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Oz

Amag: Internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte insanlarin etkilesimli iletisim
kurmasina olanak taniyan sosyal medya mecralari kisilerin giinliik hayatinin bir parcasi
haline gelmektedir. Kisilerin sosyal medya mecralarinda varlik gosterme arzulari artis
gosterirken bu artisa bagl olarak farklilasma istekleri de kisisel markalama kavramin
hayatimizin bir parcasi haline getirmektedir. Sosyal medya mecralari, kisisel markalama
calismalar1 igin hem maliyet agisindan hem de amag agisindan en uygun platformalardir.
Bu nedenle, arastirmada sosyal medya mecralarmin kisisel markalama tizerindeki
roliiniin gozlenmesi amaglanmaktadir. Gere¢ ve Yontem: Arastirma amaci
dogrultusunda, drnek olay calismas: deseni tercih edilerek nitel arastirma yontemlerine
basvurulmustur. Son zamanlarda popiilerlikleri artan seyahat fenomenleri igerisinden
amagh 6rnekleme teknigiyle belirlenen 12 seyahat fenomeni ile derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmistir. Icerik analizi ve betimsel analiz yontemleri ile veriler analiz edilmistir.
Bulgular: Arastirma sonucunda seyahat fenomenlerinin sosyal medyada Kkisisel
markalama ¢alismalarima 6nem verdikleri, takipgilerinden gelen geri bildirimleri dikkate
alarak sosyal medyayr kisisel markalarina katki saglayacak sekilde kullandiklar:
belirlenmistir. Bununla birlikte sosyal medyada paylastiklari igeriklerin kisisel markalama
calismalarma katki sagladigi sonucuna varilmistir. Sonu¢: Bu aragtirma ile sosyal
medyada kisisel markalamanin 6nemine dikkat cekilmistir. Kisisel markalamada 6ne
¢ikan temalar kisisel degerler, kisisel farkindalik, kisisel imaj, hedefler, seyahat etmek ve
iletisim olmaktadir.

Abstract

Purpose: With the widespread use of the Internet, social media channels that allow people
to communicate interactively are becoming a part of people's daily life. While people's
desire to be present in social media channels is increasing, their desire to differentiate
depending on this increase makes the concept of personal branding a part of our lives.
Social media channels are the most suitable platforms for personal branding, both in terms
of cost and purpose. For this reason, it is aimed to observe the role of social media channels
on personal branding in the research. Materials and Method: In line with the research
purpose, qualitative research methods were used by choosing the case study design. In-
depth interviews were conducted with 12 travel phenomena, which were determined by
the purposeful sampling technique, among the travel phenomena whose popularity has
increased recently. The analysis of the data obtained by content analysis and descriptive
analysis methods was carried out. Findings: As a result of the research, it was determined
that the travel phenomenons attach importance to personal branding in social media, and
they use social media in a way that contributes to their personal brands, taking into
account the feedback from their followers. However, it has been concluded that the
content they share on social media contributes to their personal branding efforts. Results:
With this research, the importance of personal branding in social media has been drawn
attention. The prominent themes in personal branding are personal values, self-
awareness, personal image, goals, travel and communication.

*Bu calisma Merve SAHINSAH'in yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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1. Giris

1990’1 yillar itibariyle iletisim ve bilisim
teknolojilerinde yasanan doniisiimler sayesinde
bir¢ok alanda degisim yasanmaktadir. Yasanan
bu degisimlerin etkisiyle de markalar arasindaki
rekabet yogunlasmis ve markalasmay1 zorunlu
hale getirmistir. Markalasma kavrami uzun
yillarca sadece ticari mal ve hizmetler igin
kullaniliyor iken son yillarda kisiler ig¢in de

kullanilmaya baslanarak  “kisisel ~marka”
kavrammin hayatimiza girmesine neden
olmustur. Kisisel marka, bir bireyi diger

bireylerden ayiran yetenek, karakter, ses tonu,
dis goriiniis gibi Ozelliklerin bir biitiintidiir.
Sahip olunan bu ozellikler ile birlikte kisisel
marka ayni zamanda bireyin diger bireyler
tarafindan nasil algilandigidir. Son dénemlerde
kisisel markalama stireclerini baslatmak isteyen
veya kisisel markalarini daha biiyiik kitlelere
ulagtirmak isteyen kisiler, yaygin kullanilmasi
ve giinliik hayatimizin bir pargasi haline gelmesi
sebebiyle sosyal medyay1 kisisel markalamalar:
i¢in bir arag olarak kullanmaya baslamislardir.

Diinyada 2021 yil1 ile birlikte 4.2 milyar insan
(WeAreSocial, 2021) aktif bir sosyal medya
kullanicist durumunda ve bu say1 her giin
giderek artmaktadir. Kullanici sayisinin stirekli
artmasi ve gelisimiyle birlikte sosyal medya
bireylerin giinliik ihtiyaglar1 arasina girerek,
kullanicilarina aninda paylasim, anlik geri
bildirim alma, kisiler arasinda kolay iletisim
kurma, kalabalik kitlelere ulasma ve kendilerine
istedikleri yaratabilme imkani
tanimaktadir. Kullanicilarina saglamis oldugu
sosyal medya,
kendilerini markalamalarina da imkan taniyan
bir mecra haline gelmistir. Kisisel markalarim
yaratmak isteyen bireyler sosyal
sayesinde  hedef  kitlesindeki
kendilerini tanitma imkani bulurken onlarla

imajt

bu faydalar ile bireylerin

medya
bireylere

birebir iletisime ge¢me ve ilgilenebilme sansini
da elde etmektedirler. Hedef kitlesindeki
bireyler ile sosyal medya araciligiyla iletisime
gecme firsati yakalayan kullanicilar
karsilarindaki bireylere kendilerini istedikleri
gibi ifade edebilme sahip
olmaktadirlar. Kullanilmaya baslandig1 ilk
yillarda kisisel markalama kavrami sadece

imkanina da

GUF

unliiler, futbolcular, artistler, siyasetgiler igin
sosyal medya
sayesinde doktorlar, akademisyenler, seyahat
severler, ascilar ve neredeyse farklilhik yaratan
her birey icin kullanilmaya baglanmstir.

kullanilirken  giiniimiizde

Kisisel markalama alanmnin geg¢misi ¢ok
eskilere dayanmasina ragmen bir arastirma
alani haline gelmesi ve bu alanda ¢alismalarin
yapilmasi daha yakin ge¢mise dayanmaktadir.
Ozellikle de sosyal medyamin geligsmesi ve
insanlarin hayatinda vazgecilmez bir yer almas
kisisel markalama kavramini biraz daha popiiler
hale getirmistir. yapilan
calismalara bakildiginda ise daha ¢ok sosyal
medyada kisisel marka haline gelmis kisiler

Son donemde

uizerinde
Yapilan arastirmalarda Yildirim (2010) siyasi
alanda, Bigkin ve Kaya (2011) is yasaminda,
Yaman (2012) toplumda, Ozseving (2013) sarkici,
doktor ve politikact ornekleri {izerinde, Alkevli
(2015) yerel secimlerde, Ayaz (2017) saglik
sektoriinde, Hepekiz (2018) sosyal medya
alaninda, Talibli (2019) vloggerlar {izerinde,
Elhachadi (2019) Instagramda, Ozharputlu
(2019) Tirkiye Ornegi {iizerinde, Kilmanoglu
(2019) ise
markalama

arastirmalar  gergeklestirilmistir.

teknoloji  sektoriinde  kisisel
calismalar
gerceklestirmistir. Bu sebeple arastirmada bu

alanlardan farkli olarak seyahat alaninda kisisel

lizerine

marka olmay1 ¢abalayan kisiler tercih edilmistir.
Kisisel markalama alani Tiirk¢e alan yazinda
hentiz yeni yeni gelismeye baslamis bir alan iken
bu calisma ile seyahat alanindaki fenomenleri
incelenerek, bu fenomenlerin kisisel markalama
calismalar1 dikkate alinarak, kisisel markalama
unsurlarini tasry1p tasimadiklar: test edilip alana
katki saglamak amaclanmaktadir. Seyahat
fenomenleri sosyal medya kanallarinda farklh
sosyo-demografik takipgiler tarafindan takip
edilen etkileyiciler konumunda olduklarindan
ottrti yaptiklar kisisel markalama calismalari
sosyal medyanin etkin kullanimi agisindan
Oonem kazanmaktadir. Seyahat sektoriinden bir
Ornegin daha oOnce literatiirde calisilmamis

olmasi arastirmanin bu alanda yapilan
calismalara  Oncii  niteli§inde  olacagin
diistindtirmektedir.
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2. Literatiir
2.1. Sosyal Medya Kavrami

1954 yilinda ilk defa Barnes tarafindan sosyal
ag kavrami, bireyin ¢evresinde bulunan diger
insanlarla olan iligkilerini tanimlamak amaciyla
kullanilmistir.  Sosyal gore
birbiriyle etkilesimde bulunan ve birey igin
psikolojik Oneme sahip kisilerden meydana
gelmektedir (Bilen, Ercan ve Giilmez, 2014, s.
116). Diger bir ifadeyle sosyal ag bireyler

aglar Barnes’e

arasindaki iliskileri tamimlayan basit¢e bir
yapidir. Her birey aile, arkadaslar, is yeri, okul
ve hobiler gibi bir sosyal aga baglidir. Sosyal ag
kurmanin  temel  fikri, arkadaslarinizin
arkadaglari, onlarin arkadaglarinin arkadaslar:
vb. gibi tanisma yoluyla bilinen insan sayismni
genisletmektir (Akar, 2010, s. 121).

Gunliik hayatimizda kurdugumuz sosyal
aglarin internet tizerinden gerceklestirilenlerine
ise online sosyal ag denmektedir. Boyd ve
Ellison (2008) online sosyal paylasim aglarini,
sinirlar1 belirli bir sistem igerisinde bireylerin

herkese actk ya da yar1 agk profiller
olusturabildikleri,  baglanti  paylasiminda
bulunduklar1 diger kisilerden olusan bir

kullanic1 listesi olugturabildikleri ve sistem
icerisinde hem kendilerinin hem de diger
kullanicilarin =~ baglant1  listelerini  gortip,
aralarinda gecisler yapabildikleri web tabanl
hizmetler olarak tanimlamaktadirlar (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 211). Bu taruma gore sosyal
paylasim aglarimin ayirt edici en 6nemli 6zelligi
¢evrimici ve her zaman ulasilabilir olmalaridir.

Sosyal paylasim aglarina giris genellikle bir
kullanici adi ve parola ile gerceklesmektedir.
Sosyal ag kullaniclarin  profillerine ise
belirlemis  olduklar1  kullanic
ulasilmaktadir. Kullanicilarin  profil sayfas,
sundugu gercevesinde
kendini tanimladigy, kisisel 6zelliklerini metin,
ses, fotograf ve videolar yardimiyla aktardig: bir
alandir (Dilmen ve Ogiit, 2010, s. 239). Sosyal
paylasim aglarinin bir diger énemli 6zelligi ise
kullanicilarin hem gergek hayatlarinda tanidig:
hem de
tanimadiklari

isimleriyle

sistemin ozellikler

bireylerle gercek  hayatlarinda

bireylerle baglanti
kurabilmelerine imkan saglamasidir. Bu gibi

etkilesimlerin bagka c¢evrede gergeklesmesi

zorken sosyal paylasim aglar1 bunu miimkiin
kilmaktadir (Cetin, 2019, s. 36).

Sosyal aglarin ilk Ornegi olan
Sixdegrees.com’un 1997 yilinda kurulmasmin
ardindan bir¢ok farkhi sosyal ag kurulmustur.
1997-2001 yillar1 arasinda kurulan sosyal aglarin
kullanici sayist her gecen giin artis gostermistir.
Kurulan bu farkli sosyal aglar yeni bir sosyal ag
dalgasinin baglamasina da katki saglamistir.
2001 yilinda Ryze.com’un kurulmasiyla sosyal
ag sitelerinin bir sonraki asamasi baslamistir.
insanlarin  mesleki
gelistirmeye  yardimca  olmak  amaciyla
kurulmustur (Todi, 2008, s. 5). 2002 yilinda

Ryze.com’ un sosyal tamamlayicis1 olarak

Ryze.com baglantilarini

Friendster, 2003’te is insanlarma odaklanan
LinkedIn ve ardindan MySpace, Flickr,
Facebook ve Twitter kurulmustur (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 212-214). Giliniimiizde ise
kiiresel dlgekte en yaygin kullanilan sosyal aglar
Facebook, Youtube, Twitter ve Instagram’dir.

Teknolojinin giinden giline gelismesiyle
insanlarin kendilerini ifade etme seklinde ve
davraniglarinda degisiklikler gerceklesmistir.
Icinde bulundugumuz paylasim ve katilim
¢aginda sosyal medyanin da etkisiyle bireyler
haberleri, fikirleri ve eglenceyi kendileri {iretir
ve tiiketir konuma gelmistir (Ugurlu, 2018, s.
204). Internet erisimi saglayabilen her birey,
sosyal medya sayesinde kendi diisiincelerini,
fikirlerini,  fotograflarmmi,  videolarm1 ve
urettikleri icerikleri ¢evrimici olarak milyonlarca
kisi ile paylasabilme ve bu paylasimlariyla da
diger bireylerle etkilesim kurabilme imkanina
sahip olmustur (Kaya, Ugurhan ve Baycu, 2019,
s. 197). Kisiler sosyal medya sayesinde sahip
olduklar kisisel degerleri, yetenekleri, bilgi ve
deneyim birikimlerini bir¢ok kisi ile paylasma
yakalayarak bu kisisel
olusturduklar1 marka kimligi altinda bir araya
getirme sansi1 yakalamaktadir (Hepekiz ve
Gokaliler, 2019, s. 769). Sosyal medya ayni
zamanda kisilere genis kitlelere ulasarak,
yliksek goriiniirlitk ve popiilarite elde etme
sanst da vermektedir. Ulasilan genis Kkitle,

imkani ozellikleri

yiiksek goriiniirlitk ve popiilerlik beraberinde
kisisel markalamay: getirmektedir.
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Sosyal saglamis oldugu bu
imkanlardan faydalanan ve sosyal medya
platformlarinda bulunan hesaplarinda belli bir
kitleye  ulasmus, takipgileri tarafindan
inandiriciligl ve giivenirligi onaylanmis, belli
alanlarda icerik iireterek belirli bir sayida takipgi

medyanin

veya aboneye sahip olan kisilere “fenomen”
denmektedir (Tiirkoglu, 2019, s. 1). Kiran (2019)
fenomeni sosyal medyada giiglii bir takipgi
kitlesine sahip olan, sahip oldugu fikirler ile
kendisini takip eden kitlenin davranislarmi
etkileyen veya degistiren kisiler olarak
tanimlamaktadir (Kiran vd., 2019, s. 102). Seving
(2018) ise fenomeni medya
platformlarindan birinde giiclii bir izleyici

sosyal

kitlesine sahip olan ve igerik iirettigi alanda
diistincelerine O6nem verilen kisgiler olarak
tanimlamaktadir (Kose ve Cakir, 2019, s. 38).
Fenomenler takipg¢i sayilarina gore makro ve
mikro olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar.
Makro sosyal
platformlarinda 100.000 takipgi sayisindan fazla
takipciye sahip olan, {irettikleri ve yayinladiklar:
iceriklerle yiiksek etkilesim alan fenomenlerdir.

fenomenler, medya

Makro fenomenler genisce bir takipgi kitlesine
sahip olmalarindan dolay: takipgilerinin sahip
olduklar1 Ozellikler ve egilimleri konusunda
detayl sahip degillerdir. Mikro
fenomenler ise 100.000 takipgi sayismnin daha
takipci
fenomenlerdir. Mikro fenomenler daha az
sayida takipgiye sahiptirler fakat kendilerini
takip eden kitle ile aralarinda giiclii bir iletisim
ve etkilesim bulunmaktadir (Mert, 2018, s. 1313;
Tiirkoglu, 2019, s. 26).

bilgiye

altinda sayisina  sahip  olan

2.2. Kisisel Markalama

Kisisel markalama kavramimni tanimlamak
i¢cin oncelikle marka kavrammin tanimina yer
vermek gerekmektedir. Marka kavraminin hem
sozliikk hem de akademik anlamdaki tanimlari
kisisel marka kavramini irdelemek acisindan
onemli olacaktir. Marka, {iretici veya satici
firmanin driin veya hizmetlerini
tanimlayabilmek, pazardaki diger isletmelerin
iiriin veya hizmetlerden ayirt edebilmek icin
kullanilan, yasal olarak koruma altina almip

kullanildiginda ticari marka adm alan isim,

GUF

terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin
bilesimidir (Giilmez ve Dortyol, 2009).

Tirk Dil Kurumuna gore marka; “bir ticari
mali, herhangi bir
benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret” olarak tanimlanmistir (TDK, 2022). Bir
marka "bir isim, terim, isaret, sembol ya da
tasarim ya da bunlarin birlesimi”
Ozetlenebilir;, markanin bu bilesenleri, bir
isletmenin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve

nesneyi tanitmaya,

olarak

rakip {triinlerden farklilastirmaya yoneliktir
(Kabasakal, 2018, s. 2). Amerikan Pazarlama
Dernegine gore ise marka; “Bir satic1 veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
rakiplerinden ayristirmayi amaclayan bir isim,
bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.”
seklinde tanimlamustir (Oztiirk, 2010, s. 25).

Son yillarda markalasma ¢alismalar1 yalnizca
tiiketiciye yoOnelik trtinler arasinda degil;
kurumsal iletisim alaninda, hizmet sektoriinde
veya “kisisel markalama” olarak tanimlanan
bireyler arasinda da uygulanmaktadir (Shaker
ve Hafiz, 2014, s. 7). Ticari markalarin yapmis
oldugu kisiye
vurgulandig1 giiniimiizde profesyoneller de

O0zel calismalarla kisinin
calisma ve giinlitkk yasamlarinda yalnizca
irettikleri tirlinler veya yonettikleri isletmelerin
basarilariyla degil, kendi kisisel markalariyla da
g0z oniinde olmak istemektedirler. Bu nedenle
son zamanlarda pazarlama unsurlar igerisinde
kisise] markalama kavrami ©One ¢kmstir

(Hepekiz, 2018, s. 18).

Literatiirde “Personal Branding”
“Kigisel Markalama” olarak ifade edilen
kavramdan, ilk defa Tom Peters 1997 yilinda
“The Brand Called You” adli makalesinde
bahsetmistir. Peters (1997), insanlarin Nike,
Pepsi, Coca-Cola veya Body Shop gibi biiyiik
markalardan bir farkinin olmadigini belirterek,
kisilerin hayatlarinda hangi iste veya hangi

pozisyonda

veya

olurlarsa  olsunlar  basariya
ulasabilmek i¢in 6nce kendi kisisel markalarinin
yOneticisi olmalar1 gerektigini sOylemektedir.
Kisisel markalarinin yoneticisi olacak bireyler
markalarini olustururken oncelikli olarak diger
farkl ozelliklerine
odaklanmalidirlar. Kisiler, kendi markalarini

cevreleriyle olusturduklari iligkiler ve sosyal

bireylerden olan
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aglar sayesinde pazarlama imkan1 elde kendini diizgiin ambalajlamak, kimligini ortaya

etmektedir. Bu durum Peters’in (1997) belirttigi
gibi kisisel markalamanin bir agizdan agiza
pazarlama oldugunun da gostergesidir. Kisiler
arkadaglarinin, meslektaglarinin, miisterilerinin
kendi
degerinin gostergesi oldugunu bilerek kisisel
markalarimin olusturulmasi asamasinda bilingli
bir sekilde sosyal g¢evrelerinin sdylemlerini
beslemeli ve iyilestirmelidir. Kotler’ de (2006)

soyledikleri  seylerin markalariin

Peters (1997) gibi, insanlarin da birer marka
olarak goriilebilecegini ve marka icin; tirin ya
da bireyin diger bireyler iizerinde yaratti1
toplami  oldugunu ifade
etmektedir. Bireylerin kendilerine ait markalar:

cagrisimlarin

tasarlayip, kendilerine ait ve diger bireylere
olan algiy1  yonetebileceklerini
belirtmektedir. Hedeflerine ulasabilmek icin
bireyin, kendisinin yaratic1 bir kisilik oldugunu
diger bireylere aktarabilecegini fakat basarili

iletilecek

eylemlerle bu desteklenmemesi
durumunda, kigisel markalamanin bir anlam

ifade etmeyecegine dikkat cekmektedir.

sOylemin

Montoya'ya (2002) gore kisisel marka,
bagkalarinin sizi nasil algiladigini etkileyen
stirecin kontroliinii ele almak ve hedeflerinize
ulasmaniza yardimc olmak igin bu siiregleri
stratejik olarak yonetmekle ilgilidir. Bir birey

olarak sizin zaten bir markaniz oldugunu, yani

bir  istiridye icindeki bir inci  gibi,
davranislarmizin ve baskalarinin
davraniglarinin katmanlarindan, iginizin

sonuglarindan ve sdylediklerinizden olusan bir
marka oldugunu belirtmektedir. Montoya,
biiytik bir kisisel markanin, hedef kitlesinde,
kisinin temsil ettigi degerler ve nitelikler
hakkindaki kesin anlamli algilar1 tesvik eden
kisisel bir kimlik oldugunu da vurgulamaktadir.

Kaputa'ya (2012) gore ise kisisel marka bir
yetenek setini temsil etmektedir. Kisisel bir
marka biiyiik bir fikri, onu diger insanlardan
6zel ve ayr kilan bir deger ve inang sistemini
temsil etmektedir. Kigisel marka adindan,
kimliginden nasil  goriindiigiinden
fazlasidir. Verdigin mesajlar, kendini sunumun
taktiklerin  gibi  kendini
farklilastirma ve pazarlama adina yaptigin her
seyi Kigisel markalama,

veya
ve pazarlama

ifade etmektedir.

koyabilmek ve 6zgiin satis planin1 anlatabilmek
icin de markalasma stratejileri ve ilkelerini
kullanmaktir.

Collins’e (2012) gore de kisisel marka bir

ticari marka gibi kisiler tarafindan nasil
algilandiginin toplaminin temsilidir. Labrecque,
Markos ve Milne (2011) tarafindan tanimlandig:
gibi “Kisisel markalama, bir bireyin giiclii ve
farkli yonlerini kesfetmeyi ve gelistirmeyi
gerektirmektedir”. Dereli ve Baykasoglu (2007)
ise, kisisel markanin tanimini kisinin hayattaki
durusuyla ilgili dis diinyaya yansittig1 mesaj,
ayni isi yapan herkese gore yarattig1 fark ve isine
veya statiisiine kattig1 degerlere dayali bir kisisel
kimlik olarak tanimlamiglardir. Bu kisisel kimlik
nitelikleriniz, yetenekleriniz, performansiniz ve
sahip oldugunuz deger hakkinda diger

insanlarin algilariin bir toplamudar.

Rampersad (2010, s. 21-22) giiglii bir kisisel
markaya sahip olmanin kisiye sagladigi bazi
avantajlar oldugunu soylemektedir. Bunlar:

* Bagkalarmi, temsil ettiginiz deger ve
nitelikleri anlamli bir sekilde algilamalar: igin
uyarmaktadir.

¢ Bagkalarina, kim oldugunuzu, ne
yaptiginizi, farkliliklarinizin ne oldugunu, onlar
i¢in ne sekilde deger yaratabileceginizi ve sizinle
calismalar1 halinde sizden neler kazanacagim
anlatmaktadir.

e  Bagkalarinin sizinle

etkilemektedir.

ilgili algilarim
¢  Bagkalarinin zihninde sizinle ¢alismalari

halinde neler kazanacag1 konusunda beklentiler
yaratmaktadir.

Kisisel markay1 meydana getiren unsurlar
bulunmaktadir (Biskin ve Kaya, 2011, s. 561). Bu
unsurlar; hedefler, kisisel farkindalik, iletisim,
kisisel imaj, kisisel degerler ve fiziksel yapidir.

Kisisel Hedefler: Kisisel hedefler, kisisel
performans Olglimiiniin niceliksel bir amacidir
(Rampersad, 2010, s. 154). Bir diger tanimla
kisisel hedefler, kisinin gelecegiyle ilgili plan
yapmasi, gelecekte nerede ve nasil yasiyor
olacagmi bugiinden tasarlamasidir (Eker, 2007,
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s. 30). Kisisel hedeflere dayanarak, bireyler
kisisel markalarin1 daha iyi hale getirmek ve
kendilerini daha iyi yOnetmek icin ihtiyag
duyduklari, kendilerini gelistirmeye yonelik
faaliyetlerindeki ilerlemeye iliskin, net bir geri
bildirim elde edebilmektedirler (Rampersad,
2010, s. 154). hedefleri
dogrultusunda sahip olmalar1 gereken beceri ve
yetkinlikleri  belirleyip o hedefe nasil
ulagacaklari sorusunu kendilerine sorarak, diger
alt ve detay siiregleri

gerekmektedir (Eker, 2007, s. 33).

Bireylerin kisisel

olusturmalar1

Kisisel Farkindalik: Kisisel farkindalik
bireyin kendisi ile ilgili kesfe ¢ikmasi, kendisini
tanimasi, gii¢lii ve zayif yoOnlerini gormesi,
stratejik planini olusturarak kendisinde var olup
da su yliziine c¢ikmayan ilgi, yetenek ve
becerilerini kesfetmesi i¢in gerceklestirilen bir
yolculuktur (Eker, 2007, s. 29). Kisisel
markalarini yaratmak isteyen bireylerin her
seyden once kendisine ilk sormasi gereken soru,
olmalidir. Kisinin kendisini
tanimadan, kim oldugunu tam olarak ortaya
koymadan bir marka haline gelmesi miimkiin
degildir (Karaduman, 2016, s. 43).

“Ben Kimim?”

fletisim: TDK iletisim kavramini “duyguy,
diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her
bagkalarina aktarilmas1” olarak
tanimlamistir (TDK, 2022). Duygu, diisiince

yolla

veya bilgileri karsi tarafa iyi bir sekilde
aktarabilme yetenegine sahip olmak aymn
zamanda iyi bir kisisel markaya es deger
olmaktadir.
kuvvetli kisiler is yasaminda ve hayatlarinda

Konusma ve iletisim yetenegi
daha basarii konumlara gelebilmektedirler
(Kaputa, 2012, s. 174). Kisisel markalarmi
olustururken basari elde etmek isteyen kisilerin
etkili bir iletisim yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir. Diger kisilerle etkili bir iletisim
kurabilen ve onlarin kendileri hakkinda neler
diisiindiiglinii  anlayabilen kisiler yasam
kalitelerini yiikseltme sans1 elde etmektedir. Bir
kisinin diger bir kisiyle kurmus oldugu iliskinin
niteligi, ayn1 zamanda o insanin yagam kalitesini
de gostermektedir. Kisisel marka olmaya giden
yol anlasmak ve anlasilmaktan ge¢mektedir
(Eker, 2007, s. 51-52-55).

GUF

Kisisel Imaj: Kisisel imaj, bir kisi hakkinda
kisinin kendisinin ve bagkalarinin zihninde
olusan algilardir (Biskin ve Kaya, 2011, s. 564).
Bagska bir ifade ile imaj; hedef kitlenizdeki
bireylerin = markanizi nasil  gordigudir
(Karaduman, 2016, s. 16). Baz1 kisiler, giyim
tarzinin ya da gonderilen sozsiiz mesajlarin
kisisel imaji olusturdugunu sdylerken bazilar:
nasil konusuldugunun ve ses tonunun kisisel
imaj1 olusturdugunu belirtmektedir. Bu noktada
kisisel imayj, kisinin kendisini diinyaya gosterme,
dile  getirme olarak
tanimlanmaktadir (Dinger, 2000, s. 23). Bu
tanimlardan da anlasilacag: gibi imaj sadece dis
goriiniisten ibaret olmayarak sozlii ve sozsiiz

kendisini bigimi

iletisim (beden dili), dis goriiniim, diisiinme,
dinleme, sunum ve yazim tarzi, birikimler,
ozgliven, 6zsaygl, potansiyel, duygusal zeka vb.
gibi Ogelerden olusmaktadir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007, s. 312). Burada en 6nemli olan
nokta tiim bu 6gelerin birbiriyle uyumlu hale
getirilmesidir.

Kisisel Degerler: Profesyonel hayatta bireyin
kim olmak istedigi degil, kim oldugu ve neler
yapabilecegi onemlidir. Bireyin sahip oldugu
giclii yonlerinin ve isteklerinin {izerinde
ilerlemesi bireye ilham verecektir. Bu nedenle
bireyler eksik

baslamadan once, kendi temel degerlerini en

yonlerini gelistirmeye
ince ayrintisina kadar irdelemelidir (Moralioglu,
2015, s. 214). Kisisel markasin1 yaratmaya karar
vermis bir birey i¢in “deger” kavrami bireyin
kendisine ait bir asla odiin
verilmeyecek  basat bir ogedir. Kisisel
degerlerine bagh kalarak markalarin1 yaratan
bireyler benzerlerinden ayrilarak farkhiliklarmi
ortaya koyma sansi elde edeceklerdir (Eker,
2007, s. 70).

anlam ve

Fiziksel Yapu:
markalamada kastedilen bireyin sahip oldugu
gorsel kimliktir. Bir bireyin karsi tarafta yarattigi

Fiziksel yap1 ile Kkisisel

ilk etki nasil gorindiigliyle dogrudan iliski
igerisindedir. Bu nedenle marka yoneticilerinin
gorsel kimlik {istadi olmalar1 gerekmektedir.
Marka ile karsi tarafa iletilmek istenen mesaj en
hizli sekilde markanin tasarimi ve ambalajiyla
iletilmektedir. Markanin tasarimi ve ambalaji
markay1 daha ilgi cekici hale getirerek akilda
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gecerli olan bu durum kisisel marka olacak
bireyler icin de gecerlidir (Kaputa, 2012, s. 110).
Kisisel markalamada bireyin sahip oldugu
gorsel kimlik ile iletmek istedigi mesajin uyum
icerisinde olmas1 gerekmektedir. Bireyin sahip
oldugu gorsel kimligin en biiyiik amaci, bireyin
kendisini s6zsiiz, diizgiin ve net bir sekilde ifade
ettigi mesaj1 gliclendirmektir (Moralioglu, 2015,
s. 233).

3. Yontem
3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma  konusunun  ve
probleminin ¢6ziimiiniin daha iyi anlasilmasina

aragtirma

yardimct olabilmek amaciyla calismada nitel

arastirma yontemi tercih Nitel
arastirma, yaptigimiz bu c¢alismada nicel
aragtirma yontemlerine gore daha
derinlemesine bilgi elde edilmesine yardimci
244).
Arastirmanin kegfedici bir arastirma tasarimi
olmasi, alan yazin incelendiginde kesfedici
arastirmalarda nitel

faydalanildiginin

edilmisgtir.

olmustur (Biiyiikoztirk vd. 2016, s.

verilerden
veri
yonteminin kullanilmasinin bir diger nedenidir.

goriilmesi,  nitel
Nitel arastirmanin tercih edilmesindeki diger
sebep ise, kisisel markalama iizerine ¢alismalar
yapilmis olmasma ragmen seyahat alaninda
heniiz

calisilmamis olmamasindan dolay:

konunun derinlemesine

gerektiginin diistintilmesidir.

arastirilmasi

Aragtirma karar verilirken

arastirmanin temel ve alt sorular1 goz oniinde

yontemine

bulundurulmustur.
e Aragtirmanin temel sorusu:

Sosyal kisisel ~markalama

{izerinde rolii var midir?

medyanin

e Arastirmanin alt sorulari:
Kigisel markalama unsurlari nelerdir?

Sosyal medyadan kisisel markalama

siirecinde nasil faydalanilmaktadir?

Sosyal etkinliklerin
markalama siirecine katkis1 nasildir?

medyadaki kisisel

Bu calismanin hedef evreni, sosyal medya
platformlar1 {izerinden seyahat deneyimlerini
paylasan ve Instagram hesaplarinda minimum
10K  takipgiye sahip olan  bireyler
olusturmaktadir. Bu calismada nitel arastirma
gelenegine uygun olan amacl 6rnekleme teknigi
yontemi tercih edilmistir. Patton’a (1987), gore
amagh ornekleme teknigi zengin bilgiye sahip
oldugu diisiiniilen durumlarin ¢alisilmasina
olgu ve
olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda
fayda saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016,
s. 118). Amagh 6rnekleme teknigi, belli dl¢titleri
karsilayan veya belli 6zelliklere sahip olan bir

olanak vererek bir¢cok durumda,

veya daha fazla 6zel durumlarda calisiimak
istenildiginde tercih edilmektedir (Biiyiikoztiirk
vd., 2016, s. 90). Bu ¢alismada, amach 6rnekleme
teknigi kullanilarak sosyal medya platformlarini
aktif olarak kullanan ve Instagram’da minimum
10K takipciye sahip olan seyahat fenomenleri
listelenmistir. Sosyal medya platformlarmndan
Instagram, son donemde diger platformlara
gore daha fazla kullanic1 sayisina sahip olmasi,
kullanim yogunlugunun fazla olmas: ve kisiler
arasindaki sosyallesmeye hem fotograf hem de
icerik yoniinden daha rahat
kullanim kolayligimin olmasi nedeniyle tercih
edilmistir.

izin vererek

Seyahat fenomenleri arasmndan
takipci sayist 100.000'in altinda olan mikro
seyahat fenomenlerinin tercih edilme sebebi ise
takipgileri ile aralarindaki yiiksek etkilesim ve

kurduklar giiglii iliskilerdir.

Aragtirmanin evrenini tam olarak tespit

edebilmenin  glic  oldugu  durumlarda
aragtirmanin  Orneklemini olusturmak igin
basvurulan  diger teknik ise  kartopu

orneklemesidir. Kartopu oOrneklemesi, istenen
ana kiitlenin belirlenmesinin zor oldugu ve
arastirmacinin elde ettigi 6rneklem cergevesinin
fazla sayida

ornek bireyi kapsamadigi

durumlarda Ornekleme
yontemidir (Gegez, 2007, s. 251). Instagram gibi
milyonlarca kullanicisi olan bir platformda tiim
seyahat fenomenlerinin hesaplarinin varligmi
tespit etmek giictiir. Bu nedenle ilk olarak
arastirmaci tarafindan takip edilen seyahat

fenomenleri ile iletisim kurulmug ve her bir

bagvurulan  bir
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fenomen aracilifiyla 6rneklemi olusturan diger
fenomenlere ulasim saglanmistir. Bu teknik
yardimiyla toplam 39 kadar seyahat fenomeni
listelenmistir. Ancak baz1 seyahat
fenomenlerinin siirekli seyahat etmesi nedeniyle
kendileriyle iletisim kurulamaz iken, bazi
seyahat fenomenlerinin de goriismeye katilmay1
kabul etmemesi nedeniyle ulasilan Orneklem

biiytikliigii 12 olmustur.
3.3. Arastirma Deseni

Arastirma deseni olarak literatiirde, vaka
analizi ve durum c¢alismasi gibi farkli adlarla
anillan Ornek olay calismasi belirlenmistir.
Creswell (2007) Ornek
“arastirmacinin zaman

olay c¢alismasin,

igerisinde
sinirlandirilmis bir veya birka¢ durumu g¢oklu
kaynaklar1 toplama araclari
(gozlemler, gorsel-isitseller,
dokiimanlar, derinlemesine

inceledigi,

iceren veri
goriismeler,
raporlar) ile
durumlarin ve duruma

bagh
temalarin tanimlandigr nitel bir arastirma
yaklasim1” olarak tanimlamaktadir (Subast ve

Okumus, 2017, s. 419-420).

Ornek olay ¢alismalar1 gézlem, goriisme ve
basili dokiimanlardan elde edilen verileri
kullanarak sonuglara ulasmaya calisir (Yiiksel
ve Geban, 2014, s. 173). Ornek olaym
tasarlanmasinda en 6nemli ayrim, tek olay ve
¢oklu olay arasinda olmaktadir. Bu ayrimin
nedeni veri toplamadan &nce bu verilerin, tek
tek mi yoksa birden fazla arastirma sorusuna mi
cevap arayacagina, karar verilmelidir. Ornek
olay calismalarinda 4 tip bulunmaktadir. Tablo
1’de gortildiigii gibi bu tipler 2x2 matrisi temel
almaktadir (Yin, 1994, s. 38). Bu ¢alismada 4 tip
arasindan Tip 1 se¢ilmistir.

Tablo 1.
Ornek Olay Calismalar1 icin Temel Desen

Ttrleri
Tekli Olay Coklu Olay
Deseni Deseni
Biitiinsel TiP 1 TIP3
Gomiilii TiP 2 TIP 4

Kaynak: Yin (1994) ten alinarak arastirmaci tarafindan
uyarlanmistir.

3.4.Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri
toplama araglarindan biri goriisme yontemidir.
Goriisme, en az iki kisi arasinda sozlii olarak
siirdiiriilen bir iletisim siirecidir. Gorlisme ayni
zamanda arastirmada cevabi aranilan sorular
cercevesinde ilgili kisilerden veri toplama olarak
Goriisme  yontemi
arastirmacilara belirledikleri arastirma konular1
veya bir soru hakkinda derinlemesine bilgi elde

da tamimlanmaktadir.

etme imkani saglamaktadir (Biiytikoztiirk vd.,
2016, s. 153).
goriisme tekniklerinden “Yar1 Yapilandirilmis
Gorlisme” tercih edilmistir. Yar1
yapilandirilmig goriisme yonteminde goriigmeci

Gergeklestirilen bu ¢alismada
yontemi

onceden hazirlamis oldugu sorulara ek olarak
gorliisme sirasinda konuyla ilgili daha detaylh
bilgi alabilmek icin ek sorular sorma imkanina
sahip  olmaktadir.  Goriismede
toplanmasina iliskin Patton (1987), ii¢ farkh

verilerin

goriisme yaklasimindan s6z etmektedir. Bunlar;
sohbet tarzi goriisme, goriisme formu yaklasimi
ve standartlastirnlmis actk uglu goriisme
tarzi’dir. Bu arastirmada ise goriisme formu
yaklasimindan yararlanilmistir. Goriisme formu
yaklasiminda ele alinacak basliklar ya da
konular  bir taslak seklinde  ©Onceden
belirlenmektedir. Soru sirasina ve tarzina ise
goriisme esnasinda
(Biiyiikoztiirk vd., 2016, s. 155). Goriisme, ¢ogu
zaman yiiz yiize yapiliyor olsa da telefon, Skype,
vb. gibi aninda ses ve goriintii ileticileri ile de
yapilabilmektedir (Karasar, 2016, s. 210).

karar verilebilmektedir

Aragtirmanin baslangicinda literatiir
elde
cercevesinde goriisme sorulari hazirlanmistir.
Hazirlanan bu sorular alaninda uzman 6gretim

tiyelerinin goriislerine sunulmus ve yapilan geri

calismasi  esnasinda edilen Dbilgiler

dontisler sonrasinda goriisme formu son haline
getirilmistir. Gorlisme formu toplamda 18
sorudan olusturulmustur. Her sorunun altina
detaya inebilmek amaciyla sonda (agic1) sorular
eklenmistir. Sorular demografik O6zellikler ve
sosyal medya olarak 2 gruba ayrilmstir.
Gergeklestirilecek ~ goriismelerde  oncelikle
kartopu ornekleme teknigi ile belirlenen 39
seyahat fenomenine sosyal medya {izerinden
aragtirmanin amacini,

onemini ve bilimsel
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olarak tasidigi degeri aciklayan bir mesaj
atilarak goriisme teklifinde bulunulmustur.
Gonderilen mesajlara doniis yapmayan seyahat
fenomenlerine mail yoluyla ulasilarak goriisme
teklifinde bulunulmustur. Goriismeyi kabul
eden seyahat fenomenleri ile ortak bir goriisme
tarihi ve saati belirlenmistir. Kartopu dérnekleme
teknigi ile belirlenen 39 seyahat fenomeni
arasindan 12 seyahat fenomeni goriisme talebini
kabul etmis ve bu kisiler ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Gerceklestirilen
goriismelerde seyahat fenomenlerinin stirekli
seyahat etmelerinden dolay1 sabit bir yerde
bulunmamalar: ve seyahatte olduklar1 igin ortak
bir goriisme zamaninin belirlenmesinin ¢ok
miimkiin dolayr  akilli
telefonlarda yer alan goriintiilii gortisme
ozelliginden faydalarularak telefon araciligiyla
gerceklestirilmistir.

olmamasindan

Goriisme gergeklestirilen kisilerin isimleri
gizlilik nedeniyle paylasiimamis ve 1. Katilimci,
2. Katillmca, 3. Katilima, 4. Katilima,
5Katillmc, 6. Katillmc, 7. Katillmcl, 8.
Katilmca, 9. Katilima, 10. Katilima, 11.
Katihme, 12. Katibma olarak kodlanmistir.
Goriisme sorularina baslanmadan 6nce seyahat
fenomenlerinden goriismenin kayit altina alinip
konusundan alinarak
seyahat fenomenlerinin vermis oldugu olumlu

almamayacagi izin
cevaplar sonucunda goriismeler kayit altina
almmistir. 12 katihma ile gerceklestirilen
goriismeler ortalama 55 dakika stirmiistiir. Kayit
altmna alman goriismeler daha sonra dinlenerek
yazili ortama aktarilmistir.

3.5. Veri Analiz Teknigi

Nitel arastirma yontemlerinin kullanildig:
bilimsel ¢calismalarda verilerin analizi siirecinde
genellikle “Icerik Analizi” ve “Betimsel Analiz”
yontemi kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2018, s. 239). Nitel arastirma yoOntemleri
kullanilarak gergeklestirilen bu ¢alismada alan
yazindaki bir¢ok arastirmacinin basvurdugu
gibi “Igerik Analizi” ve “Betimsel Analiz”
yontemi kullanilmugtir. Igerik analizi, belirli
kurallara dayali kodlamalarla bir metnin bazi
sozctiklerinin daha kiigiik icerik kategorileri ile
Ozetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik

olarak tamimlanmaktadir. Icerik analizi ile metin
veya metinlerden olusan bir kiimedeki belirli
kelimelerin =~ veya  kavramlarin  varlig:
belirlenmeye c¢alisiimaktadir. Arastirmacilar
icerik analizinde sectikleri kelimelerin veya
kavramlarin varligini, anlamlarini, birbirleriyle
olan iligkilerini belirlemekte ve bunlar1 analiz
mesajlara  iliskin
¢ikarimlarda bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk vd.,
2016, s. 250). Icerik analizi, toplanan verilerin

ederek metinlerdeki

derinlemesine analizini gerektirir diger taraftan
betimsel analiz daha yiizeyseldir ve elde edilen
veriler daha O6nceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir (Yildirim ve Simsek,
2016, s. 239). Calismada her iki analizin tistiin
yonlerinden faydalanarak tamamlayici olmasina
Ozen gosterilmistir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda seyahat fenomenleri
ile yapilan goriismelerin analizi sonrasinda elde
edilen bulgular bu boliimde aktarilmaktadir.
Katilimcilar sosyal medyada seyahat iizerine
hesab1 olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan farkli demografik ozelliklere sahip
kisilerdir. Katilimcilar ile ilgili demografik
bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Goriisme gergeklestirilen kisiler 26-50 yas
araliginda  genellikle lisans
gelirlerini yaptiklar1 mesleklerinden elde eden

mezunu ve

kisilerdir.

Bu arastirmada; sosyal medya kullanimin
kisisel markalama iizerinde roliiniin olup
olmadig1 incelenmek istenmis olup bu amagla
sosyal medyay1 etkin
fenomenleri ile goriismeler gerceklestirilmistir.
Yapilan goriismelerin analizi sonucunda 6 adet
tema elde edilmistir. Belirlenen temalar aymni
zamanda literatiirde
unsurlarindan faydalanilarak tespit edilmekte
ve  arastirmanin  kavramsal  cergevesine
dayandirilmaktadir. belirlenirken
altinda

kullanan seyahat

kisisel markalagmanin

Temalar
arastirma  sorularmnin organize
edilmesine, anlamli bir biitiin olusturulup
olusmadigina  ve temalarn  timiiniin
aragtirmada elde edilen verileri anlamli bir

bicimde agiklayabilmesine dikkat edilmistir.
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Tablo 2.
Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler
Katilimai Yas Cinsiyet Meslek Gelir Kaynag
Katilimar 1 31 Kadin Endiistri Uriinleri Tasarimcist  Sosyal Medya
Katilima 2 33 Kadin Pazarlama Miudiiri Meslek Gelir
Katilima 3 49 Kadin Avukat Sahsi Gelir
Katilimc 4 32 Erkek Yatirim Uzmani Mesleki Gelir
Katilimei 5 50 Kadin Tekstil Mithendisi Mesleki Gelir
Katilima 6 33 Kadin Tiirkce Ogretmeni Mesleki Gelir
Katilima 7 31 Erkek Influencer Mesleki Gelir/ Sahsi Gelir
Katilimci 8 36/39 Erkek/Kadin  Miizisyen/Devlet Memuru Mesleki Gelir
Katilima1 9 26 Kadin Cikolata Sefi Mesleki Gelir
Katilima 10 27 Erkek Miihendis Mesleki Gelir
Katilimar 11 50 Kadin Makine Teknik Ressami Sahsi Gelir
Katilimer 12 40/39 Kadin/Erkek  Fotografci/Fotografct Mesleki Gelir
Bu temalar; Kisisel Degerler, Kisisel “...Takip edilmemde samimiyetin daha fazla etkili

Farkindalik, Kisisel 1maj, Hedefler, Seyahat
Etmek ve Iletisimdir.
4.1. Kigisel Degerler

Yapilan analizler sonucunda kisisel degerler
temas: altinda alt1 kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; farkli olmak, samimi olmak, deneyim,
tavsiye, kisisel ozellikler, mesajdir. Gergeklestirilen
goriismelerde de katilimcilar sahip olduklar
birgok kisisel degerleri ile ilgili bilgiler vermis ve
sahip olduklar1 bu kisisel degerlerin kisisel
markalama c¢alismalarina katk:
belirtmiglerdir. Verilen bu bilgilerin analizi
neticesinde “Kisisel Degerler” temasi
olusturulmustur. Kisisel Degerler temasmnin
yer
fenomenlerinin kisisel degerleriyle ilgili 6nemli
bilgiler vermektedir.

sagladigim
ise

altinda alan kategoriler ile seyahat

3. Katilima, sectigi farkli rotalar ile sosyal
medyada kullanicilarin ve Hiirriyet Seyahat’in
dikkatini ¢ektigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Ben bu ige girdigimde hemen dikkat cekmeye
bagladim. Herhalde rotalarimin  farkli  olmas:
insanlara degisik geldi. Takipgi sayim ¢ok hizli bir
sekilde artmadi ama Hiirriyet seyahatin dikkatini
cektim demek ki farkl: bir sey yapryormugum ki dikkat
cektim...”

10. Katihmci, kendisinin takip edilmesinde
samimi olmasinin en etkili faktdr oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir:

oldugunu diisiiniiyorum.”

4. Katilimci, sosyal
baslamasindaki itici giliciin sahip oldugunu
deneyimleri paylasmak oldugunu su sozler ile

ifade etmektedir:

me dya macerasina

“...Bu seriivene baslamamdaki itici gii¢ gittigim
her ortamdaki 6grencilerin, genclerin, Instagram’dan
mesaj atan insanlarin deneyimlerimi paylasmam
talebiydi. Artik biraz daha bilgi almak istediklerini
soylediler. Onlarda gormiislerdi bu isi 0grenci
oldugum zamandan beri yaptigimi ve bunu yapan
insamn deneyimlerini okumak istemiglerdi...”

12. Katilimai, takipgiler ile bir aile gibi
olduklarmi ve verdikleri tavsiyelerin takipgileri
tarafindan 6nemsendigini su sozler ile ifade

etmektedir;
“...Fotograflarimiza  deger  veren, seyahat
planlarimi  bizim  tavsiyelerimizle  sekillendiren

okuyucularimiz var ve biz biiyiik bir aile gibiyiz
ylardiwr...”

9. Katilimgy, medyada seyahat
fenomeni olmaktaki deneyim ve uzmanligimnin

sosyal

arastirmaya dayandigimi su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Biitiin seyahatlerimi kendim planliyorum,
hepsi icin tek tek uzun arastirmalar yapryorum ve
sonra bunlar: paylagiyorum...”

5. Katilimci, sosyal medyada insanlara
vermek istedigi mesaji verebildigini su sozler ile

ifade etmektedir;
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“...Kendimce insanlara  vermek  istedigim
mesajlari verebildigimi diisiiniiyorum. Benim vermek
istedigim mesaj, diinyay: gezin, goriin, oturmayin,
harekette olun, ivmeli olun... Fotograflarimla ve

yazilarimla da bunu bagardigim diisiiniiyorum...”
4.2. Kisisel Farkindalik

Yapilan  analizler = sonucunda  kisisel
farkindalik bes kategori
bulunmaktadir. Bu kategoriler; kisisel marka
haline gelmek, rol model olmak, kalici olmak, takip
etmek/edilmek, popiiler olmaktir. Gergeklestirilen
goriismeler yapilan analizler
ortaya ¢ikan bilgilere gore
katilimailarin sosyal medyada sahip olduklari
gliclii ve zayif yonleri ile ilgili detayh bilgiler

temas: altinda

sonrasinda
neticesinde

elde edilmistir.

1.Katilimei, ¢evrimigci kisisel marka olmay1
su sozler ile ifade etmektedir;

“Kurumsal turist”
ismini g0rmeden yaptigum bir paylasimdan veya
paylastigum bir yazidan bunun benden ¢iktigim
anladi§r  noktada ben o  kigisel  markami
olusturabilmisim demektir...”

“...Birileri benim adwm

7. Katilimci, kendini gezen ve deneyimlerini
aktaran biri olarak konumlandirdigini su sozler
ile ifade etmektedir;

“...Kendimi Tiirkiye ve diinyay: elinden
geldigince gezen, gezerken yasadigi deneyimleri yazi
ve gorsellerle aktaran biri olarak konumlandirmaya
calistyorum...”

4. Katilimci, kendisini takip edenler igin rol
model oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Benim tarzimda gezmeyi isteyen, kosullari
bana benzer, 63renciyken de hevesli bir insan seyahati
tutku olarak goriiyorsa ben rol model oldugumu
diisiiniiyorum. Bu zamana kadar o sekilde oldu, 17-
18 tane iiniversitede konusma yaptim demek ki
ogrenciler beni rol model olarak ¢agiriyorlar...”

9. Katilimci, sosyal
konumlandirirken  dikkat

medyada kendini

ettigi Ogelerden
birinin ilham vermek oldugunu su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medyada kendini konumlandirma
siirecinde fark yaratmaya, ilham vermeye ve fayda
saglamaya dikkat ediyorum...”

10. Katilimci, sosyal medya hesaplarinda
isim se¢iminin ¢ok 6nemli oldugunu ve kullanic
ismi olarak akilda kalic1 bir isim tercih edilmesi
gerektigini su sozler ile ifade etmektedir;

“.. Isim secimi bence cok 6nemli tabi ki icerik de
isim kadar onemli ama oénce akilda kalict bir isim
olmasi lazim...”

5. Katimei, takipgi kisisel
markalamada etkili oldugunu su sozle ile ifade

etmektedir;

sayisinin

“...Sosyal medyada seyahat alaminda basarili olan
kisileri marka olarak nitelendirmemde onlarin takipci
sayilari, yaptiklar: icerikler ve begeni sayilar: etkili
oluyor...”

7. Katilimai, en aktif kullandig1 sosyal medya
kanallarindan birinin Instagram oldugunu,
bunun nedenin ise Instagram’in popiiler olmasi
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...En aktif kullandigim sosyal medya kanallar:;
Instagram ve Youtube. Instagram’1 popiiler oldugu
icin Youtube'u da kalict oldugu icin aktif olarak
kullaniyorum...”

4.3. Kisisel imaj

Yapilan analizler sonucunda kisisel imaj
temas: altinda alt1 kategori toplanmaktadir. Bu
kategoriler; profil ozellikleri, aktif olmak, yorum
almak, elestirilmek, paylasim yapmak, begenilmektir.

9. Katilimei, profilini  giincel
calistigini su sozler ile ifade etmektedir;

tutmaya

“...Profilimi giincel tutmaya calistyorum bence
giincel, bilgiler dogru...”

5. Katilimci, Instagram’in algoritmasindan
dolay1 aktif olmak gerektigini ve bunun igin
zaman zaman bir sosyal medya danigsmanindan
destek aldigini su sozler ile ifade etmektedir;

“..Zaman zaman yardim  alwyorum  bir
arkadagimdan. Instagram’in ashinda cok kolay bir
algoritmast yok, Instagram’da ¢ok aktif olmaniz
gerekiyor, bir siirii sey bilmeniz gerekiyor. Instagram
ile ilgili hala daha bir siirii sey O3reniyoruz

agikeast...”

101



Glincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar1 Dergisi

o

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

=%

12. Katilimci, fotograflarina gelen her bir
yoruma ve direkt mesajdan gelen her soruya
istisnasiz geri doniis yaptiklarini su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Fotograflarimiza gelen her bir yorumu
istisnasiz cevapliyoruz. Direkt mesajdan gelen tiim
sorulart da mutlaka cevapliyoruz...”

7. Katilimqy, takipgilerine profili hakkindaki
goriiglerini sordugunu ve onlardan gelecek

elestirileri bekledigini su sozler ile ifade
etmektedir;
“... Takipgilerimin profilim hakkindaki

goriiglerini altyorum, mesela bugiin aldim. Bu
profilde neleri yanls yapiyorum diye bir baglik attim,
insanlardan da fikirlerini bekliyorum ciinkii bazen
yaptiin iste sizin goremediginizi disaridan bagkasi
daha net gorebilir...”

4. Katilimci, sosyal sorumluluk projelerinin
takipcileriyle paylastigimmi su
sozler ile ifade etmektedir;

paylasimlarin

“...Evet, paylasiyorum. Onlardan talep geliyor
zaten bana hikaye atiyorlar, fotografini atryorlar ben
hemen paylasyorum...”

1. Katilimci, paylastig1 igeriklere yapilan
yorumlara ve igeriklerin aldig1 begeni sayisina
baktigr ve gore diger
sekillendirdigini su sozler ile ifade etmektedir;

buna iceriklerini

“...Paylastigim iceriklere yapilan yorumlari,
icerigin begenilip begenilmedigini kontrol ediyorum.
Bir sonraki icerikleri sekillendirmek icin yorumlara
da bakwyorum, insanlarin doniislerine, ne kadar
begeni aldigina, ne kadar kaydedildigine, hepsine
bakiyorum...”

4.4. Hedefler

Yapilan analizler sonucunda hedefler temasi
bes Kkategori
kategoriler; bilgi paylasmak, gelir elde etmek,
sponsorluk almak, tamitim yapmak, cekilis yaparak
takipci kazanmak. Kisisel markasmi olusturmak
isteyen bireyler, kisisel markalama calismalarina
bagslamadan 6nce hedeflerini belirlemeli ve bu
hedefler dogrultusunda ilerlemelidir.
Gergeklestirilen goriismelerde seyahat
fenomenlerinin hedefleri ile ilgili detayl bilgiler
elde edilmesi sonucunda olusmus bir temadar.

altinda bulunmaktadir. Bu

GUF

1. Katilimci, sosyal medyadaki amacinin
insanlara edindigi bilgileri vermek oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir;

“...Benim amacim insanlart bir seye tesvik
etmekten ziyade zaten hali hazirda tesvik olmusg
bilgiye ihtiyact olan insanlara benim edindigim
bilgileri vermek, tecriibeleri aktarmak ve bir miktar
fayda saglamak...”

2. Katilimai, ufak ufak sosyal medyadan gelir
elde etmeye basladigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Son donemde takipci sayim arttdi, geri
doniigler artti§1 ve etkilesim artti$1 icin ufak ufak
gelir elde etmeye bagladim...”

5. Katihimci, sosyal medyaya baslamasindaki
bir amacinin da
saglayacak bir sponsor bulabilmek oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir;

emekliliginde gezmesini

“...Hobi olsun, emekliligimde bana meggale olsun
ciinkii ben cok aktif bir insamim ve ¢ok enerjik bir
insanim, oyle oldugum icin evde oturamam. 30 yildir
bilfiil calistyorum, ondan Oncede okul vs. o yiizden
actkcast bana bir hobi olsun, emeklilikte belki
gezmemi  saglayacak bir sponsor olsun diye
diistindiim...”

6. Katilimci, butik hesaplarindan sayfalarin
tanitmalari icin teklif aldigini fakat bunu dogru
bulmadigimni su sozler ile ifade etmektedir;

“...Tamamen  seyahatle  ilgili  icerikler
paylastyorum. Butiklerden teklif geliyor “Hesabimizi
tamittr musimiz?” diye ama ben boyle seylere pek
girmek istemiyorum. Benim sayfam seyahat ile
ilgiliyken acikgast bir butigin tanmimin yapmak bana

pek mantikly gelmiyor...”

4. Katilima,
cekilisler yaptigini su sozler ile ifade etmektedir;

kisisel marka seriiveninde

“...2-3 tane c¢ekilis yaptim, hesap onlarla da
biiyiidii ama 700-800 kigi geldi...”

4.5. Seyahat Etmek

Yapilan analizler sonucunda seyahat etmek
temas: altinda alt1 kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; seyahat, destinasyon, wucak, rota,
gezmek, gezgindir. Gergeklestirilen goriismelerde
de seyahat fenomenlerinin bulduklari her
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firsatta yeni yeni yerler gérmek ic¢in planlar
yaptiklarini belirtmeleri ve seyahatleri ile ilgili
detayl bilgiler vermeleri neticesinde elde edilen
bir temadir.

8. Katilimcilar ise sosyal medya seriiveninde
seyahat alanin1 se¢melerinin nedeninin en
sevdikleri ve kendilerini en iyi hissettikleri seyin
seyahat oldugunu su ifade
etmektedirler;

sozler ile

“...Bizim en ¢ok sevdigimiz, kendimizi en iyi
hissettigimiz konu seyahat etmek. Biz sosyal medyada
var olmak icin seyahat etmiyoruz, biz zaten seyahat
ediyorduk bunu sosyal medyaya tasidik. Ashinda
yaptigumiz sevdigimiz, bizi biz yapan bir igin sosyal
medyada da bir yansimast oldu...”

9. Katilimci, yeni bilgiler 6grenmekten ve
farkliliklardan hoslandigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Merakly birisiyim, yeni bilgileri kovalarim.
Farkli deneyimler, farkli iilkeler, farkli insanlar
seyahatte de bunu yakaliyorum ashinda, o tarz degisik
buldugum deneyimleri yasamay1 seviyorum...”

4. Katilimci, seyahat rotalarimi belirlerken
dikkat ettigi Ogelerden birinin ucak bileti
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Seyahat rotalarumi belirlerken bircok etkene
bakiwyorum, gitmedigim yerler, merak ettigim yerler,
hayalini kurdugum yerler, son donem vizesiz yerler
olmasina dikkat ediyorum. Vizeye artik para vermek
istemiyorum. Tabi ki ucuz ucak biletleri olmasina,
stkildigim ~ cografyalardan uzaklasip daha  farkl
cografyalar olmasina aslida bircok etken var...”

1. Katilimci, seyahat rotalarmi belirlerken
izledigi belgeseldeki rotalardan ilham aldigim
su sozler ile ifade etmektedir;

“...Esim ile ben belgesel izlemeyi, dogada olmay:
cok seviyoruz biraz oradan esinlenip hadi suraya
gidelim dedigimiz oluyor. Genelde izledigimiz
belgesellerden falan ilham aliyoruz rota secerken...”

5. Katilimci, sosyal medyada kendini seyyah
olarak konumlandirdigini ve hayatinin sonuna
kadar diinyay1 gezmeyi hedefledigini su sozler
ile ifade etmektedir;

“...Kendimi sosyal medyada tekstilci seyyah
olarak konumlandiriyorum ve hayatimin sonuna
kadar diinyada bircok iilkeyi gormeyi, gezmeyi
hedefledim...”

9. Katilimci, ismini arama motorlarinda
arattiginda olarak

kendisinden  gezgin

bahsedildigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Arama motorlarinda adim

benden gezgin olarak bahsediliyor...”

aratti§imda

4.6. Iletisim

Yapilan analizler sonucunda iletisim temasi
altinda on dort kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; fotograf, dil bilgisi, roportaj, geri doniis,
geleneksel medya, icerik, arag, kitle, etkinlik, erisim,
etkilesim, yazi, sosyal medya, hikayedir. Kisisel
marka olmaya giden yol ise oncelikli olarak
anlasilmaktan ge¢mektedir. Gergeklestirilen
goriismelerde de seyahat fenomenlerinin
kendilerini takip eden kisiler ile kurduklar:
iletisime dikkat ettiklerinin ve kendilerini dogru
bir sekilde ifade etmeye 6zen gosterdiklerinin
bilgisi paylasmalari neticesinde olusturulmus
bir temadr.

5. Katilima,
gibi

sosyal medyada kendisini

konumlandirabilmesindeki
cektigi
kaynaklandigini su sozler ile ifade etmektedir;

istedigi

bagarisinin fotograflardan

“...Bunu  basarmamda  fotograflarimin  ve
yazilarmun  etkili  oldugunu  diisiiniiyorum.
Fotograflarla  ¢ok ugrasiyorum, 1 tane fotograf
koyabilmek icin 100 tane fotograf arasindan segim
yapryorum. Seyahatlerde bircok fotograf cekiyoruz,
bir seyahatte 8-10 fotograf paylasabiliyoruz. 1000
tane arasindan segim yapryorum o da mesakkatli bir
sey, zaman harciyorum. Bazilarimi editliyoruz,
bazilartmin  rengini  acwyoruz  kapatiyoruz,
filtreliyoruz baya bir zaman harcryorum agcikgast

ugrasyorum...”

4. Katihmci, iyi derecede Ingilizcesi
oldugunu ve bir¢ok dilde ufak tefek sohbet
edebilecek seviyede oldugunu su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Ingilizcem cok iyi, onunla ilgili bir stkintim
yok. Polonya’da yasadi§im bir donem baglangic
seviyesinde Italyanca 6grenmistim. Tamsmayla ilgili
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bircok dilde bilgim var aslinda, yeni tamdigim bir
insanla ufak tefek sohbet edebilecek kadar var ama
dedigim gibi hakkini verdigim dil Ingilizcedir. Onun
disinda cok yiiklendigim bir dil yok...”

8. Katilimailar, Hiirriyet gazetesinin seyahat
ekinde roportajlarinin yayimlandigini ve burada
kendilerinden pembe sacli diinyay1 gezen tatil
delileri olarak bahsedildigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Hiirriyet ~gazetesi bizimle bir roportaj
yapmusti, Hiirriyet seyahat ekinde pembe saclariyla

diinyay1 gezen tatil delileri diye baglik attilar...”

1. Katilmca, takipgilerinden paylastig:
bilgilerden faydalandiklarin1 belirten geri
doniisler aldigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Yurtdisi deneyimimi Bahreyn’'de 6grendigim
her seyi sicag: sicagima paylagtyorum ve tabi ki bu
konuyla ilgili icerik sitkintist oldugu icin insanlardan
faydalandiklarina dair geri doniisler altyorum...”

10. Katilimei, sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkli oldugunu diisiind{igiinii ve
sosyal medyanin suan geleneksel medyadan
daha ileri oldugunu diistindiigiinii su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medyanmin geleneksel medyadan farkl:
oldugunu diisiiniiyorum, tabi ki. Kitlelerden ¢cok hizli
geri  doniis  alabilmeniz  acisindan  geleneksel
medyadan cok daha ileride sosyal medya. Bu hizli
iletisim de daha
konumlandirmanizi ve kitlelerin isteklerine veya
elestirilerine daha hizli adapte olmanizi saglyor...”

kendinizi rahat ve hizlica

4. Katilmci, hesabmin biiytimesindeki
sebeplerden birinin kaliteli igerik {iretmek
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Aslinda biiyiimek zor bir sey degil, siz kaliteli
bir igerik yazarsaniz, kaliteli icerikler paylasirsaniz
diizenli olarak hesap biiyiiyor, mesela ben her aksam
saat 21:00" da bir fotograf atwyorum ¢iinkii
Instagram’in en yogun oldugu zaman o zaman. Bunu
diizenli hale getirdiiniz zaman, her fotografa

baktigimiz  zaman  goriiyorsunuz  gelen  giden
sayisint...”
2. Katilimci, dijital mecralarda kendi

markasini yaratmaya calistigini su sozler ile
ifade etmektedir;

GUF

“...Burada da dijital mecra iizerinden renkli
rotalar diye bir marka yaratiyorum...”

2. Katilimci, kisisel markalama sertivenine
baslamasinda sosyal medyanin kendisi igin itici
bir gii¢ oldugunu ve boylece Kkitlelere
ulasabildigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Kigisel markalama seriivenine baglamamda
sosyal medya kesinlikle itici bir gii¢c. Sosyal medyanin
bu kadar rahat ve kolay kullamilabiliyor olmas:
onemli, diger tiirlii bu kadar rahat baslayamazdik.
Bir giin televizyona ¢ikarim diye diisiinmezdim, ne
alaka nereden ¢ikayim niye c¢ikayim ki derdim ama
sosyal medya ile biranda kitlelere ulasabiliyorsun...”

1. Katilmci, en aktif kullandigi kanalin
Instagram oldugunu ve aktif olarak Instagram’:
kullanmasinda erisiminin kolay olmasinin da
rolii oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...En aktif kullandi§im sosyal medya kanali
Instagram. Instagram’dan ¢ok fazla etkilesim geliyor,
insanlarin bana mesaj atmas: daha rahat oluyor. Beni
Youtube’'dan bulan da Instagram’dan mesaj atiyor,
blogdan bulan da Instagram’dan mesaj atiyor...”

8. Katilimcilar, sosyal medyada kisisel marka
olmay1 saglayan seyin etkilesim oldugunu su
sozler ile ifade etmektedirler;

“...Sosyal medyada kisisel marka olmay: saglayan
aslinda etkilesim. Takipcinin sosyal medyay: ne kadar
aktif kullandigi, o takipginin sizden ne kadar
faydalandigi, sizin ne verdiginiz ile alakali kisisel
markalama...”

3. Katilimci, yazdigl yazilarin begenilerek
okundugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Genellikle  yazdi§im  yazilarin cok
begenildigiyle ilgili yorum aliyorum. Senin yazdigini
okurken onu yastyoruz o anda diyorlar, bu benim icin
cok keyifli bir sey, boyle goriilmesi...”

10. Katilimei, gevrimigci kisisel markalamay:
sosyal medyada gerceklestirilen markalama
calismalar1 olarak tanimladigimi su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medya platformlarinda kendini bir
marka gibi yansitma ve kendine olan talebi artirmaya
yonelik  yapilan  calismalar gibi
tanimlanabiliv. Mesela benim igin negezdinbe bir

biitiinii
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marka ve ben bu isim ile sosyal medyada tipki bir
iiriin gibi tammirli§um artirmayr ve daha cok kisiye
ulagmak istiyorum...”

6. Katilimci, seyahat rotalarmi belirlerken
genellikle kendi gitmek istedigi yerlere gittigini
bazen ise takipgilerine anket yaparak onlarin
isteklerini Ogrendigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Aslimda seyahat rotalarimi kendim nereye
gitmek istersem ona gore belirliyorum, bazen de anket
yapp insanlarm nereleri anlatmami istediklerini
sorup, onlarin yaziklar: dogrultusunda
olusturdugum rotalarda oluyor tabi ki...”

5. Sonuc ve Tartisma

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal
kullaniminin yayginlasmasiyla beraber bireyler
kendi diistincelerini, tirettikleri icerikleri aktif
bir sekilde paylasma ve kendilerini istedikleri
sekilde ifade etme ve tanitma sanst elde

etmislerdir. Sosyal medyanin saglamis oldugu

medya

bu olanaklar ile bireyler, sahsi sosyal medya
hesaplarini bir nevi kendi medya kanallar1 gibi
kullanarak kisa bir zaman icinde genis kitlelere
ulasma sansi yakalamaktadir. Sosyal medya
iizerinden genis kitlelere hitap edebilen kisilerin
sayistnin giin gectikte artis gostermesinden
dolay1 rakiplerinden ayrilmak isteyen sosyal

medya  kullanicillar1  kisisel =~ markalama
calismalarina baglamisgtir.

Kisisel markalama, sahip oldugumuz
fiziksel, ~ zihinsel = ve  duygusal tim
ozelliklerimizle dis diinyaya verdigimiz

mesajlar ve ayni zamanda diger kisilerin bizi
nasil algiladigidir. Kisisel markalarini yaratmak
ve rakiplerinden ayrilmak isteyen bireyler,
giclit ve farkli yonlerine odaklanarak, bu
yonlerini 6n plana ¢ikartmalidirlar. Bu yonlerini
ortaya cikartmak isteyen kullanicilarin sosyal
medya sayesinde kisisel markalama siireci
gliniimiizde daha kolay ve ulasilabilir bir hal
almistir.

Bu calisma ile birlikte kisisel markalamanin
ve sosyal medyanin giiniimiizdeki 6nemi bir kez
daha vurgulanmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular kisisel markalama siirecinde
sosyal medyanin rolii

oldugunu ortaya

koymaktadir. Calisma ayni zamanda sosyal
medyada gergeklestirilen kisisel markalama
calismalarinda  hangi
durulmas: hakkinda bilgi vermesi sebebiyle

unsurlar  tizerinde

gelecekte yapilacak calismalara da katk:
saglayacak niteliktedir.

Arastirma, Tiirkiye’deki seyahat
fenomenlerine = odaklanmaktadir.  Seyahat

fenomenlerinin en aktif kullandig1 sosyal medya
kanalinin Instagram oldugu bilinmektedir.
fenomenlerinin,

Seyahat yaygin kullanimi,

kolay erisimi ve geng niifusun daha fazla tercih

etmesi nedeniyle en aktif Instagram’i
kullanmay1 tercih ettikleri gozlemlenmistir.
Calismamiz kapsaminda seyahat
fenomenlerinin  kigisel marka kavramin
benimsedikleri goriilmektedir.

Aragtirmanin neticesinde seyahat
fenomenlerinin sosyal medyay:r iki amag
dogrultusunda kullandiklar1 bulgusuna
ulasilmistir. Kullanim amaglarindan biri sahip
olduklar1 deneyimleri diger kullaniclarla
paylasmaktir. Sosyal medya platformlari,

kullanicilarina istedikleri icerikleri tiretebilme
ve ftrettikleri bu icerikleri genis Kkitlelerle
paylasabilme
fenomenlerinin  sosyal ~medyay1
amaclarindan bir digeri ise, sosyal medyanin
kisisel markalarin1 yaratmaya olanak tanimasi

imkani sunmaktadir. Seyahat

kullanim

ve sosyal medya araciligiyla markalarmi genis
kitlelerle bulusturabilmeleridir.

Arastirmaya gore seyahat fenomenlerinin

kisisel ~markalama c¢alismalarinda, sahip
olduklar1  kisisel ~ degerlerinin, kisisel
farkindaliklilarinin, kisisel imajlarinin,
hedeflerinin, seyahat etme tutkularimin ve

iletisim yeteneklerinin rolii biiyiiktiir. Samimi
bir sekilde deneyimlerini baska kisiler ile
paylasan, farkli yonlerini 6n plana ¢ikartan ve
diger kisilere bir mesaj verme istegi icerisinde
olan kisiler, kisisel markalama c¢alismalarinda
bir adim daha onde olmaktadir. Seyahat
fenomenlerinin sosyal medya hesaplarini aktif
olarak kullanmasi, burada kendilerini takip
eden kisilerden gelen geri doniigleri dikkate
almalar1 ve onlar ile iletisim icerisinde olmalar1
kisisel markalarma katki saglamaktadir. Ayrica
seyahat sectikleri

fenomenlerinin kullanic
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isimleri de kisisel markalama c¢alismalarinda
akilda kalic1 olmay1 etkilemektedir.

Seyahat fenomenleri kisisel markalama
calismalartyla  sosyal —medya
seyahatleri i¢in kendilerine sponsor bulmak ve

sosyal medyada {izerinden gelir elde etmek

ltizerinden

istemektedirler. Seyahat fenomenleri kendilerini
gezgin Seyahat
fenomenlerinin destinasyon se¢iminde ugak
bileti fiyatlarinin rolii biiytiktiir, ucuz ugak bileti

olarak tanilamaktadirlar.

bulduklari rotalar 6ncelikli tercihleridir. Seyahat
fenomenlerinin boyle bir seriivene baslamalarin
da ise, yeni medya olan sosyal medyanin katkisi
biiyiiktiir.

Aragtirma sonucunda kisisel marka unsurlar1
Kisisel Degerler, Kisisel Farkindalik, Kisisel
Imaj, Kisisel Hedefler, Seyahat Etmek ve Iletisim
olarak elde edilmistir. Elde edilen unsurlar
literatiirde yer alan kisisel marka unsurlarindan
Kisisel Degerler, Kisisel Farkindalik, Kisisel
imaj, Kisisel Hedefler ve Iletisim ile benzerlik
gosterirken Seyahat Etmek unsurunda farklilik
gostermektedir.

Aragtirma sonuglarini  alanda

yapilmis
benzer ¢alismalarin sonuglari ile karsilagtirarak
degerlendirecek olursak bugiine kadar yapilmis
mevcut arastirmalarda calismanin sonuglarim
destekleyecek ifadeler bulunmaktadir.
Aragtirma sonucunda elde edilen temalar
agisindan
temas: kisisel markalamay1 etkilemekte ve
Yildirim  (2010)'un  kisisel markay1 siyasi
pazarlama cercevesinde inceledigi arastirmanin

sonucunda elde ettigi karakter faktorii ile

incelendiginde; Kisisel degerler

benzerlik gostermektedir.

Tletisim faktorii kisisel marka yaratmak igin
hayati bir unsurdur. Ozseving (2013), tarafindan
hazirlanan kisisel marka degerini sarkici, doktor
ve politikaci 6rnekleriyle inceledigi aragtirmanin
sonucunda kisisel marka degerini olusturan
faktorler arasinda iletisim ve farklilagsma faktorii
de oldugu sonucuna varmustir. Elde edilen bu
sonug, ¢alismamiz sonucunda elde edilen kigisel
marka olmak igin gerekli olan faktdrlerden
iletisim faktorii ve kisisel deger faktorii ile
ortismektedir.

GUF

Kisisel imaj faktorii agisindan bakildiginda,
imaj kisiler tarafindan algillanma bi¢iminizi
ortaya koymakta ve kisisel markaniza olumlu ve
olumsuz  direkt katkida bulunmaktadir.
Ozharputlu  (2019)un ¢alismasinda  kisisel
markalamayi 12 farkli alandaki kisiler tizerinden
ele alirken kisisel marka olmak i¢in gerekli baz1
oldugu, bu etkenlerden en
onemlilerinin ise kisisel markanin diger
insanlara gore olusturdugu fark, kisinin imaj,

etkenler

hedef kitlesine verdigi mesaj ve sahip oldugu
biitiin 6zelliklere bagli kimligi oldugu sonucuna
varilmigtir. Ozharputlu (2019)nun elde ettigi
etkenler ile calismamizda elde etmis oldugumuz
kisisel marka olmak igin gerekli olan unsurlar
benzerlik gosterirken, incelenen alanin farkh
olmasindan kaynakli kisilerin bu unsurlan
gerceklestirmesinde farkliliklar bulunmaktadir.

Kisisel markalasmanin ilk adiminda kisinin
kendini fark etmesi ve kendi degerini ortaya
koymas1 beklenmektedir. Kisi kendi bilgi ve
becerilerinin farkinda olursa hitap ettigi kitleye
de rahatlikla seslenebilmektedir. Kisisel marka
olusturma seriiveninde kisisel farkindalik bu
nedenle 6nem kazanmaktadir. Kisinin kendini
sosyal medyadaki rakiplerinden farklilastirmas:
icin de kendi 0z farkindaliginin olusmasit
gerekmektedir. Seyahat fenomenleri agisindan
incelenen bu faktor de seyahat edebilme becerisi
ve seyahat ettigi sehirleri, yoreleri paylasabilme
kisisel

ve Dbilgisini aktarabilme yetisinde

farkindalik 6nem kazanmaktadir.

Hepekiz (2018)'de, sosyal medya temelinde
kisisel = markalagsmanin
aragtirmasinda  farkl
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisiler ile
gerceklestirmistir. Hepekiz'in

sonucunda goriisme
marka

yerini  inceledigi

meslek gruplarindan

gorusme

calismasinin
gerceklestirdigi
kavrammi  benimseyemedikleri
ulasmis  olmasi
gostermektedir. Calismamizda
gergeklestirilen  kisiler
markalama kavrami benimsenmistir.

kisilerin  kisisel
sonucuna
farklilik
goriisme
kisisel

calismamiz ile

tarafindan

Seyahat fenomenleri iizerinden incelenen
kisisel markalama c¢alismasinin daha Once
literatiirde ¢alisilmamis bir alana deginmesi
katki  saglayacagi

bakimindan literatiire
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diisiiniilmektedir. Sosyal medyada kisisel Kaynkaca

markalama Tiirkiye’de ve Diinya’da gittikce
popiiler olmaya baslayan bir alandir. Bu nedenle
sosyal medya platformlarinda, kisisel markasini
yaratmak isteyen Kkisilere katki saglayacagi da
diistintilmektedir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu boliimde, arastirma sonuglar goz oniinde

bulundurularak, aragtirmacilara yonelik
Onerilere yer verilmektedir.

* Arastirma, sadece seyahat {izerine
sosyal medya hesaplari olan fenomenler

cercevesinde ele almmuistir. Sosyal medyada
kisisel markalama, farkli alanlarda fenomen
olan kisiler i¢in de incelenebilir.

* Arastirmada nitel arastirma yontemi
kullanilmigtir. Nicel bir g¢alisma olmasi
agisindan Olgek gelistirme c¢alismas: yapilip,
kisisel markalama Olgegi olusturulabilir. Alana
ciddi bir katk: saglayacag diistiniilmektedir.

* Arastirmada Ornek olay deseni tercih
edilmistir. Olgu bilim gibi farkli bir arastirma
deseni kullanilarak farklilagilabilir.

e cerik analizi ve betimsel analizden
faydalanilmistir. Kodlamalar el yordamiyla
yapilmistir ancak paket programlarla yapilarak

modeller elde edilebilir.

Aragtirmada kisisel markalama
medya kanallarindan
alnarak incelenmistir, farkli sosyal medya

kanallar1 dikkate alinarak incelenebilir.

sosyal
Instagram  dikkate

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyanm

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin
etigi kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu calisma, Merve SAHINSAH tarafindan

literatiir arastirmasi

hazirlanmis olup, analizlerin yapilmasinda Dog.
Dr. Emel FAIZ'in katkis1 bulunmaktadir.

incelemesi ve saha
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