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Sosyal Medya Kullanimi Benlik Algisi Iliskisi: Turistik Tiiketiciler Uzerine
Bir Arastirma

The Relationship Between The Usage of Social Media and Self Perception:
A Research On Tourists

Burhan Kili¢*
Giiven Karlh**
Funda On Esen™”

Ozet

Kisiligin 6znel tarafini temsil eden benlik ile sosyal medya kullanan bireylerin satin alma sonrasi davranislarinda
etkilesim halinde oldugu giiniimiizde, bireylerin satin alma davranist sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik
algist iliskisini incelemek amaciyla yapilan bu g¢alisma, Tiirkiyenin onemli turizm merkezlerinden olan
Marmaris'te ylirlitiilmiistiir. Bu baglamda, 2015 yilinin Haziran ve Eyliil aylar1 arasinda Marmaris'te tatil yapan
400 turiste anket uygulanmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, bireylerin satin alma sonrast sosyal medya
kullanimlar1 degerlendirilmis ve bu dl¢timiin sonucunda "memnuniyetsizlik icerikli bildirim, memnuniyet icerikli
bildirim ve satin alma sonrast tutumlar” boyutlarmin ortaya ¢iktig1 sonucuna ulasilmistir. Satin alma davranisi
sonrasi sosyal medya kullanimi ve benlik algist iligkisine bakildiginda ise; satin alma davranisi sonrast sosyal
medya kullanimi ile benlik algisi arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Kullanimi, Benlik, Benlik Algisi

Abstract

As nowadays the self that represents subjective side of personality interacts with post purchase behaviors of
individuals using social media, this study aims to examine the relationship between self-perception and social
media usage of individuals after consumption. A survey has been conducted on 400 tourists accommodating for
holiday in Marmaris, which is one of the most important tourism destinations of Turkey, between June and
September in 2015. In parallel to the obtained data, consumers’ social media usage after consumption (post
purchase) was evaluated and as a result of this, the following factors: “dissatisfaction-containing notification,
satisfaction-containing notification and post purchase attitudes” have been 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.
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Giris
Bir “Ben” Var Bende; Benden “Sosyal”

Isletmeler, uzun yillardan beri mesajlarim gazete, dergi, radyo, televizyon ve
billboardlar1 kullanarak hedef kitlelere aktarmislardir. Ancak teknolojik gelismeler, isletmeler
ve tiikketici davraniglarini farklilagtirarak yeni bir baslangica sebep olmus (Akar, 2006) ve
teknolojik gelismeler sonucunda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Teknolojik gelismeler
insanlara; bilgi, diisiince ve deneyimlerini paylagsma imkani saglayan, tartisma ve etkilesimin
esas oldugu bir alan, mecra yaratmaktadir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam,
kullanic1 temelli olmasinin akabinde topluluklar1 bir araya getirmesi ve karsilikli etkilesimi
gelistirmesi sebebiyle dnem tasimaktadir. Iinsanlar arasinda kullanim siklig1 bakimindan hizla
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yayilan sosyal medya, diger taraftan da giiniimiiz geleneksel medyasina rakip olmakla birlikte
tehdit eder konumda bulunmaktadir (Vural ve Bat, 2010).

Isletmeler; miisteri sadakati olusturmak, iiriin veya marka farkindaligini arttirmak,
miisteri istek ve beklentilerini yakindan takip edebilmek, iirlinlerinin reklamimi yapmak ve
pazarlama siirecinde rekabet avantaji saglayabilmek amaciyla sosyal medyada faaliyet
gosterebilmektedirler. Sosyal medya kullanicilart ise; arkadaglari ile goriismek, eski ya da
mevcut arkadaslarini bulabilmek, yeni arkadas edinmek ve etkilesimde bulunabilmek, yeni
trendlere hizla ulagmak, deneyimsel paylasimda bulunmak, arkadaslar ve farkli topluluklardan
haberdar olmak, eglenceli vakit gecirmek gibi sebeplerle sosyal medya araglarim
kullanabilmektedir (Parlak, 2010).

Sosyal medya, bireylerin topluluk haline gelebilmesine ve sosyallesmesine ortam
hazirlayan ve olusturulan tiim igerikler i¢in hizli geribildirim elde edilebilen, insanlarin ve
kitlelerin birbirini etkileyebildigi, ¢ok yonlii ve teknolojik bir iletisim ve etkilesim alanidir.
Kisacast sosyal medya, Web ’in degisimi ve internet kullanicilar1 tarafindan bilginin
olusturulup yayinlanmasi, tiiketilmesi ve paylagsmasiyla ilgilidir (Zafarmand, 2010, s. 7). Sosyal
medyanin en 6nemli 6gesi, katilimeilarin bu ortamda kullanim kontroliine sahip olmalaridir.
Katilimeilar sosyal medyayr minimum ya da sifir maliyetle ve olduk¢a kolay
kullanabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya, makro 6l¢ekte bakildiginda cografik engelleri
asan bir etkilesim, iletisim ve isbirligini miimkiin kilmasiyla olduk¢a &nemli bir
demokratiklesme giicii olarak da ele alinabilmektedir (Lai ve Turban, 2008). Sosyal medya,
insanlara bireyler ya da gruplarla iletisim kurma imkani: vermektedir. Bu ylizden, sosyal
medyanin etki alanim1 6nceden kestirmek miimkiin olmayabilmektedir. Sosyal medya ile
insanlar bilgiyi daha ¢abuk okuyup yaymakta, kendi goriis ve diisiincelerini yayinlayip bunu
tiim diinyaya servis edebilme imkani1 elde etmekte ve etkileyici olma yolunda ilerlemektedirler
(Kogak, 2012). Insanlar, mal veya hizmetler hakkindaki taleplerini, memnuniyet veya
memnuniyetsizlik durumlarin1 daha fazla dile getirme imkani1 bulmaktadirlar. Dolayisiyla, bir
iiriin veya hizmeti satin alma siirecinde, sosyal platformlar ve aglarda satin alma davraniginda
bulunacak insanlar bu yorum ve deneyimlerden etkilenerek satin alma fikirlerini
degistirebilmektedirler. Isletmeler ise, sosyal medyay1 yakindan takip etmesi sonucu kendi mal
veya hizmetleri ile ilgili elde ettigi geri bildirim ve deneyimsel yorumlar sayesinde kendi mal
veya hizmetlerinde yenilige ya da iyilestirmeye gitme sansi elde etmektedirler. Bu tiir
etkilesimler, diger tiiketicilerin de durumu fark etmesi ile fayda-zarar konusunda farkindalik
ortaya c¢ikarmaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde, tiiketicilerin sosyal medyay1 giderek
daha yakindan takip etmesi bu farkindalig1 arttiran bir diger etken olarak 6ne ¢ikmakta ve sosyal
medya hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama, tanitim ve tutundurma arac1
haline gelmektedir (Islek, 2012).

Insanlar, kisilik 6zelliklerine gore gesitli sebeplerle sosyal medya ile ilgilenmekte ve
sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar. Literatlirde yer alan ¢alismalarda da, katilimcilarin
neden sosyal medya araclarin1 kullandiklari, ne hissettikleri, kisilerin sosyal medya aract
kullanirken kendilerini nasil algiladiklar1 gibi konular iglenmis, ancak sosyal medya kullanimi
ile kisiligin 6znel tarafin1 temsil eden ‘benlik’ kavramimin bagdastirildig1 ¢ok fazla ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu c¢ergevede, caligma tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasinda sosyal
medya kullanimlarinin benlik algist ile iligkisini ve etkisini 6lgmek amaciyla tasarlanmis ve
ylritiilmistir.

Kavramsal Cerceve

Benlik, kisinin kendine has olan fiziksel ve psikolojik 6zelliklerinin birlesimi ve kisinin
kendisi hakkinda sahip oldugu algilamalar1 olarak tanimlanmaktadir (Damon ve Hart, 1992).
Baymur (1985)'a gore, benlik (self-concept), bireyin yasaminin ilk anindan itibaren,
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yasantisindan edindigi deneyimler ve diger bireylerle olan etkilesimleri gibi bir¢ok durum
sonucunda kazanilan bir olusumdur.

Bagka bir tanimda; benlik, bireyin kendisini nasil gordiigii, ¢esitli 6zellikleri hakkinda
olumlu ya da olumsuz yonde gelistirdigi kendine 6zgii yargilar seklinde ifade edilmektedir
(Cankaya, 2007). Benlik, bireyin ¢evresiyle olan etkilesimi (aile, okul, arkadas vb.) ile elde
ettigi deneyimleri, duygu ve diisiinceleri, kisisel degerleri ve degerlendirmeleri sonucu olusan
bir psikolojik bir 6zelliktir (Harter, 1988). Baymur (1997)'a gore benlik; yasantilar sonucu
edinilen bir yapi, bir olusumdur. Baslangicta ¢ocugun kendi varliginin farkinda olmadigini ve
benliginin dogum anindan itibaren basindan gecen sayisiz olaylarla, ¢evresindeki bireylerin
etkisi ile olustugunu vurgulamistir. Bu gelisme siirecinde diger bireyler ile etkilesim biiyiik
Ooneme sahiptir. Toplumda etkilesim halinde bulunan insanlarin birbirlerine karsi olan
davranislar1 benligin olusumunu etkilemektedir. Ornegin, bireyler icin 6nem tastyan kisilerin
onlar1 begenip begenmemeleri, onlarla dviinmeleri ya da onlardan utanmalari, bu kisilerin onlar
hakkindaki degerlendirmeleri, bireyin benlik olusumunu etkilemektedir. Kisaca benlik, ac1 ve
tath yasantilar sonucunda 6grenilen ve her an gelismeye devam eden bir kavramdir. Yagam
boyunca bireyin basindan gecen her olay benligin gelisimine ve degisimine bir seyler
katmaktadir (Baymur, 1997).

Benlik algis1 ise, bireyin kendisi ile ilgili algilarimin biitiinlidiir. Bireyin kendini
tanimlayict Ozellikleri, eksiklikleri, kapasitesi, limitleri ve degerlerin timiidiir (Hamachek,
1981). Baska bir ifade ile kisinin kendisini nasil gordiigiidiir (Ferrer ve Fugate, 2003). Purkey
(1988)’e gore, kisinin kendi ile ilgili dogru olarak kabul ettigi inanglar1, tutumlar1 ve fikirleridir.
Bagka bir tanimda ise, benlik algisi, bireyin yasami boyunca edindigi deneyimleri, ¢cevresel
faktorler ve kisiligi etkileyen etmenler ile bunlara bagli olarak kisinin kendisine karsi
gelistirdigi olumlu ve olumsuz yargilarin tiimii olarak nitelendirilmektedir (Demoulin, 1999, s.
13).

Benlik algis1 iizerine ilk arastirmalarda, bireyin kendisine iliskin tiim alg1 ve
degerlendirmelerini igeren “gercek benlik algis1” kavraminin incelendigi goriilmektedir (Grubb
ve Grathwohl, 1967; Birdwell, 1968). Ancak zamanla, tiiketicilerin satin alma davranislarinda
her zaman gercek benlik algisinin etkisi olmayacagi diislincesi geligsmis ve ideal benlik algisi,
sosyal benlik algis1 ve ideal sosyal benlik algis1 seklinde {i¢ boyut daha ortaya ¢ikmustir.

Tablo 1: Benlik Boyutlar1

Gergek Benlik Kendimi nasil gériiyorum?

Ideal Benlik Kendimi nasil gérmek isterim?

Sosyal Benlik Bagkalar1 beni nasil goriiyor?

Ideal Sosyal Benlik Bagkalarinin beni nasil gérmesini isterim?

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

Gergek benlik, bireyin sahip oldugu zihinsel ve fiziksel 6zelliklerinin farkinda olmasini
ifade etmektedir (Cevher ve Bulus, 2007). Horney (1998)'e gore gercek benlik, bireyin kendisi
ile barisik olmasi, biitiinlesebilmesi ve kendini gerceklestirebilmesidir. Gergek benlik,
mutlulugun, saghgin ve bagkalarma duyulan gercek sevginin kaynagidir. Kisinin karar
verebilmesi ve verdigi bu kararin sorumlulugunu {istlenmesi gercek benligin etkinliginin
gostergesidir. Bu da gergek bir biitlinlesmeyi, kendine 6zgli olmay1 kolaylastirmakta; boylece
gercek benlik, i¢sel bir catisma olmaksizin islevini yiiriitebilmektedir (Gegtan, 1982).

Ideal benlik, ideal 6zelliklerin ya da arzu diizeylerinin farkindaligidir (Lawrence, 2000).
Ideal benlik, benligi duragan bir yap1 olmaktan kurtarip benligin gelismesi i¢in bireyi giidiileyen
ve harekete geciren bir sistem olarak degerlendirilebilmektedir (Kuzgun, 1983). Lecky (1951)
arastirmasinda, iyi bir ruh saglig1 i¢in ideal benlik ile gercek yasantilar arasinda iyi bir ahenk
ve tutarlilik olmasmin 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Bir insan benligine uygun karar verip
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davranig sergileyebilirse, kendini o kadar rahat hissetmektedir, ideal benligine olumsuz etki
eden yasantilarin etkisinde kalirsa, o kadar kaygilanmaktadir (Lecky, 1951). Bacanl1 (1999)' ya
gore, bireyler ger¢ek benlikleri ile ideal benliklerini olabildigi 6l¢iide Ortiistiirmeye, ideal
benliklerine uygun davranis gostermeye ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla, ideal benliklerine uygun
davranigta bulunma ihtimali yiiksek olan sosyal ortamlara girmeyi tercih etmektedirler. Kisaca
bireyler, benlikleriyle ideallerini yakinlastirabildikleri ortamlara katilma egiliminde
olmaktadirlar.

Sosyal benlik, aile, arkadag ve toplumdaki diger insanlarla iletisim yetenegi, digerlerinin
sorusunu alma, iliskileri baslatma, siirdiirme ve sona erdirme, ¢atismalarla basa ¢ikma ve ¢oziim
yollar1 bulma, otoriter ve diger kisilerle iliskiler, grup i¢inde ¢aligma, bagkalarina yardim etme
ve negatif duygularla bas edebilmek i¢in digerlerinden yardim alma davranislarini igermektedir
(Yiriik, 2003). Kisaca sosyal benlik, bireyin kendisini bagkalarinin goérdiigii ve degerlendirdigi
ile ilgili inang¢laridir (Pakkal, 2007). Baz1 gengler popiilerliklerini arttirma diislincesiyle sosyal
aglar biiyiik bir heves ile kullanirken, bazilar1 da sosyal aglari1 kabuklarini kirmak i¢in bir sans
olarak gormektedirler. Genglerin kullandiklar1 sosyal aglar, sosyal benlik saygilar1 ve genel
anlamda refahlarin1 dolayli olarak etkilemektedir. Olumlu geribildirimler, sosyal benlik
algilarin1 ve refah diizeylerini pozitif yonde etkilerken; olumsuz geribildirimler, sosyal benlik
algilar ve refah diizeylerinin azalmasina neden olmaktadir (Peterson, 2008).

Ideal sosyal benlik algis: ise, bireylerin sosyal ¢evreye kendisi hakkinda vermesini
istedigi izlenimlerdir. "Ben ¢evrem tarafindan degerlendirildigimde nasil biri olmaliyim?" ve
"Cevremdeki bireyler tarafindan nasil algilanmak isterim?" sorularinin cevaplari ideal sosyal
benligi olusturmaktadir. Bireyin aile, arkadas vb. gibi sosyal ¢evre unsurlarina kars1 kendini
istedigi sekilde kanitlama ve tanitma, sosyal c¢evre unsurlar tarafindan degerlendirilmek
istedigi gibi kendini sunma ve o yonde egilim gosterme diislincesi ideal sosyal benlik algisini
ifade etmektedir. Kisaca ideal sosyal benlik algisi, bireyin sosyal ¢evre tarafindan kendisinin
nasil goriinmesini ve degerlendirilmesini istedigine iliskin arzularidir (Sirgy, 1982).

Arastirma Hipotezleri

Her yas grubundan kisiler tarafindan kullanilmakta olan sosyal medya araglari, kisilerin
profillerini toplumla paylagmasinda aracilik etmekte ve sitelerdeki kisisellestirme 6zellikleri
arttikca, bireylerin ortamda paylastigi kisisel bilgileri de artmaktadir (Yurtkoru, 2009). Kisiligin
Oznel tarafini temsil eden benlik ve sosyal aglarda ya da platformlarda paylasimda bulunmanin
insanlarin kisilik ozellikleri ile yakin iligkisi oldugu yakin zamanlarda arastirma konusu
olmustur. Literatiirde benlik algisinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gosterilmedigine iliskin (Berkem, 1999; Deniz, 2012; Gabay, 1996, Karakiilhanci, 2000; Sahin
ve Giiveng, 1996 vb.); benlik algisinin miisteri memnuniyeti, destinasyon sadakati, bagkalarina
Onerme niyeti, tekrar ziyaret etme niyeti, destinasyon kisiligi vb. degiskenlerle iliskisinin olup
olmadigina iliskin (Back, 2005; Beerli vd., 2007; Ekinci ve Riley, 2003; Kili¢ ve Sop, 2012;
Sop, 2013; Todd, 2001 vb.) bircok calismaya rastlanmistir. Ancak sosyal medya kullanima ile
benlik algisinin iligkilendirildigi ¢cok fazla ¢alismaya rastlanmamistir. Benlik, insanin kendisi
ile ilgili degerlendirmelerinin, bireysel diislincelerinin, gecmis yasanmisliklarinin, gelecek ile
ilgili hedef ve amaclarinin, sosyal yoniiniin kendi zihninde temsil edilisi ve “ben” olarak ifade
edilmesidir (Saymer vd., 2007, s. 254). Bir insanin kendisini ve ¢evreyi algilama tarzinin,
kisinin iradesi, tutumu ve davranislarin1 6nemli dl¢iide etkiledigi gozlemlenmektedir (Baymur,
1994). Bu baglamda, c¢alismada tiliketicilerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya
kullaniminin benlik algisina etkisini 6lgmek amaglanmis ve agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Sosyal medya kullanimi ile gercek benlik algisi arasinda anlaml iligki vardir.

Ha2: Sosyal medya kullanimui ile ideal benlik algisi arasinda anlamli iliski vardir.
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Hs: Sosyal medya kullanimui ile sosyal benlik algisi arasinda anlamli iligki vardir.
Ha: Sosyal medya kullanimai ile ideal sosyal benlik algisi arasinda anlamli iligki vardir.
Arastirma Yontemi

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin satin alma davranist sonrast sosyal medya
kullaniminin benlik algisina etkisini 6lgmektir. Nicel arastirma yonteminin kullanildigt
aragtirmada, arastirmanin problemini ¢6zecek ve ele alinan hipotezleri test edecek bilgileri
birincil kaynaklardan sistematik bir bigimde toplamak ve saklamak amaciyla (Islamoglu ve
Almagik, 2014, s. 131), veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Bu
dogrultuda, ilgili alan yazin taramasi yapildiktan sonra, anket formunda yer alan sosyal medya
ile ilgili dnermeler; Vural ve Bat (2010), Islek (2012), www.docs.google.com/forms/d, benlik
ile ilgili onermeler ise; Kaya (2007) ve Deniz (2012)’in c¢aligmalarindan uyarlanarak
hazirlanmistir. Anketin birinci boliimiinde, satin alma sonrasi sosyal medya kullanimim
belirlemeye yonelik 15 adet dnerme; ikinci boliimiinde, katilimeilarin benlik algisi diizeylerini
belirlemeye yonelik 4 adet 6nerme bulunmaktadir. Katilimeilarin degerlendirilmelerinde 5°li
Likert kullanilmistir. Yargilar; 1-Kesinlikle Katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne
Katilmiyorum, 4-Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum’a denk gelmektedir. Anketin
ticlincii boliimiinde, katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanimlarini belirlemeye yonelik
sorular; dordiincii ve son boliimiinde ise, katilimeilarin yas, cinsiyet, 6grenim durumu, ¢alisma
durumu, aylik ortalama gelir diizeyi, medeni durum ve milliyet gibi demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirma evrenini Mugla ili Marmaris ilgesini 2015 yili Mayis-Eyliil aylarinda ziyaret
eden yabanci turistler (1.8 milyon) olusturmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr,
www.mto.org.tr). Aragtirmanin érneklemini ise, bu turistler arasindan basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile secilen turistler olusturmaktadir. Evreni (1.8 Milyon) temsil etme bakimindan p<
0,05 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigii 384 yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).
Aragtirma 01 Haziran — 30 Eyliil 2015 tarihleri arasinda goniilliiliilk esasina dayali olarak
yabanci turistler lizerinde yiiz ylize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Uygulamadan 6nce ankete
katilan turistlere anket ve ¢alismanin amaci ile ilgili gerekli bilgiler verilerek, anketlerin saglikli
bir sekilde uygulanmas1 hedeflenmistir. Anket uygulama stirecinde 450 anket dagitilmis ve 420
turistten geri doniis alinmistir. Elde edilen 420 anketten 20 anket ¢esitli nedenlerden dolay1
degerlendirilmeye alinmamis, toplam 400 anket arastirma kapsamina alinmigtir. Elde edilen
veriler bir istatistik paket programi aracilifiyla analiz edilmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmada oncelikle 6l¢egin giivenilirligine bakilmis ve dlgegin giivenilirligini test
etmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmistir. Sosyal medya kullaniminin
Cronbach’s Alpha katsayisi a = .89, benlik algisinin Cronbach’s Alpha katsayisi o = .84 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug yiiksek derecede giivenilir oldugunu (0,80 < a < 1,00) gostermektedir
(Kalayc1, 2016, s. 405; islamoglu ve Alniacik, 2014, s. 283). Daha sonra arastirmanin amacina
yonelik ¢esitli istatistik metot ve test tekniklerinden frekans, faktor, korelasyon ve regresyon
analizlerinden faydalanilmistir.

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Sosyal Medya Kullanim Tercihleri

Aragtirmaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet n % | Medeni Durum n %
Erkek 168 | 42,0 |Bekéar 232 | 58,0
Kadin 232 | 58,0 |Evli 168 | 42,0
Yas n % | Egitim n %o
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20 yas ve alti 42 10,5 |Ilkokul 14 3,5
21-30 156 | 39,0 |Lise 213 | 533
31-40 72 18,0 | Lisans 144 36,0
41-50 60 15,0 | Lisansiisti 29 7,3
51-60 43 10,8 | Milliyet n %
61 yas ve lizeri 27 6,8 | ingiltere 221 | 55,3
Gelir € n % | Hollanda 50 12,5
1000 ve alt1 87 21,8 |Rus 29 7,3
1001-2000 144 36,0 | Danimarka 23 5,8
2001-3000 90 22,5 |[Polonya 21 5,3
3001-4000 50 12,5 | Almanya 14 3,5
4001 ve st 29 7,3 | Amerika 9 2,3
Meslek n % |Isvec 7 1,8
Ozel Sektor 165 | 41,3 | Yunanistan 4 1
Kamu Sektori 102 25,5 |Fransa 4 1
Issiz 35 8,8 | Tayland 4 1
Ogrenci 67 16,8 |Brezilya 3 0,8
Emekli 31 7,8 | Cek Cum. 3 0,8
Diger* 8 1,4

*Diger: Gana, Arabistan, Slovakya, Makedonya, Sirbistan, Isvicre, Tunus.

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin %42 erkek, % 58 kadin
oldugu ve grubun yaridan fazlasinin (% 58) bekar oldugu goriilmektedir. Egitim durumunda
katilimcilarin ¢ogunlugunun lise (% 53,3) ve lisans (% 36,0) mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin biiytik bir kismi 21-30 yas (% 39,0) araliginda ve oOzel sektor (%41,3)
calisanlaridir. Bu oram1 kamu sektorii ¢alisanlarmin (% 25,5) takip ettigi goriilmektedir.
Katilimcilarin biiyiik bir kismimin 1001-2000€ (% 36,0) aras1, % 22,5 ile 2001-3000€ arast, %
21,8 ile 1000€ ve alt1 aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir. Milliyetlere gore incelendiginde
ise, katilimcilarin g¢ogunlugunun Ingiliz (% 55,3) oldugu goriilmekte ve bunu sirasiyla
Hollandal1 (12,5), Rus (%7,3), Danimarkali (%5,8) ve Polonya (%5,3) takip etmektedir.

Tablo 3’te katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina iliskin veriler yer almaktadir.
Arastirmaya katilan turistlerin biiylik bir kismmin (%45,5) sosyal medyada gilinde 61-180
dakika vakit gecirdigi goriilmekte ve bu grubu 60 dakikadan az vakit gecirenler (%35,0) ile
181-300 dakika vakit gecirenler (%15,5) takip etmektedir. 5 saatten fazla vakit gegirenler ise
%4,0 ile son sirada bulunmaktadir (Tablo 3). Katilimcilarin internet kullanim amacglari
incelendiginde ise, biiylik bir kisminin sosyal medyay1 takip etmek (%47,3) amaciyla interneti
kullandig1 goriilmekte ve bunu arastirma yapmak (%17,8), giindemi takip etmek (%12,3), e-
mail aligverisi (%8,5), resmi hizmetler (%7,3) ve eglence (%6,8) amaciyla interneti kullanan
katilimcilar takip etmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimi Tercihleri

Giinde kac¢ dakika n % Internet Kullanim Amaci n %
60 dakikadan az 140 | 35,0 [Sosyal medyay1 takip etmek 189 47,3
61-180 dakika 182 45,5 | Aragtirma yapmak 71 17,8
181-300 dakika 62 15,5 | Glindemi takip etmek 49 12,3
301 dakikadan fazla 16 4,0 | E-mail aligverisi 34 8,5
Sosyal Medya Kullanim Amaci n % Resmi hizmetler 29 7,3
Arkadaglarim takip etmek 143 35,8 | Eglence (video, oyun vs.) 28 6,8
Giindemi takip etmek 71 17,8 | Hangi Sosyal Medya Araci n %
Paylagimlarda bulunmak 50 12,5 | Facebook 363 90,8
Online sohbet etmek 36 9,0 Twitter 23 5,8
Zaman gegirmek 28 7,0 | Instagram 7 1,8
Oyun oynamak 24 6,0 |Swarm 6 1,3
Markalari takip etmek 22 5,5 | Foursquare 1 0,3
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Profilimi giincellemek 13 33

Yeni arkadaglar bulmak 13 3,3

Arastirma kapsaminda turistlere yoneltilen bir baska soru ise, arastirmaya katilan
turistlerin sosyal medyay1 ne i¢in kullandiklarini belirlemeye yoneliktir. Veriler incelendiginde,
arkadaslarin1 takip etmek amaciyla sosyal medyay: kullanan turistlerin (%35,8) ilk sirada
oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla giindemi takip etmek (%17,8), fotograf-video ve
bagkalariyla bir seyler paylasmak (%12,5), online sohbet etmek (%9), zaman gecirmek (%7),
oyun oynamak (%6), markalar takip etmek (%3,5), profilimi giincellemek ve yeni arkadaslar
bulmak (%3,3) amaciyla kullananlarin takip ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin biiytik bir
cogunlugunun (%90,8) Facebook kullandig1 goriilmekte ve bu grubu Twitter kullanan
katilimcilar (%5,8) takip etmektedir.

Sosyal Medya Kullanimina fliskin Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve
0zet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2006, s.423).
Bu hususta sosyal medya kullanimina iliskin elde edilen veriler, ifadeleri gruplandirarak daha
anlamli hale getirmek amaciyla Oncelikle faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizine
gecilebilmesi i¢in kullanilan 6lgek yapisal olarak test edilmis; Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
degeri (0,889) ve Bartlett testinin 2590,322 ve p degerinin (sig. 0.000) anlamli oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore 6l¢egin yapisal gegerlilige sahip oldugu ve faktor analizi
icin uygun oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Faktérler

Varyansin
FAKTORLER VE IFADELER Faktor | Ozdeger | A¢iklanma | Alfa
Yiikii Oram Degeri
Memnuniyetsizlik Icerikli Bildirim 3915 26,101 0,872
Gittigim bir turizm destinasyonundan memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalarin1 | ,785
tavsiye ederim.
Satin aldigim turistik iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki turizm isletmelerinin sayfalarinda | ,735
paylasirim
Memnun kalmadigim bir turistik tirlin/hizmet igin gerekli
yerlere sikdyette bulunurum.
Satin aldigim turistik iirlin/hizmetten memnun kalmama
durumunda sosyal medyada istek ve sikayet kanallarina
kolay ulasim benim i¢in isletmeye karsi tutum gelistirmede
Onemli bir yer teskil eder.
Turistik {irlin/hizmetinden memnun olmadigim turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmis ve benimle
iletisime gegmis olmas1 fikrimi degistirmeme sebep
olabilir.
Turistik {irlin/hizmetinden memnun olmadigim turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmemis ve | ,671
iletisime gecmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir.
Satin aldigim turistik tiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylasirim.
Satin  aldigim {riin/destinasyon ile ilgili yapilan
< ) L ,501
degerlendirmeler ve anketler i¢in zaman ayiririm.
Memnuniyet Icerikli Bildirim 2,697 17,979 0,825
Gittigim bir turizm destinasyonundan memnun kalirsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii satin almalarin1 | ,804
tavsiye ederim.

,704

,703

,688

,617
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Satin aldigim turistik iriin/hizmetten memnun kalirsam | ,800
sosyal medyada paylagirim.

Turistik {iriin/hizmetinden memnun oldugum turizm
isletmelerinin sosyal medyada beni fark etmis olmasi | ,670
memnuniyetimi arttirir.

Satin aldigim turistik tiriin/hizmetten memnun kalirsam
bunu sosyal medyadaki turizm isletmelerinin sayfalarinda | ,617
paylasirim.
Satin Alma Sonrasi Tutumlar 2,328 15,518 0,695
Miisterilerin sosyal medyada satin alma sonrasi faaliyet | ,770
gosteren turizm isletmelerini {irlin/hizmetlerini tekrar satin
alma ihtimali daha yiiksektir.

Sosyal medyada turistik iirin/hizmet satin alma sonrasi
faaliyet gosteren turizm isletmelerinin rakip isletmelere | ,766
gore daha avantajli oldugunu diisiiniiriim.

Satin alma sonrasi sosyal medyada satin alinan {iriin/hizmet
hakkinda yorum, paylasim ve sikayeti tesvik eden turizm | ,594
igletmelerine karsi olumlu tutum gelisir.

Sosyal medya kullanimina iliskin ifadeler varimax yontemi kullanilarak faktor analizine
tabi tutulmus ve yapilan faktor analizi sonucunda, 6zdegeri 1°den biiyiik olan ii¢ faktor ortaya
cikmustir. Bunlar memnuniyetsizlik icerikli bildirim, memnuniyet icerikli bildirim ve satin alma
sonrasi tutumlar olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore, ii¢ faktdr varyansin
%59,59’unu agiklamaktadir. Tablo 4’te, faktor analizi ile belirlenen ii¢ faktoriin igerdigi
degiskenler, faktor yiikleri, 6zdegerleri, varyansi agiklama orani ve ortaya ¢ikan faktdrlerin Alfa
(o) degerleri gosterilmektedir.

Sosyal Medya Kullanimi ve Benlik Algsi iliskisine Yonelik Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, esit araliklarla veya oranl 6l¢eklerle 6l¢iilmiis iki ya da daha fazla degisken
arasinda iligski olup olmadigin1 belirlemek ve eger iliski varsa, bu iligkinin yoniinii (Negatif-
Pozitif) ve iliskinin diizeyini (Diislik, Orta, Yiiksek) gostermek amaciyla gerceklestirilen
analizdir (Seger, 2015, s. 47). Korelasyon katsayisinin 1.00 olmasi, miikemmel pozitif bir
iliskiyi; -1.00 olmasi, miikemmel negatif bir iliskiyi; 0.00 olmasi, iliskinin olmadigini
gostermektedir. Korelasyonu yorumlamada su smurlar {izerinde durulmaktadir. 0.70-1.00
olmasi yiiksek; 0.70-0.30 olmasi orta, 0.30-0.00 olmasi diigsiik diizeyde bir iligki oldugunu
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 32). Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasi
korelasyon katsayilar1 belirlenmis ve Tablo 5'te yer verilmistir.

Tablo 5: Sosyal Medya Kullanimi ile Benlik Algis1 Korelasyon Matrisi

S1- S2- S3- S4-ideal
n=400 Gergek | ideal | Sosyal | Sosyal FAKTOR1 | FAKTOR2 | FAKTOR3
Benlik | Benlik | Benlik | Benlik
Pearson 1
S1-Gergek | Correlation
Benlik Sig.  (Cift
yonlii)
Pearson *
S2-ideal Correlation 645 1
Benlik ; :
Sig. (Cift | 509
yonlii)
Pearson ok -
S3-Sosyal | Correlation 506 88 !
Benlik : .
Sig. (Cift ) 600 | 000
yonlii)
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Sd-ideal | PEATSOM | ggs | g3 | 634 |1
Correlation
Sosyal i _
Benlik Sig. (Cift | 500 | .000 | .000
yonlii)
gf)ﬁ‘l’:ﬁon 344" | 347 | 384 | 376 |1
FAKTORI1 | _ :
Sig. (Cift] 400 000 |.,000 | ,000
yonlii)
Efgi‘l’:ﬁon 415" | 353 | 301 | 348" | 557 !
FAKTOR2 | — :
Sig. (Cift] 400 000 |,000 | ,000 ,000
yonlii)
gﬂi‘l’:ﬁon 314 | 308" | 250" | ,303* 413" A81™ 1
FAKTOR3 | — :
Sig. (Cift| 400 000 |.,000 | ,000 ,000 ,000
yonlii)

**p<0.01 diizeyinde anlamlidur.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, tiim degiskenlerin birbiri arasinda orta diizeyde pozitif
ve anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ancak sosyal medya kullaniminin hangi benlik algis1
ile iligki diizeyinin daha yiiksek ve etki diizeylerinin nasil oldugunu tespit etmek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

Hi: Sosyal medya kullanimu ile gerc¢ek benlik algis1 arasinda anlamh iliski vardir.

Hipoteze iligkin yapilan regresyon analizi sonucuna gore; sosyal medya kullaniminin
gercek benlik algis1 lizerinde etkisi bulunmakta ve sosyal medya kullaniminin gercek benlik
algisindaki degisimi %20 oraninda agiklamaktadir (R?=,20). Regresyon analizine iliskin
sonuclar Tablo 6’da verilmistir.

Durbin Watson (D-W) katsayisina iliskin sonu¢ (2,036), kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigimmi ifade etmektedir. Regresyon modeline iliskin sonuglar
incelendiginde; standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B), turistlerin sosyal medya
kullaniminin gercek benlik algilar tizerindeki en biiylik etkinin memnuniyet icerikli bildirim
izerinde oldugu tespit edilmistir. Etki diizeylerinin sirasiyla, memnuniyet igerikli bildirim
(B=0,286), memnuniyetsizlik icerikli bildirim (8=0,138) ve satin alma sonrasi tutumlar
(B=0,129) seklinde oldugu goriilmektedir. F degerinin 33,383, sig. degerinin p=.000<.05
oldugu goriilmekte ve bu deger gergek benlik algisi ile sosyal medya kullanimi arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore Hi
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6: Gergek Benlik Algis ile Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki iligki

Bagimh < <. Model 2
Degisken Bagimsiz Degisken ] t p F i) R
Sabit 0,770 6,080 | 0,000
Memnuniyetsizlik | 136 |5 486 | 0,013
e e e 33,383 | 0,000* | 0,202
Benlik Memnuniyet Igerikli | o ,gc | 4975 | 0000 | > : :
Bildirim
Satin Alma Sonrasi 0.129 2365 | 0,019
Tutumlar

Durbin Watson: 2,036 *p<0,05
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H;: Sosyal medya kullanimu ile ideal benlik algis1 arasinda anlaml iliski vardir.

Arastirma kapsaminda, turistlerin sosyal medya kullaniminin ideal benlik algilart
tizerindeki etkileri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar Tablo 7°de verilmistir.
Durbin Watson (D-W) katsayisina iliskin sonug¢ (1,836), kurulan modelde oto korelasyon
sorunu olmadigini ifade etmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore; sosyal medya
kullaniminin ideal benlik algisi {izerinde etkisi bulunmakta ve sosyal medya kullaniminin ideal
benlik algisindaki degisimi %17 oraminda agiklamaktadir (R?=,17). Model incelendiginde,
turistlerin sosyal medya kullanimmin ideal benlik algilar1 iizerindeki en biiylik etkinin
memnuniyetsizlik icerikli bildirim oldugu tespit edilmistir. Etki diizeylerinin sirasiyla,
memnuniyetsizlik igerikli bildirim (8=0,209, p<0,01), memnuniyet igerikli bildirim (3=0,204,
p<0,01) ve satin alma sonrasi tutumlar (3=0,167, p<0,01) seklinde oldugu goriilmektedir (Tablo
7). F degerinin 27,550, sig. degerinin p=.000<.05 oldugu goriilmekte ve bu deger ideal benlik
algis1 ile sosyal medya kullanimi arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore Hz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: ideal Benlik Algisi ile Sosyal Medya Kullanimi1 Arasindaki [liski

Bagimh < <. Model 2
Degisken Bagimsiz Degisken B t p F ) R
Sabit 0,870 | 6,073 | 0,000
Memnuniyetsizlik
igerikli Bildirim 0.209 | 3,336 1 0,001

> . . T . . *
Ideal Benlik Merpgunlyet Igerikli 0204 | 3,079 | 0,002 27,550 | 0,000* | 0,173
Bildirim
Satin Alma  Sonrasi 0.167 | 2.706 | 0,007
Tutumlar
Durbin Watson: 1,836 *p<0,05

H3: Sosyal medya kullanimu ile sosyal benlik algis1 arasinda anlamh iliski vardir.

Hipoteze iligkin yapilan regresyon analizi sonucuna gore; sosyal medya kullaniminin
sosyal benlik algisi lizerinde etkisi bulunmakta ve sosyal medya kullaniminin sosyal benlik
algisindaki degisimi %16 oraninda agiklamaktadir (R?=,20). Regresyon analizine iligkin
sonuglar Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Sosyal Benlik Algisi Ile Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki iliski

Bagimh < “. Model 2

Degisken Bagimsiz Degisken [}] t p F o R
Sabit ,859 | 5,481 | ,000
Memnuniyetsizlik | 560 | 559 | 000

Sosyal Igerikli Bildirim

Benlik Memqunlyet Igerikli 119 | 1,640 | .102 25,774 | 0,000* | 0,163
Bildirim
Satin Alma Sonrasi 103 | 1521 | 129
Tutumlar

Durbin Watson: 1,756 *p<0,05

Durbin Watson (D-W) katsayisina iligskin sonug¢ (1,756), kurulan modelde oto korelasyon
sorunu olmadigini ifade etmektedir. Regresyon modeline iligkin sonuglar incelendiginde;
standardize edilmis regresyon katsayisina gore (B3), turistlerin sosyal medya kullaniminin sosyal
benlik algilar1 iizerindeki en biiylik etkinin memnuniyetsizlik igerikli bildirim oldugu tespit
edilmistir. Memnuniyet igerikli bildirim (p=,10) ve satin alma sonrasi tutumlar (p=,12)
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boyutlarinin sosyal benlik algis1 iizerinde etkisi olmadig1 gortiilmektedir. F degerinin 25,774,
sig. degerinin p=.000<.05 oldugu goriilmekte ve bu deger sosyal benlik algis1 ile sosyal medya
kullanimi arasindaki iligskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Elde edilen
sonuclara gore H3 hipotezi faktor 1 (memnuniyetsizlik icerikli bildirim) bazinda kismen kabul
edilmistir.

Ha: Sosyal medya kullanimu ile ideal sosyal benlik algis1 arasinda anlambh iliski vardir.

Arastirma kapsaminda, turistlerin sosyal medya kullaniminin ideal sosyal benlik algilar
tizerindeki etkileri coklu regresyon analizi ile test edilmis ve sonuglar Tablo 9’ da gosterilmistir.
Tablo 9: ideal Sosyal Benlik Algisi ile Sosyal Medya Kullanimi Arasindaki Iligki
Bagimh Model

W we 2
Degisken Bagimsiz Degisken [}] t p F ®) R
Sabit ,658 3,933 ,000
Memnuniyetsizlik
ideal icerikli Bildirim 310014247 1,000
Sosyal Memnuniyet Igerikli 29,434 | 0,00%* | 0,182
Benlik Bildirim ,203 2,629 ,009
Satin Alma Sonrasi 180 2,496 013
Tutumlar
Durbin Watson:2,068 *p<0,05

Durbin Watson (D-W) katsayisina iliskin sonu¢ (2,068), kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigimni ifade etmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore;
sosyal medya kullanimimin ideal sosyal benlik algis1 iizerinde etkisi bulunmakta ve sosyal
medya kullanimimin ideal sosyal benlik algisindaki degisimi %18 oraninda agiklamaktadir
(R?=,18). Model incelendiginde, turistlerin sosyal medya kullammimin ideal sosyal benlik
algilar1 tizerindeki en biiylik etkinin memnuniyetsizlik icerikli bildirim oldugu tespit edilmistir.
Etki diizeylerinin sirasiyla, memnuniyetsizlik icerikli bildirim (3=0,310, p=0,000), memnuniyet
icerikli bildirim (3=0,203, p<0,01) ve satin alma sonrast tutumlar (3=0,180, p=0,013) seklinde
oldugu goriilmektedir. F degerinin 29,434, sig. degerinin p=.000<.05 oldugu goriilmekte ve bu
deger ideal sosyal benlik algisi ile sosyal medya kullanimi arasindaki iligskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglara gére Ha4 hipotezi kabul
edilmistir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Giliniimiiz teknolojilerinin ¢ok hizli gelismesi sonucu internet kullanimiyla beraber
sosyal aglar ve sanal ortamlarin bu kadar ¢ok tercih ediliyor olmasinin muhtemel sebeplerinden
bir tanesi psikolojik faktdrlerdir ve bu psikolojik faktorlerin basinda bireylerin benlik algisi
gelmektedir. Bu dogrultuda ¢alismada, tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya
kullaniminin benlik algisina etkisini 6l¢gmek amaglanmustir.

Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin ¢ogu kadin, 21-30 yas aralifinda, bekar, lise
ve Universite mezunudur. Katilimeilarin ¢ogu 6zel sektorde calismaktadir ve az sayida kisi
emeklidir. Gelir durumlarina bakildiginda ise, ¢ogunlugunun 1001-2000 € gelir elde ettigi
goriilmektedir. Arastirmaya dahil edilen katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu Ingiliz’dir ve Avrupa
iilkelerinden gelmis turistlerden olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda yer alan turistlerin ¢ogu, interneti sosyal medyayi takip etmek
amaciyla kullanmakta ve bunu aragtirma yapmak amaci takip etmektedir. Eglence (video, oyun
vs.) amaci ise, son sirada yer almaktadir. Ancak Kogak (2012)’1n arastirmasinda, katilimcilarin
merak ettikleri/ilgilendikleri konularda arastirma yapmak amaciyla interneti kullandiklari
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anlagilmaktadir. Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim amaglar ise, sirasiyla arkadagslarini
takip etmek, giinii ge¢irmek, yeni arkadaslar edinmek ve kisisel bilgilerini diizenlemektir. Bu
sonuglar, Deniz (2012)’in calismasi ile paralellik gostermektedir. Benzer sekilde; Yurtkoru
(2009)'nun yapmis oldugu c¢aligmada, kullanicilarin sosyal aglari sirasiyla, arkadaslariyla
baglantiya gegmek, arkadaslarinin profillerine ve resimlerine bakmak ve arkadaslarina mesaj
gondermek i¢in kullandiklar belirtilmektedir. Akgay (2011) tarafindan yapilan arastirmada ise,
insanlar1 sosyal medyaya yonelten ilk sebep sosyallesme ihtiyaci olarak gerceklesirken, bu
aragtirmaya katilanlar tarafindan sosyal medyay1 takip etme ihtiyaci olarak degerlendirilmistir.
Islek (2012)’in arastirmasinda da, tiiketiciler sosyal medyada memnun kalmadiklari iiriinler ile
ilgili olumsuz diislinceleri paylasmanin oOtesinde, o {irlinlin satin alinmamasini tavsiye
etmektedirler. Ayrica tiiketiciler i¢in firmanin sosyal medyada bulunuyor olmasi énem tegkil
etmektedir. Firmanin tiiketiciyle sosyal medyada iletisim kurmuyor olmasi ise, tiiketicinin
memnuniyetsizligine etki eden bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin tamamina yakini, sosyal medya araci olarak
Facebook kullanmaktadir. Diger kullanilan sosyal medya araglarinin ise, sirasiyla Twitter,
Instagram, Swarm, Foursquare oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Vural ve Bat (2010) ile Deniz
(2012) tarafindan yapilan ¢aligmalarin sonuglariyla paralellik gostermektedir. Katilimeilarin
biiyiik bir kismi, sosyal medyada giinde 61-180 dakika vakit gecirmekte, 301 dakikadan fazla
vakit gecirenler ise son sirada bulunmaktadir. Benzer sekilde; Mazman (2009) calismasinda,
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun Facebook’a giinde birkag¢ defa girdigini ve her girdiklerinde
yaklasik yarim saat Facebook’ta kaldigin1 belirtmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerden elde edilen verilere gore; satin alma davranigi sonrasi
sosyal medya kullanimi ti¢ faktor altinda toplanmistir ve faktor boyutlari toplam varyansin
%59,59’unu aciklamaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda, ortaya c¢ikan boyutlar
memnuniyetsizlik i¢erikli bildirim, memnuniyet icerikli bildirim ve satin alma sonrasi tutumlar
olarak adlandirilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda, sosyal medya kullanimina iligskin ortaya c¢ikan
faktorler ile benlik algisi iligkisi incelenmis ve sosyal medya kullaniminin benlik algisi izerinde
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda, sosyal medya kullaniminin ger¢ek benlik
algisi, ideal benlik algisi, sosyal benlik algisi ve ideal sosyal benlik algisi iizerinde etkisi oldugu
tespit edilmistir. Ancak ortaya ¢ikan ii¢ faktdr (memnuniyetsizlik igerikli bildirim, memnuniyet
icerikli bildirim ve satin alma sonrasi tutumlar) ile gergek benlik algisi, ideal benlik algis1 ve
ideal sosyal benlik algis1 arasinda anlamli bir iliski varken; sosyal benlik algisi ile sadece
memnuniyetsizlik icerikli bildirim faktorii arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Sosyal
medya kullaniminin benlik algisi {izerindeki etki oranmna baktigimizda ise; sosyal medya
kullanima iliskin ortaya ¢ikan faktorler arasindan memnuniyet icerikli bildirimin gercek benlik
algist iizerindeki etkisinin; memnuniyetsizlik igerikli bildirimin ideal benlik algisi, sosyal
benlik algis1 ve ideal sosyal benlik algis1 iizerindeki etkisinin diger faktorlere oranlara daha
fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde; Ekinci ve Riley (2003) de, hem gergek
benlik uyumu hem de ideal benlik uyumu ile tiiketici davranisi arasinda anlamhi bir iligki
oldugunu ortaya koymustur. Todd (2001) da, tatil esnasinda turistlerin kendilerini nasil
algiladiklar1 ve gercekteki davraniglari tizerinde bir arastirma yapmis ve ¢calismanin sonucunda,
turistlerin benlik algisinin turizm {irlinlinlin se¢imine etki ettigi ve anlamli bir iliski oldugunu
tespit etmistir. Kili¢c ve Sop (2012) ise, calismada destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve sadakat
(tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti) iligkisini incelemis, samimiyet
boyutuyla tiim benlik uyumu 6lgiimleri arasinda ve gercek benlik uyumu hari¢ diger benlik
uyumu boyutlariyla destinasyonu bagskalarina tavsiye etme niyeti arasinda pozitif ve anlaml
iliski oldugunu belirtmistir. Buna karsin, sadece gercek benlik uyumu ve ideal benlik uyumuyla
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli iliski bulundugu sonucuna ulasilmistir.
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Benzer sekilde; Sop (2013) da arastirmasinda, benlik uyumu, destinasyon kisiligi ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi incelemis, benlik uyumunun 4 boyutu iizerinde etkisi
olan destinasyon kisiligi boyutunun entelektiiellik oldugunu, Ingiliz turistlerin benlik uyumu
algilar ile destinasyon sadakatine iliskin tutumlar1 arasinda anlaml iligki bulundugunu ve bu
iliskide etki diizeyi en yiiksek olan boyutun gercek benlik uyumu oldugunu belirtmistir. Ayrica
yazar, destinasyon kisiligi ile destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iligkilerde ise benlik uyumunun aracilik etkisine sahip oldugunu
vurgulamistir. Back (2005) ise, sosyal ve ideal sosyal benlik uyumu ile miisteri memnuniyeti
ve marka sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu belirtmistir. Beerli vd. (2007)
de benlik algisi, destinasyon imaj1 ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiyi incelemis ve
destinasyon imaj1 ile gergek benlik algisi ve ideal benlik algis1 arasindaki uyumun turistin
destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.

Ogrenciler iizerine yapilan arastirmalarda; Deniz (2012), orta dgretim dgrencilerinin
benlik alg1 diizeylerinin yiiksek oldugunu ve cinsiyet degiskenine gore erkek 6grencilerin puan
ortalamalarinin kiz Ogrencilerin puan ortalamalarindan diisiik oldugu fakat bu farkin
istatistiksel olarak anlamli olmadigint vurgulamistir. Demi¢ (2006) ise, ilkdgretim ve
ortadgretimde uygulanan rehberlik g¢aligmalarinin benlik algisinin farklilagsmasinda etkili
oldugunu belirtmistir. Celik ve Odaci (2011), ¢calismada problemli internet kullanimi ile benlik
algis1 ve benlik saygisi arasindaki iligkiyi incelemis ve problemli internet kullanimi ile benlik
algis1 arasinda negatif yonde anlamli bir iligskinin oldugunu, benlik algisi, benlik saygis1 ve
cinsiyetin problemli internet kullaniminin birer yordayicisi oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, turizm sektoriinde yer alan bazi
paydaslara yonelik oneriler gelistirilmistir. Sosyal medya, tiiketicilerin yogunlukla kullandig1
araclar olarak one ¢ikmakta ve tiiketicilerin sosyal medya araclarini kullanim diizeyi ile bu
araglardan etkilenme diizeyi paralellik gostermektedir. Bu baglamda, igsletmelerin, kurumlarin
ve tiim kurumsal yapilarin sosyal medya ortaminda var olmasi pazarlama faaliyetleri agisindan
onem teskil etmektedir. Tiiketicilerin, sosyal medyanin tiiketiciler ile iletisime ge¢mek icin
dogru bir yer oldugunu belirtmesi ile paralel olarak, isletmeler de bir an 6nce sosyal medya
araglarini pazarlama iletisimi noktasinda etkili kullanmalidirlar. Arastirma kapsamina alinan
yabanci turistlerin ¢ogu, sosyal medya araglarindan Facebook agimi kullanmaktadirlar. Bu
cercevede, turizm sektoriinde yer alan isletmeler, Facebook tanitimlarina daha ¢ok agirlik
vermelidirler. Destinasyon yetkilileri, hedef pazardaki miisterilerin benlik algilamalarina gore
sosyal medya platformlar iizerinde pazarlama stratejileri belirlemelidirler.

Tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasi sosyal medya kullaniminin benlik algisina
etkisini O0l¢mek amaciyla yapilan bu calismada bazi kisithliklarin oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Ik kisit, sadece yabanci turistler arastirma kapsamma alinmustir. Gelecek
caligmalarda yerli turistler aragtirma kapsamina alinarak karsilastirma yapilabilir ve yerel
paydaslarin diisiincelerine yer verilebilir. Diger bir kisit, arastirmanin Mugla ili Marmaris
ilcesinde yapilmis olmasidir. ileriki arastirmalar farkli bolgelerde yapilarak bolgeler arasi
karsilastirma yapilabilir.

Arastirmada elde edilen sonuglar genellenmemekte, sadece katilan turistlerin algilarini
kapsamakta ve arastirmanin devamliligi i¢in fikir vermektedir. Bununla birlikte arastirma
sonuclarinin gelecek arastirmalara yardimer olacagi diisiiniilmektedir.
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