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Oz

Bu arastirmanin amaci, sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim davranislari ile kisisel marka olusturma
slregleri arasindaki iliskiyi incelemek ve sosyal medya kullanim davraniginin kisisel marka olusturma sureci
lzerindeki yordayici roltini belirlemektir. Arastirmanin yuritilmesinde nicel arastirma yaklasimi benimsenmis
ve iliskisel tarama modeli kullanimistir. Arastirma grubunu, Karadeniz Teknik Universitesi ve Trabzon
Universitesi'nde dgrenim géren ve aktif lisansh sporcu olan toplam 272 égrenci olusturmustur. Arastirma grubu
basit rastgele drnekleme ydntemiyle belirlenmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak “Kisisel Bilgi Formu”,
“Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislan Olcegi” ve “Kisisel Markalama Olgegdi” kullanilmistir. Verilerin
¢ozUmlenmesinde betimsel istatistikler, Pearson korelasyon testi ve ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, sosyal medya kullanim davranisi ile kisisel markalama
arasinda yUksek dizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica sosyal medya kullanim
davraniginin kisisel marka olusturma strecini anlamli ve pozitif yonde yordadigi saptanmistir. Sonug olarak,
arastirma bulgulari sosyal medya kullanim davranisinin kisisel marka olusturma stirecinin anlamli ve guclt bir
yordayicisi oldugunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Kisisel Markalama, Sosyal Medya Kullanimi, Sporcu Ogrenci

Abstract

The aim of this study is to examine the relationship between student athletes’ social media usage behaviours
and their personal branding processes, and to determine the predictive role of social media usage behaviour
on the personal branding process. A quantitative research approach was adopted in conducting the study,
and a correlational survey model was used. The research group consisted of a total of 272 students studying
at Karadeniz Technical University and Trabzon University who were active, licensed athletes. The research
group was selected using simple random sampling. The “Personal Information Form”, the “Athlete Social Media
Usage Behaviour Scale” and the “Personal Branding Scale” were used as data collection tools in the study.
Descriptive statistics, the Pearson correlation test and multiple regression analysis were used to analyse the
data. Based on the findings of the study, a strong, positive and significant relationship was found to exist
between social media usage behaviour and personal branding. It has also been found that social media usage
behaviour has a significant and positive influence on the personal branding process. In conclusion, the
research findings have shown that social media usage behaviour is a significant and strong predictor of the
personal branding process.
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GIRIS

Dijital teknolojinin hizli gelisimi ve internetin yayginlasmasi, sosyal medyanin
modern toplumlarin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesine yol agmistir (Eskici, 2026).
Ozellikle giinlitk yasamda internet kullaniminin giderek yayginlasmasiyla birlikte
bireylerin sosyal etkilesimleri dijital ortamlara yonelmis ve bu siire¢ sosyal medya
kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigstir (Uslu, 2022; Yaman vd., 2026).

Sosyal medya, kullanicilar arasinda karsilikli etkilesimin oldugu, diistince ve bilgi
paylasiminin yapildigl internet tabanli uygulamalar olarak tamimlanmaktadir (Ulas,
2020). Sosyal medya, kullanicilarin istedikleri bilgileri ve diistinceleri paylagsmalarina
olanak taniyan, internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. (Goksel & Akgiil,
2021). Kisacasi, sosyal medya, gercek yasamda yliz yiize gerceklesen iletisimin sanal
ortamlar tizerinden yiritilmesine imkéin taniyan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir
(Demirkol, 2017).

Teknolojik gelismelerle birlikte sosyal medya, bireylerin giinliikk yasaminda 6nemli
bir konuma ulasmustir (Appel vd., 2020; Ye, 2023). Siirekli giincellenebilen yapisi, genis
kitlelere erisim imkani sunmasi ve kullanicilarin icerik iiretip paylasabilmesine olanak
saglamasi nedeniyle kisileraras: iletisimin en etkili araglarindan biri olarak kabul
edilmektedir (Aydin, 2016). Bu 6zellikler sayesinde sosyal medya, diinya genelinde hem
kullanim alant hem de etki giicii bakimindan siirekli bir gelisim gostermektedir (Ngai vd.,
2015). Bu gelismeler dogrultusunda internet erisimine sahip bireyler, sosyal medya
araciligryla disiincelerini, goriislerini, fotograflarini, videolarini ve trettikleri diger
icerikleri cevrimici ortamda milyonlarca kisiyle paylasabilmekte, ayni zamanda bu
paylasimlar tizerinden diger kullanicilarla etkilesim kurabilmektedir (Kaya vd., 2019).
Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya, bireylere anlik geri bildirim alma
imkan1 saglayan, bilgi paylasimi ve eglence gibi cesitli islevleri yerine getiren, aymi
zamanda bireylerin kimlik ve imajlarini insa edebildikleri etkilesimli iletisim ortamlari
sunmaktadir. Bu agidan sosyal medya, genis kitlelere erigsim saglayarak kullanicilar
tarafindan begenilen ve onaylanan idealize edilmis imajlarin olusturuldugu dijital
platformlar olarak da ifade edilmektedir (Hepekiz & Gokaliler, 2019).

Sosyal medyanin spor endiistrisindeki kullanimi son yillarda 6nemli 6l¢tide artmus,
buna paralel olarak sporcular da sosyal medya platformlarini daha etkin bicimde
kullanmaya baglamistir (Green, 2016). Bu gelisme, sosyal medyanin sporcularin kimlik
ve imajlarini yonetmelerinde 6nemli bir ara¢ haline gelmesini saglamis (Deliautaité vd.,
2021); ayn1 zamanda sporculara taraftarlariyla dogrudan etkilesim kurma, kisisel goriis
ve deneyimlerini paylasma ve kamuoyu nezdindeki goriintirliiklerini artirma imkani
sunmustur (Unver & Kése, 2020). Bu kapsamda sporcularin basarilarina, antrenman
stireglerine ve giinliik yasamlarina iliskin paylasimlar: hem giivenirliklerini artirmakta
hem de hayranlariyla daha giiglii baglar kurmalarina olanak saglamaktadir (Ferreira vd.,
2022). Sosyal medyanin sporculara sundugu bu goriniirlikk ve etkilesim olanaklari,
kisisel markalasma siireglerini de 6nemli 6lciide etkilemektedir. Nitekim sosyal
medyanin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler arasinda paylasilan bilgiler, kisisel
farkindalik olusturma, giivenilirlik saglama, farklilasma ve kisisel markayr yonetme

acisindan stratejik bir islev iistlenirken (Kaytaz Yigit, 2021), sporculara da kendilerini
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ifade etme ve hedef kitleleri tarafindan nasil algilandiklarini izleme firsati sunmaktadir
(Pegoraro, 2010).

Kisisel markalasma, bireyin sahip oldugu 6zellikleri, yetkinlikleri ve degerleri stratejik
bicimde yoneterek kendine o6zgii bir marka kimligi olusturma siireci olarak
tanimlanmaktadir (Khedher, 2014). Chen (2013) kisisel markalasmayi, bireyin sahip
oldugu beceri ve yetenekleri bir araya getirerek cevresine deger sunma siireci olarak
nitelendirmektedir. Lupsa-Tataru (2019) ise, bireyin kendine 6zgii bir kimlik
gelistirmesi, bu kimligi hedef kitlesine etkili bir bicimde sunmasi ve olusturdugu imaji
stirekli olarak degerlendirmesi siireci olarak ifade etmektedir. Kisisel markalama, planl
ve stratejik bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir (Khedher, 2014). Baltezarevic ve
Milovanovic (2014), kisisel marka olusturma siirecini sistematik bir yap:1 icerisinde ele
alarak, bireylerin kendilerini ve sunduklar: degeri acik bir bi¢cimde tanimlamalarini, bu
dogrultuda stratejiler gelistirerek belirledikleri hedeflere ulagmalarini kapsayan bir siireg
olarak aciklamaktadir.

Sosyal medyada kisisel markalasma, bireylerin marka olusturma ve gelistirme
stireglerini dijital platformlar araciligiyla yiiritmelerini ifade etmektedir. Bu baglamda
sosyal medya, kisisel markalarin giiclendirilmesine katki saglarken bireylerin kendilerini
tanitmalarina, goriintrliklerini artirmalarina ve yeni kariyer firsatlari elde etmelerine
olanak sunmaktadir (Petruca, 2016). Ge¢miste sporcularin tiiketicilerle kurdugu iletisim,
talkim yoneticileri, gazeteciler ve geleneksel medya araclari araciligiyla sekillenirken,
sosyal medyanin gelismesiyle birlikte sporcular dogrudan iletisim kurma imkanina sahip
olmustur (Pate vd., 2014). Bu durum, sporcularin yalnizca takipgileriyle etkilesim
kurmalarini degil, ayni zamanda kendi kisisel markalarini olusturmalarini ve
yonetmelerini de mimkiin hale getirmistir (Emmons & Mocarski, 2014). Bu nedenle,
sporcularin kisisel markalasmanin 6neminin farkinda olmalar1 ve kariyerlerinin erken
donemlerinden itibaren sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanarak kisisel markalarini
gelistirme konusunda bilinglenmeleri gerekmektedir (Hodge & Walker, 2015).

Literatiir incelendiginde, sosyal medyada kisisel markalama siirecini inceleyen
calismalara rastlanmaktadir (Akyol & Atabey, 2023; Deliautaité vd., 2021; Demircioglu
& Oniirmen, 2026; Ercan & Kaygalak Celebi, 2024; Green, 2016; Giiltekin Salman, 2020;
Hepekiz & Gokaliler, 2019; Kaya vd., 2019; Murat, 2021; Na vd., 2020; Naghiyev, 2019;
Petruca, 2016; Su vd., 2020; Sahingah & Faiz, 2022; Sakar & Beyazit, 2020; Yaras, 2026;
Yavuz, 2023). Bu arastirmada, sporcu 6grencilerin kisisel marka olusturma siireclerinde
sosyal medya kullanimina odaklanmas: bakimindan 6zgiin bir nitelik tagimakta, mevcut
arastirmalarin kapsamini sporcu 6grenciler baglaminda genisletmekte ve kisisel marka
olusturma siirecinde sosyal medya kullanim davranislarinin yordayici roliinit sporcu
ogrenciler 6zelinde irdeleyerek literatiire katki sunmay1 hedeflemektedir. Bu bilgilerden

hareketle de aragtirmanin amaci, sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim davraniglar
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ile kisisel marka olusturma siiregleri arasindaki iligkiyi incelemek ve sosyal medya

kullaniminin kisisel marka olusturma siireci tizerindeki yordayici roliinii belirlemektir.

MATERYAL ve METOD

Aragtirma Modeli

Nicel arastirma yaklagimina dayali olarak yiriitilen bu arastirmada iligkisel tarama
modeli kullamlmistir. fliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla degisken arasindaki
iligkinin varligini ve bu iliskinin diizeyini belirlemeye odaklanan bir arastirma
yaklasimidir. Bu model sayesinde degiskenler arasindaki birlikte degisim ve iliskinin giicii

istatistiksel olarak degerlendirilebilmektedir (Creswell & Creswell, 2018).

Arastirma Grubu

Aragtirma grubunu, Karadeniz Teknik Universitesi ve Trabzon Universitesi'nde
Ogrenim goren ve aktif lisansli sporcu olan 152 kadin (%55.9), 120 erkek (%44.1) olmak
izere toplam 272 6grenci olusturmaktadir. Arastirma grubunu olusturan bireylerin
belirlenmesinde basit rastgele oOrnekleme yonteminden vyararlanilmistir. Sporcu
ogrencilerin yas ortalamalar1 21.61+2.19 ve spor yili ortalamalar: 4.85+4.58 seklindedir.
Aragtirmanin  6rneklem buyukligi G*Power 3.1.9.7 programi kullanilarak
hesaplanmustir. Coklu regresyon analizi i¢in orta diizey etki biyiikligi (£=0.15), giig
(1-B=0.95) ve %5 hata pay1 (a=0.05) alinarak yapilan hesaplamada 6nerilen minimum
orneklem biiytiklugii 138 kisi ile yiiriitilmesi seklinde bulunmustur (Faul vd., 2009).
Calismay: birakma orani géz 6niinde bulunduruldugundan arastirma grubu sayis1 daha
yliksek tutularak 272 olarak belirlenmistir. Arastirma verileri, Google Form araciligiyla
cevrimici ortamda, katilimcilarin gonillit katilimi esas alinarak toplanmuistir.
Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri ve bu 6zelliklerin dagilimlar: Tablo

1’de detayli bicimde sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Degiskenler n %

Kadin 152 55.9
Cinsiyet

Erkek 120 44.1

1-2 saat 62 22.8
Sosyal Medyada Gegirilen Siire 3-4 saat 124 45.6

5 saat ve lizeri 86 31.6

Haftada higyada 1 187 68.8
Sosyal Medya Platformlarinda icerik Uretme

Haftada 2-5 46 16.9
Siklig1

Haftada 6 ve iizeri 39 14.3
Toplam 272 100.0
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Veri Toplama Araclar1
Arastirmanin veri toplama siirecinde, arastirmacilarin hazirladign “Kisisel Bilgi
Formu” ile “Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislar1 Olgegi” ve “Kisisel Markalama

Olgegi” kullamilmustir.

Kisisel Bilgi Formu: Bu formda katilimcilara iliskin cinsiyet, yas, spor yili, sosyal
medyada gegirilen siire ve sosyal medya platformlarinda icerik tiretme sikligi gibi

bagimsiz degiskenlere yer verilmistir.

Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislar1 Olgegi (SSMKDO): Akarsu vd. (2024)
tarafindan gelistirilmistir. Olcek, “Icerik Uretme” (maddeler: 1-7), “Kullamim Siklig1”
(maddeler: 8-11) ve “Sosyal Medya Bagimlilig1” (maddeler: 12-15) olmak tzere 3 alt
boyut ve toplam 15 madde icermektedir. 5li likert tipinde derecelendirilen 6lgek,
“l=Tamamen Katilmiyorum”, “5=Tamamen Katiliyorum” seklinde
degerlendirilmektedir. Olgek faktorlerine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri;
sirastyla .91, .85 ve .78'dir. Bu arastirmada ise Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla .90,
.82, .80 ve dlcek geneli icin .89 olarak hesaplanmustir.

Kisisel Markalama Olgegi (KMO): Ibicioglu vd. (2014) tarafindan gelistirilen &lcek,
“Imaj Yénetimi” (maddeler: 1-4), “Farklilastirma” (maddeler: 5-8) ve “Konumlandirma”
(maddeler: 9-14) olmak iizere 3 alt boyut ve toplam 14 maddeden olusmaktadir. Olcek,

» o«

5’li likert tipinde olup, “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
derecelendirilmektedir. Olcek faktérlerine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha
degerleri; sirasiyla .80, .78 ve .85’tir. Bu arastirmada ise Cronbach’s Alpha degerleri

sirastyla .76, .85, .90 ve olcek geneli i¢in .93 olarak hesaplanmustir.

Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analiz siirecinde IBM SPSS 25 paket programindan
yararlanilmistir. Analize gecilmeden once, verilerin normallik dagilimlarini belirlemek
icin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Olceklerden elde edilen degerlerin “-1
ile +1” araliginda bulunmasi nedeniyle, normal dagilim varsayiminin saglandig
belirlenmis (Hair vd., 2019) ve buna bagli olarak parametrik testler tercih edilmis;
Pearson korelasyon testi ve coklu regresyon analizi uygulanmistir. Ayrica ¢oklu
dogrusallik analizi yapilmis ve verilerin Variance Inflation Factor (VIF) degerlerinin
1.257 ile 1.623 arasinda degistigi yani (VIF<10) oldugu, tolerans degerlerinin ise .616 ile
.795 arasinda degistigi yani (>0.2) oldugu saptanmis (Field, 2009; Hu & Bentler, 1999;
Tabachnick & Fidell, 2019) ve ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig: tespit edilmistir.
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BULGULAR

Tablo 2. Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislari Olgegi ve Kisisel Markalama Olgegi Puanlarinin Dagilimi

Olgekler Alt boyutlar X SS Carpiklik Basiklik Min. Mak.
Icerik Uretme 21.76 6.31 -0.40 -0.41 7.00 35.00

Sporcu Sosyal Medya Kullanim Siklig1 13.08 3.68 -0.31 -0.29 4.00 20.00

Kullanum Davranislar

Olgegi Sosyal Medya Bagimlilig 10.57 3.69 0.44 -0.15 4.00 20.00
Olgek (Toplam) 45.41 10.97 -0.16 0.42 15.00 75.00
Imaj Yénetimi 12.50 3.51 -0.46 0.01 4,00 20.00

Kisisel Markalama Farklilastirma 10.92 3.70 -0.02 -0.68 4.00 20.00

Olgegi Konumlandirma 18.72 5.60 -0.56 -0.24 6.00 30.00
Olgek (Toplam) 42.14 11.60 -0.47 -0.10 14.00 70.00

Tablo 2’de sunulan bulgulara gore, katilimcilarin SSMKDO'niin igerik iiretme alt
boyutu ile KMO’niin konumlandirma alt boyutunda nispeten yiiksek puanlar aldiklar:
goriilmektedir. Ayrica arastirmada kullanilan 6lgeklerden elde edilen puanlara iliskin
carpiklik ve basiklik degerlerinin “-1 ile +1” araliginda oldugu belirlenmistir. Elde edilen
bu bulgu, verilerin normal dagilim kosulunu karsiladigini géstermektedir. Dolayisiyla,

verilerin analizinde parametrik istatistik yontemlerin kullanilmasi uygun goérillmiistiir.

Tablo 3. Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislar1 Olcegi ve Kisisel Markalama Olcegi Arasindaki iligki

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Icerik Uretme 1
2 Kullanim Sikhig: A416%* 1
3 Sosyal Medya Bagimlilig .387** .584** 1
4  SSMKDO (Toplam) 845" 772w 756* 1
5 Imaj Yénetimi .605™* 573" 404 .676** 1
6  Farkllastirma 621% 511* 576** 723** .708** 1
7 Konumlandirma .662** .525** 370" .682** 7417 716 1
8 KMO (Toplam) .701%* .590** 485" 764** .886™* 879" .935** 1
**p<0.01

Tablo 3’e bakildiginda, sosyal medya kullanim davrams: ile kisisel markalama
arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir
(r=.764; p<0.01). Ayrica sosyal medya kullanim davranisi ile imaj yonetimi (r=.676;
p<0.01) ve konumlandirma (r=.682; p<0.01) arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii;
farklilagtirma (r=.723; p<0.01) arasinda ise yiksek diizeyde, pozitif yonli ve anlamli
iligkiler saptanmustir. Kisisel markalama ile icerik iiretme (r=.701; p<0.01) arasinda
yiksek diizeyde ve pozitif; kullanim siklig1 (r=.590; p<0.01) ve sosyal medya bagimlilig
(r=.485; p<0.01) arasinda ise orta diizeyde, pozitif ve anlaml bir iligski saptanmustir. Elde
edilen bulgular, sosyal medya kullanim davranisi arttikca kisisel markalama diizeyinin de

artis gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Kullanim Davraniginin Kisisel Marka Olusturmadaki Yordayici Roli

Page 1000 of 1006

B Standart Hata B t P
Sabit 4.779 1.922 2.487 .013*
Icerik Uretme 981 079 534 12.400 .000*
Kullanim Sikhig: .982 154 312 6.371 .000*
Sosyal Medya Bagimlilig .301 152 .096 1.983 .048*

*p<0.05; Fiz2689= 136.563; p=.000; R=.778; R?°= .605; Durbin-Watson= 1913

Bagimli degisken: Kisisel Markalama

Tablo 4’te sosyal medya kullanim davramisinin kisisel marka olusturma siireci
tizerindeki yordayici roliinii belirlemek icin olusturulan modelin anlamli oldugu
gorilmiistiir (Fe2es= 136.563; p<0.05). Analiz sonucunda igerik tiretme, kullanim siklig
ve sosyal medya bagimliligr alt boyutlarimin kisisel marka olusturma siireci tizerinde
pozitif yonde anlamli yordayici giice sahip olduklar1 saptanmistir. Buna gore, igerik
tiretme, kullanim siklig1 ve sosyal medya bagimlilig1 diizeylerindeki bir birimlik artigin,
kisisel marka olusturma siirecinde sirasiyla .981, .982 ve .301 birimlik artisa karsilik
geldigi belirlenmistir. Ote yandan yapilan analiz, kisisel marka olusturma siireci

tizerindeki degisimin %60.5'ini agikladigini gostermistir (R*= .605).
TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Kisisel marka olusturma siirecinde sosyal medya kullanim davranislarinin yordayici
roliinii sporcu 6grenciler baglaminda incelemeyi amaglayan bu aragtirma, 272 katilimci
ile yuratialmustir. Arastirmaya katilan sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim
davranislar1 Olcegi puan ortalamasi 45.41+10.97, kisisel markalama o6l¢egi puan
ortalamasi ise 42.14+11.60 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, sporcu 6grencilerin
sosyal medya kullanim davranislar1 ve kisisel markalama diizeylerinin ortalamanin
tizerinde seyrettigine isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim
davranislari ile kisisel marka olusturma siirecleri arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonlii
ve anlaml bir iligki oldugu belirlenmistir. Sosyal medya kullanim davranisinin kisisel
markalamanin alt boyutlariyla olan iliskisi degerlendirildiginde; imaj yonetimi ve
konumlandirma boyutlariyla orta diizeyde, farklilagtirma boyutuyla ise yiiksek diizeyde
pozitif ve anlaml iliskiler oldugu goriilmistiir. Bunun yani sira kisisel markalama ile
icerik Gretme boyutu arasinda yiiksek diizeyde, kullanim sikligi ve sosyal medya
bagimliligi boyutlar1 arasinda ise orta diizeyde, pozitif ve anlaml iligkiler tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim davranislarinin
kisisel marka olusturma siireglerinde énemli bir rol oynadig1 ve sosyal medya kullanim
davranisi diizeyindeki artisin kisisel marka olusturma diizeyini de artirdig1 soylenebilir.
Bu sonucun, sosyal medyanin sporcu 6grencilerin kisisel kimliklerini, basarilarini ve
degerlerini genis kitlelere aktarmalarina olanak saglamasiyla aciklanabilecegi
dustintilmektedir. Ciinkil sporcularin sosyal medya aracilifiyla olusturduklar: dijital
gorunirlik, takipgi etkilesimi ve icerik paylasimlari kisisel marka olusumunun
gelismesine katki saglamaktadir. Bu yiizden sosyal medya kullanim davranisi yiiksek olan

sporcu Ogrencilerin kigisel marka olusturma siireclerinin de daha gelismis olmasi
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beklenmektedir. Ayrica sosyal medya kullanim davranislarinin kisisel marka olusturma
stirecini anlamli ve pozitif yonde yordadigi, bununla birlikte kisisel marka olusturma
stirecindeki toplam varyansin %60.5’ini agikladig belirlenmistir. Kisacasi, sosyal medya
kullanim davramslarinin sporcu 6grencilerin kisisel marka olusturma siireclerinde
onemli bir yordayici giice sahip oldugu soylenebilir. Literatiir incelendiginde, Yaras
(2026) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, futbolcularin sosyal medya kullanimini
profesyonel bir yaklasimla yonetmelerinin kisisel marka olusturma siirecinde 6nemli
oldugu ve bu siirecin egitim ve profesyonel destekle daha etkili bigcimde yuriitiilebilecegi
ortaya konulmustur. Parmentier ve Fischer (2012) arastirmalarinda, sporcu
markalagmasi siirecinde uzmanlagmanin, yiiksek statilil
platformlarda/organizasyonlarda yer almanin ve sporcularin 6zel yasamlarina iligkin
bilgilerin medya aracilifiyla gorintr olmasinin  6nemli unsurlar oldugunu
belirtmislerdir. Su vd. (2020), sporcularin miicadele ettigi ligin ve yer aldigi takimin
ozelliklerinin, sosyal medya tzerindeki sporcu markalagsmas: siirecini olumlu yonde
etkileyen 6nemli faktorler oldugunu tespit etmislerdir. Geurin-Eagleman ve Burch
(2016), olimpik sporcular tizerinde yaptiklar: aragtirmalarinda, sporcularin sosyal medya
kullaniminda kisisel igeriklerin énemli bir yer tuttugunu saptamislardir. Oner vd. (2026)
tarafindan gerceklestirilen arastirmada, futbolcularin sosyal medya platformlarini kisisel
markalarini gelistirmek amaciyla stratejik bicimde kullandiklari, iceriklerin erisimi,
takip¢i hacmi ve kullanici etkilesiminin sporcularin marka degeri ile sponsorluk
potansiyelini dogrudan etkileyen unsurlar oldugu sonucuna ulagsmislardir. Demircioglu
ve Oniirmen (2026) tarafindan yapilan arastirmada, sosyal medya platformlarinin kadin
sporcularin kisisel marka ve sporcu kimligi olusturma siireclerinde 6nemli bir isleve
sahip oldugu, sporcularin bu mecralar araciligiyla kendilerini temsil ettikleri, kimliklerini
yeniden tanimladiklar1 ve toplumsal algilar {izerinde etkili olduklar1 tespit edilmistir.
Akyol ve Atabey (2023) arastirmalarinda, kisisel marka olusturma siirecinde bireylerin
sosyal medya platformlarini stratejik bicimde kullandiklari, 6zellikle metin icerikli
paylagimlar araciligiyla kisisel goriislerini ve giincel konulara iliskin degerlendirmelerini
takipgileriyle paylasarak dogrudan etkilesim kurduklari ve bu sayede kisisel marka
degerlerini giiclendirdikleri sonucuna ulasmislardir. Sahinsah ve Faiz (2022) tarafindan
gerceklestirilen aragtirmada, seyahat fenomenlerinin sosyal medyada kisisel markalasma
faaliyetlerine 6nem verdikleri belirtilmistir. Ayrica takipgilerden alinan geri bildirimlerin
icerik tiretim siirecinde dikkate alindigi, sosyal medya paylasimlarinin kisisel markanin
gelisimine katki sagladigi ve bu dogrultuda sosyal medyanin kisisel markalagsma
siirecinde 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymuslardir. Ercan ve Kaygalak Celebi
(2024) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, turist rehberlerinin  gorsel
paylasimlarinda kisisel markalasmaya iliskin cesitli unsurlar1 (uzmanlasma,
konumlandirma, kisilik, tema, renk ve tasarim vb.) 6n plana ¢ikardiklar1 sonucuna
ulagmislardir. Ugak vd. (2021) arastirmalarinda, sosyal medyanin turizm sektériinde
glcli ve etkili bir ara¢ oldugunu vurgulayarak, rehberlerin sosyal medya platformlar:
tizerinden Kkisisel hesaplarinda gerceklestirdikleri paylasimlar araciligryla ulusal ve
uluslararasi kitlelere ulasabildiklerini, mesleki kimliklerini gériintir hale getirerek kisisel
marka olusturma siireclerini destekleyebildiklerini ve bu dogrultuda rehberlik alaninda

kisisel markalasmanin 6nemli ve uygulanabilir bir strateji oldugunu ortaya koymuslardir.
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Hepekiz ve Gokaliler (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmada ise, bireylerin sosyal
medyada begeni ve sosyal onay elde etme amaciyla daha ¢ok olumlu ve dikkat ¢ekici
yonlerini yansitarak idealize edilmis bir kimlik sunumu gerceklestirdikleri belirtilmistir.
Ayrica sosyal medyanin, bireylerin kisisel markalarini olusturma ve yonetme
siireclerinde stratejik bir arag olarak kullanildig1 ve bu siire¢te 6nemli bir rol iistlendigini
vurgulamuglardir. Benzer sekilde, bazi aragtirmalar da sosyal medyanin kisisel marka
olusturma ve sanal etkileyici olma siirecinde 6nemli bir rol istlendigini ortaya
koymustur (Murat, 2021; Sakar & Beyazit, 2020). S6z konusu arasgtirma sonuglari,
mevcut arastirmada elde edilen bulgularla paralellik gostermekte ve bulgularimizi
desteklemektedir.

Sonug olarak elde edilen bulgular, sporcu 6grencilerin sosyal medya kullanim
davranuslari ile kisisel marka olusturma siiregleri arasinda yiiksek diizeyde, pozitif yonlii
ve anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Ayrica, sosyal medya kullanim davranislarinin
kisisel marka olusturma siirecinde giigli bir yordayic role sahip oldugu belirlenmistir.
Ancak arastirmanin bazi sinirhiliklari da bulunmaktadir. Arastirmanin yalnizca
Trabzon'da bulunan Karadeniz Teknik Universitesi ve Trabzon Universitesinde
Ogrenim goren sporcu 6grencilerle gerceklestirilmis olmasi, arastirmanin bir sinirlilig
olarak kabul edilebilir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, sporcu 6grencilerin sosyal
medya kullanimini yalnizca iletisim amaciyla degil, ayn1 zamanda kisisel marka
olusturma ve gelistirme siirecinin bir araci olarak degerlendirebilmeleri icin sosyal
medya yonetimi ve kisisel markalasma konularinda egitim almalari Onerilmektedir.
Bunun yan sira gelecekte yapilacak arastirmalarda, farkli bolgelerde ve iiniversitelerde
spor yasamini siirdiiren 6grencilerin arastirma kapsamina dahil edilmesiyle bulgularin
kapsaminin genisletilmesi, genellenebilirligin artirlmas1 ve elde edilen sonuglarin

karsilastirmali olarak degerlendirilmesi 6nerilmektedir.

Kisaltmalar / Abbreviations

SSMKDO — Sporcu Sosyal Medya Kullanim Davranislan Olcedi (Athlete Social Media Usage Behaviour Scale)
KMO — Kisisel Markalama Olcegi (Personal Branding Scale)

IBM — Uluslararasi Is Makineleri Sirketi (International Business Machines)

SPSS — Sosyal Bilimler cin statistik Paket Programi (Statistical Package for the Social Sciences)
G*Power — Gui¢ Analizi Programi (Power Analysis Software)

n — Orneklem bilyukligi (Sample size)

% — YUzde (Percentage)

Min — Minimum deger (Minimum value)

Mak — Maksimum deger (Maximum value)

VIF — Varyans Sisirme Faktord (Variance Inflation Factor)

X — Ortalama (Mean)

SS — Standart Sapma (Standard Deviation)

r — Pearson Korelasyon Katsayisi (Pearson Correlation Coefficient)

B — Standardize Edilmemis Regresyon Katsayisi (Unstandardized Regression Coefficient)

3 — Standardize Edilmis Regresyon Katsayisi (Standardized Regression Coefficient)

T — t-testiistatistigi (t-test statistic)

F — F-testi istatistigi (F-test statistic)

R — Goklu korelasyon katsayisi (Multiple Correlation Coefficient)

R? — Aciklanan Varyans (Explained Variance)

p — Anlamlilik degeri (Significance value)
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