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OZET

Gunumuz diinyasinda tartigmasiz en biiyik gelisme teknolojik agidan boy
gostermistir. Teknolojik gelismeler sonucunda sosyal medya kavrami ilerlemis,
tiketiciler mal veya hizmetler hakkindaki taleplerini, memnuniyet veya
memnuniyetsizlik durumlarmi daha fazla dile getirme imkani bulmuslardir. Kisiligin
Oznel tarafin1 temsil eden benlik ile sosyal medyada bulunan bireylerin satin alma
sonras1 davraniglarmin etkilesim halinde oldugu giinlimiizde, bireylerin satin alma
davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik algis1 iliskisini incelemek
amactyla yapilan bu g¢alisma, Tirkiye'nin Onemli turizm merkezlerinden olan
Marmaris'te yiiriitiilmiistir. Bu baglamda, 2015 yilmin Haziran ve Eylil aylar
arasinda Marmaris'te tatil yapan turistler arasgtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Aragtrma verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanigsmis ve 400 adet gegerli
ankete ulagilmistr. Anketlerden elde edilen veriler dogrultusunda, sosyal medyanin
satin alma sonrasi tiiketici davranisina etkisi Ol¢iilmiis ve bu Ol¢iimiin sonucunda
"memnuniyetsizlik igerikli bildirim, memnuniyet icerikli bildirim ve satin alma
sonrast tutumlar" boyutlarmin ortaya ¢iktigi sonucuna ulagilmistir. Satin alma
davranig1 sonras1 sosyal medya kullanimi ve benlik algisi iliskisine bakildiginda ise;
satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimu ile benlik algis1 arasinda anlamh

bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Benlik, Benlik Algisi, Satin Alma Sonrasi

Tiiketici Davranigi, Marmaris.



ABSTRACT

The greatest development of the world today has been in technology field. As
a result of technological developments, the notion of social media has improved,
consumers have found the opportunity to manifest their demands, satisfaction or
dissatisfaction with goods and services. As nowadays the self that represents
subjective side of personality interacts with post purchase behaviors of individuals on
social media, this study aims to examine the relationship between self-perception and
social media usage of individuals after consumption. The population of this study
consists of the tourists accommodating for holiday in Marmaris which is one of the
most important tourism destinations of Turkey, between June and September in
2015. The questionnaire technique is applied in this study and 400 valid
questionnaires are collected. In parallel to the data obtained from questionnaires, the
effect of social media on post purchase consumer behavior is measured and as a
result of this, the factors “dissatisfaction-containing notification, satisfaction-
containing notification and post purchase attitudes” are found out. Considering the
relationship between social media usage after consumption and self-perception, it is
revealed that there is a significant relationship between social media usage after

consumption and self-perception.

Key Words: Social Media, Self, Self-perception, Post purchase consumer

behavior, social media usage, Marmaris.



ONSOZz

Lisans egitimime basladigim ilk giinden son ana kadar yanimda olan, maddi
ve manevi destegini, ilgisini, katkilarmni ve yardimlarmi esirgemeyen degerli hocam
ve tez danigmanim Dog¢. Dr. Burhan KILIC'a, yardimlariyla daima yanimda
olduklarmi hissettiren Ogr. Gér. Hande AKYURT KURNAZ ve Ogr. Gor. Alper
KURNAZ4a ve son olarak, maddi ve manevi fedakarliklarda bulunarak bugiine
ulasmamda en biiyiik paya sahip olan ve her zaman ilgi, sevgi ve destekleriyle

yanimda olan ¢ok degerli aileme sonsuz tesekkiir ve minnetlerimi sunarmm.

Guven KIRLI



ICINDEKILER
BIRINCi BOLUM
GERIS .ottt 1
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEM DURUMU.........cccoiiiiiiiiiiiieceieciis e e e 1
1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI ......oooiiiiiiiiiii e, 4
1.3. ARASTIRMANIN SORULARI .......oiiiiiiii e 4
1.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI........ccc.cooiiiiiiiiiiiiceieeeteee e 4
1.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI ......coooiiiiiiii 5
1.6. ARASTIRMANIN SINIRLARI ..o 6
IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE ......coiii ottt e 7
2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI ..ottt 7
2.1.1. SOSYAL MEDYANIN GELISIM SURECT........cccovieiiiieeeeeeeeeeeeeeee e, 10
2.1.2. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI...........cccvvvee... 13
2.1.3. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI..............oe. 16
2.3.1.1. Sosyal Medyanm Avantajlart............cccceviiiiiiiiiiiiiiinii 16
2.1.3.2. Sosyal Medyanm Dezavantajlart..........ccccccooviuviiiiiieieeeiiniiiiiicee e 18
2.1.4. SOSYAL MEDYA ARACLARI ...ccoiie e 19
2,141, SOSYAL AZIAT....coiiiiiiiiii e 19
2.1.4.2. BIOGIAT.....ovviieeeee e 22
2.1.4.3. MIKIOBIOGIAT ... 25
2.1 4.4 WIKIIEE ..o 27
2.1.4.5. POUCASHEN ... 28
2.0.4.6 FOTUMIAL ... 30
2.1.4.7. Tgerik Paylasim SHEIETI .......ccvevereeeeeieeeeeeieeeeete ettt 31
2.2. BENLIK KAVRAMLL......utitititiiiiitsisisis st 33

2.2.1 Benlik Algis1 Tanimi ve ONemi...........cccvcivviveiiviriiiiiireeeeieeeee e, 35



2.2.2. Benligin Geliim STIECT.....uvvieiiiieiieiiiiieeeitiie et 36
2.2.3. BENLIK ALGISI BOYUTLARI .......ccoovitiiiiiiiiiteiete ettt 37

UCUNCU BOLUM

TURISTLERIN SATIN ALMA SONRASI SOSYAL MEDYA KULLANIMLARI VE

BENLIK ALGISI ILISKISI..........coooviiiiee e 41
3L YONTEM..o.oiiiiiiiiciet ettt 41
3.1.1. Arastrmanm Modeli...........ccccevviiiiiiii 41
3.1.2. Evren ve Orneklemin BelirlenmeSi.............cceiieiivireiiiiceceeeeieeeee s 41
3.1.3. Veri Toplama Aracmin Belirlenmesi.............occuvvviiiiiieiiiiniiiiiieee i, 42
3.1.4, GUVENITIr K V& GEGEITIIK. ...ccivvieie et 43
3.1.5. VeI  TOPIAMA ...t 44
3.1.6. Verilerin ANANZIE .........c..oooiiiiiiiii s 45
3.2 BULGULAR ..ottt ettt e e e e e skt e e e e e s e e ettt eeeaeeeeeeenne 45

3.2.1. Katihmeilarm  Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanimma
THSKIN VETTIET ...ttt ettt ettt ettt et e st ettt et e et e e eees 46

3.2.2. Satm Alma Davranisi Sonrasi Sosyal Medya Kullanimma Iliskin Veriler ve
Demografik Ozelliklere Gore Degerlendirilmesi........c.cveevveveirieirieerieirieeisienenne, 49

3.2.4. Turistlerin Satm Alma Sonras1 Sosyal Medya Kullammu Ile Benlik Algis
ATasNAAKT THSKI ...oveveviicicccicc e 57

3.3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER.........c.ccviiiiiiiiiii ittt 61



TABLOLARLISTESI
Tablo 1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilagtirmast ...........cccovveeiiieeiineenniinens 14
Tablo 2: Benlik BOYULIATT ......coiiiiiiiiiiiiic e 38
Tablo 3: Orneklem BUYUKIGKIETT ..........cc.ciiiiiiiiiiiiecieeceeeee e 42
Tablo 4: Arastrmada Kullanilan Olcegin Giivenilirlik Istatistikleri...........c..cooveveeveverenanen. 44
Tablo 5: Katilimc1larin sosyo-demografik 6zellikleri (N:400)........ccccoeviiiiiiiiiiiiiieeiiiieeens 46
Tablo 6: Turistlerin sosyal medyada gecirdigi siirelere iligkin veriler .............ccccooveeniinnens 47
Tablo 7: Turistlerin internet kullanim1 amaglarma iliskin veriler.............cccceeviiineeiiiinnnnn. 47
Tablo 8: Turistlerin sosyal medya kullanim amaglarma iligkin veriler .............ccccooeeninnns 48
Tablo 9: Turistlerin hangi sosyal medya aracim kullandiklarma iliskin veriler ................... 48

Tablo 10: Satn alma davranisi1 sonrasi sosyal medya kullanimina iligkin faktor analizi
SONUGIATT (NT400) ...t e e e e e e e e s s e e e e e s 50
Tablo 11: Turistlerin satin alma davrams1 sonras1 sosyal medya kullanimlarinin cinsiyete
Ore deZerlendIriIMESI. ... ..vvveeiiiieeiii ittt 51
Tablo 12: Turistlerin satn alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimlarinin medeni
duruma gore degerlendirilmMesi..........uvveriiiriieiiiiiiee e 52
Tablo 13: Turistlerin satm alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimlarmm yas
degiskenine gore degerlendirilmesi .........ccuvviiiiiiiiiiiiiiii 53
Tablo 14: Turistlerin satin alma davranigi sonrast sosyal medya kullanimlarmin meslek
gruplarma gore degerlendirimesi.........cooivviiiiiiiiiii i 54
Tablo 15: Turistlerin satm alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanmlarmm egitim
durumuna gore degerlendirilmesi.........coovviiiiiiiiiiiiiiiii 55
Tablo 16: Turistlerin satn alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlarmin gelir
durumuna gore degerlendirilmeSi.........coiivvriiiiiiiiieiiiii e 56
Tablo 17: Satm Alma Davramgt Sonrasi Sosyal Medya Kullanmi ile Benlik Algist
Arasmndaki iliskinin Tespitine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart ...............c.ccocveveuenane.. 57
Tablo 18: Gercek Benlik Algs1 Ile Turistlerin Satm Alma Davranis1 Sonras1 Sosyal Medya
Kullanm1 Arasmdaki TISKi..........cooiviirieiieiiiis ettt 58
Tablo 19: ideal Benlik Algis1Ile Turistlerin Satm Alma Davranis1 Sonras1 Sosyal Medya
Kullanmi Arasmdaki THSKi.........c.oevieieirieieieceeee ettt e re st enns 59
Tablo 20: Sosyal Benlik Algis1 Ile Turistlerin Satin Alma Davranis1 Sonrast Sosyal Medya
Kullanm1 Arasmdaki TISKi..........ccoivviiriiiiriiiie sttt 59
Tablo 21: Ideal Sosyal Benlik Algis1 ile Turistlerin Satm Alma Davranis1 Sonrasi Sosyal
Medya Kullanimi Arasmdaki TISKi .........cocveerveiriiiiiiiiiiieeciceeeee e, 60



Resim 1:
Resim 2:
Resim 3:
Resim 4:
Resim 5:
Resim 6:

Resim 7:

RESIMLER LISTESI
Bir Sosyal Ag Sitesine Ait Paylasim Duvart..........ccccocoevievciiinienieenenne, 22
Bir Mikroblog’a Ait Paylagim Duvark.........ccccceeeeeviiiiiieniiieiienieeieeee 24
Bir Blog’a Ait Paylasim DUuvari...........ccccceeeveviiiiieiicieieec e 26
Bir Wiki'ye Ait Paylasim Duvari.........cccoocoviiieniiniiiiiiii e 28
Bir Podcast'e Ait Paylasim Duvari...........ccccceeeiiieiiiieniiees e 29
Bir Foruma Ait Paylasim Duvart............cocoeviiiiiiiiiiiics e 31

Bir Icerik Paylasim Sitesine Ait Paylasm Duvarl..........c.cocoeeevereverennnen. 33



BiRINCi BOLUM

GIRIS

Aragtrmanimn birinci boliimiinde, Oncelikle arastirmanmn problem durumu
aciklanmistir. Ardindan, arastirmanm amaci ve 6nemi vurgulanarak, temel sorular ve
kurulan hipotezler belirtilmistir. Birinci bolim sonunda ise, aragtirmanin

varsayimlarma ve smirlarina yer verilmistir.

1.1. ARASTIRMANIN PROBLEM DURUMU

Bir Urin veya hizmeti satin alma sirecinde, sosyal platformlar ve aglarda
satin alma davraniginda bulunmus bireyler ile fikir/deneyim aligverisinde bulunan
tiketiciler, bu yorum ve deneyimlerden etkilenerek satin alma fikirlerini
degistirebilmektedirler. Teknolojik gelismeler sayesinde insanlar arasindaki etkilesim
gelismis ve gliclenmistir. Bu gelisme sonucunda tiketiciler mal veya hizmetler
hakkindaki taleplerini, memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumlarmi daha fazla
dile getirme imkan1 bulmuslardir. Isletmelerin sosyal medyay1 yakindan takip etmesi
sonucu kendi mal veya hizmetleri ile ilgili elde ettigi geri bildirim ve deneyimsel
yorumlar sayesinde kendi mal veya hizmetlerinde inovasyona ya da iyilestirmeye
gitme sansi elde etmektedirler. Bu tir etkilesimler, diger tiiketicilerinde durumu
farketmesi ile fayda-zarar konusunda farkindalik ortaya ¢ikarmaktadir. Teknolojik
gelismeler sayesinde tiiketicilerin sosyal medyay1 giderek daha yakindan takip etmesi
bu farkindahg: arttiran bir diger etken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Isletmelerin de sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerine yonelmeleri sonucu sosyal medya tiketiciler ve

isletmeler ac¢isindan Onemli bir pazarlama, tanmitim ve tutundurma araci haline

gelmistir (Islek, 2012).

Isletmeler; miisteri sadakati olusturmak, (riin veya marka farkindahigim
arttirmak, miisteri istek ve beklentilerini yakindan takip edebilmek, dGrunlerinin

reklamin1 yapmak ve pazarlama sirecinde rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla



sosyal medyada faaliyet gosterebilirler. Sosyal medya kullanicilar: ise arkadaslari ile
gorlismek, eski ya da mevcut arkadaslarmi bulabilmek, yeni arkadas edinmek ve
etkilesimde bulunabilmek, yeni trendlere hizla ulagsmak, deneyimsel paylagimda
bulunmak, arkadaslar ve farkli topluluklardan haberdar olmak, eglenceli vakit

gecirmek gibi sebeplerle sosyal medya araglarmi kullanabilmektedir (Parlak, 2010).

Her yas grubundan kisiler tarafindan kullanilmakta olan sosyal ag siteleri,
kisilerin profillerini toplumla paylasmasinda aracilik etmektedir ve sitelerdeki
kisisellestirme Ozellikleri arttikca, bireylerin ortamda paylastigi kigisel bilgileri de
artmaktadr (Yurtkoru, 2009).

Sosyal aglar ya da sanal ortamlara gosterilen yogun ilginin nedenleri arasinda
psikolojik nedenler de bulunmaktadir. Xue-yun (2007) bu psikolojik nedenleri su
sekilde agiklamustir; kisiler gergek diinyanin baskisindan kagmak i¢in sahte
diinyalarda saklanmaktadir; ger¢ek toplumdaki mutsuzluga, sikintiya ¢are bulmak,
eglenmek ve hos zaman gegirmek amaciyla, sahte diinyay1 istedikleri gibi kendileri
yonetebilmektedirler. Zaman gectikce de sanal diinyadaki kisilikleri sabitlenip
sonunda gergek kisilikleri haline gelmektedir.

Yapilan arastirma ve ¢aligmalar insanlarin, bu sanal dlinya icerisinde giinden
gune daha ¢cok zaman gecirdiklerini, bu sanal diinya icerisinde gergek yasamda var
olan istek/ihtiyaclarin1 karsilamaya calistiklarini gostermektedir ve bazen sanal
dinya ile gercek yasam arasindaki ¢izginin goriintrligini yitirdigi de
gozlemlenmektedir. Oyle ki bu sanal diinyada arkadas/dost edinme,
insanlar/topluluklar ile sosyal ve siyasi diisiince etkilesiminde bulunma; hatta bu
sanal ortamdan biriyle tanisip evlenmek gibi 6nemli kararlar verilebilmektedir (Vural
ve Bat, 2010).

Kisiligin 6znel tarafim1 temsil eden benlk ve sosyal aglarda ya da
platformlarda paylagimda bulunmanimn insanlarin kisilik 6zellikleri ile yakin iliskisi
oldugu da yakin zamanlarda aragtrma konusu olmustur. Benlik, insanin kendi
kigiligi ile ilgili diisiincelerin tamami, kendini tanima ve degerlendirme bigimidir.
Benlik, insanin kendisi ile ilgili degerlendirmelerinin, bireysel diislincelerinin,

gegmis yasanmushklarmm, gelecek ile ilgili hedef ve amaglarinin, sosyal yoninin



kendi zihninde temsil edilisi ve “ben” olarak ifade edilmesidir (Saymer wvd,
2007:254). Son zamanlarda kisiligi etkileyen ciddi bir etken olan benlik kavrami,
psikoloji ile ilgilenen profesyoneller tarafindan dzveri ile incelenmeye baslamistir.
Bir insanin kendisini ve c¢evreyi algillama tarzinm, Kisinin iradesi, tutumu wve
davranglarini 6nemli 6lgiide etkiledigi gdzlemlenmektedir. Benlik kisiligi biiyiik
Olgude etkilemek ile beraber kisilikten daha farkli bir anlam tasimaktadir (Baymur,
1994).

Benlik, insanin kendisini g6zleyen, degerlendirmeye tabi tutan ve
tutum/davraniglarmi diizenleyip yoneten bir gic; iyi ve kot deneyimler sonucunda
tecribe edilen wve slrekli gelisim gosteren bir kavramdir. Yasam boyunca
deneyimlenen ve tecrlbe edilen her bir olay/durum benlige bir seyler katmaktadir.
Benlik kavraminin giinlik davraniglar ve hatta tutumlar, islerdeki basar1 iizerinde
biiylik bir etkisi vardir. Yani benlik gercek yasam ile davranslar, hisler, deger
yargilar1 arasindaki uyumdur (Ozgiiven, 2005). Kisinin kendisiyle ilgili bilingli algis1
benlik kavrami olarak tanimlanmaktadir. Benlik kavrami kisinin kendisini nasil

goriip, nasil degerlendirdigini, kisisel inang ve dogrularinin timinu ifade etmektedir
(Dereboy,1993; Yawvuzer, 1993).

Eglenmek, bos zamam degerlendirmek, iletisim kurmak, daha Gzgur
hissetmek, yaraticiligi sergileyebilmek, kendini daha kolay ifade edebilmek,
etkilesime girmek, kisisel degerlendirme yapabilmek, ger¢ek yasamda yapamadigi
seyleri yapabilmek, olmak istedigi kisi gibi davranabilmek ya da kisiligini
yansitabilmek gibi ¢esitli nedenlerle kisiler sosyal aglara ilgi gosterebilmektedirler
(Deniz, 2012). Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig1 siteler hakkinda yapilan
calismalarda, katilimcilarm bu siteleri neden kullandiklar1 bizlere sunulmaktadir.
Cahsmalar genellikle sosyal ag siteleri ile ilgilidir. Ancak sosyal medya ile ilgili,
kullanicilar1 sosyal medyayr kullanmaya iten ve sosyal medya kullanimlarma etki
eden icsel nedenlerin alanyazinda yeterince yer almadigi gdriilmektedir. Ozellikle
gercek yasamda sosyallesme yerine sanal ortamda sosyallesmeye iten nedenlerin
yeterince 6n plana alinmadig1 soylenebilir. Sosyal medyada kullanicilar, kendilerini
gercek yasamdan daha farkli algihyor/hissediyor olabilirler mi? Sosyal medya
kullanim1 ve benlik algis1 arasmda nasil bir iliski olabilir?



Tim bu bilgilerden yola ¢ikilarak bu arastirma; Marmaris'i ziyaret eden
turistlerin satmn alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimlarmi ve benlik algilar1
arasindaki iligkinin ne diizeyde oldugunun anlasilmast ve incelenmesi bu

arastrmanin problemini ortaya koymaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtrmanm temel amaci, glinlimiiz diinyasinda biiyllkk 6nem tasiyan,
turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimlar1 ve benlik algilar
arasindaki iligkisi olup olmadigmi incelemektir. Arastrmada beklenen sonuglar
pazarlama alaninda ¢alisan profesyonellere, sosyal medyada tiiketici davraniglar
konusunda sosyal medya kullanicilarina ve sosyal medyay1 pazarlama unsuru olarak

kullanan isletmelere faydali olacagi ongorilmektedir.

Yapilan ulusal ve uluslararas1 literatiir taramas1 sonucunda, Yyurittlecek
arastirmanm Ongordiigii varsayimlarin dogrudan tiiketicilerin satin alma davranigi
sonrast sosyal medya kullanim ve benlik algis1 iliskinin  incelenmedigini
gostermistir. Dolayisiyla arastirmadan elde edilecek sonuglarm turizm literatiiriine ve

turizm sektort profesyonellerine katki saglayacagi diistiniilmektedir.

1.3. ARASTIRMANIN SORULARI

Marmaris destinasyonunda yiiriitiilen bu arastrmada temel alinan aragtirma

sorulart asagidaki gibidir:

S1: Turistlerin, satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik

algis1 arasmda nasil bir iligki vardir?

S2: Turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi ve

demografik degiskenleri arasmda bir iliski var mudir?

1.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Tiketicilerin satin alma davranisi sonrast sosyal medya kullanim ve benlik
algs1 iliskisinin Marmaris destinasyonunda incelendigi bu arastirmada temel olarak 2
hipotez kurulurken; alt hipotezlerle birlikte test edilecek hipotezlerin sayis1 10'a

ulasmaktadir. Bu durumda, arastrmanin hipotezleri asagidaki gibidir:



Hi: Turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi demografik

degiskenlere gore anlamh farklilik gostermektedir.

Hi1: Turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi ile

cinsiyet gruplar1 arasmda anlamh farklilk vardir.

Hi2: Turistlerin satin alma davranis1 sonrast sosyal medya kullanimi ile
medeni durumlar1 arasmnda anlamh farkhlk vardr.

Hai.3: Turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi ile yas

gruplar1 arasmda anlaml farklilhik vardir.

Hi.4: Turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimi ile

meslek gruplar1 arasmda anlaml farkhlik vardir.

His: Turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi ile

katihmcilarin egitim durumlar1 arasmda anlamh farkhlik vardir.

Hi.e: Turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi ile gelir

gruplar1 arasmnda anlamlh farkhilhk vardir.

Hz: Satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimu ile benlik algisi1 arasinda

anlaml iliski vardr.

Hz.1: Gergek benlik algisi ile satin alma davranisi sonrasi sosyal medya
kullanimi arasmda anlamli iliski vardur.

Ho.2: Ideal benlik algisi ile satin alma davranisi sonrasi sosyal medya

kullanimi arasmda anlamli iliski vardur.

Hz.3: Sosyal benlik algis1 ile satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya
kullanim1 arasmda anlamh iliski vardir.

Hy.4: Ideal sosyal benlik algis1 ile satm alma davranis1 sonrasi sosyal medya

kullanim1 arasmda anlaml iliski vardir.

1.5. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastrma, asagidaki varsayimlara bagh olarak yiiriitiilmiistiir:



Tiketicilerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik
algis1 arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla olusturulan anket formu
yeterlidir.

Anket formunda yer alan sorular, katilimcilar (Marmaris'te tatil yapan
turistler) tarafindan net bir sekilde anlagiimistir.

Anket formunu yanitlayan katilimcilar, anket formunda yer alan sorular:

dogru olarak yantlamislardir.

1.6. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu arastrmanin smrrlar1 asagidaki gbidir:

Arastrma kapsaminda uygulanan anket formu, turistlerin yaygin olarak tatil
yaptklar1 Marmaris merkez, Turung, Armutalan ve Igmeler'de bulunan
otellerde konaklayan turistlere uygulanmistur.

Katilime1 grup ve bulgular; 2015 yili Haziran ile Eyliil aylar1 arasinda
tatillerini Marmaris'te yapan ve kolayda 6rneklem yontemiyle secilen turistler

ile smirldir.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Caliymanin bu boliimiinde, sosyal medya ve benlik algis1 kavrami incelenmis,

sosyal medyada benlik algis1 konusu detayh olarak ele alnmustir.

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

[letisimde yasanan teknolojik gelismeler insanlara; bilgi, disiince ve
deneyimlerini paylasma imkani saglayan, tartisma Ve etkilesimin esas oldugu bir
alan, mecra yaratmaktadwr. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam,
kullanic1 temelli olmasmin akabinde topluluklar1 bir araya getirmesi ve karsihikli
etkilesimi gelistirmesi sebebiyle onem tasimaktadir. Insanlar arasmda kullanim
sikligi bakimindan hizla yayilan sosyal medya, diger taraftan da giniimiz geleneksel
medyasina rakip olmakla birlikte tehdit eder konumda bulunmaktadir (Vural ve Bat
2010).

Medyanin "sosyal" olarak adlandirilmasinin nedeni, insanlarin etkilesimde
bulunmadiginda medya araglarinin bos kalacak olmasi ve basariy1 yakalayamayacak
olmasindan kaynaklanmaktadwr (Lietsala ve Sirkkunen, 2008).

Sosyal medyanin;

e Diisik maliyetli olmasi,

e Bilginin hizh yaylmasi ve giincel olmasi,

e Hedef kitleyi tamima imkam vermesi,

e Olecme ve degerlendirmenin yapilabilmesi,

e Aracisiz dogrudan iletisim saglayarak kisiler arasi yakmlik
saglamas1,

e Referans yoluyla alnan bilgilerin giivenilirliginin olmast,
onu giichi kilan unsurlaridir (Eréz ve Dogdubay, 2012).

Sosyal medya, bireylerin topluluk haline gelebilmesine ve sosyallesmesine

ortam hazirlayan ve olusturulan tiim igerikler i¢in hizhi geribildirim elde edilebilen,



insanlarmn ve kitlelerin birbirini etkileyebildigi, ¢ok yonlu ve teknolojik bir iletisim
ve etkilesim alanidir. Kisacasi sosyal medya, web'in degigimi ve internet kullanicilar:
tarafindan bilginin olusturulup yayinlanmasi, tiketilmesi ve paylagsmasiyla ilgilidir
(Zafarmand, 2010:7). Sosyal medya, hedef kitlenin katilim sagladig, gelistirilebilen,
icerisinde bulunan topluluklarin etkilesimde bulunmasini saglayan ¢evrim i¢i iletigim
kanallardir (Kalafatoglu, 2010). Sosyal medya, yiksek derecede paylasimin
gerceklestirildigi en yeni fikirlerden biridir (Mayfield, 2010:6).

Evans (2008)'a gore sosyal medya, kullanicilarin ortak ilgi, tecriibe ve
deneyimleri Uzerine kurulu etkilesimi saglayan online platformlardir. Temelinde,
paylasma Ve kullanicilarin ortak noktada birlesmesi ve genellikle de dogru tercih

yapabilmek adma bilgi edinmek amaciyla iletisimde bulunma imkani tammasidir.

Farkli bir tanimda ise sosyal medya; zaman ve mekan smirlamasi olmadan
paylasma, tartisma ortammin esas oldugu bir iletisim seklidir. Sosyal medyanin

temelinde "iletisim" ve "paylasim" yatmaktadir (Hatipoglu, 2009).

Bir web sitesi ya da e-uygulamasmnin bu tanima uymasi i¢in bir takim
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Erkul, 2009):

e Yaymncidan bagmsiz kullanicilarin olmasi,
e Kullanicv/katilime1 kaynakl icerik temelli olmasi,
e Kullanicilarin etkilesim halinde bulunmasi,

e Zaman ve mekan smrrlamasinin olmamasi

Sosyal medya ile ilgili bircok ¢alismasi bulunan Michael Frunchter, sosyal
medyay1 5C ile agiklamaktadwr. Frunchter (2009)'e gore sosyal medyay1 olusturan bu
5C; conversation (sohbet), commenting (yorumlamak), contribution (katki),
community (topluluk) ve collaboration (isbirligi)'dir. Conversation, sosyal medyanin
esasint kargilikli iletisimin olusturdugunu gostermektedir. Commenting, sosyal
medyada paylasilanlarin her tiirlii elestiri ve yorumlara agk oldugunu ifade
etmektedir. Contribution, normal hayatta nasil ki bir seylere katkida bulunuyorsak
ayni seylerin sosyal medya icin de gecerli oldugunu belirtmektedir. Community,

normal yasantimizda meydana getirdigimiz topluluklara ihtiya¢ duydugumuz gibi



sosyal medyada da olusturdugumuz sosyal topluluga ihtiyag vardir. Collaboration
ise, sosyal medyanin varligmi devam ettirebilmesi i¢in olmas1 gereken isbirligini
ifade etmektedir. Aslinda tiim bunlar sosyal medyanm ne denli yogun bir igerige ve

zenginlige sahip oldugunun kantdr (Sary, 2014).

Lietsala ve Sirkkunen (2008)'de sosyal medya araglarmmn bes temel
0zelliginin oldugunu belirtmektedirler. Bunlar;

e Icerk paylasimi icin uygun alan olmasi,
e Sosyal medya platformlarinin sosyal etkilesime dayali olmasi,

e Sosyal medyadaki katilimcilarmn  tiim  igerigi  olusturabilmesi,

paylasabilmesi ve tartisabilmesi,
e Tiim iceriklerin diger harici aglara da baglantil1 olarak verilebilmesi,

o Siteye aktif olarak katilimda bulunan iiyelerin kendilerine ait hesaplarinin

olmasi.

Sosyal medyanin en Onemli 6gesi, katimcilarin bu ortamda kullanim
kontroliine sahip olmalardir. Katilimcilar sosyal medyayr minimum ya da sifir
maliyetle ve oldukca kolay kullanabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya, makro
Olgekte bakildiginda cografik engelleri asan bir etkilesim, iletisim ve igbirligini
mimkiin kilmasiyla olduk¢a Onemli bir demokratiklesme gilicii olarakta ele
almabilmektedir (Lai ve Turban, 2008). Sosyal medya, insanlara bireyler ya da
gruplarla iletisim kurma imkani vermektedir. Bu ylizden sosyal medyanm etki alanini
onceden kestirmek mimkin olmayabilir. Sosyal medya ile insanlar bilgiyi daha
cabuk okuyup yaymaktadirlar. Sosyal medya ile insanlar kendi goriis ve
disiincelerini yaymlaylp bunu tiim diinyaya servis edebilme imkani1 elde
etmektedirler. Sosyal medya ile bireyler etkileyici olma yolunda ilerlemektedirler
(Kogak, 2012).
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2012 yilinda 62 iilke ve 41,738 internet kullanicist ile gergeklestirilmis olan
Universal Mccan Wave 6 adh arastirma tim dinyada sosyal medyanm siklikla

kullanildigim1 gostermektedir. Arastrmanin raporuna gore (Islek, 2012);
e Sosyal aglara her giin 1,5 milyar zyaret gerceklesmektedir.
e %77 oranndaki katihmcilar sosyal aglarda profil sahibidirler.

e Katihmcilarin %81'i arkadaslarmin sosyal aglarda bulunan profil
sayfalarmi ziyaret etmektedir.

e Katihmcilarin %88'i cevrimici video izlemektedir.

e Internet kullanicilar1 haftada ortalama 13 saatlerini internet ve 8 saatlerini
sosyal aglarda ge¢irmektedirler.

e internet kullanicilarinin %47'si marka topluluklarina katimaktadr.

e Katihimcilarin %42,9'u microblogging (Twitter vb.) kullanmaktadir.

e Katihmcilarin %49'u video paylasim sitelerine video yiiklemektedirler.

e Katilimcilarm %30'u sosyal medya araglarima mobil cihazlar ile giris
yapmaktadirlar.

e Katilimcilarin akilli telefon ve tablet kullanimlar1 artarken, kisisel

bilgisayarlar internet ve sosyal medya kullanimi i¢in bashca aragtr.

2.1.1. SOSYAL MEDYANIN GELIiSiM SURECI

1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis internet
kullanicilarma gelen mesajlarini gondermelerini saglayan evrensel bir tartigma
platformu olan Usenet'i olusturmuslardir. Usenet, user's network'un kisaltilmig
halidir. Birden fazla kullaniciy1 ortak bir ag icerisinde toplayan Usenet, kullanici
temelli igerik olugturmayr saglayan sosyal medyanm rol modeli niteligindedir.
Gunumuzde yapabildiklerimizin cok daha eski hali olsa da BBS'ler (bilgisayarl bilgi
sistemleri) kullanicilarm oturum agarak birbirleri ile etkilesimini saglayan sitelerin
ilk 6rnekleriydi. BBS'ler gegmiste telefonlar tizerinden modem ile baglanti kurularak
erisilen sistemlerdir. Ik BBS 1970'lerin sonlarinda ¢evrimi¢i olmustur (Ying 2012,
s.11).
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1980 yilinda Internet Relay Chat'in kisaltmasi olan IRC yani internet
aktarmali sohbet; veri paylasma, dosya ve baglanti paylasimi amaciyla
gelistirilmistir. IRC, gunumizde anlik mesajlasmanm rol modelini olusturmustur.
1997 yilinda SixDegrees ile katilimcilar profillerini olusturmaya baslanmus ve diger
katilimcilarla etkilesim gelistirmislerdir. 1999 yilinda kurulmus olan LiveJournal
devamli yenilenebilir ag giinliigii (blog) tizerine kurulmustur. Bu ag sayesinde
kullanicilar, diger kullanicilar1 takip etmek, gruplar yaratmak ve digerleri ile
etkilesime girme hususlarinda etkili olmaya baglamislardir. 2001 yilinda Wikipedia,
2002 yiinda Fotolog uygulamalar1 kurulmustur (Hazar, 2011).

Modern olarak ifade edilen ilk sosyal ag sitesi SixDegrees kullanicilarina
profil diizenleme, arkadaslk listeleme ve 1998 baslarinda arkadas listelerinde
dolagim olanagi tanmmustir. SixDegrees bu Ozellikleri blinyesinde bulunduran ve
kullanicilarma sunan ik sosyal ag olmustur (Ying, 2012).

Yiiksek hizli internet erisimi gibi teknolojik gelismeler Myspace (2003) ve
Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikmasina ve sosyal aglarin
popller haline gelmesine 6nciilik etmistir. Bu gelismeler sosyal medya kavraminin

icadma Ve giniimiizdeki 6nemine katki saglamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Web 1.0 adiyla nitelendirilen Web'in ilk evresi, az sayida katilimcinin web
sayfalarinda igerik {iretiminde bulundugu ve bu iceriklerin daha fazla sayida
katilimcinin okuyabildigi bir sisteme imkan saglayabilmekteydi. Bu yuzden Web
1.0'a sadece okunan veya salt okunur (ready-only) Web adi verilmektedir (O zata vd,
2013). Web 2.0 uygulamalarmin sonucu olarak kullanicilar, Web'in tasarim ve teknik
Ozellikleriyle ugrasmadan kisisel fotograflarmi, aktarmak istedikleri bilgileri, ziyaret
ettikleri siteleri cok sayida kullanic1 ile kolay bir sekilde paylasr hale gelmislerdir
(Alikilig ve Onat, 2007).

Web, ag anlamma gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Web sistemi ise,
internet lizerinden bilgisayarlar arasi etkilesim saglamak amaciyla olusturulan
sistemdir. Internetin son zamanlardaki hizli gelisimi ve olgunlagsma siirecinin

baglamasi, dinyada 1 milyar kullanicinin interneti aktif bir bigimde kullanmasi ve
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yazilim sektoriinde yeni bir bakis agisi ortaya ¢ikmaya baglamasi Web 2.0 doénemine

gecilmesine zemin hazirlamistr (Levy, 2009).

Web 2.0 terimi, ilk olarak 2005 yilinda dlzenlenmis olan bir konferansta
O'Reilly ve MediaLive International arasinda gergeklestirilen bir beyin firtmasi
sonucunda gindeme gelmistir (O'Reilly, 2005). Kullanicinin gelistirdigi igerik ve
daha ¢ok is birligi, Web 2.0 ve geleneksel web teknolojisi arasindaki temel farki
olusturmaktadr. Web 1.0 pasif modelinden Web 2.0 etkilesimli modeline yapilan
gecisle, tiketiciler eszamanlh olarak bilgi degisiminin baslaticis1 ve alicisi

olmuslardir (Grabner-Krauter, 2009:505).

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi aracilig1 ile yaratilmis ve gelistirilmigtir
(Wigmo ve Wikstrom, 2010). Sosyal medya kavraminin gelismesi Web 2.0'in ortaya
¢ikmast ile oldugundan bu iki kavram birbirlerinin yerlerine kullanilabilmektedir.
Genellikle ¢evrimigi uygulamalar1 Web 2.0, bu uygulamalarin sosyal yonlerini de
sosyal medya kavranm ifade etmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008). Web 2.0
teknolojik temeli nedeniyle sosyal medya i¢in bir platform olarak diisiiniilebilir.
Sosyal medya, Web 2.0'm teknoloji temeli Uzerine kurulmus olan, igerigi katilimcilar
tarafindan olusturulan, sosyal etkilesim, topluluk olusumu, isbirligi ve her turld
degisime imkan veren internete dayali uygulama olarak ifade edilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010:61). Web 2.0'm teknolojik temeli 6ne ¢ikarilirken, sosyal medya,
sosyal boyutu ve kullanim1 vurgulanarak ifade edilmektedir (Akar, 2010).

Web 2.0'm agmi biyittiigl, veritabanmi gelistikge daha c¢ok kullanicinm
etkilesim iginde oldugu, uygulamalar gelistikce kullanicinin arttigit ve boylece
giderek genisleyen bir platform olarak sekillendigi ifade edilmektedir (Musser ve
O'Reilly, 2006).

Web 2.0'm baz1 tanimlar1 su sekilde listelenmektedir (Civelek, 2009).
e Internette salt yaymciliktan katlimci evresine gegis,
e Web'i kiiresel beyine doniistiirme stireci,

e Katiim ve kullanimda artis,
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e Ziyaretcilerle isbirligi yapma

o Tiiketicinin diger yandan {ireticiye dondstiiriilmesi,

e Web icerigini gelistiren kollektif giiclin kesfi

e Web'in reklam verenlerin kontroliinden, tiiketicilerin kontroline gegisi.

Web 2.0'n temel 6zelligi, kullanicilarin iretilen igerigi isbirligi igerisinde
cevrimici platformlarda paylasmasina imkan saglamasidw. Web 2.0, geleneksel
medyay1 sosyal hale getirmektedir ve Web 2.0 bireylerin sanal etkilesim
cercevesinde iletisim halinde olmasi ve isbirligini saglayarak sanal topluluklar
olusturmaktadr (Cooke ve Buckley, 2008). Bireyler kolay bir sekilde Kitleler veya
ortak ilgi alani etrafinda bulusan topluluklar olusturabilmekte veya bu topluluklara
katilabilmekte, deneyim ve bilgilerini paylasabilmekte, diger bireylerle etkilesim
halinde bulunabilmektedirler (Constantinides, 2009).

2.1.2. SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Isletmeler, glnimiize gelene kadar mesajlarmi gazete, dergi, radyo,
televizyon ve billboardlar1 kullanarak hedef Kkitlelere aktarmuglardir. Ancak
teknolojik gelismeler isletmeler ve tiketici davraniglarmi farkhlastirarak yeni bir
baglangica sebep olmustur (Akar, 2006). Son zamanlarda, teknolojik gelismeler ve
iletisimdeki faaliyetler hizla gelismistir. Internet, bilginin paylasilmasi ve iletisimin
kolaylastirilmasini saglayan baglica araglardan biridir. Web'in giinlimuzun gincel
iletisim kanali olarak yiikselen popilerligi, Kullanicilarm giinliik yasantilarinda
oldugu kadar, geleneksel medya kullanim tercihlerinde de farkh degisikliklere yol
acmustir (Dimmick vd., 2004).

Sosyal medya ve geleneksel medya siteleri arasindaki en 6nemli fark, sosyal
medya sitelerinde, tiim icerigi yaymci tarafindan belirlenen geleneksel medyanm
tersine iceriklerin biiylk ¢ogunlugunun kullanicilar tarafindan olugturulmus
olmasidr. Sosyal medya, gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medya
araclarindan farkli olarak, bilgiyi yaymlamak ve bilgiye erismek icin neredeyse

masrafsiz ve herkesin erisimine ag¢iktr (Bostanci 2010). Yetenekli pazarlama
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profesyonelleri tarafindan biiyik bir ustalkla olusturulmus mesajin sosyal medya
ortamimdaki sunumu, geleneksel medya ve pahali reklamcilikla karsilastirildiginda,

daha az masrafli olmakla birlikte, daha genis bir kitleye ulasarak daha fazla verim
almmasmi saglamaktadr (Scott, 2009).

Lietsala ve Sirkkunen (2008)'e gdre sosyal medya, igerik dretiminde
kullanicilarin aktif oldugu web hizmetleridir. Sosyal medyada her birey icerik Gretici

konumunda bulunabilir.

Tablo 1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastrmasi

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

-Sabit ve degistirilemez. -Anlk giincellenebilir.
-Smrrli ve gergek zamanli olmayan

-Smirsiz gergek zamanl yorum
yorum
-Smrrh gecikmeli Olgiim -Anlk popiilarite Olgtimii
-Arsive erisimde giiclik -Kolay erisilebilir arsiv
-Smrrlh medya karmasi -Tim medya karma halinde
-Kurul tarafindan yaym -Bireysel yaym
-Paylasim desteklenmez -Paylasim ve katihm desteklenir
-Denetim -Ozgurlik

Kaynak: Stokes, R. (2009). Emarketing The Essential Guide To Online Marketing. (Second
Edition). Quirk Emarketing (Pty) Ltd.

Kolbitsch ve Maurer (2006)'e gore sosyal medya araclarmin ortak 6zellikleri
aktif kullanicvkatihmer ve ag¢ikliktir. Teknolojik gelismeler, internete serbest bir
iletisim ortami getirmistir ve igerigin ireticisiyle tilketicisi arasindaki geleneksel
ayrmmi1 bu serbest iletisim yiziinden belirsiz hale getirmistir. Ornegin, televizyon ve
gazete gibi geleneksel medya araglari, kullanicinin uymasini gerektiren smirlt bir
icerige ve kati bir zaman ¢izelgesine sahiplerdir. Tam tersine yeni medya ise,
bireylere ¢ok daha fazla secenek ve igerik iizerinde ¢ok daha fazla kontrol olanag:
sunmaktadr (Dimmick vd., 2004).

Kocak (2012)' a gore sosyal medya araclari, bireylerin igerik Uretiminin

merkezinde olmasiyla ve igerige katki saglayabilmesiyle geleneksel medya
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araclarindan farklilik gostermektedir. Ayrica geleneksel medyanm 6zelligi; igerigin,
belirlenen sekilde ve zamanlarda kati sinirlar ile sunulmasidir. Sosyal medya ise,
Uretici ve tiketicinin anhik olarak yer degisimi yapmasmi saglamaktadr. Sosyal
medyada kullanici, geleneksel medyadan farkli olarak izleyici olmanin Otesinde
istediginde iceriklere katkida bulunabilen ve bununla beraber istediginde icerigin
ureticisi konumuna gelebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya araglari geleneksel
medya ile kiyaslandiginda kullanicilarin sadece tikketici olma roliinii degistirmis,

kullanicilara tiretici olma imkanini da sunmustur.

Sosyal medya ve gelencksel medyanin ortak Ozelligi, Kitlelere veya
topluluklara ulagabilmeleridir. Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki
farklar1 tanimlamaya yardimci olacak 6zellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar
gosterebilir. Bu Ozelliklerden bazilarin1 soyle siralayabiliriz (Sosyal Medya,
http://tr. wikipedia.org/wiki/Sosyal _medya) :

e Erisim : Geleneksel medya ve sosyal medya teknolojileri genel bir Kkitleye
erisine imkan saglamaktadir.

e Ernisilebilirlik : Geleneksel medyada icerik Uretimi genelde sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medyada igerik tretimi ise kullanicilar
tarafindan olusturulabilmektedir.

e Kullanihrhk : Geleneksel medyada icerik tretiminde genellikle uzmanlagmis
yetenekler ve egitime ihtiyag duyulmaktadwr. Sosyal medyada icin tim
kullanicilar iretim saglayabilmektedir.

e Yenilik : Gelencksel medya iletisiminde meydana gelen zaman fark: (giinler,
haftalar, hatta aylar), aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (tepkilerin zaman araligmna katilimcilar
karar verir).

e Kahcilik : Geleneksel medya yaratildiktan/Uretildikten sonra dizenleme

yapilamaz. Sosyal medyada ise, diizenleme ve degisime imkan saglamaktadir.
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2.1.3. SOSYAL MEDYANIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Giinlimiizde biiyiik 6neme ve etkiye sahip olan sosyal medyanin dogru ve

bilingli kullanimmda avantajlar1 oldugu g6z Oniindedir fakat yanlis ve bilingsiz

kullaniminda da dezavantajlar1 ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.1.1. Sosyal Medyanin Avantajlan

Sosyal medyanin avantajlar1 asagidaki gibi sralanabilir (Bostanci, 2010);

Sosyal medya hizlidir.

Sosyal medya glinceldir.

Sosyal medya ucuzdur.

Sosyal medya guvenilirdir.

Sosyal medya iletisimi kolaylagtrmaktadr.

Sosyal medya firma imaji ve degerini glclendirmektedir.

Sosyal medyanm isletmelere sagladigi faydalar ise (Zimmerman ve Sahlin,

2010);

Hedef pazara daha genis erisim saglama,
Markalasma,

Iliski gelistirme,

Is siireclerini gelistirme,

Arama motorunda iiste ¢ikmak,

Frrsat dogdugu anda satis1 gergeklestirme,

Reklam maliyetlerinin azaltilmasi.

Sosyal medyanin igletmelere sagladig1 faydalar konusunda baska bir goriis
olarak (Ozata vd, 2013):

Diisiik maliyet : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin maliyeti
diisiiktiir. Ozellikle baslangic evresinde, diisikk biitcelerle kampanyalar
gergeklestirilebilir. Sosyal medya araglarmin g¢ogu {icretsiz kullanim
saglamaktadir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini yuriten

firmalarmn hedefkitleye ulasma asamasimni sosyal medya sayesinde diigiik
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maliyetler ile atlatabilmektedir. Isletmelerin sosyal medyaki (cretli
uygulamalar1 kullanmak istediklerinde, bu uygulamalarin maliyeti de
dikkate almmahdir.

Marka insasi1 ve farkindalik yaratmak : Sosyal medya, marka
farkindaliginin ve marka degerinin olusturulmasi bakimindan énemli bir
aractir. Sosyal medya etkilesim yoluyla firmalarin veya markalarin
isimlerini duyurup bilinirligini arttrmasina ve tiketicilerin dikkatini
cekmesine imkan saglamaktadir. Sosyal aglar ve ¢evrimigi topluluklar
marka ingas1 siirecinde firmalara Onemli yararlar saglanmaktadir.
Gunimiuzde her Olcekten ¢ok sayida firma/isletme, markalarmi
desteklemek ve farkindalik yaratmak amaciyla sosyal medyada faaliyet
gostermektedir.

Sadik izleyici kitlesi : Sosyal medyanin profesyonel bigcimde kullanilmasi1
veya isletmelerin sosyal medya faaliyetleri i¢cin profesyonel destek
almasi, isletmelerin sadik izleyici kitlesi ve miisteri sadakati
olusturmasinda biiyilk oneme sahiptir. Sosyal medyada geleneksel
medyanin aksine bireyler, begendikleri ya da ilgili olduklar1 marka veya
firmalar1 ¢ok yakindan takip etmektedirler. firmalar, sadik izleyici
Kitlelerine sahip olduklarinda kendileri icin marka sozcilerine de sahip
olmus olurlar. Bu sadik kitle, markayla alakali olan igerigi yayma ve
tanitmada isletmenin igini kolaylastiracaktir. Geleneksel medyada bu tir
bir iliski yaratimas1 oldukca glctur.

Giiven olusturma : Firmalar sosyal medya faaliyetleri ile tiketicilere
dogrudan seslenme firsatina sahiptir. Bu firsat, tiiketicilerin firmalara
giiven duymasmi kolaylastirmaktadr. Firmalar sosyal medya
faaliyetlerini dogru yonde sekillendirir ise, tiiketicileri ile giivene dayal
bir iliski kurma ve daha sadik izleyiciler edinme sansmni da elde etmis
olurlar.

Arama motorlarinda daha iist siralarda gelmeye yardimct olma : Sosyal
medya pazarlamasi, firma veya markalarm arama motorlarinda daha Ust
sralara gelmesine de biyik 6l¢iide yardimecr olmaktadr. Isletmeler,

sosyal medyada daha kaliteli icerik sunduklarinda, bu igerige diger
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sitelerden baglanti (link) alma ihtimalleri de ytikselmektedir. Google gibi
arama motorlar1 i¢in sitelerin aldiklar1 bu baglantilar degerli referanslar

olusturmaktadr.
2.1.3.2. Sosyal Medyamin Dezavantajlan

Sosyal medyanin dezavantajlar1 incelendiginde (Mavnacioglu, 2009; Vural ve
Bat, 2010);

o Kisisel verilerin izinsiz kopyalanmasi ve dagtimasi,

e Kisisel verilerde tahribat yapilmasi,

e Sahte icerik ve hesaplar ile kullanicilar1 yanitmak,

e Telif haklarmm goz ardi edilmesi,

e Genel ahlaka aykm igerik olusturmak ve yaymak,

o Kaynak gostermeden icerik kullanmak,

o Ozel yasamin gizliligi,

e Uretilen iceriklerin olgunlasmadan ve dogrulugunun teyit edilmeden
yayllmasi,

e Kigsisel verilerin giivenligi,

e Kullanicinin yogun reklama maruz birakilmasi,

e Toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretilmesi,

e Nefret soylemi,

e Iceriklerin yanittic1 bicimde etiketlendirilmesi ve bashklandirilmas,

e Dilin 6zensiz kullanimi,

e Kisilerin gercek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmasi,

e Spam blog olusturmak,

e Sosyal medya hizl1 bir sekilde yayildig i¢cin takibi ve kontroliiniin zor
olmasi.

Sosyal medyanin isletmeler agisindan dezavantajlar1 (Manavcioglu, 2009;
Vural ve Bat, 2010);

e Isletmelere zarar vermek amach isletmenin sahte blogunun olusturulmas,

e Isletmelerin ticari smrlarmnin bu ortamda ifsa edilebilme riski,
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e (alisanlarin  mesai saatleri icerisinde sosyal medyada zaman
gecirmelerine bagh isglicii kaybmin olmasi,
e Isletmeler acisindan, yanls segilmis bir mesajm olumsuz etkisinin

normalden daha biiyikk olmas.

2.1.4. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir
mecraya ihtiyact vardr. Bu mecralar1 genel olarak sosyal medya araglar1 olarak
adlandrrabiliriz. Sosyal medya araglari; sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, wikiler,
podcastler, forumlar, igerik paylasim siteleri olarak adlandirilmaktadir (Erkul, 2009).
Insanlar bu araglar sayesinde birbirleriyle ¢esitli icerik ve bilgi paylasiminda

bulunarak aradiklar1 ve ilgilendikleri igeriklere ulagsma imkanma sahip olmaktadirlar
(Zafarmand, 2010).

2.1.4.1. Sosyal Aglar

Sosyal ag siteleri, kullanici bilgileri ile profil olusturulmasma imkan
saglayan, kullanicilarin kisisel profillerine arkadaglarini davet etmesine olanak
tantyan ve birbirleri ile anlk iletisime gecerek etkilesim olusturmalarmi saglayan
uygulamalardir. Kigisel profil sayfalari; fotograf, video, miizik ve bloglar gibi ¢esitli
turde icerige ev sahipligi etmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal aglarda
kullanicilar ik olarak kisisel profillerini yaratmaktadirlar ve bu profillerinde isim,
soy isim, dogum giinii, medeni durum, is ve egitim bilgileri, dini ve siyasi tercihler,
hobiler, ilgi alanlar1 gibi birgok farkl kisisel bilgi paylasabilmektedirler (Weinberg,
2009). Sosyal aglar1 digerlerinden aywan en farkh 0Ozelligi, kullanicilarma
yabancilarla tanigma firsatin1 tanimas1 ve tanidiklariyla da etkilesime girme olanagimni
saglamasidir. Sosyal aglarm biiylk bir kisminda, kullanicilar ilk olarak yeni
insanlarla tamigmaktan ziyade, sosyal aglarinda mevcut olan tanidigi insanlarla

iletisime ge¢mektedirler (Boyd ve Ellison, 2008).

Giiniimiiz diinyasinda sosyal aglarin gelisimine katkida bulunan faktorler; yer

ve zaman problemi olmadan kolaylikla internete baglanti kurulmasi, baglanti



20

hizlarmm artmis olmasi, teknolojiye olan giivenin artmasi, kullanici dostu
uygulamalarin farkindaligmin artmasi, sosyal aglarm Web 2.0'm bir pargasi
durumuna gelmesi, sosyal iliskilere dayal bir etkilesimin ortaya ¢ikmasi olarak
srralanabilir (Ofcom, 2008).

Ong ve Day (2010)' a gore sosyal aglar, insanlarin iletisim kurmalar1 ve bilgi
paylasimida bulunmalari i¢in yeni ve oldukc¢a etkili web hizmetleridir. Sosyal aglar,
bilgi paylasim ve iliski insas1 gibi sebeplerle kullanicilarin ag olusturmalarina izin

vermektedir.

Parlak (2010)' a gore sosyal aglar; ortak bir bilgi ya da deneyim gibi insanlar1
bir araya getiren ve tanismasini, kendilerini ifade etmesini saglayan platformlardir.
Pazarlama ag¢isindan ele alinacak olursa sosyal aglar, igerik paylasimi ile bir ¢ok etki
cevresine sahip, kullanicilarin goniilli tanitim yaptiklary, maliyeti nedeniyle ¢ok
cazip secenekler sunan ¢evrimigiplatformlardir. Pazarlamacilar mevcut tiketiciler ile
veya potansiyel miisterilerle etkilesime ge¢mek igin pazarlama stratejileri olusturarak

sosyal aglar1 kullanabilirler.

Sosyal aglarm genel ozellikleri su sekilde swralanabilir (Mazman, 2009):

e Sosyal aglarin bir ¢gogu kullanicilarina e-posta, anlik mesajlagsma, video,
blogging, dosya ve fotograf paylasmm gibi hizmetler saglayarak,
kullanicilarmin etkilesimini kolaylastirmaktadir.

e Sosyal aglar kullanicillarin bir veritabanini tutar ve bodylece kullanicilar
kolaylikla arkadaglarmi bulabilir, topluluklar olusturabilir ve kendileri ile
ortak ilgiye sahip bireyler ile paylasimda bulunabilmektedir.

e Sosyal aglar kullanicilarma kendi profillerini olusturma olanagi saglar ve
kendi sosyal aglarmi ortaya koymalarini saglamaktadir.

e Sosyal aglarm biiyik bir kismu Ucretsizdir.

e Sosyal aglarin bir ¢ogu kullanicilarindan gelen geribildirimleri dikkate alarak
yeni Ozellikler eklerler ve gelistirirler.

e Sosyal aglar kullanicilarmin erisim ve gizlilik kurallarmi  kendisinin
diizenlemesini saglar. Ne derecede, ne kadar ve ne paylasmak istediklerine

kullanicilar karar verebilmektedir.
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e Sosyal aglar birey temelli kisisel ¢evrimi¢i topluluklara odaklanmaktadir.

Zuckerberg'in "sanal okul yillig1" mantigiyla hayata ge¢irdigi "Facebook",
yaratilis amacinin Otesine gegen bir proje olmustur. Zuckerberg, bu siteyi faaliyete
gecirdiginde Amerika'daki belirli tiniversiteleri kapsamasini ve buradaki sosyal
etkilesimi saglamasmi planlamaktaydi fakat fikir o kadar gicluydi ki, kisa stirede
kendisine ¢izilen alanin ¢ok disina tagmis ve tiim diinyaya yayilmistir. Kullanicilar
hakkinda pek ¢ok sey Ogrenebileceginiz kadar gercek, fakat iletisimin smirlarini
cizebileceginiz kadar sanal olmasi bu siteyi vazgec¢ilmez kilmistir. Kisiler ve
firmalarin sosyal medyada varhgini gostermesi i¢cin Facebook'da olmak Google'da
olmak kadar 6nemlidir (Irak ve Yazicioglu, 2012).

Facebook'a giderek artan ilginin nedenleri su sekilde Ozetlenebilmektedir
(Neilsen Company, 2009):

e Kolay ve basit dizayni,

e Demografik 6zellikleri bakmundan genis bir katthme1 Kitlesinin olmas,

e Fotograf paylagimi, is aglarmma ulagsmay1 saglamak ve aktivite/etkinlik odakli
biitiinlesik bir yapiya sahip olmas,

e Yaraticihgl ve agikk mimariye sahip olmasi,

e Gulvenlik konusunda kullanicilarn  kigisel  bilgilerini  paylagsmanin
smirlandmrilabilmesi,

e Medya kapsamu.
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Resim 8: Bir Sosyal Ag Sitesine Ait Paylasim Duvari

Volkswagen

Golf. sudan sebeplerin suarus keyfinizi kacirmasina izin vermez.

—

Paylas

Mehmet Alperen Dogan,. Erman Tezcan, Emre Unsal ve 10.358 Baslica Yorumilar ~
diger kisi bunu begendi.

Kaynak: www.facebook.com/vwturkiye

2.1.4.2. Bloglar

Kurulan ilk Web sitelerinin bloglarin baslangici oldugu bilinmektedir. 1994'te
Swarthmore Koleji dgrencisi Justin Hill'in video oyunlar1 ve oyun toplantilar
hakkinda yazdigi gunlikler ilk "Web giinligi" olarak tarihe ge¢mistir (Zarella,
2010:11). 1997 yilinda "Weblog" sozciigii ortaya ¢ikmistir. "Web" ve "log"
kelimelerinden olusan trend, "ag" igerisinde "gilinliik" tutmay1 ifade etmektedir. Daha
sonra "Weblog" kelimesi "we blog" yani "blogluyoruz" olarak degismis, blog
yazmaya "blogging”, yazanlara ise "blogger" denilmeye baslanmistir. 1999 yilinda
LiveJournal ve Blogger Web sitelerinin kurulmasi ile blogging populer hale gelmeye
baglamustir (Zarella, 2010).

Blog, ileti olarak nitelendirilen kisa makalelerin katilimcilar tarafindan
yaymlamasma olanak saglayan icerik yonetme sistemidir (Content Management
System - CMS) (Zarella, 2010). Bloglar, girislerin yeni gonderilenden eski
gonderilene gore gorintillendigi bir Web sitesi turudir (Akar, 2010).
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Bloglar, topluluk olusturma, fikirlerin yayimasy etkilesime girme,
geribildirim isteme ve Web'te bulunabilmeye olanak saglamasiyla ve kullanim
kolayligi gibi sebeplerle olduk¢a giiclii araglardir (Holtz ve Demopoulos, 2006).
Blog tlrleri ise; Kisisel giinlik, haber bloglari, aktivist bloglar, politik bloglar,
egitim bloglari, teknoloji bloglary, sirket ve endiistri bloglar1 ve diger bloglar seklinde
(tanttim, magazin, hobi vb.) sayilabilir (Bell, 2009).

Bloglar1 diger sosyal medya araglarmdan aywran faktorler (Akar, 2006);

1. Yaymmlanabilirlik (Publishable): Herkesin kullanimina ag¢iktr ve herkes
yayim yapabilir. Gonderi yayinlandigindan itibaren diinya ¢apinda
kullanilabilir hale gelir.

2. Bulunabilirlik (Findable): Arama motorlar1 araciligiyla insanlar, konulara
veya yazarlara arama yaparak bloglara erisebilirler.

3. Sosyallik (Social): Biitiin bloglar1 kapsayan ve tiim bloglarin toplandig
yere "blogsfer" ad1 verilir. Bloglar araciligiyla kullanicilar “ortak ilgiler
sayesinde cografi smirlar engel olmaksizin etkilesimde bulunabilirler.

4. Sozel olma (Viral): Bilgi, bloglar aracihigiyla haber servislerinin
yaydigindan daha hizli bir bicimde yayilmaktadir.

5. Birlestirme (Syndicatable): Bloglar guncellendiklerinde degisiklikleri
bildirme olanagma sahiptir. Bu siire¢ degisiklikleri inceleme imkani
vermektedir.

6. Birbirine baglanma (Linkable): Her blog blogsferde birbiriyle
baglantihdir. Blogsfere ulasan herkes ag sayesinde tim bloglara
ulagabilmek tedir.

Alikilig ve Onat (2007)' a gore blog, kullanicisi igin herhangi bir teknik bilgi
veya detay gerektirmeyen, kullanicinin istedigi zaman istedigi seyleri, istedikleri gibi
yazan insanlarm meydana getirdikleri, giinlik gibi olan Web siteleridir. Aslan
(2011)' a gore ise, herkese istedigi zaman istedigi sekilde kolayca bilgilenme firsati
veren bloglar iletisim hem kiiresellestiri, hem de toplumsallastirir.
Kisisellestirmesinin nedeni, isteyen herkes c¢ok rahat bir sekilde fikrini ve

diistincesini sdyleyebilir. Toplumsallagtrmasmin nedeni de bu etkilesimle toplumda
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iletisim sekilleri degismekte, fikrini belirtme O6zgirligl, disiince ve davranig

sekillerini etkilemektedir.

Bloglar turizm sektoriinde de kullanilmaktadir. Bloglar turizm sirketlerinin
internet sitelerini giincel tutmaya yardimci olmaktadir. Sitelere yeni igerik
yiklemede kolay bir yoldur. Sirketlerin, miisterilerine en son seyahat ve turistik
dranleri, servisleri, giincellemeleri, ipuglarini, ilgili igerikleri ve turizm ile ilgili

haberleri iletmesinde araciik yapmaktadir (Sweeney, 2008).

Pazarlama uzmanlar1 su konularda bloglardan faydalanabilirler (Ozata ve
Oztaskm, 2005);

e Agrzdan kulaga iletisimin takip edimesi ve yorumlanmasi,
e Reklamin etkisinin 6lctlmesi,

e Daha etkili iliskisel pazarlama uygulamalari,

e Yeni bilgileri almada erken uyari sistemi,

e Multimedya icerife ulagim,

e Hedef pazarlama,

e Pazar arastirmasi,

o Fikir liderligi.

Resim 9: Bir Blog’a Ait Paylasim Duvari
02 Ekim "09

Kategori Kiiltlir Turizmi Okunma Sayisi 3121

Canakkale Gezisi

1. Gln

Cocuklugumdan beri Gelibolu yarnimadasini géormek isterdim. Temmuz basinda bu firsati buldum.
Almanya’dan, orada ¢alisan Kilitbahirli bir arkadasim geldi. Bana bir pansiyonda yer tuttu. Ben de
bir gezi turuna angaje clmadan kendi basima gidebildim. Gezilecek yerler cok ve aralan uzak
oldugu icin kimseye bagimh olmak istemiyordum. Arkadasim 10 yildir Almanya'da idi. Gorecedi
cok insan vardi. O yizden benimle gelemedi ama onun yerine ¢cok daha iyi bir rehber buldum:
Arkadasimin 70 yasini gecmis babasi, dogma biyime Kilitbahirli Tugrul Tarker Bey benimle
birlikte gezmeyi kabul etti.

Yanmadada yeni ve temiz yollar yapilmis. Gezmek icin bazi yerlerde tek yonli glhizergahlar
belirlenmis. Rehber kitapciklar basilmigs. Bazi yeni sehitlikler yapilmis. Bundan birkag sene
oncesine kadar bunlarin hig biri yoktu. Kilitbahir, Eceabat'in 3 km glneyinde bulunuyor. Burada
ayni adi tasiyan bir kale ve Namazgah tabyasi var. Glneye dodgru gidince gezi bashyor. Tugrul
Beyle birlikte yola ciktik.

Kilitbahirden sonra ilk durak 215 kiloluk mermiyi kaldiran Seyit Onbasi'min bulundugu Mecidiye
tabyasi. Ama burada durmadik. Konusarak deniz kiyisindan gidiyorduk. Manzara cok glzeldi.

Kaynak: www.oznursakrak.wordpress.com
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2.1.4.3. Mikrobloglar

Web 2.0'm yeni trendlerinden biriolan ve blog kullanimi ile anlik mesajlagsma
arasindaki boslugu dolduran mikroblog uygulamasi, bireylerin cep telefonlarmni ya da
bilgisayarlarim1 kullanmasiyla o anda yapmakta olduklar1 ile ilgili kisa mesajlar
yaymlamalarina imkan saglamaktadr. Basit ve hizli bir iletisim sekli olmasi
nedeniyle mikroblog; blog, anlik mesaj ve durum giincelleme faktorlerini biraraya
getiren devrim niteliginde bir iletisim yontemidir (Passant vd.,2008). Bu faktorlerin
biraraya gelmesi, mikrobloglarin hizli, kolay ve daha cabuk erisilebilir hale
gelmesini saglamistir ve bu avantajlar sayesinde ag ginligii (blogging) ile
farklilagmaktadr. Bu avantajlar sayesinde, kullanicilarin giinliik yasantilar1 ve giin

icerisinde yasadiklarmi aktarmak ve bilgi paylasmak amaciyla kullanilan bir
uygulama haline gelmistir (Safko ve Brake, 2009:264).

Blog yazar1 blogunu birka¢ giinde bir glncellerken, mikroblogger birkag
saatte bir guncelleme yapabilmektedir. Engellerin azaltilmis olmasi, yeni iletisim
egilimlerini desteklemekte ve etkilesimin olusmasina sebep olmaktadwr (Java vd.,
2009). Mikrobloglar ile geleneksel bloglar karsilagtirildiginda daha basit olmas:,
kullanicilarin bu uygulamay1 daha eglenceli bulmasma sebep olmaktadir. Mesajlarin
istenildiginde kolayca yaymmlanmasi, disiincelerin diizenli olarak giincellenmesi

gerekliligi hususundaki baskiyr ortadan kaldrmaktadw (Safke ve Brake, 2009:266).

[k mikroblog uygulamalarindan Twitter, 2006 yil1 mart ayinda San Francisco
merkezli bir sirket olan Obvious'daki bir ARGE projesinin sonucu olarak ortaya
cikmustir. Ik olarak sirketin calisanlari ile arasindaki iletisim icin kullanilan Twitter,
bundan yedi ay kadar sonra Ekim 2006'da diinyaya a¢ilmistir. Kullanicilarinin 140
veya daha az karakterde anhk mesaj gOonderimini saglayabilecekleri ve bu
gonderimlerin "Tweet" olarak adlandirildigi metin tabanh sosyal ag ve mikroblog
hizmetidir (Safko ve Brake, 2009:264).

Twitter, kullanicilarin anhk durum ve disiincelerini diger kullanicilarla
paylasmasma imkan saglayan web temelli sosyal bir agdr. Tweet takipgisi
kullanicilar ise kendi ana sayfalar1 lizerinden takip ettikleri diger kullanicilarin anlik

durum, duygu ve diisiincelerini dgrenebilmektedirler (Okat, Ozlem vd., 2012:100).
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Pazarlama agisindan bakildiginda ise, Twitter isletmelere, hedef kitle ile
yakindan iletisim kurma imkani saglarken, hedef kitle istek ve ihtiyaglarmi da
anlamay1 kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitleden isletmeye yonelik bilgi
destegi almak agisindan da bulunmaz bir iletisim kaynagidir. Yeni {iriin ya da
hizmetler, reklam kampanyalar1 hakkinda hedef kitlenin diislincelerini 0grenerek
rakiplerine gbre Onemli bir avantaj elde etme imkani vermektedir (Odabasi ve

Odabag, 2010).

Yavuz ve Haseki (2012)'ye gore, Twitter'm 6zellikleri isletmeler agisindan,
pazarlama, marka guciini arttirma, yeni miisteri potansiyeli yaratma ve is baglantilari
gelistirme, geribildirim degerlendirme, rakip ve rekabet analizi, egilimler ve

giindemin takip ediimesi i¢in ideal bir aractrr.

Resim 10: Bir Mikroblog’a Ait Paylasim Duvari

ganakkale iginde

Canakkale Zurlh Turlzm Fuarinda Tanitildi

¢anakkale iginde ()Canakkale - 3 S
@ Denizotoblsu seferleri 7 Subat ta Baslayacak!

ganakkale iginde (1 Canakkale
Hobi Parki Kullanlm Basvurular 15
Subat'ta Bagsliyor...

Kaynak: www.twitter.com/canakkale
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2.1.4.4. Wikiler

Wiki, kullanicilarin ilgi duyduklar1 konularda igerige katki saglayabilmeye
imkan saglayan tarayici tabanli bir Web platformudur (Safko, 2010:159). Ingilizce
"What I Know Is" sdzciiklerinin bas harfleri olan wiki, "bildigim kadartyla" olarak
Tirk¢eye g¢evrilmistir (Kahraman, 2010). Karakteristik 6zelligi isbirligi yapilarak
olusturulmasidir. Kullanicilarm isbirlik¢i katilimu ile igerik olusturulan wikilerde,
kullanicilarin  katilim  gergeklestirmek i¢in teknik bilgi dlzeyinde internet
kullanmalar1 gerekmemektedir (Miletsky, 2010).

Wiki, isbirligi yogun bir etkilesim ortamu olarak adlandiriimaktadir. 1k wiki,
1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan olusturulmustur. Wiki ile blog arasindaki
fark, blog'un siteyi kuran yada profil sahibi kisinin duygu ve diisiincelerini dile
getirmesidir. Wiki ise, ortak ilgi konular1 hakkinda bilgi paylasan bir grubun sesini
temsil eder (Kdse, 2007:284).

Wikiler, gonilli olarak katkida bulunmak isteyen bireylerin katilimlariyla
olusturdugu ansiklopedi tiirii bilgi kaynaklarmm meydana ¢ikmasina sebep olmustur.
Wikilere tiim kullanicilarin erisim saglayabildigi gibisadece Uyelerin erigsebildigi Site
seklinde de olabilmektedir. Kapali erisimli wikiler genellikle kurum ic¢i iletisimin
gergeklestigi isletme/firma wikileridir. Wiki'lerin yaraticis1 olan Ward Cunningham
wikileri tic madde ile agklamaktadir (Leuf ve Cunningham, 2001);

e Wiki, kullanicilarinin yeni sayfa olusturmasina ve diizeltme yapmasma
davet eden web tarayicis1 olmalidir.
e Wiki, farkh sayfalar arasinda baglant1 kurarak ve konular aras1 anlamli bir

iliski olmasmi dikkate almarak olusturulmalidur.

e Bir wiki, kullanicinin yalnizca ziyaret amaciyla degil icerik olusumuna

katkida bulunacagi bir web platformu olmalidir.

Wikilerin en iyi temsilcilerinden olan online ansiklopedi Wikipedia,

katilimcilara igerigin olusumu i¢in isbirligiyle ¢alisma ve guncelleme imkani
saglamaktadir (Vural ve Bat, 2010).
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Pazarlama agisindan Wikipedia'da bulunmak avantajli bir segenek olarak
goriilmelidir. Ciinkii Wikipedia maddeleri arama motorlarinda Onemli bir yer
tutmaktadir ve en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 site icerisindedir. Ayrica Wikipedia
tizerinden uzman olunan nis bir alan hakkinda bir madde olusturmak olumlu sonuglar

verebilmektedir (Scott, 2009:108).
Resim 11: Bir Wiki'ye Ait Paylasim Duvari

Haftanin seckin maddesi Y "ﬂ

FIFA Diinya Kupasi, uluslararas! alanda futboldan sorumiu
en Ust dizey ydonetim organ olan Uluslararasi Futbol
Federasyonlan Bifdigi (FIFA) Oyesi Ulkelerin erkek milli
takimlanmin katilabildigi uluslararas: futbol tumuwasi.
1930'daki ilk tumuwadan beri, II. Dinya Sawvas sebebiyle
gerceklestirilemeyen 1942 ve 1945 yillan disinda dort yilda bir diizenlenmektedir.
Tumuvanin gecerli statlistiinde, turmuwva dncesindeki Ug yil boyunca stren eleme
asamasi vardir. GUniumiz itibanyla FIFA Uyesi 209 Glkenin katilabilecegdi elemeleri
gecmeyi basaran talkomlar, FIFA Dinya Kupas: Finallerd adim tasiyan final
asamasinda micadele eder. Finallerde, o yilin tumuwasina ev sahipligi yapmasindan
ot eleme oynamaksizin direkt olarak katilan ev sahibi dlke veya dlkelere bifdikte
toplamda 32 milli takim yer alir. Dorder takimdan olusan sekiz gruba aynlan
katihmecilar, bu ilk asamada grubundaki dijer takimlara birer macg yaptiklan birinci
turda yansir. Gruplan ilk iki sirada tamamlayan takimlar, tek mach eliminasyon
sistemiyle gerceklestirilen ikinci asamavya gecer. Final macim kazanan takim
sampiyon olurken tGclncld takimi belireme amaciyla yan finalde kaybedenler
arasinda bir Gclncilik mac oynamir. Glndmize kadar dizenlenmis olan toplam 20
turmuwvada & farkh talkom sampiyvonluga ulasmistir. Her turmuwvaya katilmis olan tek

Kaynak: www.wikipedia.org/wiki/FIFA_DunyaK upasi

2.1.4.5. Podcastler

Podcastlerin ortaya ¢ikmasma, Apple'm 2001 senesinde piyasaya ¢ikardigi
dijital ses oynaticis1 Ipod onciiliik etmistir. Ipod, gelisimini siirdiirerek video
oynatabilme &zelligini de kazanmustir. Ik defa 2004 yilinda kullanilmaya baslanilan
ve 2005 yilinda da Oxford Amerikan S6zligi'nde kendisine yer bulan "Podcast”
terimi, Ipod'daki "pod" ve Ingilizce'de "yaym" anlamna gelen "broadcast"
sozcligliniin  "cast" kismu alnip birlestirilerek isimlendirilmistir (Jham vd.,
2008:278). Podcast onceden kaydedilmis icerik yer, zaman ve mekan smnirlamasi
olmadan internet baglantis1 araciigiyla aktariimaktadir (Bell, 2009:96).
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Bir podcast'in olusturulma siireci su adimlar1 kapsar (Meng, 2005);

e lcerigin olusturulmasi,

e igerigin bir Web sitesi veya blog aracihgiyla yaymlanmasi,

e Dinleyici kitlesinin icerige abone olmasi,

e Igerigin, icerik yonetim uygulamasi (iTunes) tarafindan indirilmesi,

e icerigin dinlenilmesi veya izlenmesi.

Podcast kullanmanm kullanicilara, tiketicilere ve isletmelere sagladig
faydalar ise (Chaney, 2009:151);

e isletmeler podcastler sayesinde nis pazarlara hitap edebilmektedirler.

e Kullanicilarm uygun olduklar1 yer, zaman ve mekanlarda Podcast'lere
ulagim saglayabilmektedirler,

e Podcastin kolay ve basitir. Teknik bilgi gereksinim olmadan podcast
yaymlamak miimkiindiir,

e Podcasting; isletmeler agisindan miisteriler, ¢alisanlar ve yatrimcilar ile

iletisim kurmada etkin bir yontemdir.

Resim 12: Bir Podcast'e Ait Paylasim Duvari

P RN AN

Kaynak: http/Aww.askdavetaylor.com/itunes
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2.1.4.6 Forumlar

Sosyal medya araglar1 arasinda en eski tiir olarak sayilabilecek olan forumlar,
modern ilan panolari olarak tanimlanmaktadir (Zarella, 2010:147). Forumlarin genel
0zelligi, bir konu hakkinda konusulana dahil olabilme ve konu hakkinda karsilikl
etkilesim 6zelligidir. Forumlar bir tartigma baslatmak, tavsiye almak, fikir aligverisi
imkan1 sunmaktadirlar (Safko, 2010:119). Wikiler ve bloglardan farkli olarak
forumlarda, sik1 bir sekilde denetlenen iiyelik sistemleri ve kurallar1 vardir (Kutlu,
2012:114). Forumdaki bilgiler giivenilir bulundugunda, yeni kullanicilarin foruma
giiveni ve ilgisi artmaktadir ve hatta bu kullanicilar forumda aktiflesmektedirler

(Pitta ve Fowler, 2005:266).

Sirketler kendi forumlarimi kurarak; tiim diinyadan yaptigi is ile ilgilenen
kisilerin forumunu okumasimi, foruma katilmasmi, diisiince ve ilgilerini paylasmasini
ve boylece bir giiven toplulugunun olusmasini saglayabilmektedirler (Safko,
2010:119).

Haglaman vd. (2008)'leri tarafindan 45 &grenci ile 2005-2006 6 gretim yilmin
bahar doneminde 6zel 6 gretim yontemleri dersi kapsaminda 2 haftalik bir uygulama
ile ¢evrimici 6 grenme ortamlarinda 6 grencilerin iletigim oriintiilerini incelemislerdir.
Cevrimi¢i forumlarda 6grencilerin konuyla ilgili sorular sormak, elestiri yapmak,
fikirlerini dile getirmek, dersin icerigini tartigmak ya da konuyla ilgili aragtirma
yapmak yerine daha cok verilen gorevle ilgili tartismalar yaptiklari belirlenmistir.
Ayrica gercek yasamda goriisme firsati olan Ggrencilerin bu forumlarda kisisel

iletisime yer vermedikleri belirlenmistir (Haslaman vd., 2008).

Bickart ve Schindler (2001)' e gore forumlar, olduk¢a gii¢lii bir agizdan
kulaga iletisim ortamu olusturmaktadir. Agizdan kulaga iletisimde fazlasiyla 6nemli
bir faktor olan gtvenilirlik, forumlarin imajm giiglendirmektedir. internet forumlar,
katilimcilar arasinda bir empati duygusu gelistirmek bakimindan da Onemli bir
konumdadr. Cevrimigi tartigma ortamlarindaki kullanicilar, diger kullanicilara karsi
bir performans sergileme amacinindadirlar. Performans begenildigi taktirde
kullanicinin saygmhg: artar. Tartiyjma forumlarindaki gonderi sayis1, bu forumlarin

popiilerligi acismdan ¢ok onem tagimaktadir.
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Resim 13: Bir Foruma Ait Paylasim Duvari

“Huzurun adresifff~
(@XE)}e)EX®) 16 Eyial 2013 tarihinde yorum yapildi

_ _____tamismam arkadaslarnmin bana yaptid dodum gand
sarprizivie oldu 4 kiz arkadas konakladik Alacat da bircok butik otel
tecribem oldu fakat kendimi evimde gibi hissettim bu
da oradaki personelin samimiyeti otelin temizligi ve de ilgisiyle oldu
arkadaslanm rezervasyonu yaptirirken dodum ganid diye herhangi bir
bilgi vermemisler fakat rezervasyondaki beyin ilgisi ve dikkativie otelin
sahibi Kemal bey harika. ..

Daha fazlasi «

i s Tesekkiir ederiz Neslihan Y

“Tek kelimeyle miikemmel...”
@E}ENEXE) 16 EvIal 2013 tarihinde yorum yapildi

Alacatida bircok butik otel deneyimim oldu fakat bundan sonra Alacat
daki adresim wve ewvim Huzur, gdler yvaz, mikemmel bir
kKahwaltl, temizlik kKisaca tatilin veni adi mutlaka deneyin... Ozellikle park
sorununun olmamasi ve heryere yarame mesafesinde olmasi ayr bir
arti._. Keyifli bir tatil__.

Kaynak : https/iwww.tripadvisor.com.tr/Hotel Review

2.1.4.7. icerik Paylasim Siteleri

Multimedya igeriklerini saklamak ve paylasimak amaciyla kurulan icerik
paylasim siteleri, sosyal medya araglar1 igerisinde hizla gelisen alanlardan biridir.
Video, fotograf gibi igeriklerin paylasildigi bu popiiler sitelerde kullanicilar, hem
tiketici olarak icerife erisim saglayan, hem de iretici olarak icerigin {ireticisi
konumunda bulunmaktadir. Bu sayede milyonlarca kullanici video ve fotograf
tiretiminde bulunarak etkilesimde bulunabilmektedirler (Anderson, 2007:10).
Erisimin basit ve kolay oldugu icerik paylasim siteleri, igerigin olusturulmasi
siirecinde teknik bilgiye ihtiyac gerektirmemektedir. Icerik paylasim sitelerinde
yayimlanan ig¢eriklerin baglantih olarak diger sosyal medya araglarinda
yaymlanmasi miimkiin olabilmektedir (Akar, 2010:92-93).

Temel amaci, kullanicilar arasi igerik paylagsimi olan bu topluluklarda, kisisel

profil sayfasi olusturmak zorunlu degildir. Bu topluluklarm dikkat etmesi gereken en
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onemli husus kullanicilar tarafindan telif hakki olan materyallerin paylagiimasidir.
Popiiler olan igerik paylasim siteleri icerikleri denetleyen ve dizenleyen kurallara
sahip olmalarma ragmen, ozellikle dizi vb. gibi popiiler videolarin erigimini
engellemekte oldukga guclik ¢ekmektedirler. Populer olan bu sitelerin pazarlama
faaliyetleri agisindan avantajli olmasi isletmeleri bu yone dogru ¢cekmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010:63).

Video paylagim sitelerinin en popiilerlerinden biri olan Youtube, 2005 yilinin
subat aymda kurulmustur. Milyarlarca insana video bulma, izleme ve paylasma
imkan1 veren Youtube, bilgi ve ilham verecek insanlar, orijinal icerik yaraticilari ve
reklam verenler i¢in dagitim platformu gorevini Ustlenen bir tir sitedir
(www.youtube.com). Youtube, kullanicilarma web siteleri, mobil cihazlar, bloglar ve
e-posta yoluyla internet Gzerinden video Klipleri yikklemek ve paylagmak i¢in izin
veren bir online paylagim sitesi olarak amator ya da profesyonel medya, televizyon
programi, film fragmanlari, haber, spor olaylar1 ve amatdr filmler gibi birgok icerigi
barindirmaktadir. Kullanicilar, videolara yorum yapabilmekte, topluluklara
katilabilmekte ve e-posta ile web sitesindeki bir icerigin kodunu diger kisilere
gonderebilmektedir (Safko, 2010:531).

Youtube, isletmelerin {rtinlerinin tanitim Ve pazarlama faaliyetlerini
yiiriitebildigi, tikklanma ve goriintiilenme sayisina ve miisterilerin geribildirimlerine
gore miisteri memnniyet ve sadakati saglayabildigi sosyal medya platformudur (Sin
vd., 2012:328). Ayrica Youtube, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglar ile isbirligi
icerisinde baglantili olarak ¢ahsmaktadir (Yawuz ve Haseki, 2012:130).

Web 2.0'1n yerini saglama almasiyla, internetin kullanim bigimi ve tercihleri
de farklilasmustir. Teknolojik agidan devrim olarak nitelendirilen bu gelisme, kisisel
benlikleri 6ne ¢ikarip geleneksel medyanin mesaji iireten ve tiiketen taraflar arasinda
yarattig1r arahigi daraltmigtir. Web 2.0, gorsel malzeme ve bilgiyi paylasmak iizere
inga edilmis siteler araciligiyla, "benliklerin goriiciiye ¢iktig1 bir platform" haline

gelmistir (Nalgaoghu, 2007).
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Resim 14: Bir i¢erik Paylasim Sitesine Ait Paylasimm Duvari

Kaynak: www.youtube.com

2.2. BENLIiK KAVRAMI

Benlik, kisinin kendine has olan fiziksel ve psikolojik 6zelliklerinin birlesimi
ve kisinin kendisi hakkinda sahip oldugu algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir
(Damon ve Hart, 1992). Benlik kavrami, bireyin kendisine bakis agisi, kendisini
zihninde temsil edis bicimi olarak da tanimlanmaktadir. Benlik kavrami, bireyin
kendisine iliskin algilarinin, kisisel yiklemelerinin, ge¢mis yasantilarmnm, sosyal

rollerinin kendi zihninde kavramsal ben olarak odaklagmasidir (Aydm, 1996).

Benlik kisinin kendisinin 6grenme, egitim ve insanlar arasi etkilesimle
gelistirdigi, onu Oteki bireylerden farklh kilan ve kisiliginin olusumunu saglayan
temel kisilik boyutu, bilingli ruhsal siiregler baglamidir. Benlik giiglendikge bireyin
kisiligide guclenmektedir (Koknel, 1995).
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Bir bagka tanimda benlik, insanin kendi kisiligine iliskin kanilar1 ve kendisini
goriis tarzindan olugmakta ve bu agidan bakildiginda da benlik kisiligin 6znel yani

olarak agiklanmaktadir (Baymur, 1997). Benlik su sorularin yantlarini icermektedir;

e Ben kimim ve neyim?
e Ben ne gibi yeterliliklere sahibim ve neler yapabilirim?
e Benim i¢cin neler degerlidir? Ben ne yapmal ve yapmamaliyim?

e Hayatta neyi gerceklestirmek istiyorum?

Bu sorular 1s1ginda Baymur (1997) benligi; bireyin 0zellikleri, yetenekleri, deger
yargilary, emelleri ve ideallerine iliskin kanilarmin toplamu olarak agiklamustir.

Baymur (1985)' e gore benlik kavramu (self-concept), bireyin yasammin ilk
anindan itibaren, yasantismdan edindigi deneyimler ve diger bireylerle olan

etkilesimleri gbi birgok durum sonucunda kazanidan bir olusumdur.

Cankaya (2007)'ya gore benlik, bireyin kendisini nasil gordiigi, cesitli
Ozellikleri hakkinda olumlu ya da olumsuz yonde gelistirdigi kendine 6zgii yargilar
seklinde nitelendirilebilir. Demi¢ (2006)'e gire ise benlik; bireyi baskalarindan
ayiran, kendisi hakkinda sahip oldugu, sosyal ¢evresiyle etkilesimi sonucu olusan

Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir.

Harter (1988)' e gore ise benlik, bireyin ¢evresiyle olan etkilesimi (aile, okul,
arkadas vb.) ile elde ettigi deneyimleri, duygu ve disiinceleri, kisisel degerleri ve

degerlendirmeleri sonucu olsan bir psikolojik bir 6zellik olarak tanmlamaktadir.

Benlik kisinin kim oldugu, kim olmak istedigi gibi konularla ilgilensede
tstlendigi bazi gorevler vardr. Bu gorevier (Koknel, 2005:67);

e lcgiidii ve dirtulerden kaynaklanan giduleri engellemek, denetlemek ve
diizenlemek,

e Cevredeki nesne ve kisilerle etkilesimde bulunmak,

e Gergegi tanmmak, anlamak ve uyum saglamak,

e Cevreden gelen geribildirimleri dizenlemek,

o Algilamak, saklamak, hatirlamak, diisiinmek, karsilastrmak, ¢ikarimlar

yapmak, yargiya varmak,
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e Kavramlar1 birlestirmek ve biitiinlestirmek,
e Kiginin karsilastigi engelleri asabilecek tecribeyi kazanmak,
e Gelecege iliskin beklentileri ve amaglar1 belirlemek,

e Kisiligi kaygidan kurtaran savunma mekanizmalarin1 gelistirmek ve

kullanmak.
2.2.1 Benlik Algis1 Tanim ve Onemi

Benlik, bireyin kendi Kisiligi tizerindeki bilingli bilgisini, kendisiyle ilgili
kanaatlerinin toplamimi ifade eder. Kisaca bireyin kisisel farkindaligi ve yasamis
oldugu deneyimleri ile olusan bir olgudur (Bahadr, 2002:61). Benlik algisi, bireyin
kendisi ile ilgili algilarinin biitiiniidiir. Bireyin kendini tanimlayici1 6zellikleri,
eksiklikleri, kapasitesi, limitleri ve degerlerin timiidir (Hamachek, 1981). Kisaca
benlik algis1, kisinin kendisini nasil gordigidiir (Ferrer ve Fugate, 2003). Benlik
algisi, kisinin kendi ile ilgili dogru olarak kabul ettigi inanglary tutumlar1 ve

fikirleridir (Purkey, 1988).

Benlik algisi, bireyin yasami boyunca edindigi deneyimleri, gevresel faktorler

ve kisiligi etkileyen etmenler ile bunlara bagh olarak kisinin kendisine karsi

gelistirdigi olumlu ve olumsuz yarglarin timiidiir (Demoulin, 1999:13).

Shavelson vd. (1976)'e gbre, bireyin ¢evreyle olan iliskisi ve yasantisi
sonucunda ortaya c¢ikan, cevrede bulunan bir bireye gore Onemli insanlarin

bicimlendirdigi, kendisi ile ilgili algisidir.

Benlik algisi, bireyin durum ve olaylara karsi farkindaligmi, durum wve
olaylar1 degerlendirmesini, igsel uyum ve beklentilerini belirlediginden dolay1
oldukca 6nemlidir (Cobs vd., 1972). Coleman (1969)'a gore, benlik algis1 gesitli
konulara, kisisel 6zelliklere, sosyal iliskilere, iistlenilen rollere, bilingli olarak elde
edilen inanglara, kisisel yasantilara ve hatta sahip olunanlara iliskin bilgileri
kapsamaktadr (Leary, 1996).

Eisenberg (1979)' e gbre gercekgi bir benlik algisina (yiuksek 6z-saygi) sahip

bireyler;

o Gelecekten bekKletileri realist ve tatminkar hedeflerden olugsmaktadir.
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o Strese kars1 daha direnglidirler ve Stres durumlar1 ile basa ¢ikmada daha
basarih olmaktadirlar.

e (alisma yasamlarinda islerine kendi bakis agilar1 ile yaklasmakta, isleri
konusundaki perspektiflerini, isleri ile ilgili durumlar1 iyi anlamak, kavramak
ve basarihl olmak olarak belirlemektedirler.

e Algl ya da kanaatlerine giivenmekte (6z gliven), yasam ve ¢aligma yasami
icerisindeki durumlarinin bireysel c¢abalar1 tarafindan belirlenecegine
manmak tadrlar.

e Bu bireylerin davranislarina yasama kars1 tutumlar1 yol gosterir, tepkilerine
ve kararlarina giivenirler, farkl fikirlere ve yeni diistincelere agiktirlar ve bu

konudaki egilimlerini kendi kararlar1 belirler.

Yine Eisenberg (1979)e gbre gercek¢i olmayan bir benlik algisina sahip

bireyler ise;

e Bagkalarma ve kendilerine gilivenmezler.

e Yeni yasanti ve fikirlere endise ile yaklasirlar.

e Kendileri ile yiizlesmekten kacarlar.

e Siirekli ve nedensiz bir bagkalarmi1 kizdrmamak duygusunu yasarlar.

o Dikkat ¢cekmekten kacmrrlar ve sosyal iliskiler kurmada basarisizdirlar.

e Bu bireyler dostca iliski kuramazlar, zira ¢evre onlar i¢cin giivenilmezdir.

e Kendi kararlar1 yoktur, daima digerleri tarafindan kullanilmis ve risksiz olan

kararlar alrlar.
2.2.2. Benligin Gelisim Siireci

Varolusun ilk donemlerinden giiniimiize gelene kadar kendisi ve gevresiyle
iliski halinde olan insan, yasamm ilk donemlerinden itibaren kendisi ve gevresi
hakkmda izlenimler edinmeye baslamaktadir. Insanm bir kimlik sahibi olma
ihtiyacin1  karsilayan benlik algis1 sisteminin olusumu c¢evresi ile etkilesime

girmesiyle baslamaktadr (Bayat, 2003).

Baymur (1997)'a gore benlik; yasantilar sonucu edinilen bir yapi, bir

olusumdur. Baslangigta cocugun kendi varhgmin farkinda olmadigini ve benliginin
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dogum anindan itibaren basindan gegen sayisiz olaylarla, ¢cevresindeki bireylerin
etkisi ile olustugunu vurgulamistir. Bu gelisme siirecinde diger bireyler ile etkilesim
blylk 6neme sahiptir. Toplumda etkilesim halinde bulunan insanlarin birbirlerine
kars1 olan davranislari benli§in olusumunu etkilemektedir. Ornegin, bireyler igin
onem tastyan kisilerin onlar1 begenip begenmemeleri, onlarla dviinmeleri ya da
onlardan utanmalari, bu kisilerin onlar hakkmndaki degerlendirmeleri, bireyin benlik
olusumunu etkiler. Kisaca benlik, ac1 ve tath yasantilar sonucunda 6grenilen ve her
an gelismeye devam eden bir kavramdir. Yasam boyunca bireyin basindan gecen her

olay benligin gelisimine ve degisimine bir seyler katmaktadr (Baymur, 1997).

Yasamin ilk giinlerinde cocugun diinyasi, onun yasantilarindan olusur.
Yasantilar1 onun gercegidir. "Ben" ile "ben olmayani" bagka bir deyisle kendisiyle
ilgili ve baglantil olanla olmayani ayiramaz. Cocuk biiyliylip gelistikge yasantilari
arasinda ayirim yapmaya baslar ve kendi varligina ait olan yagantilari sahiplenirken,
digerlerini ¢evresindeki insanlara ve nesnelere mal etmektedir. Kendi varhgmm ve
yapabildiklerinin bilincine vardik¢a, yasadigi c¢evre ic¢indeki varligindan ve
islevlerinden olusan bir benlik gelistirmeye baslamaktadir ve diger bir deyisle benlik
kavrami degismektedir. Benlik kavram, bireyin cevresi ile olan yasantilarini
algilayis bigimlerine gore gelisen dinamik bir siirectir. Yasantilarini algilayis bigimi,
diger insanlarm kendisi hakkindaki olumlu degerlendirmeleri ve kabul edilme
gereksiniminden 6nemli dlgiide etkilenmektedir. Ozellikle kendine yakm olan
kisilerin tutumu onun i¢in ¢ok dnemlidir. Kendisine yakm olan kisiler ile ge¢irdigi
olumlu ya da olumsuz deneyimler sonucunda birey, benlik saygist duygusunu
gelistrmektedir (Semmn, 1984; Gengtan, 1981; Koknel, 2005).

2.2.3. BENLIK ALGISI BOYUTLARI

Benlik algis1 Uzerine ilk arastrmalarda, bireyin kendisine iliskin tiim alg1 ve
degerlendirmelerini  iceren “gergek benlik algis1” kavrammin incelendigi
gorilmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Ancak zamanla,
tiketicilerin satin alma davranislarinda her zaman gercek benlik algisinin etkisi
olmayacag diisiincesi gelismistir. Ideal benlik algis1 ve sosyal benlik algismin ortaya
¢ikmasi tiiketicilerin satin alma davranis1 esnasinda ger¢cek benlikleriyle uyum

icerisinde davranarak bireysel ihtiyaglarin1 géz oniinde bulundurdugu mu? Yoksa
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ideal benlikleriyle uyum i¢erisinde davranarak olmak istedigi kisinin arzularina gore
satin alma davranis1 sergilemesi midir? sorularmnmn sorulmasi ile ortaya ¢ikmustir
(London, 1974). Bu durumda benlik algis1, konuyla ilgili ilk aragtirmalarda “gergek
benlik algis1” kapsaminda incelenmis olsa da, daha sonraki arastirmalarda dncelikle
“gercek benlik algis1 ve ideal benlik algisi” bilesenleriyle incelenmistir (Malhotra,
1988). Sirgy (1982) tarafindan yapilan arastirmada, bireyin sosyal cevresini dikkate
alarak sosyal benligi ile uyumlu davranis sergileyerek ihtiyag duydugu satn alma
davranismi gergeklestirme olasiligi degerlendirildiginde ile “sosyal benlik algisi" ve
“ideal sosyal benlik algis1” seklindeki iki boyuta daha dikkat ¢ekilmektedir. Boylece,

bireyin imajmm degerlendirilmesi konusunda sosyal c¢evrenin de etkili oldugu

vurgulanmak tadr.
Tablo 2: Benlk Boyutlar1
Gercek Benlik Kendimi nasil goriiyorum?
Ideal Benlik Kendimi nasil gérmek isterim?
Sosyal Benlik Baskalar1 beni nasil goriiyor?
Ideal Sosyal Benlik Bagkalarmmn beni nasil gormesini isterim?

Kaynak: Hawkins, D.l. Best, R.J., Coney. K.A (1998) Consumer - Building Marketing
Strategy, Boston.

Gergek benlik, bireyin sahip oldugu zihinsel ve fiziksel 6 zelliklerinin farkinda
olmasmni ifade etmektedir (Cevher ve Bulus, 2007). Horney (1998)'e gbre gergek
benlik, bireyin kendisi ile barisik olmasi, biitiinlesebilmesi ve kendini
gerceklestirebilmesidir. Gergek benlik, mutlulugun, saghgin ve baskalarma duyulan
gercek sevginin kaynagidr. Horney, kiside en canli odak noktasmin "gercek benlik
oldugunu ileri sirmektedir. "Gergek benlik" duygularin kendiligindenligini, istek ve
karar verme yetisini, kisinin kendini gergeklestirmek isteyen boliimiinii ifade
etmektedir. Kisinin karar verebilmesi ve verdigi bu kararm sorumlulugunu
Ustlenmesi gercek benligin etkinliginin gostergesidir. Bu da gercek bir biitiinlesmeyi,
kendine 0zgli olmay1 kolaylastirmakta; boylece gercek benlik, igsel bir catigma
olmaksizin islevini yiiriitebilmektedir. Ancak ger¢ek benlik bir zayiflama
gosterdiginde, kisi kendi benligine yabancilagsmaktadir. Kendine yabancilasan kisi
yoneten olmak yerine yonetilen durumunda olmay: tercih etmektedir (Gecgtan, 1982).
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Her bireyin sahip olmak istedigi 6zellikler ve degerler vardir. Ideal benlik,
ideal 6zelliklerin ya da arzu dizeylerinin farkindah@idir (Lawrence, 2000). Ideal
benlik, benligi duragan bir yapi olmaktan kurtarip benligin gelismesi i¢in bireyi
guduleyen ve harekete geciren bir sistem olarak degerlendirilebilmektedir (Kuzgun,
1983).

Lecky (1951) arastirmasinda, iyi bir ruh saghgi i¢in ideal benlik ile gercek
yasantilar arasinda iyi bir ahenk ve tutarlilik olmasmin 6nemine dikkat cekmistir. Bir
insan benligine uygun karar verip davranis sergileyebilirse, kendini o kadar rahat
hisseder, ideal benligine olumsuz etki eden yasantilarin etkisinde kalirsa, o kadar
kaygilanir (Lecky, 1951). Ideal benlik ile ger¢cek benlik arasindaki bosluk ne kadar az
olursa insanlar o kadar az ¢eliski yasarlar. Bacanl (1999)' ya gore bireyler gercek
benlikleri ile ideal benliklerini olabildigi 6lgiide ortiistirmeye, ideal benliklerine
uygun davranig gostermeye c¢alisirlar. Dolayisiyla, ideal benliklerine uygun
davranigta bulunma ihtimali yiiksek olan sosyal ortamlara girmeyi tercih ederler.
Kisaca bireyler benlikleriyle ideallerini yakmlastirabildikleri ortamlara katilma

egilimindedirler.

Bireyin sosyal ¢evresi tarafindan algilanmasini istedigi kendisi hakkimdaki
degerlendirmeleri ve buna yon verecek istek ve ihtiyaclari ise, sosyal benlige gecisi
desteklemektedir. Insanin sosyal bir varlik olmasi ve toplumda kabul gorme
ihtiyacmin bulunmasi ile sosyal benlik kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Ozdogan, 1995).
Sosyal benlik; aile, arkadas ve toplumdaki diger insanlarla iletisim yetenegi,
digerlerinin sorusunu alma, iliskileri baglatma, siirdirme ve sona erdirme,
catigmalarla basa ¢ikma ve ¢oziim yollar1 bulma, otoriter ve diger kisilerle iliskiler,
grup i¢inde ¢aligma, baskalarmma yardim etme ve negatif duygularla bas edebilmek
icin digerlerinden yardim alma davranislarini igermektedir (Yiirik, 2003). Kisaca
sosyal benlik, bireyin kendisini bagkalarmm gordiigii ve degerlendirdigi ile ilgili

manglaridir (Pakkal, 2007).

Baz1 gengler popiilerliklerini arttirma diisiincesiyle sosyal aglar1 blyik bir
heves ile kullanirken bazilar1 da sosyal aglar1 kabuklarmi kirmak i¢in bir sans olarak
gormektedirler. Genclerin kullandiklar1 sosyal aglar, sosyal benlik saygilar1 ve genel

anlamda refahlarmi dolayh olarak etkilemektedir. Olumlu geribildirimler sosyal
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benlik algillarmi  ve refah diizeylerini pozitif yonde etkilerken, olumsuz
geribildirimlerde sosyal benlik algilar1 ve refah dlzeylerinin azalmasina neden

olmaktadr (Peterson, 2008).

Bireylerin sosyal ¢evreye kendisi hakkinda vermesini istedigi izlenimler ise
ideal sosyal benlik algisin1 olusturmaktadir. "Ben ¢evrem tarafindan
degerlendirildigimde nasil biri olmaliyim?" ve "Cevremdeki bireyler tarafindan nasil
algilanmak isterim?" sorularmin cevaplar1 ideal sosyal benligi olusturmaktadir

(Sirgy, 1982).

Bireyin aile, arkadas vb. gibi sosyal ¢evre unsurlarina karsi kendini istedigi
sekilde kanitlama ve tanitma, sosyal c¢evre unsurlar1 tarafindan degerlendirilmek
istedigi gibikendini sunma ve o yonde egilim gosterme diisiincesi ideal sosyal benlik
algisim ifade etmektedir. Kisaca ideal sosyal benlik algisi, bireyin sosyal cevre
tarafindan kendisinin nasil goriinmesini ve degerlendirilmesini istedigine iliskin

arzulardir (Sirgy, 1982).

Yakin tarihli ¢aligmalarda, benlik kavrammm ¢ok boyutlu bir kavram olarak
tartisilmaya baglanmasi ile birlikte, benlik algismin "gercek benlik algisi, ideal benlik
algisi, sosyal benlik algisy, ideal sosyal benlik algis1" seklinde 4 boyut ile
aciklanmasi, kavramin ¢cok boyutlu oldugunu gostermektedir (Grubb ve Grathwohl,
1967).

Bu cergevede; "gergek benlik", bireyin kendisine iliskin algiladigi imajz;
"ideal benlik", bireyin olmak istedigi imaji; "sosyal benlik", bireyin baskalari
tarafindan algilanan imajmni; "ideal sosyal benlik" ise, bireyin baskalar1 tarafindan

alglanmasini istedigi imaji olarak tammlanabilmektedir (Sirgy, 1982).

Benlik algis1 ilk olarak Chon (1992) tarafindan turizm literatiiriinde
kullanilmigtir. Chon (1992)'un arastrmasimda; Norfolk (Virginia) destinasyonunu
ziyaret eden turistler incelenmistir. Uygulanan anket formunda turistlerin
memnuniyet diizeyleri sorgulanwrken, bunun yaninda Norfolk'un ziyaret¢i tipi ile
kendileri arasindaki uyumu belirtmeleri istenmistir. Arastirmanin sonucunda, turist

memnuniyeti ile benlik algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu

tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM

TURISTLERIN SATIN ALMA SONRASI SOSYAL MEDYA
KULLANIMLARI VE BENLIK ALGISI ILISKiSi

Arastrmanm Ugunct boliminde, Marmaris destinasyonunda ydritdlen
arastirmanm yontemine iliskin bilgiler verilmistir. Bu baglamda elde edilen
bulgularm agiklanmasmin ardindan hipotezlerin testine yer verilmistir. Son olarak,
arastrmanm amaci dogrultusunda sonu¢ ve tartismaya yer verilerek Oneriler

sunulmustur.

3.1. YONTEM

Aragtranin  yontemine iliskin bilgilerin verildigi bu bdlimde, o6ncelikle
arastirmanm modeli olusturulmustur. Evren ve orneklemin belirlenmesine iliskin
bilgiler aktarilmis, uygulanan anket formunun hazirlanma siireci ve veri toplama
asamas1 detayli olarak ele alinmustir. Arastrmada kullanilan 6lgegin gecerlilik ve
giivenilirlik analizinin yapilmasmm ardindan arastrma kapsaminda elde edilen

bulgular agiklanmistir.
3.1.1. Arastirmanmin Modeli

Tiketicilerin satmn alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik
algis1 arasindaki iligki diizeylerinin tespit edilmesine yonelik hazirlanan bu aragtirma
aciklayici arastirma olarak ifade edilebilir. Agiklayic1 arastrma modeli (Neden-
Sonu¢ Arastirmalar1) ise adindan da anlasilacagi gibi, arastirma problemi ile ilgili
degiskenler arasinda neden - sonug iliskisini agiklama amaci tagiyan modellerdir.
Neden - sonug iliskisi belirten arastrmalarda amag, iki degisken arasindaki iliskiyi
formile etmektir (Ylkselen, 2013:40).

3.1.2. Evren ve Omeklemin Belirlenmesi

Evren (Anakiitle), arastrma sonuglarinin genellenmek istendigi birimler
biitiiniidiir. Herhangi bir arastirma kapsamma giren obje, olgu, olay ve bireylerin
timune evren adi verilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014:69). Bu arastirmanin

evrenini Mugla ili Marmaris ilgesini 2015 yili Mays-Eyliil aylarinda ziyaret eden
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yabanct turistler (1.8 milyon) olusturmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr,

WWW.mto.org.tr).

Tablo 3: Orneklem Bilyiklikleri

Evren + 0.03 drnekleme +°0.05 Ornekleme hatast | +°0.10 ornekleme hatasi
Blyuk- hatasi (d) (d) (d)

ligii p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 g= |9g=0.7| g=05 | g=0.2| g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
0.2

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45

500 341 289 | 321 217 165 196 81 55 70

750 441 358 | 409 254 185 | 226 85 57 73

1000 516 406 | 473 2178 198 244 88 58 75

2500 748 537 | 660 333 224 286 93 60 78

5000 880 601 | 760 357 234 | 303 94 61 79

10000 964 639 | 823 370 240 | 313 95 61 80

25000 1023 | 665 | 865 378 244 | 319 96 61 80

50000 1045 | 674 | 881 381 245 | 321 96 61 81

100000 | 1056 | 678 | 888 383 245 | 322 96 61 81

1000000 | 1066 | 682 | 896 384 246 | 323 96 61 81

100 1067 | 683 | 896 384 245 | 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss uygulamal bilimsel arastirma
yontemleri. Ankara: Detay Yaymncilik.

Aragtrmanin Orneklemini ise bu turistler arasindan kolayda oOrnekleme
yontemi ile se¢ilen 420 turist olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme, en kolay bulunan
denek en ideal olanidrr prensibinden hareketle, drneklem biiyiikliigiine ulasilincaya
kadar arzu eden herkesin drnekleme alindig1 yontemdir. Internette yapilan ya da
televizyonda diizenlenen telefon anketleri buna 6rnektir (Yildirim, A. ve Simsek, H.,
2004). Evreni (1.8 Milyon) temsil etme bakimmdan P< 0,05 hata payi ile 6rneklem
biiyiikligii 384 yeterli olmaktadir.

Arastrmanm Orneklemini olusturan turistler i¢in "goniilliliik" esas alinmus,

cahsma hakkinda ayrmtili bilgi verilerek tiim etik kurallara uyulmustur.
3.1.3. Veri Toplama Aracimin Belirlenmesi

Tuketicilerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik

algis1 arasindaki iliski diizeylerinin tespit edilmesine yonelik hazirlanan bu




43

arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtr. Temel anlamiyla
anket, cevaplandiricinin daha dnce belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan
sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olarak adlandirilabilir (Altunigik
vd., 2012:80). Hazirlanan anket formundaki cevaplar turistlerden ylizyiize goriisme
yoluyla elde edilmistir. Anket yOnteminin tercih edilmesindeki amag; yabanci
turistlerden veri toplama swrasinda karsilagilabilecek iletisim gii¢likklerini ortadan

kaldrmak ve zamandan tasarruf ederek daha cok sayida veriye ulasabilmektir.

Arastrma konusu ile ilgili gerek yerli gerek yabanci literatir detayli bir
sekilde incelenmis ve dort boliimden olusan anket formu hazirlanmistir. Anketin
birinci béliminde satin alma sonras1 sosyal medya kullanimmi belirlemeye yénelik
15 adet 5'li Likert tipi 6nerme bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimde, katilmcilarm
benlik algis1 diizeylerini belirlemeye yonelik 4 adet 5'li Likert tipi dnerme
bulunmaktadr. Anketin tigiincii boliimiinde ise, katihmcilarm internet ve sosyal
medya kullanimlarini belirlemeye yonelik 4 adet kapal uclu sorular ile 6nermeler
bulunmaktadr. Dordiincii ve son bo liimiinde ise, kapali u¢lu sorular ile katilimcilarin
yas, cinsiyet, 0 grenim durumu, ¢alisma durumu, aylik ortalama gelir diizeyi, medeni
durum ve milliyet gibi sosyo-demografik 6zellikleri belirlenmeye ¢calisilmistir (BKkz:
Ek1). Anket formunda yer alan sosyal medya ile ilgili 6nermeler; Vural, Bat (2010),
Islek (2012), www.docs.google.com/forms/d, (Erisim Tarihi : 04.05.2015), anket
formunda yer alan benlik ile ilgili 6nermeler ise; Kaya (2007), Deniz (2012),

caligmalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.
3.1.4. Guvenilirlik ve Gecerlilik

Alan aragtrrmasina ge¢ilmeden dnce 6lcegin test edilmesi gerekmektedir. Bu
uygulamanin amac1 veri toplama aracinin nasil ¢alistigin1 gérmektir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014). Ankette yer alan sorularmn anlagilir olup olmadigi, her bir soruda
elde edilmesi amaglanan bilginin saglanp saglanmadigi ve muhtemel hatalari
gormek lizere pilot calisma yapilabilmektedir (Altunisk vd. 2012). Bu amag
dogrultusunda, Mugla ili Marmaris il¢esinde kolayda drnekleme yontemiyle secilen
30 yabanc1 turist Uzerinde pilot uygulama gerceklesmistir. Arastirmada veri toplama
arac1 olarak kullanilan anket formunun hangi diizeyde giivenilir oldugunu tespit

etmek iizere, Olcegin Cronbach's Alfa (Alfa katsayisi) degeri test edilmistir. Bu



yontem ile Olcekte yer alan Alfa katsayismin (o) degerlendirilmesinde asagidaki

deger araliklar1 kullanilmistir (Kalayciy, 2010: 405):

000,00 <a<0,40 ise oleek giivenilir degildir,

000,40 <a<0,60 ise dlgegin glivenilirligi diistiktiir,

000,60 <a<0,80 ise dleek oldukga giivenilirdir,

000,80 <a<1,00 ise olcek yiksek dizeyde givenilir bir olgektir.

Tablo 4: Arastrmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Bolimler Cronbach's Alpha ile Soru
Alpha Temellendirilmis Standart Ogeler | Saysi
0,904 Sosyal medya 0, 892 15

kullanimlar1
0,892 Benlik Algist 0, 904 4

Pilot uygulama ile elde edilen veriler analiz edilmis, turistlerin satin alma
sonras1 sosyal medya kullanimlarmi tespit etmeye yonelik sorulan 15 énermenin
Cronbach's Alpha katsayis1 0,892 0,904 ve benlik algilarini tespit etmeye yonelik
sorulan 4 énermenin Cronbach's Alpha katsayis1 0,904 olarak tespit edilmistir. Bu

Olcegin giivenilir oldugunu ve uygulanmaya hazir oldugunu gostermektedir.

Turistlerin satin alma davranisi sonrasi1 sosyal medya kullanimini belirlemek
ve ifadeleri daha anlamli hale getirmek amaciyla 6lgege faktor analizi uygulanmasina
karar verilmistir. Faktor analizine gecilebilmesi i¢cin kullanilan dlgcek yapisal olarak
test edilmis; Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degeri (0,889) ve Cronbach's Alpha degeri
(0=0,904 ve p=0,000) tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gére dlcegin yapisal
gecerlilige sahip oldugu ve faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

3.1.5. Veri Toplama

Tiketicilerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanim ve benlik
algis1 arasidaki iliski diizeylerinin tespit edilmesine yonelik hazirlanan anket formu

01.06.2015 ile 30.09.2015 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan kolayda
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ornekleme yontemiyle secilen yabanci turistlerden yiizyiize veri toplama teknigi ile

toplanmistir.
3.1.6. Verilerin Analizi

Arastrma sonucunda elde edilen verilerin analizi igin, SPSS Statistics 20
programindan faydalanilmistir. Toplanan 420 anketten 20 tanesi hatal
dolduruldugundan arastirma dis1 birakilmistir. 400 anket degerlendirmeye alinmistir.
Arastrmada ¢éziimlenmek istenen hipotezlerin amaglar1 dogrultusunda ¢esitli analiz

yontemleri kullanilmigtir.

Oncelikli olarak katilimcilarin  demografik Gzelliklerini  ve internet
kullanimlarini belirlemek amaciyla frekans dagilimi tablolari olusturulmustur (Tablo
5, 6, 7, 8. 9). Turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimi ve
benlik algis1 arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla coklu regresyon analizi
uygulanmustir (Tablo 18, 19, 20, 21). Turistlerin satin alma sonrasi sosyal medya
kullanimi ile sosyo-demografik ozelliklere iliskin gruplar arasindaki farklarin
incelenmesi amaciyla ANOVA (tek yonli varyans analizi) ve bagimsiz 6rneklem t-
testi uygulanmistir (Tablo 11, 12, 13, 14, 15, 16). P< 0,05 almmustir.

3.2. BULGULAR

Bu bdlimde, turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi
ve benlik algis1 arasindaki iligki diizeylerinin tespit edilmesine yonelik toplanan
verilerin, SPSS 20 analizleri 1siginda ulasilan sonuglart asagidaki sira ile

degerlendirilmektedir. Arastrma bulgulari,

1. Katiimcilarin demografik Ozellikleri ve sosyal medya kullanimlari
2. Satn alma sonrasi sosyal medya kullaniminin demografik
degiskenlere gore degerlendirilmesi
3. Satmn alma sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlk algist iligkisi
seklinde sunulmaktadir.
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3.2.1. Katihmenlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya
Kullanimina 1liskin Veriler

3.2.1.1 Katthmellann Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastrmaya dahil edilen 400 katiimcmin sosyo-demografik dzelliklerine
Tablo 5'te yer verilmistir. Tablo 5 incelendiginde, grubun cinsiyet dagilimlarinin
%42 erkek, % 58 kadin oldugu goriilmektedir ve grubun yaridan fazlasi (% 58) bekar
oldugu tespit edilmistir. Egitim durumunda ¢ogunlugun lise (% 36,3) ve lisans (%
36,0) mezunu ve bu oranlarm birbirine ¢ok yakm oldugu gorulmektedir. Grubun
biiyik bir kismi 21-30 yas (% 39,0) araliginda yer almaktadr. Meslekler kapsaminda
turistlerin biiyik bir kismu 6zel sektor (%41,3) calisanlaridir ve bu orani kamu
sektorii ¢aliganlarmm (% 25,5) takip ettigi goriilmektedir. Gelir durumuna
bakildiginda ise, katilimcilarm biiyik bir kismmin 1001-2000€ (% 36,0) aras1 ayhk
gelire sahip oldugu ve bu grubu % 22,5 ile 2001-3000€ ve % 21,8 ile 1000€ ve alti
bu grubu takip etmektedir. Milliyetlere gore incelendiginde ise, ¢ogunlugun Ingiliz
(% 55,3) oldugu goriilmekte ve bunu sirastyla Hollandali ( 12,5) ve Ruslar (%7,3)
takip etmektedir.

Tablo 5: Katiimcilarin sosyo-demografik ozellikleri (n:400)

Cinsiyet n % | Medeni Durum n %
Erkek 168 | 42,0 | Bekar 232 | 58,0
Kadmn 232 | 58,0 | Evii 168 | 42,0
Yas Egitim

20 yas ve alt1 42 | 10,5 | Ikokul 14| 35
21-30 156 | 39,0 | Lise 145 | 36,3
31-40 72 | 18,0 | Meslek Lisesi 68 | 17,0
41-50 60 | 15,0 | Lisans 144 | 36,0
51-60 43 | 10,8 | Lisansusti 29| 7,3
61 yas ve iizeri 27 | 6,8 | Milliyet

Gelir € Ingiltere 221 | 55,3
1000 ve altt 87 | 21,8 | Hollanda 50 | 12,5
1001-2000 144 | 36,0 |Rus 29 | 7,3
2001-3000 90 | 22,5 | Danimarka 23 | 58
3001-4000 50 | 12,5 | Polonya 21 | 53
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4001 ve Ut 29 | 7,3 |Almanya 14 | 35
Meslek Amerika 9 2,3
Ozel Sektor 165 | 41,3 | Isveg 7 | 18
Kamu Sektori 102 | 25,5 | Yunanistan 4 1
Issiz 35| 8,8 |Fransa 4 1
Ogrenci 67 | 16,8 | Tayland 4 1
Emekli 31| 7,8 |Breziya 3 0,8

Cek Cum. 3 0,8

Gana 2 0,5

Diger* 6 0,9

*Diger; Arabistan, Slovakya, Makedonya, Swbistan, Isvigre, Tunus.

3.2.1.2. Katihmcilanin Sosyal Medya Kullamim Tercihlerine Iliskin

Veriler

Tablo 6: Turistlerin sosyal medyada ge¢irdigi siirelere iliskin veriler

GuUnde kag dakika n %
60 dakikadan az 140 35,0
61-180 dakika 182 45,5
181-300 dakika 62 15,5
301 dakikadan fazla 16 4,0

Arastrmaya dahil edilen turistlerin biyik bir kismmm (% 45,5) sosyal

medyada gunde 61-180 dakika vakit ge¢irdigi belirlenmistir ve bu grubu 60
dakikadan az vakit gegirenler (% 35,0) ile 181-300 dakika vakit gecirenler (% 15,5)

takip etmektedir. 5 saatten fazla vakit gecirenler ise % 4,0 ile son sirada

bulunmaktadir.

Tablo 7: Turistlerin internet kullanimi1 amaglarina iliskin veriler

Internet Kullamm Amaci n %
Sosyal medyay: takip etmek 189 47,3
Aragtrma yapmak 71 17,8
Gindemi takip etmek 49 12,3
E-mail ahsverisi 34 8,5
Resmi hizmetler 29 7,3
Eglence (video, oyun vs.) 28 6,8
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Arastrmaya kapsaminda turistlerin internet kullanim amaglar1 incelendiginde
ise, biiyilk bir kismmimn sosyal medyay1 takip etmek (% 47,3) amaciyla interneti
kulland1g1 goriilmektedir ve bu grubu arastirma yapmak amaciyla interneti kullanan
katiimcilar (% 17,8) takip etmektedir.

Tablo 8: Turistlerin sosyal medya kullanim amaglarma iliskin veriler

Sosyal Medya Kullamim Amaci n %
Arkadaglarim takip etmek 143 35,8
Gindemi takip etmek 71 17,8
Paylagimlarda bulunmak 50 12,5
Online sohbet etmek 36 9,0
Zaman gegirmek 28 7,0
Oyun oynamak 24 6,0
Markalan takip etmek 22 55
Profilimi guncellemek 13 3,3
Yeni arkadaslar bulmak 13 33

Arastrma kapsamunda turistlere yoneltilen bir baska soru ise, arastrmaya
katilan turistlerin sosyal medyayi ne i¢in kullandiklarmi belirlemeye ydneliktir.
Veriler incelendiginde ise, arkadaslarmi takip etmek amaciyla sosyal medyayi
kullanan turistlerin (% 35,8) ilk srada oldugu ve bu grubu giindemi takip etmek i¢in
kullananlar (% 17,8) ve fotograf-video ve baskalariyla bir seyler paylasmak icin
sosyal medya kullanan turistlerin (% 12,5) takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 9: Turistlerin hangi sosyal medya aracm kullandiklarina iligkin veriler

Hangi Sosyal Medya Araci n %
Facebook 363 90,8
Twitter 23 58
Instagram 7 1,8
Swarm 6 1,3
Foursquare 1 0,3
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Arasgtrmaya dahil olan turistlere hangi sosyal medya aracii siklikla
kullandiklar1 soruldugunda ise neredeyse tamamma yakm kullanicmmn Facebook
(%90,8) kullandig1 goriilmektedir ve bu grubu Twitter kullanan turistler (% 5,8) takip
etmektedir.

3.2.2. Satin Alma Davrams1 Sonras1 Sosyal Medya Kullammina iliskin
Veriler ve Demografik Ozelliklerine Gére Degerlendirilmesi

Arastrmada kullanilan 6lcekte, turistlerin satin alma davranig1 sonrasi sosyal
medya kullanimu ile iligskili olan 15 ifade katihmcilar tarafindan 5'li Likert tipi
degerlendirme (1- Kesinlikle katilmiyorum 5- Kesinlikle katiliyorum) ile
Ol¢lilmiistir. Bu hususta, ifadeleri gruplandirarak daha anlamli hale getirmek
amaciyla faktor analizi uygulanmstir. Faktor analizine gegilebilmesi icin kullanilan
Olgek yapisal olarak test edilmis; Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degeri (0,889) ve
Cronbach's Alpha degeri (o= 0,892 ve p= 0,000) tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore Olgegin yapisal gecerlilige sahip oldugu ve faktor analizi i¢in uygun

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 10: Turistlerin satm alma sonrasi sosyal medya kullanimlarina iliskin faktor

analizi sonuglar1 (n=400)

iIFADELER

BILESENLER

2

FAKTOR 1

Satm aldigim turistik iirlin/hizmetten memnun kalmazsam
bunusosyalmedyada paylasmrm.

,617

Gittigim bir turizm destinasyonundan memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iriinii almamalarini
tavsiye ederim.

,785

Satin aldigim turistik iriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki turizm isletmelerinin sayfalarnda
paylasirim

735

Turistik  Giriin/hizmetinden memnun olmadigim turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmis ve benimle
iletisime gecmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

,688

Satin aldigim turistik Urin/hizmetten memnun kalmama
durumunda sosyal medyada istek ve sikayet kanallarina
kolay ulagim benim i¢in igletmeye karsi tutum gelistirmede
onemli bir yer teskil eder.

,703

Turistik  triin/hizmetinden memnun olmadigim turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime
gecmemis olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.

671

Satm  aldigim  iriin/destinasyon ile ilgili yapilan
degerlendirmeler ve anketler i¢in zaman ayirirm.

,501

Memnun kalmadigim bir turistik {irlin/hizmet igin gerekli
yerlere sikayette bulunurum.

,704

FAKTOR 2

Satm aldigim turistik irin/hizmetten memnun kalirsam
sosyalmedyada paylagmrm.

,800

Gittigim bir turizm destinasyonundan memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii satin almalarmi
tavsiye ederim.

,804

Turistik ~ Griin/hizmetinden memnun oldugum turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi arttrir.

,670

Satm aldigim turistik iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyadaki turizm igletmelerinin sayfalarinda
paylagirim.

,617

FAKTOR 3

Sosyal medyada turistik {irlin/hizmet satm alma sonrasi
faaliyet gdsteren turizm igletmelerinin rakip igletmelere gore
daha avantajli oldugunu diigiiniirim.

,766

Miisterilerin sosyal medyada satmn alma sonrasi faaliyet
gosteren turizm igletmelerini iiriin/hizmetlerini tekrar satin
alma ihtimali daha yuksektir.

770

Satmm alma sonrasi sosyal medyada satm alman iiriin/hizmet
hakkinda yorum, paylasim ve sikayeti tesvik eden turizm
igletmelerine kargi olumlu tutum geligir.

,594

Oz Degerler

6,037

1,648

1,254

Faktorlerin Varyanst A¢iklama Orani

40,250

10,987

8,361

Toplam Varyansin A¢iklanma Orani

59,598

Tiim Olcegin Cronbach’s Alpha Degeri

0,892

Faktérlerin Cronbach’s Alpha Degerleri

0,872

0,825

0,695

Aritmetik Ortalama Degerleri

2,2663

2,1431

2,0767

Standart Sapma Degerleri

0,684

0,671

0,658
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Uygulanan faktor analizinin sonucunda, anket formunda yer alan 15 ifadenin
3 faktor grubu altinda toplandig tespit edilmistir. Faktdr analizi sonuglarina gore
faktor gruplarmin  toplam varyans: agiklama oran1t % 59,598 diizeyinde
gerceklesmistir. Sosyal medyanin satin alma sonrasi tikketici davranigmna etkisi
boyutlarini agiklayan bu faktor gruplarina, alt faktor yiiklerini temsil edecek sekilde;
faktor 1 icin memnuniyetsizlik icerikli bildirim, faktér 2 icin memnuniyet icerikli

bildirim ve faktor 3 icin satin alma sonrast tutumlar isimleri verilmistir.

Tablo 11: Turistlerin satm alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimlarmin

cinsiyete gore degerlendirilmesi

Cinsiyet n X SS t P
A.Ort

Erkek 168 2,273 0,607

Faktor1 0,169 0,866
Kadmn 232 2,261 0,736
Erkek 168 2,273 0,673

Faktor2 0,823 0411
Kadmn 232 2,119 0,670
Erkek 168 2,170 0,692

Faktor3 0,330 0,015*
Kadm 232 2,008 0,626

*p<0,05

Tablo 11'de turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya
kullanimlarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi yapimustir. Turistlerin satin alma
davranig1 sonras1 sosyal medya kullanim1 faktérlerinden satin alma sonrasi tutumlar
ile cinsiyet degiskeninde istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir
(p>0,05). Buna gore, satin alma sonrasi sosyal medya kullanimmna iliskin tutumlar
acisindan erkekler paylasimi, kadmnlara gére daha 6nemli bulmaktadir. Turistlerin
satin alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimlarma iligkin faktdrlerinden
memnuniyetsizlik icerikli bildirim ve memnuniyet igerikli bildirim 'in cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig: tespit edilmistir. Buna sonug¢ 1s18inda,
Hi.1: Turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimlar ile cinsiyet

gruplar1 arasmda anlamli bir farklilik vardr hipotezi kabul edilmektedir.




52

Tablo 12’de turistlerin satin alma davranig1 sonrasi sosyal medya

kullanimlarmin medeni durum gruplarina gore degerlendirilmesi yapimistir.

Tablo 12: Turistlerin satm alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimlarmin

medeni duruma gore degerlendirilmesi

Medeni n X sS t D
durum A.Ort
Bekar 232 2,243 0,696
Faktor1 0,798 0,425
Evii 168 2,298 0,668
Bekar 232 2,127 0,699
Faktor 2 0,559 0,577
Evli 168 2,165 0,632
Bekar 232 2,033 0,681
Faktor 3 1,559 0,120
Evli 168 2,136 0,623

*p<0,05

Tablo 12'de goriildiigi gibi turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal
medya kullanimlart medeni durumlarma gore degerlendirildiginde, satin alma sonrasi
sosyal medya kullanimlarinin medeni durum bakmindan istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 belirlenmistir. (p>0,05). Bu sonu¢ 1s1ginda, Hi2 : Turistlerin satin alma
davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimlari medeni durumlari arasinda anlamlh

farkhlik vardr hipotezi reddedilmistir.




Tablo 13’te

turistlerin

satin alma davranisi

sonrasi

kullanimlarmin yas gruplarina gore degerlendirilmesi verilmistir.
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sosyal medya

Tablo 13: Turistlerin satm alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlarmin yas

degiskenine gore degerlendirilmesi

Y n X SS F
a3 A.Ort P
20 ve alti 42 2574 0725
21-30 156 2165 0,657
31-40 72 2142 0,631
Faktor 1 4,856 1000*
41-50 60 2189 0591
51-60 43 2500 0713
61 ve lstil 27 2504 0814
20 ve alti 42 2226 0,594
21-30 156 2080 0,700
31-40 72 2145 0,657
Faktor 2 1,956 0,084
41-50 60 2070 0578
51-60 43 2174 0,644
61 ve Ustil 27 2481 0811
20 ve alt1 42 2,206 0,761
21-30 156 2027 0,649
31-40 72 2078 0717
Faktor3 0,784 0562
41-50 60 2022 0613
51-60 43 2131 0,609
61 ve Ustil 27 2185 0557
*p<0,05

Turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlari yas

degiskenine gore degerlendirildiginde, 20 yas ve alt1 turistlerin diger gruplara gore

memnuniyetsizlik igerikli

bildirim'

lerde bulunmayr daha o6nemli bulduklari

gorilmektedir. Fark istatistiksel olarak anlamhidr (p<0,05). Memnuniyet icerikli

bildirim ve satin alma sonrast tutumlar ''n yas gruplarina gore lar arasinda
yas grup g grup

anlamh bir farkhilik gostermemektedir (p>0,05). Bu sonug s1ginda, Hi.3: Turistlerin
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satin alma davranig1 sonrast sosyal medya kullanimlar1 ile yas gruplar1 arasinda

anlaml bir farkhlik vardr hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 14°de turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimina

ilisgkin faktorlerin ¢aliyma durumlarina gore dagilim verilmistir

Tablo 14: Turistlerin satm alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlarinin

meslek gruplarmna gore degerlendirilmesi

Cahsma n X ss = D
Durumu A.Ort
Ozel sektor 165 2219 0,661
Devlet
memuru 102 2,269 0,679
Faktor 1 Caligmayan 23 2,054 0,498 1294 0,266
Ogrenci 67 2,376 0,770
Emekli 31 2,427 0,740
Is arayan 12 2,250 0,637
Ozel sektor 165 2,063 0,629
Devlet
mediii 102 2.137 0,617
Faktorz | Salsmayan 23 2010 0497 1,914 0,001
Ogrenci 67 2,272 0,815
Emekli 31 2,371 0,774
Is arayan 12 2,229 0,661
Ozel sektor 165 2,030 0,637
Devlet
Memuru 102 2,029 0,700
Faktora | Galsmayan 23 1942 0528 2,006 0,077
Ogrenci 67 2,154 0,679
Emekli 31 2,258 0,588
Is arayan 12 2472 0,717
*p<0,05

Turistlerin satin alma davranis1 sonras1 sosyal medya kullanimlarmin
mesleklere gore degerlendirildiginde memnuniyetsizlik icerikli bildirim, memnuniyet
icerikli bildirim ve satin alma sonrasi tutumlar ile meslekler arasindaki fark

istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir. (p>0,05). Bu sonu¢ 1s1ginda,
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Hai.4: Turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimlar1 ile meslek

gruplar1 arasmda anlamli bir farklhlk vardr hipotezi reddedimistir.

Tablo 15°de turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimina

liskin faktorlerin egitim durumuna gore dagihmi verilmistir.

Tablo 15: Turistlerin satm alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlarmin

egitim durumuna gore degerlendirilmesi

oo || ARk | s | F p
[lkokul 14 2,383 0,609
Ortaokul 145 2,373 0,685
Faktor1 Lise 68 2,148 0,711 1,783 0,131
Lisans 144 2,219 0,657
Lisansusti 29 2,181 0,738
Ilkokul 14 2,160 0,640
Ortaokul 145 2,155 0,662
Faktor2 Lise 68 2,154 0,655 0,333 0,856
Lisans 144 2,102 0,683
Lisansust 29 2,250 0,738
[lkokul 14 2,238 0,513
Ortaokul 145 2,128 0,662
Faktor3 Lise 68 2,044 0,598 0,730 0,572
Lisans 144 2,044 0,675
Lisanssti 29 1977 0,760

*p<0,05

Tablo 15’de turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya
kullanimlarinin egitim durumuna gore degerlendirildiginde, satin alma davranisi
sonrasi sosyal medya kullanim ile egitim durumu arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu tespit edilmistir. (p>0,05). Bu sonug 1s1¢mnda, His: Turistlerin satin
alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimlart ile katilhmcilarin egitim durumu

arasmda anlamh bir farkhlik vardr hipotezi reddedilmistir.

Tablo 16’da turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimina

liskin faktorlerin gelir durumuna gore degerlendirilmesi verilmistir.
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Tablo 16: Turistlerin satm alma davranis1 sonrast sosyal medya kullanimlarmnin gelir

durumuna gore degerlendirilmesi

Gelir X
Durumu n A.Ort SS F P
1000 €ve aln | 87 5389 0,604
1001-2000 € | 144 5200 0,668
. 50013000 € |90 5715 0,642
Faktorl \—o1000 € T 50 5705 0710 1673 0.154
4001 € ve 29 2444 0.760
uzeri
T000 € ve ali | 87 5952 0718
10012000 € | 144 5050 0,668
) 20013000 € |90 5007 0635
Faktor2 \—557 2000 € 50 5190 0611 1685 0.153
4001 € ve
i 29 2293 0713
1000 €ve alt | 87 5145 0,698
10012000 € | 144 5060 0,556
. 50013000 € | 90 5014 0,629
Faktor3 17000 € T 50 5100 0713 0,484 0.748
4001 € ve 29 2103 0,549
uzeri

Tablo 16'da turistlerin satin alma davranis1 sonrast sosyal medya
kullanimlarinin gelir durumuna gore degerlendirildiginde, satin alma davranisi
sonras1 sosyal medya kullanimi ile gelir durumu arasmdaki fark istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu tespit edilmistir. (p>0,05) Bu sonug 1s1¢inda, Hi.6: Turistlerin satin
alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimlari ile gelir gruplar1 arasinda anlamh

bir farkhlik vardr hipotezi reddedilmistir.
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3.2.4. Turistlerin Satin Alma Davramsi Sonras1 Sosyal Medya Kullamm

Tablo 17: Satm Alma Davranig1 Sonrast Sosyal Medya Kullanimi ile Benlk Algist
Arasmdaki {liskinin Tespitine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

S1- S2- S3- iij;l ) ) i
n=400 Gergek ideal Sosyal s | FAKTOR1 | FAKTOR2 FAKTOR3
Benlik | Benlik | Benlik | 2%Y28
Benlik
Pearson 1
S1-Gergek | Correlation
Benlik Sig. (Cift
yonlii)
Pearson e
S2-ideal Correlation | *%%° 1
Benlik ; ;
Sig. (Gift 000
yonli)
Pearson oo o
S3-Sosyal Correlation 70 259 !
Benlik : :
Sig. (Cift
yonli) ,000 ,000
. Pearson oo oo o
S4-Ideal Correlation ,495 ,613 ,634 1
Sosyal S0, G
Benlik 1g. (&1
yonli) ,000 ,000 ,000
) Ezﬂz;’:ion 344 | 37 | zea | 376 1
FAKTORL | — i
ig. (Ci
yonli) ,000 ,000 ,000 ,000
Ezf:;:;’:ion 415~ | 353 | 301 | 348" 557" 1
FAKTOR2 | ¢
Sig. (Gift 000 000 000 | 000 000
yonli)
Ei?;;‘;’:ion 314~ | 308~ | 250" | 303" 413" 4817 1
FAKTOR3 | ¢
Sig. (Gift 000 000 000 | 000 000 000
yonli)
**p<0.01 diizeyinde anlamhidr.

belirlenmis olup, Tablo 17'de yer almaktadir.

olmasi,

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler aras1 korelasyon katsayilari

Korelasyon katsayismin 1.00 olmasi, miikemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00

0.00 olmasy,

mikemmel

negatif bir

iliskiyi;

iligkinin  olmadigini

gostermektedir. Korelasyonu yorumlamada su smirlar lizerinde durulmaktadir. 0.70-
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1.00 olmasi yiiksek; 0.70-0.30 olmasi orta, 0.30-0.00 olmasi diisiik diizeyde bir iligki
oldugunu gostermektedir (Biiylkoztirk, 2011:32). Yapilan korelasyon analizi
sonucunda tiim degiskenlerin birbiri arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir.
Ancak, satin alma davranigi sonrasisosyal medya kullanimmin hangi benlik algisi ile
iliski diizeyinin daha yikksek ve etki diizeylerinin nasil oldugunun tespiti i¢in

regresyon analizi yapimustir.

Tablo 18: Gergek Benlik Algis1 ile Turistlerin Satm Alma Davranis1 Sonrasi Sosyal
Medya Kullanim1 Arasmdaki Iliski

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken e t P F () R

Sabit 0,770 6,080 | 0,000
: FAKTOR1 0,138 2,486 | 0,013

k Benlik = 2 ! H ** 202

Gergek Benll FAKTOR? 0286 | 4875 | 0000 | Sooos | 00007 | 020
FAKTOR3 0,129 2,365 | 0,019

Durbin Watson: 2,036 *p<0,05 **p<0,01

Tablo 18'de olusturulan regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel
acidan anlamhidir ve model varyans1 %20 oraninda a¢iklamaktadir (p=0,000). Durbin
Watson (D-W) katsayisina iliskin sonug (2,036), kurulan modelde oto korelasyon
sorunu olmadigmi ifade etmektedir. Regresyon modeline iliskin sonuglar
incelendiginde standardize edilmis regresyon katsayisia gore (), turistlerin satin
alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullaniminin gergek benlik algilar: iizerindeki
en buyik etkinin memnuniyet icerikli bildirim oldugu tespit edilmistir.  EtKi
dizeylerinin sirasiyla, memnuniyet igerikli bildirim (8=0,286), memnuniyetsizlik
icerikli bildirim (3=0,138) ve satin alma sonrasi tutumlar (3=0,129) seklinde oldugu
gorulmektedir. Ozetle, gercek benlik algis1 yikksek olan turistlerde memnuniyet
icerikli bildirim'de bulunmanin 6nemli oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda; Hz.1:
Gergek benlik algis1 ile satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanim1 arasinda

anlamh bir iliski vardr hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 19: ideal Benlik Algs1 Ile Turistlerin Satm Alma Davrams1 Sonrast Sosyal
Medya Kullanim1 Arasmndaki Iliski

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken L t P F (9) R
Sabit 0870 | 6,073 | 0,000

. FAKTOR1
ideal Benlik - 0209 1 3336 | 0001 | 57550 | 0,000%% | 0,173
FAKTOR2 0,204 | 3079 | 0,002
FAKTOR3 0,167 | 2,706 | 0,007
Durbin Watson: 1,836 *p<0,05 **p<0,01

Arastrma kapsaminda, turistlerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya
kullanimmm ideal benlik algilar1 tizerindeki etkileri coklu regresyon analizi ile test
edilmis ve sonuglar 1s1ginda Tablo 19 olusturulmustur. Durbin Watson (D-W)
katsayisimna iligkin sonug (1,836), kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadigini
ifade etmektedir. Uygulanan coklu regresyon modeli 0,01 6nem dizeyinde
anlamhdir ve modelin agiklayicihik giicii % 17,3’tiir (p<0,01). Model incelendiginde,
turistlerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullannmmnin ideal benlik
algilar1 lizerindeki en biyiik etkinin memnuniyetsizlik igerikli bildirim oldugu tespit
edilmistir. Etki diizeylerinin sirastyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,209,
p<0,01), memnuniyet icerikli bildirim (3=0,204, p<0,01) ve satin alma sonrasi
tutumlar (B=0,167, p<0,01) seklinde oldugu goriilmektedir. 0,01 6nem duzeyinde
anlamh pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ozetle, ideal benlik algisi
yuksek olan turistlerde memnuniyetsizlik igerikli bildirim'de bulunmanm 6nemli
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug 1s18inda; Ha2: Ideal benlik algis1 ile satin alma
davranist sonrasi sosyal medya kullanimi arasinda anlamh bir iliski vardir hipotezi

kabul edilmektedir.

Tablo 20: Sosyal Benlk Algis1 ile Turistlerin Satm Alma Davrams1 Sonrasi Sosyal
Medya Kullanim1 Arasmdaki Iliski

Bagimlh Bagimsiz Modkl 2
Degisken Degisken L : P F () R
Sabit 859 | 5481 ,000
FAKTOR1
Sosyal Benlik = ,360 5259 000 25,774 | 0,000** 0,163
FAKTOR?2 119 | 1,640 ,102
FAKTOR3 103 | 1,521 ,129

Durbin Watson: 1,756 *p<0,05 **n<0,01
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Tablo 20'de olusturulan regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde istatistiki
acidan butlnsel olarak anlamlidir ancak Faktor 2 ve Faktér 3 p<0,01 dizeyinde
anlamsizdir. Model varyanst %16 oraninda agiklamaktadr (p=0,000). Durbin
Watson (D-W) katsayisma iliskin sonug (1,756), kurulan modelde oto korelasyon
sorunu olmadigmi ifade etmektedir. Regresyon modeline iligkin sonuglar
incelendiginde standardize edilmis regresyon katsayisma gore (), turistlerin satin
alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimmin sosyal benlik algilar1 iizerindekien
blytk etkinin memnuniyetsizlik igerikli bildirim oldugu tespit edilmistir. EtKi
diizeylerinin swas1 ise, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (8=0,360), p<0,01
diizeyinde anlamsiz ¢ikmalarina ragmen memnuniyet icerikli bildirim (8=0,119) ve
satin alma sonrast tutumlar (3=0,103) seklinde oldugu goriilmektedir. O zetle, sosyal
benlik algis1 yiiksek olan turistlerde memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunmanin
Oonemli oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda; Hz.3: Sosyal benlik algisi ile satin
alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimi arasmda anlamh bir iliski vardir

hipotezi faktor 1 bazinda kabul edilmektedir.

Tablo 21: ideal Sosyal Benlik Algs: ile Turistlerin Satm Alma Davramsi Sonrasi
Sosyal Medya Kullanim1 Arasmdaki Iliski

Bagimh Degisken ]l;:gg::]l(s:] B t p F M(OF()Z)IE ! R?
Sabit 658 | 3933 | ,000
ideal Sosyal Benlik FAKT?R]- 310 4,247 000 29,434 0,000** 0,182
FAKTOR?2 203 | 2629 | ,009
FAKTOR3 ,180 2,496 ,013
Durbin Watson:2,068 *p<0,05 **p<0,01

Arastrma kapsaminda , turistlerin satin alma davranig1 sonrasi sosyal medya
kullannmmm ideal sosyal benlik algilar1 lizerindeki etkileri ¢coklu regresyon analizi
ile test edilmis ve sonuglar 1s51ginda Tablo 21 olusturulmustur. Durbin Watson (D-W)
katsayisima iligkin sonug (2,068), kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadigini
ifade etmektedir. Uygulanan coklu regresyon modeli 0,01 6nem dizeyinde
anlamhdir ancak Faktor 3 p<0,05 diizeyinde anlamlidir ve modelin agiklayicilik

glicii %18,2’tiir (p=0,000). Model incelendiginde, turistlerin satin alma davranisi
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sonrasi sosyal medya kullaniminin ideal sosyal benlik algilar1 iizerindeki en biiyiik
etkinin memnuniyetsizlik icerikli bildirim oldugu tespit edilmistir. Etki diizeylerinin
srrastyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,310, p=0,000), memnuniyet icerikli
bildirim (3=0,203, p<0,01)'in 0,01 énem diizeyinde anlamh pozitif bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Satin alma sonrast tutumlar (3=0,180, p=0,013) ise, 0,01
onem diizeyinde anlaml: pozitif bir etkiye sahiptir. Ozetle, ideal sosyal benlik algis
yiksek olan turistlerde memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunmanin 6nemli
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 118inda; Hy.4: Ideal sosyal benlik algisi ile satm
alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iliski vardir

hipotezi kabul edilmektedir.

TUm bu sonuglara bakildiginda ise; Hz: Satin alma davranisi sonrasi sosyal
medya kullanimi ile benlik algis1 arasinda anlaml bir iliski vardir hipotezi kabul

edilmektedir.

3.3. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bir {irlin ya da hizmet satin alindiktan sonra, topluluklar ve sosyal aglarda
diger tiiketiciler ve onlarm iletisim kurdugu kisiler ile karsilikli bilgi paylasiminda
bulunan tikketiciler, birbirlerini etkileyerek olast satin alma tercihlerini
degistirebilmektedirler. Sosyal medya kullanimmin yogun olmasi giliniimiiz
tiketicilerini hizli bir sekilde etkileyerek etkin iletisim kullanmmini yaygm hale
getirmistir. Bu etkin iletisim sayesinde tUketiciler satin almis olduklar: {iriin ya da
hizmet hakkindaki tutumlarini iyi ya da kotii olarak ifade etme sansi bulmuglardir.
Isletmeler sosyal medyay: kullanarak elde ettigi geri besleme sayesinde tiketicilerin
tirtin hakkinda kendi aralarmdaki olumlu ya da olumsuz konusmalarini gorerek kendi
hizmetleri ile ilgili bilgi toplamaktadirlar. Internet kullanicilarmin sosyal medya
araglarin1 daha fazla kullanmasi1 bu 6zelligin kullanimimni arttiran bir diger etken
olarak yerini almaktadir. Giiniimiizde isletmelerin farkli pazarlama anlayislar
sayesinde etkili satis yontemlerini olusturmak i¢in sosyal medya kullanimina daha

fazla 6nem vermektedirler. Bu durumun sonucu olarak hem tiketiciler agisindan hem
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de pazarlama yontemlerini etkili sekilde kullanan isletmeler agisindan sosyal medya

kullanim1 merkezi bir konumda yer almaktadir.

Hem bireysel kullanicilar hem de isletmelerin aktif olarak kullanabildigi
sosyal medya, karakteristik Ozellikleri sayesinde bircok alanda yenilikleri de
beraberinde getirmistir. Turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetleri de dahil olmak
lizere ¢esitli amaglarla sosyal medya kullanimma yonelmeleri de bu yeniliklere 6rnek
gosterilebilir. Isletmelerde sosyal medya kullanmm kadar takibi ve siirekliligi de
onemlidir. Egitimli ve bu konu ile ilgili 6zel olarak goérevlendirilmis bir personelin
isletmede bulunmasi etkili bir strateji olacaktr. Eger boyle bir personel yoksa bu

hizmeti saglayan profesyonel ajanslara basvurulmasi dogru olacaktir (Kilig ve
Buzlukgu, 2015).

Sosyal medyada var olan isletmeler miisteri potansiyelini daha iyi hale
getirebilir, piyasada isletmeleri ile ilgili triin veya markalar1 hakkinda
farkindaliklarmi yikseltebilir, piyasada rakiplerinin durumlarmni ve mevcut pazardaki
yeni gelismeleri takip edebilir, iirtinlerinin reklamini yapabilir ve satis faaliyetlerinde
verimliligi yakalayabilirler. Sosyal medya kullanan kisiler ise arkadaslari ile bir
arada olmak, eski ve yeni arkadaslarmi bulabilmek, bu arkadaslar1 ile iletisim halinde
olmak, giincel olaylar1 ve haberleri hizli bir sekilde kendi aralarinda paylagmak,
birlikte faaliyetler yapmak, etkinliklere katilmak, ortak ilgi alanlar1 ile ilgili
deneyimlerini paylasmak, giinlik hayatlarin1 daha eglenceli bir sekilde planlamak
gibi sebeplerle sosyal medya araglarmi sk bir sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal
medya araglarmin giinlik hayat i¢cinde bu kadar ¢ok kullaniliyor olmasi insanlarm

0zel alanlar1 ile ilgili bilgilerin ulagilabilirligini kolaylagt rmaktadir.

Giinlimiiz teknolojilerinin ¢ok hizli gelismesi sonucu internet kullanimiyla
beraber sosyal aglar ve sanal ortamlarin bu kadar ¢ok tercih ediliyor olmasinin
muhtemel sebeplerinden bir tanesi de psikolojik faktorlerdir ve bu psikolojik

faktorlerin basmda bireylerin benlik algis1 gelmektedir.

Benlik, insanin kendisini gozlemleyen, yargilayan, degerlendiren ve yoneten
bir gl olarak; iyi ve kotl birgcok deneyim sonucunda kazanilan ve her zaman kiginin

kendisinin gelismesine zemin hazirlayan bir olgudur.
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Bu arastirma, Marmaris yoresini ziyaret eden yabanci turistlerin satm alma
davranig1 sonrasit sosyal medya kullanimi ve benlik algis1 arasindaki iliskinin
incelenmesi amaciyla planlanmis ve yiritiilmiistir. Bu hususta, Marmaris'i ziyaret
eden yabanci turistlerden elde edilen anket verileri ile bulgular elde edilmistir. Bu
aragtirmanin evrenini Mugla ili Marmaris ilgesini ziyaret eden 1.800.176 yabanci
turist olusturmaktadir. Arastirmanm 6rneklemini ise bu turistler arasndan kolayda
Ornekleme yontemi ile segilen 420 turist olusturmaktadir. Kullanilabilir 400 anket
elde edilmistir.

Arastrmaya dahil edilen 400 turistin sosyo-demografik dzellikleri
incelendiginde, cogunlugunu kadin turistler olusturmaktadir. Grubun yaridan
fazlasmmn  bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumu ele alindiginda ise,
cogunlugun lise mezunu ve Universite mezunu turistlerden olustugu gorilmektedir.
Grubun ¢ogunlugu 21-30 yas araligindadir. Meslekler ise, ¢ogunlukla 6zel sektor
calganlar1 oldugu gorulmektedir. En az meslek grubu ise, emeklilerden
olugsmaktadir. Gelir durumlarma bakildiginda ise, cogunlugun 1001-2000 € ile basta
ve bu grubu takiben 2001-3000 € ve 1000 € ve alti bu grubu takip ettigi
gorulmektedir. Milliyetlere gore incelendiginde ise, biiyilkk c¢ogunlugun ingiliz
oldugu goriilmektedir. Arastrmaya dahil edilen katiimcilarm c¢ogu Avrupa
iilkelerinden gelmis turistlerden olugmaktadir.

Arastrmaya dahil edilen turistlerin internet kullanim amaglar1 incelendiginde
ise, g¢ogunlugun sosyal medyayr takip etmek amaciyla interneti kullandigi
goriilmektedir ve bu grubu arastirma yapmak amaciyla internet kullanan turistler
takip etmektedir. Eglence(video, oyun vs.) amaciyla internet kullanan grup ise son
srada yer almaktadir. Ancak, Kogak (2012) tarafindan yiiriitillen aragtirmaya
bakildiginda ise, katilimcilarn merak ettikleri/ilgilendikleri konularda arastirma
yapmak icin internet kullandig1 goriilmektedir.

Arastrma dahilindeki turistlerin  sosyal medyayr kullanim amaglari
belirlemeye yonelik veriler incelendiginde ise, arkadaslarmi takip etmek amaciyla
sosyal medyay1 kullanan turistler ¢ogunlugu olusturmaktadir ve bu grubu giinii
gecirmek icin kullananlar takip etmektedir. Yeni arkadaslar edinmek ve kisisel

bilgilerini dizenlemek i¢in sosyal medyayr kullanan kisiler ise son sirada
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bulunmaktadwr. Ayrica Deniz (2012) tarafindan yapilan cahsmada da benzer
sonuclara ulasilmistr. Yurtkoru (2009)nun 488 kullanic1 ile yapmis oldugu
calismada ise, anket yoluyla toplanan veri sonuglarma gore kullanicilarm sosyal
aglar1 swrastyla, arkadaslariyla baglantiya gegcmek, arkadaslarmmn profillerine ve
resimlerine bakmak ve arkadaslarina mesaj gondermek igin kullandiklar1 sonuglari
elde edilmistir. Akgay (2011) tarafindan yapilan aragtirmaya gore ise, kullanimlar ve
doyumlar yaklagm baglaminda sosyal medya kullanimi calismasinda insanlari
sosyal medyaya yonelten ilk sebep sosyallesme ihtiyac1 olarak gerceklesirken, bu
aragtrmaya katilanlar tarafindan sosyal medyay:1 takip etme ihtiyact olarak

degerlend irilmistir.

Islek (2012) tarafindan yapilan arastrmada da, tikketicilerin satm alma sonras1
gerceklestirdikleri eylemler ile ilgili yargilardan olusan sosyal medyada satin alma
sonras1 tiiketici davranisinda, tiiketiciler sosyal medyada memnun kalmadiklar
tirtinler ile ilgili olumsuz disiinceleri paylasmanmn oOtesinde, o iiriiniin satin
almmamasini tavsiye etmektedirler. Ayrica tikketiciler i¢in firmanin sosyal medyada
bulunuyor olmas1 6nemlidir. Firmanin tiikketiciyle sosyal medyada iletigim kurmuyor
olmas1 da ayrica tikketicinin memnuniyetsizligine etki eden bir faktdr olarak 6ne

cikmaktadr.

Aragtrmaya dahil olan turistlerin hangi sosyal medya aracim siklikla
kullandiklar1 soruldugunda ise neredeyse tamamina yakm kullanicinin Facebook
kulland1g1 goriilmektedir. Diger kullanilan sosyal medya araglarinin ise, sirasiyla
Twitter, instagram, Swarm, Foursquare oldugu tespit edilmistir. Vural ve Bat (2010)
tarafindan yapilan arastrmada da, genglerin sosyal ag kullanim aligkanliklarini
belirlemek amaciyla 319 iiniversite O6grencisinin katiimiyla gergeklestirdikleri,
ogrencilerin % 85,9’unun sosyal ag sitelerini kullandigi, bu 6grencilerin de %
82,4inilin en fazla Facebook’ta zaman gegirdikleri belirlenmis ve benzer sonuglar
elde edilmistir. Ayrica Deniz (2012) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer

sonuclara ulasilmistir.

Grubun biyik bir kismmin sosyal medyada giinde 61-180 dakika vakit
gecirdigi belirlenmistir. 301 dakikadan fazla vakit gecirenler ise son sirada

bulunmaktadr. Mazman (2009) tarafindan yapilan calismada 606 kisiye



65

ulasilmigmus, katilimcilarin biiyik ¢ogunlugunun 18-25 yas araliginda (% 74) ve
tiniversite dgrencisi (% 70) oldugu, bireylerin ¢ogunlugunun Facebook’a giinde
birkag defa girdigi, her girdiklerinde yaklasik yarim saat Facebook’ta kaldig
belirlenmis ve benzer sonuclar elde edilmistir.

Arastrmaya katilan turistlerden elde edilen ifadeleri gruplandrarak daha
anlamh hale getirmek amaciyla faktér analizi uygulanmistr. Faktor analizine
gegilebilmesi i¢in kullanilan 6lgek yapisal olarak test edilmis; Kaiser-Meyer OIkin
(KMO) degeri (0,889) ve Cronbach's Alpha degeri (¢=0,892 ve p=0,000) tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore 6lcegin yapisal gecerlilige sahip oldugu ve
faktér analizi igin uygun oldugu belirlenmistir. Uygulanan faktér analizinin
sonucunda, anket formunda yer alan 15 ifadenin 3 faktor grubu altinda toplandig:
tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore faktdr gruplarinin toplam varyansi
aciklama oran1 % 59,598 diizeyinde gergeklesmistir. Sosyal medyanin satin alma
sonrasi tiiketici davranisina etkisi boyutlarmi agiklayan bu faktdr gruplarma, alt
faktor yiklerini temsil edecek sekilde; faktdr 1 icin memnuniyetsizlik icerikli
bildirim, faktor 2 icin memnuniyet icerikli bildirim ve faktor 3 i¢in satin alma sonrast

tutumlar isimleri verilmistir.

Yapilan varyans analizi (anova) ve t-testi sonuglarinda, turistlerin satn alma
davranig1 sonras1 sosyal medya kullanimi1 ve demografik faktorler arasindaki iliskiye
bakildiginda; turistlerin satm alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanmi
faktorlerinden satin alma sonrast tutumlar ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli farklihk oldugu tespit edilmistir. Buna gore, satin alma sonras1 sosyal medya
kullanmmina iliskin tutumlar acisindan erkekler daha ©Onemli bulunmaktadir.
Turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanimlarinin yas degiskenine
gore degerlendirildiginde ise, 20 yas ve alt1 turistlerin diger gruplara gore
memnuniyetsizlik igerikli bildirim' lerde bulunmay1 6nemli bulduklar1 goriilmektedir.
Turistlerin satm alma davranisi sonrasi sosyal medya kullanimi; medeni durum,
calyma durumu, egitim durumu ve gelir durumuna gore incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli bir fark olmadig1 belirlenmistir.

Tiiketicilerin satmn alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullanim ve gergek

benlik algis1 arasindaki ilisgki degerlendirildiginde, regresyon modeli 0,01 6nem
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diizeyinde istatistiki acidan anlamlidir ve model varyanst %20 oraninda
aciklamaktadir (p=0,000). Durbin Watson (D-W) katsayisma iliskin sonug, kurulan
modelde oto korelasyon sorunu olmadigim ifade etmektedir. Regresyon modeline
iligkin parametreler incelendiginde standardize edilmis regresyon katsayisina gore
(B), tikketicilerin satin alma davranigi sonrasi sosyal medya kullanimmin gergek
benlik algilar1 iizerindeki en blytk 6nem 'de bulunma oldugu tespit edilmistir. Etki
diizeyleri siras1 ise, memnuniyet icerikli bildirim (3=0,286), memnuniyetsizlik icerikli

bildirim (3=0,138) ve satin alma sonrast tutumlar (3=0,129) oldugu goriilmektedir.

Arastrma kapsaminda, turistlerin satin alma davranisi sonras1 sosyal medya
kullanimmm ideal benlik algilar1 lizerindeki etkileri coklu regresyon analizi ile test
edilmis ve sonuglar isiginda; Durbin Watson (D-W) katsayisma iliskin sonug,
kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadigmi ifade etmektedir. Uygulanan
coklu regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde anlamlidr ve modelin agiklayicilik
giicli % 17,3’tiir. Model incelendiginde, turistlerin satin alma davranisi sonrasisosyal
medya kullanimmin ideal benlik algilar1 {izerindeki en biiylk etkinin
memnuniyetsizlik igerikli bildirim'de bulunma oldugu tespit edilmistir. Etki
diizeylerinin sirasiyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,209, p<0,01),
memnuniyet icerikli bildirim (3=0,204, p=0,002) ve satin alma sonrasi tutumlar
(8=0,167, p<0,01) oldugu goriilmektedir. 0,01 dnem diizeyinde anlamh pozitif bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya kullaniminin sosyal
benlik algilar1 iizerindeki etkileri incelendiginde, olusturulan regresyon modeli 0,01
O6nem dizeyinde istatistiki agidan anlamhidir ancak Faktor 2 ve Faktor 3 p<0,01
diizeyinde anlamsizdir. Model varyansi %16 oraninda agiklamaktadir. Durbin
Watson (D-W) katsayisina iliskin sonug, kurulan modelde oto korelasyon sorunu
olmadigmi ifade etmektedir. Regresyon modeline iligkin sonuglar incelendiginde
standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B), turistlerin satin alma davranisi
sonrasi sosyal medya kullanimmin sosyal benlik algilar1 tizerindeki en biiyiik etkinin
memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunma oldugu tespit edilmistir. Etki

diizeylerinin swasiyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,360), memnuniyet
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icerikli bildirim (%=0,119) ve satin alma sonrasi tutumlar (3=0,103) oldugu

gorulmektedir.

Arastrma kapsaminda, turistlerin satin alma davranis1 sonrasi sosyal medya
kullannmmm ideal sosyal benlik algilar1 lizerindeki etkileri ¢coklu regresyon analizi
ile test edilmis ve sonuglar 1s18inda Tablo 20 olusturulmustur. Durbin Watson (D-W)
katsayisina iliskin sonug (2,068), kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadigini
ifade etmektedir. Uygulanan coklu regresyon modeli 0,01 6nem dizeyinde
anlamhdir ancak Faktor 3 p<0,01 diizeyinde anlamsizdr ve modelin agiklayicilik
giicli %18,2’tiir (p=0,000). Model incelendiginde, turistlerin satn alma davranisi
sonras1 sosyal medya kullanimmm ideal sosyal benlik algilar1 iizerindeki en biiyiik
etkinin memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunma oldugu tespit edilmistir. Etki
diizeylerinin swasiyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,310, p=0,000),
memnuniyet icerikli bildirim (3=0,203, p=0,009)'in 0,01 6nem diizeyinde anlamli
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Saton alma sonrasi tutumlar

(3=0,180, p=0,013) ise, 0,01 6nem diizeyinde anlamsiz poztif bir etkiye sahiptir

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasi korelasyon katsayilari
belirlenmis olup, yapilan korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenlerin birbiri

arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hipotezlerin timi
kabul edilmektedir (H2).

Turistlerin satn alma davranig1 sonrasi sosyal medya kullanimi konusunda;
gercek benlik algist yiksek olan turistlerde memnuniyet icerikli bildirim'de
bulunmanmn Snemli oldugu tespit edilmistir. Ideal benlik algis1 yiiksek olan
turistlerde memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunmanin énemli oldugu tespit
edilmistir. Sosyal benlik algis1 yikksek olan turistlerde memnuniyetsizlik icerikli
bildirim'de bulunmanin énemli oldugu tespit edilmistir. Ideal sosyal benlik algisi
yiksek olan turistlerde memnuniyetsizlik icerikli bildirim'de bulunmanin 6nemli

oldugu tespit edilmistir.

Todd (2001) tarafindan yapilan arastirmada da, tatil esnasinda turistlerin
kendilerini nasil algiladiklar1 ve gercekteki davranislari iizerinde bir arastirma

yapimistr. Arastirmaya katilan turistlerin sadece kim olduklar1 ya da ne yaptiklari
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konusunda degil, ayn1 zamanda, kendilerini nasil gordikleri konusunda da farklilik
gosterdikleri anlagilmisir. Calismanin sonucunda, turistlerin benlik algisinin turizm

Urdninun se¢imine etki ettigi ve anlamh bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Kili¢ ve Sop (2012) tarafindan Bodrum destinasyonunda 226 kisilik 6rneklem
grup ile yiiriitillen ¢aliymada destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat (tekrar
ziyaret etme niyeti ve baskalarma tavsiye etme niyeti) iliskisi Olgililmiistiir.
Samimiyet boyutuyla tiim benlik uyumu 6lglimleri arasinda pozitif ve anlamh iliski
bulundugu tespit edilmistir. Benlik uyumu ile destinasyonu baskalarina tavsiye etme
niyeti arasindaki ilisgkiyi O6lgmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, gercek benlik uyumu harigc diger benlk uyumu boyutlariyla
destinasyonu bagkalarmma tavsiye etme niyeti arasinda anlamli iliski bulundugu
goriilmiistiir. Buna karsin, sadece gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumuyla

destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli iligki bulundugu sonucuna

ulagilmustir.

Bu arasgtirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, gerek literatiire gerekse
turizm sektoriinde yer alan bazi paydaglara yonelik Oneriler gelistirilmistir. Bunlar
asagidaki gbi sralanmugtir:

e Arastrma kapsamma alman yabanci turistlerin tamamma yakimi sosyal
medya aracglarindan Facebook agmi kullanmaktadwrlar. Bu sonuca gore
otel isletmeleri facebook'ta otel tanitimlarma daha ¢ok agirhk
vermelidirler. Boylece diger isletmeler gdore rekabet avantaji elde
edebilirler.

e Destinasyon yetkilileri, hedefpazardaki miisterilerin benlik algilamalarina
gore sosyal medya platformlar1 {izerinde pazarlama stratejileri
belirlemelidirler.

e Bu arastrma yabanci turistler arastrma kapsamina almmistir. Gelecek
calbgymalarda yerli turistler arastrma kapsamina almarak karsilastrma

yapilabilir.
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Bu arastirma Mugla ili Marmaris ilcesinde yiiriitiilmiistiir. Ileriki
arastrmalar farkli bdlgelerde yapilarak bdlgeler arasi karsilastrma
yapilabilir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogunlukla kullandig1 araglar olarak one
¢ikmaktadr ve tiiketicilerin sosyal medya araglarini kullanim diizeyi ile
bu araclardan etkilenme dizeyi paralellik gostermektedir. Bu baglamda,
isletmelerin, kurumlarin ve tiim kurumsal yapilarin sosyal medya
ortaminda var olmasi pazarlama faaliyetleri agismdan Onemlidir.
Tiiketicilerin sosyal medya araglarinda trlin/hizmetler ile ilgili aragtrma
yaptig1 gbz oniinde bulundurularak, isletmeler iiriin/hizmetleri, markalar1
ve firmalar1 ile ilgili tanitic1 bilgileri sosyal medya araclarinda
paylasmalidirlar.

Tiiketicilerin, sosyal medyanin tiikketiciler ile iletisime ge¢mek i¢in dogru
bir yer oldugunu belirtmesi ile paralel olarak, isletmeler de bir an 6nce
sosyal medya araglarin1 pazarlama iletisimi noktasinda etkili

kullanmalidirlar.
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EK 1 : Anket formu

Dear participant,

This questionnaire will be used for understanding the relationship between social
media usage and sense of self after buying behaviour of consumers. Your contribution to this
scientific research will be useful for tourism industry and academic publications. Study
results will be kept confidential and used only for scientific purposes. Thank you for your
sincere and genuine answers to the questions below.

Gliven KIRLI

Guvenkrl@gmail.com

1- THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMERS’ POST-PURCHASE BEHAVIOR

1 = Extremely agree
2 = Agree

3 = Neither agree nor disagree

4 = dissagree 33
> 25 o >
5 = Bxtremely dissagree 2 | I N
sg 81279 S| g5
S8 5|35 2| %8
g <|z<€| a|us
I share on social media if 1 am satisfied with tourism product/service
2|3 4 5
that | have purchased.
If | am satisfied with a tourism destination, | advice other users on social media
1 2 3 4 5
to buy that product.
My satisfaction increases if tourism facilities with whose products/services
L . . . 1 2 3 4 5
I am satisfied notice me on social media.
If | am satisfied with tourism product/service, | share this on social media pages
. _ 1 2 3 4 5
of tourism facilities.
I think that tourism facilities operating on social media after consumers’
1 2 3 4 5

purchases are more advantageous than their competitors.
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The possibility that consumers repurchase the products/services of tourism
® facilities operating on social media after buying is higher. 1 2|3 4 °
A positive attitude is developed towards tourism facilities encouraging reviews,
! sharings and complaints about the purchased product/service on social media. ! 2 3 4 >
If I am not satisfied with the tourism product/service that | have bought, | share
8 this on social media. ! 2|3 4 >
If I am notsatisfied with a tourism destination that | have visited, | advice
o other people on social media notto visit that destination. 1 2 3 4 °
If I am not satisfied with the tourism product/service, | share
10 this on social media pages of tourism facilities. ! 2 3 4 >
My opinion may change if tourism facilities with whose tourism product/service
- I am not satisfied notice me on social media and contact with me. ! 213 4 >
In case of dissatisfaction with the tourism product/service, easy access to
12 | requestand complaint channels on social media is important to me in developing 1 2 3 4 5
an attitude towards that facility.
My dissatisfaction increases if tourism facilities with whose tourism product/
13 service | am notsatisfied do not notice me and contact with me on social media. ! 213 4 >
I allocate time for evaluations and questionnaires about the product that | have
o bought or the destination that | have visited. 1 2 3 4 >
I make a complaint abouta tourism product/service with which I am not satisfied
B on web pages of the facilities. ! 2 3 4 >
2- SENSE OF SELF
1 = Bxtremely agree
2 = Agree
3 = Neither agree nor disagree © 4
4 = Dissagree > % % ° >
5 = Extremely dissagree g o |8 ki E, E §
g e ledg| g
58 & |2§8 | us
1| I perceive myself as a part of social media. 1 2 3| 4 5
2 | 1'would like to perceive myself as a part of social media. 1 2 3| 4 5
3| The people around me perceive me as a part of social media. 1 2 3| 4 S
4 | 1'would like the people around me to perceive me as a part of social media. 1 2 3| 4 5
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3. How much time do you spare on internet during the day?

[]Less than 60mins. [] 61-180 mins. []181-300mins [] more than 301 mins.
4. For which aim do you use internet mostly? 5. For what do you use social media mostly?
1 For research 1 To find new friends
2 Electronic shopping 2 To play games
3 Formal services 3 To chat
4 Following social media 4 To follow my friends
5 Being up to date 5 To follow the brands
6 Entertainment (video, games etc.) 6 To update my profile
7 Other (Please specify) 7 To share photos, videos etc.
8 To be up to date
9 To fill in leisure time
10 Other (Please specify)

6. Which social network do you use mostly?

[] Facebook [] Twitter [ ]Foursquare [ ]Swarm [ Instagram []Vine L1 other
(Please specify)




7. Demographic Information
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Gender Age Higerljisct;t?ﬁl of Occupation A\Ei;igoil?(()ghly Marital status
() Male ()20and | ( )Primary () Private sector () 1000 and below | (') Single
() Female below School employee ( ) 1001-2000 () Married
()21-30 | ( )High School | () State employee | ( ) 2001-3000
()31-40 | ( )Vocational ( ) Nonworker ( ) 3001-4000
()41-50 School ( ) Student ( ) 4001 and above
()51-60 | ( )University ( ) Retired
()6land | ( )Master’s or ( ) Looking for job
above Ph.D.
NATIONALITY e Thank you for your participation.




EK 2 : OZGECMIS

Adi Soyadi
Dogum Yeri
Dogum Y1h

Medeni Hali

Lise 2005 - 2009

Lisans 2009 - 2013

Yabanci Dil

: Giiven KIRLI
: Canakkale
: 1991

: Bekar

KiSISEL BILGILER

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER

: Ali Haydar Onder Lisesi

: Mugla Sitki Kogman Universitesi - Turizm Fakiiltesi

: Ingilizce

MESLEKI BILGILER

2011 YazDénemi : Hotel 8 /Ramada Inn - Moab - Utah, ABD - Activity Department

2010 Yaz D6énemi

: Kolin Hotel

- Canakkale - Resepsiyonist
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