan ve bazen de zıtlaşma şeklinde olabilen ve zaman zaman 
başarıya ulaşabilen çabası” olarak tanımlamaktadır. 

Çocuklar, ürünleri/markaları tekrarlayan şekilde istemek, mızmızlanmak, 

ağlamak, hafif şiddetli fiziksel reaksiyonlar (ayaklarını yere vurmak, yumruk-
larını sıkmak gibi), ebeveynler hayır dese bile ürünü alışveriş sepetine koymak, 
öfke nöbetleri, pazarlık gibi baskı gücü stratejileri kullanabilmektedirler (Hen-
ry ve Borzekowski, 2011; Powell, Langlands ve Dodd, 2011). 

Çocukların bu baskı gücü stratejilerinin de çocukların yaşına göre farklılık 
gösterebileceği görülmektedir. 3-4 yaşındaki çocuklar, ağlama, öfke nöbetleri 
gibi daha basit baskı gücü tekniklerini kullanmaktadırlar. 5-6 yaşında sinirler-
ini dışa vurma ve daha önce yaptıkları iyi bir davranışı hatırlatma yoluna git-
seler de istediklerini elde etmek için kullanabilecekleri pek çok farklı taktik 
olduğunun farkındadırlar ve çeşitli baskı gücü tekniklerine başvurmaktadırlar. 
7-8 yaşındaki çocuklar ise istediklerinin satın alınması için ağlamak ya da sinir-
lenmek yerine daha gelişmiş ikna stratejileri geliştirebilmekte ve istedikleri-
nin satın alınması için bir nedenleri olduğunu öne sürmeye çalışmaktadırlar. 
Örneğin, belli bir ürüne sahip olmayı hak ettiklerini çünkü son zamanlarda iyi 
davranışlar sergilediklerini öne sürebilirler (Powell, Langlands ve Dodd, 2011). 
Çocuklardaki bilişsel gelişimle birlikte kullandıkları baskı gücü tekniklerinin 
de basit ağlama krizlerinden daha gelişmiş ikna stratejilerine doğru kaydığı 
görülmektedir. 

Çocukların baskı gücünün ebeveynlerin satın alma kararlarını ne kadar et-
kilediği konusunda yapılan çalışmalara göre, ebeveynleriyle alışverişe giden 
çocukların isteklerinin yaklaşık %50’si satın alınmaktadır (Ebster ve diğ., 2009; 
McNeal, 1999). Özellikle çocukların ilgilerini çeken ambalajlı ancak sağlıklı 
bir ürün talep ettiklerinde ebeveynler tereddüt etmeden satın almaktadırlar  
(Gelperowic ve Beharrell, 1994). Pazar ve medya araştırması şirketi TGI’ın 
Marketing Türkiye için hazırladığı 0-14 yaş arası çocuk sahibi kişilerle yapılan 
Çocuklar ve Tüketim Araştırması verilerine göre ebeveynlerin %40’ının (her 
10 ebeveynden 4’ü) çocuklarının isteklerini reddetmekte zorlandığı görülmek-
tedir (Kids Marketing, 2015). Sadece annelerle yapılan bir çalışmaya göre ise, 
her 10 anneden yaklaşık sekizi ürün alışverişinde çocuklarının tercihlerinden 
etkilenmektedir (The Brand Age, 2017). Annelere göre, ortalama etkilenmenin 
en yüksek olduğu kategoriler oyuncak ve kek (3,4), çocukların satın almada en 
az etkisi olduğu kategoriler ise cep telefonu ve (2,8) ve beyaz eşyadır (2,6) (The 
Brand Age, 2017).
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Şekil 1: Kategorilere göre Çocukların Satın Alma Kararına Etki Düzeyi
Kaynak: The Brand Age (2017), Çocuk Dünyasında Markalar Algı Araştırması 

sonuçlandı! http://www.thebrandage.com/cocuk-dunyasinda-markalar-algi-arastirma-
si-sonuclandi# 

Diğer taraftan çocukların baskı gücü uygulamadığı durumlarda bile 
satın alma karar sürecini etkiledikleri bilinmektedir. Ebeveynlerin %48’i 
süpermarket yiyecek alışverişlerinde çocuklarından etkilendiklerini ve 
ne almaları konusunda çocuklarına danıştıklarını kabul etmektedirler 
(Kelly, Turner ve McKenna, 2006). 

Çocukların etkisine marka açısından bakıldığında, Lindstrom (2004)’e 
göre, markanın hedefi ebeveynler olduğu durumlarda bile çocukların 
ebeveynlerinin marka tercihlerini etkilediğini belirtmektedir. BRAND-
Child araştırmaıyla 8-14 yaş arası yedi ülkede yaşayan 2.000 çocuktan 
ve BrandZ araştırmasıyla aynı yaşta 14 ülkede yaşayan 15.000 çocuktan 
toplanan veriler, çocukların marka seçimlerinin %80’inde temel bir rol 

oynadığını göstermektedir (Lindstrom, 2004). Aile bir otomobil satın 
alıyor bile olsa, çocukların %60’ı son kararı etkilemektedirler (Lind-
strom, 2004). Yine Türkiye verilerine bakıldığında her dört kişiden biri 
“alışverişte çocuklarının tercih ettikleri markaları satın almakta” ve ayrı-
ca çocukların kendilerini özgürce ifade edebilmesi gerektiğine inanan, 
çocuklarına hayır demekte zorlanan ve her zaman çocuklarının tercih 
ettiği markaları satın almalarından dolayı “çocuk merkezli yaşayan-
lar” olarak adlandırılan 0-14 yaş arası çocuk sahibi ebeveynlerin sayısı 
yaklşaşık 1 milyon civarında olduğu ve bu kişilerin Türkiye 15 yaş ve 
üzeri kent nüfusunun yaklaşık %2,5’ini oluşturduğu tahmin edilmektedir 
(Kids Marketing, 2015). 

Örneğin Toyota markası ürün kendilerine hitap etmese bile çocukların 
aile satın alma sürecinde ne kadar önemli olabileceğini anlayarak Toyota 
Hibrit otomobil reklamında çocuklara yer vermiş ve Toyota marka hibrit 
otomobil isteğini çocukların ağzından bablarına iletmiştir: “Babacığım 
sen de alsana bize Hibrit bir araba, ama sakın karıştırma Hibrit eşittir 
Toyota ” (Toyota, 2017).

3) Son olaraksa, çocuklar gelecekte potansiyel pazar olacakları görüşüyle 
hedef alınmaktadır ve bu segmenti McNeal (1992), gelecek pazarı (the 
future market) olarak adlandırmaktadır. İşletmeler gelecekte sadakat-
lerini kazanabilmek için çocukları genç yaşta markalarına bağlamak 
için çaba göstermektedirler (McDougall ve Chantrey, 2004). MINI gibi 
çocuk pazarının gelecek potansiyel pazar olarak da öneminin farkına 
varmış olan markalar küçük yaşlardan itibaren çocuklarla markalarını 
tanıştırmak ve onlara da markalarını sevdirmek için çaba göstermekte-
dirler (Borusan Oto, 2022). 

2. ÇOCUKLARIN TÜKETİCİ OLARAK SOSYALLEŞMESİ
Çocukların markayla olan ilişkisini incelemeye geçmeden önce konuya 

daha geniş bir perspektiften bakıp çocukların tüketici olarak sosyalleşmeleri-
nin nasıl gerçekleştiğinden söz etmek yerinde olabilir. Tüketici sosyalleşme-
si denildiğinde çocukların tüketici olabilmek için yetenek, bilgi ve tutum ka-
zandıkları bir süreçten söz edilmediktedir (Ward, 1974). Çocukların tüketici 
olarak sosyalleşmelerini açıklayabilmek için genel olarak içsel etkiler altında 
inceleyeceğimiz bilişsel ve sosyal gelişimleri üzerinde durulmaktadır, aynı 
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zamanda aile, arkadaşlar/yaşıtlar, kültür, medya, çocukların geçmiş alışveriş 
deneyimleri gibi pek çok dışsal faktörün de çocukların tüketici sosyalleşme-
sinde rol oynadığı belirtilmektedir.  

2.1. İçsel Etkiler 
Pek çok çalışma çocukların tüketici olarak sosyalleşmesini yaşa bağlı olarak 

bilişsel ve sosyal gelişimleri bazında incelemiştir.

2.1.1. Bilişsel Gelişim
Çocuklardaki bilişsel gelişimi açıklamak için en çok kullanılan çerçeve 

Piaget’in bilişsel gelişme teorisidir. Bu teoriye göre bilişsel gelişme dört adım-
da gerçekleşmektedir (Piaget, 1964; Piaget, 1965):

Duyusal Motor Dönemi (Sensorimotor Stage) (doğumdan iki yaşına ka-
dar): Konuşma gelişmeden önceki dönemdir. 

İşlem Öncesi Dönem (Preoperational Stage) (2’den 7 yaşına kadar): di-
lin, sembolik fonksiyonun, düşünce ve temsiliyetin başladığı dönemdir.   Bu 
dönemde çocuklar çevrelerinde gözlemyebildikleri ve duyu organlarıyla 
algılabildikleri şekilde anlamlandırmaktadırlar, sembolik düşünce sadece 
başlangıç aşamasındadır. Bir konu ya da nesnenin tek boyutuna odaklanırlar. 

Somut İşlemler Dönemi (Concrete operational Stage) (7’den 11 yaşına 
kadar): Bu dönemdeki çocuklar algılarını gerçek olarak kabul etmeyip daha 
derinlemesine düşünmeye çalışırlar. Bir konu ya da nesnenin aynı anda bird-
en çok boyutuna odaklanabilir ve boyutlar arasında soyut ilişki kurabilirler. 
Sıralama, sınıflandırma, ilişki kurma, giriş düzeyinde matematik becerileri 
yapılabilmektedir. 

Soyut İşlemler Dönemi (Formal operational Stage) (11’den yetişkinliğe 
kadar): Bu dönemdeki çocuklar yetişkinlere benzer bir düşünce yapısı göster-
irler, çok daha soyut ve hipotetik nesne ve durumlar hakkında düşünebilirler. 

2.1.2. Sosyal Gelişim
Çocuklarda tüketici sosyalleşmesini sosyal gelişim bakış açısıyla anlatmak 

için John (1999), özellikle sosyal perspektif alma (social perspective taking) 
konusuna odaklanmıştır.

Sosyal perspektif alma: çocuğun kendi bakış açısı dışındaki bakış açılarının 
da farkına varmasıdır ve satın almayı etkileme ve pazarlık yetenekleriyle old-
ukça yakından ilgilidir. Sosyal Perspektif alma konusunu Selman (1980) yaşlara 
göre şu şekilde açıklamaktadır (Akt: John, 1999): 

Ego Merkezli Dönem (Egocentric Stage) (3-6 yaş): Okul öncesi ve ana-
okulu dönemidir, çocuklar kendi bakış açıları dışında hiç bir bakış açısının 
varlığından haberdar değillerdir. 

Sosyal Bilgisel Rol Alma Dönemi (Social Informational Role Taking 
Stage) (6-8 yaş): Bu dönemde çocuklar başkalarının da farklı bakış açıları 
olabileceğinin farkına varırlar ancak bunu kişilerin bakış açılarının farklı ol-
masından değil farklı bilgiye sahip olmalarından dolayı olduğunu düşünürler. 
Bu nedenle çocuklarda bu dönemde başkasının bakış açısından düşünme yetis-
ini gelişmemiştir. 

Kendine Yansıtma Dönemi (Self-Reflective Role Taking Stage) (8-10 
yaş): Bu yaşta çocuklar diğer insanların da farklı bakış açıları olabileceğini 
anlar ve onların bakış açısını da göz önüne alabilirler.

Karşılıklı Rol Alma Dönemi (Mutual Role Taking Stage) (10-12 yaş): 
çocuklar ancak bu dönemde hem kendi hem de diğerlerinin bakış açısını aynı 
anda göz önüne alabilirler.    

Sosyal ve Geleneksel Sistemde Rol Alma Dönemi (Social and Conven-
tional System Role Taking Stage) (12-15+ yaş): çocuklar başkalarının bakış 
açılarını içinde bulundukları sosyal gruba ya da sosyal sisteme göre anlayabil-
irler. 

Bilişsel gelişim ve sosyal gelişimle ilgili görüşlere yukarıda yer verilmiştir. 
Bilişsel ve sosyal gelişim teorilerini derleyen John (1999) ise çocukların hem 
bilişsel gelişimlerini hem de sosyal gelişimlerini göz önüne alarak, çocukların 
tüketici olarak sosyalleşmelerini 3 dönem olarak açıklamaktadır:

1) Algısal Dönem (Perceptual stage) (3-7 yaş): Bu dönemde çocuklar al-
gısal ve gözlemlenebilir özelliklere odaklıdırlar, nesne ve olayların sadece tek 
boyutuna odaklanırlar. Çocukların tüketici bilgisi genellikle tek boyut ya da 
özelliğe odaklı algısal özelliklere yoğunlaşmaktadır.  Bu dönemdeki çocuklar 
marka, perakende mağazası gibi pazardaki kavramlara aşina olsalar da, bu ka-
vramları anlayışları yüzeysel bir anlayıştan öte geçmemektedir.

Tüketici karar verme yetenekleri açısından bakıldığında da benzer özellikler 
gözlenir. Kararlar genellikle çok kısıtlı bilgiyle ve çoğunlukla tek algısal boyut 
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üzerinden verilir. Örneğin, bu dönemdeki çocuklar sadece tek boyutu göz önüne 
alarak tercih yapabilirler.

Çocukların satın alma kararlarını etkileme stratejisinde de bu dönemin 
özellikleri görülür; karşılarındakinin bakış açısını anlayıp ona göre etkileme 
ya da pazarlık stratejisi geliştiremezler. Aile ya da arkadaşlarının başka bakış 
açıları olduğunu bilmelerine rağmen, kendi bakış açılarını ve diğerlerinin bakış 
açısını aynı anda düşünmekte zorlanırlar.  

2) Analitik dönem (Analytical Stage) (7-11 yaş): Bu dönemde bilişsel ve 
sosyal olarak ve aynı zamanda tüketici bilgisi ve yetenekleri açısından yoğun 
gelişmeler olmaktadır. Daha sembolik düşünce ve bilgi işleme yetenekleri 
geliştiğinden, pazarla, reklamlarla, markalarla ilgili daha derin bir anlaşıya 
sahip olurlar. Markalar birden çok özellik açısından değerlendirilebilir hale 
gelir. Arkadaşlarının  ya da ebeveynlerinin bakış açılarından düşünebilmeyi 
öğrendikleri için satın alınmasını istedikleri ürünler için etkileme ya da pazarlık 
etme stratejilerini de duruma adapte edebilirler. 

3) Yansıtma Dönemi (Reflective Stage) (11-14 yaş): Çocuklar bilgi işleme ve 
sosyal yeteneklerini iyice geliştirdikleri için markalar ve fiyat gibi konulardaki 
anlayışları da çok daha fazla gelişmiştir. Diğer insanların bakış açıları konusun-
daki anlayışları da iyice gelişmiştir, bu nedenle tüketici olmanın, seçim yap-
manın ve marka kullanmanın sosyal yanına da daha çok odaklanmaktadırlar. 

2.2. Dışsal Etkiler 
Çocukların tüketici olarak sosyalleşmesinde sosyal çevre de rol oyna-

maktadır.  Aile, arkadaşlar/akranlar, medya gibi pek çok sosyal çevre unsuru 
çocukların markalarla ilişkisinde rol oynamaktadır (John, 1999; Ji, 2002). Bu 
sosyal faktörler literatürde sosyalleşme ajanları terimiyle açıklanır (Moschis, 
1981) ve çocukların pazaryeriyle ilgili yetenek, bilgi ve tutumları kazanmaları-
na yardımcı olan faktörlerdir (Ji, 2002). Temel olarak, çocuk ve marka arasın-
daki ilişki çocukların yaşadıkları ve büyüdükleri sosyal çevreden bağımsız 
düşünülememektedir (Ji, 2002).

Çocukları tüketici sosyalleşmelerinde etkileyen faktörlere akademik açıdan 
değinmeden önce, Türkiye’de yapılan bir çalışmaya göre annelerin bakış açısı-
na değinmek yerinde olabilir. The Brand Age Dergisinin Xsights Araştırma ve 

Danışmanlık Şirketi ile birlikte gerçekleştirdiği “Çocuk Dünyasında Markalar 
Algı Araştırması” ile 400 anneye çocuklarının marka tercihlerinde nelerden et-
kilendikleri sorulmuştur. Annelere göre, çocuklar marka tercihlerinde en çok 
reklamlardan (%58), sonra ise sosyal çevre (%49) ve arkadaşlarından (%46) 
etkilenmektedirler (The Brand Age, 2017). 

2.2.1. Ailenin Etkisi
Çocuklar markalarla ilk ilişkilerini aile içinde kurmaktadırlar (Ji, 2002; John, 

1999) bu nedenle aile çocukların tüketici olarak sosyalleşmesini pek çok açıdan 
etkilemektedir (Valkenburg ve Buijzen; 2005). Öncelikle ailenin sosyo-ekono-
mik durumu çocuklarda tüketici ortamlarıyla ilgili bir bilinç oluşturur, bu 
şekilde çocuklar tüketim için varolan alternatiflerinin farkına varırlar ve marka 
farkındalıkları belirlenir (Moschis ve Moore, 1979). 

Diğer taraftan ise, çocuklar ebeveynlerinden, pazarda temel tüketici ih-
tiyaçlarını tatmin etme, fiyat-kalite ilişkilerini anlama (Ward, 1974) ve para 
yönetimi (Marshall & Magruder, 1960) gibi tüketimin temel noktalarıyla ilgili 
bilgiler alırlar. Ebeveynler tüketici sosyalleşmesi anlamında da çocukların ha-
yatındaki ilk ve temel bilgi kaynağı rolünü oynayarak çocuklarına tüketimin 
temel “rasyonel” noktalarını öğretirler (Moschis ve Churchill, 1978; Reisman 
ve Roseborough, 1955). Genellikle çocuğun ilk süpermarket ziyareti sırasında 
yanında yine ebeveynleri bulunmaktadır (McNeal, 1999) ve tüm bu sosyalleşme 
çocuğun ürün ve marka isimlerini öğrenmesine (McNeal, 1999), marka tutu-
mu geliştirmesine (Hsieh, Chiu, & Lin, 2006) yardımcı olabilir. Marka farkın-
dalıkları yüksek olan ebeveynlerin çocuklarının da marka hatırlamasının yük-
sek olduğu görülmüştür (Valkenburg & Buijzen, 2005).

Hem ebeveynlerin hem de kardeşlerin çocukların tüketici olarak so-
syalleşmesinde etkili olduğu görülmektedir (Pagla & Brennan, 2014). Daha 
önceki bölümde de üzerinde durulduğu üzere, çocuklar küçük yaşlardan itibar-
en ebeveynleri üzerinde ağlamak, mızmızlanmak şeklinde baskı gücü kurarak 
satın alınmasını istedikleri ürünler, objeler için pazarlığa girişebilmektedirler 
(Valkenburg ve Cantor, 2002).   Dört-altı yaş aralığında ise ebeveynlerinin izni 
ve gözetimi altında ürün seçmeye başlamaktadırlar (McNeal, 1999). 

Çocukların ailelerinden tüketici olmak ve markalar konusunda öğrendikleri 
ileriki yaşlarındaki tüketici davranışlarını ve marka tercihlerini de etkileye-
bilmektedir. Ürün ve marka tercihlerinin aynı aile içinde bir jenerasyondan 
diğer bir jenerasyona geçtiği bilinmektedir (Moore ve Lutz, 1988; Moore, 
Wilkie ve Lutz, 2002). Ailenin çocukların marka tutumlarındaki etkisini gös-
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terebilcek bir çalışmada, çocukların bazı otomobil markalarına hayranlıkları 
olduğu görülmüş ve hayranlık duydukları markalardan Mercedes’in baba-
larının kullandığı otomobil markası, Toyota’nın annelerinin kullandığı otomo-
bil markası ve Jeep’in de büyükbabalarının kullandığı otomobil markası old-
uğu görülmüştür (Ji, 2002). Yine benzer şekilde çocukların bilgisayar markası 
olarak Dell’i sevdiği ve Dell’in de babalarının kullandığı bilgisayar markası 
olduğu görülmüştür (Ji, 2002). 

Çocukların giysi markalarıyla ilgili yapılan bir çalışmada ise, daha küçük 
yaştaki çocuklar marka seçimleriyle ilgili aile etkisini “Çünkü babam onları 
giyiyor, annem ve kız kardeşim de” diye belirtmiştir (Ross ve Harradine, 
2004). Daha büyük yaştaki çocukların ise marka seçimlerinde aileden daha az 
etkilendiği görülmüştür (Ross ve Harradine, 2004). 

Çocukların tüketici olarak sosyalleşmesinde kardeşlerin rolü diğer sosyal 
etkilerle karşılaştırıldığında daha az incelenmiş olmakla birlikte, kendisin-
den büyük bir abla ya da ağabeyinin olmasının popüler marka ismi bilgilerini 
artırabileceği düşünülmektedir (John, 1999). Kardeşlerin birbirlerini reklamlar 
hakkında konuşmak gibi sözel iletişimle de etkilediği söylenebilir (Ji, 2002). 

2.2.2. Arkadaş/Akran Etkisi
Çocuklar büyüdükçe sosyalleşme alanları çeşitlenir ve arkadaş/akranlarıyla 

iletişime geçmeleri de ürün ve marka seçimlerini etkiler (Moschis ve Moore, 
1979; Moschis, Moore, & Stanley, 1984). Çocukların ilkokula başlamasıyla 
birlikte ürün/marka tercihlerinde bekledikleri aile onayı yerini arkadaş/akran 
onayına bırakmakta ve çocuklar 14 yaşına doğru ilerledikçe de bu arkadaş/
akran etkisi artmakta (Roper ve La Niece, 2009) ve özellikle topluma açık bir 
şekilde tüketilen ürünler için daha da ön plana çıktığı bilinmektedir (Bach-
mann, John ve Rao, 1993). 

Çocukların arkadaşlarıyla markalar ve reklamlar hakkında sık sık konuştuk-
ları bilinmektedir. Çocuklar arkadaş ve akranlarıyla olan iletişimleri sonucu 
onların da en sevdiği markaları öğrenebilir ve bunlardan etkilenebilmektedirler 
(Valkenburg, & Buijzen, 2005; Moschis, Moore, & Stanley, 1984). Arkadaş ve 
akranlarına daha çok hassasiyet gösteren çocukların marka tanımalarının da 
yüksek olduğu görülmüştür (Valkenburg, & Buijzen, 2005).  

Çocukların markalarla ilişkisinde arkadaş/akran etkisi şöyle bir örnekle 
açıklanabilir; L’Oreal çocuk şampuanını görüp satın almak isteyen bir çocuğa 
en yakın arkadaşının şampuanın işe yaramadığını söylemesinden sonra çocuğun 
markayı satın almaktan vazgeçtiği ve markadan hoşlanmamaya başladığı 

görülmüştür (Ji, 2002). 
 Arkadaş ve akranlar bir referans grup olarak özellikle toplum içinde 

tüketilen kıyafet, oyun ve yiyecek gibi ürünlerde oldukça büyük bir etki sahibi 
olmalarından dolayı çocukların maka açısından arkadaş/akranlarından etkilen-
meleri sıklıkla yiyecek ve giyim markaları üzerinden incelenmiştir (örn: Elliott 
ve Leonard, 2004; Roper ve La Niece, 2009). Bulgulara göre, çocukların mar-
ka tercihlerinde arkadaş/akranlarından etkilenmeleri ideal benlik oluşumları-
na katkı sağlamakta (Rhee ve Johnson, 2012), kıyafet markalarının arkadaş/
akranları tarafından kabul görmesi sosyal grup tarafından kabul edilmelerini 
sağlamaktadır (Roper ve Shah, 2007).  Okulda tükettikleri yiyecek ve giyim 
markalarının arkadaş/akranlarının kullandıkları markalardan olması çocukların 
arkadaşlarıyla uyum içinde ve popüler olmalarını sağlamaktadır (Roper ve La 
Niece, 2009; Elliot ve Leonard, 2004). Dahası, çok sayıda markalı ürüne sa-
hip olan çocuklar diğer çocukların çoğunluğu tarafından zengin, zenginliğini 
gösterdiği ve ilgi odağı olduğu için mutlu ve çok arkadaş sahibi olarak algılan-
makta ve onun yerinde olunmak istenmektedir (Chan, 2006).

Diğer taraftan arkadaş/akran etkisinin negatif etkileri de olabilmektedir. 
Çocuklar arasında artık markalara bağlı olarak yeni bir ayrımcılık türünün 
geliştiği görülmektedir. Markalar çocuklar arasında gruplaşmalara neden ol-
makta; markalara sahip olanların grup içine alındığı ve “havalı”, “popüler” 
olarak görüldüğü, markalara sahip olmayanların ise grup dışında bırakıldığı 
bir ortam söz konusu olabilmektedir (Roper ve Shah, 2007; Elliot ve Leonard, 
2004). Markalı ürünleri satın alabilen çocuklar en popüler markaların en son 
ürünlerine sahip olarak “trendy olma”, “havalı olma” imajlarını koruyabilirken, 
markalara sahip olmayan çocuk markaları kullanan diğer arkadaş ve akranları 
tarafından dalga geçilme, aşağılanma, sosyal olarak dışlanma ve hatta düşük 
kaliteli insan olarak etiketlenme gibi sosyal etkilere de maruz kalabilmektedirl-
er (Roper & Shah, 2007, Elliot ve Leonard, 2004). Bu nedenle marka kullanımı 
konusunda önemli bir arkadaş/akran baskısı olduğunu söylemek mümkündür 
ve çocuklar için markalar belli bir sosyal gruba aidiyetlerini gösterebilmek için 
kullandıkları unsurlar haline de dönüşmektedir (Elliot ve Leonard, 2004; Roper 
& Shah, 2007). Hatta bu baskıya maruz kalan çocuklar için bu baskının etkileri 
onları zaman zaman oldukça negatif düşünce ve davranışlara yöneltebilmek-
tedir; markalı ürünlere sahip olamayan çocukların kendilerini değersiz hisset-
tikleri (Schor, 2014; Roper & Shah, 2007) ve o markalara sahip çocukların 
eşyalarını zaman zaman çaldıkları bile görülmüştür (Roper & Shah, 2007).
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Yapılan bir çalışmada arkadaş/akran baskısını “herkesin sahip olduğu bir 
markaya sahip olmayan çocuklara ne olur?” sorusuna cevap veren çocuklar şu 
şekilde dile getirmiştir (Roper ve Shah, 2007):

“Kendilerini dışarıda kalmış hissederler ve onlara dağınık/pis (scruffy) de-
nir” ve “bazı insanlar onlardan uzak durur” ve “kendilerini dışarıda bırakılmış 
hissederler ve onlarla uğraşılır/sataşılır”. 

Aynı soruya öğretmenlerin bakış açısıysa (Roper ve Shah, 2007): 
“Kıyafetleri ya da ürünleri doğru marka olmadığı için onlara zorbalık 

yapılır ya da dalga geçilir”. 

Markalar konusunda arkadaş/akran etkisi önemli bir faktörken ebeveynler 
ve öğretmenler tarafından azaltılabilir, karşı konulabilir ya da güçlendirile-
bilir. Arkadaş ya da akranlar ilişkinin başında rol oynasa da özellikle okulda 
öğretmenler bunu engelleyici rol oynamaya çalışabilir. Diğer taraftan, evde 
ebeveynler de kendilerine bazı markaları satın almaları için baskı yapan 
çocuklarına karşı karar verici rolü oynayabilirler (Rodhain ve Aurier, 2016).

2.2.3. Medyanın Etkisi
Medya ve reklamlar aracılığıyla çocuklar yeni marka ve ürünlerle ilgili 

bilgi sahibi olurlar (Goldberg, 1990; McNeal ve Ji, 1998). Medya çocukların 
üzerinde oldukça büyük etkisi olması açısından daha çok televizyon ve In-
ternet’le bağdaştırılmaktadır. Televizyon çocukların tüketici sosyalleşmesi 
sürecinde temel aracılardan birisidir, Internetin etkisiyse çocuklar büyüyüp 
Internet’le ilişkileri artıkça artmaktadır (Estrela, Pereira ve Ventura, 2014). 
Çocuklara yönelik açılan pek çok TV kanalı olmasının yanısıra dijital mecralar 
da günümüz çocuklarıyla iletişim kurmak için markaların gözden kaçırmaması 
gereken alanlar olarak karşımıza çıkmaktadır (Gürak, 2015).   

SONUÇ 
Bu bölümde çocukların markalarla kurduğu ilişkinin, çocukların tüketici 

olarak sosyalleşme süreci çerçevesinde nasıl şekillendiği kavramsal bir bakış 
açısıyla ele alınmıştır. Çalışma boyunca çocukların markalarla temasının çok 
erken yaşlarda başladığı, bu ilişkinin yalnızca ürünlere yönelik basit tercihle-

rden ibaret olmadığı; bilişsel gelişim, sosyal gelişim ve içinde bulunulan sosyal 
çevreyle birlikte giderek karmaşıklaşan çok boyutlu bir yapıya dönüştüğü or-
taya konmuştur.

Çocukların hedef pazar olarak öneminin üç temel boyutta ele alınması, 
çocukların yalnızca kendi harcama güçleriyle değil, aile satın alma kararları 
üzerindeki etkileri ve geleceğin tüketicileri olmaları nedeniyle markalar 
açısından stratejik bir konumda yer aldıklarını göstermektedir. Çocukların 
yaşlarına bağlı olarak değişen baskı gücü stratejileri, pazarlık becerileri ve ikna 
yöntemleri, bilişsel ve sosyal gelişimleriyle paralel bir şekilde gelişmekte; bu 
durum çocukların aile içi satın alma karar süreçlerinde aktif birer aktör haline 
gelmelerine yol açmaktadır.

Tüketici sosyalleşmesi süreci ele alındığında ise çocukların tüketici olmayı 
öğrenmelerinin yalnızca yaşa bağlı bilişsel gelişimle açıklanamayacağı; aile, 
arkadaşlar/akranlar ve medya gibi dışsal faktörlerin bu süreci güçlü biçimde 
şekillendirdiği görülmektedir. Aile, çocukların markalarla ilk ilişkilerini kur-
dukları ve tüketimin temel kurallarını öğrendikleri birincil sosyalleşme or-
tamını oluştururken; çocuklar büyüdükçe arkadaş ve akran etkisinin özellikle 
toplum içinde tüketilen ürünlerde daha belirleyici hale geldiği anlaşılmaktadır. 
Medya ise çocukların marka farkındalıklarını artıran, yeni ürün ve markalarla 
tanışmalarını sağlayan önemli bir sosyalleşme ajanı olarak öne çıkmaktadır.

Bu çerçevede çocukların markalarla ilişkisi, yalnızca bireysel tercihlerle 
sınırlı olmayan; sosyal kabul, aidiyet, kimlik geliştirme ve sosyal konumlanma 
gibi unsurları da içinde barındıran bir yapı olarak değerlendirilmektedir. Marka-
lar, çocuklar için zamanla sadece fonksiyonel fayda sunan nesneler olmaktan 
çıkarak, sosyal gruplara dahil olmanın, kabul görmenin ya da dışlanmanın sem-
bolleri haline gelebilmektedir. Bu durum, çocukların marka kullanımının hem 
olumlu hem de olumsuz sosyal sonuçlar doğurabileceğini göstermektedir.

Bu bölümde sunulan kavramsal çerçeve, farklı paydaşlar açısından çeşitli 
katkılar sunmaktadır. İşletmeler ve markalar için, çocukların bilişsel ve sosyal 
gelişim düzeylerine uygun, sorumlu ve uzun vadeli marka stratejileri geliştir-
ilmesinin önemine işaret etmektedir. Marka iletişimi yapan ajanslar açısından, 
çocukların hangi yaşta, hangi mesajlardan ve hangi iletişim kanallarından nasıl 
etkilendiklerini anlamak, daha bilinçli ve etkili iletişim çalışmaları yürütülmes-
ine katkı sağlayabilir. Ebeveynler ve öğretmenler için ise çocukların markalara 
yönelik tutumlarının nasıl oluştuğunu ve sosyal çevrenin bu süreçteki rolünü 
anlamak, çocuklara rehberlik etme ve olası olumsuz sosyal etkileri azaltma 
konusunda yol gösterici olabilir. Akademisyenler açısından ise bu bölüm, 
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çocukların tüketici davranışlarını ve marka ilişkilerini inceleyen çalışmalara 
bütüncül bir bakış açısı sunarak, ileride yapılacak ampirik araştırmalar için ka-
vramsal bir temel oluşturabilir.

Sonuç olarak, çocukların markalarla ilişkisi, bireysel gelişim süreçleri ve 
sosyal çevreyle birlikte şekillenen dinamik bir yapı sergilemektedir. Bu iliş-
kinin doğru anlaşılması, hem pazarlama uygulamalarının hem de çocukların 
sağlıklı sosyal ve psikolojik gelişimlerinin desteklenmesi açısından büyük 
önem taşımaktadır. Bu bölümün, çocuklar, markalar ve toplum arasındaki bu 
çok katmanlı ilişkinin daha iyi anlaşılmasına katkı sağlaması beklenmektedir.
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GİRİŞ
Son yıllarda bireylerin kendilerini nasıl sundukları, nasıl algılandıkları ve 

bu algıyı nasıl yönettikleri gerek akademik literatürde gerekse uygulamada gi-
derek daha fazla önem kazanmaktadır. Değişen iş piyasaları, artan rekabet, eko-
nomik belirsizlikler ve dijital teknolojilerin yaygınlaşması, bireylerin yalnızca 
mesleki yeterlilikleriyle değil, aynı zamanda kim oldukları, neyi temsil ettikleri 
ve nasıl farklılaştıkları üzerinden değerlendirilmesine neden olmaktadır. Bu 
bağlamda kişisel markalama, bireylerin profesyonel ve sosyal yaşamlarında 
stratejik bir araç olarak öne çıkmaktadır.

Kişisel markalama kavramı, her ne kadar 1990’ların sonlarında Tom Pe-
ters’ın “The Brand Called You” başlıklı çalışmasıyla popülerleşmiş olsa 
da, kökleri daha erken dönemlere uzanan çok boyutlu bir olgudur. Bireyin 
kendisini başkalarına nasıl sunduğu, nasıl bir izlenim bıraktığı ve bu izlenimin 
nasıl sürdürüldüğü gibi konular, sosyoloji, pazarlama, iletişim ve örgütsel 
davranış gibi farklı disiplinlerin ilgi alanına girmektedir. Zaman içerisinde 
kişisel markalama, yalnızca ünlüler, politik liderler ve üst düzey yöneticilere 
özgü bir pratik olmaktan çıkmış; çalışanlar, iş arayanlar ve sıradan bireyler için 
de bilinçli ve stratejik bir sürece dönüşmüştür.

Bu dönüşümde dijital teknolojilerin ve özellikle sosyal medyanın rolü be-
lirleyici olmuştur. Çevrimiçi platformlar, bireylere kendilerini ifade edebile-
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cekleri, görünürlük kazanabilecekleri ve hedef kitleleriyle doğrudan iletişim 
kurabilecekleri alanlar sunarken; aynı zamanda kişisel markaların daha planlı, 
tutarlı ve sürdürülebilir biçimde yönetilmesini de gerekli kılmıştır. Günümüzde 
kişisel markalama, bireylerin yalnızca nasıl görünmek istediklerini değil, aynı 
zamanda nasıl algılandıklarını da dikkate almalarını zorunlu kılan dinamik bir 
süreç olarak ele alınmaktadır.

Farklı disiplinlerden yazılmış literatür kişisel markalamayı tanımlamaya 
çalışmakta, nasıl çalıştığını, ve farklı değişkenlerle ilişkisini incelemektedir. 
Ancak literatür genel olarak çok çeşitli ve birbirinden kopuktur. Varolan akade-
mik çabaları daha bütünleşik bir hale getirmeye çalışan oldukça sınırlı çalışma 
bulunmaktadır (Örn: Gorbatov ve diğ., 2018). Ortak kabul edilen akademik 
tanımlar, kişisel markalamayla ilişkili kavramlar, kişisel markalama süreci, 
farklı alanlarda nasıl kullanılabileceği, özellikle günümüzde gelişen farklı sos-
yal medya ortamlarına nasıl uyarlanabileceği gibi noktalarda daha fazla sayıda 
araştırmaya ihtiyaç olduğu görülmektedir. 

Bu nedenle, bu bölümde kişisel markalama kavramı çok disiplinli bir bakış 
açısıyla ele alınmaktadır. Öncelikle kavramın ortaya çıkışı ve tarihsel gelişimi 
incelenmekte, ardından kişisel markalamanın ne olduğu farklı tanımlar ve yak-
laşımlar çerçevesinde tartışılmaktadır. Devamında kişisel markalamanın neden 
önemli hâle geldiği, bireylere ve kurumlara sağladığı faydalar ile kimler tara-
fından ve hangi amaçlarla kullanıldığı ele alınmaktadır. Son olarak ise kişisel 
markalamanın nasıl inşa edildiğine odaklanılarak, literatürde önerilen farklı sü-
reç modelleri ve aşamalar sistematik bir biçimde açıklanmaktadır. Bu çerçeve-
de bölüm, kişisel markalamayı hem kuramsal temelleri hem de güncel kullanım 
alanlarıyla bütüncül bir şekilde değerlendirmeyi amaçlamaktadır.

1. KİŞİSEL MARKALAMA KAVRAMININ ORTAYA ÇIKIŞI
Kişisel markalaşma kavramı 1990’ların sonlarına doğru popülerleşmiştir ve 

kavramın popülerleşmesinde Amerikalı bir yazar, işletme danışmanı ve konuş-
macı olan Tom Peters (1997), Fast Company dergisinde yayınlanan “The Brand 
Called You” başlıklı makalesiyle büyük rol oynamıştır. 

Peters, “biz kendi işletmelerimizin CEO’larıyız: Ben A.Ş. Bugün iş dünya-
sında var olabilmek için en önemli görevimiz, “Sen” adlı markanın pazarla-
masının başındaki kişiler olmaktır” (Peters 1997, 83) diyerek kişisel markanın 
önemini ifade etmiş ve profesyonel başarı yakalamak için bireylerin kendi pa-
zarlamalarını yapması gerektiğini ve bir kişisel markanın tanınmış kuruluşlar 

ve markalar gibi fonksiyon gösterdiğini öne sürmüştür (Peters 1997). Sıkça 
alıntılanan bir bölümde Peters şunu vurgulamaktadır:

“Şu andan itibaren kendinizi farklı düşünmeye başlayacaksınız! … 
Hayat boyu hiçbir şirkete ‘ait’ değilsiniz ve temel aidiyetiniz belirli bir 
‘fonksiyona’ değildir. İş unvanınız sizi tanımlamaz ve iş tanımınız sizi 
sınırlandırmaz. Bugünden itibaren siz bir markasınız.”

Kavramın doğuşuna bakıldığında, Peters (1997) tarafından, rekabetçi pazar-
larda bireyleri farklılaştıran ayırt edici bir profesyonel kimlik oluşturma süreci 
olarak kavramsallaştırılmış olduğu (Venciute ve diğ., 2024), diğer bir ifadeyle 
çalışanlar ve işverenler odaklı olduğu görülmektedir. Peters (1997) öncelikle 
çalışanların işverene hizmet eden, bir grup beceriler setinden oluşan bireyler-
den daha fazlası olarak algılanmak istenmeleri gerektiği düşüncesini vurgu-
lamıştır. Ancak o günden bugüne kişisel marka kavramı bu düşüncenin çok 
ötesine uyarlanmış ve zenginleştirilmiştir (Rangarajan ve diğ., 2017). 

Kişisel markalama kavramının popülerleşmesi Peters (1997)’a atfedilse de 
bazı araştırmacılar kavramın köklerinin ilk kez dolaylı olarak Erving Goffman 
(1959) tarafından “The presentation of self in everyday life” adlı kitabında öne 
sürüldüğünden bahsetmektedir (Lorgnier ve O’Rourke, 2011; Khedher, 2014; 
Gorbatov, 2018). Goffman insanları günlük hayatlarında performans sergileyen 
aktörler olarak görür. Birey günlük hayatın içinde bir sahnededir, çevresindeki-
ler izleyicidir ve bu ortamda en olumlu izlenimi yaratacak şekilde davranır. İz-
leyicilerin tepkileri de bu izlenime göre şekillenir. Diğer taraftan ise Al Ries ve 
Jack Trout’un 1980 yılında yazdığı konumlandırmayla ilgili “Positioning: The 
Battle for your Mind” adlı kitaplarında da “Kendini ve Kendi Kariyerini Ko-
numlandırma- Sen” adlı bir bölüm bulunmaktadır, bu da zaman zaman kişisel 
markalamaya atfedilmektedir (Khedher, 2014).  Kotler ve Levy (1969) de kişi-
lerin de tıpkı ürünler gibi pazarlanabileceğinden bahsetmişlerdir. Onlara göre 
“Kişisel pazarlama, patronunu etkilemeye çalışan bir çalışandan kamuoyunun 
desteğini kazanmaya çalışan bir devlet adamına kadar, insana özgü yaygın bir 
faaliyettir.” (Kotler ve Levy, 1969, s.12). 

Yukarıda bahsedilen erken dönem çabalara rağmen, kişisel markalamayla 
ilgili akademik çalışmaların 2000’lerin başlarında ortaya çıktığı söylenmek-
tedir (Gorbatov ve diğ., 2018).  Günümüzde ise farklı disiplinlerden konuyla 
ilgili yayınlanmış yüzlerce yayın bulunmaktadır. Kişisel markalama konusun-
da bugün yapılan araştırmaların, ünlüler (Thomson, 2006), sporcular, CEO’lar, 
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politik liderler (Hughes, 2007; Omojola, 2008), akademisyenler gibi pek çok 
alanı kapsadığını görmekteyiz. 

1.1. Kişisel Markalama Nedir?
Kişisel markalama farklı disiplinler tarafından incelenen bir alan olmasın-

dan ötürü kavramın tanımı da farklılık göstermektedir. Bu bölümde farklı ta-
nımlara yer verilmiş ve tanımların odak noktalarına değinilmiştir. Ardından ise 
kişisel markalamayı, benzer diğer kavramlardan ayıran özellikleri belirtilmiştir.

Bazı yazarlar tanımlarında kişisel markalamanın tıpkı bir ürünü markalamakla 
aynı olduğuna değinmektedir. Wright (2009:6)’a göre; “kişisel markalaşma itiba-
rını, stilini, görünüşünü, tutumunu ve becerilerini tıpkı bir paket Doritos ya da bir 
şişe şampuan için pazarlama takımı markayı nasıl yönetirse öyle yönetmektir”. 
Ürünlerde markalamaya benzer şekilde, kişisel markalama bireyin güçlü yanla-
rını ve benzersiz özelliklerini ortaya çıkarmayı ve hedef kitleye aktarmayı kap-
sar (Kaputa 2005; Schwabel 2009; Shepherd 2005). Tıpkı ürün ve hizmetlerin 
markalanmasında olduğu gibi, bireylerin markalaşması da kişilerin kendilerini 
nasıl farklılaştırdığı ve öne çıkmak için kişisel markalarını nasıl tanıttıklarıyla 
ilgilidir (Holmberg ve Strannegård, 2015). Parmentier ve diğ. (2013) ise, ürün 
markalama kavramıyla ilgili olan stratejilerin insanların kendilerini markalaması 
konusunda da yeterli olabileceğine değinmiştir. Hughes (2007) insanları ürün ya 
da hizmetlerle eş tutmakta ve Amerikan Pazarlama Derneği’nin marka tanımının 
insanları da kapsayacak şekilde genişletilebileceğini öne sürmektedir (Khedher, 
2014). Kişisel markalamanın ürünlerin markalanmasından en temel farklılık nok-
tasına değinen yazarlar ise insanların kişilik özellikleri, geçmiş deneyimleri ve 
başkalarıyla olan etkileşimleriyle doğuştan gelen kişisel markalara sahip olduğu 
görüşünü öne sürmektedir (Rangarajan ve diğ., 2017).

İnsanların zihninde oluşturulan çağrışımlar, fikirler bütünü ve insanların sizi 
hatırlama biçimine odaklanan tanımlar da mevcuttur. Chritton’a (2014: 8) göre 
kişisel marka, “mirasındır; insanların seni eylemlerin, uzmanlığın ve kurdu-
ğun duygusal bağlantılar aracılığıyla hatırlama biçimidir”. Parmentier ve diğ. 
(2013), kişisel markayı insanların bir kişiyi düşündüğünde ya da o kişiyi tarif 
ettiğinde aklına gelen çağrışımlar olarak tanımlamıştır. Benzer şekilde Ram-
persad (2008: 34), “kişisel markanızın, insanlar sizin adınızı gördüğünde veya 
duyduğunda onların zihninde oluşan tüm beklentilerin, imajların ve algıların 
bir sentezi olduğunu” belirtmektedir. Kişisel marka başkalarının o kişiyle ilgili 
sahip olduğu fikirler bütünüdür. Kişinin özelliklerini, tutkularını, güçlü yanları-

nı ve değerlerini ortaya koyarak başkaları üzerinde kalıcı bir iz bırakır (Gander, 
2014; Philbrick ve Cleveland, 2015).

Kişisel markalama tanımında planlı, proaktif ve stratejik bir süreç olması-
na da değinilmiştir. Kişisel markalama planlı, proaktif ve stratejik bir süreç-
tir (Venciute ve diğ., 2024). Kişisel markalama, çoğu araştırmacı tarafından, 
kendi pazarlamasını yapmaya çalışan bireylerin yürüttükleri planlı ve stratejik 
bir süreç olarak tanımlanmıştır (örn: Gorbatov ve diğ., 2018; Roffler, 2002). 
Jacobson (2020: 715)’un belirttiği üzere kişisel markalama, “kişisel bilgilerin 
geliştirilmesi, kullanılması ve sınıflandırılması ile başkalarının bir kişinin kim-
liğini kolayca anlayabilmesi için kapsamlı bir anlatı sunma sürecidir.” 

Tanımlarda değinilen bir diğer nokta ise, kişisel markalamanın kişilerin ken-
dilerini diğerlerinden ayırma ve özgün değerlerini diğerleriyle paylaşma moti-
vasyonu ile yapıldığıdır. Kişiler, kişisel markalama sayesinde kendi özgün de-
ğerlerini diğerleriyle paylaşır. Kişiler, kişisel markalama sayesinde kendilerini 
diğerlerinden ayırmak amacıyla imajlarını ve itibarlarını yönetirler (Venciute 
ve diğ. 2024). Kişisel markalama yapan bireyler ve girişimciler farklı platform-
larda müşterilerine, çalışma arkadaşlarına ve potansiyel işverenlerine benzersiz 
değerlerini aktarmaya çalışırlar, bu yolla itibarlarını ve imajlarını yönetmeye 
odaklanırlar. Bu süreç, onların öne çıkmalarına ve kendilerini olumlu bir şe-
kilde konumlandırmalarına yardımcı olur (Gander, 2014; Pérez ve Gringarten 
2020; Peters, 1997; Schawbel 2009; Trepanier ve Gooch, 2014).

Gorbatov ve diğ. (2018) kişisel markalama konusunda bir sistematik lite-
ratür taraması yaparak kişisel markalama konusunda farklı disiplinleri temsil 
eden dergilerde yayınlanmış 100 makaleyi incelemişlerdir. Bu sayede, farklı 
disiplinlerin bakışını sentezleyen bir kişisel markalama tanımı yapılması ve 
kavramla ilgili bilgi birikiminin ortaya çıkarılması amaçlanmıştır.  

Bu araştırmalarında Gorbatov ve diğ. (2018) inceledikleri makalelerde fark-
lı kişisel markalama tanımları olduğunu görmüşlerdir. Bu tanımlardaki ortak 
nokta ise tanımların iki temel kuramsal yaklaşıma dayanması şeklinde ifade 
edilmiştir. Buradan hareketle tanımların pazarlama teorisini temel alan tanım-
lar ve öz-sunu (kendini sunma, self-presentation) davranışlarını temel alan ta-
nımlar olduğu vurgulanmaktadır. 

Pazarlama teorisini temel alan tanımlara bakıldığında daha çok “ürün”, “alı-
cı”, “satıcı”, “pazar”, “katma değer”, “vaat”, “farklılaştırma”, ya da “tüketici 
ihtiyaçlarına cevap verme” gibi terimlerin kullanıldığı görülmektedir (örn: Lair 
ve diğ., 2005; Marwick ve Boyd, 2011; Bendisch ve diğ., 2013), (Gorbatov ve 
diğ., 2018). Öz-sunu (kendini sunma, self-presentation) bakış açısından yapılan 
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tanımlarda ise “izlenim”, “itibar”, “bireyin güçlü yanları”, “özgünlük”, “imaj”, 
“öz tanıtım (self-promotion)”, “kimlik” gibi terimlerin öne çıktığı görülmekte-
dir (örn: Parmentier ve diğ., 2013; Molyneux, 2015; Schlosser ve diğ., 2017; 
Gorbatov ve diğ., 2018).

Buradan hareketle, kişisel markalama “Kişisel markalama, bireysel özellik-
lerin benzersiz bir bileşimine dayanan; farklılaşmış bir anlatı ve görsel unsur-
lar aracılığıyla hedef kitleye belirli bir vaat ileten, kişinin kendisi hakkında 
olumlu bir izlenim oluşturma, konumlandırma ve sürdürme sürecine yönelik 
stratejik bir yaklaşımdır.” şeklinde tanımlanmıştır (Gorbatov ve diğ., 2018). 

Kişisel marka ise “Kişisel marka, hedef kitlenin zihninde rekabet avantajı 
yaratma amacıyla, bir bireyin özelliklerinin (nitelikler, değerler, inançlar vb.), 
farklılaşmış bir anlatı ve görsel unsurlar aracılığıyla ifade edilmesidir.” (Gor-
batov ve diğ., 2018) şeklinde tanımlanmaktadır. 

Literatürde kişisel markalama ile ilişkili hatta zaman zaman kişisel mar-
kalama yerine kullanılan  pek çok kavrama değinilmiştir. İnsan markalaması, 
izlenim yönetimi, imaj yönetimi, öz tanıtım, itibar yönetimi, ün, çalışan marka-
laması gibi kavramlar bunlardan bazılarıdır (Gorbatov ve diğ., 2018).  

Kişisel markalamayı literatürde öne sürülen benzer diğer kavramlardan ayı-
ran en önemli özellikler kişisel markalamanın stratejik olması, olumlu olması, 
bir vaat içermesi, kişi odaklı olması ve simgesel/maddi unsurlara dayalı ol-
masıdır (Gorbatov ve diğ., 2018). Kişisel markalamayı anlamak için bu temel 
özelliklerini anlamak önemlidir.  Öncelikle kişisel markalama stratejiktir. Yani 
kişisel markalama faaliyetleri belli bir hedef doğrultusunda, belli bir hedef kit-
leye yönelik olarak, programlı, birbiriyle uyumlu ve planlı bir faaliyetler bütü-
nüdür (Lair ve diğ., 2005; Manai ve Holmlund, 2015; Labrecque ve diğ., 2011; 
Cederberg, 2017; Gorbatov ve diğ., 2018). 

Kişisel markalama pozitif bir niyete yönelik olarak yapılır. Diğer bir ifadey-
le kişisel markalamanın amacı pozitif bir intiba yaratmak, hedef kitlenin ilgisini 
çekmek, hedef kitlenin hoşuna gitmektir (Lee ve Cavanaugh, 2016; Omojola, 
2008; Gorbatov ve diğ., 2018).  Diğer taraftan kişisel markalama faaliyetlerinin 
odağında hedef kitleye bir vaat sunmak bulunur (Philbrick ve Cleveland, 2015; 
Gorbatov ve diğ., 2018). Ayrıca kişisel markalama kişi odaklıdır. Yani, kişisel 
markalama sürecine kişi bilinçli ve kasıtlı bir biçimde katılmalıdır. Son olarak-
sa kişisel markalama, simgesel/maddi unsurlara ya da diğer ifadeyle nesnel/
temsilsel unsurlara dayalıdır. Bu nesnel/temsilsel unsurlara LinkedIn ve Ins-
tagram profil fotoğrafları (van der Land ve diğ., 2016) ve YouTube videoları 
(Chen, 2013) verilebilir. 

2. KİŞİSEL MARKALAMA ÖNEMİ VE KULLANIM 
NEDENLERİ
Son yıllarda, bireylerin kişisel markalamaya yönelik ilgisinin artmasında çe-

şitli faktörlerin etkisinden söz etmek mümkündür. Kişisel markalama kullanımı-
nın önemli olduğu alanlardan biri kişilerin iş arama ve işe alım süreçleridir. İşe 
alım açısından bakıldığında, işverenler potansiyel çalışanları değerlendirmek 
için sosyal medya platformlarını giderek daha fazla kullanmaktadır. 

Bu durumla paralel olarak giderek artan sayıda birey kendilerini çevrimiçi 
ortamlarda stratejik olarak konumlandırmaya ve hedef kitlelerinin beklentile-
riyle uyumlu bir biçimde kişisel markalarını oluşturmaya ve görünür kılma-
ya çaba göstermektedirler (Parmentier ve diğ., 2013; Scolere, 2019). Kişisel 
markalama, işe girme sürecinde son derece değerli bir araç olabilir (Schawbel, 
2009; Geva ve diğ., 2019; Chen ve diğ., 2021). Bu araç sayesinde bireyler mev-
cut ve potansiyel işverenler, müşteriler, çalışma arkadaşları ve diğerleri tarafın-
dan nasıl algılanacaklarını yönetebilirler (Rangarajan ve diğ., 2017; Vallas ve 
Christin, 2018).

Diğer taraftan arzu edilen işlere yönelik yoğun rekabet de bireylerin kişisel 
markalarını geliştirme zorunluluğunu körüklemektedir. Arzu edilen işlere yö-
nelik yoğun rekabette öne çıkmak isteyen bireyler için kendi özgün değerlerini 
gösterebilmek ve vazgeçilmez bir değer olarak öne çıkabilmek için kişisel mar-
kalarına yatırım yapmaktadır (Lair ve diğ., 2005). 

Bireylerin kişisel markalamaya yönelik ilgisinin artmasında etkili olan fak-
törlerden bir diğeri ise ekonomik belirsizlik ortamıdır. Ekonomik belirsizlik 
ortamı çalışanları daha pazar odaklı olmaya zorlamıştır. Bu durum, bireylerin 
görünürlük kazanma, kariyerlerinde ilerleme, farklı kariyer alanlarına geçebil-
me gibi amaçlar doğrultusunda özellikle çevrimiçi ortamlarda bir imaj yaratma 
ve itibarlarını güçlendirme çabalarına yönelmesine sebep olmuştur (Venciute 
ve diğ., 2024).

Bir diğer nokta ise işletmeler ve işletmelerin çalışanları açısından kişisel mar-
kalamanın önemidir. 2005 yılında Fast Company dergisi “Me Inc.: the Rethink” 
başlıklı bir görüş yazısı yayınlamıştır. Bu yazıda öz tanıtımın uygulamasının 
zor olduğu ve kişisel markaların, kurumsal markalarıyla savaşabileceği endişe-
siyle şirketler tarafından desteklenmediğine değinilmiştir (Lidsky, 2005). Oysa, 
kişisel markalama işletmeler için oldukça önemlidir. Çalışanların kendi kişisel 
markalama süreçlerine özen göstermesi çalışılan işletme için de değer sağlaya-
caktır. İşletme çalışanları özellikle de üst düzey yöneticiler, kişisel markalama 
iletişimlerinde yalnızca kendilerini değil, aynı zamanda kurumlarını da temsil 
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ederler (Venciute ve diğ., 2024). Yapılan bir araştırma, CEO’ların uyguladıkları 
etkin bir kişisel markalamanın (değer temelli mesaj paylaşımı gibi) işletmenin 
imajını ve itibarını artırdığını sonuç olarak da kurum kimliğini güçlendirdiğini 
ortaya koymuştur (Nolan, 2015).  Amoako ve Okpattah (2018)’in çalışmalarına 
göre çalışanlarının kişisel markalamasına yatırım yapan işletmelerin kayda de-
ğer finansal faydalar elde ettiği görülmüştür.  Bu nedenle de çalışanların etkin 
kişisel markalaması hem çalışanın kendisi hem de kurumu için fayda taşır ve 
işletmelerin çalışanların kişisel markalama süreçlerine karşı değil destek olma-
ları önemlidir (Venciute ve diğ., 2024). 

Kişisel markalamanın yükselişindeki önemli noktalardan bir diğeri ise tek-
nolojik gelişmelerdir. Kişisel markalamanın önünü açan en önemli noktalardan 
birinin teknolojiye erişimin kolaylaşması ve özellikle sosyal medya ve bloglar 
gibi araçların yaygınlaşması olduğu söylenebilir (Harris ve Rae, 2011; Holton 
ve Molyneux, 2017). Eskiden kişisel markalama sadece ünlüler ve politikacılar 
için gerekli görülürken, çevrimiçi araçların gelişmesi kişisel markalamayı sıra-
dan insanlar için de gerekli ve kolay bir hale getirmiştir (Pera ve diğ., 2016). 
Sıradan bireyler için sosyal medyada kişisel markalama, kişisel performansla-
rını hızlıca sergilemeleri ve rakiplerinden ayrışabilmeleri için oldukça önemli-
dir (Chen, 2013). Yapılan bir araştırmada katılımcılar çevrimiçi dünyada varlık 
göstermeyen kişilerin aslında “yok” olduklarını ifade etmiştir (Rangarajan ve 
diğ., 2017; Chen, 2013). Sonuç olarak, sosyal medyada kişisel markalama, bi-
reylerin kendilerini ifade etmelerine ve kişiliklerini sergilemelerine imkân ta-
nıyan, giderek büyüyen bir eğilim hâline gelmiştir (Orehek ve Human, 2017). 
Diğer taraftan ise, çevrimiçi iletişim ve sosyal medyanın gelişmesi günümüzde 
bireylerin kişisel markalama stratejilerini çeşitlendirmeleri gereğini gündeme 
getirmiştir (Valdez ve diğ., 2024). Örneğin, LinkedIn özellikle iş dünyası pro-
fesyonelleri için kişisel markalarını yansıtmalarına olanak tanımaktadır. Kişiler 
LinkedIn profillerinde eğitim geçmişleri, iş ve gönüllü deneyimleri, bildikleri 
diller, beceriler, ilgi alanları, iş başarıları gibi kişisel markalarının dışa vurumu-
nu sağlayacak pek çok bilgilerini sunabilirler (Valdez ve diğ., 2024). LinkedIn 
gibi sosyal medya hesaplarının kullanılması kişilerin çeşitli stratejileri kul-
lanmasına da imkân verir (Paliszkiewicz ve Madra-Sawicka, 2016). Örneğin, 
Edward ve diğ. (2015) bu gibi platformlara profil fotoğrafının eklenmesi so-
nucu profesyonellerin daha yetkin algılandığını belirlemiştir. Teknoloji kişisel 
markalamayı kolaylaştırmaktadır ancak diğer taraftan da aşırı doygun sosyal 
medya ortamında kişilerin kendini farklılaştırmasını daha zor olmaktadır (Ot-
tovordemgentschenfelde, 2017). Bu açıdan bakıldığında dijital medya beceri-
leri de marka kimliğinin önemli bir parçası haline gelmiştir (Gorbatov ve diğ., 

2018). Çevrimiçi ortamlarda kişisel marka nasıl geliştirilir sorunun cevabına 
odaklanan Smith ve Fischer (2021), çevrimiçi dikkat çekmek ve bunu sürdür-
mek için üç temel taktik belirlemiştir: i) dikkatli (ilgili) kitlelere odaklanmak, 
ii) kitlenin içeriği yaymasını teşvik etmek ve iii) çeşitli içerik tekniklerini uy-
gulamak. 

Ayrıca, kişisel markalamanın kişilere sağlayabileceği faydalar ve kişilerin 
kişisel markalamadan elde etmeyi beklediği faydalar da kişisel markalamanın 
önemini artırmıştır.  Kişisel markalamaya yatırım yapan kişiler, insan sermaye-
si, sosyal sermaye ve ekonomik sermaye açısından geri dönüş elde edeceğini 
düşünmektedir (Du Gay, 1996, Rose, 1998; Khedher, 2014).

İnsan Sermayesi: Kişisel markalamaya odaklanan kişiler öğrenmeye, eği-
tim, eğitim programları gibi kişisel potansiyellerini üst düzeye çıkaracak faali-
yetlere yatırım yaparak insan sermayelerini geliştirirler. Bu şekilde kendilerini 
rakiplerinden ayıran benzersiz özelliklerle donatan bireyler alanlarında uzman 
olarak tanınır, itibar ve güvenilirlik kazanırlar (Khedher, 2014).  

Sosyal Sermaye: kişisel markalama bireylerin sosyal sermayelerini artırma-
larına da olanak sağlar. Diğer bir ifadeyle, kişisel markalama sayesinde, birey-
ler aile, arkadaşlar, iş çevresi ve toplumla daha geniş bir ilişki ağı geliştirebilir. 
Gelişsen ilişki ağı da kişiye, gerekli olduğu noktalarda bilgi, yönlendirme gibi 
destekler sağlayacaktır (Khedher, 2014).

Ekonomik Sermaye: Kişisel markalamanın kişiye sağladığı bir diğer avan-
taj ise ekonomik sermayedir. Doğru yönetilen kişisel markalar finansal başarı, 
ekonomik kârlılık, daha iyi iş bulabilme imkânları gibi bir ekonomik sermaye 
de sağlayacaktır (Lair et al., 2005; Khedher, 2014).

İnsan sermayesi, sosyal sermaye ve ekonomik sermaye kazanımlarının ya-
nısıra, araştırmalar, kişisel markalamayla ilgilenen ve bu alana yatırım yapan 
bireylerin diğer kazanımlar da elde edebildiğini göstermektedir. Kariyer fırsat-
ları, güvenilirlik, etki, prestij ve finansal kazanımlar bunlardan bazılarıdır (Ran-
garajan ve diğ., 2017; Gandini, 2016; Milovanović ve diğ., 2015; Schlosser 
ve diğ., 2017; Ward ve Yates, 2013). Diğer çıktılar arasında ise öz-gerçekleş-
me, motivasyon ve öz tanıtım becerilerinin kazanılması sayılabilir (Edmiston, 
2014; Gandini, 2016; Ward ve Yates, 2013).
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2.1. Kişisel Markalama Kimler Tarafından Kullanılabilir? 
Öncelikle Tom Peters (1997) tarafından, popülerleştirilen bir kavram olan 

kişisel markalama, önceleri sadece ünlüler, iş ve siyaset dünyasından lider-
ler için kullanılırken günümüzde özellikle çevrimiçi araçların da gelişmesiyle 
birlikte, sıradan insanlar için de önemli bir görev haline gelmiştir (Shepherd 
2005; Chen, 2013). Kişisel markanın en geleneksel kullanımlarına baktığı-
mızda çoğunlukla üst düzey yöneticiler ile özellikle siyaset, sinema ve spor 
alanlarındaki ünlüler tarafından görünür kamusal kimliklerini güçlendirmek ve 
yansıtmak için kullanılan bir araç olduğu görülmektedir (Lo ve Peng, 2022). 
Kişisel markalama, ünlüler ve üst düzey yöneticilerden çalışanlara, iş arayan-
lara ve sıradan insanlara doğru kaymış, bu da insanların kendilerini pazarlama 
biçimlerini daha bilinçli bir çabaya dönüştürmüştür.

Yukarıda da değinildiği gibi, dijital teknolojilerin de etkisiyle iş piyasaları 
gün geçtikçe daha dinamik bir hale gelmekte ve rekabet artmaktadır. Böyle bir 
ortamda iş arayanların kendilerini tanıtmak ve rakiplerinden ayrışmak için ken-
di kişisel markalarını geliştirmeleri oldukça önemlidir (Allison ve diğ., 2020; 
Khedher, 2019).

Kişisel markalama ve kimler tarafından sıkça kullanıldığı ile ilgili araştır-
malara bakıldığında Amerika Birleşik Devletleri’nde üniversite sporcularının 
birçoğunun, adlarını, imajlarını ve beğenilirliklerini sosyal medya influencer 
pazarlaması yoluyla ticarileştirdiği ve kendi kişisel markalarını yarattıkları gö-
rülmektedir. Kişisel markalama ve özellikle sosyal medyada kişisel markalama 
sporcu marka araştırmalarında giderek daha yaygın bir konu hâline gelmiştir 
(Valdez ve diğ, 2014). Yapılan araştırmalar Twitter profil avatar fotoğraflarının 
analizinden (Shreffler ve diğ., 2016), sporcuların Instagram profilinde paylaştı-
ğı fotoğrafın kalitesi ile takipçi etkileşimi arasındaki ilişkiye kadar farklı nokta-
ları incelemektedir (Doyle ve diğ., 2020). Cocco, Kunkel ve Baker (2023) ise, 
üniversite sporcularının hesap doğrulama durumu ile sosyal medyada bilinirlik, 
imaj ve sevilirlik arasındaki ilişkiyi incelemiştir. Özellikle sponsorlu içeriklerin 
sosyal medyada paylaşılması yoluyla ticarileşmeye gidilmektedir (Cocco ve 
diğ., 2023).

Kişisel markalamanın sıkça kullanıldığı ve araştırmalara da konu olan bir 
diğer alan ise gazeteciliktir. Bu alandaki araştırmalar da sosyal medya aracılı-
ğıyla kişisel markalamanın önemine dair kanıtlar sunmaktadır (örn., Brems ve 
diğ., 2017; Molyneux ve diğ., 2018). Bu çalışmalar, gazetecilerin sosyal med-
ya platformlarında kendilerini benzersiz kimlikler olarak konumlandırdığına 
işaret etmektedir. Ayrıca, kişisel markalarını sosyal medyada inşa edebilmek 

için markalarını hem temsil ettikleri kurumlara hem de gazetecilik mesleğine 
bağladıklarını görülmektedir.

3. KİŞİSEL MARKALAMA SÜRECİ
Kişisel markalamanın nasıl yapılacağı ve nasıl bir süreç izlenmesi gerektiği 

ise bir diğer soru işareti olarak karşımıza çıkmaktadır. Literatürde kişisel mar-
kalama için iki temel yaklaşımdan söz edilmektedir. Gerçek benlik yaklaşımı ve 
tüketici odaklı yaklaşım (Górska, 2021; Venciute, 2024).

Gerçek benlik yaklaşımının temelinde kişilerin kişisel markalarını oluştur-
madan önce ilk adım olarak kim olduklarını keşfetmeleri gerektiği savunul-
maktadır. Öncelikle kişinin kendi tutkularını, becerilerini ve değerlerini anla-
ması önerilmektedir. Bu öz-keşif süreci diye adlandırılabilecek aşamada kişiler 
kendilerini benzersiz ve akılda kalıcı kılan özelliklerini belirleyip bu özellikler 
üzerinden marka inşasına geçebilirler (Peters, 1997; Venciute ve diğ., 2024). 
Bu yaklaşımın odak noktasında kişisel markada doğruluk, özgünlük ve tutarlı-
lığın önemli olması bulunmaktadır. Kişilerin gerçek benliklerini yansıtmayan 
bir kişisel marka geliştirmemeleri gerektiğine odaklanılmaktadır (Labrecque ve 
diğ., 2011, Venciute ve diğ., 2024). Tüketici odaklı yaklaşımda ise hedef kitle 
tarafından değerli bulunan özellik ve beceriler belirlenir ve kişisel markaya bu 
özellik ve beceriler dahil edilerek marka bu çerçevede şekillenir (Hearn, 2008).

Birbirinden farklı uçlarda görünen bu iki yaklaşımın yanı sıra, daha orta 
nokta sayılacak, iki perspektifin birbirini tamamlayabileceği bir yaklaşım be-
lirlemek de mümkündür. Yani, kişiler bir öz-keşif sürecinden geçerek kendi 
tutkularını, becerilerin ve değerlerini ve özgün taraflarını anlayabilir ardından 
ise kişisel markalarında hedef kitle için önemli olan özgünlüklerini vurgulaya-
bilirler (Górska, 2021).

Diğer bazı kaynaklar ise bireylerin kişisel marka oluşturma sürecinin ya-
ratma, iletişim ve tanıtım, ve öz-denetim olmak üzere üç adımdan oluştuğunu 
söylemektedir (Gehl, 2011). İlk adım olan yaratma; bireyin güçlü ve zayıf yön-
lerini ortaya koyabilmek için eleştirel bir öz değerlendirme sürecini içerir. Ar-
dından ise olumlu özellikler hedef kitleyle buluşturulmalıdır (Minor-Cooley ve 
Parks-Yancy, 2020). İkinci adım olan iletişim ve tanıtım adımında kişiler sosyal 
medya platformlarını kullanarak kişisel markalarına uygun içerik üretimi yap-
mak ve paylaşmak, forum tartışmalarına katılmak, başkalarının paylaşımları-
na yorum yaparak gibi aktivitelere dahil olarak diğerleriyle hem iletişim kurar 
hem de markalarını ve içeriklerini tanıtırlar (Philbrick ve Cleveland, 2015). 
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Üçüncü adım ise öz-denetimdir. Bu adımda ise kişiler yoğun çevrimiçi içerik 
paylaşımının gerçekleştiği hem başkalarını incelediği hem de başkaları tarafın-
dan incelendiği bir ortamda başkalarının kendileriyle ilgili algılarını denetler 
(Gehl, 2011).

Arruda (2003) ise kişisel markalama sürecinin ürün ya da kurumsal mar-
kalama sürecini yansıttığını ve üç geniş aşamayı takip etmesi gerektiğini ileri 
sürmüştür: özü ortaya çıkarmak (extract), ifade etmek (express) ve yansıtmak/
dışa vurmak (exude). Özü ortaya çıkarmak (extract): İlk aşamada bireyler ken-
dilerine bakmalı ve onları tanımlayan özelliklerini yani diğer bir ifadeyle “ben-
zersiz değer vaatlerini” keşfetmelidir.  İfade etmek (express): Ardından ise, bu 
özellikler seti etrafında etkileyici bir “kişisel marka ifadesi” oluşturmalıdırlar. 
Yansıtmak/dışa vurmak (exude): Son olaraksa, kişisel markanın dış dünyada 
görünmesini sağlayacak bir strateji oluşturulması gerekmektedir. 

Yukarıda da belirtildiği gibi kişisel markalama süreci için farklı yaklaşımlar 
önerilmiş olmasına rağmen sürecin ilk adımı “öz-keşif”, “yaratma”, “öz-far-
kındalık”, “özü-ortaya çıkarma” gibi adlarla anılan kişinin kendisini anlama ve 
tanıma aşamasıdır. Bu noktada kişiler için “Ben kimim?” ya da “Bir başkası sizi 
tanımlamak için hangi üç kelimeyi kullanırdı?”, “Hangi değerleri benimsiyo-
rum? Hangi deneyimlere sahibim? Hangi alanlarda iyiyim ve hangi alanlarda 
iyi değilim?” sorularına yanıt vermek bu adım için yardımcı olabilecek egzer-
sizlerdir (Rangarajan ve diğ., 2017).

Gorbatov ve diğ. (2018) ise, sistematik bir literatür taraması yaparak kişisel 
markalama ile ilgili çok sayıda makaleyi incelemiş ve literatürdeki kişisel mar-
kalama sürecini beş adım altında toplamışlardır: i) öz farkındalığın artırılması, 
ii) ihtiyaç analizi ve konumlandırma, iii) marka mimarisi oluşturma,   iv) öz-de-
ğerlendirme ve geri bildirim, v) anlamlandırma. 

1) Öz-farkındalığın artırılması: Kişisel markalama sürecinin ilk adımı öz 
farkındalığın artırılmasıdır. Literatüre bakıldığında, kişisel markalama 
sürecinde ilk adım olarak en yaygın görev “öz keşif” olarak verilmekte-
dir ve öz farkındalık kişisel markalama sürecinin başlangıç aşaması ola-
rak kabul görmektedir (Philbrick ve Cleveland, 2015; Cederberg, 2017).

2) İhtiyaç analizi ve konumlandırma: Kişisel markalama için ikinci adımda 
bireyin marka konumlandırma ilkelerini uygulaması önerilmektedir. Bu 
da bireyin hem benzerlik noktalarının hem de rakiplerden ayrışma nok-
talarını belirlenmesini gerektirmektedir (Parmentier ve diğ., 2013). İzle-

nim yönetimi kişisel markanın konumlandırılması için temel araç olarak 
görülmektedir, kişisel marka oluşturma sürecinde çevrimiçi ve çevrimdı-
şı stratejiler kullanılarak izlenim yönetimi yapılması gerektiğine dikkat 
çekilmektedir (Labrecque ve diğ., 2011; Khedher, 2015; Gorbatov ve 
diğ., 2018). 

3) Marka mimarisi oluşturma: Kişisel markanın arzulanan benlik (desi-
red self) ve algılanan kimlik (perceived identity) olmak üzere iki temel 
unsurdan oluştuğu söylenmektedir (Gorbatov ve diğ., 2018). Gandini 
(2016)’ya göre, kişisel markalama itibar edinme sürecidir. Bu nedenle 
kişisel marka kavramını hem hedef kitleye yansıtmak istediğimiz imaj 
(arzulanan benlik) hem de bu kitlenin buna verdiği tepki ve oluşan algı 
(algılanan kimlik) üzerinden birlikte ele almak önemlidir (Gorbatov ve 
diğ., 2018). 

4) Öz-değerlendirme ve geri bildirim: Öz-değerlendirme ve geri bildirim 
süreçleri kişisel markaya ilişkin bilgi sağlar. Öz-değerlendirme içsel bir 
değerlendirmeyken ger bildirim dış kaynaklıdır. Bu süreçler, bireylerin 
kişisel markalarını sürdürmelerini mümkün kılar; kişisel markanın gün-
celliğini, gücünü ve rekabetçiliğini korumasını sağlar (Gorbatov ve diğ., 
2018). 

 
5) Anlamlandırma: Kişisel markanın amacının bir bireyle belirli duyguları 

ve algıları ilişkilendirmek olduğu söylenebilir (Cederberg, 2017). So-
nuç olarak, etkili anlamlandırma (sense-making), geri bildirim arayışı, 
öz-düşünüm ve artan öz-farkındalık; arzu edilen benlik ile algılanan kim-
lik arasındaki farkı en aza indirgeyerek daha güçlü ve tutarlı bir kişsel 
marka yaratılmasını sağlayabilir (Gorbatov ve diğ., 2018).

SONUÇ
Bu bölümde kişisel markalama kavramı, çok disiplinli literatür çerçevesinde 

ele alınarak kavramsal temelleri, önemi, kullanım nedenleri ve kişisel marka-
lamanın nasıl inşa edildiğine ilişkin süreç yaklaşımları sistematik biçimde in-
celenmiştir. Giderek daha rekabetçi, belirsiz ve dijitalleşmiş bir iş ve sosyal 
yaşam bağlamında bireylerin yalnızca mesleki yeterlilikleriyle değil, kim old-
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ukları, nasıl algılandıkları ve nasıl farklılaştıkları üzerinden değerlendirildiği 
ortaya konmuştur. Bu bağlamda kişisel markalamanın, bireylerin kendilerini 
stratejik biçimde konumlandırmalarına olanak tanıyan önemli bir araç hâline 
geldiği görülmektedir.

Bölümde ele alınan tanımlar, kişisel markalamanın yalnızca kendini tanıtma 
ya da görünür olma çabası olmadığını; stratejik, planlı, hedef kitle odaklı ve bir 
değer vaadi içeren bütüncül bir süreç olduğunu göstermektedir. Pazarlama te-
melli yaklaşımlar ile öz-sunu ve izlenim yönetimi perspektiflerinin kesişiminde 
yer alan kişisel markalama, bireyin arzulanan benliği ile hedef kitle tarafın-
dan algılanan kimliği arasındaki ilişkinin yönetilmesini gerekli kılmaktadır. Bu 
nedenle kişisel markalama, pasif bir şekilde “herkesin sahip olduğu” bir olgu 
değil; bireyin bilinçli katılımını, öz-farkındalığını ve süreklilik arz eden bir ça-
bayı gerektiren dinamik bir süreçtir.

Literatürde önerilen süreç modelleri incelendiğinde, farklı yaklaşımlar bu-
lunsa da ortak bir başlangıç noktasının öne çıktığı görülmektedir. Öz-farkın-
dalık, öz-keşif ve bireyin kendi değerlerini, becerilerini ve hedeflerini anlaması, 
kişisel markalamanın temelini oluşturmaktadır. Bunu, hedef kitle ihtiyaçlarının 
analiz edilmesi, konumlandırma ilkelerinin uygulanması ve kişisel markanın 
somut ve simgesel unsurlar aracılığıyla dışa vurulması izlemektedir. Öz-değer-
lendirme, geri bildirim ve anlamlandırma aşamaları ise kişisel markanın 
sürdürülebilirliğini, tutarlılığını ve rekabet gücünü korumada kritik rol oyna-
maktadır. Bu süreçler, bireyin arzulanan benliği ile algılanan kimliği arasındaki 
farkı azaltarak daha güçlü ve bütüncül bir kişisel marka inşa edilmesini müm-
kün kılmaktadır.

Bölümde ayrıca kişisel markalamanın bireyler ve kurumlar açısından taşıdığı 
önem vurgulanmıştır. İş arayanlar, çalışanlar ve profesyoneller açısından kişi-
sel markalama; görünürlük kazanma, rekabette öne çıkma, kariyer fırsatlarına 
erişim ve itibar yönetimi gibi önemli faydalar sunmaktadır. Aynı zamanda kişi-
sel markalama, bireylerin insan sermayelerini geliştirmelerine, sosyal ağlarını 
genişletmelerine ve uzun vadede ekonomik kazanımlar elde etmelerine katkı 
sağlamaktadır. Kurumlar açısından bakıldığında ise çalışanların ve özellikle üst 
düzey yöneticilerin kişisel markaları, kurumsal imaj ve itibar üzerinde doğru-
dan etkili olabilmektedir. Bu nedenle kişisel markalama, bireysel bir çaba ol-
manın ötesinde, örgütsel değer yaratma potansiyeline sahip bir süreçtir.

Sonuç olarak bu bölüm, kişisel markalamayı yalnızca popüler bir uygu-
lama ya da geçici bir trend olarak değil; kuramsal temellere dayanan, çok 
boyutlu ve stratejik bir olgu olarak ele almıştır. Sunulan kavramsal çerçeve, 

kişisel markalamanın akademik olarak daha bütüncül biçimde anlaşılmasına 
katkı sağlarken; aynı zamanda iş arayanlar, profesyoneller, yöneticiler, akade-
misyenler ve iletişim ya da pazarlama alanında çalışan uygulayıcılar için yol 
gösterici niteliktedir. Kişisel markalamanın bireylerin kariyerlerini, kimlikleri-
ni ve toplumsal konumlarını nasıl şekillendirdiğini anlamak, hem bireysel hem 
de kurumsal düzeyde daha bilinçli ve sürdürülebilir stratejiler geliştirilmesine 
olanak tanıyacaktır.
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GIRIŞ
Tüketici-marka ilişkileri, son birkaç yılda muazzam bir değişime tanık olu-

yor ve duygular bir markanın kaderini belirleyen bir unsur haline geliyor. Mar-
ka aşkı, tüketicinin bir markaya olan tutkulu duygusal bağlılığını yansıtan bir 
kavramdır ve bu nedenle dünya çapındaki uygulayıcıların dikkatini çekmiştir. 
Dahası, Hindistan gibi ülkelerdeki Z kuşağı tüketicileri de, bu markaların sos-
yal imajlarını güçlendirmesi nedeniyle, moda giyim markalarını satın alırken 
büyük bir duygusal hassasiyet göstermiştir. Bu nedenle pazarlamacılar, tüketi-
ciyle etkileşim kurmak ve duygularını harekete geçirmek için stratejik alterna-
tifler aramaktadır (Joshi ve Garg, 2021).

Shimp ve Madden (1988) tarafından ortaya atıldığından beri, marka aşkı 
marka yöneticileri için büyük ilgi gören bir konu olmuştur. Başlangıçta araştır-
macılar, kişilerarası aşk teorisini (Sternberg 1986, aktaran Albert & Merunka, 
2013: 16) tüketim bağlamlarına uyarlamışlardır.

Araştırmacılar onlarca yıldır tüketicilerin markalara karşı nasıl “beğen-
me-beğenmeme” tutumları oluşturduklarını inceleseler de, son birkaç yılda 
hem uygulayıcılar hem de akademisyenler arasında tüketicilerin markalara olan 
“aşkı” konusuna artan bir ilgi görülmüştür (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012: 1).
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1. MARKA AŞKI
Velicia Martín ve diğerlerine (2020 aktaran Harjadi, Fatmasari ve Hidayat, 

2023: 483) göre marka aşkı kavramı, bir tüketicinin bir markaya karşı olumlu 
davranışıdır. Bu olumlu davranış, tüketicilerin belirli bir markayı kaybetmek-
ten korkmasını tanımlar. Bu davranış, tüketiciler ve marka arasında olumlu bir 
duygusal bağ sağlayabilir.

İnsanların sevdiklerine karşı besledikleri duygusal hisler ile tüketicilerin 
nesnelere ve maddi mallara karşı besledikleri duygusal hisler arasında önemli 
benzerlikler tespit edilmiştir (Albert ve Valette-Florence, 2010; Shimp ve Mad-
den, 1988; Whang vd., 2004 aktaran Palusuk, Koles ve Hasan, 2019: 2). Mar-
kalama bağlamındaki bu eğilime marka aşkı adı verilmiştir; Carroll ve Ahuvia 
(2006 aktaran Palusuk, Koles ve Hasan, 2019: 2) bunu “memnun bir tüketicinin 
belirli bir ticari isme karşı duyduğu tutkulu duygusal bağlanma derecesi” olarak 
tanımlamaktadır (s. 81).

Marka aşkı, marka ile tüketici arasında yüksek düzeyde bir etkileşimin oldu-
ğu, karşılıklılık ve tüketicinin en sevdiği markaya sahip olmak için gösterdiği 
çabaların açığa çıktığı samimi ve heyecan verici bir aşk olarak da tanımlana-
bilir. Bu aşk, özellikle yakınlık, tutku ve bağlılık gibi değişkenlerle kolayca 
ölçülebilen üç boyutlu bir temeldir (Keh vd., 2007 aktaran Coelho, Bairrada ve 
Peres, 2019).

Müşteriler bir şirketin olumlu yönlerine odaklandıklarında ve markasını sev-
diklerinde, genellikle bunu olumlu ağızdan ağıza iletişim yoluyla ifade ederler 
ve bu da onları şirketin ürün ve hizmetlerine yönelik satın alma kararı vermeye 
yönlendirir. Marka aşkı, ağızdan ağıza iletişim ve satın alma kararı verme gibi 
önemli pazarlama değişkenlerini etkilediği gösterilen yeni bir pazarlama yapı-
sıdır (Sallam, 2014: 187).

Shimp ve Madden (1988 aktaran Ünal ve Aydın, 2013: 77), 1986 yılında 
“müşteri-nesne” ilişkilerini “Sternberg’in Aşk Üçgeni Teorisi”ne dayanarak 
açıklamışlardır. Shimp ve Madden (1988 aktaran Ünal ve Aydın, 2013: 77), ça-
lışmalarında, müşteri-nesne ilişkisini Stenberg’in aşk teorisindeki üç bileşene 
dayanarak aşamalara göre 8 gruba ayırmışlardır. Bunlar şunlardır (Ünal ve 
Aydın, 2013: 78):

1.	 Beğenmeme: Beğenmeme, beğenme, özlem ve bağlılık açısından zayıf 
duygulara sahip olmak anlamına gelir. Yani, müşteriler bir tüketim nes-
nesine karşı özel bir duygu beslemezler.

2.	 Beğenme: Beğenme, özlem ve bağlılığı ifade eder. Müşteriler tüketim 
nesnesini çok severler; ancak bir dereceye kadar yakınlık hissederler.

3.	 Tutku: Tutku, zayıf beğeni ve bağlılığa dayanır. Bu noktada, müşteriler 
nesneleri yalnızca işlevsel özellikleri için değil, sembolik ihtiyaçlara hi-
tap ettikleri için de tercih ederler.

4.	 İşlevselcilik: Güçlü bağlılık, zayıf beğeni ve özlemleri ifade eder. Tüke-
ticiler satın alma kararlarını duygusal olarak değil, rasyonel olarak verir-
ler. Nesnelerin işlevsel özelliklerine dikkat ederler.

5.	 Engellenmiş Arzu: Engellenmiş arzu, hayranlığı ve zayıf bağlılığı içerir. 
Bir nesneye karşı beğenme ve tutku gibi duygular hissedilse de, bazı dış 
etkenler nedeniyle duyguların bastırılması ve satın alma işleminin ger-
çekleştirilememesi olarak adlandırılır.

6.	 Faydacılık: Engellenmiş arzu, güçlü bağlılık ve zayıf özlemi içerir. Tü-
keticilerin bir tüketim nesnesini beğenmesi, tekrarlayan satın alımlardan 
kaynaklanır.

7.	 Yenik Düşmüş Arzu: Yenik düşmüş arzu, güçlü tutku, güçlü bağlılık ve 
zayıf beğeniyi içerir. Tüketiciler bir ürüne karşı güçlü bir tutkuya sahip 
olsalar ve onu satın almaya karar verseler de, ürünü gerçekten beğen-
mezler.

8.	 Sadakat: Beğenme, tutku ve bağlılık açısından güçlü duyguları içerir. 
Tüketiciler ürünü beğenir, ona tutku duyar ve onu satın alma taahhüdün-
de bulunurlar.

Alnawas ve Altarifi (2016) tarafından yapılan bir araştırma, Sternberg’in aşk 
teorisinin otel endüstrisinde uygulanabilirliğine dair ampirik bir destek sağla-
maktadır.

2. MARKA AŞKININ BOYUTLARI
Marka aşkının boyutları aşağıdaki gibidir (Batra, Ahuvia, & Bagozzi., 2012: 

10):
•	 Tutku yönlendiricili davranışlar

o	Tutkulu kullanma arzusu
o	Kaynaklarını yatırım yapma istekliliği
o	Geçmişte yapılan şeyler (Dahiliyet)

•	 Kişisel marka bütünleşmesi
o	Arzulanan kişisel kimlik
o	Şimdiki kişisel kimlik
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o	Hayatın anlamı
o	Tutum gücü 1: Sık düşünceler

•	 Pozitif duygusal bağlantı
o	Girişken uygunluk
o	Duygusal ekleme
o	Pozitif etki

•	 Uzun dönemli ilişki
•	 Umulan ayrılık sıkıntısı
•	 Genel Tutum Değeri
•	 Tutum Gücü 2: Kesinlik/Güven
Marka aşkının boyutları incelendiğinde marka aşkının kompleks bir yapı-

sı olduğu görülmektedir. Yukarıda yazılan boyutlara bütünleşik bir pazarlama 
iletişimi ile ulaşılmaya çalışıldığında uzun dönemli bir müşteri kazanımı sağ-
lanabilir.

3. MARKA AŞKININ ÖNCÜLLERI VE ÇIKTILARI
Ünal ve Aydın (2013: 83-84) yaptıkları çalışmada marka imajı ve sosyal 

benliğin marka aşkını etkilediğini, marka aşkının ise marka sadakatini ve ağız-
dan ağıza pazarlamayı etkilediğini bulmuşlardır.

Marka sadakati, tekrar satın alma niyeti ve müşterilerin markayı tatmin et-
mesini destekleme, işletmenin müşterilerini elinde tutmasını ve yeni müşteriler 
edinmek için kaynak harcamaktan kaçınmasını sağlamadır (Carroll ve Ahuvia, 
2006; Kazemi vd., 2013 aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015).

Marka sadakati, bu alanda zengin bir araştırma geleneğine sahiptir ve yapı, 
tutumsal ve davranışsal unsurların karmaşık bir karışımı olarak tanımlanmak-
tadır. Marka sadakati, müşterinin tükettiği markaya önemli psikolojik bağlılık 
duyduğu ilişki pazarlamasının özel bir durumu olarak görülebilir (Jacoby vd., 
1973; Fournier, 1998 aktaran Sallam ve Wahid: 2015: 45).

Marka aşkı, marka sadakati ve ağızdan ağıza pazarlama gibi önemli pazarlama 
değişkenlerini etkilediği gösterilen yeni bir pazarlama kavramıdır. Bu bilgi akade-
mik olarak ilgi çekici olsa da, yönetimsel önemi, marka aşkının eyleme geçirilebilir 
öncüllerinin belirlenmesine bağlıdır (Bergkvist ve Bech-Larsen: 2010: 504).

Ağızdan Ağıza İletişim (WOM), bir kişiyi mesajlarını ağızdan ağıza baş-
kalarına iletmeye motive edebilen bir pazarlama iletişim stratejisidir (Berger, 

2014; aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015). Bu strateji, mesajın etkili bir 
şekilde yayılmasını sağlar. Müşteriler markadan memnun kaldıklarında veya 
etkilendiklerinde, ürün veya hizmetler hakkındaki olumlu deneyimlerini başka-
larına iletmeye ve markayı başkalarına tavsiye etmeye başlarlar. Ağızdan ağıza 
iletişim, arkadaşlar, aile, uzmanlar vb. dahil olmak üzere birçok kaynaktan kay-
naklanabilir. Günümüzde pazarlamacılar, ağızdan ağıza iletişim stratejisinin 
yüksek verimlilik ve güvenilirlik sağladığı konusunda hemfikirdir (Kimmel, 
2010; aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015).

Marka güveni, marka aşkı üzerinde etkilidir. Marka aşkı, marka sadakatini 
etkiler (Zhang, S., Peng, M. Y. P., Peng, Y., Zhang, Y., Ren, G. ve Chen, C. C., 
2020). Alnawas ve Altarifi (2016) da marka sadakatinin marka aşkından etki-
lendiğini bulmuştur.

Marka aşkı ve marka güveni, marka sadakati üzerinde olumlu bir etkiye 
sahiptir (Madeline ve Sihombing, 2019).

Duyusal deneyim, marka aşkının temel itici gücüdür. Duyusal deneyim, 
müşterilerin marka güvenini büyük ölçüde etkilerken, entelektüel deneyimin 
marka güveni üzerinde hiçbir etkisi yoktur. Marka aşkı, müşterilerin davra-
nışsal sadakatini geliştirmede temel mekanizmadır; marka güveni de tutumsal 
sadakati şekillendirmede temel mekanizmadır. Marka aşkı ve marka güveni, 
marka deneyimi ve marka sadakati arasındaki ilişkilerde aracılık etkisine sa-
hiptir (Huang, 2017: 1).

Marka sadakati marka aşkının bir çıktısıdır. Marka sadakatini geliştirmek 
için marka aşkına yatırım yapılabilir.

Kendi kendini yenileyerek diğer alıcılar üzerinde olumlu bir etki yara-
tan ve işletmeye fayda sağlayan sisteme marka sadakati denir. Bir firmanın 
müşterilerine değer sunması, onların alışveriş sıklığını artırarak devam etme-
sine yol açıyorsa, müşteri bağlılığının varlığından bahsedilebilir. Hatta bu du-
rumda bir teşvik olmaksızın işletmenin savunulması, yönlendirme faaliyetleri 
ve ücretsiz tanıtım, bir müşteri tarafından diğer potansiyel müşterilere yapıla-
biliyorsa gerçek marka sadakati ortaya çıkmıştır. (Brown, 2000: 55 aktaran: 
Paşalı, 2006: 76).

Oliver (1999:34 aktaran Drennan, Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Gui-
bert, & Proud, 2015), marka sadakatini “tercih edilen bir markayı veya hizmeti 
gelecekte sürekli olarak tekrar tercih etme eğilimi, durumsal etkilere ve davra-
nış değiştirme potansiyeline sahip pazarlama çabalarına rağmen aynı markayı 
tekrar tekrar satın alma eğilimi” olarak tanımlarken hem davranışa hem de tu-
tuma vurgu yapar.
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SONUÇ
Marka aşkı işletmeler için önemli bir rekabet aracıdır. Marka aşkının bo-

yutları incelenerek marka aşkı oluşturulmaya çalışıldığında, işletmenin marka 
sadakati ve marka güveni artacak ve böylelikle daha çok satış yapılabilecek 
düzenli müşterilere ulaşılacaktır.
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GİRİŞ
Dünya üzerinde tüketici kitleleri ile duygusal bağ kurma düzeyinin en yük-

sek gerçekleştiği sportif branş olarak değerlendirilmesi oldukça muhtemel 
olan futbol, güncel dönemde ortak küresel kültür bileşeni haline dönüşmekte, 
üstlendiği ilginin ve beklentilerin sonucu olarak futbol kulüpleri sportif başa-
rı için çok daha ağır rekabet koşulları altında mücadele etmeye zorlanmakta, 
sportif başarının ekonomik gelişmişlik ve sürdürülebilirliğe bağlı hale gelmesi 
nedeni ile rekabetçi yapıyı tesis etme sürecinde güçlük çekebilmektedir. Bu 
kapsamda sportif başarı için gerekli olan daha iyi oyuncuların transfer edilmesi, 
daha iyi teknik direktörlerin göreve getirilmesi ve takıma daha iyi fiziksel altya-
pı imkanlarının yaratılmasında ihtiyaç duyulan yegane husus kulübe ait güçlü 
ve sürdürülebilir finansal yapı olarak karşımıza çıkmaktadır. Futbol kulüple-
rine ait gelir kalemlerinin geleneksel sektörler ile karşılaştırıldığında oldukça 
dar kapsamda tanımlanmakta olduğu, hareket alanlarının ise son yıllara kadar 
sınırlı olduğu söylenebilmektedir. Halen profesyonel liglerde mücadele eden 
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kulüpler için lig katılım gelirleri, yayın hakkı gelirleri, transfer gelirleri, stad-
yum gelirleri ve forma satış geliri vb. gibi kalemler kulüplerin ana gelir kaynağı 
olarak değerlendirilmekte, her ne kadar elde edilen gelirler ile sportif başarı için 
mücadele edilmekte ise de, rekabetin güncel konumunda başarının çok daha 
fazlasını gerektirdiği açık bir gerçeklik olarak görülmektedir. Dolayısı ile ku-
lüplerin sahip olduğu marka değerinden yararlanarak farklı sektörlerden gelir 
çeşitlendirmesini sağlamak adına kulüp markasına ait değerden yararlanmak 
isteyen diğer firmaların iletişim temelli teklifleri futbol kulüplerinin finansal 
yapılarına yönelik katkı sağlayacak stratejik bir girişim fırsatını açıklamaktadır. 
Bu noktada sponsorluk faaliyetleri futbol kulüpleri için gelir getirici pazarlama 
çabası olarak önemli bir seçeneği oluşturmaktadır. Öyle ki Amis vd. (1999: 
250) firmaların sponsorluk sürecini sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmeye 
yardımcı olabilecek yetkinlik alanına dönüştürülebilme sürecinde bir kaynak 
olarak değerlendirmesi gerektiğini savunmaktadır. Çünkü sponsorluk iletişimin 
çok yönlü bir metodu olarak (Dophin, 2003: 176) hem işletmelerin pazarlama 
çabalarını yürütmesine hem de süreç ile gelir yaratma potansiyeline pozitif kat-
kı olanağı tanımaktadır (Tripodi, 2001). Bu noktada dar bakış açısı ile spon-
sorluk kavramı ticari bir organizasyonun ticari hedeflere ulaşmak amacıyla bir 
faaliyete maddi veya ayni yardım sağlaması (Meenaghan, 1983) olarak tanım-
lanabilmektedir. Ancak iletişim imkanlarının artması ve kültürel, sosyal ya da 
sportif organizasyonlara katılım ve takip düzeyinin yükselmesi sponsorluğun 
daha geniş ve stratejik bir temelde tanımlanmasını gerekli kılmaktadır. Bu aşa-
mada sponsorluk kavramını, sadece belirli bir organizasyonun gerçekleşmesi 
için gereken finansal desteği sunarak ticari beklentileri karşılama süreci olarak 
değil, öncelikle sponsor ve sponsorluk alan taraflar arasındaki uyumun arandığı 
(Landa, 2017), markaya ait bilinirlilik düzeyinin arttırılması ve imajın geliştiril-
mesi (Hoek vd., 1990) sürecini tarafların karşılıklı değer yaratma potansiyelini 
de göz önünde bulundurarak planlayan ve uzun dönemli bir ilişkisel pazarlama 
çabası odağında değerlendirilmesi gereken bir süreç (Ryan ve Fahy, 2003) ola-
rak tanımlamak oldukça olasıdır. Sponsorluğa ait stratejik bakış ilgili sürecin 
küresel ölçekte bir iletişim platformu ve dolaylı pazarlamanın bir parçası ola-
rak gelişen, müşteri deneyiminin her anında bulunan bir unsuru haline gelmesi 
nedeniyle (Cornwell and Kwak, 2015) sürece katılan her iki tarafda da değer 
yönlü gelişime katkı sunduğundan ilginin giderek artmakta olduğu görülmek-
tedir. Bu açıdan işletmelerin sponsorluk süreçlerine katılmalarını motive eden 
çok sayıda faktörden bahsetmek mümkündür. İşletmeler sponsorluk süreçlerine 
dahil olarak sürdürülebilir rekabetçi avantaj elde etme hedefleri doğrultusunda 
ürün ve hizmetlerinin pazar performanslarını arttırma şansı elde edilebilmek-

te (Koronios vd., 2021), hedef kitlelerinin markaya yönelik farkındalık, imaj 
ve tutum düzeylerini güçlendirebilmekte (Rowley and Williams 2008, Grohs 
vd., 2004) ve sponsorluk süreçlerine katılım yolu ile çalışanlarının kurumlarına 
karşı hissetkileri marka imajı algısı ve marka anlayışı yoluyla marka bağlılığını 
ve marka davranışını olumlu yönde etkileme (Batt vd., 2021) potansiyeline sa-
hip olabilmektedir. Bu kapsamda sponsorluk süreçleri işletmeler açısından ol-
dukça faydalı bir rekabet unsuru olarak değerlendirilmektedir. Ancak sponsor-
luk süreçlerinin salt pozitif ve rekabetçi katkılar boyutu ile değerlendirilmesi 
bakış açısının dar kapsamlı inşaasına işaret etmektedir. Dolayısı ile sponsorluk 
süreçlerinde işletmelere yönelik olumsuz çıktıların da var olduğu göz önünde 
bulundurulmalıdır Futbol örneğinden hareketle taraftarların sponsor ile ilişkili 
mesajlara yönelik negatif tepkiselliği diğer tüm mesaj kategorileri ile karşılaş-
tırıldığında en yüksek düzeyde gerçekleşmektedir (Weimar vd., 2020). Türkiye 
örneğinde bu husus Fenerbahçe Spor Kulübü ile Chobani Inc. arasında 2025 
yılında gerçekleştirilen stadyum isim hakları sponsorluk anlaşması örneği ile 
açıklanabilmektedir. Sponsorluk sürecinde sponsor firmanın faaliyetleri, firma 
sahibi ile ilgili geçmiş bilgiler ve taraftarlar arasında sosyal medya üzerinde sü-
recin siyasi bağlantılı olduğuna dair oldukça şiddetli tartışmalar gerçekleşmiştir. 
Bu husus Chobani markasına ait google trends aramalarına da yansımış, arama 
sıklığı konuya ilişkin tartışmaların yoğunlaştığı temmuz ve ağustos aylarında 
son yılın en yüksek seviyesine yükselmiştir. Bu noktada firmanın halen Türkiye 
pazarında ürün ve hizmetlerini sunmaması ancak sponsorluk yolu ile marka far-
kındalığı yaratma hedefi üstlendiği değerlendirilmekte ise de, gerçekleştirilen 
tartışmaların olumsuz deneyimler ile anılan bir marka yayılımına neden olacağı 
da olasıdır. Dolayısı ile çok kritik bir nokta olarak futbol organizasyonundaki 
taraftarlık olgusunun geleneksel pazarlardaki marka bağlılığının çok ötesinde 
bir duygusal bağlılığı yansıtması sponsorluk süreçlerinde firmaların çok daha 
zorlu bir süreci yönetmesi gerektiğini de açıklamaktadır.

Bu çalışmada sponsorluk olgusu futbolun ekonomik ve sosyal boyutları 
kapsamında değerlendirilmekte, Türkiye’de 4 büyük futbol kulübü olan Be-
şiktaş, Fenerbahçe, Galatasaray ve Trabzonspor’a ait sponsorluk faaliyetleri 
betimsel temelde örnekler yolu ile açıklanmaktadır. Çalışmanın ilerleyen kı-
sımlarında futbol ve sponsorluk ilişkisi incelenmekte, bu kapsamda futbol eko-
nomisi, futbol ve sponsorluk ilişkisi, futbolda sponsorluk türleri konularında 
açıklamalar gerçekleştirilmekte ve Türkiye örnekleri ile konuya ilişkin yazın 
devam etmektedir. 



Futbol Sponsorluğu Ve Markaların Futbol Sponsorluğundaki Güncel Konumları: 
Trendyol Süper Lig 4 Büyükler Örneği Mehmet Can DEMİRTAŞ

60 61

1. FUTBOL VE SPONSORLUK İLİŞKİSİ
Futbol, ​​sadece bir oyun değil; yüksek küresel farkındalık düzeyi ve eko-

nomik hayattaki rolü ile hem ulusal hem de uluslararası boyutta doğrudan ve 
dolaylı etkileri olan yegane sektörlerden birisidir. Stadyumlardan televizyon 
ekranlarına, oyuncu sözleşmelerinden reklam ve sponsorluklara kadar futbol, ​​
turizm, medya, eğlence ve ulaşım gibi çeşitli sektörleri etkileyen bağımsız bir 
ekonomik güç haline gelmektedir. Futbolun sahip olduğu ekonomik güç gü-
nümüzde hem uluslararası organizasyonların hem de ulusal organizasyonların 
yarattığı ölçek kadar, endüstride yer alan sporcuların elde ettikleri gelirlerin 
açıklanması ile de büyüklüğüne ait değeri örneklendirmektedir. Bu kapsamda 
aşağıda Tablo 1’de dünyanın en değerli futbol kulüplerine ait marka değeri, 
kulüp değerlemeleri ve finansal sağlık verileri gösterilmektedir. 

Tablo 1. Dünyanın En Değerli Futbol Kulüpleri

Sıra Kulüp İsmi
2025

Marka 
Değeri
(Milyar 

$)

2025
Kulüp 
Değeri

(Milyar $)

2025
Marka 

Değerle-
mesi

2023-2024
Sezon 
Geliri

(Milyon $)

1 Real Madrid 2,142 6,53 AAA+ 1130

2 Barcelona 1,910 5,71 AAA+ 802

3 Manchester City 1,604 5,16 AAA 901

4 Liverpool 1,565 5,59 AAA+ 773

5 Paris Saint-Germain 1,518 4,26 AAA 873

6 Bayern Münich 1,395 5,21 AAA+ 827

7 Mancherster United 1,389 6,09 AAA+ 834

8 Arsenal 1,339 4,49 AAA+ 773

9 Chelsea 1,071 3,57 AAA+ 590

10 Tottenham Hotspur 0,890 3,68 AA 652

Kaynak: sportico.com ve brandirectory.com web sitelerinde yayımlanan is-
tatistiklerden yazar tarafından derlenmiştir.

Tablo 1 incelendiğinde, 2025 yılı verileri kapsamında dünyanın en değerli 
kulübünün Real Madrid olduğu görülmektedir. Real Madrid’e ait kulüp değeri 
6,53 Milyar $ ve marka değeri ise 2,142 Milyar $ olarak tespit edilmektedir. 
Finansal deerecelendirme düzeyi AAA+ ve bir önceki futbol sezonunda 1,13 
Milyar $ gelir eden kulüp, güncel ekonomik koşullar altında küresel düzeyde 
geleneksel sektörlerde rekabet eden birçok firmadan daha büyük bir ekonomik 
ölçeği yansıtmaktadır. Dolayısı ile hem Tablo 1’de gösterilen ekonomik sonuç-
lar hem de taraftarlık gibi yüksek düzey duygu temelli bağlılığın var olduğu 
futbol organizasyonu futbol dışı sektörlerin hedef kitlelerine yönelik pazarlama 
hedeflerinin karşılanması imkanını en net ve niş bir şekilde karşılama yete-
neğine sahip bir pazar örneğine dönüştürmektedir. Bennett (1999: 309) futbol 
sponsorluğunun sadece marka farkındalığını ve hatırlanabilirliği arttırmakta 
değil, aynı zamanda taraftarlar arasında sponsor firmaların ürünlerinin yaygın 
olarak kullanıldığına dair algılar yaratmakta da etkili oldğunu öne sürmektedir. 
Bu kapsamda markaların futbol yoluyla kulüplere ait imaj, değer ve prestij-
lerini paylaşma, geleneksel kitle iletişimi etkinliğinin ötesine yönelme, özel-
likli hedef pazar dilimlerine penetrasyon imkanı elde etme, sinerjistik iletişim 
stratejilerine destek sağlama ve toplum/kamuoyunun onayını kazanma fırsatını 
yakalama (Tek ve Özgül, 2013: 671) gibi nedenler odağında futbol sponsorluğu 
süreçlerine katılım göstermeleri günümüzde sıklıkla karşılaşılan bir pazarlama 
çabasını ortaya çıkarmaktadır. Sponsorluk, çok sayıdaki iletişim engelini aşma 
yeteneğine ve işletmelerin sayısız hedef seçmelerine imkan tanıyan stratejik bir 
iletişim aracıdır (Erdogan & Kitchen, 1998). Dolayısı ile rekabette başarı hedefi 
taşıyan her işletme örneğinde olduğu gibi futbol kulüpleri de stratejilerini ger-
çekleştirme süreçlerinde sponsorluk faaliyetlerinden yararlanmaktadır. 

Futbol endüstrisinin ekonomik büyüklüğü firmaların futbol sponsorluğu 
yolu ile küresel ölçekte organizasyonel hedeflerine ulaşma imkanı sağlamakta-
dır. Örnek vermek gerekirse 2024 Yılı UEFA kulüp organizasyonlarına yönelik 
sponsorluk hacimlerini değerlendiren Global Data raporuna göre, şampiyonlar 
ligi için gerçekleştirilen sponsorluk harcamaları 781 Milyon $ ve Avrupa Ligi 
ile Konferans Ligi için ise 291,83 Milyon $ olarak toplamda 1 Milyar $’dan 
yüksek bir düzeye ulaşmaktadır (Global Data, 2025). 2025 ESA Sponsorluk 
Pazarı Genel Bakış raporuna göre, Avrupa sponsorluk pazarının toplam değeri 
geçen yıl %6,6 artarak 30,86 milyar avrodan 32,91 milyar € çıkmıştır. Yine 
rapora göre her ne kadar Covid-19 pandemisinin etkisi ile ilgili pazar belirgin 
bir dalgalanma yaşamış olsa da 2022 yılında %4,3 ve 2023 yılında ise %6,2 
pazar büyümesine sahip olmuştur. Sponsorluk ekonomisinin büyüklüğüne dair 
kulüp bazında örnekler arasında yer alan  Barcelona 249 Milyon €, Manchers-
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ter United 188 Milyon £ ve Paris Siant Germain 367 Milyon € (Sportbusi-
ness, 2025) gelirler değerlendirildiğinde ilgili sürece ait kapsamın ne derece 
önemli bir pazar alanını meydana getirdiği rahatlıkla anlaşılmaktadır. Ancak 
bu noktada futbolda sponsorluk stratejilerinin kulüplere ait kurumsal yapılar 
ile sınırlı olmadığını; sporcular, teknik direktörler gibi bireysel sponsorluk sü-
reçlerinin de üstlenilmekte olduğu belirtilmelidir. Öyle ki Forbes tarafından 
gerçekleştirilen 2025 yılı en yüksek gelir elde eden sporcular listesine ait 
toplam ödeme miktarının 4,23 Milyar $ tutarına ulaşması beklenirken, dün-
yanın en iyi futbolcuları arasında gösterilen Cristiano Ronaldo, 275 milyon $ 
gelir ile listenin ilk sırasında yer almaktadır. Oyuncunun kazanıcının ise 225 
Milyon $’ı futbol üzerinden, 50 Milyon $’ı ise futbol dışı alanlardan oluştuğu 
belirtilmektedir (Forbes, 2025). Oyuncunun küresel bilinirlilik düzeyini sosyal 
medya hesaplarına ait takipçi sayısı ile açıklamak oldukça olası olup, Instagram 
üzerinde 668 Milyon, X platformu üzerinde ise 105 Milyon takipçi ile oldukça 
ileri düzey bir fenomenlik seviyesinde yer aldığı görülmektedir. Bireysel spon-
sorluk anlaşmaları incelendiğinde ise, Nike ile yıllık 18 milyon $ uzun dönemli 
anlaşmasının yanında, Armani, Castrol, Binance, Tag Heuer, Samsung, Unile-
ver ve Louis Vuitton gibi küresel markaların süreçte aktif olarak  sponsorluk 
yolu ile işbirliği modelini uyguladıkları görülmektedir (Fortune, 2025). 

Firmaların futbol yolu ile pazarlama çabalarındaki konumları ve atfettikleri 
önem seviyesi sponsorluk ekonomisinin yazında daha önce örnekler yolu ile 
açıklanmaya çalışılan güncel finansal boyutu kolaylıkla anlaşılır hale dönüştür-
mektedir. Doğal olarak futbol kulüplerinin küresel bir marka haline dönüşmesi, 
iletişim teknolojilerinin gelişimi ile canlı takip imkanlarının yaygın bir izleyici 
kitlesi yaratması ve en önemlisi “taraftar” olgusu ile derin kulüp bağı oluştu-
ran tüketim kitleleri ile firmaların bağ kurabilme imkanı sponsorluk süreçle-
rine olan ilginin artmasına neden olmaktadır. Bu koşullar altında sponsorluk 
hem markalar hem de futbol kulüpleri için gelir hedefi ile uyumlu ortak değer 
paylaşımının gerçekleştiği sürdürülebilir bir pazarlama çabası olarak değerlen-
dirilmektedir. Futbol kulüplerinin gelir çeşitliliği sağlamasında sponsorluk bu 
nedenle önemli bir yer işgal etmektedir.  Bu noktada sponsor firmanın pazarla-
ma hedeflerine uygun bir görünürlülük düzeyine ulaşmasında farklı alternatif 
bölgeler veya fonksiyonlar belirlemekte, bu husus doğal olarak farklı fiyatlama 
mekanizmalarının çalışmasına neden olmaktadır. 

Futbol kulüpleri açısından en yaygın sponsorluk türü forma sponsorluğudur. 
Forma sponsorluğu ile futbolcular müsabakalarda sponsor firmaya ait görseli 
izleyiciler ile 90 dk boyunca paylaşmakta, gerçekleştirilen forma satışları yolu 
ile ise taraftarlar da benzer şekilde dolaylı olarak sponsor firmanın marka elçi-

leri olarak konumlanmaktadırlar. Bu hususta dikkat edilmesi gereken en önemli 
nokta sponsor firma ile futbol kulübü arasındaki uyumdur. Bu uyum seviyesinin 
olumsuz imajlar ile zedelenmesi her iki tarafın süreçteki hedeflerine ulaşmasını 
engelleme potansiyeline sahiptir. Bu konu kapsamında tüketici bilincinin artması 
ise sponsorluk süreçlerini daha zorlu bir seviyede mücadeye itmektedir. Örneğin, 
Thomas (2015)’e göre taraftarlar sponsor markalarla daha faydacı bir etkileşim 
beklentisi içinde yer almakta, maliyet, dayanıklılık, işlevsellik ve paranın karşılı-
ğı gibi konularda ise eleştirel boyutta yaklaşımlar sergilemektedir. Bu husus fut-
bol taraftarlarının artan oranda kalite ve değer arayışına da yönelmekte olduğuna 
işaret etmektedir. Buradan hareketle taraftar beklentilerine aksi davranışların or-
taya çıkması sponsorluk hedeflerinden sapmayı da beraberinde getirebilmektedir.  
Forma sponsorluğu taraftar, kulüp ve firma arasında bağın en yoğun görselleşti-
rildiği alan olduğu için oldukça değerli bir sponsorluk türüdür. Hatta uyumlu ve 
açıklayıcı logoların formalarda kullanımı sponsor firma hakkında daha yüksek 
düzeyde iyi niyet algısı ve sponsorluğa karşı daha olumlu tutumlar oluşturma 
eğilimi oluşmasına neden olmakta (Khrabrovskaia, 2023), kulübün futboldaki 
sportif başarısı ve uzun dönemli sponsorluk ilişkileri sponsor firmalara ilişkin 
farkındalık düzeyini pozitif ve anlamlı etkilemektedir (Dombrowski ve Hodeck, 
2023). İlgili sponsorluk türü için örnek gösterim aşağıda yer almaktadır.

Görsel 1. Futbol Formasında Sponsorluk Alanları Örneği
Kaynak: İlgili görsel yapay zeka aracı olan ChatGPT ile üretilmiştir.

Futbol kulüpleri açısından sponsorluk süreçleri sadece forma sponsorluğu 
ile sınırlı değildir. Aksine profesyonel futbol kulüpleri gelir hedefleri doğrutu-
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sunda çeşitlendirme stratejilerini sponsor firma sayısının arttırılması için dik-
katli bir şekilde kullanmaktadır. Bu kapsamda kulüpler farklı düzeylerde medya 
ilgisi, görünürlük ve avantajlar sunan sponsorluk paketleri oluşturmakta, ilgili 
sponsorluk paketleri ise daha düşük bütçe ile marka farkındalığının sağlanması 
imkanı sağlayacak düşük seviyeli sponsorluk ilişkilerinden, kapsamlı marka 
işbirliğine uzanan yüksek seviyeli sponsorluklara kadar çeşitlenebilmektedir. 
Örnek vermek açısından Real Madrid futbol kulübü web sitesi üzerinde 
(realmadrid.com) sponsorlarına ait bilgileri özel bir “sponsor” linki aracılığı ile 
tanıtmaktadır. Kulübe ait sponsorluk ilişkileri incelendiğinde, önceliğin “ana 
sponsorlar” olarak sunulduğu, hemen takip edecek şekilde “en üst seviye spon-
sor”, üçüncü basamakta ise “küresel sponsorlar” ve son basamakta ise “bölgesel 
sponsorlar” yer almaktadır. İlgili sponsorlara ait görsel aşağıda yer almaktadır.

Görsel 2. Real Madrid Futbol Kulübü Sponsorları
Kaynak: İlgili görsel “realmadrid.com” web istesi üzerinde yer alan sponsor bilgi-

leri doğrutusunda yapay zeka aracı olan ChatGPT ile üretilmiştir. 

Görsel 2’de yer alan firmaların bir anlamda yarıştığı sponsorluk süreçle-
ri futbol sponsorluğunun güncel konumunu aydınlatan muhtemel en iyi örnek 
olarak değerlendirilmektedir. Doğru sponsorluk ilişkisinin uzun dönemli marka 
değeri yatırımı olarak görülmesi, firmaların sponsorluk davranışlarına ait niyet-
lerini Real Madrid örneğinde çok net bir şekilde ortaya koymaktadır. Dünya-
nın en değerli kulübü olan Real Madrid’in küresel farkındalık seviyesi, takip 
düzeyi ve medya ilgisinden yararlanarak pazarlama hedeflerine ulaşmak iste-
yen firmaların sponsorluk tekliflerini kulübün hiyeyarşik bir yapıda kabul etti-
ği görülmektedir. Örnek olarak en önemli sponsorluk alanı olan forma göğüs 
sponsorluğu Real Madrid ile Fly Emirates arasında süren anlaşma ile kulübe 
yılda yaklaşık €70 milyon kazandırmaktadır (tribuna.com; insideworldfootball.
com). Bu noktadan hareketle futbol kulüplerinin giderek ekonomik temelde ta-
nımlanan rekabetçi başarılarının devamlılığı sadece futboldaki sportif başarı ile 
sağlanamayacağı açıktır. Hedeflere yönelik rekabetçi adımlarda ihtiyaç duyulan 
finansal imkanların elde edilmesinde futbol kulüplerine ait marka değerinden 
yararlanmak isteyen firmalardan gelir elde edilmesi kaçınılmazdır. Dolayısı ile 
futbol kulüpleri açısından futbol yolu ile pazarlama çabaları değer üreten bir 
sistem olarak görülmeli, imkanlar doğrultusunda bütünleşik pazarlama iletişi-
minin etkinliğini sağlayacak sponsorluk ilişklerinin kurulması gerekmektedir. 

2. TRENDYOL SÜPER LİG 4 BÜYÜKLER KAPSAMINDA 
MARKALARIN SPONSORLUK İLİŞKİLERİ 
Çalışmanın bu başlığı altında Türkiye’de profesyonel futbol liglerinin en 

üst seviyesi olarak bilinen ve 2025-2026 sezonunda “Trendyol Süper Lig” 
olarak adlandırılan organizasyonda yer alan 4 büyük futbol kulübüne (Beşiktaş, 
Fenerbahçe, Galatasaray ve Trabzonspor) ait sponsorluk ilişkileri futbolda en 
önemli sponsorluk noktası olarak görülmesi muhtemel forma sponsorluğu baş-
ta olmak üzere değerlendirilmektedir. Bu kapsamda kulüplere sponsor olan 
markalar, sponsorluk türleri, kulüplerin kurumsal web sitelerinde sponsorluk 
hakkında bilginin bulunup bulunmadığı hususları değerlendirilmektedir. İlgili 
değerlendirmeler her bir kulüp için alt başlıklarda açıklanmaktadır.

2.1. Beşiktaş Jimnastik Kulübü Sponsorluk İlişkileri
Trendyol Süper Lig’de mücadele eden ve kuruluş yılı itibari ile ligin en 

tecrübeli takımı olan Beşiktaş JK, sponsorluk süreçlerinde 36 farklı marka ile 
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işbirliği içerisindedir. Kulüp sponsorlarına ait bilgiyi sponsor firmalara ait isim 
veya markaları web sitesi üzerinde göstermekte ve bağlantı linki sunmaktadır. 
Bu kapsamda en gözde sponsorluk noktası olarak forma sponsorluğu incelen-
diğinde, 4 farklı sponsorun formada yer aldığı; ekipman donanım sponsoru 
“Adidas”, göğüs sponsoru “Beko” ve kol sponsorları “Papara” ve “Misli” ve 
sırt sponsorunun ise “Safi Çimento” olduğu görülmektedir. Beşiktaş JK futbol 
formasına ait örnek görsel aşağıda gösterilmektedir.

Görsel 3. Beşiktaş JK Forma Sponsorları
Kaynak: https://www.kartalyuvasi.com.tr/forma-lp adresinden elde edilmiştir.

Beşiktaş ile Beko arasında “özel bir bağ” bulunduğu sponsor firmanın 
kurumsal web sitesinde paylaşılan bir bilgidir (Beko, 2025). Beşiktaş JK ile 
1988-1989 sezonundan 2003-2004 sezonuna kadar aralıksız forma göğüs spon-
sorluğunu üstlenen firma, 2024-2025 sezonundan itibaren yeniden “özel” ola-
rak tanımladığı alana dönüş yapmıştır. Taraflar arasında bu tür bir duygusal ve 
sportif bağın kurulması doğal olarak markaya ilişkin farkındalık düzeyinin ol-
dukça yüksek seviyelere ulaşmasını sağlamakta ve firmanın sponsorluk başarısı 
olarak değerlendirilmektedir. Kol sponsorları olarak “Papara” finansal tekno-
lojilere yönelik bir girişim ve “misli” ise yasal bahis platformları arasında yer 
almaktadır. Her iki firmanın da sponsorluk amacı, gelişmekte olan pazarlardaki 
rekabetçi avantajlarını hedef kitlelerinin futbolun hedef kitleleri ile yakınma-
sından dolayı futbol yolu ile marka farkındalığı yaratma ve geliştirme olduğu 
değerlendirilmektedir. Forma sırt sponsoru olarak “Safi Çimento” firmasının 
ise ürün ve hizmetlerine dair doğrudan tüketim kararlarını etkilemekten ziyade 
endüstriyel temelde marka farkındalığını kurumsal iletişim odaklı sponsorluk 
süreçleri ile yürütme amacı taşıdığı düşünülmektedir. Beşiktaş JK’nın sponsor-
luk ilişkilerini sürdürdüğü diğer firmalar ise Görsel 4’te yer almaktadır.

Görsel 4. Beşiktaş JK Sponsorlar
Kaynak: www.bjk.com.tr internet sitesi üzerinden elde edilmiştir.

2.2. Fenerbahçe Spor Kulübü Sponsorluk İlişkileri
Fenerbahçe Spor Kulübü tüm branşlarında 47 marka ile sponsorluk ilişkisi 

kurmaktadır. Kulüp resmi internet sitesinde (www.fenerbahce.org) reklam ve 
pazarlama linki ile sponsorlarına ait bilgileri paylaşmakta ve her sponsor fir-
manın sponsorluk türü ve sponsor olduğu branşa ait detay sunulmaktadır. İlgili 
alan incelendiğinde sponsorluk ilişkilerinin öncelikle isim, ekipman ve branşlar 
bazında “ana sponsor” ve “sponsorlar” kategorilerine ayrıldığı görülmektedir. 
Bu bağlamda her branş bazında farklı sponsorluk süreçlerinin yürütülmekte 
olduğu ancak en geniş sponsorluk faaliyetlerinin yine futbol üzerinde yoğun-
laşmakta olduğu görülmektedir. Futbol özelinde en değerli sponsorluk türü ola-
rak forma sponsorluğu incelendiğinde, 9 farklı markanın formada yer aldığı 
görülmektedir. Göğüs sponsoru Türkiye’deki ulusal müsabakalarda “Otokoç”, 
UEFA Avrupa Ligi maçları ve stad isim hakları için “Chobani” olarak gerçek-
leşmektedir. Forma sırt sponsoru “Ülker”, forma yan sponsor “SafiPort”, kol 
sponsorları “Nesine” ve “Alpet”, şort sponsorları “Gain” ve “Pasha” ve son 
olarak konç sponsoru ise “Gedik Yatırım” olduğu görülmektedir. Buradan ha-
reketle Fenerbahçe Futbol Takımı’nın forma sponsorlukları sürecinde forma-
nın fiziksel alanından maksimum faydayı sağlayacak bir kullanımı sağlamaya 
odaklandığı değerlendirilmektedir. Fenerbahçe Futbol Takımı’na ait forma ör-
neği Görsel 5 içerisinde gösterilmektedir.
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Görsel 5. Fenerbahçe Futbol Takımı Forma Sponsorları
Kaynak: https://fenerium.com/fenerbahce-2025-26-cubuklu-forma-p-at013efs-

014sr adresinden edinilmiştir.

Fenerbahçe Spor Kulübü sponsorluk ilişkilerini fonksiyonel temelde sınıf-
landırmaktadır. Bu bağlamda her bir branşa ait sponsorluk süreçleri özel olarak 
sürdürülmekte iken, tüm branşlara ait ortak ihtiyaçlara cevap veren bir sürecin 
de yürütülmekte olduğu görülmektedir. Bu kapsamda kulübe ait karayolu ula-
şım sponsoru “Gürsel”, resmi giyim sponsoru “Kığılı”, sigorta sponsoru “Ana-
dolu Hayat”, su sponsoru “Pürsü”, hijyen sponsoru “Diversey” sponsorluk sü-
reçlerinde faaliyetlerini sürdürdükleri görülmektedir. Dolayısı ile Fenerbahçe 
Spor Kulübü’nün sponsorluk süreçlerine ilişkin daha derin ve kurumsal temel-
de uzmanlaşmaya odaklanılan bir yapıda inşaa edildiği değerlendirilmektedir. 
Fenerbahçe Spor Kulübü sponsorları Görsel 6’da gösterilmektedir.

Görsel 6. Fenerbahçe Spor Kulübü Sponsorları
Kaynak: Yazar tarafından www.fenerbahce.org web sitesi verilerinden oluşturulmuştur.

2.3. Galatasaray Spor Kulübü Sponsorluk İlişkileri
Galatasaray Spor Kulübü tüm branşlarında 32 marka ile sponsorluk ilişkisi 

kurmaktadır. Kulüp resmi internet sitesinde (www.galatasaray.org) sponsorları-
na ait bilgileri anasayfada paylaşmakla birlikte herhangi bir ayırıcı link sunma-
makta, firmalara ait bağlantı linkleri ise aktif olarak çalışmaktadır. Kulüp web 
sitesinde sponsor firmalara ait sponsorluk türü ve sponsor olduğu branşa ait de-
tay sunulmamaktadır. Futbol özelinde en değerli sponsorluk türü olarak forma 
sponsorluğu incelendiğinde, 9 farklı markanın formada yer aldığı görülmekte-
dir. Futbol takımına ait teknik ekipman sponsoru “Puma” olarak görülmekte, 
forma göğüs sponsoru Türkiye’deki ulusal müsabakalarda “Pasifik Holding”, 
UEFA Şampiyonlar Ligi müsabakalarda ise “SOCAR” olarak gerçekleşmek-
tedir. Forma sırt sponsoru “CW Enerji”, forma yan sponsor “Alfemo”, kol 
sponsorları “Misli” ve “Arkham”, şort sponsorları “Lydia Holding” ve “Bulls 
Yatırım” ve son olarak konç sponsoru ise “NGN” olduğu görülmektedir. Bu-
radan hareketle Galatasaray Futbol Takımı’nın forma sponsorlukları sürecinde 
formanın Fenerbahçe Spor Kulübü ile benzer şekilde fiziksel alanından mak-
simum faydayı sağlayacak bir kullanımı sağlamaya odaklandığı değerlendiril-
mektedir. Galatasaray Futbol Takımı’na ait forma örneği Görsel 7 içerisinde 
gösterilmektedir.

Görsel 7. Galatasaray Futbol Takımı Forma Sponsorları 
Kaynak: https://www.gsstore.org/puma-erkek/ adresinden 10/12/2025 tarihinde 

edinilmiştir. 

Galatasaray Spor Kulübü’nün sponsorluk süreçlerini yürütmekte olduğu 
32 marka ise görsel 8 aracılığı ile sunulmaktadır. İlgili görselde sponsorlara 
ait teknik katmanların belirtilmediği ancak sponsorluk konusu açısından daha 
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büyük bütçeleri gerektiren ana sponsorlardan daha düşük bütçeli sponsorlara 
doğru bir sıralamanın gerçekleştirildiği izlenimi edinilmektedir. 

Görsel 8. Galatasaray Spor Kulübü Sponsorları
Kaynak: www.gs.org.tr adresinden 10/12/2025 tarihinde edinilmiştr.

 
2.4. Trabzonspor Spor Kulübü Sponsorluk İlişkileri
Trabzonspor Spor Kulübü tüm branşlarında 21 marka ile sponsorluk ilişkisi 

kurmaktadır. Kulüp resmi internet sitesinde (www.trabzonspor.org.tr) sponsor-
larına ait bilgileri anasayfada paylaşmakla birlikte reklam ve pazarlama linki 
aracılığı ile pazarlama süreçlerinin nasıl yürütüldüğünü açıklamakta ve ilgili 
alanda sponsor firma bilgilerini sunmaktadır. Sponsor firmaların tamamına yö-
nelik kurumsal bağlantı linkleri bulunmaktadır. Kulüp web sitesinde sponsor 
firmalara ait sponsorluk türü ve sponsor olduğu branşa ait detay ise sunulma-
maktadır. Futbol özelinde en değerli sponsorluk türü olarak forma sponsorluğu 
incelendiğinde, 5 farklı marakanın formada yer aldığı görülmektedir. Futbol ta-
kımına ait teknik ekipman sponsoru “Joma” olarak görülmekte, forma göğüs ve 
stadyum isim sponsoru “Papara”, olarak gerçekleşmektedir. Forma sırt sponso-
ru “Onvo”, kol sponsoru “QNB”, şort sponsorları “Rent Go” ve “Saryer Kola” 
olduğu görülmektedir. Sponsorluk sayıları itibari ile Trabzonspor Spor Kulü-
bü’nün 4 büyükler arasında en düşük düzeyde yer aldığı, forma yan ve konç 
sponsorluk anlaşmalarının gerçekleşmediği görülmektedir. Bu açıdan kulübün 
firmaların sponsorluk hedeflerine yönelik pazarlama çabalarını üstlenmesinin 
gerekli olduğu düşünülmektedir. Trabzonspor Spor Kulübü’ne ait forma örneği 
Görsel 9 içerisinde gösterilmektedir.

Görsel 9. Trabzonspor Futbol Takımı Forma Sponsorları
Kaynak: https://trabzonspor.com.tr/joma-25-26-cubuklu-uzun-kol-forma-7190 ad-

resinden 10/12/2025 tarihinde edinilmiştir. 

Tabzonspor Spor Kulübü’nün sponsorluk süreçlerini yürütmekte olduğu 
tüm markalar ise Görsel 10’da gösterilmektedir. İlgili görsel incelendiğinde, 
Trabzonspor Spor Kulübü’nün sponsor ilişkilerini belirli ve dikey bir hiyerar-
şide tanımladığı anlaşılmaktadır. Bu noktada öncelikle ana sponsorlar olarak 
formanın ön ve arka yüzlerinde yer alan firmalar hiyeyarşik olarak üst sıralarda 
yer almakta iken, sponsorluk düzeyleri bakımından diğer firmalar ise daha alt 
kategorilerde değerlendirilmektedir. 

Görsel 10. Trabzonspor Spor Kulübü Sponsorları

Kaynak: https://www.trabzonspor.org.tr/tr adresinden 10/12/2025 tarihinde edinil-
miştir.



Futbol Sponsorluğu Ve Markaların Futbol Sponsorluğundaki Güncel Konumları: 
Trendyol Süper Lig 4 Büyükler Örneği Mehmet Can DEMİRTAŞ

72 73

SONUÇ VE DEĞERLENDİRME
Bu çalışma, futbol sponsorluğunu pazarlama süreçlerinin stratejik bir bileşe-

ni olarak ele almakta ve sponsorluk olgusunu Türkiye özelinde Trendyol Süper 
Lig’de mücadele eden dört büyük futbol kulübü (Beşiktaş, Fenerbahçe, Gala-
tasaray ve Trabzonspor) örneği üzerinden betimsel bir çerçevede incelemekte-
dir. Futbolun sahip olduğu ekonomik ölçek, küresel görünürlük ve taraftarlık 
temelli güçlü duygusal bağlar dikkate alındığında, sponsorluk faaliyetlerinin 
yalnızca kulüpler için bir gelir kaynağı değil; aynı zamanda sponsor firmalar 
açısından da marka değeri yaratma, farkındalık geliştirme ve uzun dönemli iliş-
ki kurma potansiyeli taşıyan bütünleşik bir pazarlama aracı olduğu açık biçim-
de görülmekte, klasik reklam ve tutundurma faaliyetlerinden ayrışan özgün bir 
iletişim alanını meydana getirmektedir. Özellikle forma sponsorluğu, yüksek 
düzeyde görsel temas, tekrar sıklığı ve taraftarların gönüllü marka elçiliği rolü 
üstlenmesi nedeniyle firmalar açısından en değerli sponsorluk alanı olarak öne 
çıkmaktadır. Çalışma kapsamında değerlendirilen futbol kulüplerinin neredey-
se tamamında forma üzerindeki alanların maksimum verimlilikle kullanıldığı, 
farklı sponsorluk katmanlarının (göğüs, sırt, kol, şort, konç vb.) fiyatlandırma 
ve hedef kitle erişimi açısından stratejik biçimde konumlandırıldığı tespit edil-
mektedir. Bu durum, futbol kulüplerinin sponsorluk süreçlerini giderek daha 
profesyonel ve pazarlama odaklı bir anlayışla yönettiğine işaret etmektedir.

Kulüp bazında yapılan değerlendirmeler ise, Beşiktaş JK örneğinde uzun 
dönemli ve duygusal bağ içeren sponsorluk ilişkilerinin marka hafızasında güç-
lü bir yer edindiği; Fenerbahçe SK’nün sponsorluk süreçlerinde fonksiyonel 
uzmanlaşma ve branş bazlı ayrışma yaklaşımını benimsediği değerlendirilmek-
tedir. Galatasaray SK, forma alanlarını yoğun biçimde kullanarak sponsorluk 
gelirlerini çeşitlendirme stratejisi izlerken; Trabzonspor SK açısından ise kulü-
bün güncel olarak rakiplerine göre daha sınırlı sayıda sponsorluk ilişkisi yürüt-
mekte olduğu ve kulübün bu alanda hâlen geliştirilmesi gereken bir potansiyele 
sahip olduğu görüşü değerlendirilmektedir. Bu farklılıklar, sponsorluk süreçle-
rinin kulüp özelinde tek tip bir modelle değil, kulübün marka gücü, taraftar pro-
fili ve kurumsal kapasitesi doğrultusunda şekillendiğini de ortaya koymaktadır. 
Bu noktada üzerinde önemle durulması gereken hususlardan biri de sponsorluk 
süreçlerinde “uyum” kavramının kritik rolüdür. Taraftarlık olgusunun yüksek 
duygusal yoğunluğu, sponsor firmaların yalnızca görünürlük elde etmesini 
yeterli kılmamakta; marka değerleri, kurumsal geçmiş ve algılanan samimi-
yet gibi unsurların da sürecin başarısını doğrudan etkilediğini göstermektedir. 
Uyumlu olmayan sponsorluk ilişkileri, kısa vadede farkındalık yaratabilse dahi 
uzun vadede olumsuz marka çağrışımlarına ve dirençli tüketici tepkilerine yol 

açabilmektedir. Bu bağlamda futbol sponsorluğu, firmalar açısından dikkatle 
planlanması gereken stratejik bir yatırım alanı olarak değerlendirilmelidir.

Sonuç olarak futbol sponsorluğu, günümüz pazarlama anlayışı içinde yal-
nızca finansal destek sunan bir araç olmanın ötesine geçerek, karşılıklı değer 
üretimine dayalı ilişkisel bir pazarlama süreci haline gelmektedir. Futbol kulüp-
leri açısından sponsorluk, sportif başarının sürdürülebilirliği için gerekli olan 
finansal yapının güçlendirilmesinde vazgeçilmez bir unsur iken; sponsor firma-
lar için ise yüksek duygusal bağa sahip hedef kitlelerle temas kurma ve marka 
konumlandırmasını güçlendirme imkânı sunmaktadır. Bu çalışma, Türkiye’de 4 
büyük futbol kulübü özelinde futbol sponsorluğunun mevcut görünümünü orta-
ya koyma konusunda bir girişimi üstlenmekte ve sponsorluk verileri doğrultu-
sunda akademik yazına betimsel bir katkı sunmaktadır. İlerleyen çalışmalarda, 
futbol sponsorluğunun tüketici tutumları, satın alma niyeti ve marka sadakati 
üzerindeki etkilerinin nicel yöntemlerle incelenmesi; ayrıca sponsorluk uyumu 
ve algılanan samimiyet gibi değişkenlerin taraftar davranışları üzerindeki ro-
lünün derinlemesine analiz edilmesi, alan yazına önemli katkılar sağlayacağı 
değerlendirilmektedir.
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GİRİŞ
Tüketiciler satın alma kararlarında duygusal, deneyime dayalı ve rasyonel 

davranmaktadırlar. Rasyonel kararlarda ürünlerin tüketicilere sağladığı fayda 
ve sahiplik söz konusudur. Ancak satın alma kararları her zaman bu şekilde 
net olmayabilir. Zaman zaman çok karmaşık bir hale gelmekte ve bu da birçok 
araştırmacı tarafından araştırmalara konu edilmektedir.

Tüketicilerin satın alma kararlarında dikkate aldıkları etkenler her tüketicide 
farklıdır. Bazı tüketiciler rasyonel davranarak ürün veya hizmetin fonksiyo-
nel özelliklerini dikkate alırken bazıları ise daha duygusal kararlar vermekte-
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Feride YAVAŞ tarafından hazırlanarak 24-25 Ekim 2024 tarihlerinde gerçekleştirilen 1st 
International Canadian Scientific Research Congress online olarak sunulmuş ve revize 
edilerek kitap bölümü olarak hazırlanmıştır.
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dir. Kararlar türleri açısından da farklılıklar göstermekte ve planlı ve plansız 
olarak gerçekleşmektedir. Plansız satın alma davranışı ürün/hizmetlerle ilgili 
değil tüketicinin kendisiyle ilgidir ve tüketicinin düşünmeden gerçekleştirdiği 
bir davranıştır. Tüketicinin satın alma işleminden önce bir ürün veya hizmete 
karşı duyduğu ihtiyaç üzerine gerçekleşmez  (Beatty & Ferrell, 1998). Tüketi-
cilerin ürün veya hizmetleri tercih etmelerinin altında yatan nedenler araştırı-
lırken dikkate alınması gereken bir satın alma davranışıdır. Bu davranış biçimi 
tüketicinin bir alışverişi önceden planlamadan, mağaza içerisinde anlık olarak 
hissettiği güçlü ve ısrarlı bir dürtü ile gerçekleşir (Altunışık, 2007).

Plansız satın alma davranışı hedonik ve faydacı tüketim, zaman baskısı, iş-
letmelerin pazarlama iletişimleri, tüketicilere alışveriş sırasında sağlanan ko-
laylıklar, memnuniyetler vb. çeşitli konularla bağlantılı olarak açıklanmaktadır. 
Bu çalışmada da literatürde ilgili konuda yapılan çalışmalar ele alınarak tüke-
ticileri genel olarak plansız satın alma davranışına iten nedenler açıklanma-
ya çalışılmaktadır. Bu doğrultuda Dergipark, Google Akademi ve Ulusal Tez 
Merkezi’nde yer alan plansız satın alma ile ilgili 52 makale ve 35 tez çalışması 
ele alınarak incelenmiştir. Ulusal Tez Merkezi’nde plansız satın alma ile ilgili 
toplamda 44 tez vardır. Ancak bu çalışmaya uygun olarak ele alınan tez 35 
adettir.  Çalışmada kısıt olarak yalnızca 2015-2025 yılları arasında yer alan 
makaleler incelenmiştir. Her platformda “plansız satın alma ve plansız satın 
alma davranışı” anahtar kelimeleri taratılmıştır. Konuyla ilgili farklılık veya 
ilişki analizi yapan çalışmalar inceleme dışı bırakılmıştır. Aynı zamanda tez-
lerden türetilmiş olan makaleler tez çalışması olarak incelendiği için tekrardan 
incelenmeye alınmamıştır. 

İncelemeler sonucunda tüketicileri plansız satın almaya iten nedenler ara-
sında çoğunlukta hedonik ve faydacı tüketimin yer aldığı görülmektedir. Bunun 
dışında mağaza atmosferleri, tüketicilere alışveriş ve ödeme işlemlerinde sağ-
lanan kolaylıklar, deneyimler, işletmelerin pazarlama iletişimleri ve bazı kişilik 
özellikleri tüketicilerin plansız satın alma davranışlarında etkilidir.

1. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANIŞI
Tüketiciler tercihlerini etkisinde kaldıkları birçok iç ve dış faktörlere bağlı 

olarak ilginim düzeylerine göre gerçekleştirirler. Bu noktada da ürün/hizmet-
lerle ilgili kısa süreliğine bilgi depolarlar. Klasik satın alma sürecinde tüketici-
ler alternatiflerin değerlendirilmesi aşamasında plansız satın alma sürecine göre 
daha fazla zaman harcarlar. Yani plansız satın almada tüketiciler alternatiflerin 

değerlendirilmesine odaklanmazlar. Bunun nedeni kısa süreli hafızalarında de-
poladıkları bilgileri çeşitli faktörlerin etkisi altında geri çağırarak anlık karar 
vermeleridir (Kotler, 2004). Plansız satın alma tüketicilerin ürün/hizmetlerle 
ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan, satın almanın öncesine ve sonrasına odak-
lanılmadan ve satın almaya dair bir plan yapılmadan gerçekleşmektedir. Bu ne-
denle de tüketiciler genellikle sosyal, psikolojik, fiziksel ve finansal etmenlere 
odaklanmaktadır (Elmaz, 2017).

Plansız satın alma davranışı ile ilgili ilk çalışmalar 1950’li yıllarda gerçek-
leştirilmiştir. Çalışmalarda plansız davranma herhangi bir şey satın alma niye-
tinde olmadan satın alma davranışının gerçekleşmesi olarak açıklanmıştır. Bu 
dönemdeki araştırmalar tüketiciden ziyade tüketicinin satın alma davranışları 
üzerinde durmuştur (Piron F. , 1991). Ancak ilerleyen zamanlarda plansız satın 
alma davranışının ürün/hizmetten kaynaklı değil tüketicinin bu davranışa eğili-
minden kaynaklı olduğu araştırmalarla ortaya konulmuştur. Tüketiciler bu ey-
lemi beklemedikleri bir anda bazı faktörlerin etkisiyle güçlü satın alma dürtüsü 
ile gerçekleştirirler (Verplanken & Herabadi, 2001).

Plansız satın alma davranışı genellikle hedonik tüketim ile bağlantılı olarak 
araştırılmaktadır. Piron da (1991) gerçekleştirdiği çalışmasında plansız satın 
alma davranışını hedonik tüketim ile bağlantılı olarak “Hedonik duygularla 
veya bir uyarıcıya maruz kalarak gerçekleştirilen plansız satın alma” olarak 
tanımlamaktadır.

Plansız satın alma eğilimi tüketicilerin kişiliklerinden kaynaklı olduğu için 
bireysel bir farklılık olarak kavramsallaştırılmıştır (Verplanken & Herabadi, 
2001). Bununla birlikte plansız satın alma davranışı ruh hali, dürtü, duygular ve 
hisler gibi durumları içeren duygusal boyut; tüketicide bilişsel düşünememeyi, 
satın alma davranışını planlayamamayı ve plansız bir şekilde anlık hareket et-
meyi etkileyen bilişsel boyuttan oluşmaktadır (Coley & Burgess, 2003).

Tüketiciler satın alma kararı verirken hangi ürünün nereden, ne zaman, nasıl 
ve ne kadar alacakları gibi çeşitli faktörleri hesaba katarlar. Ancak plansız satın 
almada tüketiciler bu faktörlerin hepsini düşünmezler. Plansız satın alma süreci 
normal satın alma sürecinden farklıdır ve genellikle de duygular ön planda-
dır. Plansız satın almada tüketiciler genellikle davranışlarını kontrol edemezler, 
psikolojik çatışma yaşarlar ve ürünleri değerlendirme yetilerinde de azalmalar 
meydana gelir (Özoğlu & Bülbül, 2017).

Plansız satın alma davranışı dört kategoriden oluşmaktadır. Bunlar: Tama-
men plansız satın alma, hatırlatıcı plansız satın alma, önerici plansız satın alma 
ve planlanmış plansız satın alma (Stern, 1962).
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•	 Tamamen Plansız Satın Alma: Saf plansız satın alma davranışı olarak da 
adlandırılan bu davranış türünde tüketici normal alışverişlerinden farklı 
davranmaktadır. Pazara yeni giren bir ürünün satın alınması ya da tüke-
ticinin bir ürünü ilk defa görmesi üzerine ihtiyacının olup olmadığını 
düşünmeksizin satın alma davranışının gerçekleştirilmesidir.

•	 Hatırlatıcı Plansız Satın Alma: Tüketicinin alışveriş listesinde olmadığı 
halde mağazada ürünü görerek ihtiyacı olduğuna karar vermesi ve ürünü 
satın almasıdır. Örnek olarak ceket ihtiyacı üzerine alışveriş yapan tüke-
ticinin kravat gördüğünde ona da ihtiyacı olduğunu hatırlaması ve kravat 
da satın almasıdır.

•	 Önerici Plansız Satın Alma: Tüketicilerin mağazaların, pazarlama stra-
tejilerinin etkisi altında gerçekleştirdikleri davranıştır. Tüketicinin ürüne 
ihtiyacı yoktur ancak ürünü gördüğünde renginden, kalitesinden vb. et-
kilenebilir ya da ürüne işlevselliğinden dolayı ihtiyacı olduğunu düşü-
nebilir.

•	 Planlanmış Plansız Satın Alma: Tüketicinin alışveriş yapmak amacıy-
la mağazaya gidip alışveriş listesinin dışındaki ürünleri satın almasıdır. 
Tüketici alışveriş için evden çıktığında planından tamamen uzaklaşmış 
ve kendine yeni amaçlarlar belirlemiştir. Örneğin kişi pembe bir kazak 
almak amacındadır. Ancak mağazaya gittiğinde mavi kazak tercih et-
mektedir.

Tüketicileri plansız satın alma davranışlarına iten nedenleri araştıran birçok 
çalışma ve bunların sonuçları vardır. Beatty ve Ferrel (1998) yaptıkları araş-
tırma sonucunda tüketicilerin plansız satın alma davranışlarını kullandıkları 
ürünün bitmesi üzerine değil, bir etkileşim sonucunda gerçekleştirdiklerini or-
taya koymuştur. Bununla birlikte tüketicilerin ürünü gördüklerinde hissettikleri 
duyguların da satın alma üzerinde etkili olduğunu vurgulamaktadırlar. Başka 
bir araştırma sonucunda ise mağazadaki uyarıcıların plansız satın alma karar-
larının büyük bir kısmında etkili olduğu ortaya konmuştur (Willett & Kollat, 
1968). Bayley ve Nancarrow (1998) plansız satın alma kararının tüketicinin 
ürünü gördüğünde gerçekleştiğini ileri sürmektedir. Tüketici ürünü gördüğünde 
eksikliğini hisseder ve ürüne ihtiyacı olduğunu düşünerek satın alma davranı-
şında bulunur. Yapılan başka bir araştırma sonucunda da plansız satın almanın 
herhangi bir alışveriş listesi olmadan, bir uyarlama veya önceden plan yapıl-
madan tamamen plansız, içgüdüsel ve karşı konulmaz bir istekle gerçekleştiği 
ortaya konulmaktadır (Baumeister, 2002).

Ürünün az yer kaplaması ve fiyatının düşük olması gibi özellikler de tüke-

ticileri plansız satın almaya iten nedenler arasındadır (Kezer, 2012). Bununla 
birlikte tüketicinin yaşadığı ruh hali de plansız satın alma üzerinde etkilidir. 
Kişi alışveriş sırasında çok mutluysa veya tam tersi depresif ruh halindeyken de 
plansız satın alma davranışında bulunabilmektedir (Ebrahimi, 2013). Bununla 
birlikte tüketicinin zaman ve bütçesi de onun satın alma davranışlarında etkili-
dir. Tüketicinin alışverişi yapmak için kısıtlı bir zamanı varsa ve alışveriş emek 
gerektiriyorsa tüketici plansız satın alma davranışından kaçınabilir. Benzer şe-
kilde eğer ürünün fiyatı yükse ve bütçesi de kısıtlı ise tüketici yine plansız satın 
alma davranışından kaçınmaktadır (Bayley & Nancorrow, 1998).

2. TÜKETİCİLERİ PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANIŞINA İTEN 
NEDENLER
Tüketim davranışı faydacı ve hedonik tüketim olmak üzere iki boyuttan 

oluşmaktadır. Faydacı tüketim davranışında tüketici rasyonel bir tüketim davra-
nışında bulunarak tüketimi bir görev olarak görür (Arnold & Reynolds, 2003). 
Hedonik tüketimde ise tüketim davranışı bir eğlence olarak görülür ve tüketim 
duygular, algılamalar, fanteziler gibi duygularla bağlantılı olarak gerçekleşir. 
Kişileri tüketime iten nedenler tüketicinin ürünü kullanmaktan aldığı keyif ve 
eğlencedir (Holbrook & Hirschman, 1982). Yiğit ve Yiğit (2019) sosyal medya-
nın aracılık rolü ile hedonik tüketim ve plansız satın alma davranışlarını ince-
lemiştir. Öğrenciler üzerinde yapılan araştırmada sosyal medya bağımlılığının 
öğrencilerin hedonik tüketimi ile plansız satın alma davranışında aracılık ettiği 
yani bir köprü görevi gördüğü sonucuna ulaşılmıştır. Bununla birlikte elde edi-
len bir diğer sonuç da sosyal medya bağımlılığı arttıkça öğrencilerin hedonik 
tüketim eğilimi artmakta ve beraberinde plansız satın alma eğilimi de artmak-
tadır. Hedonik tüketimin plansız satın almaya etkisini araştıran Kara da (2020) 
diğer çalışma bulgularında olduğu gibi hedonik tüketimin plansız satın alma 
davranışı üzerinde etkiliği olduğu sonucuna varmıştır. Hedonik ve gösterişçi 
tüketimin plansız satın alma üzerinde etkili olduğunu savunan benzer çalışma-
lar mevcuttur (Tuzcu, 2025; Akyürek & Ödemiş, 2023; Öz & Mucuk, 2015).

Hedonik tüketimin yanı sıra faydacı tüketimin de plansız satın alma karar-
larında etkili olduğu bilinmektedir. Ancak hedonik tüketim eğiliminde olan 
tüketiciler plansız satın alma davranışını daha yüksek oranda gerçekleştirmek-
tedirler (Türk, 2018). Tüketicilerin olumlu ruh hallerinin, alışveriş sırasında 
hedonik ürünlerle karşılaşmalarının ve ürünlerde yapılan yüksek indirimlerin 
plansız satın alma davranışında etkisi vardır (Özkan, 2018). Faydacı tüketim ve 
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plansız satın alma davranışı arasındaki etkileşimde marka deneyiminin aracılık 
rolü olduğu yapılan çalışmalarla ortaya koyulmaktadır (Sayan & Sürücü, 2024). 
Marka deneyimi, ürün ilgilenimi, hedonik ve faydacı tüketim üzerine yapılan 
diğer çalışmalarda tüketicilerin deneyimlerinin plansız satın alma üzerinde et-
kili olduğu görülmüştür (Kaya, 2020; Kartal, 2021; Gürdil, 2023; Akpürçek, 
2023; Gündal, 2022; Yılmazsoy, 2023). Bununla birlikte plansız satın alma 
davranışı satın alma sonrası pişmanlık üzerinde de etkilidir (Gökçe, 2021).

Tüketim çeşitlerinden olan statü tüketim ve materyalizm (mutluluk ve mal 
varlığı gibi alt boyutları ile) plansız satın alma davranışına etki eden nedenler 
arasındadır (Tunç, 2019; Özçifçi & Ayhan, 2020). Bir diğer tüketim türü olan 
sembolik tüketim yalnızca hazır giyim sektörü bazında incelenerek tüketicilerin 
plansız satın alma davranışlarındaki etkisi ortaya koyulmuştur (Aslan, 2019).

Ürünlerin fiyatı ve tüketicilerin ürünü gördükten sonra göze güzel gelmesi 
ve hatırlayarak satın alması tüketicilerin plansız satın alma davranışlarına ör-
nektir. Tüketicileri plansız satın alma davranışına iten nedenleri geniş çerçeve-
de inceleyen araştırma bulguları bunu destekler nitelikte olup bunlara ek olarak 
alışveriş sırasında arkadaş veya aile ile birlikte olmak, eğlence, heyecan için 
alışveriş yapmak gibi hedonik duygular da tüketiciyi bu davranışa iten neden-
lerdendir (Levent, 2004). Bir pazarlama çabası olan insertlerin de plansız satın 
alma davranışı üzerinde etkili olduğu görülmektedir (Tursun, 2019).

Zaman baskısı tüketicileri çoğu zaman düşünmeden, ani kararlar verme-
ye ve plansız satın alma davranışında bulunmaya itmektedir. Eskişehir’deki 
üniversite öğrencilerini kapsayan ve öğrencilerin yaşamlarındaki zaman bas-
kısının plansız satın almaya etkisini inceleyen araştırma sonucunda algılanan 
zaman baskısının üniversite öğrencilerinde plansız satın almaya sebep olduğu 
görülmüştür. Cinsiyet bakımından ele alındığında ise kız öğrencilerin erkek öğ-
rencilere göre algıladıkları zamana bağlı olarak plansız satın alma eğilimleri 
daha yüksektir (Torlak, Doğan, & Özkara, 2013). Şenel (2018)’in çalışması da 
zaman kıtlığının tüketicilerin plansız satın alma davranışlarında etkili olduğunu 
destekler niteliktedir. Tüketicilerin kıtlık algılarının plansız satın alma üzerin-
deki etkilerini inceleyen çalışma sonuçlarına göre algılanan kıtlık tüketicilerde 
plansız satın alma davranışına sebep olmaktadır (Mancık, 2023; Deniz, 2024; 
Sayan & Uslu, 2025; Çağan & Şüküroğlu, 2024; Topçu & Yeniçeri, 202 Ca-
narslan, 2025). Benzer şekilde içsel ve dışsal kıtlıklar da tüketicilerin plansız 
satın alma davranışlarında etkilidir (Tor Kadıoğlu, 2021).

Plansız satın alma davranışları bazı araştırma sonuçlarına göre demografik 
özelliklerden (yaş, cinsiyet, medeni hal, eğitim durumu ve gelir seviyesi) etki-

lenmekte ve yaşa ve cinsiyete göre farklılık göstermektedir. Bu sonuca bağlı 
olarak cinsiyetin ve yaşın plansız satın alma davranışı üzerinde etkili olduğu 
söylenmektedir (Akçay & Özdemir, 2019). Kuşaklar bazında incelendiğinde 
ise Z kuşağının Y kuşağına göre online alışverişte daha fazla plansız satın dav-
ranışında bulunduğu tespit edilmiştir (Gençalp, 2018).

Tüketicilerin ruh halleri, içinde bulunduğu duygu durumları onları düşün-
meden hareket etmeye iten sebepler arasında yer almaktadır. Özellikle anlık 
duygu durumları ve mutluluk plansız satın alma üzerinde etkilidir (Yemez & 
Karaca, 2019). Duygusal zeka, duygusal düzenleme ve duyguların boyutları da 
plansız satın alma üzerinde etkilidir (Türk, 2020).

Tüketicileri plansız satın almaya iten çeşitli faktörlerden biri de mağaza 
atmosferleridir. Konuyla ilgili yapılan birçok çalışma olmakla birlikte genel 
olarak mağaza düzeninin, atmosferinin ve mağaza atmosferi unsurlarından 
biri olan raf yönetiminin, raf içi yerleşimin plansız satın almada etkili olduğu 
görülmektedir (Beytulova & Yaşin, 2018; Kahraman & Kırbıyıklıoğlu, 2021). 
Tüketicilerin mağazalarda daha fazla zaman geçirmeleri için işletmeler mağaza 
atmosferleri üzerine çeşitli pazarlama faaliyetleri gerçekleştirmektedirler. Bu 
faaliyetler tüketicileri plansız satın alma davranışında bulunmaya yöneltmekte-
dir (Ceren, 2012). Fiziksel mağaza atmosferlerinin dışında e-ticaret sitelerinin 
yani e-atmosferlerin de plansız satın alma üzerinde etkili olduğu görülmektedir 
(Bayramoğlu, Özata, Korkut Altuna, & Arslan, 2019). Mağaza atmosferi un-
surlarının, sanal ve AVM atmosferlerinin tüketicileri plansız satın alma davra-
nışına iten bir neden olduğu diğer çalışmalarla da desteklenmektedir (Arslan, 
2016; Armağan & Danışman ve Öngen, 2019; Sağlam, 2020; Acar, 2019; Utav 
& Oğuzhan, 2024).

Teknolojik gelişmeler işletmelerin kendilerini değiştirmelerinde ve geliştir-
melerinde etkili olmaktadır. Tüketicilerin yaşamlarını kolaylaştırarak alışveriş-
lerini kolaylıkla yapabilecekleri yenilikler meydana getirmektedirler. Tek tuşla 
ödeme kolaylığı ve tüketicileri indirim ve kupon kazanma arzusuna iten çev-
rimci kuponlar yeniliklere örnektir. Bu uygulamaların plansız satın alma davra-
nışı üzerindeki ektilerini inceleyen çalışma işletmelerin tüketicilerine sunduğu 
online (çevrimiçi) kuponların ve tek tuşla ödeme kolaylığının plansız satın alma 
üzerinde etkili olduğunu göstermektedir (Öztürk, Kırmızıkaya, & Akın, 2021). 
Teknoloji ile bağlantılı olarak dijitalleşme de markaları değişime zorlayan bir 
faktördür. Alışverişlerin online ortamlarda var olması ve tüketicilerin genellikle 
bu ortamlarda alışveriş yapmaları işletmeleri bunlara uyum sağlamak ve pazar-
lama iletişimi ve reklamlarına online kanalları dahil etmek zorunda bırakmak-
tadır. Reklamların gelenekselden ziyade çevrimiçi olmaları araştırmacıları yeni 
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konularda çalışmalar yapmaya yönlendirir. Çevrimiçi reklamların tüketiciler 
üzerindeki plansız satın alma davranışlarına etkilerini araştıran çalışmalar buna 
örnektir. Yapılan araştırmalar sonucunda tüketicilerin çevrimiçi reklamlardan 
etkilendiği, ihtiyaç duymadığı veya bir alışveriş planı olmadığı halde reklam-
larda gördükleri ürün/hizmetleri satın aldıkları ortaya konulmuştur (Kaplan Er-
gül & Başar, 2023). Bunlara ek olarak reklam değerinin de plansız satın alma 
üzerinde etkili olduğu bilinmektedir (Dağıstan & Akgül, 2023). Sosyal medya 
reklamlarının diğer birçok benzer çalışmada tüketicileri plansız satın alma dav-
ranışına iten etken olduğu yapılan araştırmalar ile ortaya konmaktadır (Mert, 
2019; Çorumlu, 2019; Yaprak, 2020; Gültekin, 2023; Kaplan, 2020; Alagöz & 
Ceylan).

Tüketicileri plansız satın alma davranışında bulunmaya iten sebeplerden bir 
diğeri tüketicilerin kişilik özellikleridir. Kişilik özellikleri A ve B tipi kişilik 
özellikleri olarak ele alınmaktadır. A tipi daima hareketli, sabırsız, agresif, re-
kabetçi; B tipi ise daha sabırlı, dinlenmeyi seven, aceleci olmayan özelliklere 
sahiptir. Yapılan araştırma sonuçlarında B tipi kişilik özelliklerine sahip tüke-
ticilerin daha fazla plansız satın alma davranışında bulundukları görülmüştür 
(Bora Semiz, 2017). A ve B tipi kişilik özelliklerinin dışında dışadönüklülük, 
duygusal denge, sorumluluk, açıklılık ve uyumluluk boyutları ile ele alınan ça-
lışmada plansız satın alma davranışında yalnızca dışa dönüklülük ve duygu-
sal denge boyutlarının etkili olduğu görülmüştür (Gümüş & Onurlubaş, 2021). 
Kişilik özelliklerini aynı şekilde inceleyen başka bir çalışmada ise yalnızca 
sorumluluk sahibi olma ve duygusal denge boyutlarının plansız satın alma dav-
ranışı üzerinde etkili olduğu sonucuna varılmıştır (Saklakoğlu, 2018). Benzer 
çalışmada da sorumluluk, uyumluluk, dışadönüklülük ve yeniliklere açık olma 
boyutlarının plansız satın alma üzerinde etkili olduğu görülmüştür (Yılmazoğlu 
& Topal, 2019). Yenilikçi/keşfedici tüketicilerin de plansız satın alma davranış-
larında bulundukları yapılan çalışmalarla ortaya konulmuştur (Okutan, Bora, 
& Altunışık, 2013). Yeniliği tüketicilerin moda giyim trendlerini takip etme ve 
yeniliği kabul etme olarak ele alan bir çalışma da yenilikçi tüketiciler üzerine 
yapılan çalışmaların bulgularını destekler niteliktedir. Çalışma sonuçları ürün 
temelli yenilikçiliğin tüketicilerin plansız satın alma davranışlarında etkili ol-
duğunu göstermektedir (Tekin, Öztürk, & Selek, 2021). Bunlara ek olarak tü-
keticilerin kişilik özelliklerini riskten kaçınma düzeyleri olarak ele alan çalışma 
riskten kaçınma düzeyleri yüksek olan tüketicilerin sanal alışveriş risk algıları-
nın da yüksek olduğu ve buna bağlı olarak da sanal plansız satın alma eğilimle-
rinin de düşük olduğunu göstermektedir (Yeniçeri, Yaraş, & Akın, 2012).

Deneyimsel pazarlama kapsamında tüketiciler yeniden veya düşünmeden sa-

tın alma eylemlerinde bulunmaktadırlar. Ancak tüketiciden tüketiciye e-ticaret 
olanağı sağlayan işletme müşterilerinin sağlanan deneyimler karşısında plansız 
satın alma davranışlarında bulunup bulunmadıklarını inceleyen araştırma sonu-
cu müşterilerin bu işletmelerden yaptıkları alışverişlerde plansız satın almada 
bulunmadıklarını göstermektedir. Deneyimsel pazarlama kapsamında yalnızca 
davranışsal-sosyo deneyimlerin plansız satın alma üzerinde etkili olduğu görül-
müştür (Şahin & Kaya, 2019). 

Tüketicilerin özellikle günümüzde sık sık başvurduğu ödeme yöntemlerin-
den biri kredi kartıdır. Kullanım nedenleri çeşitli olmakla birlikte tüketicileri 
bazı istemsiz davranışlarda bulunmaya da itmektedir. Konu ile ilgili yapılan 
birçok çalışmada tüketicilerin kredi kartı kullanımının kendilerine para har-
camıyor hissi yarattığı bilinmektedir. Bununla bağlantılı olarak tüketicilerin 
plansız satın alma davranışında etkili olup olmadığı üzerine gerçekleştirilen bir 
çalışmada kredi kartı kullanımının plansız satın alma davranışında doğrudan 
etkisinin olduğu ve sonrasında da tüketicilerin bu davranıştan pişmanlık duy-
duğu ortaya konulmuştur (Özdemir, Kılıç, & Çakırer, 2021). Tüketiciler kredi 
kartı kullanımında daha fazla plansız satın alma davranışlarında bulunmakta-
dırlar (Nihatova Beytulova, 2017). Kredi kartı kullanımına ek olarak tüketi-
cilerin hazırladıkları alışveriş listesinden bağımsız olarak plansız satın alma 
davranışlarında bulundukları da ortaya konmaktadır (Baran, 2015).

Tüketicileri plansız satın alma davranışında bulunmaya iten en önemli ne-
denlerden biri de sosyal medya kullanımı ve gelişmeleri kaçırma korkusudur. 
Çalışma bulguları gelişmeleri kaçırma korkusu yaşayan bir tüketicinin aktif bir 
şekilde sosyal medya kullandığını ve bunun da onları plansız satın alma dav-
ranışına yönelttiğini göstermektedir (Pelenk Özel & Ağca, 2022). Gelişmele-
ri kaçırma korkusuna ek olarak fırsatları kaçırma korkusunun da plansız satın 
alma üzerinde etkili olduğu görülmektedir (Şenel, 2018; Yılmaz, 2023). Sosyal 
medya ile ilgili yapılan çalışmalar arasında sosyal medya pazarlama aktivitele-
ri, sosyal medya kullanım sıklığı, sosyal medya bağımlılığı, sosyal medya fe-
nomenlerine bağlılık ve tüketicilerin sanal etkileyicilerle kurdukları parasosyal 
etkileşimler yer almaktadır. Tüm konuların plansız satın alma davranışı üzerin-
de etkili olduğu görülmektedir (Gül, 2022; Şenli, 2022; Özdemir, 2022; Aksel, 
2022; Çakmak, 2024; Toku & Yılmaz, 2025;). Benzer şekilde dijital pazarlama 
uygulamaları ve dijital pazarlamanın alt boyutları olan güvenirlik, bilgilendi-
ricilik ve ikna edicilik plansız satın alma davranışı üzerinde etkilidir (Ergin & 
Alkış, 2024; Keke, 2024).

Duygusal zeka ve materyalist değerler, gönüllü sade yaşam ve bireylerin al-
gıladıkları sağlık riskleri de onları plansız satın alma davranışına iten nedenler 



Tüketicileri Plansız Satın Alma Davranışına İten Araştırmalar İle İlgili Bir İnceleme Hasan Selçuk ETI & Feride YAVAŞ

86 87

arasındadır (Daştan, 2021; Uzun, 2025; Hacıalioğlu, 2024). Bu konuların dışın-
da alışveriş merkezlerinde çocuklar için düzenlenen etkinliklerin plansız satın 
alma davranışı üzerindeki etkisini inceleyen çalışma sonucunda ebeveynlerin 
bu etkinliklerden etkilenerek plansız satın almada bulundukları gözlemlenmiş-
tir (Çakan, 2024).

Kadınları plansız satın alma davranışına iten nedenlerin konu edildiği ça-
lışmada kadınların alışveriş listeleri yapmamaları, firmaların uyguladığı pro-
mosyonlar ve ürünleri özendirme çalışmaları neden olarak tespit edilmiştir 
(Çakmak & Tekinyıldız, 2013). Burçların kadın tüketiciler üzerindeki plansız 
satın alma davranışları incelendiğinde ise burçların plansız satın almada etkili 
olduğu görülmüştür (Saydan & Doğaç, 2018). Kadın tüketiciler Instagram üze-
rinden değer, zevk, macera ve sosyal temelli hazcı motivasyonlar ile plansız 
satın alma davranışında bulunmaktadırlar (Erdem & Yılmaz, 2021).

İnternetten yapılan alışverişin sıklığı, fiyat indirimleri ve promosyonlar da 
plansız satın alma davranışına sebep olan etkenlerdir (Cesur & Memiş, 2021; 
Akın vd., 2019; Taşkın & Özdemir, 2017; Erciş vd., 2021). Tüketicilerin online 
alışverişlerden algıladıkları zevk onların plansız satın alma davranışlarında 
bulunmalarına sebep olmaktadır (Ercoşkun & Sağtaş, 2022).

Bu konuların dışında plansız satın alma davranışında etkili olan nedenler; öz 
yeterlilik algısı (Tekşan & Öztürk, 2023), çeşitli alt boyutları ile tüketici ilgile-
nimi (risk yönetimi, sembolik değer ve hata olasılığı) (Keser, Avcı, & Dzhala-
lov, 2017), bilinçli tüketim ve dokunma ihtiyacı gibi psikolojik faktörler (Yıl-
dız, 2023), marka sevgisi ve ağızdan ağza pazarlama (Çağlıyan & Örgü, 2021), 
tüketicilerin fırsatlara eğilimleri ve ruh halleri ile sosyal etkidir (Erdem, 2025). 

SONUÇ
Plansız satın alma davranışı tüketicilerin içinde bulundukları mağaza ortam-

larından, ürünlerden etkilenerek alışverişe dair genel bir planı olmaksızın, alış-
veriş listelerinin bulunmadığı var ise de listenin dışına çıkılarak ani ve plansız 
olarak gerçekleştirdikleri alışveriş türüdür.

Bu çalışmanın amacı da tüketicilerin plansız, anlık olarak gerçekleştirdikleri 
plansız satın alma davranışlarında etkili olan faktörlerin araştırıldığı çalışma-
ların incelenmesidir. Bu doğrultuda plansız satın alma davranışı ve tüketicileri 
bu davranışa iten nedenleri araştıran çalışmalar Dergipark, Google Akademi 
ve Ulusal Tez Merkezi’nden ele edilerek incelenmiştir. Bu kapsamda toplamda 
52 makale ve 35 tez detaylı olarak incelenerek tüketicileri plansız satın alma 

davranışına iten nedenler ortaya konulmuştur. Çalışmalar “plansız satın alma 
ve plansız satın alma davranışı” anahtar kelimeleri ile taratılmış ve yalnızca 
2015-2025 yılları arasındaki makaleler ele alınmıştır. Konuyla ilgili farklılık 
veya ilişki analizi yapan çalışmalar inceleme dışı bırakılmıştır. Aynı zamanda 
tezlerden türetilmiş olan makaleler tez çalışması olarak incelendiği için tekrar-
dan incelenmeye alınmamıştır.

Araştırma konularında genel olarak plansız satın alma davranışının hedonik 
ve faydacı tüketim ile ele alındığı görülmüştür. Bununla birlikte tüketiciler bu 
tüketim türlerinden, zaman baskısından, kıtlıktan, pazarlama iletişimlerinden 
ve promosyonlardan, mağaza atmosferlerinden, kendilerine alışveriş sırasında 
sağlanan kolaylıklardan, deneyimlerden, anlık duygu durumlarından, kredi kar-
tı kullanımlarından ve sahip oldukları bazı kişilik özelliklerinden etkilenerek 
plansız satın alma davranışlarında bulunmaktadır.
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