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Oz: Kisisel markalama, giiniimiizde gittikce onem kazanan bir kavram haline gelirken, kisisel markalarm yaratimasinda, gelistirilmesinde ve
biiyiitiilmesinde sosyal aglar da ¢ok kullanisli ve uygun maliyetli bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle sosyal aglara bagli bir topluma
nasul aktif bir kattlhim saglanacagimn anlasilmas: énemlidir. Bu ¢alisma, sosyal aglarin kisisel markalama kavrami baglaminda nasu kullanildigin
incelemektedir. Sosyal aglari kullanan kisisel markalarm, ¢evrimigi ¢alismalarimda yeni kariyer firsatlari, ortakliklar: ve takipgileriyle basarilarin
nasil arttirdigini analiz etmekte ve ayrica sosyal medyanin gii¢lii bir kisisel markanin insasinda nasil kullanilabilecegini géstermektedir. Bu kapsamda
Nusr-et resmi Instagram hesabi kisisel markalama kavrami baglaminda icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmigtir.

Anahtar kelimeler: Kisisel Markalama, Kisisel Pazarlama, Sosyal Medya, Instagram

Abstract: While personal branding is becoming an increasingly important concept today, social networks have also been emerging as a very useful and
cost effective platform to create, enhance and enlarge personal brands. Therefore, it is important to understand how to actively participate in a society
based on social networks. This study examines how social networks are used in the context of personal branding. In this context, it was analyzed how
personal brands using social networks have improved their success with new career opportunities, partnerships and followers in their online work, and
it was demonstrated how social media can be used to build a strong personal brand. Within this scope, Nusr-et official Instagram account was examined
using content analysis method in the context of personal branding concept.
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1. Giris

Kisisel markalama, iriin ve sirketler i¢in gelistirilen pazarlama ve markalagsma ilkelerini ayni sekilde bireylere
uygulamanin mantigina dayanmaktadir (Schwabel 2009). Insanlar bir marka olarak kabul edilebildigi gibi herkesin kisisel
bir markasi da olabilir. Kisisel markalama, bireyin kendisini bir marka olarak gordiigii ve iletisim kurdugu bir pazarlama
iletisiminden olugmaktadir. Sosyal medya, insanlar1 yeni is teknolojileri ile tanistirirken kendilerini gelistirme imkani
sunmaktadir (Khedher, 2014, s.31 ve Peters, 1997, s.83). Markalama diinyasina giren bireyler igin, kisisel marka, is
kariyerleri boyunca gergeklestirdikleri faaliyetler ve mevcut is teknolojilerinden olugsmaktadir. Bu yiizden basarilt bir is
kariyeri i¢in tiim bu araglar1 anlamalar1 ve kullanmalar1 6nemlidir.

Aslinda, kisisel markalama, isletmeler, politika ve eglence endiistrisindeki artan sayida liderler ya da iinliiler
vasitasiyla on plana ¢ikmistir (Shepherd, 2005, s.590). Teknolojik gelismeler internetin gelismesini hizlandirirken,
tiiketiciler sosyal medya tarafindan daha fazla giiclenmeye baglamistir. Sosyal aglar, kisisel bir markanin mesajlarini
tiiketicilerine iletmesine yardimci olurken tiiketicilerle dogrudan iletisim kurmaya ve onlarla etkilesim kurmaya yardimci
olmaktadir. Bilinirligi yiiksek bir kisisel marka olusturmak igin sosyal ag etkilesimi kritik bir bilesen olarak
tanimlanmaktadir (Voorveld, vd., 2013, s.609). Bu calismada Instagram Ozelinde Nusr-et markasinin yaptigi
paylasimlarda bu platformu nasil kullandigini, Nusr-et markasina ait @irlin ve hizmet tanitimlarinin nasil yapildigini, bu
iceriklere ait yorum, begeni ve izlenme sayilarinin nasil dagilim gosterdigini incelemek istenmistir. Kisisel markalama
stirecinde sosyal medyanin nasil kullanildig1 tanimlanmaya ¢aligiimistir.

2. Kisisel Markalama

ik olarak Tom Peters (1997) tarafindan yazilan “The Brand Called You” adli makalede popiiler hale gelen kisisel
markalama kavramu, dijital ¢agda giderek daha 6nemli bir konuma gelmistir. Bir zamanlar yalnizca tinliiler ile is ve siyaset
liderleri i¢in teknik bir ara¢ olarak goriilen kisisel markalama, internet ve yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte ¢ercevesini genisletmis, ¢evrimici uygulamalar araciligiyla siradan insanlar icin bile 6nemli bir pazarlama araci
olma 6zelligi kazanmigtir (Shepherd, 2005, $.589).

Tanim olarak kisisel markalama (KM), herkesin kendi markasina sahip olmas1 ve kendi markasi olan bir kisinin de
temel isinin kendi pazarlamacisi olmasi gerektigi olarak diigiiniilebilir. Ciinkii kisisel markalamada insanlar kendi
markalarinin pazarlamacilari ve kendi sirketlerinin CEQ’laridir (Peters, 1997, $.83). Uriin markalama ile benzer sekilde
kisisel markalama da bir kisinin hedef kitlesine gii¢lii yonlerini gdstermeyi, kendi benzersizligini yansitmayi ve kendiyle
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biitiinlestirdigi markaya onlari tesvik etmeyi gerektirir (Kaputa, 2005 ve Shepherd, 2005, 5.589). Is ortaklig1 olarak olumlu
bir profil olusturmanin yaninda beklentileri, hedefleri ve degerleri karsi tarafa iletebilmesi bakimindan ayrica stratejik bir
pazarlama konseptidir (Ollington vd., 2013, s.258). Kisinin kendisi hakkinda bir {iriin olarak iletigim kurdugu biitiinlesik
pazarlama iletisimden olusan kisisel markalamada insanlar marka olarak kabul edilir ve herkesin kisisel bir markas1 vardir
(Khedher, 2014, s.31 ve Peters, 1997, s. 84).

KM’ da bir markanin kendine 6zgii bir kimlige ve benzersiz bir kisilige sahip oldugu 6ne siiriilmiistiir. KM siirecinin
iiriin markalagmasini ya da kurumsal markalasma siirecini yansittig1 ve ii¢ agamayi takip ettigi de belirtilmistir (Arruda,
2003). Bu asamalar kisisel bir markayi1 ¢ikarmak, onu hedef kitleye aciklamak ve yayarak markay: tesvik etmektir. Bu
baglamda 6ncelikle kigiler kendi belirleyici niteliklerini kendi iglerine bakarak kesfederler. Sonra bu 6zelliklerin etrafinda
ilgi ¢ekici bir kisisel marka ifadesi olustururlar. Son olarak markay: dis diinyaya goriinlir kilmak i¢in bir strateji
olustururlar.

Kisiler, sosyal medya kanallarini kullanarak hem kendi markalarimi gelistirebilirler hem de hedef kitlelerine
ulasabilirler (Lair vd., 2005, s. 313). Bu kapsamda sosyal medya, bireyler icin KM’ da olduk¢a Onemli bir alan
konumundadir. Ciinkii bireyler, kisisel performanslarini buradaki kanallar iizerinden gostererek onlari rakiplerinden
ayirmaya yardimei olabilecek bireysellik hissini hedef kitlelerine sunarlar. Boylelikle her kisisel markanin kendine 6zgii
bir kisiligi ve egsizligi oldugu i¢in temel karakter duygusunu yansitirlar.

3. Kisisel Markalamada Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya aracilifiyla, internet erisimi olan herhangi bir kisi diisiincelerini, fikirlerini, resimlerini ve videolarini
¢evrimigi olarak milyonlarca insan ile paylasabilme ve onlarla etkilesim kurabilme olanagma sahip olmustur. Sosyal
medyada etkilesimin temel amaglarindan biri yeni kisisel iligkiler veya is iliskileri yaratmasidir (Badau, 2011).

Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya siteleri diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciya ulasan sanal
topluluklara doniismiis durumdadir. Kullanicilarin bilyiik bir kisminin bu sitelerin kullanimini giinliik rutinlerinin bir
pargcasi haline getirmeleri, sosyal ag sitelerinin 6neminin giin gegtikge artmasina neden olmaktadir (Dunne vd., 2010,
5.48). Sosyal medya uygulamalari, is yaklasimini ve tiiketicilerin etkilegim bigimini degistiren etkili bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Isletmelerin is siireglerini basitlestirmelerine, i¢c ve dis iletisimlerini olusturmaya, isletme giderlerini
azaltmaya, iiretkenligi artirmaya ve miisterilerle her zamankinden daha etkin bir sekilde gii¢lii iliskiler kurmasina olanak
tanimaktadir (Kim vd., 2011, s.258). Internet uygulamalarmin da kapsaminin giderek gelismesi giiniimiizde sirketler
iizerinde, internet ile ilgili teknolojilerin benimsenmesinde ve gelistirilmesinde bir etkiye sahip olmustur. (Gubbi vd.,
2013, 5.1649).

Kisisel markalama yapilirken, sosyal medyanin kullanilmas: iyi bir se¢enektir (Carlsson 2011). Markalar, sosyal
medya aracilifiyla iletisim kurarak iletigim i¢in daha fazla platform yaratirken uzun vadeli iligkiler kurmak i¢in bir arag,
paydaslar ile daha yakin bir baglanti ve diyalog, mesajlarin1 yaymak i¢in daha hizli bir yol ve rekabeti analiz etmek igin
iyi bir ortam olusturmaktadir (Carlsson, 2011).

Sosyal medyada marka iletisimi, markanin ve g¢alisanlarinin, tiiketicilerinin, gazetecilerin ve diger paydaslarin
yarattig1 iletisimin bir pargasidir. Bu nedenle bir marka, sosyal medyadaki tiim bilgileri kendi basina kontrol edemez
(Carlsson, 2011). Sosyal medya, markalara daha fazla kisisellestirme olanagi saglarken tiiketicileriyle giiven, marka
sadakati ve anlay1s gelistirmeye yonelik bir sans vermektedir. (CIPR, 2012).

Instagram bagsta olmak {izere fotograf paylasim sosyal aglari, tiiketicilerin hedeflendigi, rekabet avantaji yiiksek olan
diisiik maliyetli ve kaliteli bir ortamda kendilerini pazarlamak i¢in iyi bir yoldur (Safko, 2012). Fotograf ve video
paylasimina dayanan Instagram’in popiilerligi giderek artmaktadir. Bu baglamda Instagram't bir satig promosyon araci
olarak degil, markanin perde arkasindaki bilinirligini gosterme firsati sunan bir arag olarak 6ne ¢ikarmaktadir (Chan,
2011).

Instagram, internet kullanicilarinin giinliik olarak kullandig1 birgok sosyal medya uygulamasindan biridir. Kevin
Systrom ve Mike Krieger tarafindan olusturulan, 6 Ekim 2010 tarihinde piyasaya siiriilen fotograf ve video paylasim
uygulamasidir. Instagram’mn web sitesinde bulunan tanima gére uygulama bir dizi fotografla hayatinizi arkadaslarinizla
paylasmanin eglenceli ve ilging bir yolu olarak tanimlanmaktadir (Instagram, 2018). Uygulama, bir fotograf ¢ekmek i¢in
cep telefonunu kullanmasina, goriintilyii doniistiirmek i¢in bir filtre se¢mesine ve uygulamada yayinlamasina izin
vermektedir. Her kullanic1 profilinde, kag kisiyi takip ettiklerini ve bunlari kag kullanicinin izledigini gdsteren bir
“Takipgiler” ve “Takip” sayist bulunmaktadir (Webtrends, 2015). Diger kisilerle etkilesimde bulunmak igin paylagimin
iizerindeki begeni ya da yorum diigmesine dokunarak icerige begeni veya yorum yapilmaktadir. Uygulama gelismeye
devam ettik¢e biinyesine daha fazla 6zellik eklemistir. Instagram, Ocak 2011'de, hem fotograflari hem de birbirlerini
kesfetmesine yardimei olmak i¢in hashtag kullanimini kullanicilarina sunmustur. Bir hashtag, (#) isareti ile belirtilen ve
belirli bir konudaki mesajlar1 tanimlamak i¢in kullanilan bir kelime veya ifade olarak tanimlanabilir. Aralik 2013'te ise
Instagram Direkt Mesaj 6zelligi eklenmistir. Bu 6zellik, kullanicilarin belirli kisilerden dogrudan mesajlasmasina izin
vermektedir. Son yillarda Instagram, insanlarin birbirleriyle gorsel olarak da paylasabilecegi ve etkilesimde
bulunabilecegi bir yer haline gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag sitelerinin pazarlama araci olarak kullanilmasidir (Rouse, 2011). Markalar i¢gin
en yeni pazarlama ve reklam bicimi haline gelmistir. Rouse (2011), sosyal medya pazarlamasinin amacinin, bir markanin
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tiiketici etkilesimini artirmalara yardimci olmak i¢in sosyal aglarda igerik liretmek oldugunu belirtmektedir. Bu tiir
pazarlama, sosyal ag trafigini tanitmak ve kullanicilarla etkilesimde bulunmak igin Facebook, Twitter, Instagram gibi
cesitli sosyal ag siteleri araciligiyla gergeklestirilmektedir. Bagarili bir sosyal medya pazarlamasi, belli bir hedef kitleyi
¢eken ve markanin yarattigi igeriklerin sosyal medya kullanicilart tarafindan paylagimlari yapildigi zaman
anlagilmaktadir.

4. Yontem

Bu caligmanin amaci, Nusr-et markas: tarafindan Instagram iizerinden yapilan paylasimlarda bu platformu nasil
kullandigini, Nusr-et markasina ait iiriin ve hizmet tanitimlarinin nasil yapildigini ve bu igeriklere ait yorum, begeni ve
izlenme sayilarinin nasil dagilim gosterdigini incelemektir. Ayrica Nusr-et Instagram hesabindaki iinli kullaniminin
oldugu paylasimlarin takip¢i sayisi artigtyla bir iliskisinin olup olmadig incelenmek istenmis ve Ki-Kare (Chi-Square)
test ile analiz edilmistir. Bu kapsamda agagidaki arastirma sorular1 cevaplandirilmak istenmistir:

1. Nusr-et Instagram hesabinda paylasimlarin temalara gore dagilimi nasildir?

2. Nus-et Instagram hesabinda temalara gore takipgi sayisi, gonderi sayisi, begeni sayisi ve yorum sayist dagilimlari
nasildir?

3. Nusr-et Instagram hesabinda iinlii kullanimi olan paylasimlarin takipgi sayisi arasinda bir iliski var midir?

Nusr-et Instagram hesabinda incelemeler 01.01.2017 ve 01.03.2018 tarihleri arasindan olmak iizere on dort aylik
stire¢ lizerinden yapilmigtir. Calismada bu tarihler belirlenirken toplam takipgi sayisinin 2017 yili 1 Ocak ay itibari ile
961.864 iken, 2018 Mart 1 Mart ay1 itibar1 ile 11.692.690 olmas1 gz 6niinde bulundurulmustur (Boomsocial, 2018). Bu
artista igeriklerin nasil dagilim gdsterdigi ve hangi icerik temalarinin daha ¢ok 6n plana ¢iktigini bulmak amaglanmistir.
Ayrica igerik temalariyla, betimleyici arastirma desenine yer verirken, veriler icerik analizi yontemi ile elde edilmistir.
Nusr-et Instagram hesabindaki her bir paylasim, ¢alismanin analiz birimini olusturmaktadir.

Icerik analizi, aragtirma evrenini kapsayan verilerden belirlenen ve biitiinii yansitan érneklemin incelenmesi ve
icerigin onceden belirlenen kategorilere gore siiflandirilmasi olarak ifade edilmektedir (Wimmer ve Dominick, 2007,
s.19). Icerik analizinde amag, toplanan verilerin agiklanmasini saglayabilecek kavram ve iliskileri ortaya koymaktir.
Betimsel analizde Ozetlenen veriler, igerik analizinde daha derin islemlere tabi tutulmaktadir. Bu nedenle elde edilen
verilerin 6nce kavramsallastirilmasi, sonra elde edilen verilen diizenlenmesi ve agiklayici temalarin olugmast
gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016, 5.259). Icerik analizi, genelde sayilar1 fazla olan gorsel veya metin igeriklerinin
ortak yonlerini ortaya koyarken, arastirma siirecinde ise her bir agamayi birbirinden ayirmaktadir (Gokge, 2006, s.18).

Calismada iki kodlayicidan yararlanilmistir. Kodlayicilar arasi tutarlilik olup olmadigini belirlemek amaciyla Kappa
analizi yapilmis ve kodlayicilar arasi tutarhlik 0.86 olarak tespit edilmistir. Iki kodlayici ayn1 verileri kodladiginda
Olciimler arasinda giivenilirligi kontrol etmek icin genellikle Cohen’s Kappa hesaplanmaktadir. Cohen’s Kappa,
kategorik degiskenler tizerinde kodlayicilar arasi tutarliligi hesaplamak i¢in kullanilir ve 0 ile 1 arasinda deger alir. Ancak
iyi bir tutarlilik icin Cohen’s Kappa katsayisinin en az 0.70 ve iizerinde bir deger almasi gerekir. (Leech, Barrett ve
Morgan, 2008, s.54-56). Bu ¢aligmada ise elde edilen Cohen’s Kappa katsayisinin 0.86 olmasi kodlayicilar arasinda iyi
bir tutarlilik oldugunu géstermektedir.

5. Bulgular

Calisma kapsaminda incelenen Nusr-et markasinin resmi Instagram sayfasinda 01.01.2017 ve 01.03.2018 tarihleri
arasinda paylasilan iceriklere yonelik bilgiler Tablo 1’de sunulmaktadir. Bu tarihler arasinda toplamda 209 tane igerik
paylasilmistir. igerikler, fotograf ve video seklinde olmak iizere iki farkli tiirde ele alinmustir. Bununla birlikte ¢alismada
incelenen igeriklerin temasi 6 kategoriye ayrilmistir. Bunlar sosyal hayat, {inlii kullanimu, {iriin ve hizmetler, is yerinin,
iiriin ve hizmetlerin ya da marka gorselinin beraber kullanimi, baska kisi ya da kurumun tanitimi ve diger paylasimlar
kategorisinden olugsmaktadir.

Tablo 1. Instagram Paylasimlarina iliskin Betimsel Bulgular

198

Paylasim Tiirii Paylasimlardaki Marka Gorseli

N % n %

Fotograf 78 37,3] Kullanilmamis 115 55
Video 131 62,7] Logo 6 2,9
Toplam 209 100 Tuzlama Hareketi 88 421
Toplam 209 100

Paylasimlarin Temalar: Paylasimlarda Uriin ya da Hizmet Tanitimi*

N % n %
Sosyal hayat 40 19,1 Var 137 65,6
Unlii kullanimt 45 215 Yok 72 34,4
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Uriin ve Hizmetler 33 15,8 Toplam 209 100
Is yerinin, iiriin ve hizmetlerin Pavl ! Baska Kisi K Tamt
da marka gorselinin beraber 55 26,3 aylasimlarda Baska Kisi ya da Kurum Tamtim
kullanimi n %
Bagka kisi ya da kurumun tant 4 191 Var 3 1.4
Diger paylagimlar 32 15,3 Yok 206 98,6
Toplam 209 100| Toplam 209 100

Paylasimlarda Unlii Kullanim

N %

Dogrudan var 24 11,5
Dolayli var 20 9,6
Yok 165 78,9
Toplam 209 100

*: Farkl: bir kategori iginde itiriin ya da hizmet tanitimi; *: Farkly bir Kategori icinde baska kisi ya da kurum tanitimi.

Nusr-et markasinin Instagram hesabindaki paylasimlarda paylasim tiirii baglaminda daha ¢ok video paylagimlar yer
alirken (%62,7), fotograf paylasimlar1 daha az (%37,3) yer almaktadir. Paylasimlarda marka gorseli kullanimi daha ¢ok
tuzlama hareketi (%42,1) aracihigiyla yapilmaktayken, marka logosu ise daha az (%2,9) kullamlmaktadir. Paylagim
temasinda en ¢ok “is yerinin, tiriin ve hizmetlerin ya da marka gorselinin beraber kullanimi” Kategorisi bulunurken
(%26,3), en az “baska kisi ya da kurumun tanitimi” Kategorisi (%1,9) bulunmaktadir. Paylasimlarda “tiriin ya da hizmet
tamitimi” agirlikl olarak yapilirken (%65,6), “baska kisi ya da kurum tanitimi” ise daha az (%1,4) yapilmaktadir. Unlii
kullaniminin oldugu paylagimlar daha ¢ok dogrudan yapilirken (%11,5), tinli kullaniminin dolayli oldugu paylagimlar

nispeten daha az (%9,6) kullanilmaktadir.

Tablo 2. Paylagim Temasi Ve Paylasim Tiiriine Gore Yapilan Capraz Tablolama

Paylasim Tiirii

Paylasim Temasi - Toplan
Fotogra Video
18 22 40
Sosyal hayat

%38,6 %10,5 %19,1

Onlii kull 23 22 45

n animi

o %11 %10,5 %21,5

Urii hi " 9 24 33
fun ve fzmetier %4,3 %11,5 %15,8

i e hizmetleri Ko odrselinin birlikte kull 4 51 55
S yerlnln, urun ve nizmetierin Veya markKa gOI'SG 1nin oirlikte Kullar %1,9 %24,4 %26,3

.. 0 4 4

Bagka kisi ya da kurumun tanitimi

%0 %1,9 %1,9

N 24 8 32

Diger

%11,5 %3,8 %15,3

Toplam 82 127 209
P %37,3 %62,7 %100

Paylasim temasindaki kategorilerde video paylasimlar daha ¢ok kullanilirken (%62,7), fotograf paylasimlari daha
az (%37,3) kullanilmaktadir. Fotograf paylasimlarinda en ¢ok “diger paylasimlar” kategorisi bulunurken (%11,5),
“baska kisi ya da kurumun tanmitimi” Kategorisi hi¢ yer (%0) almamaktadir. Video paylasimi bi¢ciminde en fazla “ig
yerinin, tirtin ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullanimi” Kategorisi bulunurken (%24,4), en az “baska kisi
va da kurumun tamitimi” Kategorisi (%1,9) yer almaktadir.
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Tablo 3. Paylasim Temasi Ve Paylasimlarin Begeni Sayisina Iliskin Yapilan Capraz Tablolama

Begeni Sayis1
ST G 100,001 500,001
100,000 ve 500,000 a1 1,000,000 2 1,000,001 ve Toplan
Sosyal hayat 1 24 13 2 40
%5 %11,5 %6,2 %1 %19,1
N 0 28 15 2 45
Unlii kullanimi
%0 %13,4 %7,2 %1 %33
Ui hi " 0 14 18 1 33
n ve hizmetler
fui ve izmetie %0 %6,7 %8,6 %0,5 %15,8
Is yerinin, iiriin ve hizmetlerin veya ms 0 17 36 2 55
gorselinin birlikte kullanimi %0 %38,1 %17,2 %1 %26,3
1 3 0 0 4
Baska kisi ya da kurumun tanitinmu
%0,5 %1,4 %0 %0 %1,9
Dis 1 15 15 1 32
iger
g %0,5 %7,2 %7,2 %0,5 %15,3
Toblam 3 101 97 8 209
P %1,4 %48,3 %46,4 %3,8 %100

Paylasim temasindaki kategorilerde “100,000 ve alt1” begeni sayisina sahip ii¢ temanin toplamda ii¢c paylasimi
(%1,4) bulunmaktadir. “100,001 ve 500,000” begeni sayisina sahip alt1 kategorinin toplamda 101 paylagimi (%48,3)
varken “500,001 ve 1,000,000 aras1” begeni sayisina sahip bes temanin toplamda 97 paylagimi (%46,4) bulunmaktadir.
“1,000,001 ve iistii” begeni sayisina sahip bes kategorinin toplamda sekiz paylasimi (%3,8) vardir. En ¢ok paylasim sayisi
olan “is yerinin, iiriin ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullanimi” kategorisinin 100,001 ve 1,000,000
araliginda begeni sayisina sahip 53 paylasima (%25,3) sahipken en az paylasim sayisina sahip “baska kisi ya da kurumun
tamitimi” Kategorisinin 500,001 ve istiinde begeni sayist alan higbir paylasimi bulunmamaktadir. Ayrica tnli
kullaniminin oldugu paylasimlar daha ¢ok 100,001 ve 500,000 araliginda (%13,4) begeni sayis1 almustir.

Tablo 4. Paylasim Temas1 Ve Paylasimlarin Yorum Sayisina iliskin Yapilan Capraz Tablolama

Yorum Sayis1

g lien L el 5,001 ve 10 10,001 ve 2( .
1 ve 5,000 : arast aras: 20,001 ve i Toplan
Sosyal hayat 24 1 4 . 40
yel nay %115 %5,3 %1,9 %0,5 %19,1
. 30 9 3 3 45
Unli kullanimi
%14,4 %4,3 %1,4 %1,4 %21,5
Ui hizmet] 11 11 7 4 33
riin ve hizmetler
%5,3 %5,3 %3,3 %1,9 %15,8
Is yerinin, iiriin ve hizmetlerin veya ms 10 13 21 11 95
gorselinin birlikte kullanimi %4,8 %6,2 %10 %5,3 %26,3
. 3 1 0 0 4
Baska kisi ya da kurumun tanitinmu %14 %05 %0 %0 %19
Dis 20 4 6 2 32
iger
g %9,6 %1,9 %2,9 %1 %15,3
Toplam 98 49 41 21 209
P %46,9 %234 %19,6 %10 %100

Paylasim temasinda “1 ve 5,000 aras1” yorum sayisina sahip alti kategorinin toplamda 98 paylasimi (%46,9)
bulunmaktadir. “5,001 ve 10,000” yorum sayisina sahip alt1 kategorinin toplamda 49 paylasimi (%23,4) varken “10,001
ve 20,000 arast yorum sayisina sahip beg kategorinin toplamda 41 paylasimi (%19,6) bulunmaktadir. “20,001 ve stii”
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yorum sayisina sahip bes kategorinin toplamda 21 paylasimi (%10) vardir. En ¢ok paylasim sayis1 olan “is yerinin, tiriin
ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullanimi” Kategorisi, 10,001 ve iistiinde yorum sayisina sahip 32 paylasima
(%15,3) sahipken en az paylasim sayisina sahip “baska kisi ya da kurumun tamitimi” Kategorisinin ise 10,001 ve tistiinde
yorum sayisina sahip hi¢ paylasimi bulunmamaktadir. Ayrica tinlii kullaniminin oldugu paylasimlar daha ¢ok “1 ve 5,000”
arasinda yorum sayisina sahiptir.

Tablo 5. Paylasim Temasi Ve Video Paylasimlarin izlenme Sayisina {liskin Yapilan Capraz Tablolama
Video Paylasimlarin izlenme Sayist

Paylasim Temasi 1,000,000 5,000,001 10,000,00] 15,000,001 Toplan
5,000,000 2 10,000,000 : 15,000,000 iistii
9 11 2 0 22
Sosyal hayat
%6,9 %8,4 %1,5 %0 %16,8
Unlii kullanin S 12 0 ! 22
%6,9 %09,2 %0 %0,8 %16,8
Uriin ve hizmetler 1 17 > ! 24
%0,8 %13 %3,8 %0,8 %18,3
[s yerinin, {iriin ve hizmetlerin veya ms 5 23 20 3 51
gorselinin birlikte kullanimi %3,8 %17,6 %15,3 %2,3 %38,9
o 3 1 0 0 4
Baska kisi ya da kurumun tanitimi %2,3 %08 %0 %0 %3,1
Diger 3 3 2 0 8
%2,3 %2,3 %1,5 %0 %6,1
Toplam 30 67 29 5 131
%22,9 %51,1 %22,1 %3,8 %100

Paylasim temasindaki kategorilerde bulunan video paylasimlarda “1,000,000 ve 5,000,000 aras1” izlenme sayisina
sahip alt1 kategorinin toplamda 30 paylasimi (%22,9) bulunmaktadir. 5,000,001 ve 10,000,000 aras1” izlenme sayisina
sahip alt1 kategorinin toplamda 67 paylasimi (%51,1) varken “10,000,001 ve 15,000,000 aras1” izlenme sayisina sahip
dort kategorinin toplamda 29 paylasimi (%22,1) bulunmaktadir. “15,000,001 ve iistiinde” izlenme sayisina sahip ii¢
kategorinin toplamda 5 paylagim (%3,8) vardir. En ¢ok paylasim sayisi olan “is yerinin, tiriin ve hizmetlerin veya marka
gorselinin birlikte kullanimi” Kategorisi 5,000,001 ile 15,000,000 araliginda izlenme sayisina sahip 43 paylasima (%32,9)
sahipken en az paylasim sayisina sahip “baska kisi ya da kurumun tanitimi” Kategorisinin ise 10,000,001’in tstiinde
izlenme sayisina sahip paylagimi bulunmamaktadir. Ayrica iinli kullanimimin oldugu video paylasimlar, daha gok
1,000,000 ile 10,000,000 araliginda izlenme sayisina sahiptir.
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Tablo 6. Paylagim Temas1 Ve Takip¢i Sayist Artist

W Artis Var ® Artis Yok

35
30 29
26 26
25 24
19 20
20 17
16 15
15 13
10
5 2 2
0 - -
Sosyal hayat  Unlii kullanimi Uriin ve is yerinin, Griin  Baska kisi ya da Diger
hizmetler ve hizmetlerin kurumun tanitimi
veya marka
gorselinin birlikte
kullanimi

Paylagim temasinda paylasima gore takipgi sayisinin bir 6nceki giine gore daha fazla artis gosterdigi tek kategori “is
yerinin, iiriin ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullamim1” (n:55) kategorisidir. “Baska kisi ya da kurumun
tamitim1” kategorisindeki paylasimlarda takipgi sayisinin bir nceki gline gére daha fazla ya da daha az artis gosterdigi
paylasim sayilari esit dagilim gosterirken (n:4) diger dort kategorinin paylasimlarinda bir 6nceki gline gore daha az takipgi
sayisi artist oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Paylasimlarda Unlii Kullanimi Ile Takipgi Sayis1 Artis Durumu Arasindaki Iliskiye Yonelik Ki-Kare (Chi-
Square) Bagimsizlik Testi Sonucu

Takipci Sayis1 Artis Durumu

Unlii Kullant  Bir Gnceki Giine Gore £ Bir Onceki Giine Gore 4 X2 df p
Var Yok veple
Var 19 26 45
%09,1 %12,4 %21,

Yok & 89 164 0,17 1 0,6°

%35,9 %42,6 %78, ' '

Toplam 94 115 209
%45 %55 %10!

Instagram paylagimlarinda {inlii kullanimi ile takipgi sayisi artiy durumu arasinda bir iliski olup olmadig tespit
edebilmek amaciyla yapilan Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonucuna gére tinlii kullanim1 kategorisi ile takipgi sayisi artig
arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir (p>0,05). Tablo 7’ye gore Instagram paylasimlarinda {inlii kullaniminin oldugu
paylagim say1s1 45 ve iinlii kullaniminin olmadig1 paylasim sayist ise 164’tiir. Unlii kullanimimin oldugu ve takipgi sayis
artis1 baglaminda bir dnceki giine gore daha fazla artis saglayan paylasim sayisi 19, bir 6nceki giine gore daha fazla artis
saglamayan tinlii kullaniminin oldugu paylasim sayisi ise 26°dur.
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Tablo 8. Paylasimlarda Is Yerinin, Uriin Ve Hizmetlerin Ya Da Marka Gérselinin Birlikte Kullanimi Ile Takipgi Sayisi
Artis Durumu Arasindaki Iligkiye Yonelik Ki-Kare (Chi-Square) Bagimsizlik Testi Sonucu

Takipci Sayis1 Artis Durumu
Is yerinin, iirii

hizmetlerin ya ) ) NG df
marka gorseli  Bir Onceki Giine Gore £ Bir Onceki Giine Gore : Toola P
birlikte kullan Var Yok P
29 26 55
Var
%13,9 %12,4 %26,
65 89 154
1,81 1 0,1°
Yok %31,1 %642,6 %73,
Toplam 94 115 209
P %45 9655 %101

Instagram paylasimlarinda is yerinin, iiriin ve hizmetlerin ya da marka gorselinin beraber kullanimu ile takipgi sayisi
artis durumu arasinda bir iliski olup olmadig1 belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonucuna gore is
yerinin, {iriin ve hizmetlerin ya da marka gorselinin beraber kullanimi Kategorisi ile takipgi sayisi artig arasinda anlaml
bir iligki bulunamamistir (p>0,05). Tablo 8’e gore Instagram paylasimlarinda is yerinin, iiriin ve hizmetlerin ya da marka
gdrselinin beraber kullaniminin oldugu paylasim sayis1 55 ve iinlii kullaniminin olmadig1 paylasim sayis1 ise 154°tiir. Is
yerinin, Uiriin ve hizmetlerin ya da marka gorselinin beraber kullaniminin oldugu ve takipg¢i sayisi artisinda bir 6nceki
giine gore daha fazla artig saglayan paylagim sayisi 29, bir 6nceki giine gére daha fazla artig saglamayan paylasim sayisi
ise 26°dur.

6. Sonuc¢

Herkesin kisisel bir markasi oldugu sdylenebilir, dnemli olan onunla ne yapildig: nasil yapildigidir. Herhangi bir marka
gibi kisisel marka da bilingli bir sekilde yonetilmelidir. Kigisel markanin tanitiminda, sosyal medya platformlar1 ¢cok
kullanigli, kullanim1 kolay ve maliyeti uygundur (Buckmann, 2017). Kisisel markalama sadece yapilan igin getirdigi in
degil, yapilan isle ortaya konulan farklilik ve geri bildirimler dikkate alinarak iyi bir sekilde tanitilan marka ile ikna
giiclidiir.

Gilinimiizde sosyal aglar, bir itibar olusturmak ve belirli bir sektérde goriiniir hale gelmek ve kisisel kimlik
olusturmak igin en iyi ve en kolay yoldur. Kisisel markanin hayata gegirilmesi i¢in sosyal aglar milkemmel bir yerdir
¢linkii insanlar artik ¢evrimigi durumdadir. Bu sayede insanlar, markanin karakteri ve yaptiklart hakkinda bilgi sahibi
olmak istediklerinde bulacaklari yerler vardir.

Sosyal medya uygulamalarinin hem kapsamlarinin hem de kullanimlarinin genislemesi sirketleri, maliyet tasarrufu
ve marka sadakatini arttirmak gibi avantajlari nedeniyle pazarlama iletisimi araci olarak kendi ¢evrimi¢i marka
topluluklarini yaratma ¢aligmalarina sevk etmistir (Choi ve DiNitto 2013). Bu kapsamda sosyal medya tiiketici odakli
bilgi, bireysel farkindalik yaratmak, giiven inga etmek, bireysel seviyede farklilasmayi saglamak ve yeni bir ise
doniistiiriilebilecek kigisel markalamadaki beklentileri yonetmek icin 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Vitberg, 2010,
s.43). Kisisel markalamay1 sosyal medya araciligiyla gerceklestirmek diger mecralarin ihtiyag duydugu kadar c¢aba
harcamadan iletisim kurmak istenilen insanlara daha kolay ulastirabilmektedir. Ayrica, genellikle markalagma g¢abalari
icin dnemli miktarda mali destek gerektirse de, sosyal medya bir kisinin kendisini bir sekilde marka olarak tanitmasi igin
uygun bir firsat sunmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, $.62).

Kisisel markalama, etkili bir pazarlama stratejisinin énemli bir bilesenidir. Markanin, karakterini, degerlerini,
misyon ve vizyonunu galisanlara ve miisterilere iletmeyi i¢erir. Giiniimiiz is diinyasinda, markalar1 birbirinden ayirmak,
sadik misteri tabani olusturmak i¢in ¢ok dnemlidir. Sosyal medya bunlar i¢in firsatlar yaratabilir, kisisel markalar igin
kariyer kapilarini agabilir, biiyiime ve gelisme igin yeni firsatlar getirebilir. Sosyal aglar, markalarmn iletisim kurma
bi¢imini hizla degistirmektedir. Cevrimi¢i imajim1 ve kimligini 6nemseyen kisisel markalar i¢in sosyal aglar, yeni
olanaklar sunmakta ve gelistirmektedir. Bu nedenle, kisisel markalar gelecekteki iletisim stratejileri, geleneksel medya
araciligiyla gonderilen ve ¢ogu zaman tek yonlii olan bir mesaj yerine, markalama siirecini daha ¢ok iki yonlii bir mesaj
olarak diistinmelidir (Argenti, 2013).

Etkilesim sosyal medyada yapilan kisisel markalamanin 6nemli bir pargasidir. Arastirmanin amaglari kapsaminda
Nusr-et resmi Instagram hesabi paylasimlarindaki etkilesim ve bu etkilesimin boyutlar1 belirlenmistir. Instagram
hesabinda yapilan paylasimlarin hepsi etkilesim i¢ermektedir. Paylagimlarin hepsi tiiketiciler tarafindan begenilmis ve
yorumlanmistir. Paylagimlarin genel olarak tiiketicide begenme, yorum yapma ve paylagma gibi bir tepkiye sebep oldugu
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sOylenebilir. Yani Nus-et resmi Instagram hesabinin paylasimlart tiiketiciyi etkilemekte, tiiketicide tepkiye neden olmakta
ve bu anlamda amacina ulagsmaktadir.

Nusr-et markasinin, kullandigi resmi logosunun yerini 2017 yilindan itibaren sosyal aglarda takipgi sayisinin iyice
artmasi ile birlikte tuzlama hareketi aldigi gozlemlenmistir. Instagram paylasimlarinda marka gorseli kullanimina
bakildiginda, Nusr-et markasinin logosundan daha fazla olarak tuzlama hareketinin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Nusr-et
resmi Instagram hesabin yapilan paylasimlarin ¢cogunda iiriin, hizmet tanitim1 yer alirken azimsanamayacak sayida sosyal
hayat ve diger temali paylasgimlari, Nusr-et markasinin arkasinda yer alan kisilik ve karakteri yansitmak adina katkida
bulundugu sdylenebilir.

Instagram paylasgimlarinda tinlii kullanim ile takipg¢i sayisi artis durumu arasinda bir iligki olup olmadig1 tespit
edebilmek icin gerceklestirilen Ki-Kare Bagimsizlik Testi sonucunda {inlii kullanimi igeren paylagimlar ile takipgi sayist
artig arasinda anlaml bir iligki bulunamamigtir (p>0,05). Bunun nedeni ise bazi tinliilerin (David Beckham, Leonardo
Dicaprio) digerlerine gore nispeten daha ilgi ¢ekici ve merak uyandirict olmasina baglanabilir.

Instagram, bir markay1 ¢evrimigi ortamda tanitmanin ¢esitli yollarin1 sunmasi sebebiyle giiclii bir markalama
aracidir. Kisisel markalama igin birgok firsat sunan rekabetgi bir pazarlama araci olarak diisiiniilebilir. Tiiketicilerle giiglii
iligkiler kurmak ve markasini ¢evrimigi kanallar {izerinden olusturmak i¢in Instagram uygulamasinin efektif kullanimi
onemlidir. Bu baglamda Nusr-et resmi Instagram hesabinin paylasimlarinda en fazla kullanilan temanin, -is yerinin, tirtin
ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullanimi- oldugu gériilmiistiir. Buna paralel olarak en fazla yorum yapilan
ve begeni alan temanin -ig yerinin, iiriin ve hizmetlerin veya marka gorselinin birlikte kullanimi- olmasi, sosyal medya
pazarlamasi ¢er¢evesinde Instagram’in etkin kullanildiginin ve etkilesim yaratan paylasimlar yapildiginin gostergesi
oldugu soylenebilir.

Kullanicilar, sosyal medyada bir baglamda igerik iireticilerine doniigmiiglerdir. Kullanicilara kendi web sitelerini ya
da profil sayfalarini diger kullanicilar ile paylagabilme olanagi veren uygulamalar olarak tanimlanan sosyal medya siteleri
hem kullanicilar hem de isletmeler igin ¢ok 6nemli bir medya haline gelmistir (Constantinides ve Fountain, 2008, s. 233).
Dolayistyla Nusr-et resmi Instagram hesabinin kigisel markalama unsuru da géz oniinde tutuldugunda bu platformu etkin
bir bigimde kullandig1 goriilmiistiir.
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Ek 1. Operasyonel Tamimlar
Paylasim Tiirii: Nusr-et resmi Instagram hesabinda yapilan paylasimlarin video ve fotograf tiiriine gore dagilmasi.
e  Video; hem goriintii hem ses iceren daha 6nce kaydedilmis medyadir.
o Fotograf; cesitli ara¢ ve malzeme kullanarak goriintiiyii bir yiizey iizerine sabitleme olarak tanimlanmaktadir.
Uriin veya Hizmet: Nusr-et markasinin iiriin ve hizmetlerinin paylasimlarda yer almasi.
Marka Gorseli: Nusr-et markasinin 6ne ¢ikardigi simgesinin logo ve tuzlama hareketi olarak ikiye ayrilmasi
e Logo; Nusr-et markasinin, isminin harf ve resimsel dgeler kullanilarak sembollestirilmesi
e Tuzlama Hareketi; Nusret Gokge’nin kendine 6zgii hareketi ile et lirlinlerine tuz atmasi
Paylasim Temasi: Instagram’da bulunan her bir gorsel paylasima (video, fotograf) olusturulan kategoriler i¢erisinden bir
tanesi ile eslestirilmesi. Paylagim kategorileri; sosyal hayat, iinli kullanimu, {iriin ve hizmetler, is yeri tiriin ve hizmetlerin
ya da marka gorselinin beraber kullanimi, baska kisi veya kurumlarin tanitimi, diger paylagimlaridir.
e Sosyal Hayat; Nusret Gokge’in ig hayat1 disarisinda yaptig1 spor veya etkinlik, agilig gibi paylagimlardir.
e Unlii Kullanimi; Nusr-et Instagram hesabinda yapilan paylagimlarda iinlii kisilerin yer almast.
e Uriin Hizmet; Nusr-et markasinin iiriinlerinin iceriklerde yer almasi.
e is Yeri, Uriin ve Hizmetlerinin ya da Marka Gorselinin Beraber Kullamlmasi; Nusr-et isletmelerinin,
iiriinleriyle ve marka gorseli olarak logo veya tuzlama hareketi ile birlikte kullanimi.
e Baska Kisi veya Kurumlarin Tanmitimi; Nusr-et Instagram hesabinda yapilan paylagimlarda kendisi haricinde
bir kisi veya kuruma dair tanitim iceriginin bulunmasi.
e Diger Paylasimlar; Diger tanimlanmis paylasim temalarina dahil olmayan Instagram igeriklerinin yer almasi
durumda kullanilan tema.
Uriin ya da Hizmet Tamtiminin Olup Olmamasi: Instagram paylasiminda iiriin veya hizmet tamitiminin belirlenmesi.
e Tamitim, bir markaya ait {iriin ve hizmetlerini, onlarin 6zelliklerini, iretim bi¢imini, teknolojisini,
yikledigi veya yarattift duygusal baglar vasitasiyla kuramsal kimligi ile genis Kkitlelerine,
benimsemesini, istemesini saglayacak sekilde yapilan ¢aligmalardir.
Dogrudan Unlii Kullamm: Paylasimda yer alan iinliiniin fiziki olarak is yerinde veya Nusret Gokge’nin yaninda
bulunmasi.
Dolayl Unlii Kullammu: Paylasimda yer alan iinliiniin, fiziki olarak Nusret Gokce ile beraber olmayip igerikte

etiketleme, tuzlama hareketi veya Nusret Gokge’ye atif vasitasiyla yer almasi.
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