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OZET

Gelismekte olan bir kavram olarak kisisel markalama, hedef grup tarafindan taminmak isteyen
kisilerin kisisel pazarlama faaliyetleri olarak tammlanabilmektedir. Kisisel markalamanin altinda,
kiginin diger kisiler tarafindan nasil goriindiigii ile ilgili etkisinin yonetilmesi ve kisisel kariyerini bu
etki iizerinde insa etmesi yatmaktadir. Kisisel markalama, ozellikle bireylerin kisisel markalama
faaliyetlerini kolaylastirma imkant saglayan giintimiiziin sosyal medya araglart gibi ¢eyitli iletisim
araglarimdan etkilenmektedir. Bu ¢alismanmin amaci, kisisel markalama dlgeginin gelistirilmesi ve
ogrencilerin kariyer ilgilerinin, gelistirilen kisisel markalama boyutlart (imaj yonetimi, farklilastirma
ve konumlandirma) agisindan incelenmesi olmak iizere iki boyutta degerlendirilebilir. Calismanin
sonunda, kisisel markalamamn kariyer olusumunda ne sekilde kullanilabilecegi ile sosyal medyanin,
cevrimigi portfoylerin yayilimindaki rolii tartisulmaktadir.
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ABSTRACT

Personal branding as an emerging phenomenon, can be described as self marketing activities of
individuals who want to be known by target group. The idea behind the personal branding lies in the
directing of the impression that how one appear to others and building personal career over it.
Personal branding is affected by communication tools, especially today’s social media which provide
opportunities to facilitate personal branding activities of individuals. The purpose of the present study
is twofold: to develop a scale of personal branding, and to examine students’ career concern levels by
means of developed personal branding dimensions: image management, differentiation, and
positioning. The paper ends with the discussion of how personal branding could be used in career
building and the role of social media in disseminating online portfolio.
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1. GiRiS

1990°’lardan sonra gelisen iletisim teknolojileri, sosyal ve kisisel iligkiler agisindan yeni
kanallarin  agilmasini  saglamigtir  (O’Sullivan, 2000:403). Giiniimiizde internette
gerceklestirilen en yaygin faaliyetlerin basinda, internet bloglar1 ve Facebook gibi sosyal
paylasim siteleri araciligiyla kisilerin kendilerini ifade etmeleri yer almaktadir (Tzeng ve
Chen, 2012:164). Facebook gibi sosyal medya araci, 6grencilerin akranlari arasindaki bagi
ve etkilesimi cesaretlendiren bir potansiyele sahiptir (Gray vd., 2013:193). Facebook,
diinya ¢apinda bes yliz milyonun iizerinde kisiyi etkileyen, en fazla ziyaret edilen web
sitesilerinden biri olarak rapor edilmistir (Benson, Morgan ve Filippaios, 2014:519).
Socialbakers arastirma sirketinin yaptig1 arastirmaya gore, 2013 yili itibariyle Tiirkiye’de
Facebook kullanicist sayisinin 32 milyona ulastig1 belirlenmistir (Socialbakers, 2014).

Kii¢iik is sahipleri, hiikiimet birimleri, sirketler ve is arayanlar sosyal medya araglarini
farkindalik, kisisel markalama ve pazarlama amacli kullanmaktadirlar (Blakeman ve
Brown, 2010:49). XING ve Facebook gibi sosyal paylagim sitelerinin popiilaritelerinin
artmasiyla, 6zel yasamda oldugu kadar is diinyasinda da iletisim siireglerinin yapisi
degismis ve bu degisim is¢i, isveren veya ise bagvuranlar arasindaki iligkilere de
yansimistir (Martensen, Borgmann ve Bick, 2011:243). Giiniimiizde sosyal medya
araglarimin yogun olarak kullanilmasiyla birlikte, kisisel markalama (personal branding)
olarak adlandirilan ve bireylerin iggilicli piyasasina girisinde etkili olabilecek bazi kisisel
tanitim faaliyetlerinin (Lair, Sullivan ve Cheney, 2005:309), ozellikle sosyal medya
aracilifiyla yapilabilecegini giindeme getirmektedir.

Sosyal medya araglarini iki boyutta inceleyen bir smiflandirma Tablo 1’de verilmistir.
Etkili bir iletisim ortami sunmasiyla Facebook, tiniversite 6grencileri tarafindan yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir (Zaccardi, Howard ve Schnusenberg, 2012:38). Peluchette ve Karl
(2010), Facebook’u kullanmalarma yonelik olarak 346 lisans Ogrencisi tizerinde
gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, arastirmaya katilan Ogrencilerin arkadaslarini
etkilemenin yani sira aile ve isveren igin uygun igerik yaymnlama olmak iizere iki tiir
Facebook kullanicisi olduklarini saptamiglardir.

Tablo 1: Sosyal Medyanin Sosyal Goriiniirlik/Medya Zenginligi ve Kendini Gosterme
Agisindan Siniflandirilmasi

Sosyal Goriiniirlilk/Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Ag Siteleri Sanal S 1 Diinval
Yiiksek | Bloglar i varas anal Sosyal unyalar
Kendini (Orn. Facebook) (Orn. Social Life)
Gosterme

Isbirlik¢i Projeler (Orn. Icerik Topluluklar1 (Orn. | Sanal Oyun Diinyalar:
Wikipedia) YouTube) (Orn. World of Warcraft)

Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62)

Diisiik

Facebook.com’un kullanict rakamlarina iliskin bazi bilgiler asagida yer almaktadir
(Murdock, 2012:27):

1. Sitede ortalama/siradan kullanicinin 130 arkadasi bulunmaktadir.

2. Ortalama bir kullanici her ay sekiz arkadas istegi gondermektedir.

3. Ortalama bir kullanici her ay Facebook’ta ortalama 15 saat 33 dakika zaman
harcamaktadir.

4. Ortalama bir kullanici her ay siteyi 40 kez ziyaret etmektedir.
5. Ortalama bir kullanici her ziyaretinde 23 dakika harcamaktadir.



C.19,8.3 Kisisel Markalama Olgeginin Gelistirimesi ve Bireylerin Kariyer ligisi Diizeyleri

Ortalama bir kullanici 80 topluluk sayfasi, grup ve olaylar ile baglanti kurmaktadir.
Ortalama bir kullanict her ay 90 icerik olugturmaktadir.
200 milyon kisi her ay mobil telefonla Facebook’a ulasmaktadir.

© ® N

Her giin 30 milyardan fazla igerik paylagilmaktadir.

10. Mobil telefonla Facebook’a wulasan kullanicilar, mobil olmayan kullanicilarla
kiyaslandiginda Facebook tizerinde 2 kat daha aktif olduklar1 goriinmektedir.

11. Facebook her ay etkileyici 770 milyar sayfa goriintiisii olusturmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci da, kisisel markalama 6l¢eginin gelistirilerek, son yillarda 6zellikle
iiniversite Ogrencileri arasinda kullaniminin yayginlastigi sosyal medya araglarindan
Facebook’un kisisel markalama amaciyla kullanilip kullanilmadiginin tespit edilmesi ve
kariyer ilgisiyle (career concern) olan iliskisinin incelenmesidir.

2. MARKA VE MARKALAMA

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2014), markayi, “Bir saticinin mal veya hizmetini
diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger
bir 6zellik” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan da anlasilacag: iizere, markanin temel
amacina odaklanan en Onemli unsur farklilagtirma olup, markalar pazar cevresinde
farklilagtirmaya dayali olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir (Wood, 2000:664). Pazarlama
terminolojisinde marka, miisterinin fikrini, se¢cimini ve davranisini etkileyen, miisterinin
zihninde rakiplerin sundugundan farkli olan mal veya hizmetle biitiinlesik beklentileri
ortaya koymaktadir (Ulrich ve Smallwood, 2008:24). Marka isimleri ve ticari markalar,
genellikle iizerinde marka ile ilgili igsaret bulunan iriinlerin ayni kalitede olacagina dair
garanti saglamaktadir (Motameni ve Shahrokhi, 1998:275). Basarili bir marka, alic1 veya
kullanicisinin ihtiyaglarina en uygun ve essiz katma degere sahip olarak algiladigt {irlin
(tiiketici veya enddiistriyel), hizmet, kisi ya da yer olarak tamimlanmaktadir (Tuominen,
1999:66).

Tiiketiciler, rakip iiriinler arasinda iiriin performanslart ile ilgili karar verirken detayl: bilgi
arama yerine, bir ipucu olarak markalar1 kullanmaktadirlar (Lim ve O’Cass, 2001:120). de
Chernatony ve McDonald (1992:31-41) markalarin sekiz farkli fonksiyonunu; sahipligin bir
belirtisi, bir tiir farklilagtirma araci, fonksiyonel yetenegin bir ileticisi, alicilarin kendileri
ile ilgili olarak herhangi bir seyi ifade etme araci, bir risk azaltma araci, Kisa yoldan bir
iletigim araci, yasal bir ara¢ ve Stratejik bir ara¢ seklinde belirlemistir. Markalar,
isletmelerin tiiketicilere ve liglincii taraflara sundugu {iriin veya hizmetlerin tanimlanmasini
ve farklilagtirlmasini saglamaktadir (Keller ve Lehmann, 2006:743). Agres (1995)
farklilagtirmanin, markalarin olusturulmasinda ilk adim oldugunu belirtmektedir. Uztug
(2002:71) basarili ve giiclii bir marka yaratmanin 6n kosulunun, markanin rakiplerinden
farklilagsmasi oldugunu 6ne siirmektedir.

Konumlandirma ise, tiiketici zihninde bir marka algisinin olusturulmasi ve rakiplerin
markalart veya Onerilerinden farkli olarak farklilastirmanin basarilmasi ve sonugta
tilketicinin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi ile ilgili bir kavramdir (Ghodeswar,
2008:6). Bir markanin konumu, hedef kitleye aktif olarak iletilmesi gereken ve rakip
markalar {izerindeki avantajini gosteren marka kimliginin ve deger Onermesinin bir
parcasidir (Aaker, 2009:86). Marka konumlandirma, pazarlama faaliyet ve programlarinin
yoniinii  belirlemektedir (Keller ve Lehmann, 2006:740). Marka yapilandirma
caligmalarinda kullanilacak bir iletisim stratejisi olan marka konumlandirmanin etkili bir
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sekilde gerceklesebilmesi, temel farklilagtirici etken(ler)in pazara sunulmasiyla
baglamaktadir (Uztug, 2002:141-142).

3. KiSISEL MARKALAMA KAVRAMI

Pazarlama alaninda marka ve markalama konusunda yazilmig ¢aligmalarin biiyiik bir
cogunlugu, pazarlamacilarin, iiriin veya hizmetlerini nasil etkili ve giicli bir sekilde
markalayacaklart konusuna odaklanmaktadir (Keller, 2003; Chattopadhyay, Shivani ve
Krishnan, 2009). Kisisel markalama konusu ise ilk kez, Tom Peters tarafindan 1997 yilinda
Fast Company adli dergide yayinladig1 “The Brand Called You” adli makalesinde giindeme
gelmistir. Peters (1997) kisilerin de birer marka gibi kendilerini degerlendirebildigi bir
kavram olan kisisel markalamanin bir ¢esit agizdan agiza pazarlama kampanyasi olarak
degerlendirilebilecegini ve kisilerin arkadaglariyla, meslektaglariyla ve miisterileriyle
kurulacak sosyal aglarin, kisilerin gesitli Ozelliklerini pazarlamasinda Onemli bir arag
oldugundan bahsetmektedir. Roffer (2001:16) bireylerin Kisisel kariyer olusumunda
izleyecekleri altt adimdan olusan markalama siirecini s6yle belirtmektedir:

1. Dogal beceri, yetenek ve tutkular1 yansitan bir markay1 gelistirmek i¢in kendi gergegini
ortaya ¢ikarmak,

2. Uzun donemli kariyer hedef ve hayallerini tanimlamak,

3. Markay: hedef pazara uyarlamak ve satmak,

4. Kisisel engellerini tanimlamak ve {istesinden gelmek,

5. Segilen marka imajin1 yansitmak i¢in kendi ambalajini olusturmak,
6. Olusturulan yeni markay: yiiriitmek, korumak ve insa etmek.

Profesyoneller, isadamlar1 ve girisimciler daha basarili olabilmek i¢in kisisel markalamay1
kullanmaktadirlar (Kaputa, 2012:4). Her birey farkina vararak ya da varmadan bir kisisel
marka kimligini tagimaktadir. Kisisel markay: bilingli olarak gekillendirmenin sagladigt
yararlardan birisi, nasil bilinmek istediginizi agik bir sekilde bilmektir (Ulrich ve
Smallwood, 2008:30). Shepherd (2005:589) kisisel markalama terimini kisinin kendisini
pazarlamas: (self marketing) olarak ifade etmekte ve konunun akademik yazinda bazi etik
tartigmalar1 da giindeme getirdigini belirtmektedir. Ayrica Shepherd (2005:590), kisinin
kendisiyle ilgili pazarlama faaliyetlerinin amacinin kisinin pazarda bilinir olmasini
saglayarak, kazangli bir istihdam saglamak oldugunu da belirtmistir.

Kisisel markalama, bireylerin sadece kendi yeteneklerini, motivasyon unsurlarimi ve
ilgilerini ortaya koyarak is diinyasindaki bagarilarini arttirma sansi saglamalarinin Gtesinde,
bireylerin basari i¢in bu 6zelliklerini ne kadar etkili bir sekilde diizenledigi ve addettigiyle
(diger bir deyisle markaladigi) de ilgili bir konudur (Lair, Sullivan ve Cheney, 2005:308).
Giliniimiizde bireylerden kendi kariyerlerini olusturmalar1 ve yasam boyu Ogrenme
firsatlarin1 yakalamalar1 beklenmektedir (Hall, 2003). Dolayistyla mevcut is ¢evresinde
kariyer yetkinlikleri giderek daha 6nemli hale gelmeye baglamistir (Kong, Cheung ve Song,
2012:712). Shuker (2014:228), kisisel pazarlamay1 (kigisel markalama), bireylerin ideal
benliklerini, kariyer gelisimi ve bazi degisimlerle profesyonel olarak olusturma siireci
seklinde tanimlamaktadir. Bu ¢alismada da kisisel markalama kavrami, Shuker (2014)’in
kisisel markalama yaklasimina benzer sekilde, bireylerin kariyer gelisimine odakli bir bakig
acistyla degerlendirilecektir.



C.19,8.3 Kisisel Markalama Olgeginin Gelistirimesi ve Bireylerin Kariyer ligisi Diizeyleri

3.1. Kisisel Markalama Ol¢eginin Gelistirilmesi

Geemiste kisisel markalama kavramu ile ilgili kavramsal calismalar yapilmig olmasina
karsin, ozellikle sosyal medya ortaminda kisisel markalama konusunda test edilmis bir
Olgegin bulunmadigi belirlenmistir. Bearden, Netemeyer ve Haws (2011:2), basarili bir
6lcegin sahip olmasi gereken en dnemli dlgiitleri, 6lgegin kapsamli teorik bir temele dayali
veya kavramsal tanimlara bagli olarak gelistiriliyor olmasi, cesitli (¢oklu) ifade veya
sorularla Olciililyor olmasi ile gegerlilik ve giivenilirliginin saglandigt bir Slgekleme
stirecinden gegcirilerek gelistiriliyor olmas1 seklinde siralamaktadir.

Bu amagla, ¢cok asamali bir siire¢ kullanilarak kisisel markalama olcegi gelistirilmistir.
Churchill (1979:66), tek ifadeli 6lgeklerin, 6l¢iilmesi istenen 6zelligin belirli bir tek yoniini
Olcmesinden ve Ol¢im hatasinin yiiksek olmasindan dolayi, belirli bir degiskenin
Ol¢iimiinde ¢oklu ifadenin kullanilmasini  6nermektedir. Bu c¢aligmada kisisel
markalamanin, sosyal medya kapsaminda incelenmesi nedeniyle, 6lg¢ek ifadelerinin
gelistirilmesinde sosyal medyanin da belirli 6zelliklerinden yararlanilmistir. Sonugcta,
ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak agiklanan ve Churchill (1979)’in ¢ok boyutlu dlgek
gelistirme yaklagimindan da yararlanilarak sosyal medyada kisisel markalama olgegi
gelistirilmistir.

3.1.1. Baslangi¢ Olcek ifadelerinin Gelistirilmesi

Kisisel markalama Ol¢eginin gelistirilmesinin ilk asamasinda, baslangic Ol¢ek ifadeleri
olusturulmustur. Baslangig 6lgek ifadelerinin  olusturulmasinda Oncelikle 6lcegin
gecerliliginin saglanmasi icin bazi gecerlilik caligmalar1 yapilmistir. Yiizeysel gecerlilik ile
kapsam gecerliligi siklikla karigtirilan kavramlar olup, iki kavram arasindaki farki Hardesty
ve Bearden (2004) dart tahtas1 benzetmesiyle agiklamaktadir. Dart tahtasina atilan dartlar
tahtanin her yerine homojen olarak dagiliyorsa, kapsam gegerliligi saglanmis, ayrica atilan
her bir dart, tahtaya isabet ediyorsa, yiizeysel gegerlilik saglanmis anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, yapinin (6l¢ek ifadesinin) birbirine ¢ok yakin anlamlarda olmasi ve etki
alaninin dar olmasi, kapsam gegerliliginin saglanamadigim gostermektedir (Hardesty ve
Bearden, 2004:99). Calismada kullanilacak olgek ifadelerinin gelistirilmesinde, yiizey ve
kapsam gegerliliklerinin saglanmasi amaciyla marka tanimlar1 ve markalama yazini ile ilgili
kapsamli bir literatiir taramas1 (6rnegin; Aaker, 2009; Keller, 2003; Keller ve Lehmann,
2006) yapilmis ve marka ile ilgili bazi alt boyutlar (marka imaji, goriiniirliik, farklilastirma,
iletisim, degerler ve konumlandirma) belirlenmistir. Daha sonra bu alt boyutlarin her birini
niteleyebilecek 6lgek ifadeleri olusturulmustur. ifadelerin olusturulmasi asamasinda yapilan
literatlir taramasinda, 6zellikle markalamanin alt boyutlarinin bulundugu g¢aligmalara da
odaklanilmistir. Bu yolla, igerik yeterliligi (content adequacy) olarak belirtilen ve 6l¢egin
teorik baglantilarinin bulunmasi gerekliligi de saglanmaktadir (Schriesheim vd., 1993:388).
Olgegin Sonugta, literatiirden yararlanilarak, toplam 35 olgek ifadesi gelistirilmistir. Nevo
(1985:288), ifadelerin yiizeysel gegerliliginin, insanlarin 6lgme aracinin gegerliligini
puanlandirmasi yoluyla degerlendirilebilecegini belirtmektedir.

Gegerlilik puanlandirmasi, testi yanitlayanlar (is bagvurusunda bulunan adaylar, 6grenciler
gibi), testin sonuglariyla ilgili profesyonel olmayan kullanicilar (igveren, psikiyatrist gibi)
veya halktan kisilere yaptirilabilmektedir (Nevo, 1985:288). Diger yandan, Gehlbach ve
Brinkworth (2011:384) ise, ilk asamada gelistirilen dlgek ifadeleri {izerinde, caligma ilgili
alan bilgisine sahip kisiler tarafindan 6n degerlendirmelerin yapilmas: gerektigini (uzman
gecerliligi) savunmaktadir. Yiizey ve kapsam gegerliliklerinin test edilmesi amaciyla,
literatiirden yararlanilarak gelistirilen 6l¢ek ifadeleri, iletisim alaninda galigmakta olan dort
sosyal medya uzmani ve Mersin Universitesi Isletme Bilgi Yonetimi boliimiinde 6grenim
gbren 25 Ogrenci tarafindan puanlandirilmis ve sonugta disiik puanhi 16 ifade, 6lgek
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kapsamindan ¢ikarilarak 19 ifade ile aragtirmaya devam edilmistir. Cok dereceli 6lgme
diizeylerinin daha uygulanabilir olmasi ve giivenilir sonuglar vermesi (Reise, Waller ve
Comrey, 2000:289) nedeniyle, ifadelerin 6lgiilmesinde 5°li Likert 6l¢egi kullanilmigtir.

3.1.2. Olgek ifadelerinin indirgenmesi ve Olcek Boyutlarinin Olusturulmasi

Arastirmanmin uygulamasina geg¢ilmeden Once, ifadelerin test edilmesi amaciyla nispeten
daha kii¢iik bir 6rneklem iizerinde Ontest yapilmasinin 6l¢ek gelistirmede 6nemli bir katkisi
olacaktir (Clark ve Watson, 1995:314). Bu dogrultuda, yapilan puanlandirma sonrasinda,
2014 yilmin Ocak ay1 igerisinde Mersin Universitesi Isletme Bilgi Yonetimi boliimiinde
ogrenim goren 70 Ggrenci ile yiiz ylize goriisme yontemi ile anketler uygulanarak ontest
yapilmistir. Gelistirilecek Olgek icin olusturulan havuzdaki ifadelerin tekrar goézden
gecirilmesi, indirgenmesi ve birbirleriyle iligkili olanlarin belirlenmesi gerekmektedir
(Reise, Waller ve Comrey, 2000: 288). Ayrica her bir degiskenin diger degiskenlerle olan
teorik iliskisinin belirlenmesi, yap1 gegerliligi ile dogrudan ilgili bir konudur (DeVellis,
1991:46). Bu dogrultuda, Ol¢ek ifadelerinin olusturacagi boyutlarin belirlenmesi ve
dolayisiyla yap1 gegerliligini saglamak amaciyla (Churchill, 1979:69), faktor analizi
gerceklestirilmistir.

Faktor sonuglarinin yorumlanmasinda kolaylik saglanmasi igin yapilan faktor eksenlerinin
dondiirmesinde, eksen konumunu degistirmeden faktor yapisini sadelestirmek icin belirli
bir a¢1 ile dondiiriilmesi gerekmektedir. Boylece eksen dondiiriilmesi sonucu ifadelerin bir
faktor tizerindeki yiikii artarken diger faktorler tizerindeki yiikleri azalmaktadir (Tabachnick
ve Fidell, 2001:623). Quartimax. Varimax, Qrthomax, Biquartimax ve Equamax dik
dondurme metotlar1 arasinda en yaygin kullanilanlaridir (Cokluk vd.,2010:203). Dik
dondiirme yontemleri arasindan, basarili sonuglara ulagmay1 saglamasindan dolay1
(Stewart, 1981: 59) Varimax dondiirme yontemi uygulanmustir.

Faktor analizi sonucunda ortak varyans (communalities) degeri 0,5’den kiigiik olan ve
herhangi bir boyuta yiiklenmeyen 5 ifade arastirma kapsamindan ¢ikarilarak, 14 ifade ile
aragtirmaya devam edilmistir. Churchill (1979:69), 6l¢ek ifadelerinin boyutlara yeterli
diizeyde yiikleninceye kadar, faktor analizinin tekrarlanarak yeni drneklem {izerinde devam
edilmesi gerektigini belirtmistir. Yeni Orneklem kapsaminda aragtirmaya katilan
ogrencilerin sosyal medyada kisisel markalama durumlar ile birlikte kariyer ilgisi diizeyleri
de ol¢iilmek istenmistir. Bu amagla, gelistirilen kigisel markalama &lgeginin bir uygulamasi
olarak, Savickas ve Porfeli (2012) tarafindan gelistirilen Kariyer Uyum Yetenegi 6l¢eginin
kariyer ilgisi boyutu da aragtirma kapsaminda incelenmistir. Clark ve Watson (1995:314),
On testin ardindan gergeklestirilecek ana arastirma igin gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin en
az 300 katilimcidan olugsmasini 6nermektedir.

Bu g¢alismada, marka ve Kariyer konularim igeren dersler aldiklart g6z Oniinde
bulundurularak, Mersin Universitesi’nin Isletme Bilgi Yonetimi ile Isletme boliimlerinde
O6grenim goren Ogrenciler aragtirma kapsamina alinmigtir. 2014 yilimin 10 Subat-12 Mart
tarihleri arasinda Facebook {iizerinden anketler gonderilmistir. Arastirmaya katilan
Ogrencilere gonderilen 374 anketten 361’1 geri donmiis ve bunlardan da 356’s1 aragtirma
icin kullanilabilir olarak saptanmuistir.

356 Katilimcinin bulundugu veriye uygulanan faktor analizi sonuglari Tablo 2’de
goriilmektedir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, verilerin faktér analizine
uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) drneklem yeterlilik testi (KMO degeri=0,896) ve
Bartlett testi (p<0,05) ile belirlenmistir.
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Tablo 2: Agiklayict Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler
ifadeler 1 [ 2 ] 3 ] 4
Gegmiste yaptigim paylasimlarimi diizenlerim (silmek,
gizlemek ve degistirmek gibi).
Sayfamda igerik zenginligine 6nem veririm. 0,773
Sayfamda kisisel ve mesleki gelisimlerimi paylagirim. 0,656
Sayfamda paylagimlarimin begenilip begenilmedigini takip 0.593
ederim. '
Sayfamda kendimi nitelikli gostermeye dikkat ederim. 0,740
Sosyal medya ile rakiplerime gore avantajli olmaya calisirim. 0,670
Takipgilerim birgok fikri ilk benden alir. 0,604
Sayfami kendimi diger kisilerden ayirt edilebilir olmak 0625
amactyla kullanirim. '
Sayfamda basarilarimla ilgili fotograflar paylagirim. 0,743
Sayfamda basaril1 ve olumlu yonlerimi yansitirim. 0,721
Sayfamda ilgili oldugum alanlardaki iglerimle ilgili 0.716
yeteneklerimi gosteririm. '
Sayfamda isimle ilgili invanimi/gérevimi yazarim. 0,690
Sayfamda takim ¢alismasini yapabildigimi vurgularim. 0,642
Sayfamda yaptigim islerde iyi oldugumu vurgularim. 0,623
Gelecek i¢in hazirlik yaparim. 0,870
Yapmam gereken egitim ve kariyer segimlerimin 0.863
farkindayim. '
Hedeflerime nasil ulasacagimi planlarim. 0,844
Bugiinkii tercihlerimin gelecegimi sekillendireceginin

0,785
farkindayim.
Kariyerim konusunda ilgiliyim. 0,775
Gelecegimin nasil olacag: hakkinda diisiiniiriim. 0,593
Agiklanan Varyans (% 64.394) 13,193 13,366 17,888 19,946
Yéntem: Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Déndiirmesi, Iterasyon Sayis1:6
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiisii: 0,896
Bartlett Testi: Yaklagik y? Degeri: 3791,934; sd:190; Anlamlilik diizeyi: 0,000

0,784

Faktor 1: Imaj Yonetimi, Faktor 2: Farkhilastirma, Faktor 3: Konumlandirma, Faktor 4: Kariyer flgisi

Belirli bir boyut tizerine yiiklenen faktor yiikiiniin 0,5’in iizerinde olmasi ve geriye kalan
diger boyutlarin iizerine yiiklenen faktor yiiklerinin ise 0,5’ten diisiik olmasi, o boyut igin
yiiklemenin gerceklestiginin gostergesi olmaktadir (Hair, Anderson, Tatham ve Black,
1995). Tablo 2°de, dl¢ek ifadelerinin tiimii 0,5’in tizerinde faktor yiikleriyle ve 6zdegerleri
(eigenvalue) 1’in lizerinde olan 4 boyuta indirgendikleri goriilmektedir. Faktorlere
yiiklenen ifadeler kigisel markalama baglaminda incelendiginde, ilk faktoriin imaj yonetimi,
ikinci faktoriin farklilagtirma ve f{gilincii faktoriin ise konumlandirma boyutu olarak
degerlendirilebilecegi sonucuna ulasilmistir. Diger yandan dordiincii boyutta ise, bu
calismanin son boliimiinde ele alinacak olan kariyer ilgisi ifadelerinin yiiklendikleri
gorilmektedir.

3.1.3. Giivenilirlik Testlerinin Yapilmasi

Gilivenilirlik, bir ol¢egin ne Olglide hatasiz oldugunun ve Olgiimlerin tekrarlanmasi
durumunda ne derecede tutarli sonuglara ulasilacaginin bir gostergesidir (Peter, 1979:6).
Pazarlama arastirmalarinda, Likert 6l¢ekli sorularin giivenilirligini 6l¢gmede Cronbach alfa
katsayis1 yaygin olarak kullanmilmaktadir (Nakip, 2006:145). Cronbach alfa katsayisi,
ifadelerin ayn1 yapiyr (degiskeni) Olglip Olgmedigiyle ilgili olarak igsel tutarlilig
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belirlemekte ve bdylece ayni yapiyr Olgen ifadelerin birbirleriyle olan iligkisini ortaya
koymaktadir (Bland ve Altman, 1997:572).

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

. Cronbach Diiz.Top.ile | Eger ifade
Ifadeler a Degeri Ko relasl;on Sﬁinirse a
imaj Yonetimi 0,804

Gegmiste yaptigim paylasimlarimi diizenlerim 0, 577 0,775
(silmek, gizlemek ve degistirmek gibi).

Sayfamda igerik zenginligine 6nem veririm. 0,635 0,752
Sayfamda kisisel ve mesleki gelisimlerimi 0,692 0,723
paylagirim.

Sayfamda paylagimlarimin begenilip begenilmedigini 0,591 0,768
takip ederim.

Farkhlastirma 0,780

Sayfamda kendimi nitelikli gostermeye dikkat 0,583 0,730
ederim.

Sosyal medya ile rakiplerime gore avantajli olmaya 0,586 0,727
calisirim.

Takipgilerim birgok fikri ilk benden alir. 0,622 0,709
Sayfami kendimi diger kisilerden ayirt edilebilir 0,570 0,744
olmak amaciyla kullanirim.

Konumlandirma 0,857

Sayfamda basarilarimla ilgili fotograflar paylagirim. 0,636 0,835
Sayfamda basarili ve olumlu yonlerimi yansitirim. 0,657 0,832
Sayfamda ilgili oldugum alanlardaki islerimle ilgili 0,630 0,836
yeteneklerimi gosteririm.

Sayfamda isimle ilgili invanimi/gérevimi yazarim. 0,646 0,833
Sayfamda takim ¢aligmasini yapabildigimi 0,652 0,832
vurgularim.

Sayfamda yaptigim islerde iyi oldugumu vurgularim. 0,658 0,830
Kariyer Tlgisi 0,894

Gelecek i¢in hazirlik yaparim. 0,801 0,862
Yapmam gereken egitim ve kariyer segimlerimin 0,784 0,865
farkindayim.

Hedeflerime nasil ulagacagimi planlarim. 0,783 0,865
Bugiinkii tercihlerimin gelecegimi sekillendireceginin 0,716 0,876
farkindayim.

Kariyerim konusunda ilgiliyim. 0,682 0,881
Gelecegimin nasil olacagi hakkinda diisiiniiriim. 0,531 0,902

Nunnally (1978), giivenilirlik katsayisinin (Cronbach alfa) 6n arastirmalar igin en az 0,7
diizeyinde olmasi gerektigini belirtmektedir. Tablo 3’de arastirmadaki degiskenlerden
Marka Imaji Yonetiminin Cronbach alpha degerinin 0,804, Farklilastirmanin 0,780 ve
Konumlandirmanin 0,857 oldugu ve dolayisiyla aragtirmadaki giivenilirliginin saglandigi
sOylenebilir. Tablo 3’iin en sagindaki “eger ifade silinirse a” siitunu incelendiginde, higbir
ifadenin gelistirilen dlgekten ¢ikarilmasina gerek olmadig goriilmektedir. Arastirmanin son
asamasinda kullanilacak olan kariyer ilgisi 6l¢eginde (Savickas ve Porfeli, 2012) ise
“gelecegimin nasil olacagt hakkinda diiglinlirim” ifadesi ¢ikarildiginda Slgek
giivenilirliginin artig gdstermesinden dolayi, bu ifadenin dlgekten c¢ikarilmasina karar
verilmistir.
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3.1.4. Dogrulayicr Faktor Analizi ile Kisisel Markalama Olgegini Olusturan
Boyutlarin Dogrulanmasi

Kesfedici faktor analizinin uygulanmasiyla, dogrulayici faktor analizine temel olusturacak
oOlgek ifadeleri belirlenmektedir (Fabrigar, Wegener, MacCallum ve Strahan, 1999:277).
Dogrulayici faktér analizi, indirgenmis veriden yola ¢ikilarak, teorik yapinin
olusturulmasini saglayan bir faktoér analizi tiridiir (Stewart, 1981:56; Steenkamp ve van
Trijp, 1991:284). Dogrulayici faktdr analizi modellerinde, bir degiskenin digerini
etkilemesi degil, degiskenler arasindaki iliski 6nemli olmakta, bu nedenle de gizil
degiskenler (boyutlar) arasindaki ok, ¢ift yonlii olarak gosterilmektedir (Meydan ve Sesen,
2011:14). Dogrulayict faktor analizinin uygulanmasinda kullanilacak 6rneklem hacmi ile
ilgili olarak, n= 6rneklem sayis1 ve q= arastirmadaki ifade sayist olmak iizere, q<12 igin
n>200 ve g>12 ig¢in n>1,5gq(g+1l) seklinde belirlenmistir (Steenkamp ve van Trijp,
1991:286). Bu ¢alismada 14 ol¢ek ifadesinin oldugu disiiniildiginde (q=14>12),
n>1,5(14)(14+1) isleminin sonucu olarak 6rneklem biiyiikligii, n=315 bulunur. Dolayisiyla
aragtirmanin  Orneklem  biylikliginin  (n=356>315) dogrulayict faktér analizinin
yapilabilmesi i¢in yeterli oldugu sdylenebilmektedir.

Dogrulayici faktor analizinde, tek faktorlii model, birinci diizey ¢ok faktorlii model, ikinci
diizey c¢ok faktorlii model ve iliskisiz model olmak {iizere dort farkli model test
edilebilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011:21-22). Bu ¢alismada, kisisel markalama 6lgegini
olusturan gozlenen degiskenler (ifadeler), gerceklestirilen agiklayici faktdr analizi sonucu
i¢ boyut altinda toplandigindan dolayi, gozlenen degiskenlerin birden fazla ve birbiriyle
baglantisiz faktoér altinda toplandigi model olan, birinci diizey ¢ok faktorlii modelin
uygulanmasi uygun gorilmiistiir.

Sekil 1: Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modeli

0,78

Farklilagtirma

0,55 0,63 0,85 0,75 0,68 0,76 0,62 0,69 0,71 0,73 0,68 0,76 0,63 0,61

VAR TR T VA SR TR

Imajl
Imaj2
Imaj3
Imaj4
Farklilasl
Farklilas
Farklilas3
Farklilas4
Konuml
Konumz2
Konum3
Konum5
Konum6

Sekil 1°’de, arastirma kapsaminda gelistirilen 14 6lgek ifadesi (gozlenen degiskenler) ve
imaj yonetimi, farklilagtirma ve konumlandirma olmak lizere ii¢ boyutta (gizil degiskenler)
incelenen kisisel markalama degiskenleri goriilmektedir. Yapisal esitlik modellemesi
programlari, olusturulan modelin uyum iyiligini 6lgmek amaciyla bazi gostergeler
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hesaplamaktadir. Uyum 1iyiligi, aragtirmact tarafindan belirlenen model ile 6rnek verinin
uyumunun test edilmesi olarak agiklanabilmektedir (Byrne, 2013:70). Kline (2011) yapisal
esitlik modellemesinin uyum iyiligini test etmede Ozellikle ki-kare testlerinin (y?/sd),
RMSEA (Root Mean Squared Error of Approximation), GFI (Goodness of Fit Index), CFI
(Comparative Fit Index) ve SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)
gostergelerinin incelenmesinin gerekliligini belirtmektedir.

Tablo 4: Arastirmanin Uyum lyiligi Sonuglari

Gosterge iyi Uyum i¢in Degerler* Arastirmanin Sonuglari
y2/df 0<y?/df<2 1,68
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,044
GFI 0,95<GFI<1,00 0,96
CFI 0,97<CFI<1,00 0,98
SRMR 0<SRMR<0,05 0,043
NFI 0,95<NFI<1,00 0,95
NNFI 0,97<NNFI<1,00 0,97

* Gostergelerin iyi uyum degerleri i¢in, Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003:52)’in ¢alismasindan
yararlanilmistir.

Dogrulayici faktdr analizi sonucunda elde edilen uyum indeksleri, iyi uyum i¢in belirlenen
degerlerle (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003:52) Kkarsilastirildiginda, 14
ifadeden olusan ve 3 degiskenle nitelenen modelin iyi uyuma sahip oldugu Tablo 4’te
goriilmektedir.

Tablo 5: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Standart Yiik (1) t-degeri Aciklanan Varyans (R?)
Imajl 0,55 10,42 0,31
Imaj2 0,63 12,27 0,40
Imaj3 0,85 18,05 0,72
Imaj4 0,75 15,49 0,56
Farklilasl 0,68 13,54 0,46
Farklilas2 0,76 15,27 0,58
Farklilas3 0,62 11,88 0,39
Farklilas4 0,69 13,04 0,48
Konuml 0,71 13,61 0,50
Konum?2 0,73 14,78 0,53
Konum3 0,68 13,66 0,46
Konum4 0,76 15,75 0,58
Konum5 0,63 12,48 0,40
Konum6 0,61 11,99 0,38

Yapisal esitlik modeli gergevesinde yapilan analizler sonucu parametre degerleri igin
hesaplanan t-degerleri 1,96’y1 asarsa, 0,05 diizeyinde, 2,56’y1 asarsa 0,01 diizeyinde
anlamlidir (Cokluk vd., 2010:304). Tablo 5°te yapisal esitlik modellemesinin dogrulayici
faktor analizi sonucu hesaplanan parametre degerleri incelendiginde, tiim t-degerlerinin
2,56’dan yiiksek oldugu ve dolayisiyla 0,01 anlamlilik diizeyinde, faktor yiiklemelerinin
gergeklestigi goriilmektedir.
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Tablo 6: Dogrulayic1 Faktér Analizi Sonucu Hesaplanan Degiskenler Arasi Iliskiler

Imaj Yonetimi Farklilagtirma Konumlandirma
Imaj Yénetimi 1
Farklilagtirma 0,78 (0,04)* 1
Konumlandirma 0,69 (0,04)* 0,79 (0,03)* 1

* p<0.05

Arastirmada, kisisel markalamay1 olusturan {i¢ degisken olan imaj yonetimi, farklilastirma
ve konumlandirma arasindaki iliskiler Tablo 6’ da verilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkiler incelendiginde, en yiiksek diizeyde iliskinin konumlandirma ve farklilastirma
degiskenleri arasinda oldugu (r=0,79) goriilmektedir.

4., SOSYAL MEDYADA YAPILAN KiSiSEL MARKALAMANIN KARIiYER
ILGiSi DUZEYLERI ACISINDAN INCELENMESI

Gelistirilen kigisel markalama 6lgeginin uygulanmasi ve kriter gecerliliginin kontroliiniin
saglanmasi (Hinkin, 1998:116) amaciyla, arastirmada uygulanan son ankette, Savickas ve
Porfeli (2012) tarafindan gelistirilen Kariyer Uyum Yetenegi 6l¢eginin (Career Adapt-
Abilities Scale-CAAS) Kariyer ilgisi boyutunu o6lgen Olgek ifadeleri de aragtirmaya
uyarlanarak kullanilmistir. Kariyer planlama; kisinin kendi bilgi, beceri, ilgi, deger yargist,
gicli ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi, Orgiit igi-disi kariyer olanaklarinin
tanimlanmasi, kendisine kisa, orta uzun donemli hedefler saptamasi, kariyer planlarinin
hazirlanmasi ve planlarin uygulanmasi siireglerini igerir (Barutgugil, 2004:320). Bu
caligmada incelenecek olan kariyer ilgisi ise, is cevresinin taleplerine karsilik vermek
amaciyla bireylere yardimci olan, farkindaligi ve kariyere hazirlik yapmay: tesvik eden,
kisisel kariyer planlama yetkinligi ve tutumuyla iliskili bir kavramdir (Johnton vd.,
2013:296). Kariyer ilgisi O6lceginin kegfedici faktor analizi sonuglart Tablo 2’de
goriilmektedir. Bu caligmada, arastirmaya katilan Ogrencilerin kariyer ilgisi diizeyleri
arasinda, kisisel markalamay1 olusturan boyutlar baglaminda farkliliklar bulunup
bulunmadigi incelenmek istenmistir. Bu amagla kariyer ilgisi 6lgeginin toplam degeri
hesaplanmig ve toplam deger iizerinden, yiiksek ve diisiik Kariyer ilgisi diizeyleri olmak
tizere iki kutba ayirma (dichotomization) ydntemiyle iki grup olusturulmustur. Iki kutba
ayirmanin en yaygin kullanilan yontemi, medyanin hesaplanarak medyanin altinda kalan
grubun diisiik, iizerinde kalan grubun ise yiiksek olarak degerlendirilmesidir (MacCallum

vd., 2002:19).

Tablo 7: Kisisel Markalama Boyutlarinin Yiiksek ve Diisiik Kariyer Ilgisi
Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar

- Kariyer Tlgisi Std. Std. *
Degisken Dﬁzgyi ¢ n it Sapma | Hata : E)iki yonlii)
imaj Yonetimi Diisiik 189 | 3,17 0,830 | 0,060 | -6,501 | 0,000
Yiksek 167 3,73 0,779 0,060

Farklilastirma Diisiik 189 3,23 0,819 0,060 -4,404 | 0,000
Yiiksek 167 | 3,63 0,869 | 0,067

Konumlandirma Diisiik 189 | 3,51 0,792 | 0,058 | -5,621 | 0,000
Yiiksek 167 3,96 0,711 0,055

*0,01 diizeyinde anlamlidir.

Bu ¢alismada kullanilan kariyer ilgisi 6lgegi 5 ifadeden olugmakta ve dlgegin toplam degeri
5-25 araliginda degismektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin her birinin kariyer ilgisi
ifadelerine verdikleri yanitlarin toplamlar1 alinarak, medyani 20 olarak hesaplanmustir.
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Dolayisiyla toplam kariyer ilgisi degeri 20 ve altinda olan 6grencilerin (n=189) diisiik,
20’nin tizerinde olanlarin (n=167) ise yliksek kariyer ilgisine sahip olduklar1 seklinde iki
kutup olusturulmustur. Ogrencilerin yiiksek ve diisiik kariyer ilgisi diizeyleri arasinda,
kigisel markalamay1 olusturan, imaj yonetimi, farklastirma ve konumlandirma degiskenleri
acisindan farkliliklarini esit varyanslar varsayimi altinda test etmede bagimsiz drneklem t-
testi uygulanmis olup, test sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7’den, arastirmaya katilan Ogrenciler, kariyer ilgisi diizeylerine goére iki gruba
ayrildiginda, yiiksek kariyer ilgisi olan 189, diisiik kariyer ilgisi olan 167 6grenci oldugu
goriilmektedir. Ayrica, 6grencilerin kisisel markalamayi olusturan boyutlarin tiimiiniin
(imaj yonetimi, farklilastirma ve konumlandirma) Kariyer ilgisi diizeylerine gore (yiiksek ve
diigiik) farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmaktadir. Sonugta, kariyer ilgisi yiiksek olan
ogrencilerin kisisel markalama yaparken uyguladiklari imaj yonetimi (ortalama=3,73),
farklilastirma (ortalama=3,63) ve konumlandirmanin (ortalama=3,96) diisiik kariyer ilgisine
sahip 6grencilere kiyasla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

5. SONUC

Internet tabanli sosyal medya araglari, insanlara sinirlar olmadan iletisim kurabilme firsat:
saglamaktadir. Dolayisiyla, bireylerin kendileriyle ilgili bircok bilgiyi de yansittiklar:
diistiniildiglinde, sosyal medya araclarmin kariyer odakli kullanilabilmesi giindeme
gelmektedir. Uriinlerin markalandirma faaliyetlerinde oldugu gibi, bireylerin de “kisisel
markalama” adi verilen ve kisaca “diger kisiler tarafindan nasil gériindiigliniin yonetilmesi”
olarak agiklanabilen faaliyetlerin incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica 6zellikle
marka ve markalama yazim tarandiginda, markalamanin farkli kaynaklarda farkli
boyutlarda ele alindigi goriilmekte, fakat markalamamin boyutlarimin 6lgiilmesi ile ilgili
calismalarin yetersizligi dikkat gekmektedir. S6z konusu a¢i1g1 degerlendirme noktasinda bu
calismada, imaj yonetimi, farklilagtirma ve konumlandirma olarak ortaya ¢ikan ii¢ boyutlu
kisisel markalama 6lgegi gelistirilmis ve gelistirilen kisisel markalama 6lgegi, kariyer ilgisi
baglaminda incelenmistir. Aragtirmanin Ozellikle (niversite Ogrencileri {izerinde
gerceklestirilmesiyle, is hayatina en yakin olan bireyler hedeflenmis ve bdylece aragtirmada
incelenen degiskenlerle ilgili daha belirgin sonuglara ulagilmasina ¢alisilmistir.
Arastirmanin sonucunda, bireylerin kisisel kariyer planlari konusunda onemli bir ipucu
saglayan kariyer ilgisi diizeylerine bakildiginda, yiiksek kariyer ilgisine sahip bireylerin,
diistik ilgisine sahip bireylere kiyasla, kigisel markalamaya daha fazla dnem verdikleri
belirlenmistir. Dolayisiyla, Shuker (2014)’in kisisel markalama ve kariyer arasinda kurmus
oldugu baglantilara katki saglayacak nitelikte bulgular elde edilmistir.

20. ylizyilda kariyere miidahale etme model ve metotlar: tartigilirken, bilgi toplumlarinda
yasayan 21.ylizyill miisterilerinin ihtiyaglarimi karsilanmasinda ise yeni yaklasimlar ortaya
cikmaktadir (Savickas vd., 2009:239). Giniimiizde farkindalig1 yiiksek bireyler, kariyerine
yon verirken kendi ihtiyag ve beklentileri ile is ¢evresinin beklentilerinin ne oldugunun
aragtirmasini yaparak kariyerine stratejik bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Bunu yaparken
de gerek egitim kurumlari, gerekse teknolojiden yararlanmaya da 6zen gostermektedir. Bu
durum teknolojiyle barigik olan giinimiiz bireylerinin daha yaratici diigiinmeye, kalict
adimlar atmaya ve gelecek yonli disiinmeye itmektedir. Bu c¢aligmanin sonucunda,
bireylerin sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri kisisel markalama faaliyetlerinin imaj
yonetimi, farklilastirma ve konumlandirma olmak iizere ii¢ boyutta degerlendirilebilecegi
sonucuna ulasilsa da, farkli sosyal medya ortamlarinda ve farkli 6rneklem gruplari tizerinde
gergeklestirilecek farkli calismalarda yeni boyutlarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir. Is
diinyasinda yer almak isteyen bireylerin is deneyimlerini, mesleki yetenek ve g¢alisma
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yasamiyla ilgili olabilecek diger olumlu 6zelliklerini, sosyal medya ortamlarinda
yansitmalari, dogru kisilerin dogru islere yonlendirilmesinde 6nemli bir iletisim kanali
saglayacaktir. Bu sekilde olusturulan online (¢evrimici) sermaye ile hem isverenler, hem de
calisma potansiyeline sahip bireyler daha kolay ve etkili sekilde is ¢evresinde etkilesim
saglayacaklardir.
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