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ONSOZ

Tiiketici beklentilerinin degismesi, pazar kosullarmin karmasiklagmasi,
dijitallesme ve rekabet markanin islevini sadece ‘iirlin tanimlayict’ olmaktan
cikarmigtir.

Tiiketiciler her giin yiizlerce marka ile etkilesime girmektedir ve bunlarin
hepsi ile anlamli, giicli iligkiler gelistirmek miimkiin degildir. Kiiresellesme
ve dijitallesme tiiketicilerin markalar hakkindaki beklentilerini, deneyimlerini
etkilemistir dolayisiyla tiiketicilerin markalarla etkilesim bigimleri de
degismistir. Uzun vadeli ve kalic1 bir tiiketici-marka iliskisi yaratmak isteyen
giiniimiiz isletmeleri i¢in odak noktasi iglemsel pazarlama olmaktan ¢ikmig
ve iligkisel pazarlamaya cevrilmistir. Tiiketiciler bir markay: iistiin olmasi
ya da performansinin iyi olmasindan 6tiirii tercih etmekten ziyade markanin
tiiketicide uyandirdig1 ve yasamia anlam katan derin iligkiler sebebiyle satin
almak egilimindedir ki bu da iligkisel pazarlamayla miimkiindjir.

Buradan harcketle kaleme alinan “Markalar, Tiiketiciler ve Etkilesim
Dinamikleri” adli bu kitap asagida basliklar1 yer alan béliimlerden olusmaktadir:

- “Kisisel Markalama” bashkh bdliimde, {iriin ve hizmetlerin
markalagmasi gibi bireylerin markalagmasi da kisilerin kendilerini na-
sil farklilagtirdigi ve 6ne ¢ikmak icin kigisel markalarini nasil tanittik-
lariyla ilgili bir kavram olan kisisel markalama agiklanmakta ve ¢ok
disiplinli bir bakis agisiyla ele alinmaktadir.

- “Cocuklarin Markalarla iliskisi: Tiiketici Sosyallesmesi Siirecine
Kavramsal Bir Bakis” bashkh boliim, c¢ocuklarin markalarla nasil
bir iligki kurdugunu yapilan bilimsel arastirmalar 1s1ginda ortaya
koymaktir ve ¢ocuklarin markalarla kurdugu iliskinin, ¢ocuklarin tii-
ketici olarak sosyallesme siireci ¢ergevesinde nasil sekillendigini kav-
ramsal bir bakis agisiyla ele almaktadir.

- “Marka Aski” bashkl béliimde; tiiketicinin bir markaya olan tutkulu
duygusal bagliliginm yansitan bir kavram olan marka agki ¢esitli boyut-
lartyla incelenmektedir.



- “Futbol Sponsorlugu ve Markalarin Futbol Sponsorlugundaki
Giincel Konumlari: Trendyol Siiper Lig 4 Biiyiikler Ornegi” bas-
ikl béliimde futbol ve sponsorluk iliskisi incelenmekte; bu kapsam-
da futbol ekonomisi, futbol ve sponsorluk iligkisi, futbolda sponsorluk
tiirleri konularinda agiklamalar yapilmakta ve futbol sponsorlugunun
gliniimiiz pazarlama anlayis1 i¢inde yalnizca finansal destek sunan bir 1. BOLUM
ara¢ olmanin Gtesine gecerek, karsilikli deger iiretimine dayali iliskisel
bir pazarlama siireci haline geldigi vurgulanmaktadir.

o : . COCUKLARIN MARKALARLA iLISKISI:
- “Tiiketicileri Plansiz Satin Alma Davranisina Iten Arastirmalar Ile

flgili Bir inceleme” bashkl béliimdeyse; tiiketicinin, alisverise dair TUKETICI SOSYALLESMESi SURECINE
aklinda higbir satin alma diistincesi bulunmazken, magaza igerisinde KAVRAMSAL BIR BAKIS

cesitli faktorlere baglh olarak, ani karar vererek yapmis oldugu alis-
veris olarak tanimladigimiz plansiz satin alma davranisi agiklanmakta
ve tiiketicileri bu davranisa iten nedenler iizerine literatiirde yapilan

calismalar incelenmektedir. Dog¢. Dr. Ozge SIGIRCI

Kirklareli Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, I;vletme Boliimii

Tilim boliim yazarlarimiza emekleri ve destekleri i¢in goniilden tesekkiirle- ozge.sigirci@klu.edu.tr
rimle..... https://orcid.org/0000-0002-3395-3532
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Lego sirketi Ingiltere’de yer alan Legoland icin iiriin tasarimi, IT, Lego
modelleri yaratimi konusunda ilgisi ya da bilgisi olan ve model tasarlayacak
birini bulmak i¢in bir is ilan1 vermisti. Lego markasinin verdigi bu is ilanina ise
6 yasindaki bir ¢ocuk asagida gdrseli bulunan mektubu yazarak bagvuru yapti
(Bknz. Gorsel 1). 6 yasindaki Stanley Bolland adli cocuk is bagvuru mektubun-
da sunlar1 yazmigt1 (BBC News, 2017):



Cocuklarin Markalarla Iiskisi:
Tiiketici Sosyallesmesi Stirecine Kavramsal Bir Bakis

“Bir kutu Lego’m var. Lego larimi erkek kardesim bulamasin diye saklryo-
rum. Aradiginiz kisi benim ¢linkii ¢ok fazla tecriibem var.”
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Gorsel 1: 6 yasindaki Stanley Bolland’in Lego’ya is basvurusu i¢in
yas Yy g0 ya 1§ bas ¢

yazdig1 mektup
Kaynak: http://www.bbe.com/turkce/haberler-41144044

Bunun iizerine Lego markasi ise ¢ocuga gonderdikleri mektupta sunlari
yazdi (BBC News, 2017):

“Lego ’yu sevmek model tasarimcist olmak icin ilk adim, bu yiizden bu ig
icin mitkemmel olacagina inaniyoruz (tabii ki okulunu bitirdikten sonra....)”
Ve Stanley’i Legoland’te bagvurdugu pozisyonda ¢alisan {iriin tasarimcilariyla
bir giin gecirmesi i¢in davet etti.

Cocuklar dogduklar1 andan itibaren markalarla temas halinde olmaya basla-
maktadirlar. Bebek sampuanlari, kremler, bebek bezleri, mamalar, kiyafetler
hepsi markalidir ve cocuklar hepsiyle bebeklikleri itibariyle karsilagsmaya
baslamaktadirlar. Biraz daha biiyiiyen ¢ocuk ailesiyle slipermarket ve AVM
turlarina baslar ve markalarla yeni bir ortamda da karsilasir, okula basladiginda
ise arkadaglar1 ve 6gretmenleri araciligiyla markalarla iliskisi yeni bir doneme
tasinir.

Markalarin iirlinleri dogrudan ¢ocuklara yonelik olsa da olmasa da ¢ocuklar
markalar i¢in 6nemli bir pazardir. Clinkii ¢ocuklar ¢ocukluk donemlerinde

kendilerine hitap eden {iriin markalarin1 ailelerinden isteme ya da kendileri satin
10
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almanin yani sira, gelecegin miisterileri olarak, yetiskin iiriinii markalarinin
da sadik miisterileri olarak kiigiikliikten itibaren yetisebilirler. Diger taraftan
¢ocuk pazarmin biiyiikliigiine bakildiginda ise yine bu pazarin markalar igin
Oonemi goz Oniine ¢ikmaktadir. Birlesmis Milletler Cocuk Haklara Dair So-
zlesme’ye gore 18 yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir ve diinya istatistiklerine
bakildiginda ¢ocuk niifus oran1 diinya ortalamasi, 2024 yilinda %29,6’dir. Tiir-
kiye istatistiklerine bakildiginda ise Tiirkiye toplam niifusu 2024 sonu itibari-
yle 85 milyon 664 bin 944 kisi iken, ¢ocuk niifusu 21 milyon 817 bin 61 yani
niifusun %25,5°lik dilimi oldugu goriilmektedir (TUIK, 2025).

Diger taraftan ise cocuklarin tiiketici davranisi yetiskinlerinkinden farklidir.
Bu nedenle de ¢ocuklar1 kazanmak isteyen markalarin ¢ocuklarin biligsel ve
sosyal gelisim siireclerini, bu siiregler boyunca tiikketici davraniglarinin nasil
gelistigini, marka kavramini nasil ve ne zaman anlamaya bagladiklarini, marka
iletisimlerinde nelerden ve nasil etkilendiklerini anlamalar1 markalarin ¢ocuk-
lara yonelik pazarlama stratejilerinde oldukg¢a 6nemlidir.

Bu nedenle bu ¢alismanin amaci, ¢ocuklarin markalarla nasil bir iliski kur-
dugunu yapilan bilimsel arastirmalar 1g181inda ortaya koymaktir. Bu ¢alismayla
ortaya koyulan bulgularin oncelikle isletme ve markalara strateji gelistirme
noktasinda, marka iletisimi yapan ajanslara, ¢ocuklarin markalara yonelik
davranislarin1 daha iyi anlamak isteyen ebeveyn ve 6gretmenler gibi cocuklarla
yakindan ilgilenen ve sorumlu kisilere, ¢ocuklarla ilgili pazarlama ve marka
acisindan aragtirma yapmak isteyen akademisyenlere yol gosterici olabilecegi
distiniilmektedir.

Bu boéliimde oncelikle ¢ocuklarin hedef pazar olarak énemine deginilmis

ardindan ¢ocuklan tiiketici olabilme siirecini etkileyen faktorler ve markalarla
iligkisi detaylica anlatilmistr.

1. HEDEF PAZAR OLARAK COCUKLAR

Cocuklarin isletmeler i¢in neden bu denli 6nemli bir hedef pazar olustur-
malan gerektigi konusunda ii¢ temel sebep gosterilmektedir bunlar sirasiyla
su sekilde sayilabilir (Effertz, 2008; Schor, 2004; aktaran: Mau ve dig., 2012):
i) ¢ocuklarin kendi kontrolleri altinda olan bir biitgeleri olmasi, ii) ailelerinin
satin alma kararlarin etkileyebilmeleri ve iii) gelecegin tiiketicileri olmalari.
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1) Oncelikle, gocuklarin kendi kontrolleri altinda olan kayda deger bir

biitgeleri vardir. Hargliklar, hediyeler gibi ¢ocuklarin sahip oldugu finan-
sal kaynaklar son yillarda giderek artmistir (Effertz ve Teichert, 2010;
Aktaran: Mau ve dig., 2012). Gunter ve Furnham (1998)’e gore ise,
cocuklarin kendilerine ait harcamak i¢in sahip olduklar1 finansal kaynak
miktarini saptamak kolay degildir ¢iinkii ¢ocuklarin pek ¢ok “satin alma
giicli” kaynagi olabilmektedir. Yar1 zamanli islerden kazandiklari paralar,
yakinlar ya da ebeveynler tarafindan verilen hediyeler ya da hargliklar ve
yatagini toplamak, odasini diizenli tutmak gibi gorevler sonucu kendile-
rinin kazandiklar1 hargliklar ¢ocuklarin finansal kaynaklarini olusturabil-
ir (Gunter ve Furnham, 1998). Cocuklarin sahip olduklar1 harcanabilir
para miktar1 zaman i¢inde degiskenlik gdsterse de, bu miktarin biiylime
yoniinde bir sekil izledigi goriilmektedir (Gunter ve Furnham, 1998).
McNeal (1992) ise cocuk pazari i¢inde ii¢ ayr1 pazar segmenti oldugunu
belirtmis ve nihai tiiketici olarak dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan bu seg-
menti temel pazar (primary market) olarak adlandirmistir.

2) Cocuklar ailelerinin satin alma kararlarini etkileyebilmektedirler (Mc-
Neal, 1992; Minini, 2005; Coughlin ve Wong, 2002) ve bu da onlar1
pazarlamacilar icin 6nemli bir hedef haline getirmektedir (Mininni,
2005). McNeal (1992) bu nedenle bu segmenti etki pazari (the influ-
ence market) olarak adlandirmistir. Cocuklarin ailenin satin alma karar
stirecine etkisinde ¢ocuklarin satin alim konusunda ailelerine karsi bask1
giiclerini kullandiklar1 ya da bir baski giicii kullanmamalaria ragmen
ailenin satin alimlariin sekillenmesinde rol oynadiklart durumlari be-
lirtmek gerekir.

Oncelikle, aragtirmalar ¢ocuklarin farkli derecelerde ailelerine uyguladiklart
baski giicii (pester power) ile ebeveynlerinin satin alma kararlarini etkileyebil-
diklerini gostermektedir (6rn. Taghavi ve Seyedsalehi, 2015; Lindstrom, 2004;
Shoham ve Dalakas, 2005). Cocuklarin baski giicii kavrami “cocuklarin ye-
tiskin satin alimlari {izerindeki belli iiriinleri isteme ve talep etme seklindeki et-
kisi” (McDermott ve dig., 2006) olarak tanimlanmistir. Benzer sekilde Nicholls
ve Cullen (2004) baski giiciinii “bir gocugun ebeveyn satin alimlarini etkileye-
bilmek i¢in tekrarlanan ve bazen de zitlasma seklinde olabilen ve zaman zaman
basariya ulasabilen ¢abas1” olarak tanimlamaktadir.

Cocuklar, iiriinleri/markalar1 tekrarlayan sekilde istemek, mizmizlanmak,

12
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aglamak, hafif siddetli fiziksel reaksiyonlar (ayaklarimi yere vurmak, yumruk-
larin1 sikmak gibi), ebeveynler hayir dese bile {iriinii aligveris sepetine koymak,
Ofke nobetleri, pazarlik gibi baski giicii stratejileri kullanabilmektedirler (Hen-
ry ve Borzekowski, 2011; Powell, Langlands ve Dodd, 2011).

Cocuklarin bu baski giicii stratejilerinin de ¢ocuklarin yasina gore farklilik
gosterebilecegi goriilmektedir. 3-4 yasindaki ¢ocuklar, aglama, 6fke nobetleri
gibi daha basit baski giicii tekniklerini kullanmaktadirlar. 5-6 yasinda sinirler-
ini disa vurma ve daha once yaptiklar iyi bir davranig1 hatirlatma yoluna git-
seler de istediklerini elde etmek i¢in kullanabilecekleri pek cok farkl taktik
oldugunun farkindadirlar ve ¢esitli baski giicii tekniklerine bagvurmaktadirlar.
7-8 yasindaki ¢ocuklar ise istediklerinin satin alinmasi i¢in aglamak ya da sinir-
lenmek yerine daha gelismis ikna stratejileri gelistirebilmekte ve istedikleri-
nin satin alimmasi i¢in bir nedenleri oldugunu 6ne siirmeye caligsmaktadirlar.
Ornegin, belli bir iiriine sahip olmay1 hak ettiklerini ¢iinkii son zamanlarda iyi
davranislar sergilediklerini 6ne siirebilirler (Powell, Langlands ve Dodd, 2011).
Cocuklardaki bilissel gelisimle birlikte kullandiklar1 baski giicii tekniklerinin
de basit aglama krizlerinden daha gelismis ikna stratejilerine dogru kaydigi
goriilmektedir.

Cocuklarin baski giiclinlin ebeveynlerin satin alma kararlarint ne kadar et-
kiledigi konusunda yapilan galigmalara gore, ebeveynleriyle aligverise giden
cocuklarm isteklerinin yaklagik %50°si satin alinmaktadir (Ebster ve dig., 2009;
McNeal, 1999). Ozellikle ¢ocuklarin ilgilerini geken ambalajli ancak saglikli
bir {iriin talep ettiklerinde ebeveynler tereddiit etmeden satin almaktadirlar
(Gelperowic ve Beharrell, 1994). Pazar ve medya arastirmasi sirketi TGI’in
Marketing Tiirkiye i¢in hazirladig1 0-14 yas arasi ¢ocuk sahibi kisilerle yapilan
Cocuklar ve Tiiketim Arastirmasi verilerine gore ebeveynlerin %40’ min (her
10 ebeveynden 4°1i) ¢cocuklarinin isteklerini reddetmekte zorlandig1 goriilmek-
tedir (Kids Marketing, 2015). Sadece annelerle yapilan bir ¢aligmaya gore ise,
her 10 anneden yaklasik sekizi {iriin aligverisinde ¢ocuklarinin tercihlerinden
etkilenmektedir (The Brand Age, 2017). Annelere gore, ortalama etkilenmenin
en yiiksek oldugu kategoriler oyuncak ve kek (3,4), ¢ocuklarin satin almada en
az etkisi oldugu kategoriler ise cep telefonu ve (2,8) ve beyaz esyadir (2,6) (The
Brand Age, 2017).
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Diger taraftan ¢ocuklarin baski giicii uygulamadigi durumlarda bile
satin alma karar siirecini etkiledikleri bilinmektedir. Ebeveynlerin %48’
stipermarket yiyecek aligverislerinde ¢ocuklarindan etkilendiklerini ve
ne almalart konusunda cocuklarina danigtiklarini kabul etmektedirler
(Kelly, Turner ve McKenna, 2006).

Cocuklarin etkisine marka agisindan bakildiginda, Lindstrom (2004)’e
gore, markanin hedefi ebeveynler oldugu durumlarda bile ¢ocuklarin
ebeveynlerinin marka tercihlerini etkiledigini belirtmektedir. BRAND-
Child arastirmaryla 8-14 yas arasi yedi iilkede yasayan 2.000 ¢cocuktan
ve BrandZ aragtirmasiyla ayni yagta 14 iilkede yasayan 15.000 ¢ocuktan
toplanan veriler, ¢ocuklarin marka se¢imlerinin %80’inde temel bir rol

oynadigint gostermektedir (Lindstrom, 2004). Aile bir otomobil satin
aliyor bile olsa, ¢ocuklarin %60°1 son karar1 etkilemektedirler (Lind-
strom, 2004). Yine Tiirkiye verilerine bakildiginda her dort kisiden biri
“aligveriste cocuklarinin tercih ettikleri markalari satin almakta” ve ayri-
ca ¢ocuklarin kendilerini 6zgiirce ifade edebilmesi gerektigine inanan,
cocuklarina hayir demekte zorlanan ve her zaman c¢ocuklarimin tercih
ettigi markalar1 satin almalarindan dolay1 “cocuk merkezli yasayan-
lar” olarak adlandirilan 0-14 yas arasi ¢ocuk sahibi ebeveynlerin sayisi
yaklsasik 1 milyon civarinda oldugu ve bu kisilerin Tiirkiye 15 yas ve
iizeri kent niifusunun yaklasik %2,5’ini olusturdugu tahmin edilmektedir
(Kids Marketing, 2015).

Ornegin Toyota markas iiriin kendilerine hitap etmese bile cocuklarn
aile satin alma siirecinde ne kadar 6nemli olabilecegini anlayarak Toyota
Hibrit otomobil reklaminda ¢ocuklara yer vermis ve Toyota marka hibrit
otomobil istegini ¢ocuklarin agzindan bablaria iletmistir: “Babacigim
sen de alsana bize Hibrit bir araba, ama sakin karigtirma Hibrit esittir
Toyota ” (Toyota, 2017).

3) Son olaraksa, ¢ocuklar gelecekte potansiyel pazar olacaklar goriisiiyle
hedef alinmaktadir ve bu segmenti McNeal (1992), gelecek pazari (the
future market) olarak adlandirmaktadir. Isletmeler gelecekte sadakat-
lerini kazanabilmek igin ¢ocuklari gen¢ yasta markalarina baglamak
icin ¢aba gostermektedirler (McDougall ve Chantrey, 2004). MINI gibi
¢ocuk pazarmin gelecek potansiyel pazar olarak da oneminin farkina
varmig olan markalar kiigiik yaslardan itibaren ¢ocuklarla markalarini
tanistirmak ve onlara da markalarini sevdirmek ic¢in ¢aba gostermekte-
dirler (Borusan Oto, 2022).

2. COCUKLARIN TUKETICI OLARAK SOSYALLESMESI

Cocuklarin markayla olan iligkisini incelemeye ge¢cmeden once konuya
daha genis bir perspektiften bakip ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmeleri-
nin nasil gerceklestiginden s6z etmek yerinde olabilir. Tiiketici sosyallesme-
si denildiginde ¢ocuklarin tiiketici olabilmek i¢in yetenek, bilgi ve tutum ka-
zandiklar1 bir siiregten s6z edilmediktedir (Ward, 1974). Cocuklarin tiiketici
olarak sosyallesmelerini agiklayabilmek icin genel olarak igsel etkiler altinda
inceleyecegimiz biligsel ve sosyal gelisimleri lizerinde durulmaktadir, ayni
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zamanda aile, arkadaslar/yasitlar, kiiltiir, medya, ¢ocuklarin gegmis aligveris
deneyimleri gibi pek ¢ok dissal faktoriin de ¢ocuklarin tiiketici sosyallesme-
sinde rol oynadig belirtilmektedir.

2.1. icsel Etkiler

Pek ¢ok caligma ¢ocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesini yaga bagli olarak
biligsel ve sosyal gelisimleri bazinda incelemistir.

2.1.1. Bilissel Gelisim

Cocuklardaki biligsel gelisimi agiklamak igin en ¢ok kullanilan g¢erceve
Piaget’in bilissel gelisme teorisidir. Bu teoriye gore biligsel gelisme dort adim-
da ger¢eklesmektedir (Piaget, 1964; Piaget, 1965):

Duyusal Motor Donemi (Sensorimotor Stage) (dogumdan iki yasina ka-
dar): Konusma gelismeden 6nceki donemdir.

Islem Oncesi Donem (Preoperational Stage) (2’den 7 yasina kadar): di-
lin, sembolik fonksiyonun, diisiince ve temsiliyetin basladigi dénemdir. Bu
donemde cocuklar gevrelerinde gozlemyebildikleri ve duyu organlarnyla
algilabildikleri sekilde anlamlandirmaktadirlar, sembolik diisliince sadece
baslangi¢c asamasindadir. Bir konu ya da nesnenin tek boyutuna odaklanirlar.

Somut Islemler Dénemi (Concrete operational Stage) (7°den 11 yasina
kadar): Bu donemdeki ¢ocuklar algilarin1 gercek olarak kabul etmeyip daha
derinlemesine diisiinmeye ¢alisirlar. Bir konu ya da nesnenin ayni anda bird-
en ¢ok boyutuna odaklanabilir ve boyutlar arasinda soyut iliski kurabilirler.
Siralama, siniflandirma, iliski kurma, giris diizeyinde matematik becerileri
yapilabilmektedir.

Soyut Islemler Dénemi (Formal operational Stage) (11°den yetiskinlige
kadar): Bu dénemdeki ¢ocuklar yetiskinlere benzer bir diisiince yapis1 goster-
irler, cok daha soyut ve hipotetik nesne ve durumlar hakkinda diisiinebilirler.

2.1.2. Sosyal Gelisim

Cocuklarda tiiketici sosyallesmesini sosyal gelisim bakis agisiyla anlatmak
icin John (1999), 6zellikle sosyal perspektif alma (social perspective taking)
konusuna odaklanmugtir.
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Sosyal perspektif alma: cocugun kendi bakis agis1 disindaki bakis agilarinin
da farkina varmasidir ve satin almayi etkileme ve pazarlik yetenekleriyle old-
ukea yakindan ilgilidir. Sosyal Perspektif alma konusunu Selman (1980) yaslara
gore su sekilde agiklamaktadir (Akt: John, 1999):

Ego Merkezli Donem (Egocentric Stage) (3-6 yas): Okul 6ncesi ve ana-
okulu donemidir, ¢ocuklar kendi bakis agilar1 disinda hi¢ bir bakis agisinin
varligindan haberdar degillerdir.

Sosyal Bilgisel Rol Alma Donemi (Social Informational Role Taking
Stage) (6-8 yas): Bu donemde c¢ocuklar bagkalarmin da farkli bakis agilari
olabileceginin farkina varirlar ancak bunu kisilerin bakis agilarinin farkli ol-
masindan degil farkl: bilgiye sahip olmalarindan dolay1 oldugunu diisiiniirler.
Bu nedenle ¢ocuklarda bu dénemde baskasinin bakis agisindan diigiinme yetis-
ini gelismemistir.

Kendine Yansitma Donemi (Self-Reflective Role Taking Stage) (8-10
yas): Bu yasta ¢ocuklar diger insanlarin da farkli bakis agilari olabilecegini
anlar ve onlarin bakis acisin1 da goz oniine alabilirler.

Karsiikli Rol Alma Donemi (Mutual Role Taking Stage) (10-12 yas):
¢ocuklar ancak bu donemde hem kendi hem de digerlerinin bakis agisin1 ayni
anda goz oniine alabilirler.

Sosyal ve Geleneksel Sistemde Rol Alma Dénemi (Social and Conven-
tional System Role Taking Stage) (12-15+ yas): cocuklar bagkalarinin bakig
acilarini i¢cinde bulunduklari sosyal gruba ya da sosyal sisteme gore anlayabil-
irler.

Biligsel gelisim ve sosyal gelisimle ilgili goriislere yukarida yer verilmistir.
Bilissel ve sosyal gelisim teorilerini derleyen John (1999) ise ¢ocuklarin hem
biligsel gelisimlerini hem de sosyal gelisimlerini géz Oniine alarak, ¢ocuklarin
tilketici olarak sosyallesmelerini 3 donem olarak agiklamaktadir:

1) Algisal Donem (Perceptual stage) (3-7 yas): Bu donemde ¢ocuklar al-
gisal ve gozlemlenebilir 6zelliklere odaklidirlar, nesne ve olaylarin sadece tek
boyutuna odaklanirlar. Cocuklarin tiiketici bilgisi genellikle tek boyut ya da
ozellige odakli algisal 6zelliklere yogunlagmaktadir. Bu doénemdeki ¢ocuklar
marka, perakende magazasi gibi pazardaki kavramlara asina olsalar da, bu ka-
vramlar1 anlayislar yiizeysel bir anlayistan 6te gegmemektedir.

Tiiketici karar verme yetenekleri agisindan bakildiginda da benzer 6zellikler
gozlenir. Kararlar genellikle ¢ok kisith bilgiyle ve cogunlukla tek algisal boyut
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iizerinden verilir. Ornegin, bu dsnemdeki cocuklar sadece tek boyutu goz dniine
alarak tercih yapabilirler.

Cocuklarin satin alma kararlarimi etkileme stratejisinde de bu donemin
Ozellikleri goriiliir; karsilarindakinin bakis agisini anlayip ona gore etkileme
ya da pazarlik stratejisi gelistiremezler. Aile ya da arkadaglarinin baska bakig
agilar1 oldugunu bilmelerine ragmen, kendi bakis acilarini ve digerlerinin bakis
acisini ayni anda diistinmekte zorlanirlar.

2) Analitik donem (Analytical Stage) (7-11 yas): Bu donemde bilissel ve
sosyal olarak ve ayn1 zamanda tiiketici bilgisi ve yetenekleri agisindan yogun
gelismeler olmaktadir. Daha sembolik diisiince ve bilgi isleme yetenekleri
gelistiginden, pazarla, reklamlarla, markalarla ilgili daha derin bir anlasiya
sahip olurlar. Markalar birden ¢ok 6zellik acisindan degerlendirilebilir hale
gelir. Arkadaglarinin ya da ebeveynlerinin bakis agilarindan diisiinebilmeyi
ogrendikleri i¢in satin alinmasini istedikleri iiriinler i¢in etkileme ya da pazarlik
etme stratejilerini de duruma adapte edebilirler.

3) Yansitma Donemi (Reflective Stage) (11-14 yas): Cocuklar bilgi isleme ve
sosyal yeteneklerini iyice gelistirdikleri i¢in markalar ve fiyat gibi konulardaki
anlayiglar da ¢cok daha fazla geligmistir. Diger insanlarin bakis agilar1 konusun-
daki anlayislar1 da iyice gelismistir, bu nedenle tiiketici olmanin, se¢im yap-
manin ve marka kullanmanin sosyal yanina da daha ¢ok odaklanmaktadirlar.

2.2. Dissal Etkiler

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde sosyal c¢evre de rol oyna-
maktadir. Aile, arkadaglar/akranlar, medya gibi pek ¢ok sosyal ¢evre unsuru
cocuklar markalarla iligkisinde rol oynamaktadir (John, 1999; Ji, 2002). Bu
sosyal faktorler literatiirde sosyallesme ajanlari terimiyle agiklanir (Moschis,
1981) ve ¢ocuklarin pazaryeriyle ilgili yetenek, bilgi ve tutumlar1 kazanmalari-
na yardimci olan faktorlerdir (Ji, 2002). Temel olarak, ¢ocuk ve marka arasin-
daki iligki cocuklarin yasadiklari ve biiyiidiikleri sosyal ¢evreden bagimsiz
diistiniilememektedir (Ji, 2002).

Cocuklar tiiketici sosyallesmelerinde etkileyen faktorlere akademik agidan
deginmeden once, Tiirkiye’de yapilan bir ¢alismaya gore annelerin bakis agisi-
na deginmek yerinde olabilir. The Brand Age Dergisinin Xsights Arastirma ve
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Danigmanlik Sirketi ile birlikte gerceklestirdigi “Cocuk Diinyasinda Markalar
Alg1 Arastirmas1” ile 400 anneye ¢ocuklarinin marka tercihlerinde nelerden et-
kilendikleri sorulmustur. Annelere gore, ¢ocuklar marka tercihlerinde en gok
reklamlardan (%58), sonra ise sosyal ¢evre (%49) ve arkadaslarindan (%46)
etkilenmektedirler (The Brand Age, 2017).

2.2.1. Ailenin Etkisi

Cocuklar markalarla ilk iligkilerini aile i¢inde kurmaktadirlar (Ji, 2002; John,
1999) bu nedenle aile cocuklarin tiikketici olarak sosyallesmesini pek ¢ok agidan
etkilemektedir (Valkenburg ve Buijzen; 2005). Oncelikle ailenin sosyo-ekono-
mik durumu cocuklarda tiiketici ortamlariyla ilgili bir biling olusturur, bu
sekilde ¢ocuklar tiiketim i¢in varolan alternatiflerinin farkina varirlar ve marka
farkindaliklar1 belirlenir (Moschis ve Moore, 1979).

Diger taraftan ise, ¢ocuklar ebeveynlerinden, pazarda temel tiiketici ih-
tiyaclarini tatmin etme, fiyat-kalite iliskilerini anlama (Ward, 1974) ve para
yonetimi (Marshall & Magruder, 1960) gibi tiikketimin temel noktalariyla ilgili
bilgiler alirlar. Ebeveynler tiiketici sosyallesmesi anlaminda da ¢ocuklarin ha-
yatindaki ilk ve temel bilgi kaynagi roliinii oynayarak ¢ocuklarina tiiketimin
temel “rasyonel” noktalarin1 6gretirler (Moschis ve Churchill, 1978; Reisman
ve Roseborough, 1955). Genellikle ¢ocugun ilk siipermarket ziyareti sirasinda
yaninda yine ebeveynleri bulunmaktadir (McNeal, 1999) ve tiim bu sosyallesme
¢ocugun Uriin ve marka isimlerini 6grenmesine (McNeal, 1999), marka tutu-
mu gelistirmesine (Hsieh, Chiu, & Lin, 2006) yardimc1 olabilir. Marka farkin-
daliklar1 yiiksek olan ebeveynlerin ¢ocuklarinin da marka hatirlamasimin ytik-
sek oldugu goriilmiistiir (Valkenburg & Buijzen, 2005).

Hem ebeveynlerin hem de kardeslerin c¢ocuklarin tiiketici olarak so-
syallesmesinde etkili oldugu goriilmektedir (Pagla & Brennan, 2014). Daha
onceki boliimde de iizerinde duruldugu iizere, ¢ocuklar kiiciik yaslardan itibar-
en ebeveynleri lizerinde aglamak, mizmizlanmak seklinde baski giicii kurarak
satin alimmasini istedikleri iirlinler, objeler i¢in pazarliga girigebilmektedirler
(Valkenburg ve Cantor, 2002). Ddrt-alt1 yas araliginda ise ebeveynlerinin izni
ve gdzetimi altinda iiriin segmeye baglamaktadirlar (McNeal, 1999).

Cocuklarin ailelerinden tiiketici olmak ve markalar konusunda 6grendikleri
ileriki yaglarindaki tiiketici davraniglarin1 ve marka tercihlerini de etkileye-
bilmektedir. Uriin ve marka tercihlerinin aym aile icinde bir jenerasyondan
diger bir jenerasyona gectigi bilinmektedir (Moore ve Lutz, 1988; Moore,
Wilkie ve Lutz, 2002). Ailenin ¢ocuklarin marka tutumlarindaki etkisini gos-
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terebilcek bir ¢aligmada, ¢ocuklarin bazi otomobil markalarina hayranliklart
oldugu goriilmils ve hayranlik duyduklari markalardan Mercedes’in baba-
larinin kullandig1 otomobil markasi, Toyota’nin annelerinin kullandig1 otomo-
bil markasi ve Jeep’in de biiylikbabalarinin kullandig1 otomobil markas1 old-
ugu gorilmistiir (Ji, 2002). Yine benzer sekilde gocuklarin bilgisayar markasi
olarak Dell’i sevdigi ve Dell’in de babalarinin kullandig: bilgisayar markasi
oldugu gorilmiistir (Ji, 2002).

Cocuklarin giysi markalariyla ilgili yapilan bir ¢alismada ise, daha kiiciik
yastaki ¢ocuklar marka segimleriyle ilgili aile etkisini “Ciinkii babam onlar1
giyiyor, annem ve kiz kardesim de” diye belirtmistir (Ross ve Harradine,
2004). Daha biiylik yastaki ¢ocuklarin ise marka secimlerinde aileden daha az
etkilendigi goriilmiistiir (Ross ve Harradine, 2004).

Cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesinde kardeslerin rolii diger sosyal
etkilerle karsilagtirildiginda daha az incelenmis olmakla birlikte, kendisin-
den biiylik bir abla ya da agabeyinin olmasinin popiiler marka ismi bilgilerini
artirabilecegi diistiniilmektedir (John, 1999). Kardeslerin birbirlerini reklamlar
hakkinda konugmak gibi sdzel iletisimle de etkiledigi soylenebilir (Ji, 2002).

2.2.2. Arkadas/Akran Etkisi

Cocuklar biiyiidiik¢e sosyallesme alanlari ¢esitlenir ve arkadas/akranlartyla
iletisime ge¢cmeleri de iirlin ve marka se¢imlerini etkiler (Moschis ve Moore,
1979; Moschis, Moore, & Stanley, 1984). Cocuklarin ilkokula baslamasiyla
birlikte iiriin/marka tercihlerinde bekledikleri aile onay1 yerini arkadag/akran
onayma birakmakta ve ¢ocuklar 14 yasina dogru ilerledik¢e de bu arkadas/
akran etkisi artmakta (Roper ve La Niece, 2009) ve 6zellikle topluma agik bir
sekilde tiiketilen {irlinler igin daha da 6n plana ¢iktig1 bilinmektedir (Bach-
mann, John ve Rao, 1993).

Cocuklarin arkadaslariyla markalar ve reklamlar hakkinda sik sik konustuk-
lar1 bilinmektedir. Cocuklar arkadas ve akranlariyla olan iletisimleri sonucu
onlarin da en sevdigi markalar1 6grenebilir ve bunlardan etkilenebilmektedirler
(Valkenburg, & Buijzen, 2005; Moschis, Moore, & Stanley, 1984). Arkadas ve
akranlarina daha ¢ok hassasiyet gosteren ¢ocuklarin marka tanimalarinin da
yiiksek oldugu goriilmiistiir (Valkenburg, & Buijzen, 2005).

Cocuklarin markalarla iligskisinde arkadas/akran etkisi sOyle bir ornekle
aciklanabilir; L’Oreal ¢gocuk sampuanini goriip satin almak isteyen bir ¢ocuga
en yakin arkadaginin sampuanin ige yaramadigini sdylemesinden sonra cocugun

markay1 satin almaktan vazgectigi ve markadan hoslanmamaya bagladigi
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goriilmistiir (Ji, 2002).

Arkadas ve akranlar bir referans grup olarak 6zellikle toplum iginde
tiikketilen kiyafet, oyun ve yiyecek gibi tiriinlerde oldukea biiyiik bir etki sahibi
olmalarindan dolay1 ¢ocuklarin maka agisindan arkadas/akranlarindan etkilen-
meleri siklikla yiyecek ve giyim markalar1 iizerinden incelenmistir (6rn: Elliott
ve Leonard, 2004; Roper ve La Niece, 2009). Bulgulara gore, ¢cocuklarin mar-
ka tercihlerinde arkadas/akranlarindan etkilenmeleri ideal benlik olusumlari-
na katki saglamakta (Rhee ve Johnson, 2012), kiyafet markalarinin arkadas/
akranlar tarafindan kabul gérmesi sosyal grup tarafindan kabul edilmelerini
saglamaktadir (Roper ve Shah, 2007). Okulda tiikettikleri yiyecek ve giyim
markalariin arkadas/akranlarinin kullandiklart markalardan olmasi ¢ocuklarin
arkadaglariyla uyum iginde ve popiiler olmalarini saglamaktadir (Roper ve La
Niece, 2009; Elliot ve Leonard, 2004). Dahasi, ¢ok sayida markali {iriine sa-
hip olan ¢ocuklar diger ¢ocuklarin cogunlugu tarafindan zengin, zenginligini
gosterdigi ve ilgi odagi oldugu i¢in mutlu ve ¢ok arkadas sahibi olarak algilan-
makta ve onun yerinde olunmak istenmektedir (Chan, 2006).

Diger taraftan arkadag/akran etkisinin negatif etkileri de olabilmektedir.
Cocuklar arasinda artik markalara bagli olarak yeni bir ayrimeilik tiiriiniin
gelistigi goriilmektedir. Markalar ¢ocuklar arasinda gruplasmalara neden ol-
makta; markalara sahip olanlarin grup icine alindig1 ve “havali”, “popiiler”
olarak goriildiigli, markalara sahip olmayanlarin ise grup disinda birakildigi
bir ortam s6z konusu olabilmektedir (Roper ve Shah, 2007; Elliot ve Leonard,
2004). Markali iiriinleri satin alabilen ¢ocuklar en popiiler markalarin en son
tirlinlerine sahip olarak “trendy olma”, “havali olma” imajlarin1 koruyabilirken,
markalara sahip olmayan ¢ocuk markalari kullanan diger arkadas ve akranlar1
tarafindan dalga gecilme, asagilanma, sosyal olarak diglanma ve hatta diisiik
kaliteli insan olarak etiketlenme gibi sosyal etkilere de maruz kalabilmektedirl-
er (Roper & Shah, 2007, Elliot ve Leonard, 2004). Bu nedenle marka kullanimi
konusunda 6nemli bir arkadag/akran baskisi oldugunu sdylemek miimkiindiir
ve cocuklar i¢in markalar belli bir sosyal gruba aidiyetlerini gosterebilmek i¢in
kullandiklari unsurlar haline de doniismektedir (Elliot ve Leonard, 2004; Roper
& Shah, 2007). Hatta bu baskiya maruz kalan ¢ocuklar igin bu baskimin etkileri
onlar1 zaman zaman oldukc¢a negatif diisiince ve davraniglara yoneltebilmek-
tedir; markali iiriinlere sahip olamayan ¢ocuklarin kendilerini degersiz hisset-
tikleri (Schor, 2014; Roper & Shah, 2007) ve o markalara sahip ¢ocuklarin
esyalarini zaman zaman ¢aldiklar bile gériilmiistiir (Roper & Shah, 2007).
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Yapilan bir ¢alismada arkadas/akran baskisint “herkesin sahip oldugu bir
markaya sahip olmayan ¢ocuklara ne olur?”” sorusuna cevap veren ¢ocuklar su
sekilde dile getirmistir (Roper ve Shah, 2007):

“Kendilerini disarida kalmig hissederler ve onlara daginik/pis (scruffy) de-
nir” ve “bazi insanlar onlardan uzak durur” ve “kendilerini disarida birakilmig
hissederler ve onlarla ugrasilir/satasilir”.

Ayni soruya 6gretmenlerin bakis agistysa (Roper ve Shah, 2007):

“Kiyafetleri ya da irinleri dogru marka olmadigi icin onlara zorbalik
yapilir ya da dalga gecgilir”.

Markalar konusunda arkadas/akran etkisi dnemli bir faktérken ebeveynler
ve Ogretmenler tarafindan azaltilabilir, karsi konulabilir ya da giiclendirile-
bilir. Arkadas ya da akranlar iligkinin basinda rol oynasa da 6zellikle okulda
ogretmenler bunu engelleyici rol oynamaya g¢alisabilir. Diger taraftan, evde
ebeveynler de kendilerine bazi markalar1 satin almalar1 ig¢in baski yapan
¢ocuklarina kars1 karar verici rolii oynayabilirler (Rodhain ve Aurier, 2016).

2.2.3. Medyanin Etkisi

Medya ve reklamlar araciligiyla ¢ocuklar yeni marka ve iriinlerle ilgili
bilgi sahibi olurlar (Goldberg, 1990; McNeal ve Ji, 1998). Medya cocuklarin
iizerinde oldukga biiyiik etkisi olmasi agisindan daha ¢ok televizyon ve In-
ternet’le bagdastirilmaktadir. Televizyon cocuklarin tiiketici sosyallesmesi
siirecinde temel aracilardan birisidir, Internetin etkisiyse c¢ocuklar biiyiiyiip
Internet’le iligkileri artik¢a artmaktadir (Estrela, Pereira ve Ventura, 2014).
Cocuklara yonelik agilan pek ¢ok TV kanali olmasinin yanisira dijital mecralar
da giinliimiiz ¢cocuklariyla iletisim kurmak i¢in markalarin gézden kagirmamasi
gereken alanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giirak, 2015).

SONUC

Bu boliimde ¢ocuklarin markalarla kurdugu iligskinin, ¢ocuklarin tiiketici
olarak sosyallesme siireci ¢ergevesinde nasil sekillendigi kavramsal bir bakig
acistyla ele alinmistir. Calisma boyunca ¢ocuklarin markalarla temasinin ¢ok

erken yaslarda basladigi, bu iliskinin yalnizca iiriinlere yonelik basit tercihle-
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rden ibaret olmadigi; biligsel gelisim, sosyal gelisim ve i¢inde bulunulan sosyal
cevreyle birlikte giderek karmagiklasan ¢cok boyutlu bir yapiya doniistiigii or-
taya konmustur.

Cocuklarin hedef pazar olarak dneminin {i¢ temel boyutta ele alinmasi,
cocuklarm yalnizca kendi harcama giicleriyle degil, aile satin alma kararlar1
iizerindeki etkileri ve gelecegin tiiketicileri olmalar1 nedeniyle markalar
acisindan stratejik bir konumda yer aldiklarimi gostermektedir. Cocuklarin
yaglarina bagli olarak degisen baski giicii stratejileri, pazarlik becerileri ve ikna
yontemleri, biligsel ve sosyal gelisimleriyle paralel bir sekilde gelismekte; bu
durum ¢ocuklarin aile i¢i satin alma karar siireclerinde aktif birer aktor haline
gelmelerine yol agmaktadir.

Tiiketici sosyallesmesi siireci ele alindiginda ise ¢ocuklarin tiiketici olmay1
Ogrenmelerinin yalnizca yasa bagh bilissel gelisimle agiklanamayacagi; aile,
arkadaglar/akranlar ve medya gibi dissal faktorlerin bu siireci giiclii bigimde
sekillendirdigi goriilmektedir. Aile, ¢ocuklarin markalarla ilk iliskilerini kur-
duklar1 ve tliketimin temel kurallarmi 6grendikleri birincil sosyallesme or-
tamini olustururken; ¢ocuklar biiytidiikk¢ce arkadas ve akran etkisinin ozellikle
toplum iginde tiiketilen iiriinlerde daha belirleyici hale geldigi anlagilmaktadir.
Medya ise ¢ocuklarin marka farkindaliklarini artiran, yeni liriin ve markalarla
tanismalarini saglayan énemli bir sosyallesme ajani olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu c¢ergevede ¢ocuklarin markalarla iligkisi, yalnizca bireysel tercihlerle
sinirlt olmayan; sosyal kabul, aidiyet, kimlik gelistirme ve sosyal konumlanma
gibi unsurlar1 da i¢inde barindiran bir yapi olarak degerlendirilmektedir. Marka-
lar, cocuklar i¢in zamanla sadece fonksiyonel fayda sunan nesneler olmaktan
cikarak, sosyal gruplara dahil olmanin, kabul gérmenin ya da dislanmanin sem-
bolleri haline gelebilmektedir. Bu durum, ¢ocuklarin marka kullaniminin hem
olumlu hem de olumsuz sosyal sonuglar dogurabilecegini gostermektedir.

Bu boliimde sunulan kavramsal gergeve, farkli paydaslar agisindan ¢esitli
katkilar sunmaktadir. Isletmeler ve markalar icin, ¢ocuklarim bilissel ve sosyal
gelisim diizeylerine uygun, sorumlu ve uzun vadeli marka stratejileri gelistir-
ilmesinin 6nemine isaret etmektedir. Marka iletisimi yapan ajanslar agisindan,
¢ocuklarin hangi yasta, hangi mesajlardan ve hangi iletisim kanallarindan nasil
etkilendiklerini anlamak, daha bilingli ve etkili iletisim ¢alismalar1 yiiriitiilmes-
ine katki saglayabilir. Ebeveynler ve 6gretmenler i¢in ise ¢ocuklarin markalara
yonelik tutumlarinin nasil olustugunu ve sosyal ¢evrenin bu siiregteki roliini
anlamak, ¢ocuklara rehberlik etme ve olasi olumsuz sosyal etkileri azaltma
konusunda yol gosterici olabilir. Akademisyenler agisindan ise bu boliim,
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cocuklarmn tiiketici davraniglarini ve marka iligkilerini inceleyen calismalara
biitiinciil bir bakis a¢is1 sunarak, ileride yapilacak ampirik arastirmalar i¢in ka-
vramsal bir temel olusturabilir.

Sonug olarak, ¢ocuklarin markalarla iligkisi, bireysel gelisim siiregleri ve
sosyal cevreyle birlikte sekillenen dinamik bir yap1 sergilemektedir. Bu ilis-
kinin dogru anlasilmasi, hem pazarlama uygulamalarinin hem de c¢ocuklarin
saglikli sosyal ve psikolojik gelisimlerinin desteklenmesi agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bu boliimiin, ¢ocuklar, markalar ve toplum arasindaki bu
cok katmanli iligkinin daha iyi anlagilmasina katki saglamasi beklenmektedir.

KAYNAKCA
Bachmann, G. R., John, D. R., & Rao, A. R. (1993). Children’s susceptibility to peer

group purchase influence: an exploratory investigation. Advances in Consu-
mer Research, 20(1).

BBC News (2017), 6 yasindaki ¢ocuktan Lego’ya is basvurusu: Aradiginiz kisi benim,
http://www.bbc.com/turkce/haberler-41144044 , Erisim tarihi: 15.12.2025.

Borusan Oto (2022), https://www.borusanoto.com/blog/butik-bilgiler/borusan-oto/mi-
ni-kids, Erigim tarihi: 15.12.2025.

Chan, K. (2006). Young consumers and perception of brands in Hong Kong: A qualita-
tive study. Journal of Product & Brand Management, 15(7), 416-426.

Coughlin, R. and Wong, T. (2002), The retail world from a kid’s perspective, Advertis-
ing and Marketing to Children, Vol. 4 No. 1, pp. 3-8.

Ebster, C., Wagner, U., & Neumueller, D. (2009). Children’s influences on in-store pur-
chases. Journal of Retailing and Consumer Services, 16(2), 145-154.

Effertz, T. (2008), Kindermarketing: Analyse und rechtliche Empfehlungen, Frankfurt
am Main: Peter Lang.

Effertz, T.; T. Teichert (2010), Kindermarketing aus neurologischer Sicht: Empfehlun-
gen fiir ethisch korrekte Gestaltungen des Marketing-Mix, Journal fiir Be-
triebswirtschaft, 60(3), 203-236.

Elliott, R., & Leonard, C. (2004). Peer pressure and poverty: Exploring fashion brands
and consumption symbolism among children of the ‘British poor’. Journal
of Consumer Behaviour, 3(4), 347-359.

Estrela, C. R., Pereira, C. F., & Ventura, B. J. (2014). Children’s socialization in con-

sumption: the role of marketing. EuroMed Journal of Business, 9(3), 222-

251.
24

Ozge SIGIRCI

Gelperowic, R., & Beharrell, B. (1994). Healthy Food Products for Children: Packa-
ging and Mothers’ Purchase Decisions. British Food Journal, 96(11), 4-8.

Goldberg, M. E. (1990). A quasi-experiment assessing the effectiveness of TV adverti-
sing directed to children. Journal of Marketing Research, 445-454.

Gunter, B.; Furnham, A. (1998), Children as consumers: a psychological analysis of
young people’s market, International Series in Social Psychology, Routle-
dge, London.

Giirak, A. (2015), Dijitale dogan ¢ocuklar1 teknolojiden uzak tutamazsiniz, Marketing
Tiirkiye, Kids Marketing, Aralik, 2015, 28-34.

Henry, H. K., & Borzekowski, D. L. (2011). The Nag Factor: A mixed-methodology
study in the US of young children’s requests for advertised products. Journal
of Children and Media, 5(3), 298-317.

Hsieh, Y. C., Chiu, H. C., & Lin, C. C. (2006). Family communication and parental inf-
luence on children’s brand attitudes. Journal of Business Research, 59(10),
1079-1086.

Ji, M. F. (2002). Children’s relationships with brands: “True love” or “one-night”
stand?. Psychology & Marketing, 19(4), 369-387.

John, D. R. (1999). Consumer socialization of children: A retrospective look at twen-

ty-five years of research. Journal of consumer research, 26(3), 183-213.

Kelly, J., Turner, J. J., & McKenna, K. (2006). What parents think: children and healthy
eating. British Food Journal, 108(5), 413-423.

Kids Marketing (2015), Her 10 ebeveynden 4’ ¢ocuklarina hayir demekte zorlantyor!
Marketing Tiirkiye eki, Aralik 2015, 6-11.

Lindstrom, M. (2004). Branding is no longer child’s play!. Journal of Consumer Mar-
keting, 21(3), 175-182.
Marshall, H., & Magruder, L. (1960). Relations between parent, money, education pra-

ctices and children’s knowledge and use of money. Child Development, 31,
253-284.

Mau, G., Steffen, C., Schramm-Klein, H., Steinmann, S. (2012). The Impact of He-
alth Warnings on Children’s Consumption Decisions. i¢inde: Eisend, M.,
Langner, T., Okazaki, S. (eds) Advances in Advertising Research (Vol. 1II).
European Advertising Academy. Gabler Verlag, Wiesbaden.

McDermott, L., O’Sullivan, T., Stead, M., & Hastings, G. (2006). International food
advertising, pester power and its effects. International Journal of Adverti-
sing, 25(4), 513-539.

McNeal, J. U. (1999). The kids market: Myths and realities. New York7 Paramount
25



Cocuklarin Markalarla Iiskisi:
Tiiketici Sosyallesmesi Stirecine Kavramsal Bir Bakis

Market Publishing.

McNeal, J. U. and Ji , M. F.(1998) ,The Role of Mass Media in the Consumer Soci-
alization of Chinese Children, ACR - Asia Pacific Advances in Consumer
Research Volume 3, 6-12.

McNeal, J.U. (1992), Kids as customers: Handbook of Marketing to Children, The Free
Press, New York, NY.

Mininni, T. (2005) Maintaining brand relevance with kids, Young Consumers, Vol. 6
Issue: 3, pp.23-25.

Moore-Shay, E. S., & Lutz, R. J. (1988). Intergenerational influences in the formation
of consumer attitudes and beliefs about the marketplace: mothers and dau-
ghters. ACR North American Advances, 15(1).

Moore, E. S., Wilkie, W. L., & Lutz, R. J. (2002). Passing the torch: intergenerational
influences as a source of brand equity. Journal of Marketing, 66(2), 17-37.

Moschis, G. P. (1981). Socialization perspectives and consumer behavior. Review of
marketing, 43-56.

Moschis, G. P., & Moore, R. L. (1979). Decision making among the young: a socializa-
tion perspective. Journal of Consumer Research, 6(2), 101-112.

Moschis, G. P., Moore, R. L., & Stanley, T. J. (1984). An exploratory study of brand
loyalty development. Advances in Consumer Research, 11(1).

Moschis, G., & Churchill, G. (1978). Consumer Socialization: A Theoretical and Empi-
rical Analysis. Journal of Marketing Research, 15(4), 599-609.

Nicholls, A. J., & Cullen, P. (2004). The child—parent purchase relationship:‘pester
power’, human rights and retail ethics. Journal of Retailing and Consumer
Services, 11(2), 75-86.

Pagla, M., & Brennan, R. (2014). The development of brand attitudes among young
consumers. Marketing Intelligence & Planning, 32(6), 687-705.

Piaget, J. (1964). Development and learning. icinde: R. E. Ripple ve V. N. Rockcastle
(Eds.), Piaget Rediscovered, (pp. 7-20), (Reprinted in Readings on the Deve-
lopment of Children, by M. Gauvain ve M. Cole Eds., 1995, 2" ed.).

Piaget, J. (1965). The stages of the intellectual development of the child. Iginde: Mar-
lowe, B. A. ve Canestrari, A. S. (Eds.), Educational psychology in context:
Readings for future teachers (pp.98-106), 2006, Sage, (Reprinted from
Readings in child development and personality, by P. H. Mussen, Conger ve
Kagan, Eds.,1965, 2/e.).

Powell, S., Langlands, S., & Dodd, C. (2011). Feeding children’s desires? Child and

parental perceptions of food promotion to the “under 8s”. Young Consumers,
26

Ozge SIGIRCI
12(2), 96-109.

Reisman, D. ve Roseborough, H. (1955), Careers and Consumer Behavior, Icinde Con-
sumer Behavior, Vol. 2, The Life Cycle and Consumer Behavior, ed. Lincoln
Clark, New York: New York University Press, 1-18.

Rhee, J., & Johnson, K. K. (2012). Predicting adolescents’ apparel brand preferences.
Journal of Product & Brand Management, 21(4), 255-264.

Rodhain, A., & Aurier, P. (2016). The child—brand relationship: social interactions mat-
ter. Journal of Product & Brand Management, 25(1), 84-97.

Roper, S., & La Niece, C. (2009). The importance of brands in the lunch-box choices of
low-income British school children. Journal of Consumer Behaviour, 8(2-
3), 84-99.

Roper, S., & Shah, B. (2007). Vulnerable consumers: the social impact of branding on
children. Equal Opportunities International, 26(7), 712-728.

Ross, J., & Harradine, R. (2004). I’'m not wearing that! Branding and young children.
Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal,
8(1), 11-26.

Schor, J. (2004), Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Cul-
ture, New York, NY: Pocket Books.

Schor, J. B. (2014). Born to buy: the commercialized child and the new consumer cult.
Simon and Schuster.

Selman, Robert L. (1980), The Growth of Interpersonal Understanding, New York:
Academic Press.

Shoham, A., & Dalakas, V. (2005). He said, she said... they said: parents’ and child-
ren’s assessment of children’s influence on family consumption decisions.
Journal of Consumer Marketing, 22(3), 152-160.

Taghavi, M. S., & Seyedsalehi, A. (2015). The effect of packaging and brand on child-
ren’s and parents’ purchasing decisions and the moderating role of pester
power. British Food Journal, 117(8), 2017-2038.

The Brand Age (2017), Cocuk Diinyasinda Markalar Algi Aragtirmasi sonuglandi!

http://www.thebrandage.com/cocuk-dunyasinda-markalar-algi-arastirma-
si-sonuclandi#, Erisim tarihi: 15.12.2025.

Toyota (2017), Yeni Toyota Sarkili Reklami, https://www.youtube.com/watch?v=A-
SAHND-wO0Xw, Erigim tarihi: 15.12.2025.

TUIK, (2025), Istatistiklerle Cocuk, 2024, https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Is-
tatistiklerle-Cocuk-2024-54197#:~:text=TUIK %20Kurumsal&text=Ad-

rese%20Dayal1%20Niifus%20Kay1t%20Sistemi,bin%2061’ini%20¢ocuk-
27




Cocuklarin Markalarla Iiskisi:
Tiiketici Sosyallesmesi Stirecine Kavramsal Bir Bakis

lar%?20olusturdu, Erigimm tarihi: 15.12.2025.
Valkenburg, P. M., & Buijzen, M. (2005). Identifying determinants of young children’s

brand awareness: Television, parents, and peers. Journal of Applied Devel-
opmental Psychology, 26(4), 456-468.

Valkenburg, P. M., & Cantor, J. (2001). The development of a child into a consumer.
Journal of Applied Developmental Psychology, 22, 61-72.

Wagner, R., & Beinke, K. S. (2006). Identifying patterns of customer response to price
endings. Journal of Product & Brand Management, 15(5), 341-351.

Ward, S. (1974). Consumer Socialization. Journal of Consumer Research, 1(2), 1-14.

28

2. BOLUM

KiSISEL MARKALAMA

Dog. Dr. Ozge Sigirct

Kirklareli Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, f§letme Boliimii
ozge.sigirci@klu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-3395-3532

GIRIS

Son yillarda bireylerin kendilerini nasil sunduklari, nasil algilandiklar1 ve
bu algiy1 nasil yonettikleri gerek akademik literatiirde gerekse uygulamada gi-
derek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Degisen is piyasalari, artan rekabet, eko-
nomik belirsizlikler ve dijital teknolojilerin yayginlagmasi, bireylerin yalnizca
mesleki yeterlilikleriyle degil, ayn1 zamanda kim olduklar1, neyi temsil ettikleri
ve nasil farklilastiklar1 iizerinden degerlendirilmesine neden olmaktadir. Bu
baglamda kisisel markalama, bireylerin profesyonel ve sosyal yasamlarinda
stratejik bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir.

Kisisel markalama kavrami, her ne kadar 1990’larin sonlarinda Tom Pe-
ters’in “The Brand Called You” baslikli ¢aligmasiyla popiilerlesmis olsa
da, kokleri daha erken donemlere uzanan ¢ok boyutlu bir olgudur. Bireyin
kendisini bagkalarina nasil sundugu, nasil bir izlenim biraktig1 ve bu izlenimin
nasil siirdiiriildiigii gibi konular, sosyoloji, pazarlama, iletisim ve orgiitsel
davranmig gibi farkli disiplinlerin ilgi alanina girmektedir. Zaman igerisinde
kisisel markalama, yalnizca {inliiler, politik liderler ve iist diizey yoneticilere
0zgii bir pratik olmaktan ¢ikmis; ¢alisanlar, is arayanlar ve siradan bireyler igin
de bilingli ve stratejik bir siirece doniismiistiir.

Bu doniisiimde dijital teknolojilerin ve 6zellikle sosyal medyanin rolii be-

lirleyici olmustur. Cevrimigi platformlar, bireylere kendilerini ifade edebile-
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cekleri, goriiniirlitk kazanabilecekleri ve hedef kitleleriyle dogrudan iletisim
kurabilecekleri alanlar sunarken; ayni zamanda kisisel markalarin daha planli,
tutarli ve siirdiiriilebilir bicimde yonetilmesini de gerekli kilmistir. Giiniimiizde
kisisel markalama, bireylerin yalnizca nasil gériinmek istediklerini degil, ayn1
zamanda nasil algilandiklarini da dikkate almalarini zorunlu kilan dinamik bir
stire¢ olarak ele alinmaktadir.

Farkli disiplinlerden yazilmig literatiir kisisel markalamay1 tanimlamaya
caligmakta, nasil ¢alistigini, ve farkli degiskenlerle iligkisini incelemektedir.
Ancak literatiir genel olarak ¢ok ¢esitli ve birbirinden kopuktur. Varolan akade-
mik cabalar1 daha biitiinlesik bir hale getirmeye calisan oldukga sinirl ¢alisma
bulunmaktadir (Orn: Gorbatov ve dig., 2018). Ortak kabul edilen akademik
tanimlar, kisisel markalamayla iliskili kavramlar, kisisel markalama siireci,
farkl alanlarda nasil kullanilabilecegi, 6zellikle gliniimiizde gelisen farkli sos-
yal medya ortamlarina nasil uyarlanabilecegi gibi noktalarda daha fazla sayida
aragtirmaya ihtiyag¢ oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle, bu boliimde kisisel markalama kavrami ¢ok disiplinli bir bakis
acistyla ele alinmaktadir. Oncelikle kavramin ortaya cikisi ve tarihsel gelisimi
incelenmekte, ardindan kisisel markalamanin ne oldugu farkli tanimlar ve yak-
lagimlar ¢ercevesinde tartisilmaktadir. Devaminda kisisel markalamanin neden
onemli hale geldigi, bireylere ve kurumlara sagladigi faydalar ile kimler tara-
findan ve hangi amaglarla kullanildig1 ele alinmaktadir. Son olarak ise kisisel
markalamanin nasil insa edildigine odaklanilarak, literatiirde 6nerilen farkli sii-
re¢ modelleri ve asamalar sistematik bir bi¢imde ac¢iklanmaktadir. Bu gergeve-
de boliim, kisisel markalamay1 hem kuramsal temelleri hem de giincel kullanim
alanlartyla biitiinciil bir sekilde degerlendirmeyi amaglamaktadir.

1. KISISEL MARKALAMA KAVRAMININ ORTAYA CIKISI

Kigisel markalagma kavrami 1990’larin sonlarina dogru popiilerlesmistir ve
kavramin popiilerlesmesinde Amerikal1 bir yazar, isletme danismani ve konus-
maci olan Tom Peters (1997), Fast Company dergisinde yayinlanan “The Brand
Called You” baglikli makalesiyle biiyiik rol oynamuistir.

Peters, “biz kendi isletmelerimizin CEO’lariy1z: Ben A.S. Bugiin is diinya-
sinda var olabilmek icin en 6nemli gorevimiz, “Sen” adli markanin pazarla-
masinin basindaki kisiler olmaktir” (Peters 1997, 83) diyerek kisisel markanin
Oonemini ifade etmis ve profesyonel basar1 yakalamak i¢in bireylerin kendi pa-
zarlamalarin1 yapmasi gerektigini ve bir kisisel markanin taninmis kuruluslar
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ve markalar gibi fonksiyon gosterdigini 6ne slirmistiir (Peters 1997). Sik¢a
alintilanan bir béliimde Peters sunu vurgulamaktadir:

“Su andan itibaren kendinizi farkl diisiinmeye bagslayacaksiniz! ...
Hayat boyu hi¢hir sirkete ‘ait’ degilsiniz ve temel aidiyetiniz belirli bir
‘fonksiyona’ degildir. Is unvamniz sizi tammlamaz ve is tamminiz sizi

’

sumirlandirmaz. Bugiinden itibaren siz bir markasiniz.’

Kavramin dogusuna bakildiginda, Peters (1997) tarafindan, rekabet¢i pazar-
larda bireyleri farklilastiran ayirt edici bir profesyonel kimlik olusturma siireci
olarak kavramsallastirilmis oldugu (Venciute ve dig., 2024), diger bir ifadeyle
caliganlar ve igverenler odakli oldugu goriilmektedir. Peters (1997) dncelikle
calisanlarin igverene hizmet eden, bir grup beceriler setinden olusan bireyler-
den daha fazlasi olarak algilanmak istenmeleri gerektigi diigsiincesini vurgu-
lamistir. Ancak o gilinden bugiine kisisel marka kavrami bu diislincenin ¢ok
Otesine uyarlanmig ve zenginlestirilmistir (Rangarajan ve dig., 2017).

Kisisel markalama kavraminin popiilerlesmesi Peters (1997)’a atfedilse de
baz1 aragtirmacilar kavramin koklerinin ilk kez dolayl olarak Erving Goffman
(1959) tarafindan “The presentation of self in everyday life” adli kitabinda 6ne
stiriildiigiinden bahsetmektedir (Lorgnier ve O’Rourke, 2011; Khedher, 2014;
Gorbatov, 2018). Goffman insanlar1 giinliik hayatlarinda performans sergileyen
aktorler olarak goriir. Birey giinliik hayatin iginde bir sahnededir, ¢evresindeki-
ler izleyicidir ve bu ortamda en olumlu izlenimi yaratacak sekilde davranir. iz-
leyicilerin tepkileri de bu izlenime gore sekillenir. Diger taraftan ise Al Ries ve
Jack Trout’un 1980 yilinda yazdigi konumlandirmayla ilgili “Positioning: The
Battle for your Mind” adli kitaplarinda da “Kendini ve Kendi Kariyerini Ko-
numlandirma- Sen” adli bir boliim bulunmaktadir, bu da zaman zaman Kkisisel
markalamaya atfedilmektedir (Khedher, 2014). Kotler ve Levy (1969) de kisi-
lerin de tipki iiriinler gibi pazarlanabileceginden bahsetmislerdir. Onlara gore
“Kisisel pazarlama, patronunu etkilemeye ¢alisan bir ¢alisandan kamuoyunun
destegini kazanmaya c¢alisan bir devlet adamina kadar, insana 6zgili yaygin bir
faaliyettir.” (Kotler ve Levy, 1969, s.12).

Yukarida bahsedilen erken donem cabalara ragmen, kisisel markalamayla
ilgili akademik c¢alismalarin 2000’lerin baglarinda ortaya ciktigi sdylenmek-
tedir (Gorbatov ve dig., 2018). Giinlimiizde ise farkli disiplinlerden konuyla
ilgili yaymlanmis yiizlerce yayin bulunmaktadir. Kisisel markalama konusun-
da bugiin yapilan arastirmalarin, tinliiler (Thomson, 2006), sporcular, CEO’lar,
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politik liderler (Hughes, 2007; Omojola, 2008), akademisyenler gibi pek ¢ok
alan1 kapsadigini gérmekteyiz.

1.1. Kisisel Markalama Nedir?

Kisisel markalama farkli disiplinler tarafindan incelenen bir alan olmasin-
dan 6tiirii kavramin tanimi da farklilik géstermektedir. Bu béliimde farkl ta-
nimlara yer verilmis ve tanimlarin odak noktalarina deginilmistir. Ardindan ise
kisisel markalamayi, benzer diger kavramlardan ayiran 6zellikleri belirtilmistir.

Baz1 yazarlar tanimlarinda kisisel markalamanin tipki bir {iriinii markalamakla
ayni olduguna deginmektedir. Wright (2009:6)’a gore; “kisisel markalagma itiba-
111, stilini, goriiniisiinii, tutumunu ve becerilerini tipki bir paket Doritos ya da bir
sise sampuan i¢in pazarlama takimi markayi nasil yonetirse 0yle yonetmektir”.
Uriinlerde markalamaya benzer sekilde, kisisel markalama bireyin giiglii yanla-
rin1 ve benzersiz ozelliklerini ortaya ¢ikarmay ve hedef kitleye aktarmay1 kap-
sar (Kaputa 2005; Schwabel 2009; Shepherd 2005). Tipki iirlin ve hizmetlerin
markalanmasinda oldugu gibi, bireylerin markalagmasi da kisilerin kendilerini
nasil farklilasgtirdig1 ve 6ne ¢ikmak igin kisisel markalarini nasil tanittiklariyla
ilgilidir (Holmberg ve Strannegard, 2015). Parmentier ve dig. (2013) ise, lrlin
markalama kavramiyla ilgili olan stratejilerin insanlarin kendilerini markalamasi
konusunda da yeterli olabilecegine deginmistir. Hughes (2007) insanlari {iriin ya
da hizmetlerle es tutmakta ve Amerikan Pazarlama Dernegi’nin marka taniminin
insanlar1 da kapsayacak sekilde genisletilebilecegini 6ne stirmektedir (Khedher,
2014). Kisisel markalamanin {iriinlerin markalanmasindan en temel farklilik nok-
tasina deginen yazarlar ise insanlarin kisilik 6zellikleri, gegmis deneyimleri ve
bagkalariyla olan etkilesimleriyle dogustan gelen kisisel markalara sahip oldugu
goriislinii 6ne siirmektedir (Rangarajan ve dig., 2017).

Insanlarin zihninde olusturulan ¢agrisimlar, fikirler biitiinii ve insanlarin sizi
hatirlama bigimine odaklanan tanimlar da mevcuttur. Chritton’a (2014: 8) gore
kisisel marka, “mirasindir; insanlarin seni eylemlerin, uzmanhgin ve kurdu-
gun duygusal baglantilar araciligiyla hatirlama bi¢imidir”. Parmentier ve dig.
(2013), kisisel markay1 insanlarin bir kisiyi diisiindiigiinde ya da o kisiyi tarif
ettiginde aklina gelen ¢agrisimlar olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Ram-
persad (2008: 34), “kisisel markanizin, insanlar sizin adiniz1 gordiigiinde veya
duydugunda onlarin zihninde olusan tiim beklentilerin, imajlarin ve algilarin
bir sentezi oldugunu” belirtmektedir. Kisisel marka bagkalarinin o kisiyle ilgili
sahip oldugu fikirler biitliniidiir. Kisinin 6zelliklerini, tutkularini, gii¢lii yanlari-
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n1 ve degerlerini ortaya koyarak bagkalari {izerinde kalic1 bir iz birakir (Gander,
2014; Philbrick ve Cleveland, 2015).

Kisisel markalama taniminda planli, proaktif ve stratejik bir siire¢ olmasi-
na da deginilmistir. Kisisel markalama planl, proaktif ve stratejik bir siirec-
tir (Venciute ve dig., 2024). Kisisel markalama, ¢ogu arastirmaci tarafindan,
kendi pazarlamasini yapmaya calisan bireylerin yiiriittiikleri planl ve stratejik
bir siire¢ olarak tanimlanmistir (6rn: Gorbatov ve dig., 2018; Roffler, 2002).
Jacobson (2020: 715)’un belirttigi lizere kisisel markalama, “kisisel bilgilerin
gelistirilmesi, kullanilmasi1 ve siniflandirilmasi ile bagkalarimin bir kiginin kim-
ligini kolayca anlayabilmesi i¢in kapsamli bir anlat1 sunma siirecidir.”

Tanimlarda deginilen bir diger nokta ise, kisisel markalamanin kisilerin ken-
dilerini digerlerinden ayirma ve 6zgilin degerlerini digerleriyle paylagsma moti-
vasyonu ile yapildigidir. Kisiler, kigisel markalama sayesinde kendi 6zgiin de-
gerlerini digerleriyle paylasir. Kisiler, kisisel markalama sayesinde kendilerini
digerlerinden ayirmak amaciyla imajlarimi ve itibarlarint yonetirler (Venciute
ve dig. 2024). Kisisel markalama yapan bireyler ve girisimciler farkli platform-
larda miisterilerine, ¢alisma arkadaslarina ve potansiyel igverenlerine benzersiz
degerlerini aktarmaya calisirlar, bu yolla itibarlarimi ve imajlarin1 yonetmeye
odaklanirlar. Bu siire¢, onlarin 6ne ¢ikmalarina ve kendilerini olumlu bir se-
kilde konumlandirmalarina yardimci olur (Gander, 2014; Pérez ve Gringarten
2020; Peters, 1997; Schawbel 2009; Trepanier ve Gooch, 2014).

Gorbatov ve dig. (2018) kisisel markalama konusunda bir sistematik lite-
ratiir taramas1 yaparak kisisel markalama konusunda farkli disiplinleri temsil
eden dergilerde yaymlanmis 100 makaleyi incelemislerdir. Bu sayede, farkli
disiplinlerin bakigini sentezleyen bir kisisel markalama tanimi yapilmasi ve
kavramla ilgili bilgi birikiminin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Bu aragtirmalarinda Gorbatov ve dig. (2018) inceledikleri makalelerde fark-
I1 kisisel markalama tanimlar1 oldugunu gérmiislerdir. Bu tanimlardaki ortak
nokta ise tanimlarin iki temel kuramsal yaklagima dayanmasi seklinde ifade
edilmistir. Buradan hareketle tanimlarin pazariama teorisini temel alan tanim-
lar ve dz-sunu (kendini sunma, self-presentation) davraniglarini temel alan ta-
nimlar oldugu vurgulanmaktadir.

2 <e

Pazarlama teorisini temel alan tanimlara bakildiginda daha ¢ok “iiriin”, “al-

LR INT3 LTS 99 ¢

c1”, “satic1”, “pazar”,

99

katma deger”, “vaat”, “farklilagtirma”, ya da “tiiketici
ihtiyaglarina cevap verme” gibi terimlerin kullanildig1 goriilmektedir (6rn: Lair
ve dig., 2005; Marwick ve Boyd, 2011; Bendisch ve dig., 2013), (Gorbatov ve
dig., 2018). Oz-sunu (kendini sunma, self-presentation) bakis acisindan yapilan
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tanimlarda ise “izlenim”, “itibar”, “bireyin gii¢lii yanlar1”, “6zgiinlik”, “imaj”,
“6z tanitim (self-promotion)”, “kimlik” gibi terimlerin 6ne ¢iktig1 goriilmekte-
dir (6rn: Parmentier ve dig., 2013; Molyneux, 2015; Schlosser ve dig., 2017;
Gorbatov ve dig., 2018).

Buradan hareketle, kisisel markalama “Kigisel markalama, bireysel ozellik-
lerin benzersiz bir bilesimine dayanan, farklilagmis bir anlati ve gorsel unsur-
lar araciligiyla hedef kitleye belirli bir vaat ileten, kisinin kendisi hakkinda
olumlu bir izlenim olusturma, konumlandirma ve siirdiirme stirecine yonelik
stratejik bir yaklasimdr.” geklinde tanimlanmistir (Gorbatov ve dig., 2018).

Kisisel marka ise “Kisisel marka, hedef kitlenin zihninde rekabet avantajt
yaratma amactyla, bir bireyin ozelliklerinin (nitelikler, degerler, inanglar vb.),
farkllasmig bir anlati ve gérsel unsurlar araciligiyla ifade edilmesidir.” (Gor-
batov ve dig., 2018) seklinde tanimlanmaktadir.

Literatiirde kisisel markalama ile iligkili hatta zaman zaman kisisel mar-
kalama yerine kullanilan pek ¢ok kavrama deginilmistir. Insan markalamasi,
izlenim yOnetimi, imaj yonetimi, 6z tanitim, itibar yonetimi, iin, ¢aligan marka-
lamasi gibi kavramlar bunlardan bazilaridir (Gorbatov ve dig., 2018).

Kisisel markalamay1 literatiirde 6ne siiriilen benzer diger kavramlardan ayi-
ran en onemli 6zellikler kisisel markalamanin stratejik olmasi, olumlu olmasi,
bir vaat igermesi, kigi odakli olmasi ve simgesel/maddi unsurlara dayali ol-
masidir (Gorbatov ve dig., 2018). Kisisel markalamay1 anlamak icin bu temel
ozelliklerini anlamak énemlidir. Oncelikle kisisel markalama stratejiktir. Yani
kisisel markalama faaliyetleri belli bir hedef dogrultusunda, belli bir hedef kit-
leye yonelik olarak, programli, birbiriyle uyumlu ve planh bir faaliyetler biitii-
niidiir (Lair ve dig., 2005; Manai ve Holmlund, 2015; Labrecque ve dig., 2011;
Cederberg, 2017; Gorbatov ve dig., 2018).

Kisisel markalama pozitif bir niyete yonelik olarak yapilir. Diger bir ifadey-
le kisisel markalamanin amac1 pozitif bir intiba yaratmak, hedef kitlenin ilgisini
¢ekmek, hedef kitlenin hosuna gitmektir (Lee ve Cavanaugh, 2016; Omojola,
2008; Gorbatov ve dig., 2018). Diger taraftan kigisel markalama faaliyetlerinin
odaginda hedef kitleye bir vaat sunmak bulunur (Philbrick ve Cleveland, 2015;
Gorbatov ve dig., 2018). Ayrica kisisel markalama kisi odaklidir. Yani, kigisel
markalama siirecine kisi bilingli ve kasitl1 bir bi¢imde katilmalidir. Son olarak-
sa kigisel markalama, simgesel/maddi unsurlara ya da diger ifadeyle nesnel/
temsilsel unsurlara dayalidir. Bu nesnel/temsilsel unsurlara LinkedIn ve Ins-
tagram profil fotograflar1 (van der Land ve dig., 2016) ve YouTube videolar1
(Chen, 2013) verilebilir.

34

Ozge SIGIRCI

2. KiSISEL MARKALAMA ONEMI VE KULLANIM
NEDENLERI

Son yillarda, bireylerin kisisel markalamaya yonelik ilgisinin artmasinda ¢e-
sitli faktorlerin etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Kisisel markalama kullanimi-
nin nemli oldugu alanlardan biri kisilerin is arama ve ise alim siiregleridir. ise
alim agisindan bakildiginda, igsverenler potansiyel c¢alisanlar1 degerlendirmek
icin sosyal medya platformlarini giderek daha fazla kullanmaktadir.

Bu durumla paralel olarak giderek artan sayida birey kendilerini ¢evrimici
ortamlarda stratejik olarak konumlandirmaya ve hedef kitlelerinin beklentile-
riyle uyumlu bir bigimde kisisel markalarini olusturmaya ve goriiniir kilma-
ya ¢aba gostermektedirler (Parmentier ve dig., 2013; Scolere, 2019). Kisisel
markalama, ise girme siirecinde son derece degerli bir arag¢ olabilir (Schawbel,
2009; Geva ve dig., 2019; Chen ve dig., 2021). Bu ara¢ sayesinde bireyler mev-
cut ve potansiyel igverenler, miisteriler, calisma arkadaslar1 ve digerleri tarafin-
dan nasil algilanacaklarin1 yonetebilirler (Rangarajan ve dig., 2017; Vallas ve
Christin, 2018).

Diger taraftan arzu edilen islere yonelik yogun rekabet de bireylerin kisisel
markalarinit gelistirme zorunlulugunu kériiklemektedir. Arzu edilen islere yo-
nelik yogun rekabette 6ne ¢ikmak isteyen bireyler i¢in kendi 6zgiin degerlerini
gosterebilmek ve vazgecgilmez bir deger olarak 6ne ¢ikabilmek icin kisisel mar-
kalarina yatirnm yapmaktadir (Lair ve dig., 2005).

Bireylerin kisisel markalamaya yonelik ilgisinin artmasinda etkili olan fak-
torlerden bir digeri ise ekonomik belirsizlik ortamidir. Ekonomik belirsizlik
ortami calisanlar1 daha pazar odakli olmaya zorlamistir. Bu durum, bireylerin
goriiniirlik kazanma, kariyerlerinde ilerleme, farkli kariyer alanlarina gegebil-
me gibi amaglar dogrultusunda 6zellikle ¢evrimigi ortamlarda bir imaj yaratma
ve itibarlarini giiclendirme ¢abalarina yonelmesine sebep olmustur (Venciute
ve dig., 2024).

Bir diger nokta ise isletmeler ve isletmelerin ¢alisanlari agisindan kisisel mar-
kalamanin 6nemidir. 2005 yilinda Fast Company dergisi “Me Inc.: the Rethink”
baslikli bir goriis yazisi yayinlamistir. Bu yazida 6z tanitimin uygulamasinin
zor oldugu ve kisisel markalarin, kurumsal markalariyla savasabilecegi endise-
siyle sirketler tarafindan desteklenmedigine deginilmistir (Lidsky, 2005). Oysa,
kisisel markalama igletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Calisanlarin kendi kisisel
markalama stireclerine 6zen gdstermesi ¢aligilan isletme icin de deger saglaya-
caktir. Isletme calisanlar1 6zellikle de iist diizey yoneticiler, kisisel markalama
iletisimlerinde yalnizca kendilerini degil, ayn1 zamanda kurumlarini da temsil
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ederler (Venciute ve dig., 2024). Yapilan bir arastirma, CEO’larin uyguladiklari
etkin bir kisisel markalamanin (deger temelli mesaj paylasimi gibi) isletmenin
imajini ve itibarmi artirdigini sonug olarak da kurum kimligini giiclendirdigini
ortaya koymustur (Nolan, 2015). Amoako ve Okpattah (2018)’in ¢aligmalarina
gore calisanlarinin kisisel markalamasina yatirim yapan igletmelerin kayda de-
ger finansal faydalar elde ettigi goriilmiistiir. Bu nedenle de calisanlarin etkin
kisisel markalamasi hem ¢alisanin kendisi hem de kurumu i¢in fayda tagir ve
isletmelerin ¢alisanlarin kisisel markalama siireglerine karsi degil destek olma-
lar1 6nemlidir (Venciute ve dig., 2024).

Kisisel markalamanin yiikselisindeki 6nemli noktalardan bir digeri ise tek-
nolojik gelismelerdir. Kisisel markalamanin 6niinii agan en énemli noktalardan
birinin teknolojiye erisimin kolaylagsmasi ve 6zellikle sosyal medya ve bloglar
gibi araglarin yayginlagsmasi oldugu sdylenebilir (Harris ve Rae, 2011; Holton
ve Molyneux, 2017). Eskiden kisisel markalama sadece iinliiler ve politikacilar
icin gerekli gorilirken, ¢evrimici araglarin gelismesi kisisel markalamay1 sira-
dan insanlar i¢in de gerekli ve kolay bir hale getirmistir (Pera ve dig., 2016).
Siradan bireyler icin sosyal medyada kisisel markalama, kisisel performansla-
rin1 hizlica sergilemeleri ve rakiplerinden ayrisabilmeleri i¢in oldukc¢a 6nemli-
dir (Chen, 2013). Yapilan bir arastirmada katilimcilar ¢evrimici diinyada varlik
gostermeyen kisilerin aslinda “yok” olduklarini ifade etmistir (Rangarajan ve
dig., 2017; Chen, 2013). Sonug olarak, sosyal medyada kisisel markalama, bi-
reylerin kendilerini ifade etmelerine ve kisiliklerini sergilemelerine imkén ta-
niyan, giderek biiyiiyen bir egilim haline gelmistir (Orehek ve Human, 2017).
Diger taraftan ise, ¢evrimici iletisim ve sosyal medyanin gelismesi giiniimiizde
bireylerin kigisel markalama stratejilerini gesitlendirmeleri geregini giindeme
getirmistir (Valdez ve dig., 2024). Ornegin, LinkedIn &zellikle is diinyas1 pro-
fesyonelleri i¢in kisisel markalarini yansitmalarina olanak tanimaktadir. Kisiler
LinkedIn profillerinde egitim ge¢misleri, is ve goniillii deneyimleri, bildikleri
diller, beceriler, ilgi alanlari, is bagarilar1 gibi kisisel markalarinin diga vurumu-
nu saglayacak pek ¢ok bilgilerini sunabilirler (Valdez ve dig., 2024). LinkedIn
gibi sosyal medya hesaplarinin kullanilmasi kisilerin ¢esitli stratejileri kul-
lanmasina da imkan verir (Paliszkiewicz ve Madra-Sawicka, 2016). Ornegin,
Edward ve dig. (2015) bu gibi platformlara profil fotografinin eklenmesi so-
nucu profesyonellerin daha yetkin algilandigim belirlemistir. Teknoloji kisisel
markalamay1 kolaylastirmaktadir ancak diger taraftan da asir1 doygun sosyal
medya ortaminda kisilerin kendini farklilagtirmasini daha zor olmaktadir (Ot-
tovordemgentschenfelde, 2017). Bu agidan bakildiginda dijital medya beceri-
leri de marka kimliginin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Gorbatov ve dig.,
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2018). Cevrimici ortamlarda kisisel marka nasil gelistirilir sorunun cevabina
odaklanan Smith ve Fischer (2021), ¢evrimigi dikkat ¢ekmek ve bunu siirdiir-
mek i¢in ti¢ temel taktik belirlemistir: 1) dikkatli (ilgili) kitlelere odaklanmak,
i1) kitlenin icerigi yaymasini tesvik etmek ve iii) ¢esitli icerik tekniklerini uy-
gulamak.

Ayrica, kigisel markalamanin kisilere saglayabilecegi faydalar ve kisilerin
kisisel markalamadan elde etmeyi bekledigi faydalar da kisisel markalamanin
onemini artirmistir. Kisisel markalamaya yatirim yapan kisiler, insan sermaye-
si, sosyal sermaye ve ekonomik sermaye agisindan geri doniis elde edecegini
diisiinmektedir (Du Gay, 1996, Rose, 1998; Khedher, 2014).

Insan Sermayesi: Kisisel markalamaya odaklanan kisiler 6grenmeye, egi-
tim, egitim programlar1 gibi kisisel potansiyellerini iist diizeye ¢ikaracak faali-
yetlere yatirim yaparak insan sermayelerini gelistirirler. Bu sekilde kendilerini
rakiplerinden ayiran benzersiz 6zelliklerle donatan bireyler alanlarinda uzman
olarak taninir, itibar ve giivenilirlik kazanirlar (Khedher, 2014).

Sosyal Sermaye: kisisel markalama bireylerin sosyal sermayelerini artirma-
larina da olanak saglar. Diger bir ifadeyle, kisisel markalama sayesinde, birey-
ler aile, arkadaslar, is ¢cevresi ve toplumla daha genis bir iliski ag1 gelistirebilir.
Gelissen iliski ag1 da kisiye, gerekli oldugu noktalarda bilgi, yonlendirme gibi
destekler saglayacaktir (Khedher, 2014).

Ekonomik Sermaye: Kisisel markalamanin kisiye sagladigi bir diger avan-
taj ise ekonomik sermayedir. Dogru yonetilen kisisel markalar finansal basari,
ekonomik karlilik, daha iyi is bulabilme imkénlar1 gibi bir ekonomik sermaye
de saglayacaktir (Lair et al., 2005; Khedher, 2014).

Insan sermayesi, sosyal sermaye ve ekonomik sermaye kazanimlarinin ya-
nisira, arastirmalar, kisisel markalamayla ilgilenen ve bu alana yatirim yapan
bireylerin diger kazanimlar da elde edebildigini gostermektedir. Kariyer firsat-
lar1, glivenilirlik, etki, prestij ve finansal kazanimlar bunlardan bazilaridir (Ran-
garajan ve dig., 2017; Gandini, 2016; Milovanovi¢ ve dig., 2015; Schlosser
ve dig., 2017; Ward ve Yates, 2013). Diger ciktilar arasinda ise 6z-gercekles-
me, motivasyon ve 6z tanitim becerilerinin kazanilmasi sayilabilir (Edmiston,
2014; Gandini, 2016; Ward ve Yates, 2013).
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2.1. Kisisel Markalama Kimler Tarafindan Kullanilabilir?

Oncelikle Tom Peters (1997) tarafindan, popiilerlestirilen bir kavram olan
kisisel markalama, Onceleri sadece lnliiller, is ve siyaset diinyasindan lider-
ler i¢in kullanilirken giintimiizde 6zellikle ¢evrimigi araglarin da gelismesiyle
birlikte, siradan insanlar i¢in de énemli bir gorev haline gelmistir (Shepherd
2005; Chen, 2013). Kisisel markanin en geleneksel kullanimlarina baktigi-
mizda ¢ogunlukla iist diizey yoneticiler ile 6zellikle siyaset, sinema ve spor
alanlarindaki {inliiler tarafindan goriiniir kamusal kimliklerini gliglendirmek ve
yansitmak i¢in kullanilan bir ara¢ oldugu goriilmektedir (Lo ve Peng, 2022).
Kisisel markalama, {inliiler ve iist diizey yoneticilerden ¢aligsanlara, is arayan-
lara ve siradan insanlara dogru kaymis, bu da insanlarin kendilerini pazarlama
bicimlerini daha bilingli bir cabaya doniistiirmiistir.

Yukarida da deginildigi gibi, dijital teknolojilerin de etkisiyle is piyasalar
giin gectikce daha dinamik bir hale gelmekte ve rekabet artmaktadir. Boyle bir
ortamda i arayanlarin kendilerini tanitmak ve rakiplerinden ayrigmak i¢in ken-
di kisisel markalarin1 gelistirmeleri oldukca 6nemlidir (Allison ve dig., 2020;
Khedher, 2019).

Kisisel markalama ve kimler tarafindan sik¢a kullanildig: ile ilgili arastir-
malara bakildiginda Amerika Birlesik Devletleri’nde {iniversite sporcularinin
birgogunun, adlarmni, imajlarin1 ve begenilirliklerini sosyal medya influencer
pazarlamasi yoluyla ticarilestirdigi ve kendi kisisel markalarini yarattiklar1 go-
rilmektedir. Kisisel markalama ve 6zellikle sosyal medyada kisisel markalama
sporcu marka arastirmalarinda giderek daha yaygin bir konu haline gelmistir
(Valdez ve dig, 2014). Yapilan arastirmalar Twitter profil avatar fotograflarinin
analizinden (Shreffler ve dig., 2016), sporcularin Instagram profilinde paylasti-
&1 fotografin kalitesi ile takipgi etkilesimi arasindaki iligkiye kadar farkli nokta-
lar1 incelemektedir (Doyle ve dig., 2020). Cocco, Kunkel ve Baker (2023) ise,
tiniversite sporcularinin hesap dogrulama durumu ile sosyal medyada bilinirlik,
imaj ve sevilirlik arasindaki iliskiyi incelemistir. Ozellikle sponsorlu igeriklerin
sosyal medyada paylasilmasi yoluyla ticarilesmeye gidilmektedir (Cocco ve
dig., 2023).

Kisisel markalamanin sik¢a kullanildig1 ve arastirmalara da konu olan bir
diger alan ise gazeteciliktir. Bu alandaki arastirmalar da sosyal medya aracili-
giyla kigisel markalamanin 6nemine dair kanitlar sunmaktadir (6rn., Brems ve
dig., 2017; Molyneux ve dig., 2018). Bu ¢alismalar, gazetecilerin sosyal med-
ya platformlarinda kendilerini benzersiz kimlikler olarak konumlandirdigina
isaret etmektedir. Ayrica, kisisel markalarini sosyal medyada insa edebilmek
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icin markalarini hem temsil ettikleri kurumlara hem de gazetecilik meslegine
bagladiklarini goriilmektedir.

3. KiSISEL MARKALAMA SURECI

Kisisel markalamanin nasil yapilacagi ve nasil bir siireg izlenmesi gerektigi
ise bir diger soru isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde kisisel mar-
kalama i¢in iki temel yaklagimdan s6z edilmektedir. Ger¢ek benlik yaklagimi ve
tiiketici odaklr yaklagim (Gorska, 2021; Venciute, 2024).

Gergek benlik yaklagiminin temelinde kisilerin kisisel markalarini olustur-
madan once ilk adim olarak kim olduklarini kesfetmeleri gerektigi savunul-
maktadir. Oncelikle kiginin kendi tutkularini, becerilerini ve degerlerini anla-
mas1 Onerilmektedir. Bu 6z-kesif siireci diye adlandirilabilecek asamada kisiler
kendilerini benzersiz ve akilda kalic1 kilan 6zelliklerini belirleyip bu 6zellikler
lizerinden marka insasia gecebilirler (Peters, 1997; Venciute ve dig., 2024).
Bu yaklasimin odak noktasinda kisisel markada dogruluk, 6zgiinliik ve tutarhi-
ligin 6nemli olmas1 bulunmaktadir. Kisilerin gergek benliklerini yansitmayan
bir kisisel marka gelistirmemeleri gerektigine odaklanilmaktadir (Labrecque ve
dig., 2011, Venciute ve dig., 2024). Tiiketici odakli yaklasimda ise hedef kitle
tarafindan degerli bulunan 6zellik ve beceriler belirlenir ve kisisel markaya bu
0zellik ve beceriler dahil edilerek marka bu ¢er¢evede sekillenir (Hearn, 2008).

Birbirinden farkli uglarda goriinen bu iki yaklasimin yani sira, daha orta
nokta sayilacak, iki perspektifin birbirini tamamlayabilecegi bir yaklasim be-
lirlemek de miimkiindiir. Yani, kisiler bir 6z-kesif siirecinden gegerek kendi
tutkularini, becerilerin ve degerlerini ve 6zgiin taraflarin1 anlayabilir ardindan
ise kisisel markalarinda hedef kitle i¢in dnemli olan 6zgiinliiklerini vurgulaya-
bilirler (Gorska, 2021).

Diger bazi kaynaklar ise bireylerin kisisel marka olusturma siirecinin ya-
ratma, iletisim ve tamitim, ve oz-denetim olmak lizere ii¢ adimdan olustugunu
soylemektedir (Gehl, 2011). Ik adim olan yaratma; bireyin giiclii ve zayif yon-
lerini ortaya koyabilmek igin elestirel bir 6z degerlendirme siirecini igerir. Ar-
dindan ise olumlu 6zellikler hedef kitleyle bulusturulmalidir (Minor-Cooley ve
Parks-Yancy, 2020). ikinci adim olan iletigim ve tanitim adiminda kisiler sosyal
medya platformlarini kullanarak kisisel markalarina uygun igerik tiretimi yap-
mak ve paylagsmak, forum tartigmalarina katilmak, bagkalarmin paylasimlari-
na yorum yaparak gibi aktivitelere dahil olarak digerleriyle hem iletisim kurar
hem de markalarin1 ve igeriklerini tanitirlar (Philbrick ve Cleveland, 2015).
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Uciincii adim ise 6z-denetimdir. Bu adimda ise kisiler yogun ¢evrimigi icerik
paylasimiin gerceklestigi hem baskalarini inceledigi hem de bagkalar1 tarafin-
dan incelendigi bir ortamda bagkalarinin kendileriyle ilgili algilarini denetler
(Gehl, 2011).

Arruda (2003) ise kigisel markalama siirecinin {iriin ya da kurumsal mar-
kalama siirecini yansitti§ini ve ii¢ genis asamay1 takip etmesi gerektigini ileri
stirmiigtiir: ozii ortaya ¢ikarmak (extract), ifade etmek (express) ve yansitmak/
disa vurmak (exude). Ozii ortaya ¢tkarmak (extract): ilk asamada bireyler ken-
dilerine bakmali ve onlar1 tanimlayan 6zelliklerini yani diger bir ifadeyle “ben-
zersiz deger vaatlerini” kesfetmelidir. [fade etmek (express): Ardindan ise, bu
ozellikler seti etrafinda etkileyici bir “kisisel marka ifadesi” olusturmalidirlar.
Yansutmak/disa vurmak (exude): Son olaraksa, kisisel markanin dis diinyada
goriinmesini saglayacak bir strateji olusturulmasi gerekmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi kisisel markalama siireci i¢in farkli yaklagimlar
Onerilmis olmasina ragmen siirecin ilk adimi “6z-kesif”, “yaratma”, “6z-far-
kindalik™, “6zii-ortaya ¢ikarma” gibi adlarla anilan kisinin kendisini anlama ve
tanima agamasidir. Bu noktada kisiler i¢in “Ben kimim?”” ya da “Bir bagskasi sizi
tanimlamak icin hangi {i¢ kelimeyi kullanirdi1?”, “Hangi degerleri benimsiyo-
rum? Hangi deneyimlere sahibim? Hangi alanlarda iyiyim ve hangi alanlarda
iyi degilim?” sorularina yanit vermek bu adim i¢in yardimci olabilecek egzer-
sizlerdir (Rangarajan ve dig., 2017).

Gorbatov ve dig. (2018) ise, sistematik bir literatiir taramasi yaparak kisisel
markalama ile ilgili cok sayida makaleyi incelemis ve literatiirdeki kisisel mar-
kalama siirecini bes adim altinda toplamislardir: 1) 6z farkindaligin artirilmasi,
ii) ihtiyag analizi ve konumlandirma, iii) marka mimarisi olusturma, iv) 6z-de-
gerlendirme ve geri bildirim, v) anlamlandirma.

1) Oz-farkindaligin artirllmast: Kisisel markalama siirecinin ilk admmi 6z
farkindaligin artirilmasidir. Literatiire bakildiginda, kisisel markalama
stirecinde ilk adim olarak en yaygin gorev “6z kesif” olarak verilmekte-
dir ve 6z farkindalik kisisel markalama siirecinin baslangi¢c asamasi ola-
rak kabul gérmektedir (Philbrick ve Cleveland, 2015; Cederberg, 2017).

2) Ihtiyag analizi ve konumlandirma: Kisisel markalama igin ikinci adimda
bireyin marka konumlandirma ilkelerini uygulamasi 6nerilmektedir. Bu
da bireyin hem benzerlik noktalarmin hem de rakiplerden ayrigsma nok-
talarin belirlenmesini gerektirmektedir (Parmentier ve dig., 2013). izle-
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nim yonetimi kisisel markanin konumlandirilmasi i¢in temel arag olarak
goriilmektedir, kisisel marka olusturma siirecinde gevrimigi ve ¢evrimdi-
s1 stratejiler kullanilarak izlenim yonetimi yapilmasi gerektigine dikkat
¢ekilmektedir (Labrecque ve dig., 2011; Khedher, 2015; Gorbatov ve
dig., 2018).

3) Marka mimarisi olusturma: Kisisel markanin arzulanan benlik (desi-
red self) ve algilanan kimlik (perceived identity) olmak iizere iki temel
unsurdan olustugu séylenmektedir (Gorbatov ve dig., 2018). Gandini
(2016)’ya gore, kisisel markalama itibar edinme siirecidir. Bu nedenle
kisisel marka kavramint hem hedef kitleye yansitmak istedigimiz imaj
(arzulanan benlik) hem de bu kitlenin buna verdigi tepki ve olusan alg1
(algilanan kimlik) {izerinden birlikte ele almak énemlidir (Gorbatov ve
dig., 2018).

4) Oz-degerlendirme ve geri bildirim: Oz-degerlendirme ve geri bildirim
siirecleri kisisel markaya iliskin bilgi saglar. Oz-degerlendirme igsel bir
degerlendirmeyken ger bildirim dis kaynaklidir. Bu siiregler, bireylerin
kisisel markalarini siirdiirmelerini miimkiin kilar; kigisel markanin giin-
celligini, giiciinii ve rekabetciligini korumasini saglar (Gorbatov ve dig.,
2018).

5) Anlamlandirma: Kisisel markanin amacinin bir bireyle belirli duygulari
ve algilar iligkilendirmek oldugu sdylenebilir (Cederberg, 2017). So-
nug olarak, etkili anlamlandirma (sense-making), geri bildirim arayisi,
0z-diisiiniim ve artan 6z-farkindalik; arzu edilen benlik ile algilanan kim-
lik arasindaki farki en aza indirgeyerek daha giiclii ve tutarli bir kigsel
marka yaratilmasini saglayabilir (Gorbatov ve dig., 2018).

SONUC

Bu boliimde kisisel markalama kavrami, ¢ok disiplinli literatiir cergevesinde
ele alinarak kavramsal temelleri, 6nemi, kullanim nedenleri ve kisisel marka-
lamanin nasil inga edildigine iliskin siire¢ yaklasimlari sistematik bigimde in-
celenmistir. Giderek daha rekabetci, belirsiz ve dijitallesmis bir is ve sosyal
yasam baglaminda bireylerin yalnizca mesleki yeterlilikleriyle degil, kim old-
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uklari, nasil algilandiklar1 ve nasil farklilastiklart {izerinden degerlendirildigi
ortaya konmustur. Bu baglamda kisisel markalamanin, bireylerin kendilerini
stratejik bicimde konumlandirmalarina olanak taniyan 6nemli bir ara¢ haline
geldigi gortilmektedir.

Boliimde ele alinan tanimlar, kisisel markalamanin yalnizca kendini tanitma
ya da goriiniir olma ¢abasi olmadigini; stratejik, planli, hedef kitle odakl1 ve bir
deger vaadi igeren biitiinciil bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Pazarlama te-
melli yaklagimlar ile 6z-sunu ve izlenim yonetimi perspektifierinin kesigiminde
yer alan kisisel markalama, bireyin arzulanan benligi ile hedef kitle tarafin-
dan algilanan kimligi arasindaki iliskinin yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Bu
nedenle kisisel markalama, pasif bir sekilde “herkesin sahip oldugu” bir olgu
degil; bireyin bilingli katilimini, 6z-farkindaligini ve siireklilik arz eden bir ¢a-
bay1 gerektiren dinamik bir siiregtir.

Literatiirde onerilen siire¢ modelleri incelendiginde, farkli yaklagimlar bu-
lunsa da ortak bir baslangi¢ noktasinin &ne giktigi goriilmektedir. Oz-farkin-
dalik, 6z-kesif ve bireyin kendi degerlerini, becerilerini ve hedeflerini anlamasi,
kisisel markalamanin temelini olusturmaktadir. Bunu, hedef kitle ihtiyaclarinin
analiz edilmesi, konumlandirma ilkelerinin uygulanmasi ve kisisel markanin
somut ve simgesel unsurlar aracihigtyla disa vurulmasi izlemektedir. Oz-deger-
lendirme, geri bildirim ve anlamlandirma asamalar1 ise kisisel markanin
stirdiiriilebilirligini, tutarliligini ve rekabet giiclinii korumada kritik rol oyna-
maktadir. Bu siiregler, bireyin arzulanan benligi ile algilanan kimligi arasindaki
farki azaltarak daha giiglii ve biitiinciil bir kisisel marka insa edilmesini miim-
kiin kilmaktadir.

Boliimde ayrica kisisel markalamanin bireyler ve kurumlar agisindan tagidigi
onem vurgulanmustir. Is arayanlar, ¢alisanlar ve profesyoneller agisindan kisi-
sel markalama; goriiniirliik kazanma, rekabette 6ne ¢ikma, kariyer firsatlarina
erisim ve itibar yonetimi gibi 6nemli faydalar sunmaktadir. Ayn1 zamanda kisi-
sel markalama, bireylerin insan sermayelerini gelistirmelerine, sosyal aglarini
genigletmelerine ve uzun vadede ekonomik kazanimlar elde etmelerine katki
saglamaktadir. Kurumlar agisindan bakildiginda ise ¢alisanlarin ve 6zellikle tist
diizey yoneticilerin kisisel markalari, kurumsal imaj ve itibar {izerinde dogru-
dan etkili olabilmektedir. Bu nedenle kigisel markalama, bireysel bir ¢aba ol-
manin dtesinde, orglitsel deger yaratma potansiyeline sahip bir siirectir.

Sonug olarak bu boliim, kisisel markalamay1 yalnizca popiiler bir uygu-
lama ya da gegici bir trend olarak degil; kuramsal temellere dayanan, ¢ok
boyutlu ve stratejik bir olgu olarak ele almistir. Sunulan kavramsal gerceve,
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kisisel markalamanin akademik olarak daha biitiinciil bicimde anlagilmasina
katki saglarken; ayn1 zamanda ig arayanlar, profesyoneller, yoneticiler, akade-
misyenler ve iletisim ya da pazarlama alaninda ¢alisan uygulayicilar i¢in yol
gosterici niteliktedir. Kisisel markalamanin bireylerin kariyerlerini, kimlikleri-
ni ve toplumsal konumlarini nasil sekillendirdigini anlamak, hem bireysel hem
de kurumsal diizeyde daha bilingli ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirilmesine
olanak taniyacaktir.
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GIRIS

Tiiketici-marka iligkileri, son birka¢ yi1lda muazzam bir degisime tanik olu-
yor ve duygular bir markanin kaderini belirleyen bir unsur haline geliyor. Mar-
ka aski, tiiketicinin bir markaya olan tutkulu duygusal bagliligin1 yansitan bir
kavramdir ve bu nedenle diinya ¢apindaki uygulayicilarin dikkatini ¢gekmistir.
Dahasi, Hindistan gibi iilkelerdeki Z kusag tiiketicileri de, bu markalarin sos-
yal imajlarin1 giiclendirmesi nedeniyle, moda giyim markalarin1 satin alirken
biiyiik bir duygusal hassasiyet gostermistir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketi-
ciyle etkilesim kurmak ve duygularini harekete gecirmek i¢in stratejik alterna-
tifler aramaktadir (Joshi ve Garg, 2021).

Shimp ve Madden (1988) tarafindan ortaya atildigindan beri, marka agki
marka yoneticileri i¢in biiyiik ilgi géren bir konu olmustur. Baslangicta aragtir-
macilar, kigilerarasi agk teorisini (Sternberg 1986, aktaran Albert & Merunka,
2013: 16) tiikketim baglamlarina uyarlamislardir.

Arastirmacilar onlarca yildir tiiketicilerin markalara karsi nasil “begen-
me-begenmeme” tutumlar1 olusturduklarini inceleseler de, son birkag yilda
hem uygulayicilar hem de akademisyenler arasinda tiiketicilerin markalara olan
“ask1” konusuna artan bir ilgi goriilmiistiir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012: 1).
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Velicia Martin ve digerlerine (2020 aktaran Harjadi, Fatmasari ve Hidayat,
2023: 483) gore marka agki kavrami, bir tiiketicinin bir markaya karst olumlu
davranisidir. Bu olumlu davranis, tiikketicilerin belirli bir markay1 kaybetmek-
ten korkmasini tanimlar. Bu davranis, tiiketiciler ve marka arasinda olumlu bir
duygusal bag saglayabilir.

Insanlarin sevdiklerine kars1 besledikleri duygusal hisler ile tiiketicilerin
nesnelere ve maddi mallara kars1 besledikleri duygusal hisler arasinda 6nemli
benzerlikler tespit edilmistir (Albert ve Valette-Florence, 2010; Shimp ve Mad-
den, 1988; Whang vd., 2004 aktaran Palusuk, Koles ve Hasan, 2019: 2). Mar-
kalama baglamindaki bu egilime marka agki ad1 verilmistir; Carroll ve Ahuvia
(2006 aktaran Palusuk, Koles ve Hasan, 2019: 2) bunu “memnun bir tiiketicinin
belirli bir ticari isme karsi duydugu tutkulu duygusal baglanma derecesi” olarak
tanimlamaktadir (s. 81).

Marka aski1, marka ile tiiketici arasinda ytliksek diizeyde bir etkilesimin oldu-
gu, karsiliklilik ve tiiketicinin en sevdigi markaya sahip olmak icin gosterdigi
cabalarin aciga ¢iktigi samimi ve heyecan verici bir agk olarak da tanimlana-
bilir. Bu agk, 6zellikle yakinlik, tutku ve baglilik gibi degiskenlerle kolayca
Olciilebilen ii¢ boyutlu bir temeldir (Keh vd., 2007 aktaran Coelho, Bairrada ve
Peres, 2019).

Miisteriler bir sirketin olumlu yonlerine odaklandiklarinda ve markasini sev-
diklerinde, genellikle bunu olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla ifade ederler
ve bu da onlar sirketin iirlin ve hizmetlerine yonelik satin alma karar1 vermeye
yonlendirir. Marka agki, agizdan agiza iletisim ve satin alma karar1 verme gibi
onemli pazarlama degiskenlerini etkiledigi gosterilen yeni bir pazarlama yapi-
sidir (Sallam, 2014: 187).

Shimp ve Madden (1988 aktaran Unal ve Aydin, 2013: 77), 1986 yilinda
“miisteri-nesne” iligkilerini “Sternberg’in Ask Ucgeni Teorisi”ne dayanarak
aciklamislardir. Shimp ve Madden (1988 aktaran Unal ve Aydin, 2013: 77), ca-
lismalarinda, miisteri-nesne iligkisini Stenberg’in ask teorisindeki {i¢ bilesene
dayanarak asamalara gére 8 gruba ayirmislardir. Bunlar sunlardir (Unal ve
Aydin, 2013: 78):

1. Begenmeme: Begenmeme, begenme, 6zlem ve baglilik agisindan zayif

duygulara sahip olmak anlamina gelir. Yani, miisteriler bir tiiketim nes-
nesine kars1 6zel bir duygu beslemezler.

2. Begenme: Begenme, 6zlem ve baglilig1 ifade eder. Miisteriler tiiketim
nesnesini ¢ok severler; ancak bir dereceye kadar yakinlik hissederler.
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3. Tutku: Tutku, zayif begeni ve bagliliga dayanir. Bu noktada, miisteriler
nesneleri yalnizca islevsel 6zellikleri icin degil, sembolik ihtiyaglara hi-
tap ettikleri i¢in de tercih ederler.

4. Islevselcilik: Giiglii baghlik, zay1if begeni ve 6zlemleri ifade eder. Tiike-
ticiler satin alma kararlarin1 duygusal olarak degil, rasyonel olarak verir-
ler. Nesnelerin islevsel 6zelliklerine dikkat ederler.

5. Engellenmis Arzu: Engellenmis arzu, hayranligi ve zayif bagliligi igerir.
Bir nesneye karsi begenme ve tutku gibi duygular hissedilse de, baz1 dis
etkenler nedeniyle duygularin bastirilmasi ve satin alma igleminin ger-
¢eklestirilememesi olarak adlandirilir.

6. Faydacilik: Engellenmis arzu, giiglii baglilik ve zayif 6zlemi igerir. Ti-
keticilerin bir tilketim nesnesini begenmesi, tekrarlayan satin alimlardan
kaynaklanir.

7. Yenik Diismiis Arzu: Yenik diismiis arzu, giiclii tutku, giiclii baglilik ve
zay1f begeniyi igerir. Tiiketiciler bir {irline kars1 giiclii bir tutkuya sahip
olsalar ve onu satin almaya karar verseler de, iirlinii gergekten begen-
mezler.

8. Sadakat: Begenme, tutku ve baglilik agisindan giiglii duygular igerir.
Tiiketiciler {irlinii begenir, ona tutku duyar ve onu satin alma taahhiidiin-
de bulunurlar.

Alnawas ve Altarifi (2016) tarafindan yapilan bir arastirma, Sternberg’in agk
teorisinin otel endiistrisinde uygulanabilirligine dair ampirik bir destek sagla-
maktadir.

2. MARKA ASKININ BOYUTLARI
Marka askinin boyutlar1 agagidaki gibidir (Batra, Ahuvia, & Bagozzi., 2012:
10):
¢ Tutku yonlendiricili davraniglar
o Tutkulu kullanma arzusu
o Kaynaklarini yatirim yapma istekliligi
o Gegmiste yapilan seyler (Dahiliyet)
* Kisisel marka biitiinlegsmesi
o Arzulanan kisisel kimlik
o Simdiki kisisel kimlik
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o Hayatin anlami

o Tutum giicii 1: Sik diistinceler

Pozitif duygusal baglanti

o Girigsken uygunluk

o Duygusal ekleme

o Pozitif etki

* Uzun donemli iligki

¢ Umulan ayrilik sikintist

¢ Genel Tutum Degeri

*  Tutum Giicii 2: Kesinlik/Gliven

Marka askinin boyutlar incelendiginde marka askinin kompleks bir yapi-
st oldugu goriilmektedir. Yukarida yazilan boyutlara biitiinlesik bir pazarlama

iletisimi ile ulagilmaya calisildiginda uzun dénemli bir miisteri kazanimi sag-
lanabilir.

3. MARKA ASKININ ONCULLERI VE CIKTILARI

Unal ve Aydin (2013: 83-84) yaptiklar1 ¢aligmada marka imaji ve sosyal
benligin marka askini etkiledigini, marka agskinin ise marka sadakatini ve agiz-
dan agiza pazarlamay1 etkiledigini bulmuslardir.

Marka sadakati, tekrar satin alma niyeti ve miisterilerin markayi tatmin et-
mesini destekleme, isletmenin miisterilerini elinde tutmasini ve yeni miisteriler
edinmek i¢in kaynak harcamaktan kaginmasini saglamadir (Carroll ve Ahuvia,
2006; Kazemi vd., 2013 aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015).

Marka sadakati, bu alanda zengin bir aragtirma gelenegine sahiptir ve yapi,
tutumsal ve davranigsal unsurlarin karmasik bir karisimi olarak tanimlanmak-
tadir. Marka sadakati, miisterinin tiikettigi markaya énemli psikolojik baglilik
duydugu iliski pazarlamasinin 6zel bir durumu olarak goriilebilir (Jacoby vd.,
1973; Fournier, 1998 aktaran Sallam ve Wahid: 2015: 45).

Marka agki, marka sadakati ve agizdan agiza pazarlama gibi énemli pazarlama
degiskenlerini etkiledigi gosterilen yeni bir pazarlama kavramudir. Bu bilgi akade-
mik olarak ilgi ¢ekici olsa da, ydnetimsel dnemi, marka agkinin eyleme gegirilebilir
onciillerinin belirlenmesine baghdir (Bergkvist ve Bech-Larsen: 2010: 504).

Agizdan Agiza iletisim (WOM), bir kisiyi mesajlarim agizdan agiza bas-
kalarina iletmeye motive edebilen bir pazarlama iletisim stratejisidir (Berger,
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2014; aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015). Bu strateji, mesajin etkili bir
sekilde yayilmasini saglar. Miisteriler markadan memnun kaldiklarinda veya
etkilendiklerinde, iiriin veya hizmetler hakkindaki olumlu deneyimlerini bagka-
larina iletmeye ve markay1 bagkalarina tavsiye etmeye baslarlar. Agizdan agiza
iletisim, arkadaslar, aile, uzmanlar vb. dahil olmak {izere bir¢ok kaynaktan kay-
naklanabilir. Giinlimiizde pazarlamacilar, agizdan agiza iletisim stratejisinin
yiksek verimlilik ve glivenilirlik sagladigi konusunda hemfikirdir (Kimmel,
2010; aktaran Niyomsart ve Khamwon, 2015).

Marka giiveni, marka aski tizerinde etkilidir. Marka aski, 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 agkindan etki-
lendigini bulmugtur.

Marka agki ve marka giiveni, marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir (Madeline ve Sihombing, 2019).

Duyusal deneyim, marka askinin temel itici giiciidiir. Duyusal deneyim,
misterilerin marka giivenini biiylik 6lgiide etkilerken, entelektiiel deneyimin
marka giiveni iizerinde higbir etkisi yoktur. Marka asgki, miisterilerin davra-
nigsal sadakatini gelistirmede temel mekanizmadir; marka giiveni de tutumsal
sadakati sekillendirmede temel mekanizmadir. Marka aski ve marka giiveni,
marka deneyimi ve marka sadakati arasindaki iligkilerde aracilik etkisine sa-
hiptir (Huang, 2017: 1).

Marka sadakati marka agkinin bir ¢iktisidir. Marka sadakatini gelistirmek
icin marka askina yatirim yapilabilir.

Kendi kendini yenileyerek diger alicilar {izerinde olumlu bir etki yara-
tan ve isletmeye fayda saglayan sisteme marka sadakati denir. Bir firmanin
miigterilerine deger sunmasi, onlarin aligveris sikligini artirarak devam etme-
sine yol actyorsa, miisteri bagliliginin varligindan bahsedilebilir. Hatta bu du-
rumda bir tegvik olmaksizin isletmenin savunulmasi, yonlendirme faaliyetleri
ve licretsiz tanitim, bir miisteri tarafindan diger potansiyel miisterilere yapila-
biliyorsa gergek marka sadakati ortaya ¢ikmigtir. (Brown, 2000: 55 aktaran:
Pasal1, 2006: 76).

Oliver (1999:34 aktaran Drennan, Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Gui-
bert, & Proud, 2015), marka sadakatini “tercih edilen bir markay1 veya hizmeti
gelecekte siirekli olarak tekrar tercih etme egilimi, durumsal etkilere ve davra-
nis degistirme potansiyeline sahip pazarlama c¢abalarina ragmen ayni markay1
tekrar tekrar satin alma egilimi” olarak tanimlarken hem davranisa hem de tu-
tuma vurgu yapar.
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SONUC

Marka aski isletmeler i¢in énemli bir rekabet aracidir. Marka askinin bo-
yutlar incelenerek marka aski olusturulmaya galisildiginda, isletmenin marka
sadakati ve marka giiveni artacak ve boylelikle daha ¢ok satis yapilabilecek
diizenli miisterilere ulagilacaktir,
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GIRIS

Diinya iizerinde tiiketici kitleleri ile duygusal bag kurma diizeyinin en yiik-
sek gergeklestigi sportif brang olarak degerlendirilmesi olduk¢a muhtemel
olan futbol, giincel donemde ortak kiiresel kiiltiir bileseni haline doniismekte,
tistlendigi ilginin ve beklentilerin sonucu olarak futbol kuliipleri sportif baga-
r1 i¢in ¢ok daha agir rekabet kosullar1 altinda miicadele etmeye zorlanmakta,
sportif basarinin ekonomik gelismislik ve siirdiiriilebilirlige bagl hale gelmesi
nedeni ile rekabet¢i yapiy1 tesis etme siirecinde giicliik ¢cekebilmektedir. Bu
kapsamda sportif basari igin gerekli olan daha iyi oyuncularin transfer edilmesi,
daha iyi teknik direktorlerin goéreve getirilmesi ve takima daha iyi fiziksel altya-
p1 imkanlarinin yaratilmasinda ihtiya¢ duyulan yegane husus kuliibe ait giiclii
ve slirdiiriilebilir finansal yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Futbol kuliiple-
rine ait gelir kalemlerinin geleneksel sektorler ile kargilastirildiginda oldukga
dar kapsamda tanimlanmakta oldugu, hareket alanlarinin ise son yillara kadar
sinirli oldugu sdylenebilmektedir. Halen profesyonel liglerde miicadele eden
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kuliipler i¢in lig katilim gelirleri, yaym hakki gelirleri, transfer gelirleri, stad-
yum gelirleri ve forma satis geliri vb. gibi kalemler kuliiplerin ana gelir kaynagi
olarak degerlendirilmekte, her ne kadar elde edilen gelirler ile sportif basari i¢in
miicadele edilmekte ise de, rekabetin giincel konumunda basarinin ¢cok daha
fazlasini gerektirdigi agik bir gerceklik olarak goriilmektedir. Dolayisi ile ku-
liiplerin sahip oldugu marka degerinden yararlanarak farkli sektdrlerden gelir
cesitlendirmesini saglamak adina kuliip markasina ait degerden yararlanmak
isteyen diger firmalarin iletisim temelli teklifleri futbol kuliiplerinin finansal
yapilarina yonelik katki saglayacak stratejik bir girigim firsatini agiklamaktadir.
Bu noktada sponsorluk faaliyetleri futbol kuliipleri i¢in gelir getirici pazarlama
cabasi olarak 6nemli bir segenegi olusturmaktadir. Oyle ki Amis vd. (1999:
250) firmalarm sponsorluk siirecini siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeye
yardimct olabilecek yetkinlik alanina doniistiiriilebilme siirecinde bir kaynak
olarak degerlendirmesi gerektigini savunmaktadir. Ciinkii sponsorluk iletisimin
cok yonlii bir metodu olarak (Dophin, 2003: 176) hem isletmelerin pazarlama
cabalarim yiiriitmesine hem de siire¢ ile gelir yaratma potansiyeline pozitif kat-
k1 olanag1 tanimaktadir (Tripodi, 2001). Bu noktada dar bakis acisi ile spon-
sorluk kavramu ticari bir organizasyonun ticari hedeflere ulagmak amaciyla bir
faaliyete maddi veya ayni yardim saglamasi (Meenaghan, 1983) olarak tanim-
lanabilmektedir. Ancak iletisim imkanlarinin artmasi ve kiiltiirel, sosyal ya da
sportif organizasyonlara katilim ve takip diizeyinin yiikselmesi sponsorlugun
daha genis ve stratejik bir temelde tanimlanmasini gerekli kilmaktadir. Bu asa-
mada sponsorluk kavramini, sadece belirli bir organizasyonun gerceklesmesi
icin gereken finansal destegi sunarak ticari beklentileri karsilama siireci olarak
degil, oncelikle sponsor ve sponsorluk alan taraflar arasindaki uyumun arandigi
(Landa, 2017), markaya ait bilinirlilik diizeyinin arttirilmasi ve imajin gelistiril-
mesi (Hoek vd., 1990) siirecini taraflarin karsilikli deger yaratma potansiyelini
de gbz oniinde bulundurarak planlayan ve uzun dénemli bir iliskisel pazarlama
cabas1 odaginda degerlendirilmesi gereken bir siire¢ (Ryan ve Fahy, 2003) ola-
rak tamimlamak oldukga olasidir. Sponsorluga ait stratejik bakis ilgili siirecin
kiiresel olgekte bir iletisim platformu ve dolayli pazarlamanin bir pargasi ola-
rak gelisen, miisteri deneyiminin her aninda bulunan bir unsuru haline gelmesi
nedeniyle (Cornwell and Kwak, 2015) siirece katilan her iki tarafda da deger
yonlii gelisime katki sundugundan ilginin giderek artmakta oldugu goriilmek-
tedir. Bu acidan isletmelerin sponsorluk siireclerine katilmalarin1i motive eden
¢ok sayida faktorden bahsetmek miimkiindiir. Isletmeler sponsorluk siireclerine
dahil olarak siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj elde etme hedefleri dogrultusunda
tiriin ve hizmetlerinin pazar performanslarini arttirma sansi elde edilebilmek-
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te (Koronios vd., 2021), hedef kitlelerinin markaya yonelik farkindalik, imaj
ve tutum diizeylerini giiclendirebilmekte (Rowley and Williams 2008, Grohs
vd., 2004) ve sponsorluk siireglerine katilim yolu ile ¢alisanlarinin kurumlarina
kars1 hissetkileri marka imaj1 algis1 ve marka anlayisi yoluyla marka bagliligini
ve marka davranigini olumlu yonde etkileme (Batt vd., 2021) potansiyeline sa-
hip olabilmektedir. Bu kapsamda sponsorluk siiregleri isletmeler agisindan ol-
dukga faydali bir rekabet unsuru olarak degerlendirilmektedir. Ancak sponsor-
luk stireclerinin salt pozitif ve rekabetci katkilar boyutu ile degerlendirilmesi
bakis agisinin dar kapsamli ingaasina isaret etmektedir. Dolayisi ile sponsorluk
siireglerinde igletmelere yonelik olumsuz ¢iktilarin da var oldugu géz 6niinde
bulundurulmalidir Futbol 6meginden hareketle taraftarlarin sponsor ile iliskili
mesajlara yonelik negatif tepkiselligi diger tiim mesaj kategorileri ile karsilas-
tirlldiginda en yiiksek diizeyde ger¢eklesmektedir (Weimar vd., 2020). Tiirkiye
orneginde bu husus Fenerbahge Spor Kuliibii ile Chobani Inc. arasinda 2025
yilinda gergeklestirilen stadyum isim haklar1 sponsorluk anlagsmas1 6rnegi ile
aciklanabilmektedir. Sponsorluk siirecinde sponsor firmanin faaliyetleri, firma
sahibi ile ilgili ge¢mis bilgiler ve taraftarlar arasinda sosyal medya lizerinde sii-
recin siyasi baglantili olduguna dair oldukca siddetli tartigmalar gerceklesmistir.
Bu husus Chobani markasina ait google trends aramalarina da yansimig, arama
siklig1 konuya iligkin tartismalarin yogunlastig1 temmuz ve agustos aylarinda
son y1lin en yliksek seviyesine ylikselmistir. Bu noktada firmanin halen Tiirkiye
pazarinda iiriin ve hizmetlerini sunmamasi ancak sponsorluk yolu ile marka far-
kindalig1 yaratma hedefi {istlendigi degerlendirilmekte ise de, gergeklestirilen
tartismalarin olumsuz deneyimler ile anilan bir marka yayilimina neden olacagi
da olasidir. Dolayisi ile ¢ok kritik bir nokta olarak futbol organizasyonundaki
taraftarlik olgusunun geleneksel pazarlardaki marka bagliliginin ¢cok Stesinde
bir duygusal baglilig1 yansitmasi sponsorluk siireglerinde firmalarin ¢ok daha
zorlu bir siireci yonetmesi gerektigini de agiklamaktadir.

Bu calismada sponsorluk olgusu futbolun ekonomik ve sosyal boyutlar
kapsaminda degerlendirilmekte, Tiirkiye’de 4 biiyilik futbol kuliibii olan Be-
siktas, Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor’a ait sponsorluk faaliyetleri
betimsel temelde ornekler yolu ile agiklanmaktadir. Calismanin ilerleyen ki-
simlarinda futbol ve sponsorluk iliskisi incelenmekte, bu kapsamda futbol eko-
nomisi, futbol ve sponsorluk iliskisi, futbolda sponsorluk tiirleri konularinda
aciklamalar gerceklestirilmekte ve Tiirkiye 6rnekleri ile konuya iliskin yazin
devam etmektedir.
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1. FUTBOL VE SPONSORLUK ILISKIiSi

Futbol, sadece bir oyun degil; yiiksek kiiresel farkindalik diizeyi ve eko-
nomik hayattaki rolii ile hem ulusal hem de uluslararasi boyutta dogrudan ve
dolayli etkileri olan yegane sektorlerden birisidir. Stadyumlardan televizyon
ekranlaria, oyuncu sozlesmelerinden reklam ve sponsorluklara kadar futbol,
turizm, medya, eglence ve ulagim gibi ¢esitli sektdrleri etkileyen bagimsiz bir
ekonomik gii¢ haline gelmektedir. Futbolun sahip oldugu ekonomik gii¢ gii-
niimiizde hem uluslararasi organizasyonlarin hem de ulusal organizasyonlarin
yarattig1 ol¢ek kadar, endiistride yer alan sporcularin elde ettikleri gelirlerin
aciklanmasi ile de biiyiikliigiine ait degeri 6rneklendirmektedir. Bu kapsamda
asagida Tablo 1’de diinyanin en degerli futbol kuliiplerine ait marka degeri,
kuliip degerlemeleri ve finansal saglik verileri gosterilmektedir.

Tablo 1. Diinyanin En Degerli Futbol Kuliipleri

2025 2025 2025 2023-2024

Sira Kuliip Ismi Marka Kuliip Marka Sezon
Degeri Degeri Degerle- Geliri
(Milyar | (Milyar $) [ mesi (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 Miinich 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 yayimlanan is-
tatistiklerden yazar tarafindan derlenmistir.
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Tablo 1 incelendiginde, 2025 yil1 verileri kapsaminda diinyanin en degerli
kuliibliniin Real Madrid oldugu goriilmektedir. Real Madrid’e ait kuliip degeri
6,53 Milyar $ ve marka degeri ise 2,142 Milyar $ olarak tespit edilmektedir.
Finansal deerecelendirme diizeyi AAA+ ve bir 6nceki futbol sezonunda 1,13
Milyar $ gelir eden kuliip, giincel ekonomik kosullar altinda kiiresel diizeyde
geleneksel sektorlerde rekabet eden birgok firmadan daha biiyiik bir ekonomik
Olcegi yansitmaktadir. Dolayisi ile hem Tablo 1’°de gosterilen ekonomik sonug-
lar hem de taraftarlik gibi yiiksek diizey duygu temelli bagliligin var oldugu
futbol organizasyonu futbol dis1 sektorlerin hedef kitlelerine yonelik pazarlama
hedeflerinin karsilanmasi imkanini en net ve nis bir sekilde kargilama yete-
negine sahip bir pazar 6rnegine doniistiirmektedir. Bennett (1999: 309) futbol
sponsorlugunun sadece marka farkindaligini ve hatirlanabilirligi arttirmakta
degil, ayn1 zamanda taraftarlar arasinda sponsor firmalarin {iriinlerinin yaygin
olarak kullanildigina dair algilar yaratmakta da etkili oldgunu 6ne stirmektedir.
Bu kapsamda markalarin futbol yoluyla kuliiplere ait imaj, deger ve prestij-
lerini paylagma, geleneksel kitle iletigimi etkinliginin 6tesine yonelme, 6zel-
likli hedef pazar dilimlerine penetrasyon imkani elde etme, sinerjistik iletisim
stratejilerine destek saglama ve toplum/kamuoyunun onayini kazanma firsatini
yakalama (Tek ve Ozgiil, 2013: 671) gibi nedenler odaginda futbol sponsorlugu
siireglerine katilim gdstermeleri giiniimiizde siklikla karsilasilan bir pazarlama
cabasini ortaya ¢ikarmaktadir. Sponsorluk, ¢ok sayidaki iletisim engelini asma
yetenegine ve isletmelerin sayisiz hedef segmelerine imkan taniyan stratejik bir
iletisim aracidir (Erdogan & Kitchen, 1998). Dolayisi ile rekabette basar1 hedefi
tasiyan her igletme 6rneginde oldugu gibi futbol kuliipleri de stratejilerini ger-
ceklestirme siireglerinde sponsorluk faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

Futbol endistrisinin ekonomik biiylikligii firmalarin futbol sponsorlugu
yolu ile kiiresel dl¢ekte organizasyonel hedeflerine ulasma imkan1 saglamakta-
dir. Ornek vermek gerekirse 2024 Y1l UEFA kuliip organizasyonlarina yénelik
sponsorluk hacimlerini degerlendiren Global Data raporuna gore, sampiyonlar
ligi i¢in gergeklestirilen sponsorluk harcamalari 781 Milyon $ ve Avrupa Ligi
ile Konferans Ligi i¢in ise 291,83 Milyon $ olarak toplamda 1 Milyar $’dan
yiiksek bir diizeye ulagsmaktadir (Global Data, 2025). 2025 ESA Sponsorluk
Pazar1 Genel Bakis raporuna gore, Avrupa sponsorluk pazarinin toplam degeri
gecen yil %6,6 artarak 30,86 milyar avrodan 32,91 milyar € ¢ikmistir. Yine
rapora gore her ne kadar Covid-19 pandemisinin etkisi ile ilgili pazar belirgin
bir dalgalanma yasamis olsa da 2022 yilinda %4,3 ve 2023 yilinda ise %6,2
pazar biiylimesine sahip olmustur. Sponsorluk ekonomisinin biiyiikliigiine dair
kuliip bazinda 6rnekler arasinda yer alan Barcelona 249 Milyon €, Manchers-
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ter United 188 Milyon £ ve Paris Siant Germain 367 Milyon € (Sportbusi-
ness, 2025) gelirler degerlendirildiginde ilgili silirece ait kapsamin ne derece
onemli bir pazar alanin1 meydana getirdigi rahatlikla anlagilmaktadir. Ancak
bu noktada futbolda sponsorluk stratejilerinin kuliiplere ait kurumsal yapilar
ile sinirli olmadigini; sporcular, teknik direktorler gibi bireysel sponsorluk sii-
reglerinin de iistlenilmekte oldugu belirtilmelidir. Oyle ki Forbes tarafindan
gerceklestirilen 2025 yili en yiiksek gelir elde eden sporcular listesine ait
toplam 6deme miktarinin 4,23 Milyar $ tutarina ulagmas: beklenirken, diin-
yanin en iyi futbolculart arasinda gosterilen Cristiano Ronaldo, 275 milyon $
gelir ile listenin ilk sirasinda yer almaktadir. Oyuncunun kazanicinimn ise 225
Milyon $’1 futbol tizerinden, 50 Milyon $’1 ise futbol dis1 alanlardan olustugu
belirtilmektedir (Forbes, 2025). Oyuncunun kiiresel bilinirlilik diizeyini sosyal
medya hesaplarina ait takipgi sayisi ile agiklamak oldukga olas1 olup, Instagram
tizerinde 668 Milyon, X platformu iizerinde ise 105 Milyon takipgi ile olduk¢a
ileri diizey bir fenomenlik seviyesinde yer aldig1 goriilmektedir. Bireysel spon-
sorluk anlagmalari incelendiginde ise, Nike ile yillik 18 milyon § uzun dénemli
anlagsmasinin yaninda, Armani, Castrol, Binance, Tag Heuer, Samsung, Unile-
ver ve Louis Vuitton gibi kiiresel markalarin siirecte aktif olarak sponsorluk
yolu ile igbirligi modelini uyguladiklar1 goriilmektedir (Fortune, 2025).

Firmalarin futbol yolu ile pazarlama cabalarindaki konumlar1 ve atfettikleri
o6nem seviyesi sponsorluk ekonomisinin yazinda daha 6nce drnekler yolu ile
aciklanmaya calisilan giincel finansal boyutu kolaylikla anlasilir hale doniistiir-
mektedir. Dogal olarak futbol kuliiplerinin kiiresel bir marka haline doniigsmesi,
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile canli takip imkanlarinin yaygin bir izleyici
kitlesi yaratmasi ve en énemlisi “taraftar” olgusu ile derin kuliip bag1 olustu-
ran tliketim Kkitleleri ile firmalarin bag kurabilme imkan1 sponsorluk siirecle-
rine olan ilginin artmasina neden olmaktadir. Bu kosullar altinda sponsorluk
hem markalar hem de futbol kuliipleri i¢in gelir hedefi ile uyumlu ortak deger
paylasiminin gerceklestigi siirdiiriilebilir bir pazarlama ¢abasi olarak degerlen-
dirilmektedir. Futbol kuliiplerinin gelir ¢esitliligi saglamasinda sponsorluk bu
nedenle 6nemli bir yer isgal etmektedir. Bu noktada sponsor firmanin pazarla-
ma hedeflerine uygun bir gorliniirliliik diizeyine ulasmasinda farkli alternatif
bolgeler veya fonksiyonlar belirlemekte, bu husus dogal olarak farkl: fiyatlama
mekanizmalarinin ¢aligmasina neden olmaktadir.

Futbol kuliipleri agisindan en yaygin sponsorluk tiirii forma sponsorlugudur.
Forma sponsorlugu ile futbolcular miisabakalarda sponsor firmaya ait gorseli
izleyiciler ile 90 dk boyunca paylasmakta, gergeklestirilen forma satiglar1 yolu
ile ise taraftarlar da benzer sekilde dolayli olarak sponsor firmanin marka elgi-
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leri olarak konumlanmaktadirlar. Bu hususta dikkat edilmesi gereken en 6nemli
nokta sponsor firma ile futbol kuliibii arasindaki uyumdur. Bu uyum seviyesinin
olumsuz imajlar ile zedelenmesi her iki tarafin siiregteki hedeflerine ulagmasini
engelleme potansiyeline sahiptir. Bu konu kapsaminda tiiketici bilincinin artmasi
ise sponsorluk siireglerini daha zorlu bir seviyede miicadeye itmektedir. Ornegin,
Thomas (2015)’e gore taraftarlar sponsor markalarla daha faydaci bir etkilesim
beklentisi i¢inde yer almakta, maliyet, dayaniklilik, islevsellik ve paranin karsili-
g1 gibi konularda ise elestirel boyutta yaklagimlar sergilemektedir. Bu husus fut-
bol taraftarlarinin artan oranda kalite ve deger arayisina da yonelmekte olduguna
isaret etmektedir. Buradan hareketle taraftar beklentilerine aksi davraniglarin or-
taya ¢cikmasi sponsorluk hedeflerinden sapmay1 da beraberinde getirebilmektedir.
Forma sponsorlugu taraftar, kuliip ve firma arasinda bagin en yogun gorsellesti-
rildigi alan oldugu igin olduk¢a degerli bir sponsorluk tiiriidiir. Hatta uyumlu ve
aciklayici logolarin formalarda kullanimi sponsor firma hakkinda daha yiiksek
diizeyde iyi niyet algis1 ve sponsorluga karsi daha olumlu tutumlar olusturma
egilimi olusmasina neden olmakta (Khrabrovskaia, 2023), kuliibiin futboldaki
sportif basarist ve uzun donemli sponsorluk iliskileri sponsor firmalara iligkin
farkindalik diizeyini pozitif ve anlamli etkilemektedir (Dombrowski ve Hodeck,
2023). lgili sponsorluk tiirii icin drnek gdsterim asagida yer almaktadur.

T -@.
I @ 8y sponsor @B
cnaifis ‘:!‘ LOGO
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Gorsel 1. Futbol Formasinda Sponsorluk Alanlart Ornegi
Kaynak: {lgili gorsel yapay zeka araci olan ChatGPT ile iiretilmistir.

Futbol kuliipleri agisindan sponsorluk siirecleri sadece forma sponsorlugu
ile sinirl degildir. Aksine profesyonel futbol kuliipleri gelir hedefleri dogrutu-
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sunda gesitlendirme stratejilerini sponsor firma sayisinin arttirilmasi i¢in dik-
katli bir sekilde kullanmaktadir. Bu kapsamda kuliipler farkli diizeylerde medya
ilgisi, goriiniirliik ve avantajlar sunan sponsorluk paketleri olusturmakta, ilgili
sponsorluk paketleri ise daha diisiik biitce ile marka farkindaliginin saglanmasi
imkan1 saglayacak diisiik seviyeli sponsorluk iligkilerinden, kapsamli marka
isbirligine uzanan yiiksek seviyeli sponsorluklara kadar ¢esitlenebilmektedir.
Ornek vermek acgisindan Real Madrid futbol kuliibii web sitesi iizerinde
(realmadrid.com) sponsorlarina ait bilgileri 6zel bir “sponsor” linki araciligi ile
tanitmaktadir. Kuliibe ait sponsorluk iligkileri incelendiginde, 6nceligin “ana
sponsorlar” olarak sunuldugu, hemen takip edecek sekilde “en iist seviye spon-
sor”, liclincii basamakta ise “’kiiresel sponsorlar” ve son basamakta ise “bolgesel
sponsorlar” yer almaktadir. Ilgili sponsorlara ait gorsel asagida yer almaktadir.
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Gorsel 2. Real Madrid Futbol Kuliibii Sponsorlari

Kaynak: Ilgili gorsel “realmadrid.com” web istesi iizerinde yer alan sponsor bilgi-
leri dogrutusunda yapay zeka araci olan ChatGPT ile iiretilmisgtir.

64

Mehmet Can DEMIRTAS

Gorsel 2’de yer alan firmalarin bir anlamda yaristig1 sponsorluk siirecle-
ri futbol sponsorlugunun giincel konumunu aydinlatan muhtemel en iyi 6rnek
olarak degerlendirilmektedir. Dogru sponsorluk iliskisinin uzun dénemli marka
degeri yatirimi olarak goriilmesi, firmalarin sponsorluk davranislarina ait niyet-
lerini Real Madrid 6rneginde ¢ok net bir sekilde ortaya koymaktadir. Diinya-
nin en degerli kuliibii olan Real Madrid’in kiiresel farkindalik seviyesi, takip
diizeyi ve medya ilgisinden yararlanarak pazarlama hedeflerine ulagmak iste-
yen firmalarin sponsorluk tekliflerini kuliibiin hiyeyarsik bir yapida kabul etti-
gi goriilmektedir. Ornek olarak en énemli sponsorluk alani olan forma gdgiis
sponsorlugu Real Madrid ile Fly Emirates arasinda siiren anlagma ile kuliibe
yilda yaklagik €70 milyon kazandirmaktadir (tribuna.com; insideworldfootball.
com). Bu noktadan hareketle futbol kuliiplerinin giderek ekonomik temelde ta-
nimlanan rekabet¢i basarilarinin devamliligi sadece futboldaki sportif bagari ile
saglanamayacagi agiktir. Hedeflere yonelik rekabetci adimlarda ihtiyag duyulan
finansal imkanlarin elde edilmesinde futbol kuliiplerine ait marka degerinden
yararlanmak isteyen firmalardan gelir elde edilmesi kaginilmazdir. Dolayisi ile
futbol kuliipleri acgisindan futbol yolu ile pazarlama ¢abalar1 deger iireten bir
sistem olarak goriilmeli, imkanlar dogrultusunda biitlinlesik pazarlama iletisi-
minin etkinligini saglayacak sponsorluk ilisklerinin kurulmasi gerekmektedir.

2. TRENDYOL SUPER LIiG 4 BUYUKLER KAPSAMINDA
MARKALARIN SPONSORLUK ILISKILERI

Caligmanin bu baghig1 altinda Tiirkiye’de profesyonel futbol liglerinin en
iist seviyesi olarak bilinen ve 2025-2026 sezonunda “Trendyol Siiper Lig”
olarak adlandirilan organizasyonda yer alan 4 biiyiik futbol kuliibiine (Besiktas,
Fenerbahge, Galatasaray ve Trabzonspor) ait sponsorluk iligkileri futbolda en
onemli sponsorluk noktasi olarak gériilmesi muhtemel forma sponsorlugu bag-
ta olmak tlizere degerlendirilmektedir. Bu kapsamda kuliiplere sponsor olan
markalar, sponsorluk tiirleri, kuliiplerin kurumsal web sitelerinde sponsorluk
hakkinda bilginin bulunup bulunmadig1 hususlar1 degerlendirilmektedir. Tlgili
degerlendirmeler her bir kuliip i¢in alt bagliklarda agiklanmaktadir.

2.1. Besiktas Jimnastik Kuliibii Sponsorluk Iliskileri

Trendyol Siiper Lig’de miicadele eden ve kurulus yili itibari ile ligin en
tecriibeli takim1 olan Besiktas JK, sponsorluk siireglerinde 36 farkli marka ile
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isbirligi igerisindedir. Kuliip sponsorlarina ait bilgiyi sponsor firmalara ait isim
veya markalar1 web sitesi iizerinde gostermekte ve baglanti linki sunmaktadir.
Bu kapsamda en gozde sponsorluk noktasi olarak forma sponsorlugu incelen-
diginde, 4 farkli sponsorun formada yer aldigi; ekipman donanim sponsoru
“Adidas”, gogiis sponsoru “Beko” ve kol sponsorlar1 “Papara” ve “Misli” ve
sirt sponsorunun ise “Safi Cimento” oldugu goriilmektedir. Besiktas JK futbol
formasina ait 6rnek gorsel asagida gosterilmektedir.

RS

SAFi

Gorsel 3. Besiktas JK Forma Sponsorlar

Kaynak: https://www.kartalyuvasi.com.tr/forma-Ip adresinden elde edilmistir.

Besiktas ile Beko arasinda “6zel bir bag” bulundugu sponsor firmanin
kurumsal web sitesinde paylasilan bir bilgidir (Beko, 2025). Besiktas JK ile
1988-1989 sezonundan 2003-2004 sezonuna kadar araliksiz forma gogiis spon-
sorlugunu {istlenen firma, 2024-2025 sezonundan itibaren yeniden “6zel” ola-
rak tanimladigi alana doniis yapmustir. Taraflar arasinda bu tiir bir duygusal ve
sportif bagin kurulmasi dogal olarak markaya iliskin farkindalik diizeyinin ol-
dukea yliksek seviyelere ulagsmasini saglamakta ve firmanin sponsorluk basarisi
olarak degerlendirilmektedir. Kol sponsorlari olarak “Papara” finansal tekno-
lojilere yonelik bir girisim ve “misli” ise yasal bahis platformlar1 arasinda yer
almaktadir. Her iki firmanin da sponsorluk amaci, gelismekte olan pazarlardaki
rekabetci avantajlarini hedef kitlelerinin futbolun hedef kitleleri ile yakinma-
sindan dolay1 futbol yolu ile marka farkindalig1 yaratma ve gelistirme oldugu
degerlendirilmektedir. Forma sirt sponsoru olarak “Safi Cimento” firmasinin
ise lirlin ve hizmetlerine dair dogrudan tiiketim kararlarini etkilemekten ziyade
endiistriyel temelde marka farkindaligin1 kurumsal iletisim odakli sponsorluk
stirecleri ile yiiriitme amaci tagidigi diisiiniilmektedir. Besiktas JK nin sponsor-
luk iliskilerini siirdiirdiigii diger firmalar ise Gorsel 4’te yer almaktadir.
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Gorsel 4. Besiktas JK Sponsorlar
Kaynak: www.bjk.com.tr internet sitesi lizerinden elde edilmistir.

2.2. Fenerbahge Spor Kuliibii Sponsorluk iliskileri

Fenerbahce Spor Kuliibii tiim branslarinda 47 marka ile sponsorluk iliskisi
kurmaktadir. Kuliip resmi internet sitesinde (www.fenerbahce.org) reklam ve

pazarlama linki ile sponsorlarina ait bilgileri paylagsmakta ve her sponsor fir-
manin sponsorluk tiirii ve sponsor oldugu bransa ait detay sunulmaktadr. Tlgili
alan incelendiginde sponsorluk iligkilerinin 6ncelikle isim, ekipman ve branslar
bazinda “ana sponsor” ve “sponsorlar” kategorilerine ayrildig1 goriilmektedir.
Bu baglamda her brans bazinda farkli sponsorluk siire¢lerinin yiiriitiilmekte
oldugu ancak en genis sponsorluk faaliyetlerinin yine futbol {izerinde yogun-
lagmakta oldugu goriilmektedir. Futbol 6zelinde en degerli sponsorluk tiirii ola-
rak forma sponsorlugu incelendiginde, 9 farkli markanin formada yer aldigi
goriilmektedir. Gogiis sponsoru Tiirkiye’deki ulusal miisabakalarda “Otokog”,
UEFA Avrupa Ligi maglari ve stad isim haklar i¢in “Chobani” olarak gercek-
lesmektedir. Forma sirt sponsoru “Ulker”, forma yan sponsor “SafiPort”, kol
sponsorlart “Nesine” ve “Alpet”, sort sponsorlart “Gain” ve “Pasha” ve son
olarak kong sponsoru ise “Gedik Yatirim” oldugu goriilmektedir. Buradan ha-
reketle Fenerbahge Futbol Takimi’nin forma sponsorluklari siirecinde forma-
nin fiziksel alanindan maksimum fayday1 saglayacak bir kullanimi saglamaya
odaklandig1 degerlendirilmektedir. Fenerbahce Futbol Takimi’na ait forma 6r-
negi Gorsel 5 igerisinde gosterilmektedir.
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Gorsel 5. Fenerbahge Futbol Takimi Forma Sponsorlart

Kaynak:  https:/fenerium.com/fenerbahce-2025-26-cubuklu-forma-p-at013efs-

014sr adresinden edinilmistir.

Fenerbahge Spor Kuliibii sponsorluk iliskilerini fonksiyonel temelde sinif-
landirmaktadir. Bu baglamda her bir bransa ait sponsorluk siiregleri 6zel olarak
stirdiiriilmekte iken, tiim branslara ait ortak ihtiyaglara cevap veren bir siirecin
de yiiriitiilmekte oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda kuliibe ait karayolu ula-
sim sponsoru “Giirsel”, resmi giyim sponsoru “Kigili”, sigorta sponsoru “Ana-
dolu Hayat”, su sponsoru “Piirsii”, hijyen sponsoru “Diversey” sponsorluk sii-
reclerinde faaliyetlerini siirdiirdiikleri goriilmektedir. Dolayisi ile Fenerbahge
Spor Kuliibii’niin sponsorluk siire¢lerine iliskin daha derin ve kurumsal temel-
de uzmanlagmaya odaklanilan bir yapida insaa edildigi degerlendirilmektedir.
Fenerbahge Spor Kuliibii sponsorlar1 Gorsel 6’da gdsterilmektedir.
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Gorsel 6. Fenerbahge Spor Kuliibii Sponsorlart

Kaynak: Yazar tarafindan www.fenerbahce.org web sitesi verilerinden olusturulmustur.
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2.3. Galatasaray Spor Kuliibii Sponsorluk iliskileri

Galatasaray Spor Kuliibii tiim branslarinda 32 marka ile sponsorluk iliskisi
kurmaktadir. Kuliip resmi internet sitesinde (www.galatasaray.org) sponsorlari-
na ait bilgileri anasayfada paylagmakla birlikte herhangi bir ayiric1 link sunma-
makta, firmalara ait baglanti linkleri ise aktif olarak ¢aligmaktadir. Kuliip web
sitesinde sponsor firmalara ait sponsorluk tiirii ve sponsor oldugu bransa ait de-
tay sunulmamaktadir. Futbol 6zelinde en degerli sponsorluk tiirli olarak forma

sponsorlugu incelendiginde, 9 farkli markanin formada yer aldig1 goriilmekte-
dir. Futbol takimina ait teknik ekipman sponsoru “Puma” olarak goriilmekte,
forma gogiis sponsoru Tiirkiye’deki ulusal miisabakalarda “Pasifik Holding”,
UEFA Sampiyonlar Ligi miisabakalarda ise “SOCAR” olarak gerceklesmek-
tedir. Forma sirt sponsoru “CW Enerji”, forma yan sponsor “Alfemo”, kol
sponsorlar1 “Misli” ve “Arkham”, sort sponsorlar1 “Lydia Holding” ve “Bulls
Yatirnm” ve son olarak kong¢ sponsoru ise “NGN” oldugu goriilmektedir. Bu-
radan hareketle Galatasaray Futbol Takimi’nin forma sponsorluklar siirecinde
formanin Fenerbahce Spor Kuliibil ile benzer sekilde fiziksel alanindan mak-
simum faydayi saglayacak bir kullanimi saglamaya odaklandig1 degerlendiril-
mektedir. Galatasaray Futbol Takimi’na ait forma 6rnegi Gorsel 7 igerisinde
gosterilmektedir.

Gorsel 7. Galatasaray Futbol Takumi Forma Sponsorlar

Kaynak: https://www.gsstore.org/puma-erkek/ adresinden 10/12/2025 tarihinde

edinilmigtir.

Galatasaray Spor Kuliibii’niin sponsorluk siire¢lerini yiiriitmekte oldugu
32 marka ise gorsel 8 araciligi ile sunulmaktadir. Ilgili gérselde sponsorlara
ait teknik katmanlarin belirtilmedigi ancak sponsorluk konusu agisindan daha
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biiyiik biitceleri gerektiren ana sponsorlardan daha diisiik biitceli sponsorlara
dogru bir siralamanin gergeklestirildigi izlenimi edinilmektedir.
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Gorsel 8. Galatasaray Spor Kuliibii Sponsorlar
Kaynak: www.gs.org.tr adresinden 10/12/2025 tarihinde edinilmistr.

2.4. Trabzonspor Spor Kuliibii Sponsorluk Iliskileri

Trabzonspor Spor Kuliibii tiim branslarinda 21 marka ile sponsorluk iliskisi
kurmaktadir. Kuliip resmi internet sitesinde (www.trabzonspor.org.tr) sponsor-
larina ait bilgileri anasayfada paylagmakla birlikte reklam ve pazarlama linki
aracilig1 ile pazarlama siireglerinin nasil yiiriitiildiigiinii agiklamakta ve ilgili
alanda sponsor firma bilgilerini sunmaktadir. Sponsor firmalarin tamamina y6-
nelik kurumsal baglanti linkleri bulunmaktadir. Kuliip web sitesinde sponsor
firmalara ait sponsorluk tiirii ve sponsor oldugu bransa ait detay ise sunulma-
maktadir. Futbol 6zelinde en degerli sponsorluk tiirii olarak forma sponsorlugu
incelendiginde, 5 farkli marakanin formada yer aldigi goriilmektedir. Futbol ta-

kimina ait teknik ekipman sponsoru “Joma” olarak goriilmekte, forma gogiis ve
stadyum isim sponsoru “Papara”, olarak ger¢eklesmektedir. Forma sirt sponso-
ru “Onvo”, kol sponsoru “QNB”, sort sponsorlar1 “Rent Go” ve “Saryer Kola”
oldugu goriilmektedir. Sponsorluk sayilari itibari ile Trabzonspor Spor Kulii-
bii’niin 4 biiylikler arasinda en diisiik diizeyde yer aldig1, forma yan ve kong
sponsorluk anlagsmalariin gergeklesmedigi goriilmektedir. Bu agidan kuliibiin
firmalarin sponsorluk hedeflerine yonelik pazarlama c¢abalarini {istlenmesinin
gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Trabzonspor Spor Kuliibii’ne ait forma 6rnegi
Gorsel 9 igerisinde gosterilmektedir.
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Gorsel 9. Trabzonspor Futbol Takimi Forma Sponsorlart

Kaynak: https://trabzonspor.com.tr/joma-25-26-cubuklu-uzun-kol-forma-7190 ad-
resinden 10/12/2025 tarihinde edinilmistir.

Tabzonspor Spor Kuliibii’niin sponsorluk siireglerini yiiriitmekte oldugu
tiim markalar ise Gorsel 10°da gosterilmektedir. Ilgili gorsel incelendiginde,
Trabzonspor Spor Kuliibii’niin sponsor iliskilerini belirli ve dikey bir hiyerar-
side tanimladig1 anlasilmaktadir. Bu noktada oncelikle ana sponsorlar olarak
formanin 6n ve arka yiizlerinde yer alan firmalar hiyeyarsik olarak {ist siralarda
yer almakta iken, sponsorluk diizeyleri bakimindan diger firmalar ise daha alt
kategorilerde degerlendirilmektedir.

papara
onvo

#%QNB ©asoy dewen  FHenibe resss  JE

Feurstkargo  JOIMLA Flt DOGUS @ rowwruroas
Dot 10~ oM N @D celsy K
Gorsel 10. Trabzonspor Spor Kuliibii Sponsorlar

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

mistir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Bu ¢aligma, futbol sponsorlugunu pazarlama siireclerinin stratejik bir bilese-
ni olarak ele almakta ve sponsorluk olgusunu Tiirkiye 6zelinde Trendyol Siiper
Lig’de miicadele eden dort biiylik futbol kuliibii (Besiktas, Fenerbahce, Gala-
tasaray ve Trabzonspor) drnegi iizerinden betimsel bir ¢ercevede incelemekte-
dir. Futbolun sahip oldugu ekonomik 6lcek, kiiresel goriiniirliik ve taraftarlik
temelli giiclii duygusal baglar dikkate alindiginda, sponsorluk faaliyetlerinin
yalnizca kuliipler icin bir gelir kaynagi degil; ayn1 zamanda sponsor firmalar
acisindan da marka degeri yaratma, farkindalik gelistirme ve uzun donemli ilig-
ki kurma potansiyeli tasiyan biitiinlesik bir pazarlama araci oldugu agik bigim-
de goriilmekte, klasik reklam ve tutundurma faaliyetlerinden ayrigsan 6zgiin bir
iletisim alanim meydana getirmektedir. Ozellikle forma sponsorlugu, yiiksek
diizeyde gorsel temas, tekrar siklig1 ve taraftarlarin goniillii marka elgiligi rolii
iistlenmesi nedeniyle firmalar agisindan en degerli sponsorluk alan1 olarak 6ne
¢ikmaktadir. Calisma kapsaminda degerlendirilen futbol kuliiplerinin neredey-
se tamaminda forma {izerindeki alanlarin maksimum verimlilikle kullanildigi,
farkli sponsorluk katmanlarinin (g6gis, sirt, kol, sort, kon¢ vb.) fiyatlandirma
ve hedef kitle erisimi agisindan stratejik bicimde konumlandirildig: tespit edil-
mektedir. Bu durum, futbol kuliiplerinin sponsorluk siire¢lerini giderek daha
profesyonel ve pazarlama odakli bir anlayisla yonettigine isaret etmektedir.

Kuliip bazinda yapilan degerlendirmeler ise, Besiktag JK 6rneginde uzun
donemli ve duygusal bag igeren sponsorluk iligkilerinin marka hafizasinda giig-
li bir yer edindigi; Fenerbahge SK’niin sponsorluk siireglerinde fonksiyonel
uzmanlasma ve brang bazli ayrisma yaklagimini benimsedigi degerlendirilmek-
tedir. Galatasaray SK, forma alanlarin1 yogun bi¢imde kullanarak sponsorluk
gelirlerini ¢esitlendirme stratejisi izlerken; Trabzonspor SK agisindan ise kulii-
biin giincel olarak rakiplerine gére daha sinirli sayida sponsorluk iliskisi yiiriit-
mekte oldugu ve kuliibiin bu alanda halen gelistirilmesi gereken bir potansiyele
sahip oldugu goriisii degerlendirilmektedir. Bu farkliliklar, sponsorluk siiregle-
rinin kuliip 6zelinde tek tip bir modelle degil, kuliibiin marka giicii, taraftar pro-
fili ve kurumsal kapasitesi dogrultusunda sekillendigini de ortaya koymaktadir.
Bu noktada lizerinde 6nemle durulmasi gereken hususlardan biri de sponsorluk
stire¢lerinde “uyum” kavraminin kritik roliidiir. Taraftarlik olgusunun yiiksek
duygusal yogunlugu, sponsor firmalarin yalnizca goriiniirlik elde etmesini
yeterli kilmamakta; marka degerleri, kurumsal ge¢mis ve algilanan samimi-
yet gibi unsurlarm da siirecin basarisin1 dogrudan etkiledigini gostermektedir.
Uyumlu olmayan sponsorluk iligkileri, kisa vadede farkindalik yaratabilse dahi
uzun vadede olumsuz marka ¢agrisimlarina ve direngli tiiketici tepkilerine yol
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acabilmektedir. Bu baglamda futbol sponsorlugu, firmalar agisindan dikkatle
planlanmasi gereken stratejik bir yatirim alani olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak futbol sponsorlugu, gliniimiiz pazarlama anlayisi i¢inde yal-
nizca finansal destek sunan bir arag olmanin Gtesine gecerek, karsilikli deger
iiretimine dayali iligkisel bir pazarlama siireci haline gelmektedir. Futbol kuliip-
leri agisindan sponsorluk, sportif bagarinin siirdiiriilebilirligi i¢in gerekli olan
finansal yapinin giiglendirilmesinde vazgecilmez bir unsur iken; sponsor firma-
lar i¢in ise yiiksek duygusal baga sahip hedef kitlelerle temas kurma ve marka
konumlandirmasini giiclendirme imké&ni sunmaktadir. Bu ¢aligsma, Tiirkiye’de 4
biiyiik futbol kuliibii 6zelinde futbol sponsorlugunun mevcut goriiniimiinii orta-
ya koyma konusunda bir girisimi iistlenmekte ve sponsorluk verileri dogrultu-
sunda akademik yazina betimsel bir katki sunmaktadir. Ilerleyen ¢alismalarda,
futbol sponsorlugunun tiiketici tutumlari, satin alma niyeti ve marka sadakati
iizerindeki etkilerinin nicel yontemlerle incelenmesi; ayrica sponsorluk uyumu
ve algilanan samimiyet gibi degiskenlerin taraftar davraniglar1 {izerindeki ro-
liinlin derinlemesine analiz edilmesi, alan yazina 6nemli katkilar saglayacagi
degerlendirilmektedir.
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GIRIS

Tiiketiciler satin alma kararlarinda duygusal, deneyime dayali ve rasyonel
davranmaktadirlar. Rasyonel kararlarda iiriinlerin tiiketicilere sagladig: fayda
ve sahiplik s6z konusudur. Ancak satin alma kararlar1 her zaman bu sekilde
net olmayabilir. Zaman zaman ¢ok karmasik bir hale gelmekte ve bu da birgok
aragtirmaci tarafindan aragtirmalara konu edilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda dikkate aldiklar1 etkenler her tiiketicide
farklhidir. Baz1 tiiketiciler rasyonel davranarak {iriin veya hizmetin fonksiyo-
nel 6zelliklerini dikkate alirken bazilar1 ise daha duygusal kararlar vermekte-

1 Bugalisma Dr. Ogr. Uyesi Hasan Selguk ETI ve isletme boliimii doktora programi 6grencisi
Feride YAVAS tarafindan hazirlanarak 24-25 Ekim 2024 tarihlerinde gergeklestirilen 1st
International Canadian Scientific Research Congress online olarak sunulmus ve revize
edilerek kitap boliimii olarak hazirlanmistir.
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dir. Kararlar tiirleri agisindan da farkliliklar géstermekte ve planli ve plansiz
olarak gerceklesmektedir. Plansiz satin alma davranisi iiriin/hizmetlerle ilgili
degil tiikketicinin kendisiyle ilgidir ve tiiketicinin diisiinmeden gergeklestirdigi
bir davranistir. Tiiketicinin satin alma isleminden 6nce bir iiriin veya hizmete
kars1 duydugu ihtiyag tizerine ger¢eklesmez (Beatty & Ferrell, 1998). Tiiketi-
cilerin iirlin veya hizmetleri tercih etmelerinin altinda yatan nedenler arastiri-
lirken dikkate alinmasi gereken bir satin alma davranigidir. Bu davranig bigimi
titkketicinin bir aligverigi 6nceden planlamadan, magaza igerisinde anlik olarak
hissettigi giiclii ve 1srarli bir diirtii ile gergeklesir (Altunisik, 2007).

Plansiz satin alma davranis1 hedonik ve faydaci tikketim, zaman baskist, is-
letmelerin pazarlama iletisimleri, tiiketicilere aligveris sirasinda saglanan ko-
layliklar, memnuniyetler vb. ¢esitli konularla baglantili olarak agiklanmaktadir.
Bu ¢aligmada da literatiirde ilgili konuda yapilan ¢aligmalar ele alinarak tiike-
ticileri genel olarak plansiz satin alma davranigina iten nedenler agiklanma-
ya c¢aligilmaktadir. Bu dogrultuda Dergipark, Google Akademi ve Ulusal Tez
Merkezi’nde yer alan plansiz satin alma ile ilgili 52 makale ve 35 tez caligsmasi
ele alinarak incelenmistir. Ulusal Tez Merkezi’nde plansiz satin alma ile ilgili
toplamda 44 tez vardir. Ancak bu c¢alismaya uygun olarak ele alinan tez 35
adettir. Caligsmada kisit olarak yalnizca 2015-2025 yillan arasinda yer alan
makaleler incelenmistir. Her platformda “plansiz satin alma ve plansiz satin
alma davranig1” anahtar kelimeleri taratilmistir. Konuyla ilgili farklilik veya
iligki analizi yapan ¢aligmalar inceleme dis1 birakilmistir. Ayn1 zamanda tez-
lerden tiiretilmis olan makaleler tez ¢alismasi olarak incelendigi igin tekrardan
incelenmeye almmamustir.

Incelemeler sonucunda tiiketicileri plansiz satin almaya iten nedenler ara-
sinda ¢ogunlukta hedonik ve faydaci tiikketimin yer aldig1 goriilmektedir. Bunun
disinda magaza atmosferleri, tiketicilere alisveris ve 6deme islemlerinde sag-
lanan kolayliklar, deneyimler, isletmelerin pazarlama iletisimleri ve baz1 kisilik
ozellikleri tiikketicilerin plansiz satin alma davraniglarinda etkilidir.

1. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketiciler tercihlerini etkisinde kaldiklar1 bir¢ok i¢ ve dig faktorlere bagh
olarak ilginim diizeylerine gore gerceklestirirler. Bu noktada da {iriin/hizmet-
lerle ilgili kisa siireligine bilgi depolarlar. Klasik satin alma siirecinde tiiketici-
ler alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda plansiz satin alma siirecine gore
daha fazla zaman harcarlar. Yani plansiz satin almada tiiketiciler alternatiflerin
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degerlendirilmesine odaklanmazlar. Bunun nedeni kisa siireli hafizalarinda de-
poladiklart bilgileri ¢esitli faktorlerin etkisi altinda geri ¢agirarak anlik karar
vermeleridir (Kotler, 2004). Plansiz satin alma tiiketicilerin iiriin/hizmetlerle
ilgili yeterli bilgiye sahip olmadan, satin almanin 6ncesine ve sonrasina odak-
lanilmadan ve satin almaya dair bir plan yapilmadan ger¢eklesmektedir. Bu ne-
denle de tiiketiciler genellikle sosyal, psikolojik, fiziksel ve finansal etmenlere
odaklanmaktadir (Elmaz, 2017).

Plansiz satin alma davranisi ile ilgili ilk ¢alismalar 1950°1i yillarda gercek-
lestirilmistir. Caligmalarda plansiz davranma herhangi bir sey satin alma niye-
tinde olmadan satin alma davraniginin gerceklesmesi olarak agiklanmistir. Bu
donemdeki arastirmalar tiiketiciden ziyade tiiketicinin satin alma davraniglari
iizerinde durmustur (Piron F. , 1991). Ancak ilerleyen zamanlarda plansiz satin
alma davraniginin tiriin/hizmetten kaynakli degil tiikketicinin bu davranisa egili-
minden kaynakli oldugu arastirmalarla ortaya konulmustur. Tiiketiciler bu ey-
lemi beklemedikleri bir anda bazi faktorlerin etkisiyle gli¢lii satin alma diirtiisii
ile gerceklestirirler (Verplanken & Herabadi, 2001).

Plansiz satin alma davranis1 genellikle hedonik tiiketim ile baglantili olarak
arastirtlmaktadir. Piron da (1991) gerceklestirdigi ¢aligmasinda plansiz satin
alma davranigim1 hedonik tiiketim ile baglantili olarak “Hedonik duygularla
veya bir uyaricitya maruz kalarak gerceklestirilen plansiz satin alma” olarak
tanimlamaktadir.

Plansiz satin alma egilimi tiiketicilerin kisiliklerinden kaynakli oldugu i¢in
bireysel bir farklilik olarak kavramsallagtirilmistir (Verplanken & Herabadi,
2001). Bununla birlikte plansiz satin alma davranigi ruh hali, diirtii, duygular ve
hisler gibi durumlar1 igeren duygusal boyut; tiiketicide biligsel diisiinememeyi,
satin alma davranisini planlayamamayi ve plansiz bir sekilde anlik hareket et-
meyi etkileyen bilissel boyuttan olugsmaktadir (Coley & Burgess, 2003).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken hangi tiriiniin nereden, ne zaman, nasil
ve ne kadar alacaklar gibi ¢esitli faktdrleri hesaba katarlar. Ancak plansiz satin
almada tiiketiciler bu faktorlerin hepsini diisiinmezler. Plansiz satin alma siireci
normal satin alma siirecinden farklidir ve genellikle de duygular 6n planda-
dir. Plansiz satin almada tiiketiciler genellikle davranislarini kontrol edemezler,
psikolojik ¢atisma yasarlar ve iiriinleri degerlendirme yetilerinde de azalmalar
meydana gelir (Ozoglu & Biilbiil, 2017).

Plansiz satin alma davranis1 dort kategoriden olusmaktadir. Bunlar: Tama-
men plansiz satin alma, hatirlatici plansiz satin alma, dnerici plansiz satin alma
ve planlanmig plansiz satin alma (Stern, 1962).
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* Tamamen Plansiz Satin Alma: Saf plansiz satin alma davranisi olarak da
adlandirilan bu davranis tiiriinde tiiketici normal alisverislerinden farkl
davranmaktadir. Pazara yeni giren bir iiriiniin satin alinmasi ya da tiike-
ticinin bir iiriinii ilk defa gérmesi lizerine ihtiyacinin olup olmadigini
diisiinmeksizin satin alma davraniginin gerceklestirilmesidir.

¢ Hatirlatic1 Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin aligveris listesinde olmadig1
halde magazada iirlinii gorerek ihtiyaci olduguna karar vermesi ve iiriinii
satmn almasidir. Ornek olarak ceket ihtiyaci iizerine alisveris yapan tiike-
ticinin kravat gordiigiinde ona da ihtiyaci oldugunu hatirlamasi ve kravat
da satin almasidir.

* Onerici Plansiz Satin Alma: Tiiketicilerin magazalarm, pazarlama stra-
tejilerinin etkisi altinda gergeklestirdikleri davranistir. Tiiketicinin iirline
ihtiyac1 yoktur ancak iiriinii gérdiigiinde renginden, kalitesinden vb. et-
kilenebilir ya da iiriine islevselliginden dolay1 ihtiyaci oldugunu diisii-
nebilir.

* Planlanmig Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin aligveris yapmak amaciy-
la magazaya gidip aligveris listesinin disindaki {iriinleri satin almasidir.
Tiiketici aligveris i¢in evden g¢iktiginda planindan tamamen uzaklagmis
ve kendine yeni amaglarlar belirlemistir. Ornegin kisi pembe bir kazak
almak amacindadir. Ancak magazaya gittiginde mavi kazak tercih et-
mektedir.

Tiiketicileri plansiz satin alma davraniglarina iten nedenleri arastiran bir¢ok
calisma ve bunlarin sonuglar1 vardir. Beatty ve Ferrel (1998) yaptiklari arag-
tirma sonucunda tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarini kullandiklart
iriiniin bitmesi {lizerine degil, bir etkilesim sonucunda gerceklestirdiklerini or-
taya koymustur. Bununla birlikte tiiketicilerin iiriinii goérdiiklerinde hissettikleri
duygularin da satin alma iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadirlar. Bagka
bir arastirma sonucunda ise magazadaki uyaricilarin plansiz satin alma karar-
larinin biiytlik bir kisminda etkili oldugu ortaya konmustur (Willett & Kollat,
1968). Bayley ve Nancarrow (1998) plansiz satin alma kararinin tiiketicinin
iriinii gordiigiinde gerceklestigini ileri siirmektedir. Tiiketici lirlinii gordiiglinde
eksikligini hisseder ve iirline ihtiyact oldugunu diisiinerek satin alma davrani-
sinda bulunur. Yapilan bagka bir aragtirma sonucunda da plansiz satin almanin
herhangi bir aligverig listesi olmadan, bir uyarlama veya 6nceden plan yapil-
madan tamamen plansiz, i¢giidiisel ve karsi konulmaz bir istekle gerceklestigi
ortaya konulmaktadir (Baumeister, 2002).

Uriiniin az yer kaplamasi ve fiyatinin diisiik olmas1 gibi ézellikler de tiike-
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ticileri plansiz satin almaya iten nedenler arasindadir (Kezer, 2012). Bununla
birlikte tiiketicinin yasadigi ruh hali de plansiz satin alma {izerinde etkilidir.
Kisi aligveris sirasinda ¢ok mutluysa veya tam tersi depresif ruh halindeyken de
plansiz satin alma davraniginda bulunabilmektedir (Ebrahimi, 2013). Bununla
birlikte tiiketicinin zaman ve biit¢esi de onun satin alma davranislarinda etkili-
dir. Tiiketicinin aligverisi yapmak i¢in kisitli bir zamani varsa ve aligverig emek
gerektiriyorsa tiiketici plansiz satin alma davranisindan kaginabilir. Benzer se-
kilde eger iiriiniin fiyat1 yiikse ve biitcesi de kisitli ise tiiketici yine plansiz satin
alma davranisindan kaginmaktadir (Bayley & Nancorrow, 1998).

2. TUKETICILERi PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA ITEN
NEDENLER

Tiiketim davranig1 faydaci ve hedonik tiikketim olmak {izere iki boyuttan
olusmaktadir. Faydaci tiiketim davraniginda tiiketici rasyonel bir tiiketim davra-
nisinda bulunarak tiiketimi bir gorev olarak goriir (Arnold & Reynolds, 2003).
Hedonik tiiketimde ise tiiketim davranisi bir eglence olarak goriiliir ve tiiketim
duygular, algilamalar, fanteziler gibi duygularla baglantili olarak gerceklesir.
Kisileri tiikketime iten nedenler tiiketicinin iirliini kullanmaktan aldig1 keyif ve
eglencedir (Holbrook & Hirschman, 1982). Yigit ve Yigit (2019) sosyal medya-
nin aracilik rolii ile hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davraniglarini ince-
lemistir. Ogrenciler {izerinde yapilan arastirmada sosyal medya bagimliligmin
ogrencilerin hedonik tiiketimi ile plansiz satin alma davraniginda aracilik ettigi
yani bir koprii gorevi gordiigli sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte elde edi-
len bir diger sonug¢ da sosyal medya bagimlilig1 arttik¢a d6grencilerin hedonik
tilkketim egilimi artmakta ve beraberinde plansiz satin alma egilimi de artmak-
tadir. Hedonik tiiketimin plansiz satin almaya etkisini arastiran Kara da (2020)
diger ¢alisma bulgularinda oldugu gibi hedonik tiiketimin plansiz satin alma
davranigi iizerinde etkiligi oldugu sonucuna varmistir. Hedonik ve gosterisci
titkketimin plansiz satin alma {izerinde etkili oldugunu savunan benzer ¢alisma-
lar mevcuttur (Tuzcu, 2025; Akyiirek & Odemis, 2023; Oz & Mucuk, 2015).

Hedonik tiiketimin yani sira faydaci tiiketimin de plansiz satin alma karar-
larinda etkili oldugu bilinmektedir. Ancak hedonik tiiketim egiliminde olan
tilketiciler plansiz satin alma davranisini daha yiiksek oranda gerceklestirmek-
tedirler (Tiirk, 2018). Tiiketicilerin olumlu ruh hallerinin, aligveris sirasinda
hedonik iiriinlerle karsilagmalarinin ve iirlinlerde yapilan yiiksek indirimlerin
plansiz satin alma davramsinda etkisi vardir (Ozkan, 2018). Faydaci tiiketim ve

81



Tiiketicileri Plansiz Satin Alma Davramsina Iten Arastirmalar Ile Iigili Bir Inceleme

plansiz satin alma davranigi arasindaki etkilesimde marka deneyiminin aracilik
rolii oldugu yapilan ¢caligsmalarla ortaya koyulmaktadir (Sayan & Siiriicii, 2024).
Marka deneyimi, {iriin ilgilenimi, hedonik ve faydaci tiiketim iizerine yapilan
diger calismalarda tiiketicilerin deneyimlerinin plansiz satin alma tizerinde et-
kili oldugu gorilmistiir (Kaya, 2020; Kartal, 2021; Giirdil, 2023; Akpiirgek,
2023; Giindal, 2022; Yilmazsoy, 2023). Bununla birlikte plansiz satin alma
davranisi satin alma sonrasi pigmanlik {izerinde de etkilidir (Gokge, 2021).

Tiiketim ¢esitlerinden olan statii titketim ve materyalizm (mutluluk ve mal
varlig1 gibi alt boyutlar ile) plansiz satin alma davranigina etki eden nedenler
arasindadir (Tung, 2019; Ozcifci & Ayhan, 2020). Bir diger tiiketim tiirii olan
sembolik tiikketim yalnizca hazir giyim sektorii bazinda incelenerek tiiketicilerin
plansiz satin alma davranislarindaki etkisi ortaya koyulmustur (Aslan, 2019).

Uriinlerin fiyat: ve tiiketicilerin iiriinii gordiikten sonra goze giizel gelmesi
ve hatirlayarak satin almasi tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarina or-
nektir. Tiiketicileri plansiz satin alma davranigina iten nedenleri genis cergeve-
de inceleyen arastirma bulgular1 bunu destekler nitelikte olup bunlara ek olarak
aligveris sirasinda arkadas veya aile ile birlikte olmak, eglence, heyecan i¢in
aligveris yapmak gibi hedonik duygular da tiiketiciyi bu davranisa iten neden-
lerdendir (Levent, 2004). Bir pazarlama cabasi olan insertlerin de plansiz satin
alma davranis1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Tursun, 2019).

Zaman baskisi tiiketicileri ¢ogu zaman diisiinmeden, ani kararlar verme-
ye ve plansiz satin alma davraniginda bulunmaya itmektedir. Eskisehir’deki
tiniversite dgrencilerini kapsayan ve dgrencilerin yasamlarindaki zaman bas-
kisiin plansiz satin almaya etkisini inceleyen arastirma sonucunda algilanan
zaman baskisinin tiniversite 6grencilerinde plansiz satin almaya sebep oldugu
goriilmiistiir. Cinsiyet bakimindan ele alindiginda ise kiz 6grencilerin erkek 6g-
rencilere gore algiladiklar1 zamana bagli olarak plansiz satin alma egilimleri
daha yiiksektir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2013). Senel (2018)’in ¢alismasi da
zaman kitliginin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarinda etkili oldugunu
destekler niteliktedir. Tiiketicilerin kitlik algilarinin plansiz satin alma {izerin-
deki etkilerini inceleyen ¢alisma sonuglarina gore algilanan katlik tiiketicilerde
plansiz satin alma davranisina sebep olmaktadir (Mancik, 2023; Deniz, 2024;
Sayan & Uslu, 2025; Cagan & Siikiiroglu, 2024; Topgu & Yenigeri, 202 Ca-
narslan, 2025). Benzer sekilde i¢sel ve dissal kitliklar da tiiketicilerin plansiz
satin alma davraniglarinda etkilidir (Tor Kadioglu, 2021).

Plansiz satin alma davraniglar1 bazi arastirma sonuglarina gore demografik
ozelliklerden (yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu ve gelir seviyesi) etki-
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lenmekte ve yasa ve cinsiyete gore farklilik gdstermektedir. Bu sonuca baglh
olarak cinsiyetin ve yasin plansiz satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu
soylenmektedir (Akcay & Ozdemir, 2019). Kusaklar bazinda incelendiginde
ise Z kusagmin Y kusagina gore online aligverigte daha fazla plansiz satin dav-
raniginda bulundugu tespit edilmistir (Gengalp, 2018).

Tiiketicilerin ruh halleri, i¢cinde bulundugu duygu durumlar onlar diisiin-
meden hareket etmeye iten sebepler arasinda yer almaktadir. Ozellikle anlik
duygu durumlar1 ve mutluluk plansiz satin alma iizerinde etkilidir (Yemez &
Karaca, 2019). Duygusal zeka, duygusal diizenleme ve duygularin boyutlar1 da
plansiz satin alma tlizerinde etkilidir (Tiirk, 2020).

Tiiketicileri plansiz satin almaya iten ¢esitli faktdrlerden biri de magaza
atmosferleridir. Konuyla ilgili yapilan birgok calisma olmakla birlikte genel
olarak magaza diizeninin, atmosferinin ve magaza atmosferi unsurlarindan
biri olan raf yonetiminin, raf i¢i yerlesimin plansiz satin almada etkili oldugu
goriilmektedir (Beytulova & Yasin, 2018; Kahraman & Kirbiyiklioglu, 2021).
Tiiketicilerin magazalarda daha fazla zaman gegirmeleri i¢in isletmeler magaza
atmosferleri iizerine ¢esitli pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Bu
faaliyetler tiiketicileri plansiz satin alma davraniginda bulunmaya yoneltmekte-
dir (Ceren, 2012). Fiziksel magaza atmosferlerinin disinda e-ticaret sitelerinin
yani e-atmosferlerin de plansiz satin alma iizerinde etkili oldugu goriilmektedir
(Bayramoglu, Ozata, Korkut Altuna, & Arslan, 2019). Magaza atmosferi un-
surlarinin, sanal ve AVM atmosferlerinin tiiketicileri plansiz satin alma davra-
nisina iten bir neden oldugu diger ¢alismalarla da desteklenmektedir (Arslan,
2016; Armagan & Danisman ve Ongen, 2019; Saglam, 2020; Acar, 2019; Utav
& Oguzhan, 2024).

Teknolojik gelismeler isletmelerin kendilerini degistirmelerinde ve gelistir-
melerinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin yasamlarini kolaylastirarak aligveris-
lerini kolaylikla yapabilecekleri yenilikler meydana getirmektedirler. Tek tugla
0deme kolaylig1 ve tiiketicileri indirim ve kupon kazanma arzusuna iten ¢ev-
rimci kuponlar yeniliklere 6rnektir. Bu uygulamalarin plansiz satin alma davra-
nig1 iizerindeki ektilerini inceleyen ¢alisma isletmelerin tiiketicilerine sundugu
online (¢evrimici) kuponlarin ve tek tusla 6deme kolayliginin plansiz satin alma
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Oztiirk, Kirmizikaya, & Ak, 2021).
Teknoloji ile baglantili olarak dijitallesme de markalar1 degisime zorlayan bir
faktordiir. Aligverislerin online ortamlarda var olmasi ve tiiketicilerin genellikle
bu ortamlarda aligveris yapmalar isletmeleri bunlara uyum saglamak ve pazar-
lama iletisimi ve reklamlarina online kanallar1 dahil etmek zorunda birakmak-

tadir. Reklamlarin gelenekselden ziyade ¢evrimigi olmalari arastirmacilari yeni
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konularda caligmalar yapmaya yonlendirir. Cevrimigi reklamlarin tiiketiciler
tizerindeki plansiz satin alma davraniglarina etkilerini aragtiran ¢alismalar buna
ornektir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerin ¢evrimigi reklamlardan
etkilendigi, ihtiya¢ duymadig1 veya bir alisveris plani olmadig1 halde reklam-
larda gordiikleri iiriin/hizmetleri satin aldiklar1 ortaya konulmustur (Kaplan Er-
giil & Basar, 2023). Bunlara ek olarak reklam degerinin de plansiz satin alma
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir (Dagistan & Akgiil, 2023). Sosyal medya
reklamlarinin diger birgok benzer ¢aligmada tiiketicileri plansiz satin alma dav-
ranigina iten etken oldugu yapilan arastirmalar ile ortaya konmaktadir (Mert,
2019; Corumlu, 2019; Yaprak, 2020; Giiltekin, 2023; Kaplan, 2020; Alagéz &
Ceylan).

Tiiketicileri plansiz satin alma davranisinda bulunmaya iten sebeplerden bir
digeri tiiketicilerin kisilik ozellikleridir. Kisilik 6zellikleri A ve B tipi kisilik
ozellikleri olarak ele alinmaktadir. A tipi daima hareketli, sabirsiz, agresif, re-
kabetci; B tipi ise daha sabirli, dinlenmeyi seven, aceleci olmayan 6zelliklere
sahiptir. Yapilan aragtirma sonuglarinda B tipi kisilik 6zelliklerine sahip tiike-
ticilerin daha fazla plansiz satin alma davraniginda bulunduklar1 gérilmustiir
(Bora Semiz, 2017). A ve B tipi kisilik 6zelliklerinin disinda disadoniikliiliik,
duygusal denge, sorumluluk, agiklilik ve uyumluluk boyutlar ile ele alinan ¢a-
lismada plansiz satin alma davranisinda yalnizca disa doniikliiliik ve duygu-
sal denge boyutlarinin etkili oldugu goriilmiistiir (Glimiis & Onurlubag, 2021).
Kisilik 6zelliklerini ayni sekilde inceleyen baska bir ¢aligmada ise yalnizca
sorumluluk sahibi olma ve duygusal denge boyutlarinin plansiz satin alma dav-
ranig1 tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir (Saklakoglu, 2018). Benzer
caligmada da sorumluluk, uyumluluk, disadoniikliilik ve yeniliklere acik olma
boyutlarmin plansiz satin alma tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Y1lmazoglu
& Topal, 2019). Yenilik¢i/kesfedici tiiketicilerin de plansiz satin alma davranig-
larinda bulunduklan yapilan ¢aligmalarla ortaya konulmustur (Okutan, Bora,
& Altunigik, 2013). Yeniligi tiiketicilerin moda giyim trendlerini takip etme ve
yeniligi kabul etme olarak ele alan bir ¢aligma da yenilikg¢i tiiketiciler iizerine
yapilan ¢aligmalarin bulgularini destekler niteliktedir. Calisma sonuglar iirtin
temelli yenilik¢iligin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarinda etkili ol-
dugunu gostermektedir (Tekin, Oztiirk, & Selek, 2021). Bunlara ek olarak tii-
keticilerin kisilik 6zelliklerini riskten kaginma diizeyleri olarak ele alan ¢aligma
riskten kaginma diizeyleri yiiksek olan tiiketicilerin sanal aligveris risk algilari-
nin da yiiksek oldugu ve buna bagli olarak da sanal plansiz satin alma egilimle-
rinin de diisiik oldugunu gostermektedir (Yenigeri, Yaras, & Akin, 2012).

Deneyimsel pazarlama kapsaminda tiiketiciler yeniden veya diisiinmeden sa-
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tin alma eylemlerinde bulunmaktadirlar. Ancak tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
olanagi saglayan isletme miisterilerinin saglanan deneyimler karsisinda plansiz
satin alma davraniglarinda bulunup bulunmadiklarini inceleyen arastirma sonu-
cu miisterilerin bu isletmelerden yaptiklar aligverislerde plansiz satin almada
bulunmadiklarini géstermektedir. Deneyimsel pazarlama kapsaminda yalnizca
davranigsal-sosyo deneyimlerin plansiz satin alma {lizerinde etkili oldugu goriil-
miistiir (Sahin & Kaya, 2019).

Tiiketicilerin 6zellikle giintimiizde sik sik bagvurdugu 6deme yontemlerin-
den biri kredi kartidir. Kullanim nedenleri ¢esitli olmakla birlikte tiiketicileri
bazi istemsiz davraniglarda bulunmaya da itmektedir. Konu ile ilgili yapilan
bircok caligsmada tiiketicilerin kredi kart1 kullaniminin kendilerine para har-
camiyor hissi yarattig1 bilinmektedir. Bununla baglantili olarak tiiketicilerin
plansiz satin alma davraniginda etkili olup olmadigi lizerine gerceklestirilen bir
caligmada kredi kart1 kullaniminin plansiz satin alma davranisinda dogrudan
etkisinin oldugu ve sonrasinda da tiiketicilerin bu davranistan pigsmanlik duy-
dugu ortaya konulmustur (Ozdemir, Kilig, & Cakirer, 2021). Tiiketiciler kredi
kart1 kullaniminda daha fazla plansiz satin alma davranislarinda bulunmakta-
dirlar (Nihatova Beytulova, 2017). Kredi kart1 kullanimina ek olarak tiiketi-
cilerin hazirladiklar1 aligveris listesinden bagimsiz olarak plansiz satin alma
davraniglarinda bulunduklari da ortaya konmaktadir (Baran, 2015).

Tiiketicileri plansiz satin alma davranisinda bulunmaya iten en énemli ne-
denlerden biri de sosyal medya kullanimi1 ve gelismeleri kagirma korkusudur.
Caligma bulgular1 gelismeleri kacirma korkusu yasayan bir tiiketicinin aktif bir
sekilde sosyal medya kullandigin1 ve bunun da onlar1 plansiz satin alma dav-
ranisina yonelttigini gostermektedir (Pelenk Ozel & Agca, 2022). Gelismele-
ri kagirma korkusuna ek olarak firsatlar1 kagirma korkusunun da plansiz satin
alma tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Senel, 2018; Yilmaz, 2023). Sosyal
medya ile ilgili yapilan ¢alismalar arasinda sosyal medya pazarlama aktivitele-
ri, sosyal medya kullanim siklig1, sosyal medya bagimliligi, sosyal medya fe-
nomenlerine baglilik ve tiiketicilerin sanal etkileyicilerle kurduklar1 parasosyal
etkilesimler yer almaktadir. Tiim konularin plansiz satin alma davranisi iizerin-
de etkili oldugu goriilmektedir (Giil, 2022; Senli, 2022; Ozdemir, 2022; Aksel,
2022; Cakmak, 2024; Toku & Yilmaz, 2025;). Benzer sekilde dijital pazarlama
uygulamalar1 ve dijital pazarlamanin alt boyutlar1 olan giivenirlik, bilgilendi-
ricilik ve ikna edicilik plansiz satin alma davranisi lizerinde etkilidir (Ergin &
Alkis, 2024; Keke, 2024).

Duygusal zeka ve materyalist degerler, goniillii sade yasam ve bireylerin al-

giladiklar1 saglik riskleri de onlar1 plansiz satin alma davranigina iten nedenler
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arasindadir (Dastan, 2021; Uzun, 2025; Hacialioglu, 2024). Bu konularin digin-
da aligveris merkezlerinde ¢ocuklar icin diizenlenen etkinliklerin plansiz satin
alma davranig1 iizerindeki etkisini inceleyen ¢alisma sonucunda ebeveynlerin
bu etkinliklerden etkilenerek plansiz satin almada bulunduklar1 gézlemlenmis-
tir (Cakan, 2024).

Kadilari plansiz satin alma davranisina iten nedenlerin konu edildigi ¢a-
lismada kadinlarin aligveris listeleri yapmamalari, firmalarin uyguladigi pro-
mosyonlar ve iirlinleri 6zendirme ¢alismalar1 neden olarak tespit edilmistir
(Cakmak & Tekinyildiz, 2013). Burglarin kadin tiiketiciler {izerindeki plansiz
satin alma davraniglar1 incelendiginde ise burglarin plansiz satin almada etkili
oldugu goriilmiistiir (Saydan & Dogac, 2018). Kadin tiiketiciler Instagram {ize-
rinden deger, zevk, macera ve sosyal temelli hazc1 motivasyonlar ile plansiz
satin alma davraniginda bulunmaktadirlar (Erdem & Yilmaz, 2021).

Internetten yapilan alisverisin sikligi, fiyat indirimleri ve promosyonlar da
plansiz satin alma davranisina sebep olan etkenlerdir (Cesur & Memis, 2021;
Akin vd., 2019; Taskin & Ozdemir, 2017; Ercis vd., 2021). Tiiketicilerin online
aligveriglerden algiladiklar1 zevk onlarin plansiz satin alma davraniglarinda
bulunmalarina sebep olmaktadir (Ercogskun & Sagtas, 2022).

Bu konularin diginda plansiz satin alma davraniginda etkili olan nedenler; 6z
yeterlilik algis1 (Teksan & Oztiirk, 2023), cesitli alt boyutlar ile tiiketici ilgile-
nimi (risk yonetimi, sembolik deger ve hata olasilig1) (Keser, Avci, & Dzhala-
lov, 2017), bilingli tiikketim ve dokunma ihtiyaci gibi psikolojik faktorler (Yil-
diz, 2023), marka sevgisi ve ag1zdan agza pazarlama (Cagliyan & Orgii, 2021),
tilketicilerin firsatlara egilimleri ve ruh halleri ile sosyal etkidir (Erdem, 2025).

SONUC

Plansiz satin alma davranis tiiketicilerin iginde bulunduklari magaza ortam-
larindan, tiriinlerden etkilenerek aligverise dair genel bir plan1 olmaksizin, alis-
veris listelerinin bulunmadig1 var ise de listenin disina ¢ikilarak ani ve plansiz
olarak gergeklestirdikleri aligveris tiirtidiir.

Bu galigmanin amac1 da tiiketicilerin plansiz, anlik olarak gerceklestirdikleri
plansiz satin alma davranislarinda etkili olan faktorlerin arastirildigi calisma-
larin incelenmesidir. Bu dogrultuda plansiz satin alma davranigi ve tiiketicileri
bu davranisa iten nedenleri arastiran ¢alismalar Dergipark, Google Akademi
ve Ulusal Tez Merkezi’nden ele edilerek incelenmistir. Bu kapsamda toplamda
52 makale ve 35 tez detayh olarak incelenerek tiiketicileri plansiz satin alma
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davranigina iten nedenler ortaya konulmustur. Calismalar “plansiz satin alma
ve plansiz satin alma davranig1” anahtar kelimeleri ile taratilmis ve yalnizca
2015-2025 yillar1 arasindaki makaleler ele alinmigtir. Konuyla ilgili farklilik
veya iliski analizi yapan ¢aligmalar inceleme dig1 birakilmistir. Ayn1 zamanda
tezlerden tiiretilmis olan makaleler tez ¢alismasi olarak incelendigi icin tekrar-
dan incelenmeye almmamustir.

Arastirma konularinda genel olarak plansiz satin alma davraniginin hedonik
ve faydaci tiiketim ile ele alindig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte tiiketiciler bu
tilketim tiirlerinden, zaman baskisindan, kitliktan, pazarlama iletigimlerinden
ve promosyonlardan, magaza atmosferlerinden, kendilerine aligveris sirasinda
saglanan kolayliklardan, deneyimlerden, anlik duygu durumlarindan, kredi kar-
t1 kullanimlarindan ve sahip olduklar1 bazi kisilik 6zelliklerinden etkilenerek
plansiz satin alma davraniglarinda bulunmaktadir.
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