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ON BiRiINCi BOLUM
Kisisel Marka Olarak CEO Markalama: Sistematik Bir Literatiir Taramasi

irem GULEC - Alparslan NAS

OZET

Geleneksel olarak iirtin ve hizmetlerin tiiketicilere iletisiminde kullanilan marka
kavrami zaman icerisinde kapsama alanini genisletmistir. Uriin veya hizmet marka-
lar1 disinda, tilke, destinasyon, sehir ve sivil toplum kuruluslari gibi markalar ele
almnirken sosyal medyanin sundugu imkanlarla “kisisel markalar” da (personal
branding) giindeme gelmistir. Merkezinde kisileri birer 6zne olarak barindiran kisi-
sel marka olgusu, sanatgilarin, is insanlarinin ve tinliilerin yani sira toplumdaki her-
hangi bir kisiye kendini gosterme ve yansitma firsati sunmasi agisindan yogun ilgi
gormektedir. Diger yandan, kisisel marka kavraminin bir alt yaklagimi olan ve ku-
rumsal bir yiiz olarak degerlendirilen CEO’lara dair akademik ¢alismalarin son yil-
larda goriintir hale gelmeye basladig1 gbzlenmektedir. Bu ¢alisma, kisisel markalama
literatiiriinden hareketle CEO marka kavramini sistematik bir literatiir taramasiyla
ele almaktadir. CEO marka kavramina dair ulusal 6lcekte gerceklestirilen akademik
calismalari sistematik olarak inceleyen bu makale, kisisel marka ve CEO marka kav-
ramlarinin ortaya ¢iktigi dénemden giiniimiize tanim, kapsam ve uygulama olarak
gecirdigi degisimi, bu degisimin mevcut literatiirdeki yansimalarini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu dogrultuda, YOK Ulusal Tez Merkezi ve Dergipark’ta kisisel
marka kavramini konu edinen tezler ve makaleler derlenmis ve literatiirdeki yaygin
trendler tematik olarak analiz edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda ¢alisma-
larin 6nemli bir gogunlugunun sosyal medyanin kisisel markaya olan etkisi ve influ-
encer’larin kisisel marka yaratimi iizerinde yogunlastig1 gézlemlenmistir. Heniiz ye-
ni bir tartigma alani olan CEO marka kavramu iizerine ¢alismalarin kisitliligina dik-
kat ¢eken bu makale, s6z konusu kavramin 6niimiizdeki yillarda marka literatiriin-
de daha sik kullanilacagini éngdrmekte ve gelecek arastirmalar igin potansiyel ¢a-
lisma alanlarina isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Markalama, Kisisel Marka, CEO Marka, Kisisel Marka Y6netimi,
Sosyal Medya

Yiiksek Lisans dgrencisi, Marmara Universitesi Hetisim Fakiiltesi, Reklamcilik
ve Tanitim Anabilim Dal, iremgulec@marun.edu.tr

Dog. Dr., Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi, Reklamcilik ve Tanitim Ana-
bilim Dals, alparslan.nas@marmara.edu.tr



208 » MARKA ILETiSiMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICI ETKILESIMI

CEO Branding as a Personal Brand: A Systematic Literature Review

ABSTRACT

The concept of branding, traditionally used in the communication of products and
services to consumers, has expanded its scope over time. Beyond product or service
brands, with the opportunities provided by social media, “personal brands” have
emerged as a topic of discussion, alongside brands such as countries, destinations,
cities, and non-governmental organizations. The phenomenon of personal bran-
ding, which centers on individuals as subjects, has gained significant attention as it
offers artists, businesspeople, celebrities, and even ordinary individuals in society
the chance to present and reflect themselves. On the other hand, it has been obser-
ved that academic studies on CEOs, regarded as the corporate face and considered a
sub-approach of the personal brand concept, have begun to gain visibility in recent
years. This study, drawing on the personal branding literature, systematically re-
views the concept of CEO branding. By systematically examining academic studies
conducted on a national scale regarding the CEO brand concept, this article aims to
reveal the changes in definition, scope, and application of the personal brand and
CEO brand concepts from their emergence to the present day, along with the reflec-
tions of these changes in the existing literature. In this context, theses and articles
focused on the concept of personal branding in the YOK National Thesis Center
and Dergipark were compiled, and prevailing trends in the literature were analyzed
thematically. The evaluation results show that the majority of studies focus on the
impact of social media on personal branding and the creation of personal brands by
influencers. Highlighting the limited research on the relatively new concept of CEO
branding, this article predicts that the concept will be more frequently used in
branding literature in the coming years and points to potential research areas for fu-
ture studies.

Keywords: Branding, Personal Branding, CEO Branding, Personal Brand Manage-
ment, Social Media

GiRi$

Marka olgusu, {iriin ve hizmetlerin bulundugu pazarda, girisimcilerin
tirtin ve hizmetlerini ayristirmaya ve farkini géstermeye yardimci olmakta-
dir. Rekabet ortamu arttik¢a benzer iirlin ve hizmetlerden siyrilmak igin
markalasma stratejileri uygulanmaktadir. Markalagmayla sirketler mallarina
daha fazla paha bigme, tiiketici ile bag kurabilme ve marka sadakati olustu-
rabilmekteyken, miisteriler de farkl: ihtiyaclarini karsilayabildikleri tiiketim
eylemlerini gerceklestirebilmektedir. Bircok alana hizmet edebilen marka
kavraminin kapsami zaman iginde genislemis; iilke marka, ulus marka,
kurumsal marka ve sivil toplum markas1 gibi farkli yaklasimlarla ele alin-
maya baslanmistir. Teknolojinin gelismesi, kisileraras1 etkilesimi diinya
genelinde miimkiin kilan Web 2.0’1n gelmesi ve beraberinde sosyal medya
platformlarinin yaratilmas: kisisel marka olgusunun ortaya ¢ikmasina yol
agmustir.
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En yalin haliyle ifade edilecek olursa kisisel markalar, merkezinde bir
Oznenin oldugu markalardir. 1997 yilinda Tom Peters tarafindan literatiire
kazandirilan kavram, ortaya ¢iktig1 giinden beri hem akademinin hem pa-
zarlama diinyasinin ilgisini ¢ekmektedir. Peters’in (1997) agizdan agiza
pazarlamanin bir tiirli olarak ele aldig1 kisisel marka, kisinin taninirligryla
iligkilidir. Dolayisiyla is insanlari, {inliiler, sanatgilar ve siyasetgiler gibi top-
lumda taninan meslek gruplari i¢in 6nem tasimaktadir. Diger yandan, sos-
yal medya platformlarinin sagladigi imkanlar sonucunda, {inlii olmayan
kimselerin de kendini tanitabilmesiyle, toplumdaki herhangi bir insanin da
kisisel marka haline gelmesi olanak dahilindedir. Sosyal medya dinamikle-
riyle birlikte degerlendirilen kisisel marka, bu anlamda gorece bir firsat
esitligi de icermektedir. Karakterlerini, yeteneklerini, ilgi alanlarini ve ha-
yatlarini sergileyerek sosyal medyada belli bir popiilerlik kazanan ve “fe-
nomen” veya “etkileyici kisi” olarak ifade edilen influencer’lara doniisen
bireyler, birer kisisel marka 6rnekleridir. Oyle ki, belirli bir takipgiye erisen
fenomenler, kisiliklerinin yani sira mal veya hizmetlerini pazarladiklari
kendilerine ait ticari markalarini da kurmaktadir (Coban, 2019). Ayni za-
manda gelir kaynagina doniisebilen kisisel markanin kendisi bir meslek
olarak goriilmeye baslanmistir.

Kisisel marka kavraminin kurumsal alana uyarlanmasi sonucunda, bir
sirketin yiizii olarak goriilen “CEO” olgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bag-
lamda CEO pozisyonunu icra eden bireyler de giiniimiizde bir kisisel mar-
ka Ornegi olarak ele alinmaktadir (Bendish vd., 2013: 596-597). CEO mar-
kalar, kisisel markalar kavraminin bir alt alani olarak goriilebilmektedir.
CEO marka uygulamalar1 “lider iletisimi” olarak da ifade edilmekte, yapi-
lan iletisim ¢alismalari markanin kurumsal iletisiminin bir parcasi seklinde
degerlendirilebilmektedir. Gerek akademik gerekse sektorel anlamda yeni
gelisen bir kavram olan CEO markaya dair alanyazindaki ¢alismalar olduk-
ca sinurl olup, biiyiik oranda kisisel marka kavramu {izerinden incelendigi
goriilmektedir. Kisisel marka olgusu, pazarlama diinyasinda ve akademide,
markalamaya y&nelik sundugu yenilik¢i imkan ve bakis acilar1 dogrultu-
sunda 6nemli hale gelmis ve yogun bicimde ¢alisilmistir.

Akademik bir caligma alani olarak kisisel marka kavrami {izerine, za-
man igerisinde farkli ¢alisma egilimleri gosterilmis, olgunun tanimsal cer-
cevesi, uygulama alanlar1 kesfedilerek cesitli kisisel marka yonetim strateji-
leri gelistirilmistir. Siyasetgiler, is insanlar1 gibi meslek gruplarinda karsilik
bulan kavram, teknolojiyle birlikte sosyal medyada kisisel marka olustur-
maya kadar evrim gostermistir. Bu evrimi incelemek ve mevcut literatiirde-
ki trendleri kesfetmek icin bu ¢alismada, kisisel marka kavramina yonelik
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olarak sistematik bir literatiir taramasinin yapilmasi amag¢lanmaktadir. Bu
dogrultuda galismada, yeni bir akademik merak konusu olan CEO marka
kavrami da kisisel marka literatiirii kapsaminda ele alinmakta ve elde edi-
len bulgular tematik olarak analiz edilmektedir.

1. Kisisel Marka Kavrami

Kisisel marka kavramini literatiire kazandiran Peters, 1997 yilinda yaz-
dig1 “Brand Called You” (Sen Isimli Marka) adli ¢aligmasinda internetin ge-
lismesiyle birlikte artik herkesin birer marka oldugu goriislinii savunmus-
tur. Insanlarin yaslari, meslekleri veya konumlar fark etmeksizin her bire-
yin ayni Nike, Coke, Pepsi veya The Body Shop gibi bir marka haline geldigini
ifade etmistir (1997: 84). Peters ¢alismasinda, mesleki hiyerarsinin degisti-
gine, miidiir olmanin eskisi gibi bir karsiliginin olmadigina ve yapilan her
iste kisinin kendi markasini yonetiyor gibi davranmasi gerektigine degin-
mistir (1997: 88). Bu dogrultuda yazar, insanlarin kendi markalarinin
CEO’su olmasi gerektiginin (CEO of Me Inc.) ve bu sekilde basariya ulasa-
bileceklerinin altin1 ¢izmistir. Kisisel markayr agizdan agiza pazarlamanin
bir tiirii olarak ele alan Peters’a gore (1997: 86) kisinin sosyal ¢evresindeki
insanlarin kendisi hakkinda neler sdyledigi 6nem tasimaktadir. Kisisel
markalarini basariyla yonetebilmek i¢in insanlarin sosyal ¢evrelerini iyiles-
tirmesi, verilecek mesajlar hakkinda yonlendirici olmasi 6nem tasimakta-
dir.

Kisisel marka kavramui {izerine eserler veren bir baska isim olan Roffer
(2000), basari icin kisisel markanin olusturulmasinin kritik oldugunu ve
bu markanin rakiplerinden ayristirici olmasi gerektigini ifade etmistir. Rof-
fer (2001: 16), kisisel marka yaratmak icin alt1 asamaya isaret etmektedir.
Oncelikle kisinin kendi yeti ve becerilerini markasina yansitarak, kendisini
Ozglin kilan nitelikleri ortaya ¢ikarmasi gerekmektedir. Ardindan bu marka
icin uzun vadede hedefler belirlenmeli, kitle ve pazar hedeflenmeli ve mar-
ka belirlenen hedeflere gore adapte edilmelidir. Diger yandan kisi, kendi
zayif noktalarini ve kisitlarini belirleyerek, bunlar1 asmak icin ¢aligmalidir.
Ayrica, kisisel marka icin yaratilmak istenen imaji yansitacak bir ambalaj
gelistirilmelidir. Son olarak yaratilan bu markanin siirdiiriilebilir bir sekilde
isletilmesi ve yonetilmesi gerekmektedir. Roffer’in ifadeleri, kisisel marka-
lama siirecini detayli bir bicimde agiklamakta ve kendisini kisisel marka
olarak insa etmeyi hedefleyen kimseler icin bir yol haritas1 sunmaktadir.

Literatiirde kisisel marka baglaminda yapilan farkli acilimlara bakildi-
ginda Arruda (2003), kisisel marka kavramini “a unique value promise”
(UVP) olarak ifade ettigi, “esi benzeri olmayan 6nemli bir s6z vermek”
seklinde tanimlamaktadir. Kisisel markanin 6zgiinliigii ve rakiplerinden
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ayrisabilmesi ile insanlarla iletisim kurdugunu ifade eden yazar, kisisel
markanin basarili bir sekilde olusturulmasi i¢in {i¢ unsurdan bahsetmekte-
dir (2009: 409-410): Aciklik, tutarlilik ve istikrar. Arruda, kisisel markanin
aciklik {izerine kurulmasi gerektigine ve bireyin karakterini oldugu gibi
yansitmasinin onemli olduguna deginmektedir. Kisisel markanin ayni za-
manda tutarlilik ekseninde sekillenmesini savunan yazara gore, kisisel
markanin iletisiminde belirli bir uyum ve ahenk gozetilmelidir. Son olarak
kisisel markanin vaadini etkin bir bicimde kitlelere aktarabilmesi icin istik-
rarli olmasi ve bu kapsamda goz 6niinde kalarak, goriiniirliiglinii korumasi
son derece Snemlidir.

Kisisel markalama siireci, tipk: bir {iriin pazarlamasinda oldugu gibi ki-
sinin de etkili ve ayrisan ozelliklerini fark edip bunlar gelistirmesiyle ilgi-
lenmektedir. Kisisel markalama adimlari, kisilerin kariyer yolculuklarini da
etkilemekte ve is diinyasinda basarili olmak isteyenlere yol gosterici ola-
bilmektedir (Lair vd., 2005). Shepherd (2005) kisisel markay1 is hayati
cercevesinde ele almakta ve kisinin kendini pazarlayarak 6zgiin taraflarini
ortaya ¢ikarmasi i¢in énemli bir arag olarak gormektedir. Shepherd’a gore
kisinin bir marka olarak sekillenmesinde internet ortami son derece 6nemli
bir avantaj saglamaktadir. Benzer sekilde Rein vd. (2005) de kisisel marka-
ya kariyer getirisi baglaminda yaklasmakta, herkesin bir kisisel markaya
doniisebilecegini ve is hayatlarinda profesyonel olarak tanmirligini artirabi-
lecegini ifade etmektedirler.

Kotler (2006) ise, Peters’le benzer bir sekilde her bireyin bir marka ol-
ma potansiyeli tagidigini, kisisel markanin da énemli 6l¢lide bireyin diger
kimseler iizerinde biraktig1 izlenim ve algilar biitiini oldugunu o6ne siir-
mekte ve bu dogrultuda bireyin 6zgiin niteliklerinin hedef kitle olarak be-
lirlenen tarafa etkin bir bi¢cimde iletisime gecirilmesinin 6nemine dikkat
cekmektedir. Kotler’e gore eger bu 6zgiinliik desteklenemezse, kisisel mar-
kada istenen etki olusamayacaktir. Arruda ve Dixon (2007), kisisel markayi
felsefi acidan ele almaktadirlar. Basarili bir kisisel marka olusumu icin kisi-
nin kendisini iyi tanimasi ve ¢evresiyle kurdugu iletisiminin etkili olmasi-
nin 6nemine deginen yazarlar, bu sayede kisinin is hayatinda basariya ula-
sabilecegini ifade etmislerdir. Kisisel marka, gostergebilim {izerinden de
yorumlanmustir (Chandler, 2006). Insanlarin bir seylere anlamlar yiikleme
egiliminde oldugunun alt1 ¢izilmis, karsilastiklar1 gostergeler dogrultusun-
da anlamlar olusturuldugu ifade edilmistir. Bu baglamda kisisel marka uy-
gulamalarinin da kullandig1 imgeler ve verdigi mesajlarla insanlara anlamli
bir biitiinliik sunmaya ¢alismakta oldugu sdylenmektedir.
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Diger yandan, kisisel marka kavramini pazarlama baglaminda ele alan
Montoya ve Vandehey (2009), kisisel markanin; pazarlama, markalama ve
satis ¢abalarinin kesistigi nokta oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu kapsamda
yazarlar, sunulan {iriin veya hizmete dair aktarilan igerikler, bu {iriin veya
hizmeti satin alma istegi uyandiracak her tiirlii ¢caba ve duygusal bag olus-
turabilme faktorlerinin ortasinda kisisel markanin konumlandigini ifade
etmislerdir.

Kisisel marka kavraminin gelisimi, basarisi ve etkisi literatiirde elestirel
bakis acisiyla da ele alinmigtir. Bu baglamda Lair vd. (2005) calismasi, kisi-
sel marka yaratiminin sosyokiiltiirel bir yap1 olarak nasil konumlandigini ve
bu siirecin etik boyutlarini ele almistir. Calisma, kisisel markalasmanin
tiim calisanlar1 nesnelestirme potansiyeline sahip oldugunu vurgulamis ve
bu siirecte cinsiyet, yas, irk ve sinif gibi parametrelerin etkisini degerlen-
dirmistir. Ozellikle kadinlar iizerinde olumsuz etkiler yarattigi belirtilen
calismada, kisisel marka yaratiminin kadinlar1 yiizeysel bir kimlikle tanim-
ladigina dikkat ¢ekilmistir. Kadinlarin is diinyasinda ilerlemeye calisirken
ayni zamanda dis goriiniislerine 6zen gostermelerinin beklendigi, feminen
bir imaj sergilemelerinin gerektigi, ailevi sorumluluklarini yerine getirme-
leri ve isyerinde diizenli olarak bakim veren bir rol iistlenmeleri gerektigi
One siirilmiistiir.

Lair vd. (2005), kisisel markalasmanin olumsuz sonuglar dogurabilece-
gini, bireylerin is diinyasinda ylizeysel bir anlayisla kendilerini tam olarak
ifade edemediklerini ve gelisim firsatlarinin sinirli oldugunu savunmustur.
Bu ¢alismay yeni bir perspektifle ele alan Gehl (2011), kisisel markalasma
ile internetin gelisim siireci arasindaki iliskiye odaklanmustir. Internetin,
bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir platform olarak popii-
lerlestigini, kisisel marka yaratimini gelistiren stratejilerin biiyiik Olgiide
internet kullanimi {izerine insa edildigini vurgulamistir. Ancak, bireylerin
kendilerini internet ve diger medyalarda yansitma ¢abalarinin aslinda yo-
gun bir gozlem altinda gerceklestigini belirtmistir. Ozellikle Web 2.0 ve
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla bu gézlem siireglerinin daha
da yogunlastigini dile getirmistir.

Gehl (2011), kisisel markalasmanin ¢alisma siirelerini artirdigini ifade
eden Lair vd. (2005)’nin yaklasimlarini desteklemis ve Web 2.0 teknolojile-
riyle birlikte bu siirenin daha da yogunlastigini 6ne siirmiistiir. Bu durumu
kapitalist ekonomik diizenle iliskilendiren Gehl, esnekligin 6nem kazandig1
bu diizende ¢alisanlarin iizerindeki is yilikiiniin arttigin1 savunmustur. Ayri-
ca, kisisel markalasma literatiiriiniin yeni medya sermayesinin giiciinii ka-
bul ettigini ancak kullanicilarin bu giice adapte olmalarini 6nerdigini be-
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lirtmistir. Ekonomik belirsizlikler ve giivensiz is ortamlarinin, bireyleri
kisisel markalasma siireglerine yonlendirdigini vurgulayan Gehl, ancak bu
belirsizlik dolu siirecte kisisel markanin bir ¢6ziim olmadiginin altini ¢iz-
mistir.

2. Sosyal Medyanin Kisisel Marka Uzerindeki Etkisi

Kisisel marka kavramini literatiire kazandiran Peters (1997), bu olgu-
nun ortaya ¢ikisini internetin sundugu imkanlarla iliskilendirmekte ve sos-
yal medyanin sagladig1 imkanlarin kisisel markalamadaki 6nemini vurgu-
lamaktadir. Sosyal medya ve kisisel marka iliskisine dikkat ¢eken Khamis
vd. (2016) de, kisisel marka uygulamalarinin yiikselis gdstermesini ii¢ se-
beple agiklamaktadir. Birinci sebep, sosyal medya platformlarinin sundugu
avantajlarla insanlara sohret ve gelir vaat etmesidir. Ikinci sebep, neoliberal
bir 6znelesme siireciyle sekillenen giintimiiz politik kiiltiiriinde, kisisel
markalamanin hem desteklenmesi hem de 6diil vaadi sunmasidir. Uctincii
sebep ise, basaris1 mikro-iinlii olmaya ve kisisel markalamaya dayanan sos-
yal medya influencer’larinin yaptiklarinin herkes tarafindan yapilabilir go-
rilmesi, sosyal medya kullanicilarinin bu alana olan ilgisini artirmasidir.
Sosyal medyanin herhangi bir insan1 toplumca kabul edilen kanaat énderi-
ne doniistlirme giicli vardir (Kotler, 2016). Kisinin bu etkisi sahip oldugu
takipgi sayisi, aldig1 begeniler, yorumlar ve reaksiyonlarla iliskilidir. Sosyal
medya platformlarindaki iiye sayis1 giderek artmakta, paylasilan bir icerigin
milyonlarca insana kolayca ulasabilmesi pazarlama uygulamalarinin ilgisini
cekmektedir. Bu anlamda sosyal medyada icerik iiretimi hiz kazanmakta,
cevrimici tliketim yiikselise gecmekte ve kisisel markalar bu siirecin mer-
kezinde konumlanmaktadir.

Peters’in agizdan agiza pazarlamanin bir ¢esidi olarak degerlendirdigi
kisisel marka, sosyal medyaya 6zgii iletisim dinamiklerinden yogun bir
bicimde beslenmektedir. Kendilerini bir kisisel marka olarak gerceklestir-
mek isteyen kullanicilar, 6nemli olarak gordiikleri yetenek ve kisisel 6zel-
liklerini sosyal medyada paylasmaktadir. Oyle ki, sosyal medya mecralari-
nin kendi dinamiklerine uygun sekilde icerikler iiretilmekte ve paylasimlar
platformlara gore farklilasabilmektedir. Ornegin, YouTube icin daha uzun
videolar tercih edilirken, X’te ciimleler, Instagram’da ise gorsel odakl1 payla-
simlar gerceklestirilmektedir. Yapilan bir paylasimla kisisel markalar, kisa
siirede ¢ok sayida sosyal medya kullanicisina erisim saglayabilmektedir. Bu
sayede popiilerlik kazanan bireyler influencer ve hatta celebrity (inli kisi)
gibi statiiler elde edebilmekte ve sosyal medyada {in kazanmak adeta bir
meslek haline gelmektedir (Coban, 2019).
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Kisisel markalamanin tiiketim toplumu ve kiiltiir endiistrisiyle olan ya-
kin iliskisi, celebrity kiiltliriinii meydana getirmekte; cesitli sohret diizeyle-
rinde iinlii kisiler farklt markalarin dikkatini ¢cekmekte ve farkli hedef kitle-
lere hitap edebilmektedir. Gehl’e (2011) gore kisisel markalama, insanlarin
glivensiz ve belirsiz olan ekonomik ortama karsi ¢6ziim aradig i¢in yonel-
digi bir alandir. Ancak Gehl ¢alismasinda kisisel marka uygulamalarinin bu
ekonomik soruna bir ¢éziim olamayacaginin altini ¢izmistir. Kisisel marka-
lama ve sosyal medya iliskisi, Tiirkiye 6zelinde incelendiginde dikkat gekici
bulgulara varmak miimkiindiir. Ornegin Coban (2019), arastirmasinda
Instagram’da en fazla takipgiye sahip olan 10 hesabin 5’inin Tiirkiye’den
oldugunu tespit etmistir. Ayrica sosyal medya araciligiyla sShrete ulasan
influencer’larin, belirli bir takipgi sayisina ulastiktan sonra mal veya hizmet
satisina basladiklar ve ticari sirketler kurduklari gézlenmistir. Sosyal med-
ya hesaplarini kisisel marka olma amaciyla kullanan kisilerin, sik paylagim
yaptigl, takipgileriyle duygusal bag kurdugu ve kisisel fikir ve 6zelliklerini
yogun bicimde paylastiklar1 da Tiirkiye 6zelinde yapilan gozlemler arasin-
dadir (Coban, 2019; Sahinsah, 2020).

Calismanin ilerleyen boliimlerinde de detaylica deginilecegi iizere, ulu-
sal literatiir baglaminda degerlendirildiginde, sosyal medyanin kisisel mar-
ka tizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Sonug
olarak, Tiirkiye’nin kisisel markalama baglaminda diinyadaki trendleri ya-
kindan takip ettigini ve kisisel markalarin sosyal medya kiiltiirii ve ekono-
misinin 6nemli bir par¢asi oldugunu belirtmek miimkiindiir.

3. CEO Marka Kavrami

Kisisel marka uygulamalari, baslangicta is insanlari, siyasetgiler ve iinli
sanatgilar icin kullanilmistir (Kowalczyk ve Pounders, 2016). Ancak sosyal
medyanin gelisimi ile birlikte, toplumun herhangi bir {iyesi de artik kisisel
markasini olusturabilir hale gelmistir. Bu durum, kisisel marka kavraminin
kapsaminin genislemesine yol agmistir. Kotler ve Armstrong, bu kapsami
{ic ana kategoriye ayirmaktadir (Tasoglu ve Akbas, 2014: 192). ilk kategori,
sohrete sahip olan sanatcilar ve iinliilerden olusmaktadir. Ikinci kategori ise
doktorlar, is insanlar1 ve avukatlar gibi kendi alanlarinda uzmanlasmis pro-
fesyonel gruplar1 kapsamaktadir. Uciincii kategori ise sanatcilar ve uzman-
larin disinda kalan, yasamlari ilgi uyandiran sosyal medya fenomenleri,
televizyon yorumculari ve siradan bireyleri icermektedir.

Cesitli alanlarda ele alinan kisisel markanin bir alt dali olarak, CEO
marka kavrami da dikkat ¢ekmektedir. CEO marka, heniiz yeni incelenme-
ye baslanan bir alan olmakla birlikte, kurumsal bakis agisiyla ele alindigin-
da, sirketin goriiniir ylizii olan CEO’nun markalasma stratejilerini ifade
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eder (Bendisch vd., 2013: 596-597). “Lider iletisimi” olarak da adlandirilan
bu strateji, ayn1 zamanda kurumsal iletisimin bir parcasi olarak degerlendi-
rilmektedir. Bu baglamda, CEO’larin sosyal medya kullanimi 6nem kazan-
maktadir; zira paylagimlar ve iletilen mesajlarin kurumsal iletisim stratejisi
dogrultusunda gelistirilmesi gerekmektedir (Zerfass vd., 2016: 38). CEO
markasinin etki alani genistir; bu durum, potansiyel ¢alisanlarin sirkette
calisma arzularini, yatirimcilarin kuruma yatirim yapma kararlarini ve sir-
ketin is birligi gelistirme siireglerini dogrudan etkileyebilir. Lider iletisim
¢abalarinin bu baglamda kritik bir rol iistlendigi ifade edilmektedir (Baldo-
ni, 2004: 20).

Nessman (2008), CEO markalarinin kisisel marka calismalarini, ku-
rumsal iletisimin belirli amaglarina hizmet edecek sekilde yapilandirmasi
gerektigini Oone siirmektedir. Bu ¢aligmalar, CEO’nun kapasitesini kesfet-
meyi, potansiyelini yonlendirmeyi ve hedef kitleye yonelik algiy1, izlenimle-
ri ve itibar1 yonetmeyi kapsamalidir. CEO markalama, kurumsal perfor-
mans, imaj ve itibarin bir araya getirilmesi ve yonetilmesi siireciyle olusur
(Giirel vd., 2023). Bu anlamda, CEO markasi, kurumsal adimlarin
CEO’nun liderliginde atilmast siireci olarak degerlendirilebilir.

CEO markalarinin da kisisel markalar gibi yeni medya iizerinden ince-
lenmesi, daha etkili sonuglar dogurmaktadir. Sirketlerin yeni teknolojilere,
toplumsal kosullara ve gelismelere hizla uyum saglayabilmesi kritik 6neme
sahiptir. Bu siiregte, son sozli sdyleyen ve karar mekanizmasini ySneten
CEO’larin iletisim stratejileri, 6zellikle dijital platformlarda biiyiik 6nem
tasir. CEO’lar, sosyal medya aracilifiyla takipgileriyle karsiikli etkilesim
kurabilmekte, bu sayede duruslarini net bir sekilde sergileyebildikleri gibi,
bazen kriz yaratabilecek agiklamalarda da bulunabilmektedirler. C)rnegin,
Patiswiss markasinin eski CEO’su Elif Asli Yildiz Tunaoglu’nun sosyal
medya paylagimi, bir kriz dogurmus ve CEO’nun goérevinden ayrilmasina
neden olmustur. Sosyal medya paylasimlarinin boykotlara varan sonuglar
dogurabilecegi goz oniinde bulunduruldugunda, bu mecralarin ne kadar
etkili ve hassas oldugu unutulmamalidir.

Giderek daha fazla CEO, verecekleri mesajlar1 profesyonel halkla iliski-
ler ajanslariyla ¢alisarak sekillendirmeye baglamistir. Bir sonraki boliimde
ayrintili olarak ele alinacag iizere, ulusal literatiirde 2024 yili itibariyla
CEO marka ve sosyal CEO temali 3 makale bulunmaktadir. Bu ¢alismalar,
CEO’larin sosyal medya kullanimlarina ve profesyonel yasam igin gelistiri-
len LinkedIn platformundaki profillerine odaklanmaktadir. LinkedIn {izerinde
CEO’larin profilleri, paylasimlar1 ve verdikleri mesajlar detayli bir sekilde
analiz edilmistir. CEO markas1 hem bireylerin kisisel basarilarini destekle-
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yen hem de sirketlerin hedef kitlelerine ulagmasini saglayan Snemli bir
kanal agmaktadir. Ayrica, CEO markalama konusundaki akademik ¢alisma-
larin sinirli olmasi, bu alanda arastirma yapmak isteyen akademisyenler
icin 6nemli bir firsat sunmaktadir.

4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, heniiz yeni bir kavram olan ve hakkinda sinirli sayida ¢a-
lisma bulunan CEO markasinin, kisisel marka {izerine yapilan akademik
calismalar 151¢1nda incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda,
nitel arastirma yontemi olarak sistematik literatiir taramasi kullanilmistir.
Sistematik literatiir taramasi, belirli bir arastirma sorusu perspektifinden
hareketle bir konuyu derinlemesine incelemek, alandaki egilimleri tespit
etmek ve gelecekteki arastirmacilara potansiyel ¢alisma alanlar1 konusunda
yol gosterici olmay1 hedefler (Lamé, 2019: 1635). Ayrica, bu yontem araci-
ligryla belirli bir konu hakkinda bilgilendirme saglanmasi, arastirmalarin
gidisatinin ortaya konmasi ve hem akademik hem de sektorel Snerilerde
bulunulmasi amaglanmaktadir (Cantarelli ve Genovese, 2021: 1352). Bu
dogrultuda, aragtirmada cevaplanmasi hedeflenen sorular sunlardir:

1. Kisisel Markalama ve CEO Markalama iizerine ulusal literatiirde

tiretilen makale ve tezler nelerdir?

2. Kisisel Markalama ve CEO Markalama iizerine iiretilen akademik

calismalardaki tematik egilimler nelerdir?

Orneklem olarak YOK Ulusal Tez Merkezi ve Dergipark veri tabanla-
rinda “kisi markas1,” “kisisel markalama”, “personal branding” ve “CEO
markas1” anahtar kelimeleriyle tarama yapilmustir. Bu tarama sonucunda
konuyla ilgili tez ve makaleler toplanmis, bu ¢alismalar analiz edilerek yay-
gin tematik egilimler belirlenmistir. Arastirma Mayis 2024 — Ekim 2024
tarihleri arasinda yapilmis olup, Ekim 2024’e kadar yayinlanan ¢aligmalari
kapsamaktadir. Arastirmanin kisitlari ise, yalnizca Dergipark’ta yayimlanan
dergilerle sinirli olan ulusal literatiiriin incelenmesi, uluslararasi ¢alismala-
ra yer verilmemesi ve yalnizca ulusal tezlerin degerlendirilmesi olarak belir-
lenmistir.

5. Kisisel Marka ve CEO Marka Uzerine Literatiiriin incelenmesi

Yeni bir arastirma alani olan CEO marka iizerine heniiz bir tez ¢alisma-
sinin yapilmamis olmasi, literatiirdeki en 6nemli eksikliklerden biri olarak
6ne ¢ikmaktadir. Bu kavramla ilgili olarak Dergipark veri tabaninda yalniz-
ca 3 makale bulunmustur. Kisisel marka konusunda ise YOK Ulusal Tez
Merkezi’'nde iletisim, pazarlama, turistik pazarlama gibi reklamcilikla ilgili
alanlarda 27 tez tespit edilmis, Dergipark’ta ise 17 makale yer almistir.
Incelenen calismalarin 31’i nitel arastirma yontemlerini, 11’1 nicel arastir-
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ma yontemlerini kullanmis, 2 ¢alisma ise hem nitel hem de nicel arastirma
yontemlerini bir arada kullanmistir.

Bu calismalarin tematik bir sekilde siniflandirildig: tablo Sekil 1’de su-
nulmaktadir. Incelenen toplam 44 calisma, 5 ana tema altinda toplanmustir:
“sosyal medyada kisisel marka olarak influencer’lar,” “taninmus kisilerin
kisisel marka calismalar1,” “kisisel markanin mesleklere etkisi,” “kisisel
marka stratejilerinin incelenmesi” ve “CEO marka kavraminin incelenme-
si.” Calismanin analiz bolimiinde, bu temalar dogrultusunda elde edilen
bulgular detayli bir sekilde ele alinacaktur.

Tablo 1. Literatiir Taramast

TEMA KAYNAK OZET

Sosyal med- Hepekiz (2018) | Bu ¢alismada, sosyal medya kullanim amacinin arastiril-
yada kisisel mast hedeflenmis ve mecralarin bireysel tatmin i¢in mi
marka olarak yoksa kisisel marka yaratmak amaciyla mi kullanildigina
influencer’lar dair yanit aranmustir. Kisisel marka yonetim stireci, birey-
1) lerin sosyal medyada kendi benliklerini sunma bigimine

gore incelenmistir. Arastirma igin nitel yontemlerden
derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmis ve kisisel
marka kriterlerine uyan 13 kisi ile goriismeler gercekles-
tirilmistir. Sonuglar, katilimcilarin kisisel marka kavra-
mun1 benimsemediklerini ortaya koymus; sosyal medya
kullanim amacinin bireysel begeni ve onay almak oldugu
gozlemlenmistir.

Coban (2019) | Bu ¢alismada, sosyal medyada kendi kisisel markalarini
yaratan 10 fenomen incelenmistir. Arastirmanin amaci,
sosyal medyanin markalasma stirecindeki etkisini deger-
lendirmektir. Arastirma yontemi olarak netnografi tekni-
gi kullanilarak, bu 10 fenomenin Instagram paylasimlari
ti¢ aylik bir siire zarfinda incelenmistir. Elde edilen bul-
gular, sosyal medyada sohret kazanmanin bir meslek
haline geldigini ve bu s6hretlerin siniflandirilmasinda
takipgi sayisina gore kategorilere ayrilmasi gerektigini
ortaya koymustur. Ayrica, fenomenlerin kendi ticari
markalarini kurma egiliminde olduklari da belirlenmistir.

Elhachadi Bu ¢alismanin amaci, kisisel marka haline gelen sosyal

(2019) medya fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma davranis-
lar1 iizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda, nicel
arastirma yontemi olan anket calismasi gerceklestirilmis-
tir. Aragtirma sonuglari, sosyal medya fenomenlerinin
tiiketicilerin satin alma davranisini etkiledigini goster-
mektedir. Ayrica, bu etkinin kullanicilarin demografik
ozelliklerine bagli olarak degiskenlik gosterebilecegi
tespit edilmistir.

Isikli (2019) Bu galismanin amaci, sosyal medyanin kisisel markalas-
ma siirecindeki etkisini incelemektir. Arastirma i¢in
sosyal medya platformu olarak YouTube secilmis ve bu
platformda farkli alanlarda fenomen haline gelen kisile-
rin videolar igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Elde
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edilen bulgular, gorsel imajin sosyal medyada kisisel
marka olusturma agisindan son derece 6nemli oldugunu
ortaya koymustur. Kisisel marka olusturmak isteyen
bireyler, kendilerini yansitan bir kurumsal kimlik gelis-
tirmektedir. Ayrica, kisisel markalagsma siirecinin basar1y-
la yonetilmesinde sik ve planli paylasimlarin biiytik bir
rolii oldugu vurgulanmustir.

Kaya (2019) Bu galismanin amaci, sosyal medya platformlarmnin kisi-
sel markalasma siireci tizerindeki etkisini incelemektir.
Arastirma kapsaminda, Nusr-et markasinin Instagram
hesabr secilmistir. Nitel arastirma yontemi olarak igerik
analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular, sosyal medya
platformlarinin kisisel markalagma siirecinde 6nemli bir
destek sagladigini gostermistir. Nusr-et hesabinin payla-
simlari, tiiketicilerden bir¢ok yorum ve begeni alarak
cesitli tepkilere yol agmistir. Sonug olarak, sosyal medya-
nin sundugu avantajlarla kisisel marka imajinin giiglen-
dirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Hepekiz ve Bu galismada, kisisel markalagma stireci sosyal medya
Gokaliler (2019) | tzerindeki benlik sunumlari {izerinden incelenmistir.
Arastirma kapsaminda, kisisel marka kriterlerine uygun
13 kisi ile derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir.
Elde edilen sonuglar, katilimcilarin sosyal medyadaki
varliklarinin 6ncelikle begenilme odakli oldugunu ortaya
koymustur. Arastirma, bireylerin sosyal medya platform-
larinda kendilerini bagkalarinin onayini kazanacak sekil-
de sunma egiliminde olduklarini géstermektedir.

Ozharputlu Bu ¢alismada, Tiirkiye’de kisisel marka yaratmus bireyle-
(2019) rin tespit edilmesi amaglanmustir. Arastirma yontemi
olarak 3,000 kisi ile yiiz ylize anket ¢alismasi gerceklesti-
rilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, Tiirkiye’de
kisisel marka olusturan bireyler listelenmis ve bu listenin
gecmis yillara gore gecirdigi degisim incelenmistir.

Sayan (2020) Bu galismada, sosyal medya kullaniminin kisisel marka
olusturma siirecine etkisi incelenmistir. Kisisel marka
kriterlerine uygun 10 kisi ile derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, katilimcilarin
sosyal medya hesaplarinda yaptiklari paylasimlarin bas-
langicta bireysel yeteneklerini sergilemek amaciyla yapil-
digini, ancak takipgi sayisinin artmastyla birlikte marka-
lagma siirecine evrildigini gostermistir.

Sahingah (2020) | Bu ¢alismada, sosyal medya platformlarinin kisisel marka
yonetimi siirecine olan olumlu ve olumsuz etkileri aras-
tirilmustir. Arastirma kapsaminda hem icerik analizi hem
de betimsel analiz yontemleri kullanilmus, ayrica seyahat
fenomenleriyle 12 derinlemesine miilakat gerceklestiril-
migtir. Elde edilen sonuglar, seyahat fenomenleri i¢in
kisisel markalasmanin son derece 6nemli oldugunu ve
sosyal medyanin bu siiregte etkili bir ara¢ islevi gordii-
glinii ortaya koymaktadir.

Demirel (2021) | Bu calismada, kisisel marka uygulamalar: sosyal medya-
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da yansitilan dijital benlik tizerinden degerlendirilmistir.
Arastirma, nitel yontemler kullanilarak derinlemesine
miilakatlar, belge incelemeleri ve odak grup gortismeleri
ile gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, sosyal med-
ya platformlarinin kisisel markalama siirecinde énemli
bir degisken oldugunu ortaya koymustur. Fenomenlerin
takipgileri ile kurdugu iliskilerin parasosyal oldugu,
ayrica begeni toplama ve gelir elde etme isteginin feno-
menlerde kurgusal performanslara yol actig1 gézlemlen-
mistir. Bu bulgular, sosyal medyanin kisisel marka insa-
sindaki roliinii ve etkisini anlamak agisindan 6nemli
ipuclari sunmaktadir.

Murat (2021)

Bu ¢alismada, sosyal medya kullaniminin kisisel marka
algis1 izerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada, sosyal
medya platformu olarak Instagram secilmis ve kisisel
marka olarak icerik lireten 8 hesap rastgele belirlenmis-
tir. Arastirma yontemi olarak icerik analizi ve derinleme-
sine miilakatlar kullanilmistir. Tam bir y1l boyunca bu
hesaplarin yaptig1 paylasimlar detayli bir sekilde ince-
lenmis ve hesap yoneticileriyle derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Sonuglar, sosyal medya ve kisisel
marka kavramlarinin birbiriyle iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica, kisisel markalarin ayirt edici olabil-
mesi i¢in sosyal medyada farkli yeteneklerini paylasmala-
r1 gerektigi vurgulanmistir. Bu baglamda, sosyal medya-
nin kisisel marka olusturma siirecinde son derece etkili
oldugu ve bireylere popiilarite kazandirdig ifade edil-
mektedir. Bu bulgular, sosyal medyanin kisisel marka
ingasinda kritik bir rol oynadigini géstermektedir.

Sahinsah ve Faiz
(2022)

Calismada Sahinsah M.’nin 2020’de hazirladig yiiksek
lisans tezi, tez danismani Faiz E. ile makaleye doniistii-
rilmiistiir.

Unal ve Karsli
(2022)

Calismada kisisel marka kavrami Youtuber’lar {izerinden
ele alinmis, hem yerli hem global alandaki Youtuber’lar
takip eden kullanicilarla gériismeler yapilarak analiz
yapilmustir. Kisisel markanin pazarlama karmasi olan
7P’yi 7C’ye doniistiirdiigiinii 6ne siiriilmiis, karakter,
gilivenilirlik, kanallar, icerik, iletisim kurmak ve tutarlilik
parametrelerinin daha etkin olmaya basladig ifade edil-
mistir. Takipgilerin 7C {izerinden Youtuber algis1 incelen-
mis; kisilik 6zellikleri, takipgilerle 6zdeslesme ve kisinin
uzmanlig1 seklinde {i¢ temanin 6n plana ¢iktig1 gozlem-
lenmistir.

Akyol ve Atabey
(2023)

Bu calismada, Twitter mecrasindaki fenomenlerin kisisel
markalasma siiregleri incelenmistir. Arastirmada kuram
olusturma deseni kullanilarak nitel bir arastirma yontemi
tercih edilmistir. Fenomenlerin, manevi hislere dokunan
paylasimlara 6ncelik verdigi gozlemlenmistir. Ayrica,
mizah iceren paylagimlarin takipgi sayisini artirdigi ve
kisisel goriisleri iceren paylasimlarin da kisisel markala-
ma siirecine destek oldugu ortaya konmustur. Bu bulgu-
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lar, sosyal medya fenomenlerinin kisisel marka olustur-
ma siireglerinde duygusal etkilesimin ve mizahin 6nemi-
ni vurgulamaktadir.

Taninmis
kisilerin
kisisel marka
¢alismalari
@)

Yildirim (2010)

Bu calismada, kisisel marka stratejilerinin siyasi uygula-
malardaki yansimalari incelenmistir. Arastirma kapsa-
minda hem derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmis
hem de anket ¢alismalar1 uygulanmustir. Elde edilen
bulgulara gore, siyasette kisisel marka olusturma siireci-
ni etkileyen on temel unsur belirlenmistir. Bu unsurlar;
insani ozellikler, karakter yapisi, dis goriiniim, ekonomik
statii, inang, liderlik &zellikleri, sosyal beceriler, cagdas-
lik, hirs ve halkla iliskiler olarak siralanmaktadir.

Ergil (2010)

Bu ¢alismada, literatiir incelemesi yapilarak bir kisisel
marka yonetim semasi olusturulmustur. Tiirkiye’deki
tiyatro sanatcilar1 iizerine yapilan aragtirmada, bu sema-
nin tiyatro sanat¢ilarini kisisel marka haline getirip ge-
tirmedigi incelenmistir. Aragtirma yontemi olarak nitel
aragtirma tercih edilmis ve tiyatro izleyen kisilerle odak
grup goriismeleri gergeklestirilmistir. Sonug olarak,
tiyatrocularin kisisel marka olarak algilanabilmesi i¢in
tutarly, giivenilir ve toplum icin fayda yaratma &zellikle-
rine sahip olmalar gerektigi belirlenmistir. Ayrica, goz
oniinde olmalari, marka baglar1 kurmalari ve itibarli bir
imaj ¢cizmeleri de 6nemli unsurlar arasinda yer almakta-
dir. Bu bulgular, tiyatro sanat¢ilarinin marka kimliklerini
gliclendirmeleri icin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Canbay (2014)

Bu galismada, Elif Safak’in kisisel marka yaratma siireci
detayli bir sekilde incelenmistir. Elif Safak 6rnegi tizerin-
den yazarlarin kisisel markalasma siirecleri, edebiyat,
pazarlama ve marka kavramlari ile tartisilmistir. Arastir-
mada nitel ydntemler kullanilarak belgesel gézlem ve
derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmistir. Elde edilen
bulgular, Elif Safak’in olusturdugu kisisel marka algisi-
nin, eserleri i¢in art1 bir deger yarattigini gostermektedir.
Bu baglamda, yazarin marka kimligi, eserleri tizerindeki
etkisiyle birlikte degerlendirilmis ve kisisel markalasma
stirecinin edebi alanda nasil sekillendigi ortaya konmus-
tur.

Alkevli (2015)

Bu ¢alismada, yerel yonetim se¢imlerinde gosterilen
adaylarin kisisel marka algisinin segmen oylarina olan
etkisi incelenmistir. Arastirmada, kisisel marka y6netim
slirecinin etkileri tizerinde durulmustur. Adana ili, se¢-
menleri 6rneklem olarak secilmis ve nicel arastirma
yontemi olarak anket ¢alismasi uygulanmustir. Elde edi-
len sonuglara gore, yerel adayin kisisel marka degerinin,
adayin gosterdigi tutarlilik, 6zel yasami, gegmisteki basa-
nilari, yonetim deneyimi ve benimsedigi yasam tarz1 gibi
unsurlarla giiglendigi belirlenmistir. Bu bulgular, kisisel
marka algisinin se¢men tercihleri {izerindeki 6nemli
roliinii vurgulamaktadir.

Ayaz (2017)

Bu c¢alismada, saglik sektoriine odaklanilarak kisisel
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marka olusturan doktorlarin, ¢calistiklart hastaneye olan
tercih lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada, nicel
arastirma yontemi olarak yliz ylize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, gencler
icin doktorun kitle iletisim araglarindaki goriintirliigii-
niin, doktor secimini etkiledigi belirlenmistir. Ote yan-
dan, orta yas ve iistii bireyler icin doktorun deneyimi ile
poliklinigin konumunun yakinlig1 ve ulasilabilirliginin
daha 6n planda oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglar,
saglik sektoriinde doktorlarin kisisel markalarinin, has-
tane tercihleri izerindeki belirleyici etkisini vurgulamak-
tadr.

Demir (2019)

Bu ¢alismada, kisisel markalama stratejilerinin siyaset
tizerindeki etkisi, 1983-1989 yillar1 arasindaki Turgut
Ozal dénemi incelenerek analiz edilmistir. Arastirmada
nitel bir yontem olan igerik analizi tercih edilmis ve
déneme dair yayimlanan tezler, kitaplar ve diger kaynak-
lar incelenmistir. Ozal’in, kisisel marka stratejilerini
siyasi hayatina basariyla entegre ettigi sonucuna varil-
mistir.

Naghiyev
(2019)

Bu galismada, {inlii kisilerin sosyal medyadaki varliklari-
nin kisisel marka yaratma siirecine olan etkisi arastiril-
mustir. Hem nitel hem de nicel yontemlerin kullanildigi
arastirmada, sanatci Giilsen ile derinlemesine miilakat
yapilmis ve sosyal medya kullanicilarina yonelik bir anket
uygulanmustir. Calismanin sonuglarina gore, Giilsen,
sosyal medyadaki paylagimlarinin konser biletleri veya
albiim satislar1 gibi maddi iceriklerin satin alinmasina
dogrudan etki ettigine inanmadigini ifade etmistir. Anket
sonuglari ise, Giilsen’in erkek kullanicilar tarafindan
daha fazla takipgi kazandigini ortaya koymustur. Ayrica,
Giilsen’i begenen katilimcilar arasinda yas ve egitim
durumu karsilastirmast yapilmis, ancak bu degiskenler
arasinda anlamb bir iliski tespit edilememistir.

Orhan (2021)

Bu calismada, marka yaraticisi perspektifinden kisisel
siyasi marka kimliginin kesisimsel bir analizi sunulmak-
tadir. Tiirkiye baglaminda, profesyonel kadin siyasetgile-
rin marka kimliginin insas, cinsiyet ve din gibi birden
fazla kimlik kategorisi tizerinden incelenmistir. Marka
kimligi ve kisisel markalama kavramlari birlestirilerek,
bu unsurlar siyasi markalamaya uygulanmus ve siyasetgi-
lerin kisisel markalarini daha derinlemesine anlamak icin
bir ¢erceve olusturulmustur. Caligma kapsaminda 25
siyasetci ile derinlemesine goriismeler yapilmustir. So-
nuglar, profesyonel kadin siyasetgilerin istenen marka
kimliginin olusumunda ¢oklu sosyal kimlik boyutlarinin
6nemli bir rol oynadigini géstermektedir. Bu boyutlar,
miras, deneyimler, kisilik ve degerler, direng gibi temel
bilesenler etrafinda sekillenmektedir.

Cakil (2022)

Bu ¢alismada, kisisel marka olusturma konusundaki
sanatgilar ve galericilerin bakis acilar1 incelenmistir. Nitel
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arastirma yontemi olarak derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilmistir. Aragtirma bulgulari, sanat¢ilarin
kisisel marka olusturmaya genel olarak olumlu bakmadi-
gin1 ortaya koymustur. Katilimcilar, kisisel markalagma
siirecinin sanat¢inin sanati {izerinde olumsuz bir etki
yaratabilecegini ve bu durumun 6zgiin eserlerin ortaya
¢tkmasini engelleyebilecegini ifade etmislerdir. Bu sonug-
lar, sanat ve marka iliskisi tizerinde daha fazla diistinmeyi
gerektiren 6nemli bir tartisma alani sunmaktadir.

Akgiin (2024)

Calismada stratejik liderlik ve bireysel markalasma kav-
ramlari global liderler olan Bill Gates, Steve Jobs, Elon
Musk ve Micheal Jordan 6rnekleri {izerinden incelenmis-
tir. Bu liderlerin ortak ve farkli 6zelliklerine odaklanilmis,
stratejik liderlik ve bireysel markalasma uygulamalarinin
liderlerin etkilerini artirmast i¢cin 6nemli bir etken oldu-
gu vurgulanmustir. Belgesel, roportaj, makale gibi dokii-
manlar nitel arastirma yontemi olan betimsel analiz
yapilarak degerlendirilmis, liderlerin mevcut basarisi ve
gelecek hedefleri incelenmistir. Liderlerin bireysel marka-
lagma stirecini basarili yonettiklerinde insanlarla giigli
baglar kurabildigi ve giivenilir bir imaj ¢izdigi gézlenmis-
tir.

Kisisel mar-
kanin mes-
leklere etkisi

3)

Yaman (2012)

Calismada farkli meslek gruplari {izerinden arastirma
yapilmus, Tiirk halkinin hangi isimleri ve meslekleri
kisisel marka olarak gordiigii incelenmistir. Nicel aras-
tirma yontemlerinden anket ¢aligmasinin yapildig1 aras-
tirmada, 12 alanda kisisel marka olarak goriilen ve 6rnek
alinan isimler tespit edilmistir. Siyaset, lider, spor, med-
ya, gazeteci, yazar, ses sanatgisl, tiyatro oyuncusu, sine-
ma sanatgist, komedyen, is insani ve sair alanlarinin 6n
plana ¢iktig1 gézlemlenmistir.

Akgiil ve Korog-
lu (2020)

Calismada turizm sektoriinde taninmis isimlerin kisisel

marka yaratim siirecinin incelenmesi amagclanmustir. Bu

dogrultuda uzman goriisii alinarak segilen turist rehber-
leri ile derinlemesine goriismeler yapilmus, kisisel marka
stirecinde en 6nemli etkenin isi sevmek ve benimsemek

oldugu gézlemlenmistir.

Ucak (2020)

Bu galismada, rekabetin yogun yasandig: turizm rehber-
ligi mesleginde kisisel markalagsmanin etkisi incelenmis-
tir. Kisisel marka kriterlerine uygun turizm rehberleri ile
nitel arastirma yontemi olarak derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir. Gorlismeler sonucunda, markalasma
stirecinde deneyimin kritik bir neme sahip oldugu, dil
bilgisi becerilerinin belirleyici rol oynadig1, hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesinin ve bir alanda uzmanlik
gelistirmenin kisisel marka olusturma siirecinde 6nemli
faktorler oldugu ortaya konmustur.

Ercan (2021)

Bu ¢alismanin amaci, kisisel markalagsma siirecinde tu-
rizm rehberlerinin sosyal medya paylasimlarini incele-
mek ve 6ne ¢ikan unsurlari belirlemektir. Arastirma
yontemi olarak gostergebilimsel analiz tercih edilmistir;
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bu baglamda, turizm rehberligi yapan bireylerin sosyal
medya hesaplar1 incelenmis ve paylasimlar gorsel ileti-
lerle anlamlandirilmaya ¢alisilmistir. Sonuglar, paylasilan
gorsellerin icerdigi renklerin belirli duygular yarattigini,
sik yapilan paylasimlarin 6nemini ve gorsel altinda ko-
num hakkinda bilgi verilmesinin kritik oldugunu ortaya
koymustur.

Emadi (2022)

Bu calismada, kisisel markalarini yaratan mimarlar ince-
lenmistir. Arastirma kapsaminda, mimarlarin profesyo-
nel seviyeleri, profesyonel kisilik 6zellikleri ve kisisel
markalarini tanitma siireglerinde karsilastiklar: basarisiz-
liklarin sebepleri ele alinmustir. Nitel arastirma yontem-
lerinden derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak, Iran
ve Tirkiye’deki mimarlarla goriismeler gerceklestirilmis-
tir. Orneklemin yarisi fran’daki mimarlardan, diger yarisi
ise Tiirkiye’deki mimarlardan olugmaktadir. Aragtirma
sonuglarina gére, mimarlar markalarini olustururken
genellikle bir partnerle is birligi yapmus ve bu siiregten
sonra kisisel markalarini insa etmislerdir. Ancak bazi
mimarlarin hedef kitlelerini belirlemedikleri gbzlemlen-
mistir. Bu durum, kisisel markalasma siirecini basarili bir
sekilde yonetmek i¢in eksiklikler yasadiklarini goster-
mektedir.

Zahoor ve Mus-
tafa (2022)

Calismada kisisel marka kavrami saglik yonetimi {izerin-
den ele alinmis, Pakistan’daki radyologlarin yarattig
kisisel markalarinin hizmet kalitesi tizerindeki algisi
incelenmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilan calis-
mada hastanelere giden hastalarla anket ¢alismasi yapil-
mustir. Sektor i¢in kisisel markanin algilanan hizmet
kalitesinin iyilestirilmesinde 6nemli bilesenlerden biri
oldugu ortaya konulmustur.

Ciki vd. (2023)

Calismada Ttirkiye’deki turist rehberlerinin internet
siteleri incelenmis, Avrupa’da turist rehberligi icin gelis-
tirilen internet siteleriyle kiyasi yapilmistir. Bu amagla
nitel arastirma yonteminden igerik analizi gerceklestiril-
mistir. Incelenen yerel sitelerde ikinci yabanci dile yer
verilmemesi bir eksiklik olarak degerlendirilmis, 6te
yandan bu sitelerin kisisel marka olusturmak i¢in énemli
katkilarinin oldugu gozlemlenmistir.

Sacko (2023)

Bu calismada, kisisel markalagma, 6z yeterlilik ve duygu-
sal zeka arasindaki iliski incelenmis ve bu unsurlarin
Mali’nin Bamako sehrindeki kamu sektorii ¢alisanlarinin
kariyer gelisimi {izerindeki rolii kesfedilmistir. Arastirma
yontemi olarak ¢evrim i¢i anket uygulanmustir. Elde
edilen sonuglar, kisisel markalama ve 6z yeterliligin
Bamako’daki kamu sektorii ¢alisanlarinin kariyer basari-
sin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ayrica,
duygusal zekanin, kisisel markalama ile kariyer gelisimi
arasindaki iligkiyi diizenledigi belirlenmistir. Bu bulgular,
kariyer gelisiminde bu {i¢ unsurun énemini vurgulamak-
tadir.
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Kisisel mar-
ka stratejile-
rinin ince-
lenmesi

4)

Biskin ve Kaya
(2011)

Bu ¢alismada ticari marka ve kisisel marka kavramlari
incelenmistir. Kisisel markay1 olusturan unsurlar ele
alinmis, yeni medya olanaklarinin, Web 2.0’1n ve sosyal
medya platformlarinin kisisel markaya olan etkilerine
bakilmistir. Insanlarin hem profesyonel hem giinliik
hayatlarinda yarattiklar1 kisisel markalarinin avantajla-
rindan faydalanabilecegi ifade edilmistir.

Ozseving (2013)

Bu ¢alismada, kisisel marka modeli olusturma hedeflen-
mistir. Bu amagla, mevcut marka degeri modelleri ince-
lenerek kisisel marka kavramina uyumlu olacak sekilde
diizenlenmistir. Arastirmada, doktor, miizisyen ve siya-
setci gibi farkli meslek gruplarindan toplam 50 kisiye yiiz
ylize anket uygulanmistir. Anketin amaci, bu meslek
gruplarinin kisisel marka yaratma stirecinde etkili olan
ozelliklerini belirlemektir. Arastirma sonuglari, ti¢ farkli
meslek grubunda da benzer 6zelliklerin tespit edildigini
gostermistir. Bu bulgular, olusturulan kisisel marka
degeri 6lgme modelinin genellenebilir oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ibicioglu vd.
(2014)

Bu calismada, kisisel marka Slcegine katki saglanmasi ve
gelisiminin incelenmesi hedeflenmistir. Aragtirma kap-
saminda 70 6grendi ile yiiz yiize anket gorlismeleri ger-
ceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar, kariyer hedefleri
olan bireylerin kisisel markalamaya daha fazla 6nem
verdigini gostermistir. Bu bulgu, kisisel marka olustur-
manin kariyer gelisimi iizerindeki 6nemine isaret etmek-
tedir.

Sahin (2018)

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki kisisel marka olgusu ince-
lenmistir. Arastirma, kisisel markalamanin Tiirkiye’ye
gecis siirecini anlamay1 amaglamaktadir. Bu baglamda,
derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak 22-34 yas
araliginda 15 kadin ve 15 erkek ile goriismeler gercekles-
tirilmistir. Elde edilen sonuglar, katilimcilarin kisisel
markalama kavramina dair yeterli bir farkindaliga sahip
olmadiklarini géstermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de
kisisel markalama {izerine yapilacak gelecekteki ¢aligma-
lar i¢in 6nemli bir baslangi¢ noktas1 sunmaktadir.

Letang (2019)

Bu galismada, “kisisel marka” ve “marka genisletme”
kavramlari iizerine kapsamli bir literatiir taramasi yapil-
makta ve bu iki kavram arasinda bir iligski kurulmaktadir.
Bu iki kavramin birlestirilmesiyle “kisisel marka genis-
letme” adinda yeni bir kavram olusturulmustur. Aras-
tirmanin odak noktasi, bu yeni kavramin tiiketicilerin
satin alma niyetine olan etkisini incelemektir. Bu amagla,
nicel arastirma yontemi olarak anket calismasi gercekles-
tirilmistir. Elde edilen bulgular, “kisisel marka genislet-
me” kavraminin kozmetik, liks tiretim ve tiiketim, tek-
nolojik aletler ve giyimde olumlu etkiler yarattigini gos-
termektedir. Bu sonuglar, kisisel marka genisletmenin
pazarlama stratejileri agisindan 6nemini vurgulamakta-
dir.
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Kilmanoglu
(2019)

Bu galismada, kisisel markalamanin teknoloji pazarinda-
ki etkisi incelenmektedir. Arastirmanin 6rneklemi, tek-
nolojik iiriin tiiketicisi olan bireylerden olusmaktadir ve
veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i anket ¢alismasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, kisisel marka
stirecinde tiiketici sorularina verilen hizli geri doniitlerin,
bilimsel aragtirmalarda yer almanin ve sahip olunan
uzmanligin 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar, kisisel markalamanin teknoloji pazarindaki
dinamikleri anlamak icin kritik bir alan oldugunu vurgu-
lamaktadir.

Giirel ve Arslan
(2020)

Bu calismada, kisisel marka kavramu iizerine yapilan
caligmalarin literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Aras-
tirmada nitel bir yontem olarak dokiiman incelemesi
tercih edilmistir. Kapsaml bir sekilde, kavramin ve uygu-
lamalarin geldigi noktalar ele alinmus ve gelecek ¢alisma-
lar icin cesitli 6nerilerde bulunulmustur. Ozellikle, kisi-
sel markalamanin farkli kiiltiirlerde kiyaslanmasinin,
alana farkl bir bakis acis1 sunabilecegi vurgulanmistir.

Giirel ve Arslan
(2021)

Bu calismada, kisisel marka kavrami, Google’in gelistir-
digi Google Doodle iizerinden incelenmistir. Bir y1l bo-
yunca yayinlanan Google Doodle ¢alismalar1 rneklem
olarak secilmistir. Yapilan nitel arastirmada, alanyazin
taramasina paralel sonuglar elde edilmistir. Elde edilen
bulgular, Google Doodle’larda hazirlanan kadin ve erkek
figiirlerinin cinsiyet say1 oraninin birbirine yakin oldugu-
nu gostermistir. Bu durum, Google Doodle’1n cinsiyet
esitligine yonelik bir yaklasim sergiledigini ve toplumsal
cinsiyet temsiline dikkat ettigini ortaya koymaktadir.

Kaytaz Yigit
(2021)

Calismada kisisel marka tizerine bir literatiir taramasi
yapilmis, kavramin gelisimi incelenmistir. Hem gelenek-
sel hem yeni medya platformlarinda kisisel marka yarat-
mak i¢in nasil yollar izlenmesi gerektigi aciklanmistir.
Calismanin yayn tarihi 2021’1 kapsayan son 10 yilda
yayinlanan makaleler incelenmistir.

CEO marka
kavraminin
incelenmesi

®)

Taskiran (2017)

Bu ¢alismada, kisisel marka kavrami kurumsal iletisim
agisindan ele alinmis ve kurumlarin temsilcileri olan
CEO'lar iizerinden incelenmistir. Ozellikle 2016 yilinda
Capital Tiirkiye’nin en biiyiik 100 sirketinin CEO marka-
lar1 tizerinde degerlendirmeler yapilmistir. CEO markala-
rinin yeni medya kullanimlari nitel arastirma yontemiyle
incelenmis, elde edilen sonuglar dogrultusunda yeni
medyanin sundugu avantajlarin yeterince degerlendiril-
medigi gozlemlenmistir. Bu durum, CEO’larin kisisel
markalarini giiglendirmek i¢in yeni medya kanallarini
daha etkili bir sekilde kullanma ihtiyacini ortaya koymak-
tadir.

Onat (2018)

Bu galismada sosyal CEO kavramu ele alinarak taniminin
netlestirilmesi hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda 60
CEO’nun sosyal medya hesaplari incelenmis ve nitel bir
arastirma gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular, Tiir-
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kiye’deki sosyal CEO’larin siklikla sosyal medya payla-
simlar yaptig1 ve kendi sirketleri ile derneklerle etkile-
simde bulundugunu géstermistir. Bu durum, sosyal CEO
kavraminin etkinligini ve 6nemini vurgulamakta,
CEO’larin markalarini gliglendirme ve topluluklariyla
daha yakin bir iligki kurma ¢abalarinin altini ¢izmektedir.

Giirel vd. Bu ¢alismada, kisisel markanin bir kolu olan CEO marka
(2023) kavramu ele alinmistir. Arastirma, LinkedIn sosyal medya
platformu tizerinden 20 CEO’nun sahip oldugu hesapla-

rin incelenmesiyle gerceklestirilmistir. Nitel aragtirma
yonteminin kullanildig1 bu ¢alismanin sonuglari,
CEQ’larin sosyal medyayi aktif ve etkili bir sekilde kul-
landigin1 ortaya koymustur. Elde edilen bulgular,
CEQ’larin kisisel markalarini gligclendirme ve profesyonel
aglarini genisletme amaciyla sosyal medya platformlarini
etkin bir sekilde kullanma becerilerini vurgulamaktadir.

Sekil 1’de incelenen caligmalarin daha anlamli bir sekilde degerlendiri-
lebilmesi i¢in yillara, temalara, tez ve makale oranlarina gore dagilimi Sekil
2, Sekil 3, Sekil 4 ve Sekil 5’te sunulmustur. Bu sekiller, arastirmalarin za-
man i¢indeki gelisimini, belirli temalara odaklanma oranlarini ve akademik
tiretkenlik agisindan tez ve makalelerin dagilimini ortaya koyarak calisma-
nin genel ¢ercevesine katkida bulunmaktadir.

Sekil 1. Calismalarin Temalara Gore Dagilimi
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Sekil 2: Tez ve Makalelerin Dagilimi
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Sekil 3: Tez ve Makalelerin Yillara Gore Dagilimi

|l'l!l'hlhiill

Kisisel marka konusunu ele alan tezlerin, makalelere oranla daha fazla
oldugu goriilmektedir. Incelenen dokiimanlarda kisisel marka kavraminin
2010 yilinda calisilmaya baslandig tespit edilmistir. Ozellikle 2019 yilinda
kisisel marka caligmalarinda belirgin bir artis yasanmustir. Incelenen calis-
malar arasinda “sosyal medyada kisisel marka olarak influencer’lar” konu-
sunu iceren 14 calisma, “taninmis kisilerin kisisel marka caligmalar1” ile
ilgili 10 ¢alisma, “kisisel marka stratejilerinin incelenmesi” iizerine 9 ¢a-
lisma, “kisisel markanin mesleklere etkisi” konusunu ele alan 8 calisma ve
“CEO marka kavraminin incelenmesi” iizerine 3 c¢alisma bulunmaktadir.
Sekil 5’te gosterilen bu temalar ve ¢alismalar iizerinden detayli bir analiz
gerceklestirilecektir.

Sekil 4: Tema Haritasi

A

<

5.1. Sosyal Medyada Kisisel Marka Olarak Influencer’lar

Kisisel marka kavrami, ortaya ¢iktig1 glinden itibaren internet ve tekno-
lojik gelismelerle siki bir iligski icinde olmustur. Sosyal medyanin gesitli
platformlarla giinliik yasama entegre edilmesi ve popiilerlik kazanmasi,
kisisel marka kavraminin sosyal medya ile baglantisinin kurulmasina yol
acmistir. Kisilerin taninirligy, bilinirligi, kitlelere ulasabilirligi ve etkisi, kisi-
sel markada 6nemli unsurlardir ve bu dinamiklerin saglanmasinda sosyal
medya biiyiik bir rol oynamaktadir. Fructher (2009), sosyal medyay1 “5C”
ile tanimlamaktadir; bu unsurlar sohbet etmek (conversation), yorum
yapmak (commenting), katkida bulunmak (contribution), topluluk olus-
turmak (community) ve is birligi kurmak (collaboration) seklinde siralan-
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maktadir. Bu 5C, kisisel markanin olusturulmasi icin ideal bir ortam sun-
makta ve dolayisiyla kisisel markalarin sosyal medya hesaplarindaki varlik-
lar1 ile stratejileri biiyiik bir Snem tagimaktadir. Pazarlama karmasinin kisi-
sel marka odaginda degisim gosterdigini ifade eden Venciute (2019) 7P’nin
7C’ye doniistiiglint; tirliniin (product) artik karakter (character), fiyatin
(price) artik giivenilirlik (credibility), yerlestirmenin (place) artik kanal
(channel), promosyonun (promotion) artik igerik (content), insanlarin
(people) artik hedef kitlesi olarak adlandirilan kisiler (contacts), prosesin
(processes) artik tutarlilik (consistency) ve kanitin (physical evidence)
onay (confirmation) kavramlari ile yer degistirdigini 6ne stirmektedir.

Alanyazinda, sosyal medyanin kisisel marka iizerindeki etkisi ve influen-
cer olusumu, diger konulara oranla daha fazla incelenmis bir alan olmustur.
Sosyal medya platformlarinin gelisimi goz 6niine alindiginda, bu konudaki
calismalarin 2018’de baslamasi dikkat gekicidir. Yapilan ¢alismalardan 2’si
nicel yontemler kullanirken, 12’si nitel arastirma yontemine bagvurmustur.
Bu durum, sosyal medyanin kisisel marka iizerindeki etkisini anlamak adi-
na yapilan arastirmalarin ¢esitliligini ve derinligini gdstermektedir.

Hepekiz (2018), sosyal medyanin kullanim amacini incelemistir. Ca-
lismasinda, insanlarin sosyal medya platformlarinda profil agma motivas-
yonlarini, kisisel tatmin elde etme amaciyla mi1 yoksa kisisel marka olus-
turmak i¢in mi yaptiklarini arastirmistir. Bu ¢alismada, kisisel marka kav-
raminin bireyler tarafindan benimsenmedigi ve anlasilamadig1 gézlemlen-
mistir. Insanlarin begeni toplamak ve toplumdan onay almak icin sosyal
medyay1 kullandig1 tespit edilmistir. Sosyal medyanin kisisel marka olusu-
mundaki pozitif etkisi, paylasimlarin siklig1 ve icerik gelistirme stratejileri-
nin 6nemi bir¢ok ¢alismada ortaya konmustur (Isikli, 2019; Kaya, 2019;
Sahinsah, 2020; Sayan, 2020; Murat, 2021; Sahinsah ve Faiz, 2022; Akyol
ve Atabey, 2023).

Elhachadi (2019), kisisel markasini olusturan influencer’larin satin alma
davraniglar1 Gizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma, satin alma davrani-
sinin demografik oOzelliklere gore degisiklik gosterebilecegini, ancak bu
faktorler arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Coban
(2019), Instagram’da en ¢ok takipgiye sahip 10 kisisel marka hesabini ince-
lemis ve bu listedeki 5 kisinin Tiirkiye’den oldugunu gozlemlemistir. Bu
durum, sosyal medyanin Tiirkiye’de yayginlik kazandigini ve kiiltiiriin diji-
tal bir doniistimle karsi karsiya kaldigini gostermektedir. Sosyal medya
aracilifiyla sohret kazanmanin artik bir meslek olarak algilandig1 da dikkate
deger bir bulgudur. Incelenen 10 kisisel marka hesabinin belirli bir takipgi
sayisina ulastiktan sonra ticari marka kurarak iiriin veya hizmet satis1 ger-
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ceklestirdikleri gbzlemlenmistir. Demirel (2021) ise kisisel marka ile onlara
bir gelir yolu agan sosyal medya takipgileri arasindaki iliskiyi arastirmistir.
Bu ¢alismada, kisisel markalar ve takipgileri arasinda parasosyal bir iliski-
nin bulundugu sonucuna varilmistir. Sosyal medyada fenomen olan kisile-
rin gelir elde etme ve begeni alma isteklerinin, paylastiklari igeriklerde kisi-
liklerini kurgulayarak sunmalarina yol agtig1 ortaya konmustur. Bu durum,
sosyal medyanin kisisel marka olusumundaki roliinii ve influencer kiiltiirii-
nilin ekonomik etkilerini vurgulamaktadir.

5.2. Taninmis Kisilerin Kisisel Marka Calismalari

Kisisel marka ¢aligmalari, ilk ortaya ¢iktiginda taninmis bireyler ve belli
meslek gruplari iizerinde yogunlasmistir. Bu alanlar arasinda aktif siyasetgi-
ler, is insanlari, sarkicilar, sanatcilar, yazarlar ve oyuncular yer almakta
olup, bu kisiler icin gesitli kisisel marka stratejileri gelistirilmistir. Alanya-
zinda, taninmus kisilerin kisisel marka ¢alismalar1 sik¢a incelenen konular
arasinda yer almaktadir. Incelenen ¢alismalar arasinda 2 arastirma nicel, 6
arastirma nitel, 2 ¢alisma ise hem nitel hem de nicel yontemlerle gercekles-
tirilmistir.

Ergil (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiyatrocularin kisisel
marka olarak goriilme kriterleri ele alinmistir. Bu baglamda tiyatro izleyici-
leriyle derinlemesine goriismeler yapilmis ve tutarli olmak, giivenilirlik,
toplum icin fayda yaratmak, goriiniirliikk, marka baglar1 kurmak ve itibar
gibi unsurlar belirlenmistir. Naghiyev (2019) sarkicilar {izerine, Canbay
(2014) ise yazarlar {izerine ¢alismalar yapmis ve kisisel marka stratejileri-
nin tnlilerin basarisindaki olumlu etkilerini ortaya koymustur. Ancak,
sanatgilar ve galericilerin incelendigi bir ¢aligmada farkli sonuglar elde
edilmistir (Cakil, 2022). Bu arastirmada, kisisel markalama siirecinin sana-
t1 olumsuz etkileyebilecegi diisiincesi hakimdir. Ekonomik kaygilarin, sana-
tin 6zgiinliigiiniin korunamayacagina dair endiselerle birlikte, sanat1 olum-
suz yonde etkileyebilecegi one siiriilmiistiir.

Saglik sektorii lizerine yapilan ¢alismalarda ise doktorlarin bilinirliginin
hastane secimlerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmalar, genglerin segim-
lerinde doktor goriiniirligiiniin etkili oldugunu, orta yas ve iistii bireyler
icin ise doktorun deneyiminin, hastanenin konumunun ve ulasilabilirligi-
nin 6n planda oldugunu ortaya koymustur. Siyaset {izerine yapilan ¢alisma-
lar ise olduk¢a yogundur (Yildirim, 2010; Alkevli, 2015; Demir, 2019; Or-
han, 2021). Bu arastirmalar, siyasetgilerin kisisel marka stratejilerini nasil
kullandiklarini, hangi unsurlarin etkili oldugunu inceleyerek benzer sonug-
lara ulagmustir. Ornegin, Alkevli (2015) siyasetci adaylarmin tutarliliginin,
Ozel yasamlarinin, ge¢misteki basarilarinin, yonetim deneyimlerinin ve
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benimsedikleri yasam seklinin kisisel marka degerini artirdi§1 sonucuna
varmistir. Yildirnm (2010) tarafindan baska bir ¢calismada ise 10 unsur be-
lirlenmistir. Bu unsurlar arasinda insani olmak, karakter yapisi, disaridan
goriinen imaj, ekonomik statii, inang, liderlik 6zellikleri, sosyal beceriler,
cagdaslik, hirs ve halka yaklasim yer almaktadir. Bu unsurlar, siyasetgilerin
kisisel markalarinin degerini artiran 6nemli faktorlerdir.

CEO marka kavramini odagina alan bu arastirmada Akgiin (2024)’tin
tez calismasi dikkat ¢ekmistir. Bir lider veya figiirlin bireysel degerleri, ye-
tenekleri, amaglar1 tizerinden bilinirligini artirma stireci olarak tanimlanan
kisisel markalasma kavrami (2024: 61) Bill Gates, Elon Musk, Steve Jobs ve
Micheal Jordan isimleri iizerinden incelenmis, stratejik liderlik kavramu ile
arasinda iliski kurulmustur. Calismada CEO marka kavramina deginildigi
gozlenmediginden bu temaya dahil edilmis olup, 4 liderin benzer ve farkli
ozellikleri {izerinden stratejik liderlik ve kisisel markalasma yaklasimlari
incelenmigtir. Bunun igin betimsel analiz yapilmis, 4 liderin belgeselleri,
roportajlari, konu olduklar1 yazilar1 vb. dokiimanlar degerlendirilmistir.
Kisisel markanin ve stratejik liderligin giiveni pekistirdigi, insanlarla kuru-
lan baglan giiclendirdigi gozlemlenirken; liderlerin bireysel markalarin
yaratarak amaglarini insanlara somut bir sekilde sunduklar1 ortaya ¢ikmis-
tir.

5.3. Kisisel Markanin Mesleklere Etkisi

Kisisel marka kavrami, sosyal medyanin sundugu avantajlarla birlikte
onemli bir gelisim gostermistir. Artik toplumda herhangi bir birey, hangi
meslek grubuna ait olursa olsun, kisisel marka olusturma imkanina sahip
olmaktadir. Bu durum, gorece bir firsat esitliginin varligini giindeme getir-
mektedir. Ancak bu noktada, Gehl (2011) kisisel sermaye ve kisisel imajin
etkisinin de dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadir. Alanyazinda, bu
konuyu ele alan 8 c¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan 3 tanesi nicel
arastirma yontemi kullanmisken, diger 5’i nitel yontemlerle gerceklestiril-
mistir. Bu aragtirmalar, kisisel marka olusumunun dinamiklerini ve kisisel
sermaye ile imajin bireylerin marka insasi {izerindeki etkilerini incelemek-
tedir. Kisisel imajin, bireylerin sosyal medya {iizerindeki varliklarini nasil
sekillendirdigi ve bu siiregte kisisel sermayenin rolii, sosyal medyanin kisi-
sel marka yaratmadaki 6nemini daha iyi anlamamiza olanak tanimaktadir.

Kisisel markay1 turizm alani iizerinden degerlendiren bircok calisma
bulunmaktadir (Akgiil ve Koéroglu, 2020; Ugak, 2020; Ercan, 2021; Ciki
vd., 2023). Ugak (2020), turizm rehberligi meslegi iizerinden kisisel marka
kavramini incelemis ve kisisel marka olusturmak isteyen turizm rehberle-
rinin sosyal medya kullanimina dair 6nemli bulgular elde etmistir. Arastir-
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ma sonuglari, tecriibe sahibi olmanin yani sira dil bilgisinin de kritik bir rol
oynadigini, hedef kitle belirlemenin ve belirli bir alanda uzmanlik saglama-
nin kisisel marka yaratiminda etkili oldugunu gostermistir. Ercan (2021)
da turizm rehberligi alaninda bir inceleme ger¢eklestirmis, sosyal medya
paylasimlarinda igerik iiretiminin etkisini arastirmistir. Ercan, turizm reh-
berlerinin sosyal medya hesaplarini gostergebilimsel bir bakis agisiyla ana-
liz etmis ve paylasilan gorsellerin icerdigi renklerin duygular yaratmadaki
roliinii vurgulamistir. Ayrica, paylasim sikliginin ve gorsel altinda konum
hakkinda bilgi verilmesinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Kisisel
marka uygulamalarinin turizm alanina ve turist rehberligine pozitif katkisi,
diger calismalarda da benzer sonuglarla kendini gdstermistir.

Emadi (2022), mimarlik meslegi iizerinden kisisel marka yaratimini in-
celemistir. Arastirma, mimarlarin genellikle bir partnerle ortaklik yaparak
calistiklarini ve ardindan kisisel markalarini kurduklarini géstermistir. Bu-
nunla birlikte, mimarlarin kisisel marka stratejilerini etkili bir sekilde yo-
netme konusunda eksiklikleri oldugu, 6zellikle hedef kitlelerini belirleme-
leri gerektigi vurgulanmustir. Diger yandan Sacko (2023), kisisel marka, 6z
yeterlilik ve duygusal zeka arasindaki iligkiyi arastirmustir. Mali’nin Bamako
sehrindeki kamu sektorii ¢alisanlarinin kariyer gelisimi tizerinde bu unsur-
larin etkisini inceleyen Sacko, kisisel markalama ve 6z yeterliligin kariyer
basarisini olumlu yonde etkiledigini gozlemlemistir. Ayrica, duygusal
zekanin kisisel markalama ile kariyer gelisimi arasindaki iliskiyi diizenledi-
gini belirlemistir. Bu ¢alismalar, farkli meslek gruplarinda kisisel marka
stratejilerinin nasil sekillendigini ve bireylerin kariyer gelisiminde 6nemli
unsurlar oldugunu ortaya koymaktadir.

5.4. Kisisel Marka Stratejilerinin Incelenmesi

Kisisel marka stratejileri bireylere dnemli avantajlar sunmaktadir. Gii-
niimiizde kisisel marka kavrami, sadece taninirlik yaratmakla kalmayip ayni
zamanda bir meslek ve gelir kaynag1 olarak da degerlendirilmektedir. An-
cak, bireylerin bu siireci basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Alanyazinda,
kisisel marka yaratma siirecinin nasil isledigi, kisisel markanin satin alma
davranisina etkisi, kisisel marka kavrami kapsaminin genislemesi ve kisisel
marka modelinin olusturulmas: gibi konularda cesitli calismalar yapilmis-
tr.

Bu calismalarin 4 tanesi nicel yontemler kullanarak veriler elde eder-
ken, 5 tanesi nitel arastirma yontemleriyle derinlemesine analizler gergek-
lestirmistir. Nicel aragtirmalar, kisisel marka yaratiminin etkilerini Slger-
ken, nitel arastirmalar ise bireylerin deneyimlerini, algilarini ve siireg i¢in-
deki dinamikleri anlamak amaciyla daha ayrintili veriler sunmustur. Kisisel
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marka stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi, bireylerin kisisel mar-
kalarini olusturmasina ve bdylece pazarda daha goriiniir olmalarina yar-
dimc1 olmaktadir. Bu da kisisel ve profesyonel gelisim acisindan énemli bir
adim olarak degerlendirilmektedir.

Ozseving (2013), kisisel marka modeli olusturma amaciyla marka dege-
ri modellerini incelemis ve bu kapsamda miizisyen, doktor ve siyasetci gibi
meslek gruplarina yonelik anket calismalar1 yapmustir. Elde ettigi veriler
sonucunda, her ii¢ meslek grubunda da benzer kisisel marka unsurlarinin
etkili oldugunu tespit etmis ve bu unsurlara dayanarak genel bir kisisel
marka modeli gelistirmistir. Bu modelin, farkli meslek gruplarina genelle-
nebilecegini belirtmistir. Ibicioglu (2014), kisisel marka kavraminin profes-
yonel is hayatinda kariyer hedefi olan bireyler icin anlam tasidigini ortaya
koymustur. Kilmanoglu (2019) ise, teknoloji sektoriinde kisisel markanin
etkisini incelemis ve kisisel marka olusturma siirecinde, bireyin bilimsel
arastirmalarda yer almasi, uzmanlik alaninin gesitliligi ve tiiketicilere hizli
geri doniisler yapabilmesinin 6nem tasidigini vurgulamaistir.

Letang (2019) kisisel marka ve marka genigletme kavramlari {izerine
yaptig1 literatiir taramasinda, bu iki kavram arasinda anlaml bir iligki kur-
mus ve “kisisel marka genisletme” adiyla yeni bir kavram Snermistir. Bu
kavramin satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirarak, kozmetik,
liiks tiriinler, teknolojik aletler ve giyim alanlarinda olumlu etkiler bulmus-
tur. Giirel ve Arslan, 2020 ve 2021 yillarinda bu konu iizerine iki ¢alisma
yaytmlamistir. {lk calismada, kisisel marka kavramina dair literatiirii incele-
yerek, kavramin ve uygulamalarinin geldigi noktay1 degerlendirmislerdir.
Ikinci calismada ise, Google Doodle 6rnekleri iizerinden kisisel markalar
analiz ederek cinsiyet ile marka arasinda bir iliski kurmaya ¢alismislardir.
Bu calismada, Google Doodle 6rneklerindeki kadin ve erkek kisisel marka
oranlarinin birbirine yakin oldugunu goézlemlemislerdir.

5.5. CEO Marka Kavraminin Incelenmesi

Kisisel marka kavrami kurumsal perspektiften ele alindiginda, CEO’lar
sirketlerin goriiniir yiizii olarak 6n plana ¢ikmaktadir. CEO marka, gorece
yeni bir kavram olmasina ragmen, {izerine yapilan ¢alismalar sinirhdir ve
bu alan hala gelisme asamasindadir. CEO’larin bulunduklar1 konum nede-
niyle gerceklestirdikleri marka iletisimleri, kurumsal iletisim olarak da de-
gerlendirilmekte ve bu durum, CEO markanin 6nemini artirmaktadir. Fark-
l1 sosyal medya platformlari, kisisel marka tiirlerinde belirli bir 6ncelik ka-
zanirken, CEO markasi i¢in LinkedIn, is diinyasina 6zel tasarlanmis bir mec-
ra olarak kritik bir rol oynamaktadir. Bu platform, CEO’larin profesyonel
imajlarin1 olusturma, uzmanlklarini sergileme ve is baglantilar1 kurma



MARKA ILETi$iMi TUM BOYUTLARIYLA MARKA VE TUKETICi ETKILESIMI « 233

acisindan 6nemli bir ara¢tir. Dergipark’ta CEO marka konusunu ele alan 3
calisma mevcuttur ve bu ¢alismalarda nitel arastirma yontemi kullanilmis-
tir. Bu arastirmalar, CEO markanin gelisimi, etkileri ve uygulama alanlari
gibi konular1 derinlemesine incelemeye yonelik énemli katkilar saglamak-
tadir.

Tagkiran (2017), kisisel marka kavramini kurumsal iletisim baglaminda
ele almis ve CEO’larin yeni medyay1 etkili kullanma becerilerini incelemis-
tir. Arastirmasinda, CEO’larin kendi isimlerine ait internet sitelerinin varli-
g1, sosyal medya platformlarindaki (Facebook, Twitter gibi) hesaplar1 ve is
diinyast i¢in 6zel olarak gelistirilen LinkedIn platformunda hesaplarinin olup
olmadig1 sorgulanmistir. Yapilan analiz, CEO’larin teknolojinin sundugu
firsatlar1 yeterince degerlendiremedigini ve yeni medyay: etkili bir sekilde
kullanamadigini gdstermistir. Incelenen 100 CEQ’dan yalnizca yarisinin
LinkedIn hesabinin oldugu tespit edilmistir.

Onat (2018), kisisel marka ve sosyal CEO kavramlari {izerine ¢alisma-
lar yapmis ve 60 CEO’nun sosyal medya paylasimlarini incelemistir.
CEO’larin sosyal medya hesaplarindan pargasi olduklar: kurumlari tanitir-
ken bir yandan da bireysel paylasimlar yapmasiyla sosyal CEO kavraminin
ortaya ¢iktigina deginen makale, CEO’larin kisisel marka ySnetimi yaptigi-
ni1 ifade etmektedir (2018: 182). Calisma CEO marka kavramina deginme-
se de arastirma icerigi ve CEO’larin ele alinis biciminden 6tiirli bu tema
altina dahil edilmistir. Yapilan icerik analizi sonucunda, CEO’larin kendi
roportajlarini paylastiklari, yalnizca bir CEO’nun 6zel videolar hazirlayarak
kendisine ait mesajlar verdigi gézlemlenmistir. Sosyal CEO’larin yaptiklari
paylasimlar sayesinde hem kurumsal iletisim sagladiklar1 hem de kisisel
marka degerlerine katkida bulunduklar1 ortaya konmustur. Sosyal CEO
kriterlerine uyan kisilerin, sik¢a sosyal medya paylasimlar1 yaptig1 ve kendi
sirketleri ile destek verdikleri derneklerle etkilesimde bulunduklar1 belir-
lenmistir.

Giirel vd. (2023), CEO marka kavramini ele alarak 20 CEO’nun Lin-
kedIn hesaplarini incelemis ve yeni medya kullaniminin CEO marka igin
etkili bir ara¢ oldugunu dogrulamistir. Arastirma, CEO’larin yeni medyayi
daha aktif ve etkili bir sekilde kullanmaya basladigin1 gdstermistir. LinkedIn
hesaplarinda egitim ve deneyim ge¢mislerini paylasmalarinin, CEO’lar icin
yonetici Ozelliklerini vurgulamak agisindan 6nemli oldugu ifade edilmistir.
Ayrica, bu profiller i¢in kullanilan fotograflarin profesyonel ¢ekimlerle ha-
zirlandigr goriilmistiir. Basarili bir CEO markasinin, bulundugu sirketin
degerini artirdig1 vurgulanmistir.
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CEO marka kavramu {izerine yapilan ¢alismalarin az olmasi nedeniyle
bu c¢alismada CEO marka, kisisel marka kavrami iizerinden incelenmekte-
dir. Kisisel markanin bir alt kolu olarak kabul edilen CEO marka, giiniimiiz
toplumunda ve sosyal medya ikliminde ilgi gérmeye baslayan yeni bir alan-
dir. Bu baglamda, CEO’larin kisisel markalarinin olusturulmasi ve yonetil-
mesi, sadece bireysel kariyerlerini degil, ayn1 zamanda bagli olduklar1 ku-
rumlarin imajini ve degerini de etkileyen énemli bir konu haline gelmistir.
Gelisen dijjital platformlar, CEO’larin markalarini olustururken kullanabile-
cekleri etkili araglar sunmakta; LinkedIn gibi profesyonel aglar, bu siirecte
kritik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, CEO marka kavraminin dinamikle-
rini anlamak i¢in mevcut literatiirii gézden gecirmis, sosyal medyanin bu
baglamdaki etkisini de degerlendirmistir. Boylece, CEO marka kavraminin
kisisel marka stratejileriyle nasil iligkilendigi ve bu stratejilerin isletmelere
nasil faydalar sagladig tizerinde durulmustur.

SONUC

CEO marka kavrami, kisisel markalamanin 6nemli bir alani olarak dik-
kat ¢ekmektedir. Son yillarda giderek daha fazla insan, kendisini marka
olarak diistinmekte ve sosyal medyay1 kullanarak kisisel marka pratiklerini
uygulayabilmektedir. Ayni durum sadece sosyal hayatta degil, profesyonel
hayatta da gozlenebilmektedir. CEO’larin markalanmasi, sirketin faaliyetle-
rinin ve kurumsal markalarinin goriintirliik kazanmasi agisindan son derece
onemlidir. On plana ¢ikan CEO’lar parcast olduklari kurumlarin kendi sos-
yal medya hesaplar1 kadar takipgilere ulasabilmekte, baz1 durumlarda mar-
kadan daha fazla takipgiye bile sahip olabilmektedir. Insanlar markalar ka-
dar, bu markalar1 kuran, bugiinlinii ve gelecegini planlayan CEO’lar1 da
takip etmek isteyebilmektedir. Yiikselis gosteren CEO markalama {izerine
kisith calismalar olsa da ulusal literatiirde 6niimiizdeki yillarda bu alandaki
arastirmalarin artmasi ongoriilmektedir. Bu durum, CEO marka stratejile-
rinin gelistirilmesi ve etkili bir sekilde uygulanmasi i¢in yeni firsatlar suna-
caktir. Kisisel marka olusturmanin yani sira, CEO’larin sosyal medya ve
diger dijital platformlarda giiclii bir varlik gdstermeleri hem bireysel hem
de kurumsal basarilari i¢in kritik bir 5Sneme sahiptir.

Sistematik literatiir taramasi yapilan bu ¢alismada, kisisel markalama
ve CEO markalama iizerine mevcut arastirmalar detaylica incelenmis ve
tematik olarak analiz edilmistir. Sonug olarak, ¢alismalarin kisisel marka-
lamanin sosyal medya influencer’lar1 boyutu, taninmuis kisiler, kisisel marka-
nin mesleklere etkisi, kisisel marka uygulamalar1 ve CEO markalama ol-
mak tizere 5 farkli temada tartisilmasi miimkiin olmustur. Yapilan analiz,
ulusal literatiirle sinirhi olup, gelecekteki arastirmalar uluslararasi literatiir
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lizerine sistematik bir tarama gergeklestirebilir ve potansiyel ¢alisma alan-
larin1 ortaya koyabilir. Bu tiir ¢alismalar, alandaki bilgi birikimini artirma-
nin yan sira, farkli kiiltiirel ve sosyal baglamlarda kisisel ve CEO markala-
manin etkilerini daha iyi anlamaya yardimci olacaktir.

CEO markalama ve kisisel markalama konulari, 6zellikle akademik aci-
dan gerceklestirilebilecek lisansiistii tez ¢alismalari i¢in olduk¢a uygun
zemin hazirlamaktadir. Kisisel markalamada sosyal medya etkileri, influen-
cer stratejileri ve bireylerin marka olusturma siiregleri gibi konular, CEO
markalama baglaminda ise kurumsal iletisim, liderlik ve marka algis1 {ize-
rine odaklanmak faydali olacaktir. Ayrica, literatiirdeki elestirel yaklagimla-
rin genisletilmesi ve Ozellikle kisisel markalamanin etik boyutlar1 ile top-
lum tizerindeki etkileri iizerinde durulmasi son derece 6nemlidir. Kisisel
markanin sanat ve sanatgi tizerindeki etkisinin ele alinmasi, s6z konusu bu
markalasma siirecinin 0zgilin olan sanat eserlerine nasil yansidiginin ¢ali-
silmas1 konuya dair yeni bakis acis1 sunabilecektir. Gelecek arastirmalar
icin Oneriler arasinda, nitel ve nicel arastirma yontemlerinin kombinasyonu
ile daha kapsamli verilerin toplanmasi, farkli sektdrlerden CEO’larin mar-
kalama stratejilerinin incelenmesi ve uluslararasi literatiir ile karsilastirma-
lar yapilmasi yer almaktadir. Ayrica, sektorler arasi is birligi ile gerceklesti-
rilecek uygulamali ¢alismalarin, akademik bilgi ile pratik deneyimi bir araya
getirerek 6nemli ¢iktilar saglayabilecegi diisiintilmektedir.
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