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ÖZET 
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ĠġLETMESĠ TERCĠHLERĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 
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Doktora Tezi, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Osman Nuri ÖZDOĞAN 

2018, XXĠ+186 sayfa 

Aynı zaman aralığında doğmuĢ, yaĢadıkları zamanın sosyal, kültürel, ekonomik, 

siyasal olaylarından ve hâkim değerlerinden etkilenmiĢ bireylerin oluĢturduğu topluluklar 

olarak tanımlanan “KuĢaklar”ın kendine has değerler sistemi, ahlak kuralları, davranıĢ 

biçimleri ve tüketim alıĢkanlıkları bulunmaktadır. Bu alıĢkanlıkların bilinmesi ve her bir 

kuĢak grubu arasındaki farklılıkların dikkate alınması, iĢletmeler açısından memnuniyetin 

sağlanmasında önemli bir faktör olarak görülmektedir. 

Öte yandan turistik ürünün soyut ve deneyime dayalı özelliği, tüketicilerin satın alma 

kararı vermesi için farklı bilgi kaynaklarına baĢvurmasına neden olmaktadır. Önceleri aile, 

akraba ve arkadaĢların fikrini alan tüketiciler günümüzde bilgi teknolojilerinin sağladığı 

imkanlarla sınırsız bilgiye ve kullanıcı tecrübesine eriĢebilmektedirler. Bu noktada sosyal 

medya en önemli bilgi kaynağı olarak değerlendirilmektedir. Zira farklı platformlarda bir 

araya gelen tüketiciler herhangi bir ürün veya hizmetle ilgili yaĢadıkları deneyimi, 

düĢüncelerini ve görüĢlerini video ve fotoğraf gibi görsel kanıtlarla birlikte binlerce insanla 

paylaĢmakta ve onların satın alma kararını etkilemektedirler. We Are Social‟ın Ocak 2018 

raporuna göre dünya genelinde sosyal medya kullanıcı sayısı 3,19 milyar kiĢiye ulaĢmıĢ 

olup bu rakam toplam nüfusun %42‟sine tekabül etmektedir. 2,95 milyar sosyal medya 

kullanıcısı, sosyal medyaya mobil araçlardan eriĢmektedir. Toplam nüfusa oranla en fazla 

sosyal medya kullanıcısı olan ülkeler Katar ve BirleĢik Arap Emirlikleri‟dir. Türkiye‟de bu 

oran %63‟tür. Türkiye‟deki sosyal medya kullanıcıları günde yaklaĢık ortalama 2 saat 48 

dakikalarını sosyal medyada geçirmektedirler.  

Bu bilgiler ıĢığında bu çalıĢmada Baby Boomer, X, Y ve Z kuĢakları içerisinde yer 

alan Türk tüketicilerin sosyal medya kullanımlarının birbirlerinden farklılaĢtıkları noktalar 

ve sosyal medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini nasıl etkilediği 
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belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Nicel araĢtırma yöntemi seçilmiĢ olup veriler, anket tekniği ile 

toplanmıĢtır. Örnekleme yöntemi olarak tabakalı örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

TÜĠK‟ten alınan verilere göre Baby Boomer kuĢağı Türkiye genelindeki araĢtırmaya konu 

olan kuĢakların %18,77‟sini, X KuĢağı %23,55‟ini, Y KuĢağı %27,90‟ının, Z kuĢağı ise 

%29,78‟ini oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda 80 Baby Boomer KuĢağı, 100 X KuĢağı, 119 Y 

KuĢağı ve 127 Z KuĢağı temsilcisi olmak toplam 426 katılımcıya ulaĢılmıĢtır. Verilerin 

analizinde SPSS for Windows (Statistical Program for Social Sciences) paket programının 

22.0 versiyonu kullanılmıĢtır. Ankette kullanılan ölçek yazar tarafından geliĢtirilmiĢ, 

hipotez testlerinden önce ölçeğe Açımlayıcı Faktör Analizi ve Doğrulayıcı Faktör Analizi 

uygulanmıĢtır. Akabinde araĢtırmanın amacına ve araĢtırma sorularına yönelik olarak 

oluĢturulan hipotezlerin test edilmesinde T Testi, Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA), 

gruplararası farklılıkların hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek için Post-Hoc 

testleri, CHAID Analizi ve Basit Doğrusal Regresyon kullanılmıĢtır. Yapılan analizler 

sonucunda farklı kuĢaklara mensup katılımcıların kullandıkları sosyal medya 

platformlarının ve sosyal medya kullanım amaçlarının farklılaĢtığı, kullandıkları sosyal 

medya platformlarının ve sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihleri üzerinde etkili olduğu görülmüĢtür.  

 

ANAHTAR SÖZCÜKLER: KuĢaklar, Sosyal Medya, Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihleri. 
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ABSTRACT 

EFFECTS OF GENERATĠONS’ SOCĠAL MEDĠA USAGE ON 

PREFERENCE OF FOOD AND BEVERAGE ESTABLĠSHMENTS 

Mehtap YÜCEL GÜNGÖR 

PhD Thesis at Tourism 

Supervisor: Dr. Osman Nuri ÖZDOĞAN 

2018, XXI+186 pages  

“Generations” have their own systems of values, ethics, behavior, and consumption 

habits that are defined as communities formed by individuals who were born at the same 

time and who were affected by the same social, cultural, economic, political events and 

judges' values at the time they lived. Knowing these habits and taking into account the 

differences between each generation groups is seen as an important factor in ensuring 

satisfaction in terms of businesses. 

On the other hand, the intangible and experiential nature of touristic products cause 

consumers to consult to different sources of information to make purchasing decisions. 

Consumers who have got family‟s, relatives‟ and friends‟ opinions at first, can access 

unlimited knowledge and user experiences with the facilities provided by information 

technology today. At this point social media is considered as the most important information 

source. Because consumers who come together on different platforms share their 

experiences, thoughts and opinions about a product or service with thousands of people, 

including visual evidences such as video and photographs, and they influence the others‟ 

purchasing decision. According to We Are Social's January 2018 report, the number of 

social media users has reached 3.19 billion worldwide, representing 42% of the total 

population. 2.95 billion social media users access social media from mobile devices. 

Countries with the largest number of social media users compared to the total population are 

Qatar and United Arab Emirates. This rate is 63% in Turkey. Social media users in Turkey 

spend approximately in average 2 hours and 48 minutes per day on the social media. 

In the light of these information, it has been tried to determine how the usage of 

social media of Turkish consumers who are in the Baby Boomer, X, Y and Z generations 

differs from each other and how social media usage affects their food and beverage 
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establishment preferences. Quantitative research method was preferred and data were 

collected by questionnaire technique. The “stratified sampling method” was used as the 

sampling method. According to the data received from TSI Turkey the Baby Boomer 

generation represent 18,77's%, Generation X represent 23.55%, Generation Y represent 

27.90% and Generation Z represent 29.78% of the total population. In this direction, 426 

participants in total have been reached as 80 of them are in the Baby Boomer generation, 

100 of them are in the Generation X, 119 of them are in the Generation Y and 127 of them 

are in the Generation Z. 22.0 version of SPSS for Windows (Statistical Program for Social 

Sciences) package program was used fort he analysis of thr data. The scale in the 

questionnaire was developed by the author and the Descriptive Factor Analysis and 

Confirmatory Factor Analysis were applied to the scale before the hypothesis tests. T test, 

One Way Variance Analysis (ANOVA), Post-Hoc tests to determine which groups the 

group differences originated from, CHAID analysis and Simple Linear Regression were 

used. As a result of the analysis, social media platforms used by different generations and 

social media usage aims differ by the generation and different social media platforms and 

social media usage aims effect on food and beverage establishment preferences. 

 

KEY WORDS: Generations, Social Media, Food And Beverage Establishments. 
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GĠRĠġ  

Dijital teknolojilerde meydana gelen hızlı geliĢmeler son yıllarda büyük bir ivme 

kazanmakta ve hayatın her alanında olduğu gibi tüketici davranıĢlarında da kendini 

göstermektedir. Günümüzde hızlı büyüyen teknolojinin hayatımıza kattığı en büyük yenilik 

olan sosyal medya her geçen gün daha da yayılmakta ve dünya üzerinde milyonlarca 

kullanıcıya ulaĢmaktadır. Ġnternet teknolojilerini günlük rutininin arasına yerleĢtiren 

tüketiciler kullanmıĢ oldukları sosyal medya araçlarının da verdiği avantajla güçlü bir 

konuma gelmekte ve daha fazla söz sahibi olabilmektedir. Dinamik pazar yapısı ve 

postmodern tüketici davranıĢları, iĢletmelerin tüketicilerle kurmayı planladığı iletiĢimin 

internet üzerinde Ģekillenmesine neden olmaktadır. Hem tüketim davranıĢının tüketiciler 

tarafından elektronik ortamlarda gerçekleĢtirilmeye baĢlanması hem de bu tüketim deneyimi 

hakkındaki tüketici görüĢlerinin internet ortamında rahatça paylaĢılabilmesi, rekabette 

avantajı kaybetmek istemeyen iĢletmelerin sanal ortamlara olan ilgisini çekmiĢ ve sürekli 

geliĢmeleri, değiĢmeleri internetten takip etmelerini gerekli hale getirmektedir 

(Yılmazdoğan, 2013; Kılıç vd. 2017).  

ĠĢletmeler dijital teknolojilerin sağladığı kolaylıklar ile sosyal medya üzerinden hem 

çok fazla sayıda tüketiciye ulaĢabilmekte hem de ürünün pazarlama ve tanıtım faaliyetlerini 

sosyal medya üzerinden yönetebilmektedir. Tüketiciler; iĢletmeler, markalar, ürünler ve 

hizmetler hakkında sosyal medyadan rahatlıkla birçok bilgiyi toplayabilmekte yine sosyal 

medya aracılığıyla olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylaĢabilmektedir. Sosyal medya 

üzerinden topladığı bilgi, eriĢtiği diğer tüketici deneyimler, görüĢler, öneriler günümüz 

tüketicisinin tercihlerini olumlu yada olumsuz yönde farklılaĢtırabilmektedir.  

Aynı zaman aralığında doğmuĢ, aynı dönemde benzer tarihi, toplumsal, kültürel, 

siyasal, ekonomik, teknolojik geliĢim ve değiĢimlerden etkilenmiĢ ve buna göre hayata 

bakıĢ açısından karakterine, davranıĢ biçimlerinden düĢünce tarzına kadar birçok konuda 

ĢekillenmiĢ bireylerin oluĢturduğu gruplar kuĢak terimi ile ifade edilmektedir. Günümüzde 

üyelerinin bulunduğu kuĢaklar; 1900- 1924 tarihleri arasından doğan GI KuĢağı, 1925-1944 

tarihleri arasında doğan Sessiz KuĢak, 1945-1964 tarihleri arasında doğan Baby Boomer 

KuĢağı, 1965-1979 tarihleri arasında doğan X KuĢağı, 1980-1994 tarihleri arasında doğan Y 

KuĢağı, 1995-2010 tarihleri arasında doğan Z KuĢağı ve hala literatürde tarih aralığı ve ismi 

konusunda fikir birliğine varılamayan ve McCrindle‟a (2014) göre 2010 yılı ve sonrasında 

doğan Alfa KuĢağı‟dır. Son dönemde kuĢaklarla ilgili yapılan çalıĢmalara bakıldığında 
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ağırlıklı olarak; kuĢak sosyolojisi, kuĢakların çalıĢma hayatı, kuĢakların tüketim 

davranıĢları, kuĢakların teknoloji kullanımları, kuĢakların turizm davranıĢları gibi konular 

üzerinde durulduğu görülmektedir.  

Her bir kuĢak grubu kendi içerisinde benzerlikler göstermesine rağmen diğer 

kuĢaklarla aralarında önemli farklılıklar görülmektedir. KuĢaklararası farklılıklardan 

kaynaklı teknoloji kullanımına paralel olarak sosyal medya kullanımındaki ve tüketim 

olgularındaki değiĢim dikkate alındığında; bu çalıĢmada, Baby Boomer, X, Y ve Z kuĢakları 

içerisinde yer alan tüketicilerin sosyal medya kullanım durumlarının yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerine etkilerinin ortaya konması amaçlanmaktadır.  

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda, Baby Boomer, X KuĢağı, Y KuĢağı ve Z kuĢağı 

tüketicilerinin sosyal medya kullanım durumları arasındaki farklılık olup olmadığı ve 

belirtilen kuĢakların sosyal medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

üzerine etkili olup olmadığı araĢtırmanın iki problemini oluĢturmaktadır. AraĢtırma 

problemine çözüm bulmak adına 13 ana hipotez ve 27 alt hipotez oluĢturulmuĢ ve 

uygulanan anket sonucunda elde edilen verilere göre analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda 

elde edilen bulgular ilgili literatürde yer alan çalıĢmalarla karĢılaĢtırmalı olarak 

değerlendirilip yorumlanmıĢtır.  

AraĢtırmada, Baby Boomer KuĢağı, X KuĢağı, Y KuĢağı ve Z kuĢağı tüketicilerinin 

sosyal medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini ne yönde etkilediğini 

ortaya koymak adına “Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Belirleme” ölçeği 

geliĢtirilmiĢtir. Söz konusu ölçek, örneklem sayısının belirlenmesi için kullanılan tabakalı 

örnekleme yöntemine göre, tezde konu edilen dört kuĢak nüfusunun Kasım 2017 itibariyle 

toplam Türkiye nüfusu içerisindeki oranları hesaplanmıĢ ve bu oranlar doğrultusunda 

toplamda 426 kiĢiye uygulanarak test edilmiĢtir. Hesaplanan örneklem sayısı kadar anket 

internet ortamında kolayda örneklem yöntemi ile seçilerek uygulanmıĢtır. Yapılan analizler 

sonucunda ölçeğin geçerli ve güvenilir bir ölçme aracı olduğu bulunmuĢtur.  

AraĢtırmaya sadece Baby Boomer, X KuĢağı, Y KuĢağı ve Z KuĢağı olmak üzere 

toplamda dört kuĢak dahil edilmiĢtir. Sessiz kuĢağın araĢtırmaya dahil edilmemesinin temel 

sebebi,  sayılarının az olması, ulaĢım güçlüğü ve sosyal medya kullanımlarının çok sınırlı 

olmasıdır. Alfa kuĢağının dahil edilmeme sebebi ise 2010 yılından sonra doğmuĢ olmaları 

ve anketlerin uygulandığı süreçte en büyük kuĢak üyesinin 7 yaĢında olmasıdır. Ayrıca 



3 

araĢtırmadan elde edilecek sonuçlar 2017 Ekim, Kasım ve Aralık aylarında elde edilen 

veriler ile sınırlandırılmıĢtır. 

AraĢtırmanın birinci bölümünde sosyal medya kavramı tanımlanmıĢ, sosyal medya 

araçları, sosyal medyanın tüketici davranıĢlarına etkisi ve yiyecek içecek iĢletmeleri ve 

sosyal medya baĢlıklarına yer verilmiĢtir.   

AraĢtırmanın ikinci bölümünde kuĢak teorisi detaylıca incelenmiĢ, kuĢak kavramı, 

kuĢakların sınıflandırılması, kuĢakların karakteristik özellikleri, iĢ yaĢamındaki davranıĢları, 

tüketim alıĢkanlıkları, satın alma davranıĢları, teknoloji kullanımlarına yer verilmiĢtir. Aynı 

zamanda araĢtırma konusuna dahil edilen kuĢakların sosyal medya kullanımları ve dıĢarıda 

yemek yeme davranıĢları hakkında bilgi verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın üçüncü bölümünde araĢtırma metodolojisi açıklanmıĢ ve araĢtırmanın 

amacı doğrultusunda yapılan alan araĢtırmasının uygulamasına yer verilmiĢtir. Buna göre 

kuĢakların sosyal medya kullanım davranıĢlarında görülen farklılıklara yönelik bulgular ile 

kuĢakların kullandığı sosyal medya platformları ve sosyal medya kullanım amaçlarının 

yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerine etkisine yönelik elde edilen bulgular tablolar halinde 

verilmiĢ ve araĢtırmanın sonuç kısmında literatürdeki araĢtırmalar da dikkate alınarak 

yorumlanmıĢtır.  
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1. BÖLÜM 

1. SOSYAL MEDYA 

Ġlk web tarayıcısı Mosaic‟in ve bilgi transferi teknik protokolünün  (http) 1993 

yılında ortaya çıkmasıyla bilginin üretilmesi, dağıtılması ve geri kazanılmasına olanak 

sağlayan internet altyapısına bağlı farklı uygulamalar kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Mosaic ve 

sonraki web tarayıcı olan Internet Explorer, tarayıcıda gösterdiği bilgilere metin, grafik ve 

çok basit tasarımlar ekleme becerisi ile öne çıkmıĢtır. WWW (world wide web) yazılımının 

kullanım kolaylığı, teknik esnekliği ve ücretsiz eriĢimi ile internetin bir iletiĢim aracı olarak 

kullanılmasına yönelik ilginin artması, internet üzerinden bilgi transfer eden protokoller ve 

pek çok diğer yazılım içerisinde “web”e büyük bir avantaj sağlamıĢtır (Dahl, 2015: 79-80). 

1998 yılında, kullanıcıların herkes tarafından eriĢilebilir bir biçimde ve kolayca günlük 

yazmalarını ve yayımlamalarını sağlayan “Open Diary” adlı ilk topluluk web sitesi ise bir 

baĢka kilometre taĢı olarak görülmektedir. Ortak ilgi alanına sahip insanların birbirlerini 

bulmasını sağlayan “Open Diary”, “blog” terimini hiç kullanmayan ilk blog sitesi haline 

gelmiĢtir. Tim O‟Reilly‟nin 2005 yılında “web 2.0” terimini kullanması ve tanımlamasıyla 

birlikte kullanıcının oluĢturduğu içerik ve sosyal medya kavramları telaffuz edilmeye 

baĢlanmıĢtır (Dahl, 2015: 81). 

Sosyal platformlar, bireylerin ilgi alanları doğrultusunda paylaĢımda bulunabildikleri 

çevrimiçi topluluklardır. Bireylere çok çeĢitli etkileĢim imkânları, basit Ģekilde ikili veya 

çoklu iletiĢim kurma, görüĢ ve fikirlerini geniĢ topluluklara aktarma imkânı sunan 

ortamlardır (Miguens vd., 2008). Sosyal medya, internet ortamındaki en hızlı geliĢme 

gösteren iletiĢim teknolojilerinden biridir. Milyonlarca kullanıcı ise çok önemli bir dağıtım 

ve iletiĢim kanalı olarak görülmektedir (Hassan, 2013: 91).  

Sosyal medyanın geleneksel bilgi kaynaklarının yerini alacağına dair tartıĢmalar 

2006 yılına dayanmaktadır. Ġlerleyen yıllarda da sosyal medyanın satın alma davranıĢını ve 

tatminini etkileyebileceğine dair görüĢleri destekleyen araĢtırmalar yapılmıĢtır. Sosyal 

medya doğru Ģekilde kullanılırsa, satıcı ve alıcı arasında çift yönlü pozitif bir etkileĢim 

kurulmasına olanak sağlamaktadır. Tüketici ve firma arasında kurulan etkileĢimin 

artmasıyla birlikte ise gücün satıcıdan alıcıya geçtiği belirtilmektedir (Agnihotri vd., 2016: 

172; Fotis vd., 2012: 13). Türkiye Ġstatistik Kurumu‟nun (TÜĠK) açıkladığı “GiriĢimlerde 

BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması” sonuçlarına göre 10 ve daha fazla çalıĢanı olan 
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giriĢimlerin %45.7‟si 2017 yılında sosyal medya platformlarını kullanmıĢtır. (Bu oran 2016 

yılında %38.1 olarak açıklanmıĢtır.) GiriĢimlerin %95.6‟sı ise sosyal ağ sitelerini 

kullanırken %37.5‟i bloglar ve mikroblogları, %33.9‟u medya paylaĢım sitelerini ve 

%11.1‟i ise Wiki bazlı bilgi paylaĢım sitelerini kullandıklarını belirtmiĢlerdir (TÜĠK, 2017).  

1.1. Web 2.0 

Ġnternetin sahip olduğu genel özellikler, kullanıcılara pek çok avantaj sunmaktadır. 

Tek yönlü iletiĢimden (web 1.0) çift yönlü etkileĢime evrilen internet hizmetleri, fiziksel 

anlamda bir arada olmayı gerektirmeden kullanıcıların bilgi alıĢ veriĢi yapmasına imkan 

vermektedir. Web 2.0 adı verilen bu uygulamalar interneti sosyal bir çevre haline getirmiĢ 

ve kullanıcıların içerik üretebildiği sosyal medyayı beraberinde getirmiĢtir. Web 2.0 bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan en önemli inovasyon olarak görülmektedir (Kaletka vd., 

2011: 17; Kaletka ve Pelka, 2011: 265). Kullanıcılara daha önceden mümkün olmayan 

yollarla ortak çalıĢma ve çevrimiçi bilgi paylaĢma imkânı sunarak kitlesel bir popülerlik 

kazanan ikinci nesil web tabanlı hizmetlerdir (Cox vd., 2009: 744). Kullanıcıların internete 

daha kolay bağlanmasını sağlamakta ve katılımını arttırmaktadır. Bu sayede kullanıcılar 

bilgiye daha kolay eriĢmek ve bilgiyi daha kolay paylaĢma imkânı bulmaktadır (Hajli, 2014: 

387). Web 2.0‟ın ortaya çıkıĢı, ekonomik paradigma tarihinin en etkileyici geliĢmelerinden 

biridir (Madni, 2014: 57). Web 1.0 tabanlı bir web sitesi firmalar için bir zorunlulukken web 

2.0 tabanlı sosyal medya hesapları ise “Pazarlama Karmasının Kralı” olarak 

nitelendirilmektedir (Jashari vd., 2017: 3).  

Her ne kadar web 2.0 ile sosyal medya aynı anlamlarda kullanılsa da tamamen farklı 

kavramlardır. Web 2.0 kavramı, ilk olarak Darcy DiNucci tarafından, “ParçalanmıĢ 

Gelecek” isimli makalede kullanılmıĢ bir terimdir. Daha sonra “O‟Reilly Medya” adlı 

Ģirketin Yönetim Kurulu BaĢkanı olan Tim O‟Reilly 2005 yılında katıldığı bir konferansta 

dile getirmiĢtir. Yaptığı tanıma göre “web 2.0 bilgisayar endüstrisinde internetin bir düzlem 

olarak ilerlemesiyle bir iĢletme devrimi ve bu düzlemin kurallarını baĢarı için anlamaya 

çalıĢmaktır. Bu kurallar arasında baĢlıcası ağ etkilerini daha çok insanın kullanabilmesi için 

programlar kurmaktır”. Web 2.0, statik, standart HTML yapısına sahip, klasik Web 

ortamından sonra ortaya çıkan, etkileĢim düzeyi yüksek, iĢbirliği ve paylaĢımı ön plana 

çıkaran, kullanıcı merkezli, yeni web ortamını tanımlamak amacıyla kullanılmaktadır 

(Berezina vd., 2016: 5; Madni, 2014: 58; Munar ve Steen Jacobsen, 2013: 3; Deperlioğlu ve 

Köse, 2010: 337). Toplulukları bir araya getiren, standart tasarım anlayıĢına yepyeni bir 
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boyut kazandıran, daha dinamik özelliklere sahip, %100 kullanıcı odaklı olabilen ve internet 

anlayıĢını bütünüyle değiĢtirecek bir konsepttir (Mestçi, 2009: 589). ġekil 2.1‟de Web‟in 

geliĢimi görülmektedir. 

 

Kaynak: Aslan, 2007: 1. 

ġekil 1.1. Web‟in GeliĢimi 

 ġekil 1.1.‟e bakıldığında Web‟in geliĢiminin 1980 yılı öncesine dayandığı 

görülmektedir. 1980 - 1990 yılları arasında masaüstü bilgisayarla kurulan bilgiler arası 

bağlantı ve kiĢiler arası bağlantı, 1990 -  2000 yılları arasında Web 1.0‟ın keĢfedilmesiyle 

büyük bir ivme kazanmıĢtır. Hem bilgi akıĢı hem de kiĢiler arası bağlantı noktasında çift 

yönlü iletiĢime geçilen 2000‟li yıllardan sonra Web 2.0 ile internet teknolojilerindeki 

geliĢmeler hızla ilerlemiĢtir. 2010 yılı sonrasında Semantik Web diye ifade edilen Yapay 

Zekalı Web‟i, içerik kontrolünün yazılımlar tarafından yönetildiği,  veritabanlarının birbiri 

ile iletiĢim kurarak kullanıcının neyden hoĢlanıp neyden hoĢlanmayacağını anladığı ve buna 

göre kullanıcıya yönelik içeriği tasarlayan bir web dünyası diye ifade etmek mümkündür 

(Ġnanç, 2009). 2020 yılından sonra Web 4.0‟ın internet teknolojilerine getireceği yeniliklerin 

ise çok yüksek oranda yapay zeka temelli yenilikler olacağı tahmin edilmektedir. 
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1.2. Kullanıcı Tarafından OluĢturulan Ġçerik 

ÇağdaĢ medya ortamı, bölünmüĢ bireyler arasında kolektif gayretleri teĢvik etme ve 

sürdürme kapasitesiyle dikkate çekmektedir. Bloglar, sosyal iĢaretlemeler, wikiler, sosyal ağ 

siteleri ve puanlama, önerme, itibar ve kimlik doğrulama sistemleri; çeĢitli görüĢleri, 

deneyimleri ve bilgileri bir araya getirip bireylere ulaĢtırmaktadır (Flanagin ve Metzger, 

2013: 1626). Kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik, internette büyük bir hızrla artmakta ve 

yayılmaktadır (Choi ve Lee, 2017: 551).  

1665 yılında kurulan Journal des Sçavans ve Philosophical Transaction of the Royal 

Society dergilerinde yayımlanan ve bir buluĢ veya keĢfi duyurmak amaçlı yazılan 

mektuplar, günümüzde kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin en eski örnekleri olarak 

sayılabilir. Zira bu mektuplar bilimsel bir keĢif yapıldığına dair haberlerin yayılması için 

etkili bir yol olup içerik yaratma uygulamalarının baĢlangıcı olarak kabul edilmektedir. Bu 

sürecin sonraki örnekleri ise 18. yüzyıldan beri periyodik olarak yayınlanan gazeteler ve 

magazinlerdir (Lobato vd., 2011: 899).  

Kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik “ağızdan ağıza iletiĢimin elektronik ortama 

taĢınmıĢ hali”,  “kullanıcılar tarafından üretilen web siteleri” ve “bireylere bilgiyi çevrimiçi 

olarak paylaĢma imkanı veren web 2.0 temelli hizmetler” olarak ifade edilmekle birlikte 

(Ayeh, 2015: 173; Alcazar vd., 2014: 159) tüketiciler üzerinde büyük etkisi olduğu 

belirtilmektedir (Filieri vd., 2015: 175; Phelan vd., 2013: 138; Alikılıç, 2008: 1356). 

Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim ise tüketiciler tarafından herhangi bir ürün, hizmet, marka 

veya firma ile ilgili web sitesi, sosyal ağlar, anlık mesajlar ve haber kaynakları gibi internet 

uygulamaları aracılığıyla paylaĢılan ifadeler olarak tanımlanmaktadır (Jiang ve Erdem, 

2017: 570; Kietzmann ve Canhoto, 2013: 147). Elektronik ağızdan ağıza iletiĢim web 

tabanlı yorum platformları, tartıĢma forumları, boykot web siteleri, haber grupları gibi pek 

çok alanda kurulmaktadır. Bu iletiĢim türünün en önemli özelliği gücü firmaların elinden 

alıp tüketiciye vermesidir (Henning-Thurau vd., 2004: 42).  

Kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin oluĢmasını sağlayan teknolojilerin baĢında 

web 2.0, sosyal medya, sosyal web, oku/yaz web, sosyal yazılım, sosyo-teknik sistemler, 

tüketici tarafından üretilen medya, bilgisayar aracılı iletiĢim, sanal topluluklar ve çevrimiçi 

topluluklar gelmektedir (Wyroll, 2014: 12). 
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Kullanıcı tarafından uluĢturulan içerik “potansiyel, mevcut veya eski müĢterilerin bir 

ürün veya firma hakkında internet ortamında yaptıkları olumlu veya olumsuz 

değerlendirmeler” olarak tanımlanmaktadır (Bahtar ve Muda, 2016: 339; Henning-Thurau 

vd., 2004: 39). OECD (2007: 17) raporunda ise “profesyonel yazarlar, yayımcılar, 

gazeteciler ve prodüksiyon firmaları gibi geleneksel medya üreticilerinin aksine kullanıcılar 

tarafından üretilen her türlü medya içeriği” olarak tanımlanmıĢtır. Kullanıcı tarafından 

oluĢturulan içerik tüketici deneyimlerine dayandığı için daha güvenilir, tarafsız, anlaması 

kolay ve kullanıĢlı bulunmaktadır. Zira ürün ve hizmetleri birebir tüketen ve bu 

deneyimlerine dayanarak yorum yazan tüketicilerin ticari bir çıkarı olmadığı 

düĢünülmektedir (Egresi, 2017: 334; Mir ve Rehman, 2013: 638). 

Kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin üç önemli özelliği olduğu bulunmaktadır 

(MacKinnon, 2012: 15; Bonhomme vd., 2010: 2). Bunlar: 

1. Ġçerik, halka açık olarak internet üzerinde üretilmektedir. 

2. Ġçerik, yüksek düzeyde yaratıcı bir eforu yansıtmaktadır. 

3. Ġçerik, profesyonel rutinler ve uygulamalar olmadan üretilmektedir. 

Bu içeriğin marka yaratma sürecinde tüketicilerin sürece dâhil edilmesi, marka 

bilinirliğini artırması, topluluğun katılımı, tüketicilerle daha olumlu iliĢkiler kurulması, 

marka bağlılığını güçlendirmesi ve gelecekte atılacak adımlar için deneyimlerin toplanması 

gibi pek çok imkân sağladığı belirtilmektedir (Rachna ve Khajuria, 2017: 2; Pletikosa  vd., 

2013: 120). 

Ağırlama ve seyahat sektörünün sunduğu ürünün soyut özelliğe sahip olması, 

fiziksel ürünlerden farklı özelliklere sahip olması ve tüketicilerin ürünü satın almadan önce 

deneme Ģansı olmaması nedeniyle kullanıcı tarafından oluĢturulan içerik aracılığıyla üretilen 

ve yayımlanan bilgiler büyük önem taĢımaktadır (Altınay vd., 2017: 384; Cox vd., 2009: 

747). 

1.3. Sosyal Medya Kavramı 

Sosyal Medya web 2.0‟ın teknolojik esasına dayanan, kullanıcılara içerik oluĢturma 

ve değiĢtirme imkanı sunan internet temelli uygulamalar olarak tanımlanmaktadır. 

Kullanıcıların deneyim ve fikirlerini paylaĢtığı web siteleri olarak ifade edilmektedir (Erkan 
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ve Evans, 2016: 48; Guesalaga, 2016: 72; Köse ve Sert, 2015:3; Leung ve Bai, 2013: 58; 

Rodriguez vd., 2012: 367; Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Web 2.0 platformunda bulunan 

ve internet kullanıcılarına tüm dünya ile etkileĢime girme; iletiĢim kurma; fikirler, içerikler, 

düĢünceler, deneyimler, perspektif ve bilgi paylaĢma imkanı sağlayan internet temelli 

uygulamalardır (Nga ve Denizci Guillet, 2011:  347). Bir diğer tanıma göre ise sosyal 

medya; kullanıcılara katkı sağlama, geliĢtirme, puanlama, iĢbirliği yapma, internet içeriğini 

çok sayıda kullanıcıya ulaĢtırma ve internet uygulamalarını kiĢiselleĢtirme fırsatı veren 

akıllı internet servisleridir (Hvass ve Munar, 2012: 94). Kietzmann vd. (2011: 243) sosyal 

medyanın kimlik, görünürlük, paylaĢım, iliĢkiler, gruplar, diyaloglar ve itibardan ibaret olan 

fonksiyonel özelliklerine dikkat çekmiĢtir. Sosyal medya sayesinde bireyler ortak ilgileri, 

hedefleri ve pratikleri olan diğer bireylerle sosyal etkileĢime girebilmekte ve onlarla kiĢisel 

profillerini, bilgilerini ve deneyimlerini paylaĢabilmektedirler (Kang ve Schuett, 2013: 93; 

Xiang ve Gretzel, 2010: 180). Sosyal medyanın içeriğini metinler, resimler, videolar ve 

ağlar oluĢturmaktadır (Berthon vd., 2012: 263).  

Anladığımız Ģekildeki sosyal medya 25 yıl öncesine dayanmaktadır. Bruce ve Susan 

Abelson‟un “Açık Günlük”ü çevrimiçi günlük yazarlarını bir araya getiren ilk çevrimiçi 

sosyal ağ sitesidir. Yüksek hızda internet eriĢimiyle birlikte söz konusu konsept, popüler 

hale gelmiĢ; 2003‟te My Space ve 2004‟te Facebook‟un kurulmasıyla “Sosyal Medya” 

kavramı ortaya çıkmıĢtır (Kaplan ve Hainlein, 2010: 60).  

We Are Social‟ın Global Dijital Raporu‟na göre (2017) 2017 yılı ocak ayı itibariyle 

dünya genelinde 2.8 milyar aktif sosyal medya kullanıcısı bulunmaktadır. Bu kullanıcılar 

dakikada YouTube‟ta 4.1 milyon video izlemekte, Instagram‟a 46 bin fotoğraf ve video 

paylaĢmakta, Twitter‟da 452 bin tweet atmakta, SnapChat‟te 1.8 milyon snap oluĢturmakta 

ve Facebook‟a 900 milyon giriĢ yapmaktadırlar (Desjardins, 2017). 

1.4. Sosyal Medya Araçları 

Sosyal medya, pek çok farklı formdan oluĢmakta ve sayısız amaca hizmet etmekte 

(Xiang ve Gretzel, 2010: 180); sosyal ağ siteleri, tüketici yorum siteleri, içerik toplulukları, 

wikiler, internet forumları ve lokasyon temelli sosyal medya araçlarından oluĢmaktadır 

(Zeng ve Gerritsen, 2014: 28). Bir baĢka araĢtırmada sosyal medyanın sosyal ağlar, bloglar, 

mikrobloglar, içerik toplulukları, wikiler ile yorum ve değerlendirme sitelerinden oluĢtuğu 

ifade edilmektedir (Gon-Kim ve Ah-Park, 2016: 786).  
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Sosyal medya mobil ve internet temelli teknolojileri bir araya getirerek yüksek 

düzeyde etkileĢim sağlayan platformlar oluĢturmakta; bireyler ile toplulukların bir araya 

gelerek içerik yaratma, paylaĢma, tartıĢma ve oluĢturulan içeriği değiĢtirmelerine imkan 

vermektedir (Kietzmann vd., 2011: 241). Bloglar, firma sponsorlu tartıĢma panoları ve 

sohbet odaları, tüketiciden tüketiciye e mail, tüketici yorum ve puanlama siteleri, forumlar, 

internet tartıĢma panoları, mobloglar (dijital ses, görüntü ve fotoğraf içeren siteler) ve sosyal 

ağ siteleri gibi çevrimiçi ağızdan ağıza iletiĢim kanallarını kapsamaktadır (Mangold ve 

Faulds, 2009: 358). Öte yandan sosyal medya sınıflandırması açısından pek çok yaklaĢım 

bulunmaktadır. Bazı araĢtırmalarda sosyal medyanın sunduğu diyalog kurma, paylaĢma, 

iliĢki kurma, bilgi sunma ve var olma gibi sosyal fonksiyonlar açısından sınıflandırma 

yapılabileceği belirtilmektedir. Bunlara ek olarak tüketici yorum siteleri aracılığıyla 

sosyalleĢme, etkileĢim ve iliĢki kurma da sosyal fonksiyonlar arasında sayılmaktadır (Gon-

Kim ve Ah-Park, 2016). 

 

Kaynak: Hanna, Rohm ve Crittenden, 2011: 268. 

ġekil 1.2. Sosyal Medya Eko Sistemi 
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ġekil 1.2‟de sosyal medya eko sistemi verilmiĢtir. Görüldüğü üzere merkezde 

tüketici yer almaktadır. Çünkü günümüz tüketicisi, üretimden promosyonel faaliyetlere 

kadar pazarlama sürecinin her aĢamasında aktif rol almak istemektedir (Hanna vd., 2011: 

267). BaĢka bir ifadeyle ürün veya hizmet hakkında bilgi yaratan yani üreten tüketici, 

yabancı literatürde “prosumer” olarak karĢımıza çıkmaktadır (Paltinieri ve Degli Esposti, 

2013: 25).  

Mangold ve Faulds (2009: 358) yaptıkları çalıĢmada sosyal medya örneklerini Ģu 

Ģekilde sıralamıĢlardır: 

1. Sosyal ağ siteleri (My Space, Facebook vb.) 

2. Yaratıcı çalıĢmaların paylaĢıldığı siteler 

 Video paylaĢım siteleri (YouTube) 

 Fotoğraf paylaĢım siteleri (Flickr) 

 Müzik paylaĢım siteleri (Jamendo) 

 Ġçerik paylaĢım siteleri (Piczo) 

 Genel fikri mülkiyet paylaĢım siteleri (Creative Commons) 

3. Kullanıcı sponsorluğundaki bloglar (Cnet) 

4. Firma sponsorluğundaki web siteleri / bloglar (P&G‟ın Vocalpoint‟i) 

5. Firma sponsorluğundaki yardım siteleri (click2quit.com) 

6. Sadece davet içeren sosyal ağlar (ASmallWorld.net) 

7. ĠĢ amaçlı sosyal ağlar (LinkedIn) 

8. ĠĢbirlikçi web siteleri (Wikipedia) 

9. Sanal dünyalar (Second Life) 

10. Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com) 

11. Podcast (The Hobson ve Holtz Raporu) 
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12. Haber dağıtım siteleri (Current TV) 

13. Eğitsel materyal paylaĢım siteleri (OpenCourseWare) 

14. Açık kaynak yazılım toplulukları (Linux.org) 

15. Sosyal iĢaretleme siteleri (Digg, Reddit)  

Munar ve Steen-Jacobsen (2014: 47) ise sosyal medyanın wikiler, bloglar, mikro 

bloglar, sosyal ağ siteleri, medya (fotoğraf ve video) paylaĢım siteleri, yorum siteleri ve 

oylama sitelerinden meydana geldiğini belirtmiĢlerdir.  

Tuten ve Solomon ise sosyal medyayı 4 kategoride ele almıĢtır (2015: 8): 

1. Sosyal Topluluklar (paylaĢma, sosyalleĢme, sohbet etme) 

2. Sosyal Yayıncılık (editöryal, ticari, kullanıcının oluĢturduğu içerik) 

3. Sosyal Ticaret (müĢteri iliĢkileri yönetimi, perakende/satıĢ, insan kaynakları) 

4. Sosyal Eğlence (oyunlar, müzik, sanat) 

Sınıflandırmalar içerisinde en geçerli olanı sosyal medyayı, sosyal mevcudiyet ve 

medya zenginliği ile kendini tanıtma ve kendini ifade etme açısından sınıflandırmadır. Buna 

göre sosyal medya 6 farklı kategoriye ayrılmaktadır  (Yücel Güngör vd., 2016: 134; Fotis 

vd., 2012: 14): 

1. Sosyal Ağ Siteleri (Facebook, LinkedIn) 

2. Bloglar  

3. Ġçerik Toplulukları (SlideShare, Delicious) 

4. ĠĢbirliği Projeleri (Wikipedia, Wikitravel) 

5. Sanal Sosyal Dünyalar (Second Life) 

6. Sanal Oyun Dünyaları (World of Warcraft) 
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Öte yandan Twitter gibi mikrobloglar, TripAdvisor gibi tüketici yorum ve puan 

siteleri ve ThornTree gibi internet forum sitelerinin bu sınıflandırma tarafından göz ardı 

edildiği görülmektedir (Fotis vd., 2012: 14; Nga ve Denizci Guillet, 2011: 347-348).  

1.4.1. Bloglar 

Aslen web-log olarak bilinen bloglar; bir deneyim, olay veya bilginin, detaylı Ģekilde 

yorumlanarak paylaĢılmasıdır. Internet günlüğü de denmektedir. Bloglarda son yazılan 

içerik ilk sırada yer almaktadır. Blog kelimesi Ġngilizce‟de “web” ve “log” kelimelerinin 

birleĢmesiyle oluĢan weblog kavramından türemiĢtir (Yanar ve Yılmaz, 2017: 26; Algür, 

2016: 23). Kısaltılmasında ise bir blog yazarının weblog terimini yanlıĢlıkla “we blog” yani 

“blog yazıyoruz” anlamına gelecek Ģekilde ayırması rol oynamıĢtır (Kaplan ve Hainlein, 

2010: 60). Blogların içerik pazarlaması konusunda Ģirket web sitelerine, Facebook 

sayfalarına ve Twitter hesaplarına göre çok daha üstün olduğu ifade edilmektedir (Sidney-

Smith, 2014: 107). Blog yazarlarının çoğu takipçilerine olumlu bir izlenim sunabilmek için 

çok dikkatli Ģekilde yazı yazma eğilimindedir (Wheeler, 2010: 111).   

1.4.2. Mikrobloglar 

Mikrobloglar, kullanıcılara anlık düĢünceleri ve herhangi bir ilgi alanı ile ilgili 

görüĢlerini veya sorularını kısa metinler aracılığıyla paylaĢmalarına imkân veren yeni bir 

iletiĢim türüdür (Thoms, 2012: 181). 140 karakter kullanılarak paylaĢım yapılan 

“weblog”lar olarak tanımlanmaktadır (Luo, Moore ve Franklin, 2014: 2) Günümüzde 

yaygın Ģekilde kullanılan bir iletiĢim ortamı haline gelen mikrobloglarda kullanıcılar 

herhangi bir konu hakkında kısa iletiler yazmaktadırlar. Bu kısa iletiler ile bilginin hızlı ve 

basit Ģekilde çok geniĢ bir hedef kitleye ulaĢtırılması sağlanmaktadır (Gong ve Li, 2017: 

720; Yılmazdoğan ve Özel, 2014: 41). Kullanıcılar eĢ zamanlı, anlık ve güncel bilgiye 

ulaĢabilmektedirler (Tang vd., 2014: 1). Geleneksel sosyal medya platformlarından farklı 

olarak mikrobloglarda içerik yazmak için içerik baĢına kısıtlı bir alan bulunmaktadır 

(Katrimpouza vd., 2017: 1; Zhang vd., 2016: 1). Günümüzdeki en popüler mikrobloglar 

Amerika merkezli Twitter ve Çin merkezli Weibo‟dur. Twitter‟ın aylık kullanıcı sayısı 330 

milyon iken (Statista, 2017) Weibo‟nun aylık kullanıcı sayısı 340 milyondur (China Internet 

Watch, 2017). 
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1.4.3. Sosyal Ġçerik Platformları 

Bireyselliğin rahatça ifade edilebilmesi ve kolektif paylaĢıma tikel anlamda katılım 

sağlama üzerine kurulu olan sosyal içerik platformlarında yer alan ve kullanıcılar arasında 

paylaĢılan içeriklerin tamamı, platforma üye olan kullanıcılar tarafından üretilmektedir 

(Göker ve Keskin, 2015: 865). Ġnternet üzerinde pek çok sosyal içerik platformu 

bulunmaktadır ve sosyal içerik platformlarının en bilinenlerinden biri, ansiklopedi görevi 

üstlenen Wiki‟lerdir. Hawai dilinde “çabuk” anlamına gelen, Ġngilizce‟de “What I Know is” 

cümlesinin kısaltması olan ve adı War Cunnigham tarafından konulan Wiki‟ler, kolaylıkla 

yazılan ve güncellenen kullanıcı temelli web sayfalarıdır. Yazılan bilgiler eĢ zamanlı 

olmadan güncellenmekte veya düzeltilmekte ve tüm sayfalar için güncelleme geçmiĢi 

bulunmaktadır. Diğer bir deyiĢle okuyucuların hem yazar hem editör olduğu ve içeriğin 

dinamik ve değiĢken olduğu internet temelli ortamlardır. Genellikle bloglardan farklı olarak 

tüm kullanıcıların, yer alan içeriğe müdahale edip, ekleme veya çıkarma gibi değiĢiklikler 

yapabildiği sistemler olan Wiki‟lerin en bilineni Wikipedia‟dır (Göker ve Keskin, 2015: 

865; Aydın, 2014: 208; Gönenli ve Hürmeniç, 2012: 218; Wheeler, 2010: 112; Kamel-

Boulosv vd., 2006: 2; Augar vd., 2004: 95). Tarihteki ilk wiki 1995 yılında açılan 

WikiWikiWeb adlı web sitesidir (Yanar ve Yılmaz, 2017: 27). Bazı wiki‟ler belirli bir 

grubun üyelerine özel olup ve sadece grup üyelerinin içerik yazıp güncellemesine izin 

verilmektedir (Parker ve Chao, 2007: 58). 

1.4.4. Sosyal ĠĢaretleme 

Sosyal iĢaretleme araçları; kullanıcılara ilginç buldukları web sayfalarını depolama, 

sınıflandırma, tanımlama ve benzer ilgi alanlarına sahip diğer kullanıcılarla paylaĢma, web 

sayfalarına notlar eklemek için etiketler yaratma ve gelecekte kullanmak üzere URL‟leri 

kaydetme imkânı sağlamaktadır (Estelles vd., 2010: 176; Chen vd., 2008: 169). Bu araçlar 

kullanıcıların ilgi alanlarını ve perspektiflerini keĢfetmeye ve sosyal etkileĢim ile geleneksel 

web içeriği arasındaki iliĢkiyi incelemeye yönelik yeni imkânlar sunmaktadır (Kashoob ve 

Caverlee, 2012: 387). Sosyal iĢaretleme araçları spesifik bir konu üzerine odaklanan 

araĢtırma gruplarının yönetilmesi, akademisyenler için iliĢkili bilgilerin organize edilmesi, 

bibliyografik listelerin ve tavsiye edilen okuma listelerinin organize edilmesi ve 

güncellenmesi konularında fayda sağlamaktadır (Estellers vd., 2010: 177). Del.icio.us, 

Digg, Reddit ve Diigo gibi sosyal iĢaretleme siteleri, kullanıcı iĢaretlemeleri için havuz 

görevi görmektedirler. Bu siteler çevrimiçi olduğundan ve belirli bir bilgisayara bağlı 
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olmadıklarından bilgi, internet bağlantısının olduğu herhangi bir bilgisayardan eriĢilebilir 

hale gelmektedir. Etiketleme yoluyla kullanıcılar, bilgileri kendi sözcük dağarcığı ve 

kullanımlarına göre etiketleyebilmekte ve düzenleyebilmektedir. KurulmuĢ bir sınıflandırma 

düzenine uymak zorunda kalınmamaktadır. Bu siteler, kullanıcıların hangi bilgileri 

etiketleyip paylaĢacaklarına karar verdikçe bilgilerle daha fazla etkileĢime girmelerine izin 

vermektedir (Farwell ve Waters, 2010: 400). 

1.4.5. Medya PaylaĢım Siteleri 

Çevrimiçi medya paylaĢımına izin veren web siteleri sosyal, ekonomik ve kültürel 

önemi artan bir fenomen haline gelmiĢtir (Halvey ve Keane, 2007: 1273). Zira dijital 

kameralarla fotoğraf ve video çekmeye baĢlayan bireyler, bunları internette yayınlama 

eğilimine girmiĢlerdir (Breslin, 2009: 122). PEW AraĢtırma Merkezi‟nin (2013) yaptığı 

araĢtırma internet kullanıcılarının %54‟ünün kendi çektikleri orijinal fotoğraf ve videoları, 

%47‟sinin ise baĢka yerlerde buldukları fotoğraf ve videoları paylaĢtıklarını ortaya 

koymuĢtur. Medya paylaĢım siteleri resim ve video paylaĢımı yapılan siteler olarak iki farklı 

Ģekilde ele alınmaktadır. Ancak bütün medya paylaĢım siteleri sadece resim veya video 

paylaĢımı yapmak zorunda değildir. Bazı siteler her ikisine de imkân tanırken 

(www.Dropshots.com), bazıları ise resim ve video haricinde bir medya türü olan sunu 

dosyalarını (www.SlideShare.com) paylaĢmaktadır. Bu tür siteler de medya paylaĢım sitesi 

olarak değerlendirilmektedir (Algür, 2016: 25). Medya paylaĢım sitelerinin baĢarısı iki 

önemli unsura bağlıdır (Paul vd., 2013: 23): 

1. Kullanıcılar söz konusu sitedeki içeriği mutlaka dinlemeli, izlemeli veya 

görüntülemelidir. 

2. Söz konusu site ile kullanıcı arasında bir etkileĢim (beğeni, paylaĢma vb.) 

gerçekleĢmelidir. Çünkü etkileĢim, içeriğin kullanıcılar arasında yayılmasını 

sağlayacaktır. 

Dünya üzerinde en çok kullanılan video paylaĢım sitesi olan YouTube 2005 yılında 

kullanıma açılmıĢtır. Google ve Facebook‟tan sonra en çok ziyaret edilen 3. web sitesidir. 

YouTube içeriği çok çeĢitli ve küresel olup, kullanıcılara çok geniĢ çapta bir izleyici 

kitlesine içerik sunma fırsatı vermektedir. Bu sayede hem amatör içerik oluĢturanlar, hem de 

medya Ģirketleri için cazip bir platform olmaktadır. Temmuz 2015 itibariyle siteye her 

dakika 400 saatlik video yüklenmektedir (Khan, 2017: 236). 
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Fotoğraf paylaĢım için en çok kullanılan uygulamalardan biri olan ve 2010 yılında 

kurulup 2012 yılında Facebook tarafından satın alınan Instagram, Kullanıcıların 

fotoğraflarını paylaĢmasına olanak sağlayan bir sosyal medya uygulaması olarak ifade 

edilmektedir. Kullanıcılar isterlerse o anda uygulama aracılığı ile çektikleri ya da daha 

önceden çekilmiĢ ve mobil cihazlarında yer alan fotoğrafları paylaĢabilmektedir. 

Instagram‟ın önemli özelliklerinden biri de çekilen fotoğrafların istenildiğinde Facebook, 

Twitter, Foursquare gibi diğer sosyal medya araçlarında da paylaĢılmasına izin vermesidir. 

Böylece kullanıcılar fotoğraflarını hem Instagram üzerindeki takipçileri ile hem de diğer 

ağlardaki arkadaĢlarıyla paylaĢarak daha çok kiĢiye ulaĢabilmektedir. Instagram aynı 

zamanda bir web sitesi olarak da hizmet vermekte; fakat fotoğraf paylaĢımı sadece mobil 

cihazlara yüklenen uygulama aracılığı ile olmaktadır. Site üzerinden yalnızca kullanıcıların 

fotoğraflarını görüntüleme söz konusu olmaktadır. Bir diğer web sitesi olan Pinterest, 

kullanıcıların bilgisayar ya da akıllı telefonlar aracılığı ile eriĢim sağladığı internet sitesidir. 

Pinterest‟te paylaĢım yapmak “Pin”, paylaĢımın yapıldığı yer ise “Board (pano) olarak 

adlandırılmaktadır. Kullanıcılar beğenilerine ve ilgi alanlarına göre panolarda farklı 

kategoriler oluĢturarak paylaĢmak istedikleri fotoğrafları ve videoları bu kategoriler altında 

toplayabilmektedirler. Kullanıcılar Pinterest‟te gördükleri içerikleri beğenmekte, içeriklerle 

ilgili yorum yazabilmekte veya „Pin‟leyerek diğer kullanıcılarla paylaĢabilmektedirler 

(Güleç Yalçın, 2016: 93; Yeniçıktı, 2016: 95; Aydın, 2015: 85; Ting Ting, 2014: 1). 

1.4.6. Podcastler 

Podcast dijital medya dosyalarının taĢınabilir medya oynatıcılarda veya 

bilgisayarlarda oynatılmak üzere internet üzerinden beslemeler (akıĢlar) yoluyla dağıtılma 

tekniğidir. Podcastler internetten mobil araçlara yüklendikten sonra, internet bağlantısına 

gerek duyulmaksızın istenilen yere aktarılabilmekte, istenildiği zaman da 

dinlenebilmektedir. Terim Apple‟ın ürettiği taĢınabilir müzikçalar iPod‟un, adındaki pod ve 

Ġngilizcede “yayın” anlamına gelen “broadcast” sözcüğünün cast kısmı alınarak 

türetilmiĢtir. Podcast‟ler ilk defa Apple iPod için geliĢtirilmiĢ olmasına rağmen günümüzde 

doğrudan iPod ile ilgili bir kavram değildir (Algür, 2016: 26; Gülseçen vd., 2010: 788).  

1.4.7. Sosyal Ağ Siteleri 

Sosyal etkileĢimin merkezinde sosyal ağ siteleri yer almaktadır. Sosyal ağ bir grup 

insanın çeĢitli bilgisayar ağları ve bilgisayar bülten panoları aracılığıyla kelimeleri ve 
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fikirleri değiĢ tokuĢ etmesi olarak ifade edilmektedir. Sosyal ağ uygulamaları 1997 yılında 

SixDegrees.com ile baĢlamıĢtır (Al-Balushi ve Atef, 2013: 72; Gomez-Vasquez ve Velez, 

2011: 161). Sosyal ağ kavramında öne çıkan iki unsur ağ büyüklüğü ve ağ kalitesidir. 

Büyüklük iletiĢim ve etkileĢimde olunan kiĢi sayısını, kalite ise kurulan iletiĢim ve 

etkileĢimin kalitesini ifade etmektedir (Sacks ve Graves, 2012: 81). Sosyal ağların 9 özelliği 

vardır. Bunlar profil, iletiĢim imkanı, özel ve açık mesajlaĢma imkanı, gruplar, fotoğraf 

yükleme, etkinlikler, durum güncellemesi,  çeĢitli uygulamalar ve bu uygulamaları profile 

ekleme imkanı veren arayüzlerdir (Koch ve Tritscher, 2017: 257).  

Sosyal medya ile sosyal ağ siteleri sıklıkla birbirine karıĢtırılmaktadır. Sosyal medya 

kiĢilere ulaĢma, onları etkileme ve onlarla bir Ģeyler paylaĢma aracı olarak ifade edilirken 

sosyal ağ siteleri ise hali hazırda iletiĢimde olunan ve iletiĢim listesinde yer alan kiĢilerle 

etkileĢime geçme imkânı veren sosyal medya aracı olarak tanımlanmaktadır (Zeng ve 

Gerritsen, 2014: 28; Hughes vd., 2012: 561). Ġnsanlar ve sosyal medya arasındaki ara 

yüzdür (Hinton ve Hjorth, 2013: 32). Diğer bir ifadeyle bireylere açık veya yarı açık profil 

yaratma ve iletiĢim kurabileceği diğer kullanıcıların olduğu bir “arkadaĢ listesi” oluĢturma 

olanağı sağlayan internet temelli hizmetler olarak ifade edilmektedir (Gomez-Vasquez ve 

Velez, 2011: 161). En geçerli tanıma göre ise sosyal ağ siteleri; kullanıcıların sınırlı bir 

sistem içinde açık veya yarı açık bir profili oluĢturmalarına, bağlantılarını paylaĢtıkları diğer 

kullanıcıların listesini oluĢturmalarına ve bağlantı listeleri ile diğer kullanıcılar tarafından 

sistem içinde yapılan iĢlemleri görüntüleyip izlemelerine imkan sağlayan web tabanlı 

hizmetlerdir (Boyd ve Ellison, 2008: 211). 

My Space, Bebo, Facebook gibi sosyal ağ sitelerinin ilk ortaya çıkıĢından bu yana 

sosyal platformların dünya genelinde milyonlarca kullanıcıyı etkilediği ve bu platformları 

kullanmanın günlük rutinlerden biri hale geldiği ifade edilmektedir. Günümüzde çok çeĢitli 

ilgi alanı ve uygulamaya hitap eden yüzlerce sosyal ağ sitesi bulunmaktadır (Koch ve 

Tritscher, 2017: 257; Bilgihan, Nusair ve OkumuĢ, 2011: 3). Sosyal ağ sitelerinin 

kullanıcılarının üçte biri profil sayfalarını her gün kontrol etmekte, yarısı ise siteye en 

azından günde bir kez giriĢ yapmaktadırlar (Correa vd., 2010: 248). Sosyal ağ sitelerinin 

temel fonksiyonları sosyal bağlantı ve öz-sunum olarak ifade edilmektedir. Ġlaveten 

kullanıcılar itibar, kendi reklamını yapma, firmaları tanıtma ve diğer kullanıcıların aradıkları 

bilgiyi sunma gibi psikolojik teĢviklerle sosyal ağ sitelerinde içerik paylaĢmaktadırlar (Fu 

vd., 2017: 23).  
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1.4.8. Sanal Dünyalar 

Sanal dünyalar, kullanıcıların 3 boyutlu ortamlarda hareket ettiği ve etkileĢimde 

bulunduğu ortamlardır. Kullanıcılar bu ortamlara bir avatar (grafik çizimi) ile giriĢ yaptıktan 

sonra sanal ortamda diğer kullanıcılarla eĢzamanlı ve/veya eĢzamansız olarak etkileĢime 

girebilmektedir. Bu tür ortamların 3 boyutlu etkileĢim, avatar ve sohbet araçları gibi üç 

temel özelliği bulunmaktadır (Doğan vd., 2011: 880). Kullanıcılara gerçek bir dünyanın 

içindeymiĢ hissi veren, hayallerin resimlerle ya da kelimelerle yansıtıldığı ortamlar olarak 

tanımlanmaktadır. En temel özellikleri paylaĢılan ortak alana aynı anda birçok kullanıcının 

bağlanabilmesi, grafiksel arayüzlerinin olması ve kullanıcılarına içeriği değiĢtirme, 

geliĢtirme, inĢa etme olanağı sunmasıdır. Bu ortamlarda bulunan kullanıcılar kendilerini 

temsil eden 3 boyutlu avatarlar yardımıyla; fiziksel görünümlerini düzenleyebilmekte, kendi 

aralarında etkileĢim kurabilmektedirler. Sims, World of Warcraft, Knight Online gibi birçok 

oyunun yanı sıra; Opensim ve SL gibi tam olarak oyun diye adlandırılamayan bazı sanal 

dünyalar da bulunmaktadır (Tokel ve Cevizci, 2013: 1119; Çoban ve GöktaĢ, 2013: 275; 

Ġliç, 2013: 12; Rapp, 2011: 2; Hill ve Lee, 2010: 2; Kamel-Boulos vd., 2007: 233). 

1.5. Sosyal Medyanın Tüketici DavranıĢı Üzerindeki Etkisi 

Tüketici davranıĢları; tüketicilerin kendilerinin ve/veya baĢkalarının ihtiyaçlarını 

karĢılayabileceğini düĢündükleri ürün ve hizmetleri değerlendirme, arama, satın alma, 

kullanma ve elden çıkarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme 

süreçlerini kapsamaktadır (Jashari ve Rrustemi, 2017: 4; Yıldız, 2014: 7). KiĢisel faaliyetler, 

psikolojik faktörler, ekonomik faktörler, sosyal faktörler ve pazarlama çabaları olarak 

sıralanan tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler ġekil 1.3.‟te gösterilmiĢtir. 
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Kaynak: Narcı, 2017: 287-288; Keskin ve BaĢ, 2015: 56-58; Yıldız, 2014: 8. 

ġekil 1.3. Tüketici DavranıĢlarını Etkileyen Faktörler 

Tüketici davranıĢlarının değiĢmesine etken olan faktörlerden bir diğeri tüketici 

sayısının artması ve günümüz tüketicilerinin ne aradığını ve bunu nerelerde bulabileceğini 

iyi bilen bilinçli tüketiciler haline gelmesidir (Ceyhan, 2017: 223). Yapılan araĢtırmalar 

sosyal medyanın da tüketici davranıĢları üzerinde bilgi aramadan satın alma sonrası 

davranıĢa kadarki süreçte oldukça etkili olduğunu ortaya koymaktadır (Narcı, 2017: 302; 

Yanar ve Yılmaz, 2017: 38; Sayın vd., 2017: 451; Erkan ve Evans, 2016; 47; Goyal, 2016: 

2436; Yücel ve Kızkapan, 2016: 482; Genç, 2015: 89; Ioanas ve Stoica, 2014: 296; Muthiah 

ve Kannan, 2015: 2153; Akkaya, 2013: 162; ĠĢlek, 2012: 134; Parlak, 2010: 113). Örneğin 

Deloitte tarafından yürütülen bir araĢtırmanın sonucu, Y kuĢağına mensup kiĢilerin 

%47‟sinin satın alma davranıĢı üzerinde sosyal medyanın etkili olduğunu göstermektedir 

(Rohampton, 2017).  

Sosyal medya uygulamaları ile tüketiciler pasif konumdan bilgiyi üreten ve paylaĢan 

üretici konumuna gelmektedirler (Trainor, 2012: 317; Genç, 2015: 110). Önceleri 

tüketiciler, firmaların bilgi sunmalarını beklerken günümüzde kendileri direkt olarak sosyal 

medya platformları üzerinden bilgi aramaktadırlar (Gros, 2012: 20). Sosyal medya 
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tüketicilerin seslerini daha yüksek Ģekilde çıkarmalarını sağlamaktadır. Tüketiciler artık tam 

zamanında ve sıklıkla güncellemelere eriĢmek ve paylaĢmak için sınırsız zaman ve alana 

sahiptir. ġeffaflık ve sosyal medyanın güvenilirliği nedeniyle, tüketiciler eskisinden çok 

daha güçlü hale gelmiĢtir. Tüketicilerin çoğu, önemli bir satın alma gerçekleĢtirmeden önce 

ilk önce sosyal medyada bilgi toplamaktadır. Akıllı telefonlar gibi sürekli değiĢen yeni 

teknoloji, tüketimi avantajlı konuma getiren bu gücü daha da güçlendirmiĢtir (Muthiah ve 

Kannan, 2015: 2153). 

Tüketiciler günlük yaĢamları içinde sosyal medyayı arkadaĢlarıyla etkileĢimde 

bulunma, fotoğraf ve video paylaĢma, iĢ arama ve markalarla iletiĢime geçme amacıyla 

kullanmaktadır. Çevrimiçi alıĢveriĢ yapanların yarısı, perakendecilerle Facebook, LinkedIn 

ve Twitter gibi platformlar üzerinden etkileĢime geçmektedir (Yücel Güngör vd., 2017: 689; 

Ioanas ve Stoica, 2014: 296; Rapp vd., 2013: 547). Bunun yanında sosyal medya, 

tüketicilerin iĢletmelerle olan iliĢkilerinde güçlü ve aktif bir Ģekilde kendilerini ifade 

etmelerine olanak tanımakta, tüketicilere seslerini duyurma imkânı vermektedir (Toksarı 

vd., 2014: 6). Tüketiciler,  ürün veya hizmetlerden memnuniyetlerini veya 

memnuniyetsizliklerini daha rahat Ģekilde dile getirebilmektedirler. Ayrıca diğer tüketicilere 

de fikir vermekte ve onların kararlarını etkilemektedirler (Durgeç, 2017: 924; Alsubagh, 

2015: 215; Keskin ve BaĢ, 2015: 53; Aytan ve Telci, 2014: 14). Ġlaveten  firmaları ve 

firmaların ürün ve hizmetlerini de karĢılaĢtırma imkanı bulmaktadırlar (Sayın vd., 2017: 

439). Zira deneyimli tüketici bilgi ve yorumlarını, iĢletme tarafından sunulan bilgiden daha 

güvenilir ve inandırıcı bulmaktadır (Tor vd., 2017: 982). Öte yandan sosyal medyadaki 

içerik, yeni tüketici ihtiyaçlarının oluĢmasında bir motivasyon kaynağı olmaktadır. Sosyal 

medyadaki her fotoğraf, her video, her yorum ve her yeni paylaĢım tüketicilerin yeni bir 

Ģeylere ihtiyaç duymasına neden olmaktadır (Jashari ve Rrustemi, 2017: 4).   

Riegner (2007: 444) sosyal medya ve tüketici satın alma davranıĢları üzerine yaptığı 

araĢtırma sonucunda tüketicileri farklı segmentlere ayırmıĢtır. Bunlar: 

1. Çevrimiçi üyeler (sosyal medyada çok aktif ve tüketiciler üzerine yüksek düzeyde 

etkili kiĢiler) 

2. Sosyal tıklayıcılar (yoğun çevrimiçi iletiĢimde olup genç ve tüketiciler üzerinde 

daha az etkili olan kiĢiler) 

3. Ġçerik kralları (genç ve çevrimiçi çevreye bağımlı kiĢiler) 
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4. Her gün çevrimiçi olan profesyoneller (çevrimiçi alıĢveriĢ aktivitelerine katılan 

kiĢiler) 

5. Hızlı arayıcılar (hava durumu veya haberler gibi bilgi edinmek istedikleri konular 

için interneti kullanan kiĢiler) 

Yapılan araĢtırmalar tüketicileri herhangi bir ürün veya hizmet satın almadan önce 

çevrimiçi bilgi ve öneri aramaya iten sekiz farklı motivasyon kaynağı belirlemiĢlerdir. 

Bunlar riski azaltmak, diğer tüketicilerin davranıĢlarını taklit etmek, daha düĢük fiyat elde 

etmek, bilgiye kolay ulaĢmak, yanlıĢlıkla/istemeden/plansız Ģekilde araĢtırmak, satın alma 

öncesi bilgi edinmek, TV gibi çevrimdıĢı faktörlerin etkisi ve bu davranıĢın havalı olması 

olarak ifade edilmektedir (Cheong ve Morrison, 2008: 41; Goldsmith ve Horowitz, 2006: 2). 

Diğer taraftan sosyal medya platformlarını etkin Ģekilde kullanan firmalar, 

hedefledikleri demografik özelliklere sahip potansiyel ve mevcut tüketicilerle daha kolay ve 

daha sağlam iliĢkiler kurabilmektedirler (Chandwani ve Bhome, 2015:6). Zira geleneksel 

kitle iletiĢim araçları tüketici hedefleme veya ürün ve hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesine 

uygun ortamlar olamamaktadır. Ancak firmalar hedefleme ve kiĢiselleĢtirmenin öneminin 

farkına vardıkları için sosyal medyayı etkin olarak kullanmaya gayret etmektedirler. Bu 

sayede rakipleriyle daha baĢarılı Ģekilde rekabet edebilmektedirler (Alsubagh, 2015: 209).  

1.6 . Seyahat 2.0 

Ġnternet kullanıcılarını güçlendiren ve çift yönlü bilgi iletiĢimi imkanı veren web 2.0 

uygulamalarının hızlı geliĢimi; seyahat destinasyonları, konaklama iĢletmeleri ve seyahat 

hizmetleriyle ilgili kullanıcı tarafından oluĢturulan içeriğin muazzam rakamlara ulaĢmasını 

sağlamıĢtır (Ye vd., 2011: 634). 

Günümüzün modern gezgini, seyahat deneyimini kaydetmek için sosyal medyayı 

yoğun Ģekilde kullanmaktadır.  Bu noktada seyahat 2.0 olarak adlandırılan bilgi kaynakları 

tüketicilerin seyahat ve tatil deneyimlerini paylaĢtıkları ve birbirlerini/tatil planlarını 

yönlendirdikleri platformlar haline gelmektedir. Seyahat 2.0 kavramı, bir danıĢmanlık 

firması olan PhoCus Wright‟ın CEO‟su Philip C. Wolf tarafından Web 2.0‟ın turizm sektörü 

için yeniden tanımlanması ile ortaya çıkmıĢtır (Güzel, 2013: 9). Seyahat 2.0; bloglar, forum 

siteleri, podcast‟ler, vloglar (video bloglar), çevrimiçi puanlama ve değerlendirme sistemleri 

gibi yenilikçi teknolojileri içermektedir. Hizmet sağlayıcılar ile potansiyel müĢteriler 
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arasındaki etkileĢimi harekete geçirecek Ģekilde yapılandırıldıkları için farklı bir tasarıma 

sahiptirler. Seyahat 2.0 sitelerinin bu özelliği, kullanıcıların seyahat bilgilerine gerçek 

müĢterilerin bakıĢ açılarıyla eriĢebilmelerini ve seyahat kararlarını daha kolay almalarını 

sağlamaktadır (Elçi vd., 2017: 3). 

Kullanıcılar diğer kullanıcıların yorumlarını güvenilir, güncellenmiĢ ve eğlenceli 

bulmakla birlikte bu yorumları okuyanlar kararlarını daha güvenle almaktadırlar. Kullanıcı 

tarafından oluĢturulan içerik ile beslenen seyahat 2.0 siteleri; seyahat planlaması yapan ve 

hangi destinasyona gidecekleri, hangi ulaĢım yolunu tercih edecekleri, hangi otele 

rezervasyon yaptıracakları, hangi tarihi ve turistik çekicilikleri ziyaret edecekleri ve nerede 

yemek yiyecekleri gibi konularda doğru, güvenilir ve güncel bilgi arayan kiĢilerin birincil 

bilgi kaynağı haline gelmiĢtir. Dolayısıyla tatil ve seyahat planlaması ile satın alma 

davranıĢları üzerinde çevrimiçi yorumların büyük etkisi bulunmaktadır (Yılmaz, 2017: 498; 

Filieri vd., 2015: 175; Güzel, 2013: 9; Ye vd., 2011: 635; Cox vd., 2009: 749). World Trade 

Market (WTM) 2013 yılı sektör raporunun son bölümünde verilen istatistiklere göre seyahat 

planlayanların %27‟si öncelikle seyahat 2.0 sitelerini incelemektedirler (TUROB, 2013). 

Seyahat 2.0 siteleri sadece seyahat planlayanlar için değil hizmet sunanlar için de önem 

taĢımaktadır. Seyahat 2.0 sitelerinde yazılan yorumlar sayesinde sundukları hizmetlerin 

güçlü ve zayıf yönlerini, belirleyerek hizmetlerini iyileĢtirebilirler ve turistlerle daha güçlü 

iliĢkiler kurabilirler zira bu Ģekilde turistlerin beklentilerini daha iyi Ģekilde öğrenebilirler 

(Berezina vd., 2016: 6).  

1.7. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri ve Sosyal Medya 

Yiyecek ve içecek iĢletmelerinin sosyal medya kullanımı, turizm endüstrisindeki 

diğer iĢletmelere göre daha yavaĢ bir ilerleme göstermektedir. Günümüzde tüketicilerin 

masa rezervasyonu yapmak, menüleri incelemek veya çevrimiçi yemek sipariĢi vermek için 

internet teknolojilerini ve sosyal medya platformlarını kullandıkları göz önüne alındığında 

iĢletmelerin bu teknolojileri adapte etmelerinin bir zorunluluk olduğu ifade edilebilir 

(Kimes, 208: 301).  

Yiyecek ve içecek iĢletmeleri sosyal medya platformlarını personel bulmak, 

menülerindeki yeniliklerle ilgili geri bildirim almak, personel ve müĢteriler ile iletiĢim 

kurmak, iĢletme ile ilgili bilgi ve güncellemeler paylaĢmak amacıyla kullanmaktadırlar. 
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Sosyal medyanın yiyecek ve içecek iĢletmeleri için gizli bir silah niteliğinde olduğunu ve 

pek çok avantaj sağladığını ifade etmek mümkündür. Bun avantajlar (Goyal, 2016: 2435); 

1. GüçlendirilmiĢ marka bilinirliği, 

2. MüĢteri trafiğinde artıĢ, 

3. SatıĢlarda artıĢ, 

4. Sürekli gelen müĢteri sayısında artıĢ, 

5. DüĢük maliyet ve yüksek geri dönüĢ 

6. Etkinlik ve promosyon duyurularının daha kolay yapılması, 

7. GüçlendirilmiĢ müĢteri etkileĢimi, 

8. Çevrimiçi itibarın takibi, 

9. Viral pazarlama  

10. Geleneksel pazarlama stratejilerinin desteklenmesi olarak sıralanabilir. 

Sosyal medyada yürütülen kampanyalar, daha az maliyetli olmasının yanında hedef 

kitleye daha kolay ulaĢılabildiği için çok daha baĢarılı olmaktadır. Örneğin Facebook‟ta bir 

fan sayfasının varlığı bile yiyecek ve içecek iĢletmesinin bilinirliği üzerinde olumlu etki 

yaratmaktadır. Yapılan bir araĢtırma 10 kiĢinin altında personel çalıĢtıran yiyecek ve içecek 

iĢletmelerinin %62‟sinin sosyal medya sayesinde reklam giderlerini ciddi oranda 

düĢürdüklerini ortaya koymuĢtur (Qureshi vd., 2014:66). Öte yandan yemek kamyonları 

(food truck) lokasyon ve menülerini duyurmak için sosyal medyayı yoğun Ģekilde 

kullanmaktadırlar (Needles ve Thompson, 2013: 7). Facebook 2010 yılında hayata geçirdiği 

Facebook Fırsatları (Facebook Deals) uygulaması ile yiyecek ve içecek iĢletmelerine giden 

ve check in yapan müĢterilerin, iĢletmelerin sunduğu promosyonlara çok daha çabuk ve hızlı 

Ģekilde eriĢmesine imkân vermektedir (Facebook, 2011). Bu uygulamayı ilk olarak 

kullanmaya baĢlayan iĢletmeler arasında McDonald‟s, Starbucks ve Chipotle Mexican Grill 

gelmektedir. 

Sosyal medya platformlarını, tüketicilerle etkileĢim sağlamak ve promosyonlarını 

duyurmak için etkin Ģekilde kullanan bazı örnekler arasında ġef Rick Bayless, Smokey 
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Bones Bar & Grill ve McDonald‟s sayılabilir. ġef Rick Bayless müĢterileriyle iletiĢim 

kurmak için Twitter‟ı tercih ederken, Smokey Bones Bar & Grill hevesli olan personellerini 

kendi Facebook ve My Space hesaplarından restoran ile ilgili paylaĢım yapmaya teĢvik 

etmektedir. McDonald‟s ise bilgi ve promosyonları duyurmak için global çevrimiçi bir 

topluluk kurmuĢtur. Houston‟daki yerel bir kafe Twitter‟ı iletiĢim amaçlı kullanmaya 

baĢladığından beri satıĢlarında %20‟lik artıĢ olduğunu ifade etmiĢtir. Salt Lake City‟de bir 

restoran yine Twitter üzerinden indirim kuponu dağıtarak takipçi sayısını önemli oranda 

arttırmıĢtır  (Dipietro vd., 2012: 266). Boston‟daki Loretta, Red Lantern ve Regina Pizzeria 

restoranları iletiĢim ve duyurular için Twitter‟ı tercih ederken yine aynı Ģehirdeki Stella 

Restoran Instagram‟ı etkin olarak kullanmaktadır (Cargill, 2017).  Jiang ve Erdem (2017: 

576) 186 restoran yöneticisi ile yaptıkları araĢtırma sonucunda restoranların %69‟unun 

Twitter‟ı pazarlama aracı olarak kullandıklarını tespit etmiĢlerdir. Ġlaveten Twitter‟ı 

pazarlama aracı olarak kullanmayı tercih eden restoranların küçük ölçekli iĢletmeler 

olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Öte yandan seyahat 2.0 sitelerine yazılan yorumlar da iĢletme yöneticileri için büyük 

önem taĢımaktadır. Dünyanın en büyük seyahat 2.0 sitesi olan TripAdvisor.com‟da 500 

milyondan fazla yorum yer almaktadır (TripAdvisor, 2018). 2004 yılında kurulan 

Yelp.com‟da 2017 yılının sonu itibariyle 142 milyon yorum bulunmaktadır (Yelp, 2018). 

Bu sitelerde yazılan yorumların dikkatli Ģekilde takip edilmesi, incelenmesi ve dikkate 

alınması; iĢletmelere müĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarını anlama imkânı vermekle birlikte; 

sundukları hizmetleri iyileĢtirme ve imajlarını koruma olanağı da sağlamaktadır (Seo vd, 

2015: 112; Pantelidis, 2010: 488). Parikh vd. (2017: 509) iĢletmelerin sahip olduğu müĢteri 

kitlesinin, seyahat 2.0 sitelerini kullanan kitle ile benzer demografik özelliklere sahip olması 

halinde iĢletme yöneticilerinin bu web sitelerindeki yorumları muhakkak takip etmelerini 

önermektedir. 

1.8. Sosyal Medya Kullanımı Ġle Ġlgili YapılmıĢ AraĢtırmalar 

Ellison vd.  (2007) 286 üniversite öğrencisi ile yaptıkları anket çalıĢmasında 

Facebook kullanımının psikolojik iyi oluĢ ile ilgili boyutlarla etkileĢtiğini, düĢük yaĢam 

memnuniyeti yaĢayan bireyler için Facebook kullanımının fayda sağladığını ortaya 

çıkarmıĢlardır.  
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Correa vd. (2010) 18 yaĢ üzerindeki 959 üniversite öğrencisi ve çalıĢanıyla yaptıkları 

anket çalıĢmasında sosyal medya kullanıcılarının dıĢadönük olmaları ve deneyimlere açık 

olmalarının sosyal medya kullanımı ile pozitif anlamlı iliĢki olduğu belirlemiĢlerdir. 

Cinsiyet bazında dıĢadönük erkeklerin ve kadınların sosyal medyayı daha sık kullandıkları 

ancak duygusal açıdan istikrarsız olan erkeklerin daha düzenli kullandıkları görülmüĢtür. 

Ġlaveten yaĢ ilerledikçe deneyimlere açık olmanın etkisi artmaktadır. 

Chen (2010) 317 Twitter kullanıcısıyla gerçekleĢtirdiği anket çalıĢmasında 

Twitter‟da aktif olarak geçirilen süre arttıkça kullanıcıların diğer kullanıcılarla bağlantı 

kurmaya daha çok ihtiyaç duyduğunu belirlemiĢlerdir.  

Cheung vd. (2011) 19-23 yaĢ aralığındaki 182 üniversite öğrencisiyle 

gerçekleĢtirdikleri anket çalıĢması sonucunda “sosyal var oluĢ”un Facebook‟u kullanma 

niyeti üzerindeki en güçlü etkiye sahip faktör olduğunu belirlemiĢlerdir. Bu sonucun çoğu 

bireyin Facebook‟u arkadaĢlarıyla anında iletiĢim ve bağlantı kurmak için kullandığı 

gerçeğini desteklediğini belirtmiĢlerdir.  

Lin ve Lu (2011) Tayvan‟daki 402 Facebook kullanıcısına yönelik olarak yaptıkları 

anket çalıĢması sonucunda kullanıcıların, sosyal ağ sitelerini kullanmaya devam etmelerinde 

en etkili faktörün yaĢıtlarının sayısı ve sosyal ağ sitelerinin yararından önce bu siteleri 

kullanıyor olmaktan zevk alma olduğunu göstermektedir. Ġlaveten sosyal ağ sitelerinde olan 

yaĢıtların sayısı, kadınlar için kullanılma niyetini etkileyen önemli bir faktör olarak 

belirlenmiĢtir. 

Hicks vd. (2012) 18 yaĢ üstü 114 kiĢiyle yaptıkları anket çalıĢmasında katılımcıların 

Yelp‟i en çok bilgi aramak, daha sonra ise eğlence, rahatlık, bireyler arası fayda nedeniyle 

kullandıkları; Yelp‟in kullanım sıklığının ve Yelp‟teki restoran yorumlarının algılanan 

etkisinin, Yelp‟i kullanmaya yönelik motivasyonun büyük bir kısmı üzerinde olumlu etkisi 

olduğu belirlenmiĢtir. 

Whiting ve Williams (2013) 25 kiĢiyle yaptıkları derinlemesine görüĢme sonucunda 

sosyal medyayı kullanmayı ve kullanmaktan memnuniyet duyulmasını sağlayan unsurların 

sosyal etkileĢim, bilgi aramak, zaman geçirmek, eğlence, rahatlamak, iletiĢimsel fayda, 

kolaylık, fikir beyanı, bilgi paylaĢımı ve diğer kullanıcıları gözlemek olduğunu 

belirlemiĢlerdir. 
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Sheldon ve Bryant (2015) 239 üniversite öğrencisiyle gerçekleĢtirdikleri anket 

çalıĢmasında Instagram kullanımının temel nedenlerinin “diğerlerini gözetleme/haklarında 

bilgi edinme”, “dokümantasyon”, “soğuk görünme” ve “yaratıcılık” olduğunu 

belirlemiĢlerdir. Ayrıca yüksek düzeydeki sosyal aktivitelere katılmak ile  (seyahat, spor 

etkinliklerine gitme, arkadaĢ ziyaretleri vb.) ile Instagram'ı bir belge aracı olarak kullanmak 

için motive olma arasında pozitif bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. 

Vaterlaus vd. (2016) 18-23 yaĢ aralığında olan bir odak grupla yaptıkları 

derinlemesine görüĢme sonucunda SnapChat‟in iliĢkisel zorluklara sebep olacak adeta “çift 

taraflı kılıç” gibi olduğunu ancak aynı zamanda gençler arasındaki iliĢkilerde daha uyumlu 

bir iletiĢime ortam yarattığını ortaya koymuĢlardır. Bazı katılımcılar SnapChat‟in 

kiĢilerarası iliĢkileri güçlendirebileceğini bile ifade etmiĢlerdir. Ġlaveten SnapChat‟in 

rastgele insanlar için değil en yakın arkadaĢlar ile olan iliĢkiler için kiĢiselleĢtirilmiĢ bir 

iletiĢim aracı olduğu dile getirilmiĢtir. 

Pittman ve Reich (2016) 274 üniversite öğrencisine yönelik olarak yaptıkları anket 

çalıĢmasında Instagram, SnapChat gibi görsellere dayalı sosyal medya platformlarını 

kullanan gençlerin daha mutlu, hayatlarından daha memnun ve daha az yalnız bireyler 

olduklarını belirlemiĢlerdir.  

Kim vd. (2017) 153 üniversite öğrencisiyle yaptıkları anket çalıĢmasında kendi 

kendini kontrol etme konusunda zayıf olan öğrencilerin Instagram‟dan çok Pinterest 

kullandığını ve bu iki sosyal medya platformundaki olan etkileĢim düzeylerinin kendilerini 

kontrol etme düzeylerini etkilediğini belirlemiĢlerdir. 

Liv vd. (2018) 297 Çinli WeChat kullanıcısıyla gerçekleĢtirdikleri anket çalıĢması 

sonucunda keyif alma algısıyla birleĢen sosyal medya kullanım sıklığının, kullanıcıların 

sosyal medyaya yönelik devamlılık niyetini güçlendiren temel koĢul olduğu belirlenmiĢtir. 

Klobas vd. (2018) Malezyalı 807 öğrenciden elde ettikleri anket verilerine göre 

YouTube'u kullanma üzerinde eğlence motivasyonunun bilgi edinme motivasyonundan 

daha güçlü bir etkisi olduğunu belirlemiĢlerdir.  

Jasso-Medrano ve Lopez-Rosales (2018) 374 üniversite öğrencisiyle yaptıkları anket 

çalıĢmasında öğrencilerin gün içinde en fazla zaman geçirdikleri sosyal medya platformları 
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içinde birincinin WhatsApp (%54.5) ve ikincinin ise Facebook (%38.2) olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. 

Tang ve Patrcik (2018) Amerika BirleĢik Devletleri‟nde 8. ve 10. sınıflarda okuyan 

toplam 40389 öğrenciyle gerçekleĢtirdikleri anket çalıĢması sonucunda erkek öğrencilerin 

kız öğrencilere göre daha fazla çevrimiçi oyun oynadığı ve daha az sosyal medya kullandığı 

görülmüĢtür.  

Sutcliffe vd. (2018) 249 üniversite öğrencisi ile yaptıkları anket çalıĢmasında sosyal 

medyada geçirilen sürenin sosyal tatmin ile pozitif iliĢkili olduğunu belirlemiĢlerdir. 
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2. BÖLÜM 

2. KUġAK TEORĠSĠ 

KuĢak kavramı, yüzyıllardır sosyologlar, felsefeciler, tarihçiler hatta günümüzde 

ekonomistler, pazarlamacılar vb. tarafından araĢtırılan ve tartıĢılan bir kavramdır. YaklaĢık 

150 yıl boyunca batının en önemli bilim insanları kuĢak kavramını büyütmek ve 

iyileĢtirmek adına uğraĢ vermiĢtir. KuĢak çalıĢmaları ile ilgili bilimsel araĢtırmaları baĢlatan 

1830-1840 yılları arasında Auguste Comte olduğu söylenmektedir. Dönemin bilim 

insanlarının neredeyse hepsi Comte‟un görüĢünü paylaĢarak, kuĢakların, modern dünyada, 

toplumsal değiĢimin hızının ana düzenleyicisi olduğunu savunmaktadır (Strauss ve Howe, 

1997: 63). Comte (1974), tarihsel süreç içerisinde yaĢanan değiĢikliklerin hareket eden 

kuvvetler olduğunu ve sosyal ilerlemenin bir kuĢağın kendinden sonra gelen kuĢağa 

aktaracağı birikimler ile mümkün olabileceğini belirtmiĢtir (Latif ve Serbest, 2014; EkĢili ve 

Antalyalı, 2017).  

KuĢak teorisi ile ilgili bilimsel yöntem kullanılarak yapılan ilk çalıĢmalar Alman 

sosyolog Karl Mannheim (1927) tarafından yapılmıĢtır. Parry vd. (2011) yaptıkları 

çalıĢmada, kuĢak teorisini farklı yönleriyle inceleyen, kuĢak kavramı ve kuĢaksal 

farklılıkların sosyolojideki temellerini oluĢturan araĢtırmacının Karl Mannheim olduğunu 

belirterek, birçok modern araĢtırmacının mirasından habersiz olarak çalıĢmalarında 

Mannheim‟ın kuĢak teorisine katkısını göz ardı etmelerini eleĢtirmektedir. Mannheim, 

kuĢak teorisini ilk ortaya atan araĢtırmacı olmasa da 1927 yılında yazdığı “KuĢaklar 

Sorunu” adlı çalıĢmasında değindiği bilgilerle kuĢaklar hakkında modern düĢüncenin 

temellerini oluĢturan ilk araĢtırmacı olduğu söylenebilir. Mannheim, modern toplumlarda 

muhafazakâr düĢüncenin büyümesini incelemek için kuĢak kavramını kullanmıĢ ve 

kuĢaklararası farklılıklar fikrini geleneksel sosyoloji sözlüğüne kazandırmıĢtır (Eyerman ve 

Turner, 1998). Mannheim kuĢak sorununu ele aldığı çalıĢmasında kuĢak kavramının tarihsel 

süreçte nasıl ele alındığına da değinmiĢtir. Mannheim‟ın çalıĢmasında, geçmiĢte kuĢak 

sorunu iki farklı yaklaĢımla incelenmiĢ ve iki yaklaĢımın savunucuları da uzlaĢmaz bir tavır 

takınarak kuĢak problemine karĢı farklı tutumlar sergileyip farklı yollar izlemiĢtir. 

Birinci yaklaĢımın savunucuları içlerinde kuĢakla ilgili ilk bilimsel çalıĢmaları 

baĢlattığı söylenen Auguste Comte‟un da olduğu Pozitivistlerdir. Mannheim‟a göre 

Pozitivistler, kuĢak problemini nicel terimlere indirgeyerek, insan varlığını oluĢturan 
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faktörlerin niceliksel formülasyonunu aramıĢlardır. Pozitivistler daha çok yaĢ ve yaĢam 

süreleri üzerinde durmuĢ, ortalama yaĢam süresinin ardındaki temel verileri dikkate alarak 

doğanın ve ilerlemenin temposunun ancak zamanın ana problemi aydınlatıldığında 

anlaĢılabileceği görüĢünü savunmuĢlardır. Ayrıca Mannheim çalıĢmasında Comte‟un yaĢam 

süresini, insanın bir yaĢam dönemi içerisindeki 30 yıllık ortalama üretim süresi ile 

sınırlandırdığını belirtmektedir. Bu 30 yıllık ortalama üretim süresinin belirtilen dönem için 

her bir kuĢak grubunun yaĢ aralığını oluĢturduğu söylenebilir.  

Ġkinci yaklaĢım romantik tarihçilere aittir ve kuĢak kavramına niteliksel bir yaklaĢım 

geliĢtirerek matematiği göz ardı etmiĢlerdir. Romantik tarihçiler kuĢakları, birbirini takip 

eden, aynı zaman dilimi içerisinde birlikte var olan ve dolayısıyla sosyal, politik, güncel 

birçok olayın etkisine aynı anda maruz kalan hem erken dönem hem de geç dönem bireyleri 

olarak ifade etmiĢlerdir. Aynı zamanda romantik tarihçiler kuĢakları sosyal ilerlemenin itici 

bir gücü olarak ifade etmektedir. 

Karl Mannheim (1927) ise öne sürdüğü kuĢak teorisinde, sosyal ve tarihsel süreç 

içerisinde ortak konumu paylaĢan bireylerin belli bir yaĢ grubuna göre aynı kuĢağı 

oluĢturduğu ve kuĢak üyelerinin yaĢadıkları tarihsel süreçte gerçekleĢen olaylardan 

etkilenerek düĢünce ve davranıĢlarını buna göre Ģekillendirdiği üzerinde durmaktadır. 

Toplumdaki bir bireyin sınıfsal pozisyonuna benzer olarak, bir kuĢağı “somut bir grup” 

olarak değil “sosyal bir konum” (üyelerinin zihinsel ve fiziksel yakınlığı veya birbirleri ile 

ilgili herhangi bir bilgisinin olmadığı) olarak tanımlamıĢtır (Parry ve Urwin, 2011). 

Mannheim‟e göre bir kuĢağın meydana gelebilmesi için için sadece sosyal etkileĢimin 

yeterli olmadığını aynı zamanda belirli bir tarihsel ve sosyal zamanda doğmaktan, 

yaĢlanmaktan ve ölmekten de geçtiğini belirtmektedir (Corsten, 1999). KuĢakların varlığını 

ise toplumun sahip olduğu beĢ temel özellik ile mümkün olduğuna dayandırmaktadır. Bu 

özellikler (Mannheim, 1927; Parry ve Urwin, 2011): 

1. Kültürel süreçte sürekli yeni katılımcılar ortaya çıkar (doğum), 

2. Bu süreçte eski katılımcılar sürekli olarak kaybolur (ölüm),  

3. Bir kuĢak üyesi, tarihsel sürecin sadece geçici olarak sınırlı bir kısmında var 

olabilir, 

4. Kültürel mirasın sürekli iletilmesi gerekir,  
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5. KuĢaktan kuĢağa geçiĢ süreklilik arz eden bir süreçtir.  

Wyatt‟a (1993) göre ise bir kuĢağın oluĢumu altı nedenden kaynaklanmaktadır ve bu 

nedenler (Akt. Arsenault, 2017; Eyerman ve Turner, 1998):  

1. Bir politik lidere düzenlenen suikast veya Vietnam savaĢı gibi travmatik etkilerinin 

ortaya çıkardığı biçimlendirici olaylar, 

2. Toplum içerisindeki kaynakların dağılımını etkileyen demografik değiĢim (II. 

Dünya SavaĢından sonra yaĢanan bebek patlaması – Baby Boomer kuĢağı), 

3. Bir nesli baĢarı veya baĢarısızlık döngüsüne bağlayan ayrıcalıklı bir aralık 

(Depresyon kuĢağı – Sessiz KuĢak), 

4. Bazı önemli olayların yaĢandığı kolektif hafızada kalan tarihi alanların yaratılması 

(1969 Woodstock Festivali gibi gibi), 

5. Martin Luther King gibi çalıĢmaları ve hayat görüĢü ile toplumlara yön veren 

mentorların varlığı,  

6. Teknolojik yeniliklerin ortaya çıkması (Bill Gates, Steve Jobs) olarak sıralanabilir.  

Bu nedenler bir kuĢaktan diğer bir kuĢağa geçiĢ dönemlerinin belirleyici unsurları 

olarak da nitelendirilebilir. Bu faktörler bir kuĢağın aile hayatı, yaĢam tarzı, din, cinsiyet 

rolleri, sahip olduğu tutum, değer ve inançlarını Ģekillendirir.  

Strauss ve Howe, 20. yüzyılın sonlarında yazdıkları kitaplar ve çalıĢmalar ile kuĢak 

teorisine çok önemli katkılar sağlayan modern araĢtırmacılar olarak nitelendirilmektedir. 

Strauss ve Howe‟un (1991) üzerinde sıklıkla durduğu “Her kuĢak, geliĢim dönemi boyunca 

gözlemlenebilen davranıĢsal niteliklerle sonuçlanan deneyimleriyle karakterize edilir” 

teorisi, çağdaĢ kuĢak çalıĢmaları için bir temel oluĢturmuĢtur. Strauss ve Howe‟un (1997, 

62) teorisine göre, kuĢaksal yaĢlanma geçmiĢin ritmini geleceğin ritmine dönüĢtüren 

etmendir. Tarihin kuĢakları Ģekillendirdiği gibi kuĢakların da tarihi Ģekillendirdiğinden 

bahsetmektedirler. Strauss ve Howe‟a (1997: 90-91) göre, yazılı tarihin baĢlangıcından beri 

kuĢak (gün, ay, yıl olarak değil), toplumsal zamanın evrensel bir modelidir. Eski Ahit, 

evrenin baĢlangıcı olan yaratılıĢ ile baĢlamakta ve her birini bir sonraki neslin yaratılıĢı ve 

yükseltiliĢini takip eden bir kuĢak zinciri ile devam etmektedir. Buna benzer kuĢak 
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çalıĢmaları Mısırlıların, Babillerin, Perslerin, Keltlerin, Slavların ve Hinduların 

efsanelerinde kendini göstermektedir.  

Eyerman ve Turner (1998), bir kuĢağın varlığını sürdürmesinin yolunu dönemin 

önde gelen karakterlerini, kökenlerini, verilen mücadeleleri, tarihsel ve politik olayları 

kolektif hafızada tutmasına bağlamıĢlardır. Ayrıca yaptıkları çalıĢmada 20. yüzyılda 

kuĢaklarla ilgili yapılan araĢtırmaların dört temel konu üzerinde durduğunu belirtmektedir. 

Bu konular: 

 SavaĢ ve göç gibi temel tarihsel bozulmaların nesiller üzerine etkilerini ele alan 

araĢtırmalar, 

 Kültürel deneyim ve tüketimde kuĢaklararası farklılıklar üzerine çalıĢmalar,  

 Entelektüel gelenekler ve politik perspetifi kuĢak kohortları açısından inceleyen 

çalıĢmalar,  

 Sessiz KuĢak, Baby Boomer, X KuĢağı gibi belirli kuĢakların sosyolojik 

analizleridir.  

Becchi (2011), Felsefe filozofu Immanuel Kant‟ın tarihteki nesillerin ardıĢıklık 

sorununu ilk olarak ele alanlardan biri olduğunu ifade etmektedir.  Kant‟a göre, insan 

yeryüzündeki yegâne rasyonel varlıktır ve insanlığın yetenekleri (aklın) hiçbir zaman tek bir 

bireyde tam bir evrime ulaĢmaz. Her bireyin tüm yeteneklerini tam olarak kullanmasını 

öğrenebilmesi için neredeyse sonsuz kadar uzun bir ömre ihtiyaç duyulmaktadır, dolayısıyla 

bu evrim ancak nesiller arası aktarımla gerçekleĢtirilebilir. Bu düĢüncesine rağmen Kant, 

“insanlığın geleceğini” yönlendiren Ģeyin sorumlu insan eyleminden ziyade doğanın gizli 

planının gerçekleĢtirilmesinden kaynaklandığını belirtmektedir. Becchi (2011), nesillerin 

sadece kendinden sonraki nesillere fayda sağlayacağı bir Ģey için içgüdüsel olarak çaba 

gösteriyor olduğunu belirterek aslında bu fikrin nesiller arasındaki dayanıĢma olarak 

nitelendirebileceğini belirtmiĢtir. Bu Ģekilde insanlığın geleceği sürekli olarak iyileĢtirme 

yönünde yönlendirilmektedir.  

2.1. KuĢak Kavramı 

KuĢak kavramı; felsefe açısından, yaklaĢık olarak aynı yıllarda doğmuĢ, aynı çağın 

Ģartlarını, dolayısıyla birbirine benzer sıkıntıları, kaderleri paylaĢmıĢ, benzer ödevlerle 

yükümlü olmuĢ kiĢilerin topluluğu ve sosyoloji açısından yaklaĢık yirmi beĢ, otuz yıllık yaĢ 
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kümelerini oluĢturan bireyler öbeği, göbek, nesil, batın, jenerasyon olarak tanımlanmaktadır 

(Türk Dil Kurumu, 2016). Literatürde kuĢak kavramının nesil veya jenerasyon kelimeleri ile 

ifade edildiği de sıklıkla görülmektedir.  

En yalın haliyle ifade edildiğinde Alman sosyolog Karl Mannheim‟e (1927) göre 

kuĢak, ortak bir tarihi paylaĢan yaĢ gruplarını ifade etmektedir. Son iki yüzyılın en önemli 

araĢtırmacılarından olan John Stuart Mill ve Wilhelm Dilthey‟in kuĢak tamımlamalarına 

bakacak olursak; Mill bir kuĢağı “eğitimli, çocukluğundan beri büyümüĢ ve topluma sahip 

çıkmıĢ yeni bir insan grubu” olarak tanımlarken, Dilthey ise “enerjilerinin en yüksek olduğu 

zaman olan çocukluk ve ergenlik dönemlerinin kısmen örtüĢtüğü bireylerin oluĢturduğu 

çağdaĢ bir iliĢki bütünü” olarak tanımlamıĢtır  (Strauss ve Howe, 1997: 63).  

KuĢak, ortak bir alıĢkanlık, huy ve kültürü paylaĢan ve zaman içerisinde kollektif bir 

belleğe sahip olan grupları ifade eden bir kavramdır (Eyerman ve Turner, 1998). Bu tanım, 

her bir neslin kendi geleneklerini ya da kültürünü oluĢturmak için kullandığı boĢ zaman 

aktiviteleri gibi düzenlemeler ve bir dizi somutlaĢmıĢ uygulamalarla paylaĢılan ya da 

kolektif olarak algılanan duygu, tutum ve tercihlere dikkat çekmektedir (Schewe and Evans, 

2000).   

KuĢak kavramı, üyelerinin aynı zaman dilimi içerisinde doğduğu bir grubu ifade 

etmek için kullanılmaktadır (Howe ve Strauss, 2007; Glass, 2007). Strauss ve Howe (1997: 

64-69), kuĢak tanımlamalarını yaparken aĢağıdaki ölçütleri dikkate almıĢlardır; 

 Ortak Konum; bir kuĢağın herhangi bir yaĢta aynı tarihi olayları ve sosyal 

eğilimleri yaĢaması ve paylaĢması anlamına gelir. Tarihin kritik anlarında her bir 

kuĢak üyesi farklı bir yaĢam dönemi içerisinde bulunmaktadır ve her tarihi olaydan 

kuĢağın genç üyesi ile yaĢlı üyesi farklı Ģekillerde etkilenmektedir. Yani Vietnam 

SavaĢı‟ndan 1945 yılında doğan bir Baby Boomer üyesi ile 1955 yılında doğan Baby 

Boomer üyesi farklı Ģekillerde etkilenmiĢtir. Buna göre 1945-1954 yılları arasında 

doğan kuĢak üyeleri ortak yaĢ konumunu paylaĢırken 1955-1964 yılları arasında 

doğanlar farklı bir ortak yaĢ konumunu paylaĢmaktadır. Hatta bu durum modern 

çağda bir dakikalık etki ile de ifade edilebilir. Örneğin 31 Aralık 1979 doğumlu 

birey X kuĢağı mensubu iken 1 Ocak 1980 doğumlu birey Y kuĢağı mensubudur.  

 Ortak Ġnanç ve Tutumlar; bir kuĢağın üyelerini farklı bir zamanda doğan diğer 

kuĢak üyelerinden ayıran en önemli etmenlerden biridir. Aynı ortak tutum ve 
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davranıĢın bir kuĢağın üyelerinin tamamında da eĢit olarak görünmeyebilir. 

Belirleyici bazı unsunlar genellikle üyelerin birçoğunda ortak olarak göze 

çarpmaktadır. Aile hayatı, kültür, değerler, sivil katılım gibi bazı ortak inanç ve 

tutumları paylaĢma eğilimindedirler.  

 Algılanan Ortak Üyelik; bir kuĢağın kendisini nasıl tanımladığı ve doğum 

kohortlarından hangisine ait olduğuna dair fikir birliğine varması anlamına 

gelmektedir. Bunu Ģu Ģekilde açıklamak mümkün, örneğin, X kuĢağının doğum 

aralığı 1965-1979‟dur. Lakin 1961 yılından sonra doğanlar kendilerini bir önceki 

kuĢağın değil X kuĢağının bir üyesi olarak görebilmektedir. Ortega, her bir nesli 

“belli bir hızda, belli bir yöne, belirli bir anda uzaya doğru fırlatılan biyolojik bir 

füze türü” olarak ifade etmektedir. Bu da nesillere önceden belirlenmiĢ yaĢamsal bir 

yol verildiği anlamına gelmektedir. Mannheim ise kuĢaklar için “temel kader” fikrini 

öne sürmektedir. Bunlar göz önünde bulundurulduğunda içerisinde bulunulan kuĢağı 

seçmek tıpkı ebeveylerinizi ya da doğum yerini seçmek kadar zordur. 

KuĢak, benzer doğum yıllarını, yaĢ konumunu ve kritik geliĢim aĢamalarında önemli 

toplumsal olayları paylaĢan bireylerin oluĢturduğu tanımlanabilir bir grup olarak 

nitelendirilir (Kupperschmidt, 2000; Smola ve Sutton, 2002; Chettri vd., 2014). Aynı 

zamanda kuĢak, benzer yıllarda doğmuĢ, benzer yaĢlarda ortak sosyal, politik, tarihsel ve 

ekonomik çevreyi paylaĢan ve dolayısıyla aynı sıkıntılara katlanarak benzer sorumluluklarla 

yüklenmiĢ bireylerin oluĢturduğu gruptur (Williams ve Page, 2011: 2). Smola ve Sutton 

(2002) da benzer bir tanım yaparak kuĢak kavramını “çoğu zaman kohort olarak 

adlandırılan, yaĢamları boyunca tarihi ve sosyal olayları paylaĢarak, bunlardan etkilenen 

bireylerden oluĢan bir grup”  olarak ifade etmiĢtir.  

Literatürde kuĢakla ilgili yapılan tanımlar incelendiğinde tanımların birçoğunun hem 

biyolojik hem sosyolojik açıdan kuĢakları nitelendiren ifadeler olduğu görülmektedir. 

McCrindle (2014) biyolojik tanımla ilgili, bir kuĢak çocuğun doğumundan daha ileri bir 

zamanı içeren süre olacağını bu da ortalama olarak ebeveynlerin doğumu ile çocuklarının 

doğumundan sonraki iki hatta belki üç 10 yıllık dönem arasındaki süreyi içereceğini 

belirtmiĢtir. Bu durumda 1982‟de orta yaĢlarında olan bir kadın ilk çocuğunu 25 yaĢında 

doğurmuĢken, 2000‟li yıllarda bu yaĢ 31‟e tekabül etmektedir. Bu nedenle bugün kuĢaklar 

biyolojik değil sosyolojik olarak tanımlanmaktadır. Bir kuĢak, benzer süreli zaman içinde 
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(en fazla 15 yıl) doğmuĢ, benzer yaĢta ve hayat evresindeki belirli bir dönem ile (olay, trend 

ve geliĢme) Ģekillenen bir zamanı yaĢayan insan topluluğu olarak ifade edilmektedir.  

KuĢak uzmanları William Strauss ve Neil Howe kuĢakların belirli bir döneme ait 

zaman ile Ģekillendiği konusunda hem fikirdir. Bir kuĢak, tarih içerisinde bir zaman ve yeri 

paylaĢan ve bu paylaĢımın kendilerine ortak bir karakter verdiği bir grup insanı ifade 

etmektedir. Aynı zamanda Strauss ve Howe (1991) yaptıkları tanımlardan birinde kuĢak 

kavramının “uzunluğu bir yaĢam evresine yaklaĢan ve sınırları akran kiĢiliği tarafından 

belirlenen” bir kavram olduğunu ileri sürmektedirler. Strauss ve Howe (1991) “KuĢaklar: 

Amerika Geleceğinin Tarihçesi” adlı kitaplarında son iki asırda kuĢak teorisi ile ilgilenen 

filozofları eleĢtirmiĢ, nesilleri bir kohort grubu (bellirli bir özelliğe sahip insanların 

oluĢturduğu grup) olarak tanımladıklarını ancak bu gruplanmaların ne kadar süreceğini 

açıklamakta zorlanmıĢ olduklarını ifade ederek bazı filozofların, kuĢak uzunluğunun 

ebeveynlerin ortalama yaĢına dayanması önerilerine karĢı çıkmıĢ ve bunun birkaç yıl 

boyunca bireysel olarak bir aileye uygulandığında anlamlı sonuçlar verebilirken toplumun 

tümüne uygulandığında hatalı sonuçlar verebileceğini söylemiĢlerdir. Bunun sebebini ise 

basit bir Ģekilde ebeveynlerin çocuklarını çok farklı yaĢlarda doğuracak olmalarına 

bağlamıĢlardır. Dolayısıyla kendi kuĢak teorilerinde belirttikleri kuĢak süresini yirmi iki 

yıllık aĢamalardan oluĢan bir yaĢam evresine dayandırmaktadırlar. Bu teori ile aĢağıdaki üç 

doğal sonucun ortaya çıktığını belirtmektedirler:  

 Bir neslin ebeveynleri kendilerinden önceki iki neslin üyeleridir. Örneğin, Y 

kuĢağına mensup bir bireyin ebeveynleri ya X kuĢağından yada Baby Boomer 

kuĢağındandır.  

 Bir neslin erken “ilk dalga” üyesinin, geç “son dalga” üyesine göre daha erken bir 

kuĢaktan ebeveyne sahip olma olasılığı yüksektir. Örneğin, Y kuĢağının son 

yıllarında doğan bir bireyin ebeveynlerinin X kuĢağı mensubu olması, Y kuĢağının 

ilk yıllarında doğan bir bireyin ise ebeveynlerinin Baby Boomer kuĢağından olması 

ihtimali çok yüksektir.  

 Her nesil özellikle kendini takip eden ikinci nesil üzerinde güçlü bir besleyici etkiye 

sahiptir.  

McCrindle (2014),  geleneksel yaĢam evrelerinin ve Ģahsi sorumlulukların bugünün 

çocuk ve gençleri için geçerli olmadığını dolayısıyla bu tanımlamanın artık bütünüyle iĢe 
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yaramadığını, çocukluk döneminin giderek kısalırken 20‟li 30‟lu yaĢlarda ortaya çıkan 

geleneksel yetiĢkinlerin sorumluluklarının artık günümüzde daha da geciktiğini, 30 yaĢın 

yeni 21 yaĢ olduğunu savunmaktadır. Ġlaveten bugünkü kuĢakların benzerliği global, 

kültürel ve sosyo-ekonomik sınırlarla daha önce hiç olmadığı kadar kesiĢmektedir. 

KüreselleĢme nedeniyle ve büyük ölçüde günümüzün çeĢitli teknolojileri sayesinde; 

Amerika, Ġngiltere, Almanya ve Japonya‟daki gençler aynı olaylar, trendler ve geliĢmeler 

tarafından Ģekillenmektedir. Sosyal medya ve çevrimiçi teknolojilerin yoğun kullanıcıları 

olarak, kendi nüfuslarında benzeri görülmemiĢ bir yaĢlanmaya tanık olmakta ve 

kendilerinden önceki kuĢaklardan daha eğitimli ve finansal olarak donatılmıĢ durumdadırlar. 

Bu geliĢmiĢ ülkelerin ötesinde bile gençler birbiriyle bağlantıda ve sürekli çevrimiçiler, 

Pekin‟den Bangalore‟ye Buenos Aires‟ten Brisbane‟e kadar aynı websitelere eriĢimi olan, 

aynı filmleri izleyen, aynı Ģarkıları indiren ve aynı markalardan etkilenen, dünyanın ilk 

küresel kuĢağından söz edilmektedir. Bu nedenle bir kuĢağı aynı dönemde doğmuĢ, aynı 

zamanlarda ĢekillenmiĢ ve aynı sosyal iĢaretleyiciler tarafından etkilenmiĢ bir grup olarak 

tanımlamak mümkündür. BaĢka bir deyiĢle kuĢak,  yaĢ ve yaĢam düzeyi, Ģartlar ve teknoloji, 

olaylar ve deneyimler tarafından birleĢmiĢ gruptur.  

2.2. KuĢakların Sınıflandırılması 

Tarihsel süreç içerisinde meydana gelen her büyük olay, sosyal bir varlık olan insan 

üzerinde çok güçlü değiĢimleri ortaya çıkarmaktadır. Geçtiğimiz yüzyıldan itibaren 

bakıldığında iki dünya savaĢı, ardından gelen soğuk savaĢ, darbeler, ekonomik krizler, 

kıtlık, terör saldırıları gibi sadece yaĢandığı bölgelerde değil kitleler üzerinde büyük bir 

etkiye sahip olan olaylar, bireylerin değer yargılarında, dünyaya bakıĢ açılarında, yaĢam 

tarzlarında farklılaĢmalara sebep olduğu görülebilmektedir. II. Dünya savaĢı sonrasında 

dünyaya gelen Baby Boomer‟lar hem iki dünya savaĢının hem de savaĢların ardından gelen 

kıtlığın etkilerini yetiĢme dönemlerinde yaĢamıĢlardır. Dolayısıyla sahip oldukları kiĢilikten, 

ihtiyaçları ve hayattan beklentilerine kadar birçok Ģey kendilerinden sonra gelen kuĢaklara 

göre farklı olmuĢtur.  

Crumbacker (2010) kuĢak kavramını karakterize eden iki ana faktörü, doğum 

oranları ve tarihsel süreç içerisinde yaĢanan olaylar, olarak ifade etmiĢtir. KuĢakların yaĢ 

aralığını belirleyen değiĢkenlerden biri olan doğum oranlarının arttığı veya sabit kaldığı yıl 

bir kuĢağın baĢlangıcını ifade ederken, doğum oranlarının düĢtüğü yıl ise o kuĢağın sona 

erdiğini göstermektedir. Tarihsel süreç içerisinde yaĢanan olaylar açısından bakıldığında 
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aynı yıl aralığında doğan bireyler, benzer toplumsal, ekonomik, teknolojik, sanatsal, siyasal 

olayları yaĢamakta ve bu olayların sonuçlarına maruz kalarak ortak bir farkındalık ve 

takdire sahip olmaktadır. Meredith ve Schewe (1994), aynı kuĢak aralığında doğan 

bireylerin, geliĢim dönemlerinde yaĢadıkları dıĢsal olaylara göre Ģekillendiğini 

savunmaktadır.  Aynı zaman periyodunda doğan ve yetiĢen bireylerin kendi aralarında bir 

takım farklılıklar sergilemekle birlikte, bulundukları dönem içerisinde benzer Ģekillerde 

hissetme, düĢünme ve davranmalarının mümkün olabileceği ifade edilmektedir (Gürsoy, 

Chi, Karadağ, 2013: 41). Bir kuĢağın üyeleri arasındaki bu benzerlikler, yaĢamlarındaki 

eğilimlerin satın alma davranıĢlarında da görülebileceği yönünde bir kanıt olabilmektedir. 

PaylaĢılan yaĢam deneyimleri ve içerisinde bulunulan sosyal ortam, her kuĢak 

üyesinin, yaĢamları ile ilgili farklı davranıĢ, inanç, beklenti ve görüĢ geliĢtirmelerine ve 

sonuç olarak da kendilerine özel sahip oldukları farklı özellikleri ile diğer kuĢaklardan 

ayrıĢmalarına sebep olmaktadır (Bilgihan, 2016). KuĢaklar teorisine göre her kuĢak, sahip 

olduğu özellikler, değerler ve inançlar, ilgi alanları ve beklentileri açısından ayırt edici 

özelliklere sahiptir (Li, Li, Hudson, 2013:147). Bireylerin yaĢayacağı hayatı, kültürü ve 

hayata bakıĢ açılarını belirleyen en önemli etken doğdukları zaman ve yaĢadıkları zamandır. 

Bu zamanın içerisinde dünyada yaĢanan olaylar, sosyal eğilimler, ekonomik değiĢimler, 

davranıĢ kuralları ve pop kültürün yansıması gibi unsurlar kuĢakların birbirinden farklı 

özelliklere sahip bireyler olmasında etkilidir (Twenge, 2013: 13). Her bir kuĢak grubunun 

karakteristik yapısı açısından bakıldığında örnek vermek gerekirse, bir kuĢak diğer bir 

kuĢağa göre rahatına düĢkün, güvenlik kaygısı daha düĢük ya da daha yüksek, içe dönük 

yada dıĢa dönük, paylaĢımcı yada bencil olabilirken, kültürel konulara yada siyasete yakın 

olabilmektedir (SarıtaĢ, Barutçu, 2016:2-3). GeliĢen yeni teknoloji ve küreselleĢme ile 

bilginin daha kolay eriĢilebilir olduğu 21. yüzyıl, hem kuĢaksal etkileĢimin hem de kuĢaksal 

farklılıkların daha fazla ortaya çıktığı bir dönemdir. GerçekleĢen kuĢak etkileĢimi hem 

olumlu hem de olumsuz anlamda gerçekleĢebilir. KuĢaklar boyunca farklı perspektiflerin 

paylaĢılması yaratıcılığı ve yeniliği teĢvik ederken, kuĢaklar arasındaki olumsuz etkileĢimle 

ortaya çıkabilen yanlıĢ anlama gereksiz kiĢisel ve örgütsel çatıĢmaya neden olabilmektedir 

(Arsenault, 2004: 126).  

Geçtiğimiz yüzyılda birçok araĢtırmacı; toplumsal, ekonomik ve siyasal birçok olaya 

dayanarak kuĢaksal değer ve inançların farklılaĢtığı dönemleri tanımlamıĢlardır (Eisner, 

2005). Yapılan literatür taramasında hem adlarının hem baĢlangıç ve bitiĢ tarihlerinin çeĢitli 
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araĢtırmacılar ve uygulayıcılar tarafından farklı Ģekilde sınıflandırıldığı kuĢaklarla ilgili 

ancak genel tanımlamalarda fikir birliğine varıldığı görülmektedir.  

KuĢak araĢtırmacıları Howe ve Strauss (2007: 2), bugün Amerika‟da altı temel 

kuĢağın varlığından bahsedilmesine rağmen 1620 Mayflower zamanından beri Amerika‟da 

toplamda ondokuz kuĢağın var olduğu görüĢünü savunmaktadırlar. AraĢtırmacılar yaklaĢık 

bir yüzyıl boyunca kuĢak kavramını ortaya atmıĢ, tartıĢmıĢ, kuĢakların neye göre oluĢtuğu, 

nasıl Ģekillendiği hakkında fikir yürütmüĢtür. Lakin Baby Boomer kuĢağından önce 

herhangi bir kuĢağa bir isim vermemiĢlerdir. KuĢaklarla ilgili kullanılan terimler “genç 

nesil”, “yetiĢkin nesil” gibi kavramlardan ibaret olmuĢtur. II. Dünya SavaĢı sonrasındaki 

kuĢak için, net bir Ģekilde, neredeyse tüm dünyada belirgin demografik etkiye sebep 

olmasından ötürü “Baby Boomer” terimi kullanılmaya baĢlanmıĢtır ve bu terim yaklaĢık 60 

yıldır kullanılmaya devam etmektedir. Bundan sonra araĢtırmacılar sonraki kuĢakları 

tanımlamak için de çeĢitli isimler aramıĢlardır (McCrindle, 2014: 18). Bunda Baby Boomer 

kuĢağı mensuplarının artık medyaya hükmediyor olmasının ve 60‟lı yılların sonlarından beri 

“kuĢak” kelimesinin artık her zamankinden daha fazla haber, eğlence programları ve 

reklamlarda duyuluyor olmasının da etkisi olabilir (Strauss ve Howe, 1991: 14).  

KuĢakların kendi mensupları da dahil olmak üzere demograflar, basın ve medya 

kuruluĢları, pazar araĢtırmacıları tarafından (Li, Li, Hudson, 2013:147) günümüzde beĢ 

temel kuĢak tanımlanmıĢ ve kabul edilmiĢtir. Bu kuĢaklar Sessiz KuĢak (Silent Generation), 

Baby Boomer, X KuĢağı, Y kuĢağı ve Z kuĢağı olarak bilinmektedir. Literatürde bu 

kuĢaklara verilen birbirinden birbirneden farklı isimler aĢağıdaki tabloda yer almaktadır:  
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Tablo 2.1. KuĢaklar Ġçin Literatürde Kullanılan Farklı Ġsimler 

Sessiz KuĢak Baby Boomer X KuĢağı Y KuĢağı Z KuĢağı 

Kurucular Sandviç KuĢağı MTV KuĢağı Milenyum KuĢağı Baby Bloomers 

ġanslı KuĢak Vietnam KuĢağı Bumerang KuĢağı Net KuĢağı Dijital 

Entegratörler  

Gaziler Disco KuĢağı Görünmez KuĢak Noktacom KuĢağı Gerileme KuĢağı 

II. SavaĢ KuĢağı Hippiler 13cüler Dijital Yerliler 11 Eylül KuĢağı 

Senyör KuĢağı SavaĢ Çocukları Kayıp KuĢak Google KuĢağı XD KuĢağı 

YetiĢkinler Boomers Baby Busters Küresel KuĢak Vatan KuĢağı 

Schwarzkopf 

KuĢağı 

Ben KuĢağı X-ers Ygen iGen 

Depresyon KuĢağı AĢk KuĢağı Neden Ben 

KuĢağı 

M (medya) 

KuĢağı 

Dijitaller 

Gelenekselciler Woodstock 

KuĢağı 

Aylaklar Eko Boomers Gizleyiciler 

Dijital Yabancılar Pepsi KuĢağı Patlama Sonrası 

KuĢak 

Neden (whY) 

KuĢağı 

Milenyum Sonrası 

KuĢak 

 Rock KuĢağı Dijital Uyum 

Sağlayanlar 

Gergin KuĢak Dijital Yerliler 

 Dr. Spock KuĢağı  iPod KuĢağı Facebook KuĢağı 

 Dijital Göçmenler  Biz KuĢağı  

   Dijital Yerliler  

Kaynak: Howe ve Strauss, 1992; Zemke vd., 2000; Prensky, 2001; Arsenault, 2004; Boroujerdi ve Wolf, 

2005;  Martin ve Tulgan, 2006; Crumpacker ve Crumpacker, 2007; Parry ve Urvin, 2011; Williams 

ve Page, 2011; Brosdahl vd. 2011; McCrindle, 2014: 19; Chettri vd. 2014. 

Tablo 2.1‟e bakıldığında çalıĢmalarda her bir kuĢak grubu için birbirinden farklı 

isimler verilirken, kuĢağın baĢlangıç ve bitiĢ yılları içerisinde gerçekleĢen sosyal, tarihi, 

ekonomik ve siyasal olaylar, teknolojik yenilikler veya kuĢağı oluĢturan bireylerin ortak 

karakter özellikleri veya hayata bakıĢ açıları hakkında bilgi veren isimlerin kullanıldığı 

görülmektedir. 

Genel olarak bir kuĢak aralığı tanımlanırken, ebeveynlerin doğumu ile çocuklarının 

doğumu arasında geçen ortalama süre dikkate alınmaktadır. Bu tanımda dikkate alınan 

biyolojik süre yaklaĢık 20-25 yıla tekabül etmektedir. GeçmiĢ dönemlerde sosyologlar 

arasında çok popüler olan bu tip tanımlamalar, kuĢak gruplarının yeni teknolojilere çok 

çabuk adapte olması, kariyer ve çalıĢma seçeneklerinin farklılaĢması ve toplumsal değer 

yargılarının değiĢmesi ile 20 yıl gibi bir süre, kuĢakların sınıflandırılması için çok geniĢ bir 

süre olarak görüldüğü için artık ilgisini kaybetmiĢtir (McCrindle, 2014).  

Yapılan literatür incelemeleri sonucunda, kuĢaklarla ilgili yapılan sınıflandırmaların 

genel itibariyle araĢtırmacılar tarafından kabul görmesine rağmen her bir kuĢağın baĢlangıç 

ve bitiĢ süreleriyle ilgili evrensel anlamda kabul görmüĢ bir sınırlamanın olmadığı 
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belirlenmiĢtir (Chen ve Choi, 2008). AĢağıdaki tabloda  literatürde tarih aralıkları 

birbirinden farklı olan kuĢak sınıflandırmalarına yer yerilmektedir:  

Tablo 2.2. KuĢakların Kronolojik Sınıflandırılması 

Yayınlar 
Sessiz 

KuĢak 

Baby 

Boomer 
X KuĢağı Y KuĢağı Z KuĢağı 

Howe, N., Strauss, W. 

1991 

1925-1942 1943-1960 1961-1981 1982-2005 2005-2025 

Smola, K.W., Sutton, 

C.D. 2002 

 1946-1964 1965-1978 1979-1994  

 1929-1945 1945-1965 1965-1977 1977-1994  

Martin, C., Tulgan, B.  

2006 

1946 öncesi  1946-1964 1965-1980 1981-2000  

Reeves, T.C. ve Oh. E.  

2007  

1924-1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000 2001 ve 

sonrası 

Gürsoy, D., Maier, T.A.,  

Chi, G. C. 2008 

 1943-1960  1961-1980 1981-2000  

Chen, P.J., Choi, Y.  

2008 

 1946-1964 1965-1977 1977 

sonrası 

 

William, K. C., Page, R. 

A. 2011 

1930-1945 1946-1964 1965-1977 1977-1994 1995-2010 

Brosdahl, D.J.C., 

Carpenter, J.M. 2011 

1925-1942 1943-1960 1961-1981 1982-2000  

Jackson, V.,  Stoel, L., 

Brantley, A. 2011 

 1946-1964 1965-1980 1981-1995  

Gürsoy, D., Chi, C.G., 

Karadağ, E.  2013 

 1946-1964 1965-1980 1981-2000  

Parment, A. 2013  1945-1958  1977-1989  

Leung, L. 2013  1946-1964 1965-1976 1977-1997  

Li, X.,  Li, X.R., 

Hudson, S. 2013 

1946 öncesi  1946-1964 1965-1980 1981-1990  

McCrindle, M. 2014 1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009 

Chhetri, P., Hossain, 

M.Ġ., Broom,A. 2014 

1933-1945 1946-1964 1965-

1976/80 

1977/81-

1994 

 

Festing, M., Schafer, L. 

2014 

1925-1945 1946-1964 1965-1981 1982-1999  

Dhanapal, S., Vashu, D., 

Subramaniam, T. 2015 

 1946-1964 1965-1980 1981-2000  

Krishen, A. S., Berezan, 

O., Agarwal, S., 

Kachroo, P. 2016 

 1946-1964 1965-1983 1983-2002  

Gindi. A.A., Abdullah, 

A.M. Ġsmail, M.M., 

Nawi, N.M.  2016 

1920-1945 1946-1964 1965-1980 1981-1995  

Turner, A. 2015 1922-1945 1946-1964 1965-1977 1977-1993 1993-2005 

Stewart, J.S., Oliver, 

E.G.,  Cravens, K.S., 

Oishi, S. 2017 

1928-1945 1946-1964 1965-1980 1981-1995  

PEW Report 2018 1928-1945 1946-1964 1965-1980 1981-1996 1997 ve 

sonrası 

Tablo 2.2. incelendiğinde hemen hemen her çalıĢmada kuĢak aralıkları konusunda 

farklı sınıflandırmaların tercih edildiği ve literatürde araĢtırmacıların kuĢakların 
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sınıflandırılması konusunda bir mutabakata varamadıkları anlaĢılmaktadır. Literatürdeki 

çalıĢmalar dikkate alındığında kuĢak sınıflandırılmaları esnasında verilen tarih Baby 

Boomer kuĢağı için neredeyse tüm çalıĢmalarda “1945-1964” referans aralığı verildiği 

görülmektedir. Bunun sebebi söz konusu kuĢağın II. Dünya SavaĢı sonrasında patlama 

yapan doğum rakamlarına atıfta bulunularak önemli bir demografik değiĢkenin dikkate 

alınması ve istatistiki açıdan da ölçülebilir olması olduğu düĢünülmektedir. Ancak diğer 

kuĢaklar sınıflandırılırken sosyal, siyasal, tarihi, ekonomik ve teknolojik değiĢkenlerin göz 

önünde bulundurulması, bu kuĢakların verilen tarih aralıklarında mutabakata 

varılamamasının sebebi olarak gösterilebilir. KuĢakların doğum yılları konusunda ortak bir 

fikir birliğine varılamamasına karĢın araĢtırmacıların, her bir kuĢak için benzer dönemleri 

dikkate almıĢ oldukları görülmektedir.  

KuĢaklar ile ilgili Türkiye‟de yapılmıĢ çalıĢmalar incelenmiĢ (Senbir, 2004; Altıntuğ, 

2012; Latif ve Serbest, 2014; BaĢgöze ve Bayar: 2015; TaĢ vd., 2017) ve yine yabancı 

literatürde olduğu gibi kuĢakların baĢlangıç ve bitiĢ tarihleri ile ilgili kesin bir sonuca 

varılmadığı görülmüĢtür.  

Bu çalıĢmada yer verilen kuĢakların tarih aralıkları, araĢtırma konusunun sosyal 

medya olması sebebiyle teknolojik yenilikler ve kuĢakların teknoloji kullanımları göz 

önünde bulundurularak ve Tablo 2.2.‟deki çalıĢmalar içerisinde McCrindle‟ın 2014 yılında 

yaptığı çalıĢmada yer verildiği Ģekliyle alınmasına karar verilmiĢtir. Buna göre kuĢakların 

yaĢ aralıkları: 

 Sessiz KuĢak    1925-1945 

 Baby Boomer KuĢağı  1946-1964 

 X KuĢağı    1965-1979 

 Y KuĢağı    1980-1994 

 Z KuĢağı   1995-2009 

2.2.1. Sessiz KuĢak  

Sessiz KuĢak (Silent Generation); literatürde Gelenekselciler, Kurucular, II. SavaĢ 

KuĢağı, Gaziler gibi farklı isimlerde de karĢımıza çıkan ve günümüzde yaĢayan üye sayısı 

en az olan ve çağımızın en yaĢlı üyelerinden oluĢan kuĢaktır (Smola ve Sutton, 2002; 
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Senbir, 2004; Martin ve Tulgan, 2006; Glass, 2007; Jackson, 2011; Adıgüzel vd. 2014; 

Festing ve Schafer, 2014). Tüm dünyada etkisini gösteren Büyük Buhran (Leung, 2013) ve 

tarihin en yıkıcı savaĢı olarak nitelendirilen II. Dünya SavaĢının (Martin ve Tulgan, 2006: 4) 

da içerisinde olduğu dönemi kapsayan 1925-1945 yılları arasında dünyaya gelen savaĢın ve 

ekonomik zorlukların acısını en fazla yaĢayan kuĢak olarak nitelendirilir. Sessiz kuĢak 

üyeleri; ebeveynleri gibi savaĢ kahramanı olabilmeleri için dünyaya geç kalmıĢ, Baby 

Boomer kuĢağı üyeleri gibi özgür ve coĢkulu gençler olabilmek için de dünyaya erken 

gelmiĢlerdir. (Howe ve Strauss: 2007). Dolayısıyla ne savaĢ kahramın olabilmiĢ nede öz gür 

ve coĢkulu bir hayat sürebilmiĢlerdir. SavaĢın korkunç yüzüyle çok erken yaĢta tanıĢmıĢ ve 

karakteristik olarak da savaĢtan ve ekonomik çöküĢten ciddi anlamda etkilenmiĢ bir 

kuĢaktır.  

Bu kuĢağın üyeleri istikrarlı, ayrıntılara odaklı, kapsamlı, sadık ve çalıĢkan insanlar 

olarak kabul edilir (Jackson, 2011). TartıĢma, çıkarım ve süreç odaklı olan kuĢak üyeleri 

karar verme konusunda sıkıntı yaĢarlar (Howe ve Strauss: 2007). Amerika tarihinin en erken 

evlenen ve en erken çocuk sahibi olan kuĢağıdır. Erkekler 23, kadınlar 20 yaĢında 

evlenmiĢtir. Bir sonraki kuĢak olan Bebek Patlaması (Baby Boomer) kuĢağının da 

ebeveynleri olan Sessiz KuĢak kadınlarının %94‟ü ortalama 3,3 çocuğa sahip anneler 

olmuĢtur (Strauss ve Howe, 1991: 284). Sessiz kuĢak içerisinde aileler resmi olarak üzerine 

düĢen rolleri üstlenmiĢtir; erkekler çalıĢmıĢ, kadınlar ise evlenmiĢ ve çocuklarına bakmak 

için evde kalmıĢtır (Crumpacker ve Crumpacker, 2007).  

Satın alma alıĢkanlıkları açısından bakıldığında Sessiz kuĢak yüksek kaliteli uzun 

ömürlü ürünleri tercih etmektedir. Kalite için ödemesi gereken fiyat yüksek önem 

arzetmektedir.  Okumak, film seyretmek ve müzik dinlemek için harcamalar yapmaktadır 

(Chettri vd. 2014). 

ĠĢ hayatında iĢverenine sadık, tutarlı bir performans sergileyen ve mali olarak tutucu 

olan bir kuĢaktır. Güçlü bir iĢ ahlakına sahip olmalarının sebebinin, kendinden sonraki 

kuĢak için anlamlı bir miras bırakma arzusuna sahip olmalarından kaynaklandığı 

düĢünülmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007). Arsenault (2017) çalıĢmasında Sessiz 

kuĢak üyelerini çalıĢma hayatında lider olarak, basit ve anlaĢılır bir yönlendirme stiline 

sahip olan, her organizasyonda resmi, askeri tarzda iliĢkiler kuran, hiyerarĢik düzeni iyi 

tanımlamıĢ, otorite olarak saygı gören bireyler olarak tanımlamıĢtır. Bu kuĢağın çoğu emekli 
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olsa da bazıları hala büyük Ģirketlerde CEO olarak görevlerini sürdürmektedirler (Zemke 

vd., 2000: 2) 

Sessiz kuĢak üyeleri, doğrudan posta ve açık ve basit bir iletiĢim yolu olan yazılı 

iletiĢimi bilgi alma yolu olarak tercih etmektedirler (Adıgüzel vd., 2014). Gazeteleri, 

dergileri ve buradan verilen reklamları diğer kuĢaklardan daha detaylıca okumaktadırlar. 

ĠletiĢimde kronolojik yaĢlarına değil de biliĢsel yaĢlarına ya da bireyin kendi algıladığı 

yaĢına değinmek gerekmektedir. Yüz yüze iletiĢim, kiĢisel hizmete önem vermektedirler ve 

çok az sayıda internet kullanıcıları vardır (William ve Page, 2011). X ve Y kuĢağından 

farklı olarak okulda bilgisayar kullanımını öğrenen bir kuĢak olmadığından teknolojiyi 

korkutucu ve kafa karıĢtırıcı olarak bulmaktadırlar. Özellikle onların dilinden anlayan 

teknolojiyi kullanabilen eski eğitmenler tarafından eğitildiklerinde yeni teknolojiye uyum 

sağlayabilecek ve öğrenmeye devam edebileceklerdir (Zemke vd., 2000: 2-3).  

Günümüzde en gençlerinin 73, en yaĢlılarının ise 93 yaĢında olduğu Sessiz kuĢak 

üyelerinin en çok önem verdiği ürün ve hizmetler; tatiller, sağlık hizmetleri ve tek 

porsiyonluk olarak hazırlanan sağlıklı gıdalardır. Sağlıklarından ve yaĢlılıktan endiĢe 

duydukları için evde bakım hizmetleri, huzurevleri ve destekli yaĢam hizmetleri kuĢak 

üyeleri için çok önem arz etmektedir (William ve Page, 2011). Seyahat davranıĢları 

açısından bakıldığında Sessiz kuĢak üyeleri, tutumlu, temkinli ve risk almaktan 

hoĢlanmayan yapıda olduklarından maceraya ve deneme yanılmalara karĢı biraz daha 

tutuculardır. Dolayısıyla onları seyahate iten en önemli motivasyon arkadaĢ veya aile 

bireyleriyle birlikte dinlenmek ve rahatlamak için planlanmıĢ eğlenceli gezilerdir (Lehto 

vd., 2006: 239).  

Türkiye‟de bu kuĢak Cumhuriyetin kurulduğu yılları içerisine alan bir dönem olması 

sebebiyle “Cumhuriyet KuĢağı” olarak anılmaktadır (Senbir, 2004: 22).  Senbir (2004: 21-

23) ayrıca Sessiz KuĢağı Türkiye‟de 1900-1945 tarih aralığında doğan toplamda 5 kuĢakla 

ifade etmektedir. Bu kuĢaklar: 

1) Büyük DeğiĢim KuĢağı: 1900-1914 yılları arasında doğan Sanayi Devriminin 

getirdiği toplumsal, ekonomik ve siyasi değiĢiklikleri yaĢayan kuĢaktır.  

2) I. SavaĢ KuĢağı: 1914-1918 yılları arasında Birinci Dünya SavaĢının güvensiz 

ortamında doğan üyelerden oluĢan kuĢaktır.  
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3) Ümit KuĢağı: 1918-1929 yılları arasında savaĢın büyük yıkımının ardından verilen 

Ġstiklal SavaĢı ile yeni ümitlerle doğan bir kuĢaktır. 

4) Büyük Buhran KuĢağı: 1929-1939 yılları arasında tüm dünyayı kasıp kavuran 

ekonomik krizin ardından gelecek kaygılarının yoğun yaĢandığı bir dönemde doğan 

kuĢaktır.  

5) II. SavaĢ KuĢağı: 1939-1945 yılları arasında doğan savaĢın yıkıcılığı içinde hayatta 

kalmayı öğrenerek büyüyen bir kuĢaktır.  

2.2.2. Baby Boomer KuĢağı 

1946-1964 yılları arasında doğan, önceki dönem nüfus sayımlarına göre o dönemde 

doğan fazladan 17 milyon bebek yüzünden Baby Boomer olarak anılacak bu kuĢak (Tolbize, 

2008: 2, Gürsoy vd., 2013: 41) Boomers, Ben KuĢağı, Baboo, AĢk KuĢağı, Woodstock 

KuĢağı ve Sandviç KuĢağı olarak da ifade edilmektedir  (Williams ve Page, 2011).  

Dünyada, insan hakları hareketlerinin ve radyonun altın çağının yaĢandığı dönemde, 

Türkiye‟de ise ihtilalin ve çok partili hayata geçiĢ sancılarının yaĢadığı yıllarda 

doğmuĢlardır (Mengi, 2009). Tarihteki en geniĢ çaplı kuĢak, Baby Boomer kuĢağı olarak 

bilinmektedir (McCrindle, 2014: 57).  

Ebeveynlerinin kuĢağından çok farklı bir sosyal çağda yaĢlandıklarını belirten Baby 

Boomerlar, hem artan boĢanma oranları hem kariyer yapan, ev dıĢında çalıĢan anne 

sayısının artması ile (Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 353) okul öncesi dönemde kendi 

evlerinde akrabaları tarafından bakılmıĢtır (Strauss ve Howe, 1992: 305). Baby Boomerlar 

bir kuĢağın belirleyici tutumlarının yaĢla nasıl değiĢtiğini gösteren en belirgin özelliklere 

sahip kuĢaktır (Roberts ve Manolis, 2000). Demograflar savaĢ sonrası Baby Boomer kuĢağı 

üyelerinin kabaca yarısını tüm dünyada görülen sıra dıĢı doğurganlığa, diğer yarısını ise sıra 

dıĢı bir aile oluĢumuna dayandırmaktadır. 1946 yılından 1957 yılına kadar doğan ilk dalga 

Baby Boomerlar GI KuĢağının, 1957‟den sonra doğan ikinci dalga Baby Boomerlar ise 

Sessiz KuĢağın genç çocuklarından oluĢmaktadır (Strauss ve Howe, 1992: 305). 

Ebeveynleri olan GI KuĢağı ve özellikle Sessiz KuĢak üyelerinin çocuklarına karĢı aĢırı 

düĢkün olduklarından dolayı değerler ve ahlak konusunda yeterince açıklama 

yapmadıklarına inanılmaktadır.  Sonuç olarak bu kuĢak bencil ve rahatına düĢkün olarak 

etiketlenmiĢ ve samimiyetten uzak, riyakâr olarak görülmüĢlerdir (McCrindle, 2014: 57). 

Boomerlar bağımsız olmak ve kendi kaderlerini kendilerinin kontrol ettiklerini düĢünmeleri 
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için yetiĢtirilmiĢtir (Roberts ve Manolis, 2000). Genellikle ebeveynlerinin otoritelere saygı 

gösterme ve kurallara uyma eğilimlerine tezat oluĢturan, otoriteye güven duymayan, 

ebeveynlerinin değerlerini geri çeviren ve toplumsal normlara uymakta zorluk çıkaran 

isyancılar olarak nitelendirilmektedirler (Roberts ve Manolis, 2000: 483; Mahoney, 2015: 

12).  

Büyümeye, refaha, mal ve hizmetlere özlem duygusu içerisinde büyüyen (Senbir, 

2004: 23) ve baĢarıların nesli olarak görülen Baby Boomerlar; statülerini, prestijlerini ve 

güçlerini artırmanın yollarını bulmaktan ziyade servet biriktirmeyle daha çok 

ilgilenmektedirler (Zemke, 2000: 3). BaĢarılarını, elde ettikleri mal ve mülk ile ölçmeye 

eğilimlidirler (Wagman ve VanZante, 2004). Bütün kuĢaklar içinde en iyi fırsatlara sahip 

olanlar Baby Boomer kuĢağı üyeleridir. SavaĢ sonrası zamanda doğmuĢ, huzurlu bir 

çocukluk geçirmiĢ, iĢ yaĢamına sorunsuz girmiĢ, bir evi geçindirebilmiĢ, para biriktirmiĢ ve 

genç yaĢta gayrimenkule yatırım yapmıĢlardır. Üniversiteler Baby Boomerların zamanında 

ücretsizdir, yükselen konut fiyatlarından fayda sağlamıĢlardır. Ayrıca Boomerlar geniĢ bir 

emeklilik fonuyla emekli olup çokça seyahat etme Ģansına da sahip olmuĢlardır. Ekonomik 

gerileme döneminde, emekli olmaya hazır pek çok Boomer‟ın emekli ikramiyesi azalmasına 

rağmen yine de diğer kuĢaklarla karĢılaĢtırıldığında ekonomik krizden zarar görmedikleri 

söylenmektedir (McCrindle, 2014; 59-60). 

Baby Boomerlar bireyselliğe, kendini ifade etmeye, iyimserliğe ve “ġimdi burada 

ol” anlayıĢına değer vermektedirler. Özellikleri, yaĢam tarzları ve tutumları açısından 

kendilerini iĢkolik olarak tanımlamaktadırlar (William ve Page, 2011). Baby Boomerlar iĢi, 

kendine verdiği değerin bir parçası olarak görmektedirler. Boomerların en önemli 

karakteristikleri çok çalıĢma ve fedakarlığın, baĢarı için ödenmesi gereken bedel olduğuna 

inanmalarıdır. ÇalıĢmak için yaĢarlar ve hedef odaklıdırlar. Bu durum onlar ve daha genç 

kuĢaklar arasında önemli bir gerilme noktası oluĢturmaktadır. Çünkü genç kuĢakların da 

aynı iĢ etiğine sahip olmasını ve aynı uzun saatler çalıĢmasını beklemektedirler. Aynı 

zamanda sonuç odaklı, sadık ve hiyerarĢik iliĢkileri kabul etmiĢlerdir (Gürsoy vd., 2013: 

41). 

Bir zaman olduklarından daha az idealist olan Baby Boomerlar, gençlere hitap eden 

reklamlara, mağazalara ve alıĢveriĢ merkezlerine karĢı ilgisizdirler. Gençleri hedef alan imaj 

odaklı pazarlamanın aksine bir ürünün faydalarını tanımlayan bilgi yoğun reklamları tercih 

etmektedirler (Robert ve Manolis, 2000: 484). Daha önceki kuĢaklarla kıyaslandığında 
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geliĢmiĢ sağlık bakım hizmetlerinden yararlanıyor olmaları, gelirlerinin iyi olması ve daha 

uzun seyahatler planlayabilmek için teknolojik geliĢmelerin yüksek olduğu bir dönemde 

yaĢıyor olmaları önceki kuĢaklardan daha fazla turizm hareketlerine katılmalarını 

sağlamaktadır (Borges Tiago vd., 2016: 14). Baby Boomerların %73‟ünden fazlası 

emeklilik yıllarında seyahat etmek de dahil olmak üzere hobilerine ve özel ilgi alanlarına 

vakit ayırmaktadır. Eğlenme ve dinlenme ihtiyacı ile sağlık hizmetlerinden faydalanma 

ihtiyacı seyahat tercihlerinde önemli rol oynayan iki değiĢkendir (Lehto vd., 2006: 239). 

Tapscott‟a (2009) göre, Baby Boomer kuĢağını diğerlerine göre her Ģeyden fazla 

Ģekillendiren, bir iletiĢim devriminin yaĢanması ile televizyonların artık neredeyse her evde 

bulunmasıdır. Televizyon Baby Boomerların hayatında gerçek zamanlı alternatif bir dünya 

yaratmıĢ ve çoğu insan günün önemli bir kısmını televizyon seyrederek tüketmeye 

baĢlamıĢtır. 1950‟de evlerin sadece %12‟sinde olan televizyon varken sayı 1958 yılına 

gelindiğinde %83‟e yükselmiĢtir.  

YaklaĢık dörtte birinin lisans diploması veya daha yüksek bir diplomaya sahip 

olduğu Baby Boomer kuĢağı teknoloji kullanımında giderek ustalaĢmaktadırlar 

(Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 353). Ġnternetin kolaylığından ve 

özelleĢtirilebilmesinden hoĢlanmakta, özellikle sağlık bilgileri, online iĢ siteleri ve sosyal ağ 

sitelerine ilgi duymaktadırlar. Boomer‟ların %70‟inden fazlası internet kullanmak ve 

interneti iletiĢim aracı olarak görmektedirler. Örneğin; AOL büyük puntolu ve kolay 

navigasyon sunan ve 50 yaĢ üstü kullanıcılara yönelik bir sosyal ağ sitesinin tespitini 

yapmaktadır. Ek olarak Nintendo, ABD genelindeki emeklilerin gittiği rekreasyon 

merkezlerine Wii oyun konsolu bağıĢlamaktadır. Bu sayede Baby Boomer‟lar hem kendileri 

oyun deneyimi yaĢamakta hem de özellikle torunları için satın alma gerçekleĢtirmektedirler. 

Ġlaveten basit konuĢma ve SMS gönderip almanın ötesindeki fonksiyonlara sahip mobil 

telefonları kullanabilmektedirler (William ve Page, 2011). 

2.2.3. X KuĢağı 

Baby Bust, Aylaklar, Neden Ben KuĢağı, ebeveynleri çalıĢan kuĢak olarak da 

adlandırılan X KuĢağı, 1965-1979 yılları arasında doğan bireylerin oluĢturduğu kuĢaktır 

(Williams and Page, 2011). Dünyada petrol krizinin, Türkiye‟de ise sağ sol çatıĢmalarının 

yaĢandığı yıllarda doğmuĢlardır (Mengi, 2009). X KuĢağı, hızla değiĢen sosyal iklim,  

zaman zaman yaĢanan ekonomik durağanlaĢma, sınırlı reel büyüme ve ticaret açıkları ile 
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karakterize edilen dengesiz bir ekonomide büyümüĢtür (Roberts ve Manolis, 2000: 483, 

Gürsoy vd., 2008). Strauss ve Howe (1992) X kuĢağı çocuklarını; düĢük okul baĢarısı, 

yüksek suç oranı, intihar ve madde bağımlılığıyla, savaĢ sonrası Amerikan gençliği 

içerisinde uç noktada büyüyen çocuklar olarak nitelendirmektedir. Amerikan ekonomisinin 

küçülmesine, Sovyetler Birliğinin çökmesine, Vietnam savaĢına, HIV ve AIDS virüslerinin 

tanınmaya baĢlamasına, uzay mekiği Challenger felaketine, MTV‟nin yükseliĢine, Susam 

Sokağına, bilgisayarların yaygın kullanımına tanık olan bir nesildir (Mahoney, 2015: 12). 

X kuĢağı boĢanmıĢ ebeveyn sayısının en fazla olduğu, çift gelirli, çalıĢan ailelerin 

çocuklarından meydana gelmektedir. (Schewe ve Meredith, 2004; Martin ve Tulgan, 2006: 

43). Ayrıca her iki ebeveyn de çalıĢtığı için yüksek düzeyde yetiĢkin varlığı olmadan 

büyümüĢlerdir. Önceki kuĢaklarla kıyaslandığında bağımsız bir kiĢiliğe sahip oldukları 

söylenebilir. X kuĢağı olgunlaĢtıkça yeni bir dizi sosyal davranıĢ göstermeye baĢlamıĢlardır. 

Örneğin, 1990‟lar sırasında evlilik yaĢı olan 20‟li yaĢların baĢlarını, 20‟li yaĢların sonlarına 

ertelemeye karar veren kuĢak, X kuĢağıdır (McCrindle, 2014: 61-62). ÇalıĢmak için yaĢayan 

ebeveynlerinin aksine yaĢamak için çalıĢan (Gürsoy, 2013). Mümkün olduğunca geç evlilik 

yapan, aile kavramına çok fazla anlam yükleyerek ailesi ile vakit geçireceği her anı 

değerlendiren bir kuĢaktır.  

X kuĢağı en yüksek eğitim alan nesillerden biridir (Jackson vd., 2011). Ekonomik 

kaygıların içerisinde büyüyen X kuĢağının ebeveynleri kadar geniĢ maddi imkanlara sahip 

olmadığı ve olmayacağı söylenmektedir. Kendilerini yetiĢtirmek için büyük sorumluluk 

almıĢlardır (William ve Page, 2011). Aynı zamanda bu kuĢak üyeleri hiçbir zaman 

ebeveynleri gibi geleneksel kurumlarla (ibadethaneler, okullar, Ģirketler, siyasi partiler) 

güçlü bağlantılar kurmamaktadırlar (Martin ve Tulgan, 2006: 43).  

Bu kuĢağın üyeleri ünvan, rütbe veya pozisyona çok fazla saygı göstermezken 

baĢarıya büyük saygı göstermektedirler. Ayrıca iĢverenlerine karĢı sadakatsiz olarak 

nitelenen ilk nesil olmuĢtur (Twenge, 2010; Johnson, 2010; Festing ve Schafer, 2014: 264).  

Bu durum büyük ölçüde, 1990'ların ekonomik kriz döneminde ömür boyu sıkı çalıĢma ve 

yüksek iĢ bağlılığına sahip olan Baby Boomer ebeveynlerinin yaĢamına tanıklık 

etmelerinden kaynaklanmaktadır. (Johnson, 2010; Mahoney, 2015: 12). En sık iĢ değiĢtiren 

kuĢak olan X‟ler, sıkı çalıĢmaya istekli olmalarına rağmen iĢi yaĢamın bir parçası ve kiĢisel 

hayatlarının ise ikincil derecede önemli noktası olarak görmüĢ olmalarından dolayı 

ebeveynleri ve büyük atalarının tersine iĢ etiğine karĢıt olarak iĢ-yaĢam dengesine 
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inanmaktadırlar (Zemke, 2000; Reynolds vd, 2008; Johnson, 2010; Twenge, 2010; Gürsoy, 

2013; McCrindle, 2014: 61). X KuĢağı bireylerinin iĢ ve aile yaĢamını dengede tutmayı 

baĢardığı boĢanma istatistiklerinin yarı yarıya inmesinden anlaĢılmaktadır (McCrindle, 

2014: 61). 

Bir geçiĢ kuĢağı olarak ifade edilen X kuĢağı döneminde teknoloji çok hızlı 

geliĢmiĢtir. Günümüzde kullanılan teknolojik ürünlerin birçoğunu keĢfeden ve geliĢtiren bu 

kuĢak üyeleri olmasına rağmen, teknoloji kullanımı konusunda Y kuĢağının gerisinde 

kalmıĢlardır (Toruntay, 2011: 74).  Evlerinde ve okullarında bilgisayar olan ve video 

oyunlarıyla ilk tanıĢan kuĢak, X kuĢağıdır (McCrindle, 2011: 60). Filipczak (1994), X 

kuĢağı bireylerinin yeni teknolojiyi deneme konusunda korkusuz olduklarını, bu 

korkusuzluklarını da bilgiyi hızlı bir Ģekilde bir araya getirerek iĢleme, paralel düĢünme ve 

yazılım programlarını çok iyi kavrama yeteneklerine borçlu olduklarını söylemektedir (Akt. 

Wagman ve VanZante, 2004).  Teknolojiyi, dünyalarını değiĢtiren bir öge olarak gören X 

kuĢağının en çok kullandığı iletiĢim kanallarının internet, email, multimedya, ağızdan ağıza 

iletiĢim olduğu bilinmektedir (William ve Page, 2011). Teknoloji tabanlı iletiĢimi tercih 

eden X kuĢağı, gereksiz yüz yüze görüĢmelerden kaçınırken üstleriyle doğrudan iletiĢim 

kurmayı tercih etmekte ve geri bildirime önem vermektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 

2007).  

Ġhtiyaçlarının fazla olmasına rağmen sahip oldukları finansal kısıtlamalardan dolayı 

X kuĢağı üyeleri, perakendecilerden alıĢveriĢ yapmaya meyillidir. Satın alma kararı verirken 

kendilerinden çok emin olmayabilir ve sıklıkla tercihlerinin sağlıklı olduğu konusunda 

güvenceye ihtiyaç duyabilirler. Markaya güven duymaları halinde marka sadakati 

oluĢabileceği gibi aynı zamanda marka ve firmalara karıĢ inanılmaz derecede vefasız 

olmalarıyla ünlü bir kuĢaktır. X kuĢağı, ürünlerin içeriğini ve bu içeriğinin neden gerekli 

olduğunu duymak istemektedirler. Ürün, reklam ve alıĢveriĢ konusunda hem alaycı hem de 

karmaĢık oldukları söylenmektedir. Aynı zamanda X kuĢağı, fiyat konusunda en bilinçli ve 

düĢük fiyat hassasiyeti en çok olan kuĢaktır (William ve Page, 2011).   

2.2.4. Y KuĢağı 

Gen Y, Milenyumlar, Eko Boomers, Neden KuĢağı, Net KuĢağı, Gergin KuĢak, Biz 

KuĢağı, Nokta Net, Birinci Küreseller, iPod KuĢağı, Dijital Yerliler olarak da isimlendirilen 

Y KuĢağı 1980-1994 yılları arasında doğan ve günümüzde yaĢları 24 ila 38 arasında olan 
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bireylerden oluĢan bir kuĢak kohortudur (Kyles, 2005; Crumpacker ve Crumpacker, 2007; 

William ve Page, 2001; Prensky, 2010). Y kuĢağının ebeveynleri, geç Baby Boomer kuĢağı 

üyeleri ile erken X KuĢağı üyeleridir (Zemke vd., 2000). Bilgi Çağı‟nın baĢladığı 1980‟li 

yılların baĢından bu yana 25-30 yıllık süreçte, endüstriden biliĢime dayalı kültür ve 

ekonomiye, yazılı basımlardan multimedyaya, dijital yaklaĢımın bilgi iletiĢim teknolojisi 

üzerindeki etkisine, küreselleĢmeye ve dijital yerliler diye ifade bir kuĢağın ortaya çıkıĢına 

kadar eĢi benzeri görülmemiĢ bir geçiĢ dönemi yaĢanmıĢtır (Benckendorff, vd., 2010: 6). 

Ebeveynleri, öğretmenleri ve çeĢitli sektör danıĢmanları tarafından dünyada fark 

yaratabilecek bir kuĢak oldukları söylenmiĢ ve Y kuĢağı üyeleri de zaman içerisinde bunu 

kanıtlamaya baĢlamıĢtır. 1960‟lı yıllardan beri yetiĢen sosyal bilinci en yüksek kuĢak olarak 

da tanımlanmaktadır (Martin ve Tulgan, 2004: 55). Kadınlar için tam istihdam olanaklarının 

olduğu, çift gelirli ailelerin standartlaĢtığı, çok çeĢitli aile tipinin normal görüldüğü, etnik ve 

kültürel çeĢitliliğe belirgin Ģekilde saygı duyulan, okulda ve evlerde bilgisayarların olduğu 

hızlı tempoda ve engin bir değiĢimin yaĢandığı bir dönemde büyümüĢlerdir (William ve 

Page, 2011). 

Y kuĢağı üyeleri; bağımsız, özerk, yenilikçi, pozitif (Chettri vd. 2014), değiĢime 

çabuk adapte olabilen (Jenkins, 2007), yüksek güven duygusu sahip (Glass, 2007), iyimser 

(Tolbize, 2008), fark edilmek ve saygı görmek isteyen, kuralların yıkılmak için olduğuna 

inanan (Gürsoy vd., 2008) bireyler olarak bilinmektedirler. Ebeveynleri, akrabalarıyla ve 

arkadaĢlarıyla çok yakın iliĢkiler kurar ve sürekli onlarla iletiĢim halindedirler (Crumpacker 

ve Crumpacker, 2007, Howe ve Strauss, 2007). Ebeveynlerinin ebeveynleri Baby 

Boomerlar için iĢ aileden önce gelirken, Y kuĢağı ebeveynleri -X kuĢağı- iyi eğitimli ve 

çocuk yetiĢtirme konusunda bilgili ve çaba gösteren bireyler olmuĢ ve Y kuĢağı, 

ebeveynlerinden daha olumlu bir ortamda ve ilgiyle büyümüĢlerdir (Zemke vd., 2000). 

Ebeveynlerine karĢı bağlılıkları o kadar kuvvetli ki iĢ görüĢmelerine dahi ebeveynlerini 

getirmektedirler (Crumpacker ve Crumpacker, 2007). X kuĢağı döneminde çok ciddi 

anlamda düĢen doğum oranları tekrar artmıĢ (Howe ve Strauss, 2007) hatta Y kuĢağı 

üyelerinin toplam sayısı X kuĢağı üyelerinin 3 katına ulaĢmıĢtır (Jang vd., 2011). Kürtaj ve 

boĢanma oranlarının hızla azaldığı, ebeveynlik bilincinin yükseldiği dönemlerde dünyaya 

gelen Y kuĢağı doğduktan sonra araçların arkasında “Baby on Board – Arabada Bebek Var” 

yazıları belirmeye baĢlamıĢtır (Howe ve Strauss, 2000: 31). Halen ebeveynleriyle 

yaĢamakta, bir iĢten diğerine bir partnerden diğerine geçmekte hızlarıyla ebeveynlerini 

ĢaĢkınlığa uğratmakta ve bağlılıktan yoksunluklarıyla onların beklentilerini boĢa 
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çıkarmaktadırlar. Pek çok ebeveyn torun sahibi olacaklarından bile Ģüphe duymaktadır. 

Yükselen yaĢam maliyetinin de bu durumu etkilediği söylenebilir (McCrindle, 2014: 64). 

Teknolojik, elektronik ve kablosuz bir topluma ve küresel sınırların transparanlaĢtığı 

bir ortama doğan (William ve Page, 2011) Y kuĢağının dünyası, bilgisayarları, cep 

telefonları, anlık mesajlaĢmaları, sosyal medya hesapları ve internetten oluĢmaktadır. 

Teknoloji kullanımındaki rahatlıklarından dolayı çoklu görevleri (örneğin, bilgisayarda 

rapor yazarken iPod‟dan müzik dinleyip cep telefonuyla konuĢmak) baĢarıyla yerine 

getirmektedirler (Crumpacker ve Crumpacker, 2007; Tapscott, 2009: 16). Türkiye‟de 1980 

sonrası doğan Y kuĢağı, bilgisayarların ve cep telefonu teknolojilerinin doğduğu, teknoloji 

dostu ve küreselleĢmeye baĢlayan dünyanın çocukları olarak ifade edilmektedirler. Tam 

teknolojik ve bireysel özellikler sergileyen Y‟ler, bir taraftan da X kuĢağının kanaatkar ve 

idealist özelliklerini yansıtmaktadır (Senbir 2004: 25). Teknoloji merkezli bir kuĢak olan 

Y‟ler süreç yönelimli değil sonuç yönelimlidirler. Herhangi bir stres hissiyatı olmadan 

birden fazla projede çalıĢabilen zeki bireylerdir. Düzenli teknoloji kullanımları nedeniyle 

sıkça antisosyal olmakla suçlanan Y‟ler en sosyal kuĢaktır ve arkadaĢlarıyla iletiĢimde 

kalmak için teknolojiyi kullanırlar (McCrindle, 2014: 64). Akranları tarafından kabul 

görmeye, akranları ile iletiĢimde olmaya, onların arasına girmeye ve sosyal ağ kurmaya 

büyük ihtiyaç duymaktadırlar (William ve Page, 2011). Hayatlarının ve günlük 

faaliyetlerinin çok büyük bir kısmını oluĢturan dijital teknolojiler dıĢında baĢka bir yaĢam 

biçimini hiç bilmeyen dijital yerlilerdir (Lissitsa ve Kol, 2016). 

AraĢtırmacılar tarafından en dikkatle incelenen kuĢak grubu olan Y kuĢağı, henüz iĢ 

hayatında çok büyük bir etki yaratmamıĢtır (Zemke vd., 2000). Eğitim standartlarının 

yükseldiği bir dönemde yaĢayan Y kuĢağı, mezun olduktan sonra ağırlıklı olarak büyük 

kurumlara ve kamu kurumlarına yönelmeyi tercih etmekle birlikte takım çalıĢmasına, iĢ 

yaĢamında oluĢabilecek risklere karĢı korunmaya ve ebeveynleri gibi iĢ-yaĢam dengesinin 

kurulmasına önem vermektedir (Howe ve Strauss, 2007).  Y KuĢağı iĢyerinde iyi bir 

performans sergiler, iĢyerine ve iĢverenine karĢı çok sadık değillerdir, iĢ tatminine 

ulaĢabilmek için olumlu bir örgüt kültürüne ihtiyaç duyarlar (Gürsoy, vd. 2008; Stewart vd., 

2017). McCrindle (2006), yaptığı araĢtırmada Y kuĢağının %42‟sinin bir iĢyerinde 

çalıĢmaya baĢlamak veya çalıĢmayı sürdürmek için önemli gördüğü üç etmenden birinin 

“çalıĢma arkadaĢlarıyla iliĢki” olduğunu belirtmiĢtir. Zopiatis vd. (2011), Y kuĢağının, 
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örgütlenmeye daha az bağlı, çoğunlukla “ben” odaklı ve iĢin hayattaki en önemli Ģey 

olmadığını düĢünen bireylerden oluĢtuğunu söylemektedir. 

Pazarlamacıların hedef pazarlarını tam anlamıyla tanımlamalarını zorlaĢtıran bir 

kuĢaktır (Sox vd., 2014). Reklamcılık çabalarına karĢı dirençli, tüketimi boĢ zaman etkinliği 

olarak algılayan (Chettri vd., 2014) Y kuĢağı üyeleri, büyük markalara karĢı büyük bir 

yakınlık hissetmektedir (Howe ve Strauss, 2007). Y kuĢağı üyeleri genellikle seyahat etmeyi 

seven ve materyalist öğeler yerine deneyimlere para harcamayı tercih eden bireylerden 

oluĢmaktadır.  Çevrimiçi pazarlamaya verdikleri geri dönütler, internette ulaĢtıkları bilgileri 

eski kuĢaklara göre beĢ kat daha hızlı iĢledikleri ve aynı zamanda diğer tüm kuĢaklarla 

kıyaslandığında en duygusal ve en az sadık müĢterileri oldukları için farklı olmaları 

beklenmektedir (Bilgihan, 2016). Y kuĢağı genellikle yeme alıĢkanlıkları ve alıĢveriĢ 

tercihleri açısından karmaĢık ve yüksek harcama odaklı olarak tanımlanmaktadırlar. 

AlıĢveriĢ yapmayı çok sevdikleri için perakende iĢletmelerinin en sevdiği kuĢaktır (Jackson 

vd., 2011; Gindi vd., 2016: 2). Martin ve Turley‟e göre, Y kuĢağı üyelerinin bir alıĢveriĢ 

ortamının atmosferine yönelik algıları, alıĢveriĢ ortamına yönelik duyacakları heyecan ve 

alıĢveriĢ ortamına gelecekte geri dönme niyetleri üzerinde etkilidir. Görünüm konusunda 

titizdirler ve imajları ile kiĢiselleĢmek isterler (William ve Page, 2011). En güçlü tüketici 

grubu olarak nitelendirilen Y kuĢağı, kendinden önceki nesillere göre çok daha fazla 

harcanabilir gelire sahiptir. Harcamalarının büyük bir kısmını restoran endüstrisindeki 

yiyecek içeceklere yapan Y kuĢağı, ABD Gıda Pazarlama Enstitüsü‟ne göre haftada üç defa 

dıĢarda yemek yiyen üyelerinin sayısı, diğer kuĢakların iki katına tekabül etmektedir (Jang 

vd., 2011). 

Y kuĢağı kendi eĢsiz ihtiyaçları için kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünlerden hoĢlanırlar ve 

marka ismi onlar için çok büyük önem taĢır. Müzik ve moda anahtar noktalardır. Kaliteye az 

önem veren Y kuĢağı, uygun fiyat ve pazarlık yapma imkanı ister, ürünlerle ilgili internette 

fiyat karĢılaĢtırması yaparlar. Ancak prestijli ürünler satın almaya meyillidirler. ĠletiĢim 

açısından, firmalar bu kuĢağı ele geçirmek için promosyonel temalar oluĢturmalı ve 

medyayı yaratıcı bir Ģekilde kullanmalıdırlar. ÇevrimdıĢı, çevrimiçi ve ağızdan ağıza 

iletiĢim kanallarından oluĢan bir kombinasyon Y kuĢağına ulaĢmak için muhtemelen en iyi 

iletiĢim yöntemi olacaktır. Özellikle tanıdıkları kiĢilerin referansı onları etkilemektedir. Y 

kuĢağı ile iletiĢime geçmenin en iyi yolu, modası geçen eposta yerine anında mesajlaĢma, 

SMS ve Facebook, Twitter gibi sosyal ağ siteleri aracılığıyla interaktif iletiĢimi tercih 
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etmektir. Bugünün gençlerinin 4‟te 1‟i Facebook hesaplarını günde 10 defadan fazla kontrol 

etmektedir (William ve Page, 2011). 

2.2.5. Z KuĢağı 

1995-2010 yılları arasında doğan (Wiliam ve Page, 2011; McCrindle, 2014: 66; Kick 

vd., 2015; Seemiller ve Grace, 2016: 6) Son Milenyum KuĢağı, 0 KuĢağı, 11 Eylül KuĢağı, 

XD KuĢağı (William ve Page, 2011; Holton ve Fraser, 2015) olarak da isimlendirilen Z 

KuĢağı en yeni kuĢak olup bu kuĢağın bireyleri karakterlerinin Ģekillendikleri yılların 

baĢlarındadırlar. Dünyadaki ilk küresel kuĢak (Törocsik vd., 2014) olarak nitelendirilen Z 

kuĢağı, günümüzde en yaĢlısı 23 en genci 8 yaĢında olan bireylerden oluĢmaktadır. Global 

terörizm, 11 Eylül saldırıları, Afganistan ve Irak savaĢları,  okul Ģiddet olayları, ekonomik 

iktidarsızlık, ekonomik durgunluk, 2008‟de Amerika‟da baĢlayıp tüm dünyayı etkileyen 

ekonomik kriz ile karĢı karĢıya kalmıĢlardır (Wiliam ve Page, 2011; Singh, 2014; Turner, 

2015). Dolayısıyla genç yetiĢkinlerini ekonomik ve sosyal yenilenme dönemlerinde 

geçirecekleri tahmin edilmektedir (McCrindle, 2014: 7). 

Ebeveynleri geç evlenmiĢtir ve boĢanma olayı düĢüktür. Ebeveynleri daha yaĢlı, 

içerisinde çok fazla özgürlük barındırmayan yüksek düzeyde organize bir yaĢam süren ve az 

sayıda kardeĢi olan bir kuĢaktır (McCrindle, 2014: 66). Prensky‟nin (2001) dijital yerliler 

diye ifade ettiği Z kuĢağı, Ascheim‟e göre aynı zamanda sosyal (çevrimiçi içerik) 

yazarlardır (Baysinger, 2015). Ebeveynleri olan X kuĢağı üyeleri, kendi ebeveynleri Baby 

Boomerlara benzer bir ebeveynlik tarzı kullanırken aynı zamanda bireysel sorumluluk ve 

bağımsızlık duygusuna da önem vermektedirler (Seemiller ve Grace, 2016: 7). Genç kızların 

ticari sömürü unsuru olarak kullanıldığı, “ikili” (tweendom) iliĢkilerin reklam unsuru olarak 

kullanıldığı ve gençlik rüzgarının erkenden eserek çocukluğun yaĢanmasının engellendiği 

bir ortam içinde büyümektedirler (William ve Page, 2011). Z‟ler hızlı büyüdükleri için up-

ageing kuĢak olarak da isimlendirilirler (McCrindle, 2014: 66). Karakteristik özellikleri, 

hayat tarzı ve davranıĢ açısından Z kuĢağı, geleneksel inançları benimseyen yeni 

muhafazakarlar, aileye değer veren, kendini kontrol eden ve daha çok sorumluluk sahibi 

bireylerden oluĢmaktadır (William ve Page, 2011). Jain vd. (2014) ise Z kuĢağını iĢbirlikçi, 

yaratıcı, birden fazla görev üstlenebilen ve anlık tatmin için yaĢayan bireyler olarak 

tanımlamaktadır. 
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Ġleri teknoloji kullanımına ve çoklu bilgi kaynaklarına uygun olarak 

ĢekillenmiĢlerdir. Bir görevden diğerine hızlı Ģekilde ilerlemekte ve tam ve kesinlikten 

ziyade hıza değer vermektedirler. Ġnternetsiz bir hayat düĢünemezler. Z kuĢağı özgünlüğe 

(otantikliğe) ve gerçekliğe değer veren, akranları tarafından kabul görmeyi önemseyen ve 

ait olma ihtiyacı duyan bir kuĢaktır. Farklı deneyim ve fikirlerle yoğrulmuĢ geniĢ çaplı ve 

karma bir geçmiĢten gelen global ve çok çeĢitli bir kuĢak olarak bilinmektedir. Çok iyimser, 

kendinden emin ve görev baĢında olmaya hazırdırlar. Dünyayı etkileyebileceklerine ve 

baĢka birinin yerine geçerek olası davranıĢları yansıtabileceklerine inanmaktadırlar. Yüksek 

olasılıkla en yaratıcı kuĢaktır ve daha çok yatay yönlü düĢünmektedirler (William ve Page, 

2011; McCrindle, 2014: 66; Jain vd., 2014). Seemiller ve Grace (2015) yaptıkları 

araĢtırmada, Z kuĢağı öğrencilerinin kendilerini sadık, düĢünceli, Ģefkatli, açık fikirli ve 

sorumluluk sahibi olarak tanımladıklarını belirtmiĢlerdir.  Runcan (2015) ise, Z kuĢağı 

gençlerini bağımsız, bireysel, narsist, aceleci ve kiĢisel hedeflerini dikkatlice takip eden 

bireyler olarak tanımlamıĢtır.  

Z kuĢağı dijital dünyaya, eksiksiz olarak bir bilgisayar, mobil telefon, tablet, çeĢitli 

oyun aygıtları (playstation, wii vb.) ve internet teknolojisi ile doğmaktadır. DıĢarı çıkıp 

sokakta oynamak yerine evde kalıp çevrimiçi oyun oynamayı tercih etmektedirler. Sanal 

arkadaĢlar edinmekte ve bu arkadaĢlarla cep telefonları, sosyal paylaĢım siteleri ve SMS‟ler 

aracılığıyla haberleĢmektedirler (Jain vd., 2014). Kaur (2104), Z kuĢağı gençlerinin en 

yaygın kullandığı iletiĢim biçimlerinin Facebook ve Twitter gibi sosyal paylaĢım siteleri 

üzerinden olduğunu belirtmektedir. Aynı zamanda bu gençlerin sosyal medya 

kullanımlarının en yaygın sebeplerini; bilgi edinme, çevrimiçi tartıĢmalara katılma ve çoğu 

zamanda da kendilerini eğlendirme olduğunu söylemektedir. 

Y kuĢağında olduğu gibi, teknoloji, Z kuĢağının da Ģekillenmesinde rol oynayacak en 

önemli etmen olarak görülmektedir (Holton ve Fraser, 2015). GeliĢmiĢ bilgi teknolojisi 

çağının ortasında büyüyen Z kuĢağı, sosyal ağ sitelerinin en kritik kullanıcıları ve sürekli 

çevrimiçi bilgi alıĢveriĢi yapan (Cruz, 2016), kablosuz bağlantılı, kullanıcı merkezli bir 

dünyayı tanımaktadırlar. Z kuĢağı, dünyadaki her bir bilgiyi, sadece birkaç “tık” ile 

eriĢilebilir olarak görmektedir (McCrindle, 2014: 66). Teknoloji ile büyüyen çoğu Y kuĢağı, 

bilginin internet yerine ansiklopedilerden toplandığı zamanları hatırlayacak olsa bile 

(Holton ve Fraser, 2015) Z kuĢağının neredeyse bilgiye ulaĢtığı tek adres internettir. Holton 

ve Fraser (2015) yapmıĢ oldukları çalıĢmalarında, Z kuĢağının teknolojiyle olan iliĢkileri ile 
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ilgili öğrenme stilleri ve süreçlerinin de bir takım dikkat çekici değiĢiklikler olduğunu 

belirtmektedirler. Z kuĢağını asla bilgi beklemek zorunda kalmayan, bilgiye anında eriĢen 

ve inceledikleri metin üzerinden anında sorular üretip yanıtlar bekleyen bir nesil olarak 

tanımlamıĢlardır. GeçmiĢin iĢitsel ve otur-dinle stilinden çok daha farklı olarak görsel ve 

uygulamalı öğrenme stillerini onayladıklarını belirtmiĢlerdir.  

Bu kuĢağın büyük bir çoğunluğu hala eğitimine devam ettiği için, iĢ yaĢamında 

yarattıkları etki ve kariyerleri ile ilgili beklentileri konusunda yapılan çok fazla araĢtırma 

bulunmamaktadır (Holton ve Fraser, 2015). Negrete (2014), Z kuĢağı üyelerinin yaklaĢık 

%23‟ünün aktif iĢ yaĢamında yer almasına rağmen, %65‟inin hala öğrenci olduğunu ifade 

etmektedir.  Bazı araĢtırmacılar, Z kuĢağının diğer insanlara fayda sağlayacak mesleklere 

ilgi duyduğunu belirtirken, bu ilginin nedenini küreselleĢme ile dünya olaylarına diğer 

kuĢaklara nazaran daha fazla maruz kalmaları ve sosyal adalet kavramının kuĢak üyelerinin 

en büyük motivasyon kaynaklarından biri olmasına bağlamaktadırlar. Küresel ekonomik 

durgunluğun yaĢandığı bir dünyaya tanıklık etmiĢ olmaları da kariyerleri boyunca çok 

sayıda iĢ değiĢtirecekleri ve iĢverenlerine, Ģirketlere çok sadık kalmayacaklarını 

göstermektedir. ĠĢ yerinde teknoloji kullanımı ve hız, giriĢimci Z‟lerin en büyük beklentisi 

olacaktır (Holton ve Fraser, 2015). Singh (2014), Z kuĢağının iĢ yaĢamında en önemli 

beklentilerinin, özgür çalıĢma saatleri, ne yapmaları gerektiğinin sürekli olarak onlara 

söylenmemesi, yurtdıĢında eğitim alarak küresel iĢ piyasalarında çalıĢma olanakları 

bulmaları olarak sıralamıĢtır. Ayrıca Z kuĢağı, profesyonel bir kariyere odaklanmayarak, 

kariyer kavramına biraz daha materyalist bakar ve “X marka arabaya sahip olmak”, 

“Avrupa‟da tatil yapmak” gibi imkanları kendilerine sunacak, hayatlarını geliĢtirecek 

fırsatlar olarak görmektedir. 

Pazarlamacılar hedef pazarlarının Z kuĢağı bölümünü ciddi anlamda 

önemsemektedirler. Küçük yaĢlarda yaratılan marka bağımlılığının baĢarılı kazanımlar 

sağlayacağı düĢünülmektedir (William ve Page, 2011). Firmaların Z kuĢağının dikkatini 

çekmek için kurdukları iletiĢim kanalını çok seri kullanmaları ve oluĢturdukları içerikte 

vermek istedikleri mesajı hızlıca Z kuĢağı tüketicisine ulaĢtırmaları gerekmektedir. Bunun 

sebebini Hulky (2015), Amerika‟da yapılan bir araĢtırmada 2000‟li yıllarda tüketicilerinin 

dikkat süresinin 12 saniyeden 8 saniyeye düĢmesine bağlamaktadır. Yine Hulky (2015) 

yaptığı araĢtırmada Z kuĢağının sürekli çevrimiçi bir kullanıcı grubu olduğunu, sosyal 

medyada ciddi anlamda içerik üretip-tükettiklerini, hane halkının satın alma kararlarının 
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büyük bir çoğunluğunu yönlendirdiklerini belirtmektedirler. Aynı zamanda sosyal medya 

kullananların harcamaları, sosyal medya kullanmayanlara nazaran dört kat daha fazladır.  

Yılda 43 milyar dolarlık bir satın alma gücüne sahip olan Z kuĢağı üyeleri (Pal, 

2013) moda trendlerinin, kozmetik ürünlerinin, elektronik aygıtların, video oyunlarının, 

çevrimiçi oyunların ve müzik piyasasının en sıkı takipçileridirler. Kıyafet ve giyim 

hakkında arkadaĢlarıyla ve meslektaĢlarıyla uzun uzun konuĢurlar. Farklı ve lüks markaların 

ürünlerini satın alabilmek için yüksek miktarda para harcarlar (Jain vd. 2014). Ne 

giyecekleri hakkında uzun süre düĢünen Z kuĢağı, zeki tüketicilerdir. Kendi kendilerine 

alıĢveriĢlerini yaparlar, hatta sadece kendileri değil ebeveynleri ve büyükanne-babaları da 

onlar için alıĢ veriĢ yapar ve genellikle kaliteli ürünler satın alırlar.  

2.3. KuĢakların Sosyal Medya Kullanımları 

Bilinen ilk sosyal medya web sitesi olan Sixdegrees.com‟un 1997‟de kullanıma 

açılmasıyla birlikte sosyal medya ve sosyal ağ siteleri günümüze kadar hızla artan bir ivme 

ile geliĢme kaydetmiĢtir. Sosyal medyanın, bireylerin yaĢamları üzerindeki etkisi giderek 

artmakta ve evrimleĢmektedir. We Are Social‟ın Ocak 2018 raporuna göre dünya genelinde 

sosyal medya kullanıcı sayısı 3,19 milyar kiĢiye ulaĢmıĢ olup bu rakam toplam nüfusun 

%42‟sine tekabül etmektedir. 2,95 milyar sosyal medya kullanıcısı, sosyal medyaya mobil 

araçlardan eriĢmektedir. Toplam nüfusa oranla en fazla sosyal medya kullanıcısı olan 

ülkeler Katar ve BirleĢik Arap Emirlikleri‟dir. Türkiye‟de bu oran %63‟tür. Türkiye‟deki 

sosyal medya kullanıcıları günde ortalama 2 saat 48 dakikalarını sosyal medyada 

geçirmektedirler (We Are Social, 2018).  

Kullanıcılar sosyal medyayı sadece eğlence amacıyla değil; arkadaĢlarıyla iletiĢimde 

kalmak, haber almak ve ürün veya hizmetler hakkında bilgi edinmek amacıyla da 

kullanmaktadırlar. Neredeyse on kullanıcıdan dördü favori markalarını sosyal medyada 

takip etmekte, dört kullanıcıdan biri ise söz konusu markalardan sosyal medya aracılığıyla 

alıĢveriĢ yapmaya meyillidir. Sosyal medyada geçirilen zaman günde iki saat on beĢ 

dakikaya ulaĢmıĢ, bu da her üç dakikadan bir dakikanın sosyal medyada geçirildiğine iĢaret 

etmektedir. Internet kullanıcılarının %54‟ü (Çin hariç) Nisan ayı içerisinde Facebook, 

Twitter, Snapchat veya Instagram üzerinden en az bir adet video izlediğini belirtmiĢtir. 

Sosyal medya aynı zamanda müzik dinlemek için de bir merkez haline gelmiĢtir ve 
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bahsedilen sosyal medya platformlarında müzik dinlemenin yaygınlaĢtığı görülmektedir  

(GlobalWebIndex, 2018:4-6).  

Sosyal medya kullanıcılarının sosyal medyayı kullanım motivasyonlarına dair veriler 

aĢağıdaki tabloda yer almaktadır. 

Tablo 2.3. Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları 

Motivasyon (%) 

ArkadaĢların ne yaptığını takip etmek 41 

Haberler ve olayları takip etmek 40 

BoĢ zaman değerlendirmek 39 

Eğlenceli ve komik içerik bulmak 37 

Diğer insanlarla bağlantı kurmak 33 

Fotoğraf ve video paylaĢmak için 32 

Pek çok arkadaĢ sosyal medyada olduğu için 32 

Satın almak için ürün aramak/araĢtırmak için 30 

GörüĢleri paylaĢmak için 29 

Yeni insanlarla tanıĢmak için 27 

Kaynak: GlobalWebIndex, 2018:6. 

Öte yandan farklı kuĢaklara mensup bireylerin internet ve sosyal medya kullanımları 

da farklılaĢmaktadır. Yılmaz ve Özkoçak (2011) yaptıkları araĢtırmada Baby Boomer 

kuĢağındakilerin 3 saatten fazla, X kuĢağındakilerin 1 saatten fazla ve Y kuĢağındakilerin 5 

saatten fazla bir süreyi internette geçirdiklerini; X ve Y kuĢağındakilerin sosyal medyada 

fotoğraf veya video ekleme, yorum yazma ve blog oluĢturma gibi içerikler yaratmaya 

meraklı olduklarını belirlemiĢtir. 

AĢağıdaki tabloda kuĢaklara göre sosyal medya kullanım motivasyonlarına dair 

bilgilere yer verilmiĢtir. 

Tablo 2.4. KuĢakların Sosyal Medya Kullanım Motivasyonları 

Motivasyon 
Baby Boomer 

(%) 

X KuĢağı 

(%) 

Y KuĢağı 

(%) 

Z kuĢağı 

(%) 

BoĢ zaman değerlendirmek 27 33 43 49 

Eğlenceli ve komik içerik bulmak - 30 42 45 

ArkadaĢların ne yaptığını takip etmek 40 39 43 42 

Haberler ve olayları takip etmek 38 38 43 39 

Fotoğraf ve video paylaĢmak - - - 35 

Diğer insanlarla bağlantı kurmak 27 30 36 - 

Pek çok arkadaĢ sosyal medyada olduğu için 27 - - - 

Kaynak: Beer, 2018. 

 



56 

2.3.1. Baby Boomer KuĢağı ve Sosyal Medya 

Baby Boomer KuĢağına mensup bireylerin internet kullanımları çoğunlukla akıllı 

aygıtlar yerine bilgisayar aracılığıyla olmaktadır. Sadece %54‟ü akıllı telefon 

kullanmaktadır. %95‟i iletiĢim için e posta kullanmaktadır. Sosyal medyada haftada 

ortalama 27 saat zaman geçirmektedirler. KuĢak üyelerinin %91‟i en az bir sosyal ağ 

sitesine üyedir. Ortalama 4.6 adet sosyal medya hesapları bulunmaktadır ve Facebook ile 

LinkedIn favori platformlarıdır. %84‟ü sosyal medya uygulaması olarak Facebook‟u tercih 

ederken %16‟sı Facebook‟ta haftada 11 saat ve üzerinde zaman geçirmektedir. Facebook‟ta 

çoğunlukla seyahat, politika, finans ve sigorta temalı sayfaları takip etmektedirler. Kadın 

Baby Boomer‟ların %26‟sı sosyal ağ sitelerinde günde birden fazla kez içerik paylaĢmaya 

meyillidir (Ahmad, 2017; Wade, 2017; Barnhart, 2018; Jafrey, 2018). ABD LinkedIn 

kullanıcılarının %13‟i 65 yaĢ üzerindedir (Keem, 2017). Statista Ocak 2017 verilerine göre 

ABD Facebook kullanıcılarının %9‟u, Hollanda Facebook kullanıcılarının %75‟i 55 yaĢ ve 

üzerindedir. Hızlı değiĢen içerik ve güncellemeler ilgilerini çekmediği için Twitter 

kullanmayı tercih etmemektedirler. ABD Twitter kullanıcılarının %55.9‟u 65 yaĢ ve üzeri 

iken %16.5‟i 55-64 yaĢ arasındadır. Instagram da ilgilerini çekmemektedir. Ekim 2017 

rakamlarına göre ABD Instagram kullanıcılarının %8‟i 55 yaĢ üzerindedir (Jafrey, 2018). 

Baby Boomer‟ların %60‟ı blog ve çevrimiçi haberleri okumakta, %70‟i ürün ve hizmetlerle 

ilgili video izlemekten keyif almaktadır (Wade, 2017).  

2.3.2. X KuĢağı ve Sosyal Medya 

X KuĢağını, diğer kuĢaklardan ayıran en önemli özellik sadece bir elektronik aygıta 

bağlı kalmamaları ve bir seferde hem diz üstü bilgisayar, hem akıllı telefon kullanıp hem de 

TV izlemeleridir (Bernhard, 2017). X KuĢağına mensup olanlar, sosyal medyada Y 

KuĢağına göre daha fazla zaman geçirmektedirler. %54‟üne göre Facebook, YouTube‟tan 

daha popülerdir. %58‟i YouTube‟u iĢe yarar bilgilere yönelik videolar izlemek için 

kullanmaktadır. Pinterest kullanıcılarının %36‟sını oluĢturmaktadırlar. Sadece %8‟i 

Instagram ve sadece %5‟i Twitter kullanmaktadır. Haftada ortalama 6 saat 58 dakikayı 

Facebook‟ta geçirmektedir. Sosyal medyayı akĢam 8 ile gece yarısı arasındaki zaman 

diliminde kullanmayı tercih etmektedirler (Ahmad, 2017; Cawley, 2017; Engel Bromwich, 

2017). X KuĢağındakilerin %70‟i sosyal medyada takip ettikleri markalardan alıĢveriĢ 

yapmaya meyillidirler ve saldırgan içerik üreten markaların sosyal medya hesaplarını, diğer 

kuĢaklara göre %160 daha fazla takipten çıkmaya yönelmektedirler. %32‟si takip ettikleri 
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markalarla ayda en az bir kez etkileĢimde bulunmaktadırlar (MDG Advertising, 2017; 

Sellas, 2017). %68‟i çevrimiçi yorumlara göre satın alma kararı vermektedir (Bose, 2017).  

2.3.3. Y KuĢağı ve Sosyal Medya 

“Dijital Yerli” olarak da ifade edilen Y KuĢağı, teknolojiye yatkın ve bilgisayarlar, 

cep telefonları ve dijital çağın getirdiği diğer elektronik aletler ile çevrili bir dünyada 

büyümüĢ kuĢak olarak bilinmektedir. GeliĢmiĢ ülkelerin çoğunda Y kuĢağı temsilcilerinin 

sosyal medya platformlarını kullanmalarının temel nedeni benzer ilgi alanlarına ve 

aktivitelere sahip bireylerle etkileĢime girmektir. Bunun yanında bilgi edinme, eğlenme, 

sosyalleĢme ve bir grubun parçası olma amacıyla da sosyal medya kullanmaktadırlar. Sosyal 

medyadaki bilgiye ve baĢkalarının, sosyal medyada paylaĢtıkları görüĢlere değer vermekte; 

kullandıkları ürün veya hizmetle ilgili geri bildirim yaptıklarında değerli hissetmektedirler. 

Firmalar tarafından sunulan bilgiye daha az ilgili ve çevrelerindeki insanların görüĢlerini 

alıp bu görüĢler doğrultusunda karar vermeye daha meyillidirler. Ayrıca marka veya 

firmalarla, sunulan ürün ve hizmetin kalitesi veya herhangi bir sorun ile ilgili olarak 

iletiĢime geçmeye önem vermektedirler (Bolton vd., 2013: 249; Fietkiewicz vd., 2016:3830; 

Zhang vd., 2016: 735).  

Kilian vd. (2012) Y KuĢağı temsilcilerinin sosyal medya kullanımlarına göre üç 

homojen gruba ayrıldıklarını belirtmiĢlerdir. Ölçülüler olarak isimlendirilen grup sosyal 

medya kullanımı konusunda en düĢük düzeye sahip olmakla birlikte sosyal medyayı aktif ve 

pasif Ģekilde kullanmaktadırlar. Eğlence Arayanlar olarak isimlendirilen grup, bir önceki 

gruba göre daha yüksek düzeyde sosyal medya kullanmakta ve diğer kullanıcılarla dosya 

paylaĢımında bulunmaktadırlar. Yüksek Düzeyde Bağlılar olarak isimlendirilen üçüncü grup 

ise sosyal medyayı aktif Ģekilde kullanmakla birlikte sosyal bağlantılar kurmaktadırlar. 

AraĢtırmalar, sosyal medyada aktif olan Y kuĢağının yoğun Ģekilde içerik yaratmaya 

ve farklı kaynaklardan aldıkları içeriği birleĢtirmeye katkı sağladığını göstermektedir 

(Zhang vd., 2016: 736). Durum güncellemesi, arkadaĢlarının paylaĢtıkları fotoğrafları 

inceleme ve kendi fotoğraflarını paylaĢma; en çok favori aktivitelerdir (Vadwa vd., 

2016:302). Türkiye‟de yapılan bir araĢtırmaya göre Y KuĢağı temsilcileri gün içerisinde 

ortalama üç saatlerini Facebook‟ta geçirmektedirler. Y KuĢağı kadınları haberleri, gazete 

yerine Facebook‟tan takip etmektedir (Kuyucu, 2016: 87). Amerika‟da yapılan bir baĢka 

araĢtırmaya göre Y KuĢağı temsilcilerinin Instagram kullanımı 2013 yılına kıyasla %375 
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oranında artıĢ göstermiĢtir (Sweeney, 2018). 18-24 yaĢ arasındaki genç Y KuĢağı 

bireylerinin %25‟i bir markayı takip etmek için Instagram‟ı tercih etmektedirler (MDG 

Advertising, 2017). Y KuĢağı kadınlarının %40‟ı firma ve markaların iletiĢim için 

kullanabileceği en ideal sosyal medya uygulamasının Instagram olduğunu ifade etmektedir 

(Richards, 2017). Muskat vd. (2013) ABD‟de yaptıkları araĢtırmaya göre Y kuĢağı 

temsilcileri, “diğer bireylerin” görüĢlerinin satın alma karar aĢamasını etkileyen bir faktör 

olduğuna diğer kuĢak temsilcilerine göre iki kat fazla inanmaktadır. 

2.3.4. Z KuĢağı ve Sosyal Medya 

Teknolojik açıdan oldukça sofistike olarak ifade edilen Z KuĢağı, iletiĢimi 

yaĢamlarının hayati bir fonksiyonu olarak görmektedirler. Teknolojiyi kimliklerinin bir 

parçası olarak görmekte ve teknolojinin olmadığı bir dünyayı hayal edemediklerini dile 

getirmektedirler (Özkan ve Solmaz, 2015:93; Singh, 2016:3).  Z KuĢağı temsilcilerinin 

%91‟i sosyal medyayı kullanmaktadır. Sosyal medyaya çoğunlukla ve bazen de sadece 

mobil araçlar aracılığıyla eriĢim sağlamaktadırlar  (Business Wire, 2018). Sosyal medyada 

günde ortalama 2 saat 43 dakika geçirmektedirler. En çok kullandıkları platformların 

baĢında YouTube gelmektedir. Öte yandan Pinterest ve Tumblr‟ı daha az; Vine ve 

Instagram‟ı daha çok kullanmaktadırlar. %62‟si Perisope‟u ve %34‟ü ise LinkedIn‟i hiç 

duymadığını ifade etmektedir. ĠletiĢim için ise Facebook Messenger tercih etmektedirler 

(CGK, 2018; Williams, 2018; Young, 2018). SnapChat, Whisper, Yik Yak ve Secret gibi 

aplikasyonlar Z KuĢağı arasında oldukça popülerdir. Sosyal medyada takma isimde hesaplar 

kullanmayı tercih etmekredirler (Sehl, 2018). %65‟i markaları sosyal medya üzerinden takip 

ettiğini, %74‟ü ise sosyal medya üzerinden indirimleri, kullanıcı yorumlarını ve kullanım 

kılavuzu tarzındaki videoları takip ettiğini ifade etmektedir. Her ne kadar sosyal medyanın 

zarardan çok yarar sağladığını düĢünseler de Z KuĢağı temsilcilerinin %41‟i sosyal 

medyanın kendilerini stresli, üzgün ve depresif bir ruh haline soktuğunu ifade etmiĢtir 

(Business Wire, 2018; McAteer, 2018). Kendilerine eğlenceli içerik ile yenilikçi ürün ve 

fikirler sunan, kendilerini değerli hissettiren markaları takip etmektedirler (Williams, 2018). 

Dikkat süreleri oldukça kısa olduğu için (sadece birkaç saniye) onların dikkati çekmek için 

görsel içeriklerin kullanılması tavsiye edilmektedir (Artemova, 2018:50). 
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2.4. KuĢakların Ev DıĢında Yemek Yeme AlıĢkanlıkları 

Her ne kadar 2014 yılında yayınlanan bir rapora göre sağlık kaygıları nedeniyle 

Baby Boomer‟ların %42‟si evde yemek yemeyi tercih ediyor olsa da ev dıĢında yemek 

yemekten de keyif almaktadırlar (Taylor ve DiPietro, 2017: 6). Evde yaĢayan kiĢi sayısı bir 

veya iki olduğu için de evde yemek piĢirmenin ekonomik olmadığını düĢünmektedirler 

(Kim vd., 2010: 159; Hu vd., 2008: 205). Emeklilik yaĢına gelmiĢ Baby Boomer‟ların pek 

çoğu Sessiz KuĢak ile benzerlik göstermektedir. Fiyat konusuyla daha az ilgili, yemek ve 

hizmet konusunda yüksek standart arayıĢındadırlar (Jin vd., 2015: 310). Diğer kuĢaklara 

göre ev dıĢında yemeğe çok daha fazla para harcamaktadırlar. Bir Baby Boomer için ev 

dıĢında yemek harcaması iki haftada bir 91.4 dolar olarak belirtilmiĢtir. Bu rakam Sessiz 

KuĢak için 82 dolar ve X KuĢağı için 74.1 dolardır (Taylor ve DiPietro, 2017: 6; Zan & Fan, 

2010: 222).  Y KuĢağı ise Baby Boomer‟lardan %6 oranında daha fazla harcamaktadır 

(Hammond vd., 2013: 22). Baby Boomer‟ların ev dıĢında yemek yemeyi tercih etmesinin en 

temel nedeni kolaylıktır. Ġlaveten indirimli yemekler Baby Boomer‟lar arasında çok 

popülerdir (Knutson vd. 2006: 63; Moschis vd., 2003: 59). Lüks restoranları tercih 

etmektedirler ve farklı menü seçeneklerini, hafta içi öğleden sonra gibi uygun saatleri ve 

sağlıklı yiyecekleri sunan iĢletmelere gitmeye eğilimlidirler (Jin vd. 2015: 311). Kilo almayı 

geciktirme ve önleme arzuları nedeniyle doğal ve organik gıdaları tercih etmektedirler 

(Williams ve Page, 2011: 5). Her ne kadar sağlıklı beslenmeye çalıĢsalarda Baby Boomer 

kuĢağı mensuplarının 10‟da 8‟i en az ayda bir defa fast food restoranlarını tercih etmektedir 

(Negrete, 2014). 

X KuĢağı sağlıklı yemek seçenekleriyle daha az ilgili olup pizza, hamburger ve 

büyük boy meĢrubat tüketmeyi tercih etmektedirler. Genel olarak kahve ve çay 

tüketiminden, baharatlı ve egzotik yemeklerden uzak durmaktadırlar. Ayrıca konforlu bir 

ortam sunan yeni ve farklı mekânları denemeye eğilimlidirler (Jin vd. , 2015: 311; Reynolds 

ve Hwang, 2006: 30; Hoffrichter vd., 1999: 101). Ev dıĢında yemek yemenin getirdiği 

rahatlık ve kolaylık X kuĢağı için önem taĢımaktadır (Moschis vd.,2003: 60). Evde oldukları 

zamanda da dıĢarıdan sipariĢ vermenin avantajlarından azami ölçüde yararlanmaktadırlar 

(Hoffrichter vd., 1999: 101).  Grup etkinliklerine imkan veren eğlenceli ve iyimser bir 

atmosfere sahip restoranları tercih etme eğilimindedirler (Negrete, 2014). 

Y KuĢağı maceraperest ruhlarının etkisiyle yeni ve farklı tatlar denemeye meyillidir. 

Bu nedenle evde hazırlanması zor, pek çok farklı ve bulması zor malzemelerle hazırlanmıĢ 
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yiyecekleri tüketmek için ev dıĢında yemek yemeye yönelmektedirler (Reynolds ve Hwang, 

2006: 30). Farklı yiyecekleri tatmaktan zevk alan Y kuĢağı, yeni veya yenilikçi tatlar sunan 

yiyecek içecek iĢletmelerini tercih etmektedirler (Negrete, 2014). Ortalama olarak haftada 

3.39 kez ev dıĢında yemek yemektedirler (Jin vd., 2015: 312). YaklaĢık %70‟i iĢ hayatında 

aktif olarak çalıĢan Y kuĢağı üyeleri sadece akĢam değil öğle yemeği ihtiyacı için de 

dıĢarıda yiyecek içecek iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerden faydalanmaktadır (Negrete, 

2014). Özellikle kadınların iĢ yaĢamında daha aktif rol alıyor olması yeme içme ihtiyacı 

açısından Y kuĢağı tüketicisini yiyecek içecek iĢletmelerine daha fazla yönlendirmektedir.   

Zira herhangi bir finansal bağlılıkları olmadığı için kazançlarının %70‟lik kısmını eğlence, 

seyahat ve yeme içmeye harcayabilmektedirler (Kruger ve Saayman, 2015: 368). Sosyal 

etkinliklere elveriĢli farklı konseptteki yiyecek içecek iĢletmelerini deneyimleme konusunda 

isteklidirler (Negrete, 2014). Gittikleri yiyecek ve içecek iĢletmelerinde internete bağlanmak 

istemektedirler (Restaurant Business, 2005). Y kuĢağı tüketicilerinin internet üzerinden 

sıklıkla yemek sipariĢi verdiği bilinmekle birlikte bu kuĢak üyelerinin gıda hizmeti sunan 

perakendecilere diğer kuĢaklara nazaran daha fazla güven duyduğu görülmektedir. Sosyal 

sorumluluk ve sürdürülebilirlik bilinci yüksek olan Y kuĢağı hormonsuz, doğal ve organik 

ürünler sunan yiyecek içecek iĢletmelerine yönelmektedirler (Negrete, 2014). 

Fast Food ağırlıklı bir beslenme alıĢkanlığına sahip olan Z kuĢağı çocukları, ailenin 

yemek tercihi üzerinde %70‟ten fazla oranda etkili olmaktadır. AraĢtırmacılar en sağlıksız 

ve aĢırı kilolu kuĢağın Z KuĢağı olacağını belirtmektedir (Williams & Page, 2011: 11). Z 

kuĢağının yiyecek içecek tercihlerini belirlerken göz önünde bulundurduğu en önemli 

etmenler düĢük fiyat, ürün değeri, rahatlık, hızlı servis, lezzet, tazelik ve çeĢitlilik olarak 

sıralanabilmektedir. Çoğu abisi ve ablası olan Y kuĢağı üyelerinin benzer davranıĢlarına 

sahip olan Z kuĢağı üyeleri, yine Y kuĢağına benzer bir yeme içme alıĢkanlığına da sahip 

olduğu söylenebilir. Yeni yiyecek içecek iĢletmelerini denemeyi, yenilikçi tatları keĢfetmeyi 

seven Z kuĢağı üyeleri her ne kadar aile-yemek konseptini bir arada sunan yiyecek içecek 

iĢletmelerinden hoĢlanıyor olsalar da, daha çok tercihlerini fast food yiyecekler sunan 

iĢletmelerden yana kullanmaktadırlar (Negrete, 2014).  
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3. BÖLÜM 

3. METODOLOJĠ VE BULGULAR 

Bu bölümde araĢtırmanın amaç ve önemi, araĢtırmada kullanılan yöntem, araĢtırma 

soruları ve bu soruların cevaplanması adına kurulan araĢtırma hipotezleri, araĢtırmanın 

evreni ve örneklemi, ölçek geliĢtirme süreci, veri toplama süreci ve araĢtırma bulguları yer 

almaktadır.  

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Son dönemde bilgi teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler interneti günlük hayatın 

önemli bir parçası haline getirmiĢtir. Sosyal medya, turizm endüstrisi içerisinde giderek 

artan bir öneme sahiptir. Turizm iĢletmelerinin soyut ve deneyimsel ürün sunuyor olması ve 

ziyaretçilerin satın alacağı ürün alternatiflerini belirlerken ve belirledikleri alternatifleri 

değerlendirirken diğer kullanıcıların paylaĢtığı çevrimiçi-çevrimdıĢı bilgilere güveniyor 

olması, turistik ürün sunan iĢletmeler için sosyal medyanın önemini ortaya koymaktadır. 

Ġnternet teknolojilerinde yaĢanan geliĢme ile neredeyse internet eriĢimi olan tüm 

kullanıcılar, kolayca tweet atarak, blog yazarak, görüĢ ve yorumlarını sosyal medya 

kanallarında paylaĢarak doğal deneyimlerine yönelik tüm bilgileri çevrimiçi olarak 

dünyanın her yerindeki tüketicilere iletebilmektedirler (Sigala vd., 2012). 

GeliĢen teknoloji, değiĢen rekabet Ģartları ve farklılaĢan tüketim alıĢkanlıkları 

doğrultusunda sosyal medya, iĢletmelerle tüketiciler arasındaki iletiĢimi farklı bir boyuta 

dönüĢtürmüĢtür. Tüketici satın alma davranıĢlarını yüksek oranda etkileyen sosyal medya, 

tüketicinin bir ürün ya da hizmeti satın almayı düĢünürken gerçek tecrübelerinin neler 

olduğunu, olumlu ya da olumsuz değerlendirmeleri, kullanım sonrası beklentilerin 

karĢılanıp karĢılanmadığını merak edenlerin baĢvurdukları en önemli kaynak haline 

gelmiĢtir.  Tüketiciler doğal olarak satın alma esnasında doğru karar vermek, sürprizlerle 

karĢılaĢmamak ve sonuçtan memnun kalmak istemektedirler. Turistik ürün olarak 

nitelendirebilecek olan yiyecek-içecek ürünleri soyut olma özelliğinden dolayı bu ürünleri 

daha önce deneyenlerin olumlu ya da olumsuz tecrübeleri, potansiyel tüketiciler için önemli 

bilgi kaynaklarındandır. Bu nedenle günümüzde sosyal medya kanallarını tüketiciye 

ulaĢmak için en etkin Ģekilde kullanan iĢletmeler rekabette büyük bir avantaj elde 
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etmektedir. Sosyal medyanın hem kullanıcılar (tüketiciler) hem de iĢletmeler adına giderek 

büyüyen bir öneme sahip olması araĢtırma konusunu daha önemli kılmaktır.  

Sosyal medya, yeni yetiĢen dijital neslin öğrenme, iletiĢim, iĢ, oyun, alıĢveriĢ ve aile 

dıĢında farklı bir sosyal çevre oluĢturma amacıyla kullandığı bir platformdur. Y ve Z 

kuĢağındaki bireyler ebeveynlerine (X ve BB) nazaran bilgisayar kullanırken daha 

rahattırlar, bu yüzden çevrimiçi tüketici ve sosyal medya kullanıcısı olma olasılıkları 

ebeveynlerine göre daha yüksektir (Leung, 2013). Teknolojik geliĢmelere ayak uydurmaları 

ve tüketim alıĢkanlıkları açısından bakıldığında kuĢaklararası büyük farklılıkların olduğu 

görülebilmektedir. Baby Boomer kuĢağı tüketicileri, 1946-1964 yılları arasında doğan, 

genel anlamda teknolojiye uzak ve tek yönlü pazarlamanın getirdiği tüketim olgusuna sahip 

kuĢak olarak nitelendirilmektedir. 1965-1979 yılları arasında doğanlar X kuĢağı olarak 

adlandırılırken, teknolojik yeniliklerin içerisine doğan ve hala bu değiĢime ayak uydurmaya 

çalıĢan, aynı zamanda kitlesel pazarlama olgusunun getirdiği tüketim alıĢkanlıklarına sahip 

bir kuĢak olarak görülmektedir. 1980 ve 1994 yılları arasında doğan Y kuĢağı, teknoloji 

kullanımı konusunda uzmanlaĢmıĢ, internet ve mobil iletiĢim araçları aracılığıyla her türlü 

bilgiyi ve uygulamayı takip eden, haklarını bilen ve gerektiğinde hesap soran aktif bir 

tüketici profili çizmeleri ile pazardaki egemenliğin üreticiden tüketiciye geçmesini sağlayan 

kuĢaktır. 1995 yılından sonra doğan Z kuĢağı ise dijital çağın çocukları olarak ifade 

edilebilen, değiĢimin çok hızlı yaĢandığı bir dönemin içerisine doğan ve tüm kuĢakların 

yaratmıĢ olduğu pazarlama ve tüketim alıĢkanlıklarını önemli ölçüde değiĢtirecekleri ve 

geleceğin tüketici profilini Ģekillendirecekleri varsayılan kuĢaktır (Altuntuğ, 2012; Adıgüzel 

vd., 2014).  

Aynı zaman aralığında doğmuĢ, yaĢadıkları zamanın sosyal, kültürel, ekonomik, 

siyasal olaylarından ve hakim değerlerinden etkilenmiĢ kiĢileri ve bu kiĢilerin oluĢturduğu 

toplulukları ifade eden (Altuntuğ, 2012) kuĢaklar açısından bakıldığında, her kuĢağın kendi 

açısından sahip olduğu değerler sistemi, kültürel kodlar ve bunların Ģekillendirdiği düĢünce 

ve davranıĢ kalıpları, hem teknoloji kullanımları konusunda hem de tüketim tercihleri 

açısından farklılık göstermektedir. KuĢaktan kuĢağa gerçekleĢen bu teknoloji 

kullanımındaki ve tüketim tercihleri konusundaki farklılığı ortaya koymak adına araĢtırma 

konusu belirlenmiĢ olup, çalıĢmada Baby Boomer, X, Y ve Z kuĢakları içerisinde yer alan 

tüketicilerin sosyal medya kullanımlarının birbirlerinden farklılaĢtıkları noktalar ve sosyal 
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medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini nasıl etkilendiği belirlenmeye 

çalıĢılacaktır.  

AraĢtırma sonucunda literatüre kuĢaklar arası farklılıklar ve sosyal medyanın tüketici 

tercihlerini yönetebilme gücü hakkında ve bu alanda çalıĢma yapmak isteyen 

akademisyenlere katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. ÇalıĢmanın yiyecek içecek 

iĢletmelerine, değiĢen rekabet Ģartlarında sosyal medya kullanımının önemi konusunda 

yardımcı kaynak olacağı tahmin edilmektedir. Bunun yanında araĢtırmayı okuyan herkese 

belirtilen konular hakkında ayrıntılı bilgi sağlayacağı düĢünülmektedir. 

3.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢmada araĢtırma konusu pozitivist bir yaklaĢımla ele alınmıĢtır. Pozitivist 

yaklaĢım, araĢtırmanın sübjektif değerlendirme ve yorumlardan arındırılarak toplumsal veya 

beĢeri olguların açıklanabileceği düĢüncesine dayanmaktadır (AltunıĢık vd., 2007: 55). 

AraĢtırmada benimsenen nicel araĢtırma; deneme, gözlem ve deneylere dayanılarak yapılan 

gözlem ve ölçmelerin tekrarlanabildiği niceliksel bir araĢtırma türüdür. Nicel araĢtırmalar 

sayısal verilerle uğraĢan, araĢtırma sonucunda genellenebilir sonuçlara ulaĢmayı hedefleyen 

en eski araĢtırma yöntemlerinden biridir (Akarsu, 2016: 25-26).  

Anket, sosyal bilimlerde en sık kullanılan veri toplama araçlarından biridir. Balcı 

(2010: 146) anketi, “insanların görüĢ, düĢünce, tutum ve davranıĢları, tercih ve ilgilerinin” 

ölçülmesinde etkili bir araĢtırma aracı diye nitelendirmektedir. Bu çalıĢmada ise veri 

toplama aracı olarak elektronik anket türleri arasında yer alan “internet tabanlı anket (web-

based survey)” yöntemi kullanılmıĢtır. Elde edilen veriler Sosyal Bilimler araĢtırmalarının 

analizinde sıkça kullanılan SPSS for Windows (Statistical Program for Social Sciences) 

paket programı 22.0 versiyonu  ve Lisrel 8.80 ile analiz edilmiĢtir. 

3.3. AraĢtırma Soruları 

Yapılan literatür taramasında, tüketicilerin yiyecek ve içecek iĢletmesi tercihleri 

üzerinde sosyal medyanın etkisini araĢtırmaya yönelik çalıĢmaların az sayıda olduğu, söz 

konusu araĢtırmaların kuĢaklar boyutunda hiç incelenmediği ve mevcut çalıĢmaların ise 

sınırlı bir örneklem üzerinde yapıldığı tespit edilmiĢtir. Sosyal medyanın tüketici tercihleri 

ve satın alma kararı üzerindeki etkisi göz önünde bulundurulduğunda bu çalıĢma ile 
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literatürdeki eksikliğin giderilmesi hedeflenmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırmanın soruları Ģu 

Ģekilde belirlenmiĢtir: 

 Farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin sosyal medya kullanımı yiyecek ve içecek 

iĢletmesi tercihleri üzerinde nasıl bir etkisi vardır? 

 Farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin sosyal medya kullanım alıĢkanlıkları farklılık 

göstermekte midir? 

3.4. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Hipotez, ortaya çıkmıĢ veya çıkabilecek belirli bir davranıĢ, olgu ve olaylar hakkında 

varsayım niteliği taĢıyan açıklamalar ve araĢtırmacının belirlediği araĢtırma problemine 

iliĢkin, değiĢkenler arasında ne çeĢit bir iliĢki olduğu konusundaki beklenti ve yargılarını 

ifade etmekte, değiĢkenler arasında var olduğu tahmin edilen iliĢkilere dair önseziler 

anlamına gelmektedir (AltunıĢık vd., 2012: 20). ÇalıĢma ile ilgili geniĢ bir literatür taraması 

yapılmıĢ, araĢtırmanın amacı ve araĢtırma sorularına yönelik olarak aĢağıdaki hipotezler 

belirlenmiĢtir: 

H1. Tüketicilerin sosyal medya kullanım amaçları ait olduğu kuĢaklara göre farklılık 

göstermektedir. 

H2. Tüketicilerin kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformları ait olduğu kuĢaklara 

göre farklılık göstermektedir.  

H3.  Sosyal medyada geçirilen süre ile ait olunan kuĢak arasında anlamlı bir fark 

vardır. 

H4. Tüketicilerin ait olduğu kuĢak, yiyecek ve içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde 

anlamlı bir farklılık yaratmaktadır. 

H5. Tüketicilerin ait olduğu kuĢak ile yiyecek-içecek iĢletmesi seçiminde etkili olan 

unsurların önem seviyesi arasında anlamlı bir farklılık yaratmaktadır. 

H6. Tüketicilerin sosyal medya kullanımları ile yiyecek ve içecek iĢletmesi tercihleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  
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H7. KuĢakların kullandığı sosyal medya platformlarının yiyecek ve içecek iĢletmesi 

tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H7a. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya platformlarının 

yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H7b. X kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya platformlarının yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H7c. Y kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya platformlarının yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H7d. Z kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya platformlarının yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.  

H8. KuĢakların sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek ve içecek iĢletmesi 

tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H8a. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin sosyal medya kullanım amaçlarının 

yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H8b. X kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H8c. Y kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.   

H8d. Z kuĢağı tüketicilerinin kullandığı sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.  

H9. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

demografik özelliklerine göre farklılık göstermektedir.  

H9a. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

cinsiyetlerine göre farklılık göstermektedir.  

H9b. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri medeni 

durumlarına göre farklılık göstermektedir.  
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H9c. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri eğitim 

seviyesine göre farklılık göstermektedir.  

H9d. Baby Boomer kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

gelirlerine göre farklılık göstermektedir.  

H10. X kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri demografik 

özelliklerine göre farklılık göstermektedir.  

H10a. X kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri cinsiyetlerine göre 

farklılık göstermektedir.  

H10b. X kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri medeni 

durumlarına göre farklılık göstermektedir.  

H10c. X kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri eğitim seviyesine 

göre farklılık göstermektedir.  

H10d. X kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri gelirlerine göre 

farklılık göstermektedir.  

H11. Y kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri demografik 

özelliklerine göre farklılık göstermektedir.  

H11a. Y kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri cinsiyetlerine göre 

farklılık göstermektedir.  

H11b. Y kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri medeni 

durumlarına göre farklılık göstermektedir.  

H11c. Y kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri eğitim seviyesine 

göre farklılık göstermektedir.  

H11d. Y kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri gelirlerine göre 

farklılık göstermektedir.  

H12. Z kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri demografik 

özelliklerine göre farklılık göstermektedir.  
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H12a. Z kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri cinsiyetlerine göre 

farklılık göstermektedir.  

H12b. Z kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri medeni 

durumlarına göre farklılık göstermektedir.  

H12c. Z kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri eğitim seviyesine 

göre farklılık göstermektedir.  

H12d. Z kuĢağı tüketicilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri gelirlerine göre 

farklılık göstermektedir. 

H13. KuĢakların yiyecek içecek iĢletmesi tercih süreci içerisinde sosyal medyayı 

kullanma nedenleri anlamlı farklılık göstermektedir. 

H13a. Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi öncesinde sosyal medyayı kullanma 

nedenleri kuĢaklara göre farklılık göstermektedir.  

H13b. Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi esnasında yiyecek içecek iĢletmesindeyken 

sosyal medyayı kullanma nedenleri kuĢaklara göre farklılık göstermektedir.  

H13c. Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi sonrasında sosyal medyayı kullanma 

nedenleri kuĢaklara göre farklılık göstermektedir.  

3.5. AraĢtırmanın Varsayımları 

Bilimsel çalıĢmalar, belirli varsayımlar altında gerçekleĢtirilir. Bu çalıĢmanın da 

temel varsayımları; anketi yanıtlayanların yanıt vermede gerekli özeni gösterdikleri, soruları 

anlayarak bu sorulara içtenlikle cevapladıkları ve kendilerine göre doğru yanıtlar verdikleri 

yönündedir. 

3.6. AraĢtırmanın Sınırlıkları 

AraĢtırmaya Baby Boomer, X, Y ve Z kuĢakları olmak üzere dört kuĢak dahil 

edilmiĢtir. Sessiz kuĢağın araĢtırmaya dahil edilmemesinin temel sebebi bu kuĢak 

mensuplarının literatürde de belirtildiği Ģekilde sosyal medya kullanımlarının çok kısıtlı 

olmasıdır. Sessiz kuĢak mensuplarının sayılarının az olması ve ulaĢım güçlüğü de 

araĢtırmaya dahil edilmemesinin diğer sebepleri olarak sayılabilir. Alfa kuĢağının dahil 
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edilmeme sebebi ise 2010 yılından sonra doğmuĢ olmaları ve anketlerin uygulandığı süreçte 

en büyük kuĢak üyesinin 7 yaĢında olmasıdır. AraĢtırma evren ve örneklemini 

tanımlayabilmek adına Türkiye nüfusunun kuĢaklara göre dağılımı Türkiye Ġstatistik 

Kurumundan mail aracılığıyla talep edilmiĢtir. 14.11.2017 tarihinde TÜĠK tarafından 

gönderilen veriler 2016 yılı nüfus sayılarını içermektedir. Alınan nüfus sayılarının her kuĢak 

grubundan 1.000.000‟u geçtiği görülmekte buna göre çalıĢmada da %5 hata payı dikkate 

alındığında her bir kuĢak için 384 sayısının aĢılması gerektiği bilinmektedir. Zaman ve 

maliyet faktörü dikkate alınarak bu çalıĢmada tüm kuĢak gruplarının toplamı için örneklem 

sayısı 384 sayısı ile sınırlandırılmıĢtır. Ayrıca araĢtırmadan elde edilecek sonuçlar 2017 

Ekim, Kasım ve Aralık aylarında elde edilen veriler ile sınırlandırılmıĢtır. Dolayısıyla 

sonuçlarda katılımcı grupla genelleme yapılmıĢtır.  

3.7. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

Hakkında bilgi edinilmek istenen ve biçimsel homojenliğe sahip olan birimlerin 

oluĢturduğu topluluk “anakütleyi” ifade ederken, gözlemlenmek üzere anakütleden seçilen 

birimlerin oluĢturduğu ve anakütlenin doğal bir parçası olan ve anakütlenin özelliklerini 

yansıtan alt topluluğa ise “örneklem” adı verilmektedir (Serper, 2014: 315). Genel anakütle 

soyut bir kavramdır ve tanımlanması kolayken ulaĢılması zor hatta çoğu zaman olanaksız 

olan bir bütünü ifade etmektedir (Yolal, 2016: 54). Veri toplama aĢamasında çok geniĢ bir 

evrenin bütününü araĢtırma kapsamına almak mümkün olmamakla birlikte araĢtırmacının 

belirli bir kesit üzerinden çalıĢması daha faydalı olacaktır. Bu durumda evreni temsil edecek 

grubun örneklem büyüklüğü ve örnekleme yönteminin belirlenmesi gerekmektedir. 

Örneklemenin amacı, araĢtırmacıya çalıĢma evreni hakkında genellemeler yapabileceği 

bilgiyi, evrenin bütününe ulaĢmasına gerek olmadan sağlamaktır (AltunıĢık vd., 2007: 124-

125). 

Bu araĢtırmanın çalıĢma evrenini Türkiye nüfusu içerisinde yer alan Baby Boomer, 

X, Y ve Z kuĢakları oluĢturmaktadır. AraĢtırma evreninin bütününe ulaĢmak mümkün 

olmadığından bu çalıĢmada araĢtırmanın niteliğine uygun Ģekilde evreni temsil edecek 

örneklem sayısını belirlemek adına tabakalı örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. AltunıĢık vd. 

(2007:130) tabakalı örneklemeyi, “belirli bir değiĢken dikkate alınarak, bu değiĢkene iliĢkin 

evrende var olan özelliklerin örnekte de aynı oranda temsil edilmesi” olarak ifade etmiĢtir. 

Evren, homojen alt tabakalara ayrılmakta ve her tabakada bağımsız örnekler seçilerek her 

bir tabaka içinde evrenin oranının temsil değerinden emin olmak adına belli bir örnekleme 
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oranı uygulanmaktadır (Yolal, 2016: 75). Tabakalı örneklem yöntemine göre hesaplanan 

örneklem sayısına ulaĢmak için internet ortamında dağıtılan anketin uygulanması 

aĢamasında ise kolay örneklem yöntemi tercih edilmiĢtir. Bu çalıĢmada araĢtırma evrenini 

oluĢturan kuĢakların Türkiye nüfusunun ne kadarını oluĢturmakta olduğunu hesaplamak için 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) ile yazıĢmalar gerçekleĢtirilmiĢtir. 14.11.2017 tarihinde 

1946-1964 yılları arasında doğan Baby Boomer kuĢağı, 1965-1979 yılları arasında doğan X 

kuĢağı, 1980-1994 yılları arasında doğan Y kuĢağı ve 1995-2010 yılları arasında doğan Z 

kuĢağına ait nüfus bilgileri elde edilmiĢtir. AraĢtırma kısıtlarından da belirtildiği gibi hem 

sayısal olarak fazla olmamaları, hem sosyal medya kullanımlarının oldukça az olması hem 

de kuĢak üyelerine ulaĢmanın zorluğu nedeniyle Sessiz KuĢak mensupları ve en büyükleri 

2017 yılı itibariyle 7 yaĢında olan Alfa KuĢağı mensupları araĢtırma evreni dıĢında 

tutulmaktadır. Tabakalı örnekleme yöntemine göre belirtilen kuĢakların Türkiye‟nin toplam 

nüfusunun 68.634.126‟sını oluĢturmaktadır. Bu sayı araĢtırma evrenini oluĢturmakta ve 

oransal olarak %100‟ü temsil etmektedir. Tablo 3.1. de Türkiye nüfusunun araĢtırmada 

incelenen kuĢaklara göre sayıları ve toplam nüfus içerisindeki oranları verilmiĢtir. Buna 

göre Baby Boomer kuĢağı Türkiye genelindeki araĢtırmaya konu olan kuĢakların 

%18,77‟sini, X KuĢağı %23,55‟ini, Y KuĢağı %27,90‟ının, Z kuĢağı ise %29,78‟ini 

oluĢturduğu görülmektedir.  

Tablo 3.1. Türkiye Nüfusuna Göre KuĢakların Dağılımı ve AraĢtırma Örneklemi 

  Baby Boomer X KuĢağı Y KuĢağı Z KuĢağı 
Türkiye Geneli 

  1945-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2010 

Erkek  6.298.268 8.165.178 9.703.092 10.488.124 34.654.662 

Kadın 6.584.656 8.001.392 9.445.091 9.948.325 33.979.464 

Toplam 12.882.924 16.166.570 19.148.183 20.436.449 68.634.126 

Oran 18,77% 23,55% 27,90% 29,78% 100,00% 

Anket 80 100 119 127 426 

Kaynak: Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) 

Toplam anket sayısına ulaĢırken, araĢtırma evreninin büyüklüğünün 1.000.000‟un 

üzerinde olmasından dolayı %5 hata payıyla, anlamlı bir istatistiksel sonuç elde etmek adına 

araĢtırmanın uygulanması gereken kiĢi sayısı en az 384‟tür. Buna göre örneklem büyüklüğü 

p ve q değerleri 0,05 alınarak, %5‟lik hata payı ile α= 0,05 kabul edilmiĢ, katılımcı sayısı 

384 ise olarak hesaplanmıĢtır (Sekaran, 2002: 295; AltunıĢık, 2007:127). Bu sebeple 

çalıĢmada 384‟ün üzerinde katılımcıya anket uygulanarak araĢtırma sonuçlarına ulaĢılmaya 

çalıĢılmıĢtır. Tablo 3.1.‟de belirtildiği Ģekilde kuĢakların nüfusa oranına göre; ulaĢılan 

örneklemin %18,77‟sini oluĢturan 80 Baby Boomer kuĢağı mensubuna, %23,55‟ini 
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oluĢturan 100 X kuĢağı mensubuna, %27,90‟ının 119 Y kuĢağı mensubuna ve %29,78‟ini 

oluĢturan 127 Z kuĢağı mensubuna ulaĢılmıĢ ve araĢtırma kapsamında geliĢtirilen “Sosyal 

Medyada Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Belirleme” ölçeğinin de içerisinde yer aldığı 

anket toplam 426 katılımcıya uygulanmıĢtır.  

3.8. Ölçek GeliĢtirme Süreci 

Anket, belli bir konu hakkında önceden hazırlanan sorulara cevap aramak amacıyla 

bir evren ya da örneklemi oluĢturan kiĢilerin fikirlerini kısa sürede ve sistemli bir Ģekilde 

belirlemek amacıyla kullanılan nicel veri toplama aracı olarak ifade edilebilmektedir (Metin, 

2016: 164). Büyüköztürk (2005), anketlerle bireylerin demografik özellikleri betimlemeye 

yönelik olgusal sorularla, bir konu hakkında ne bildiklerini ve bilgiye ulaĢma kaynaklarını 

belirlemeye yönelik bilgi sorularıyla, bir konuya iliĢkin davranıĢlarının belirlemeye yönelik 

davranıĢ sorularıyla ve bir konu veya objeye iliĢkin duygu ve görüĢlerinin belirlemek adına 

inanç ve kanı sorularıyla ölçülebileceğini ifade etmektedir.  

Ölçek geliĢtirme süreci literatürde birçok araĢtırmacı tarafından farklı Ģekillerde 

formüle edilmektedir. Bu araĢtırmada ölçek geliĢtirme süreci Büyüköztürk‟ün (2005) 

çalıĢmasında ifade ettiği Ģekliyle dört aĢamada incelenmiĢtir. Bu aĢamalar; araĢtırma 

probleminin tanımlanması, madde havuzunun oluĢturulması, uzman görüĢlerinin alınması 

ve öntest uygulaması ile ankete son Ģeklinin verilmesi aĢaması olarak ġekil 3.1.‟deki gibi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

ġekil 3.1. Ölçek GeliĢtirme Süreci 

 Alanda uzman 

akademisyenlerin 

görüĢleri 

 Ölçme-değerlendirme 

uzman görüĢü 

 Dil eğitimi alanında 

uzman görüĢü 

 Değerlendirmeler 

sonrasında madde 

sayısının 30‟a 

indirilmesi 

 Literatürdeki benzer 

çalıĢmalardan elde edilen 

maddelerin tasarlanması 

 Sosyal medya 

uzmanlarının görüĢlerine 

içerik analizi yapılması  

 Sosyal medya 

kullanıcıları ile yapılan 

görüĢmelere içerik analizi 

yapılması 

 58 ifadeden oluĢan 

madde havuzu 

1. AĢama 

Problemin 

Tanımlanması 

2. AĢama 

Madde 

Havuzunun 

OluĢturulması 

 AraĢtırma 

amaçlarının 

belirlenmesi 

 Ġlgili literatür 

taramasının yapılması 

 Sosyal medya 

uzmanlarının 

görüĢlerinin alınması 

 Sosyal medya 

kullanıcıları ile 

görüĢmelerin 

yapılması 

3. AĢama 

Uzman GörüĢlerinin 

Alınması 

 

4. AĢama 

Öntest ve Ölçeğe Son 

ġeklinin Verilmesi 

 

 100 kiĢi ile ön test uygulaması  

 Açımlayıcı faktör analizinin 

yapılması 

  Her kuĢaktan 1 katılımcı ile 

ölçek ifadeleri hakkında 

görüĢülmesi 

 Faktör analizi ve görüĢme 

sonuçlarının değerlendirilmesi 

 Madde sayısının 29‟a 

düĢürülerek ölçeğin son halinin 

verilmesi 
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1. AĢama – Problemin Tanımlanması: Ölçeğin geliĢtirilmesi sürecinde ilk olarak 

araĢtırma problemine uygun olarak çalıĢmanın yapılma amaçları belirlenmiĢtir. Belirlenen 

amaç doğrultusunda literatür taraması yapılmıĢ (Cox vd., 2009; Fotis vd., 2012; Eryılmaz, 

2014; Erol ve Hassan, 2014; Pattanachai, 2015;  Kuric 2016) kavramsal çerçeve ile ölçeğin 

genel özellikleri oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Madde havuzunun oluĢturması amacıyla 

öncelikle 4 sosyal medya uzmanı ve her kuĢaktan en az 2 olmak koĢulu ile toplamda 10 

kiĢiyle sosyal medya, bireylerin sosyal medya kullanım davranıĢları ve sosyal medya 

platformlarında yiyecek içecek iĢletmelerinin varlığı hakkında açık uçlu sorulardan oluĢan 

yüzyüze ve yazılı görüĢmeler yapılmıĢtır.  

2. AĢama – Madde Havuzunun OluĢturulması: Ġlgili literatürde araĢtırma 

konusuna benzer yapıdaki çalıĢmalardan elde edilen maddeler yeniden tasarlanarak madde 

havuzuna eklenmiĢtir. Aynı zamanda madde havuzuna sosyal medya uzmanları ve sosyal 

medya kullanıcıları ile yapılan görüĢmelerden elde edilen verilere içerik analizi uygulanarak 

toplamda 58 maddenin yer aldığı bir madde havuzu oluĢturulmuĢtur.  

3. AĢama – Uzman GörüĢlerinin Alınması: OluĢturulan maddelerin görünüĢ ve 

kapsam geçerliliğini sağlamak adına uzman değerlendirme formu hazırlanarak uzman 

görüĢlerine baĢvurulmuĢtur. Bu formda uzmanlardan beklentiler açıkça yazılmıĢ ve 

uzmanlardan her bir maddeyi “madde hedeflenen yapıyı ölçüyor”, “madde yapı ile ilgili 

ancak gereksiz” ve “madde hedeflenen yapıya katkıda bulunmaz” “… numaralı ifade ile 

aynı niteliği ölçüyor” Ģeklinde formda iĢaretlemeleri istenmiĢtir. Aynı zamanda uzman 

değerlendirme formunun altında uzmanların önerebileceği çalıĢma yapısına uygun katkıda 

bulunabilecek madde önerilerini sunabilecekleri belirtilmiĢ lakin herhangi bir madde 

önerisinde bulunulmamıĢtır.  Uzman görüĢü için pazarlama, sosyal medya, yiyecek içecek 

iĢletmeleri ve ölçme-değerlendirme alanında olmak üzere 6 akademisyene ilgili formlar 

gönderilmiĢtir. Uzman değerlendirmeleri sonucunda toplamda 58 maddeden oluĢan madde 

havuzundaki 28 madde; yetersiz, kapsam dıĢı ve benzer nitelikteki maddeler olması 

sebebiyle ölçekten çıkarılmıĢtır. Ardından dil uzmanı tarafından incelenen anket formu 

maddi hatalardan arındırılarak yeniden düzenlenmiĢ ve kapsam geçerliliği açısından son 

düzeltmelerin yapılması ile önteste uygun hale getirilmiĢtir.  

4. AĢama – Öntest Uygulaması ve Ölçeğe Son ġeklinin Verilmesi: Uzman 

görüĢlerinin ardından önteste uygun hale getirilen anket formu Google üzerinde oluĢturulan, 

araĢtırmacılar tarafından uygulanmak istenen anket formlarının internet üzerinden sayfaya 
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yüklendiği ve linklerin internet aracılığıyla katılımcılara ulaĢtırıldığı 

“docs.google.com/forms” sitesine yüklenmiĢtir. Katılımcıların ağırlıklı olarak anketleri cep 

telefonları aracılığıyla cevaplaması ve ilgili sitenin yapısı gereği telefondan doldurulan 

anketler için her soruda sayfanın tekrar tekrar kaydırılması cevaplama süresini uzatmıĢ ve 

katılımcıların anketi doldururken isteksiz davranmasına sebep olmuĢtur. Bu yönde gelen 

olumsuz geri dönüĢler neticesinde anket formu “www.surveey.com” sitesine yüklenerek 

hem öntest verilerinin bir kısmı hem de asıl çalıĢmada elde edilen veriler bu site üzerinden 

toplanmıĢtır. Öntest formu, asıl araĢtırmada ulaĢılmak istenen örneklem grubuna benzeyen 

lakin, bu örneklem grubu dıĢında 100 kiĢiye uygulanmıĢtır.  Büyüköztürk (2005), ön 

uygulamanın hedeflenen örneklem büyüklüğünün yaklaĢık %5‟i kadar bir gruba 

uygulanması gerektiğini belirtmektedir. ÇalıĢmada 100 kiĢiye uygulanan öntest ile gerekli 

sayının üzerinde bir örneklem grubuna ulaĢıldığı görülmektedir. Öntestte elde edilen 

verilerin öncelikle faktör analizine uygunluğunu belirlemek amacıyla yapılan Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) katsayısı ve Barlett Sphericity değeri hesaplanmıĢ KMO değeri 0,937 olarak 

belirlenmiĢ ve Barlett testi sonuçları anlamlı bulunmuĢtur. Yapılan açımlayıcı faktör analizi 

sonucunda ölçeğin 3 boyuttan oluĢtuğu görülmüĢtür. Bu boyutlar; yönlendirme, motivasyon 

ve etkileĢimdir. Ölçeğin güvenirliğini hesaplamak adına güvenirlik analizi yapılmıĢ ve 

Cronbach Alpha katsayısı 0,899 olarak bulunmuĢtur.  Her bir faktörün altında yüklenen 

ifadeler incelerek madde yükü .30‟un altında olan bir madde ile üç boyutta aynı anda 

yüklenen biniĢik bir maddenin ölçeğin genel yapısını bozmaması durumu da 

değerlendirilerek ölçekten çıkarılmasına karar verilmiĢtir. Ayrıca, asıl çalıĢmada kolaylık 

sağlaması adına, ölçekte yer alan ifadelerden birinin olumsuzu ölçeğe dahil edilerek 

katılımcıların ifadeleri ne denli özenli okuduklarını tespit etmek ve iki ifadenin de 

birbirinden farklı Ģekilde puanlanıp puanlanmadığı kontrol etmek adına ölçeğe bir adet 

“kontrol maddesi” konulmasına karar verilmiĢtir.  Yapılan öntestten elde edilen sonuçlar ve 

yapılan düzeltmeler doğrultusunda uygulanacak anket formu toplam 29 maddeden 

oluĢmaktadır. Bu aĢamadan sonra öntest çalıĢmasına katılan 100 kiĢilik grup içerisinde her 

kuĢaktan 1 kiĢi ile yüz yüze görüĢme yapılmıĢ, ölçek ifadeleri tekrar okunmuĢ ve anlama 

güçlüğüne sebep olan, kavram karmaĢası yaratan ifadelerin düzeltilmesi ve sadeleĢtirilmesi 

sağlanmıĢtır.  
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3.9. Anketin Yapısı ve Veri Toplama Süreci 

AraĢtırmada uygulanan anket üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

katılımcıların sosyal medya kullanımlarına yönelik araĢtırmanın ilk problemine yanıt almak 

adına “tüketicilerin sosyal medya kullanım süresi, kullanılan sosyal medya platformları ve 

sosyal medya kullanım amaçlarının yer aldığı” sosyal medyaya yönelik sorular 

bulunmaktadır. Sosyal medya platformları ve sosyal medya kullanım amaçlarına yönelik 

sorular alt ifadeler ile verilmiĢ ve “Hiç, Nadiren, Ara Ara, Sık Sık ve Her Zaman” Ģeklinde 

beĢli derecelendirme kullanılmıĢtır. Aynı zamanda birinci bölümde, katılımcıların yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihi yaparken belirtilen faktörlere ne derece önem verdiklerini belirlemek 

adına Thurstone ölçeği eĢit görünen aralıklar yöntemi ile 1‟den 10‟a kadar 

derecelendirmelerini içeren bir soru bulunmaktadır.  

Ġkinci bölümde araĢtırma kapsamında geliĢtirilen “Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek 

ĠĢletmesi Tercihi Belirleme” ölçeğine yönelik yer alan 29 ifadede 5‟li Likert tipi 

derecelendirme ölçeği kullanılmıĢtır. Katılımcılar ölçeği “Kesinlikle Katılmıyorum, 

Katılmıyorum, Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, Katılıyorum, Kesinlikle Katılıyorum, 

Fikrim Yok” seçeneklerinden birini iĢaretleyerek doldurmuĢlardır. Ġnternette yer alan anket 

düzenleme siteleri aracılığıyla veri toplamanın faydalarından biri, ankette yer alan soruların 

araĢtırmacı tarafından zorunlu olarak girilmesi durumunda katılımcıların soru veya ifadeleri 

yanıtlamadan bir diğerine geçemiyor olmasıdır. Bu durum kayıp verilerin oluĢmasını 

engellemek adına önemlidir.  

Anketin üçüncü bölümünde, katılımcıların demografik bilgilerine yönelik 5 adet  

(doğum yılı, cinsiyet, medeni durum, eğitim, aylık gelir) soru yer almaktadır.  Katılımcıların 

doğum yılına vermiĢ oldukları yanıtlara göre araĢtırma konusu olan kuĢaklar belirlenmiĢ ve 

araĢtırma konusu doğrultusunda veriler yaĢ değil doğum yılları esas alınarak analiz 

edilmiĢtir.  

Hazırlanan anket formu, internette çevrimiçi anket uygulama hizmeti sunan 

“www.surveey.com” adresine yüklenmiĢtir. Ardından, örnekleme uygun potansiyel 

katılımcılar, anket formunun yer aldığı internet sayfasına elektronik posta aracılığıyla davet 

edilerek yönlendirilmiĢtir. Aynı zamanda çeĢitli sosyal medya platformlarında (Facebook, 

Twitter vb.) hem araĢtırmacı hem de bazı sosyal medya kullanıcıları tarafından anketin 

yüklendiği adrese ait link paylaĢılarak her kuĢak grubundan kullanıcıya ulaĢılmaya 



74 

çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın temel konularından birinin sosyal medya olması sebebiyle, 

verilerin sosyal medya üzerinden paylaĢılan link aracılığıyla internet üzerinden 

toplanmasının uygun olduğu düĢünülmektedir. Veriler 26 Ekim 2017–22 Aralık 2017 

tarihleri arasında toplanmıĢtır. Veri toplama sürecinde toplam 494 anket sayısına 

ulaĢılmıĢtır. Doldurulan anketler içerisinden ölçek içerisine yerleĢtirilen kontrol maddesine 

verilen yanıtlar ile orijinal maddeye verilen yanıtlar incelenerek iki maddenin de aynı 

derecede puanlandığı anketler elenmiĢtir. Ayrıca araĢtırma verilerinin toplandığı 2017 yılı 

itibariyle yaĢları 71 ile 53 arasında olan Baby Boomer kuĢağı mensuplarının, her zaman 

internette aktif bulunmamaları ve araĢtırma bulgularının da desteklediği Ģekilde sosyal 

medyada geçirdikleri sürenin diğer kuĢaklara göre az olması sebebiyle bu kuĢak 

katılımcılarına uygulanan anketlerin 37 tanesi yüz yüze görüĢülerek doldurulmuĢtur. 

Toplamda elde edilen 426 adet anket veri analizine tabi tutulmuĢtur.  

3.10. Ölçeğe ĠliĢkin Analizler 

AraĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen anket çalıĢması sonucunda elde edilen veriler 

istatistiki yöntemler kullanılarak analiz edilmiĢtir. AraĢtırmada ölçeğe yönelik yapılan 

açımlayıcı faktör analizi (AFA), demografik bulgular ve hipotezlere yönelik bulgular SPSS 

22.0 paket programı kullanılarak analiz edilirken doğrulayıcı faktör analizi (DFA) Lisrel 

8.80 programı kullanılarak analiz edilmiĢtir.  

Bu çalıĢmada kuĢakların sosyal medyanın yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini 

üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğunu belirlemek amacıyla güvenilir ve geçerli bir ölçme 

aracı geliĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaç kapsamında ilgili literatür taranmıĢ ve 29 

maddelik bir madde havuzu oluĢturulmuĢtur. Farklı kuĢaklardan katılımcıların yer aldığı 

çalıĢmada sosyal medyanın tüketici tercihleri üzerindeki etkisinin temel olarak 3 boyut 

altında toplandığı belirlenmiĢtir. Bu alt boyutlar sırasıyla yönlendirme, motivasyon ve 

etkileĢim olarak isimlendirilmiĢtir. ÇalıĢmada geliĢtirilen Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek 

ĠĢletmesi Tercihi Belirleme Ölçeği‟nin geçerlik çalıĢması kapsamında ilgili literatür 

taraması sonucunda var olduğu düĢünülen 3 faktör yapısı açımlayıcı faktör analizi ile 

incelenmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen faktör yapısını tanımlayan ölçme modelinin 

verilerle uyum sağlayıp sağlamadığını incelemek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Ölçeğin güvenirlik çalıĢması kapsamında her bir alt boyut ve ölçeğin tamamı 

için Cronbach‟s Alpha iç tutarlılık katsayısı hesaplanmıĢtır. ÇalıĢmada ilk olarak veri 



75 

toplama aracı olarak kullanılan ölçeğin alt boyutları ve ölçekten elde edilen toplam 

puanların normal dağılıma uygunluğu test edilmiĢtir. 

3.10.1. Gözlenen DeğiĢkenlerin Normal Dağılıma Uygunluğu 

Uygun analiz türünü belirlemek amacıyla çalıĢmada ilk olarak değiĢkenlerin 

dağılımının normallik ve homojenlik varsayımlarını sağlayıp sağlamadığı belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında kullanılan “Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek Tercihi Belirleme Ölçeği” 

için uygulanan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi sonuçları Tablo 1‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.2. Ölçeğin Alt Boyutları ve Toplam Puanların Normal Dağılıma Uygunluk Testi 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

EtkileĢim ,131 426 ,000 ,941 426 ,000 

Motivasyon ,093 426 ,000 ,974 426 ,000 

Yönlendirme ,108 426 ,000 ,918 426 ,000 

Genel tercih ,088 426 ,000 ,951 426 ,000 

Örneklem sayısının 30‟dan fazla olması sebebiyle Tablo 3.2.‟deki Kolmogorov-

Smirnov testi sonuçlarına göre hem tüketicilerin genel tercihlerinin hem de ölçeğin alt 

boyutlarının normal dağılım göstermediği belirlenmiĢtir. DeğiĢkenlere iliĢkin histogram 

grafikleri incelendiğinde dağılımın hafif düzeyde sola çarpık olması sebebiyle karekök 

dönüĢümü uygulanmasına karar verilmiĢtir (Mertler ve Vannatta, 2005). SPSS programında 

“Recode into same variable” komutuyla karekök dönüĢümü sonrasında değiĢkenlerin 

normal dağılım gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

3.10.2. Açımlayıcı Faktör Analizi  

Farklı kuĢaklardan katılımcıların cevaplamıĢ olduğu ölçme aracının yapı geçerliğini 

test etmek ve faktör yüklerini belirleyerek ölçeği boyutlandırabilmek amacıyla faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Verilerin faktör analizine uygunluğunu belirlemek amacıyla Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) katsayısı ve Barlett Sphericity değeri açıklanabilir. Kaiser-Meyer-Olkin 

değerinin yüksek olması, ölçekteki her bir değiĢkenin diğer değiĢkenler tarafından 

mükemmel bir Ģekilde tahmin edilebileceği anlamına gelmektedir. Değerlerin sıfır ya da 

sıfıra yakın çıkması durumunda ise korelasyon dağılımında, bir dağınıklık olduğu için bu 

değerlere dayalı olarak yorum yapılamamaktadır. Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, 

değerin 0.50‟den düĢük olması halinde faktör analizine devam edilemeyeceği yorumu 
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yapılmaktadır (Çokluk ve vd., 2012: 207).  Analiz sonucunda KMO değeri 0,952 olarak 

belirlenmiĢ ve Barlett testi sonuçları da anlamlı bulunmuĢtur (  =8145.34; sd=406, 

p=.000). Bulunan KMO değerinin  bağlı olarak çalıĢmanın örneklem büyüklüğünün faktör 

analizi için “mükemmel” olduğu ve elde edilen bu değerlere göre 29 maddelik ölçeğe faktör 

analizi uygulanabileceği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Güzeller vd., 2016).  

ÇalıĢmada ilk olarak ölçeğin tek boyutlu olup olmadığını belirlemek amacıyla temel 

bileĢenler analizi yapılmıĢ ve ölçeğin alt boyutları arasında iliĢki olması sebebiyle eğik 

döndürme yöntemlerinden Promax tekniği kullanılmıĢtır. Bu aĢamada madde yükü .30‟un 

altında ve farklı boyutlarda yük veren biniĢik maddeler belirlenmiĢtir. Ölçekte yer alan 

maddelerin tamamının faktör yük değerlerinin .30‟un üzerinde olduğu belirlenmiĢtir. Ancak 

27. maddenin ortak varyans değerinin 0,051 ve 1. Maddenin ortak varyans değerinin 0,356 

olması sebebiyle her iki madde için ölçüt olarak kabul edilen 0,40 değerinin sağlanamaması 

sebebiyle bu iki maddenin ölçekten çıkarılmasına karar verilmiĢtir. Ölçekten çıkarılan 

madde sayısının iki tane olması sebebiyle kapsam geçerliliğinin bozulup bozulmadığını test 

etmek amacıyla elde edilen madde havuzu alan ve ölçme uzmanlarına tekrardan 

inceletilmiĢtir. Alan uzmanları ölçme aracından atılan 2 maddenin kapsam geçerliğini 

etkilemeyeceği yönünde görüĢ bildirmiĢlerdir.  

Bu iĢlemler sonucunda ölçekte kalan 27 maddenin 3 faktör altında toplandığı 

belirlenmiĢtir. Ancak eksen döndürme yöntemiyle elde edilen boyutlar arasındaki iliĢkiler 

incelendiğinde alt boyutlar arasında .495 ile .656 arasında değiĢen korelasyon katsayıları 

elde edilmiĢtir. Korelasyon katsayıları dikkate alınarak ölçme aracının alt boyutları arasında 

iliĢki olduğu belirlenmiĢ ve eğik döndürme yöntemlerinin kullanılmasına karar verilmiĢtir. 

Eğik döndürme yöntemlerinden en çok tercih edileni Promax eksen döndürme yöntemi 

sonucunda her bir faktör için ölçekte yer alan maddelerin ortak varyans (communalities) 

değerlerinin .450 ile .804 arasında değiĢtiği belirlenmiĢtir. Açımlayıcı faktör analizi 

sonucunda 27 maddeye iliĢkin faktör yük değerleri ve oluĢan faktörler Tablo 3.3.‟de 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.3. Ölçeğin Faktör Analizi Sonuçları – DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi 

Maddeler Ġfadeler 
Ortak 

Varyans 
1 2 3 

1
. 

B
o
y

u
t:

 Y
ö

n
le

n
d

ir
m

e 

6 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sunduğu hizmetlerle 

ilgili bilgi almak için sosyal medyada yazılan tüketici 

yorumlarını dikkate alırım. 

.735 .952   

8 
Sosyal medyada yer alan tüketici yorumları yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerimi etkiler. 
.748 .930   

7 
Sosyal medya üzerinden topladığım bilgi yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihimi etkiler. 
.715 .825   

24 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya 

hesaplarında kendi paylaĢtığı bilgiler yerine tüketicilerin 

iĢletmeyle ilgili yorumlarını daha güvenilir bulurum. 

.490 .754   

11 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyada yaptığı 

paylaĢımlara gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayısı 

görüĢümü etkiler. 

.614 .753   

16 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmesi tarafından 

yapılan paylaĢımlara güvenirim. 
.633 .728   

3 
Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi yaparken sosyal 

medyadan yararlanmak iyi bir yöntemdir. 
.482 .636   

5 
Bir yiyecek içecek iĢletmesine gitmeden önce sosyal 

medyadan gideceğim iĢletme ile ilgili bilgi toplarım. 
.624 .630   

22 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili 

tüketicilerin yazdığı yorumlara güvenirim. 
.522 .581   

4 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili 

güvenilir bilgilere ulaĢırım. 
.457 .580   

2 
Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki 

sayfalarını ekler/takip eder/beğenirim. 
.607 .566   

10 
Yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili tüketicilerin geçmiĢ 

deneyimlerine sosyal medyadan kolaylıkla ulaĢırım. 
.450 .541   

9 
Sosyal medyada paylaĢılan yiyecek fotoğraf ve videolar 

tüketicilerin vereceği kararı etkiler. 
.498 .520   

23 

Yiyecek içecek işletmeleri ile tüketiciler arasında sosyal 

medyada gerçekleşen etkileşimin önemli bir kanal 

olduğunu düşünüyorum. 

.522 .468  .353 

2
. 

B
o
y

u
t:

 M
o

ti
v

a
sy

o
n

 

28 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya 

hesaplarında yaptığı paylaĢımlara gelen beğeni sayısı 

görüĢümü etkiler. 

.567  .747  

25 
Yiyecek içecek iĢletmelerinin indirim ve 

promosyonlarını sosyal medyadan takip ederim. 
.546  .691  

12 
Sosyal medyada tüketicilerin paylaĢtığı yiyecek içecek 

fotoğraf ve videolarından etkilenirim. 
.655  .689  

13 

Sosyal medyada tüketicilerin yüksek puan verdiği, 

olumlu yorum yaptığı yiyecek içecek iĢletmelerini diğer 

iĢletmelere tercih ederim. 

.570  .683  

15 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmelerinin paylaĢtığı 

fotoğraf ve videolardan etkilenirim. 
.681  .670  

26 
Favori yiyecek içecek iĢletmelerimin sosyal medyadaki 

etkinlik ve aktivitelerine katılım gösteririm. 
.602  .644  

29 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya 

hesaplarındaki takipçi sayısı iĢletmeye yönelik görüĢümü 

etkiler. 

.508  .641  

14 

Sosyal medyada yapılan paylaĢımlar daha önce 

gitmediğim bir yiyecek içecek iĢletmesine gitme isteğim 

üzerinde etkilidir. 

.466  .628  
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Tablo 3.3. Ölçeğin Faktör Analizi Sonuçları – DöndürülmüĢ BileĢenler Matrisi (Devamı) 

Maddeler Ġfadeler 
Ortak 

Varyans 
1 2 3 

3
. 

B
o
y

u
t:

 E
tk

il
eĢ

im
 

19 

YaĢadığım olumlu tecrübeleri, kaliteli hizmet sunan 

iĢletmelerin desteklenmesi gerektiğini düĢündüğüm için 

paylaĢırım. 

.743   .864 

18 
Gittiğim yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki 

hesaplarına yorum yazarım ve puan veririm. 
.804   .857 

21 
Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetsizliğimi 

sosyal medyada paylaĢırım. 
.695   .820 

17 
Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetimi 

sosyal medyada paylaĢırım. 
.752   .781 

20 

Sosyal medyada yiyecek iĢletmesi ile ilgili yaptığım 

paylaĢımın, önerinin iĢletme yetkilileri tarafından 

dikkate alınması tercihimi olumlu yönde etkiler. 

.658   .607 

  Öz değer 12,69 2,16 1,47 

  Açıklanan Varyans Oranı (%) 47,03 8,02 5,47 

Tablo 3.3.‟de görüleceği üzere bu veri seti için açımlayıcı faktör analizi sonuçlarına 

göre hem öz değeri 1‟den büyük olan hem de yamaç birikinti grafiğinde plato yapmaya 

baĢlayan nokta göz önüne alındığında ölçeğin 3 faktörden oluĢtuğuna karar verilmiĢtir. 

Ölçme aracında yer alan 23. Maddenin ortak varyans değerinin .522 olmasına rağmen 

birinci ve üçüncü boyutta yüksek faktör yük değerine sahip olması sebebiyle biniĢik madde 

olduğu belirlendiğinden bu maddenin ölçekten çıkarılmasına karar verilmiĢtir. Buna göre 

birinci boyutun faktör yükü .952 ile .520 arasında değiĢen 13 maddeden, ikinci boyutun 

faktör yükü .747 ile .628 arasında değiĢen 8 madde ve üçüncü boyutun faktör yükleri .864 

ile .607 arasında değiĢen 5 maddeden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuçlara göre 

3 faktörlü yapının her biri toplam varyansı sırasıyla %47.03, %8.02 ve %5.47 olmak üzere 

toplamda % 60,53 oranında açıklandığı belirlenmiĢtir. Böylece ölçme aracından çıkarılan 1 

maddeden sonra kalan 26 maddenin faktör yük değerleri ile her bir boyutun açıkladığı 

varyans değerleri Tablo 3.4.‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.4. BiniĢik ve ÇalıĢmayan Maddeler Çıkarıldıktan Sonra Ölçeğin Faktör Analizi  

Maddeler Ġfadeler 
Ortak 

Varyans 
1 2 3 

1
. 

B
o
y

u
t:

 Y
ö

n
le

n
d

ir
m

e 

6 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sunduğu hizmetlerle ilgili 

bilgi almak için sosyal medyada yazılan tüketici 

yorumlarını dikkate alırım. 

.722 .939   

8 
Sosyal medyada yer alan tüketici yorumları yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerimi etkiler. 
.742 .923   

7 
Sosyal medya üzerinden topladığım bilgi yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihimi etkiler. 
.709 .817   

24 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya hesaplarında 

kendi paylaĢtığı bilgiler yerine tüketicilerin iĢletmeyle 

ilgili yorumlarını daha güvenilir bulurum. 

.499 .761   

11 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyada yaptığı 

paylaĢımlara gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayısı 

görüĢümü etkiler. 

.618 .758   

16 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmesi tarafından 

yapılan paylaĢımlara güvenirim. 
.635 .732   

5 
Bir yiyecek içecek iĢletmesine gitmeden önce sosyal 

medyadan gideceğim iĢletme ile ilgili bilgi toplarım. 
.630 .637   

3 
Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi yaparken sosyal 

medyadan yararlanmak iyi bir yöntemdir. 
.479 .631   

22 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili 

tüketicilerin yazdığı yorumlara güvenirim. 
.529 .593   

4 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili 

güvenilir bilgilere ulaĢırım. 
.456 .578   

2 
Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki 

sayfalarını ekler/takip eder/beğenirim. 
.610 .572   

10 
Yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili tüketicilerin geçmiĢ 

deneyimlerine sosyal medyadan kolaylıkla ulaĢırım. 
.450 .541   

9 
Sosyal medyada paylaĢılan yiyecek fotoğraf ve videolar 

tüketicilerin vereceği kararı etkiler. 
.498 .525   

2
. 

B
o
y

u
t:

 M
o

ti
v

a
sy

o
n

 

28 
Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya hesaplarında 

yaptığı paylaĢımlara gelen beğeni sayısı görüĢümü etkiler. 
.562  .738  

25 
Yiyecek içecek iĢletmelerinin indirim ve promosyonlarını 

sosyal medyadan takip ederim. 
.548  .697  

13 

Sosyal medyada tüketicilerin yüksek puan verdiği, olumlu 

yorum yaptığı yiyecek içecek iĢletmelerini diğer 

iĢletmelere tercih ederim. 

.569  .683  

12 
Sosyal medyada tüketicilerin paylaĢtığı yiyecek içecek 

fotoğraf ve videolarından etkilenirim. 
.654  .682  

14 

Sosyal medyada yapılan paylaĢımlar daha önce 

gitmediğim bir yiyecek içecek iĢletmesine gitme isteğim 

üzerinde etkilidir. 

.474  .663  

26 
Favori yiyecek içecek iĢletmelerimin sosyal medyadaki 

etkinlik ve aktivitelerine katılım gösteririm. 
.603  .662  

15 
Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmelerinin paylaĢtığı 

fotoğraf ve videolardan etkilenirim. 
.678  .660  

29 

Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya 

hesaplarındaki takipçi sayısı iĢletmeye yönelik görüĢümü 

etkiler. 

.505  .633  
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Tablo 3.4. BiniĢik ve ÇalıĢmayan Maddeler Çıkarıldıktan Sonra Ölçeğin Faktör Analizi (Devamı) 

Maddeler Ġfadeler 
Ortak 

Varyans 
1 2 3 

       

3
. 

B
o
y

u
t:

 E
tk

il
eĢ

im
 

19 

YaĢadığım olumlu tecrübeleri, kaliteli hizmet sunan 

iĢletmelerin desteklenmesi gerektiğini düĢündüğüm için 

paylaĢırım. 

.744   .859 

18 
Gittiğim yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki 

hesaplarına yorum yazarım ve puan veririm. 
.800   .842 

21 
Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetsizliğimi 

sosyal medyada paylaĢırım. 
.710   .827 

17 
Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal 

medyada paylaĢırım. 
.759   .779 

20 

Sosyal medyada yiyecek iĢletmesi ile ilgili yaptığım 

paylaĢımın, önerinin iĢletme yetkilileri tarafından dikkate 

alınması tercihimi olumlu yönde etkiler. 

.669   .616 

  Öz değer 12,23 2,17 1,46 

  Açıklanan Varyans Oranı (%) 47,04 8,33 5,60 

Tablo 3.4.‟de her bir boyutta yer alan maddeler faktör yük değerlerinin büyüklük 

sırasına göre verilmeyip bir önceki tablodaki sıra değerleri esas alınarak gösterilmektedir. 

Buna göre birinci boyutun faktör yükü .939 ile .525 arasında değiĢen 13 maddeden, ikinci 

boyutun faktör yükü .738 ile .633 arasında değiĢen 8 madde ve üçüncü boyutun faktör 

yükleri .859 ile .616 arasında değiĢen 5 maddeden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bu 

sonuçlara göre 3 faktörlü yapının her biri toplam varyansı sırasıyla %47.04, %8.33 ve 

%5.60 olmak üzere toplamda % 60.97 oranında açıklandığı belirlenmiĢtir. Elde edilen bu 

sonucun özellikle sosyal bilimlerde açıklaması istenen varyans değerine oldukça yakın 

olduğu ve dolayısıyla ölçme aracından elde edilen sonuçlar yapı geçerliğine sahip olduğu 

belirlenmiĢtir (Büyüköztürk, 2012).  

3.10.3. Güvenirlik Analizi 

Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihini Belirleme Ölçeğinin AFA 

sonucunda 3 faktörden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. Ölçeğin tamamı ve her bir faktöre iliĢkin 

güvenirlik katsayıları Tablo 3.5.‟de gösterilmiĢtir. Ölçeğinin güvenilirlik analizleri 

Cronbach Alpha (α) katsayısının hesaplanması ile yapılmıĢtır. Cronbah Alfa Katsayısı, 0 ile 

1 arasında değer almaktadır. Bu katsayı 1‟e yaklaĢtıkça uyumun ve tutarlığın yüksek olduğu 

sonucuna varılabilmektedir. Ġslamoğlu (2011: 139) bir ölçeğin güvenilirlik ölçüsünü Ģu 

Ģekilde kategorize eder: Cronbach‟s Alfa Katsayısının (α);  

0.00 < α < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir,  
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0.40 < α < 0.60 ise ölçek düĢük bir güvenirliğe sahiptir, 

0.60 < α < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir,  

0.80 < α < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

Tablo 3.5. Ölçeğe ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Faktörler Madde Sayısı Cronbach Alpha (α) 

1. Boyut: Yönlendirme 13 .936 

2. Boyut: Motivasyon 8 .877 

3. Boyut: EtkileĢim 5 .910 

Ölçeğin Tamamı 26 .953 

Tablo 3.5. incelendiğinde iç tutarlılık anlamında güvenirlik katsayılarının birinci 

faktör için .94, ikinci faktör için .88 ve üçüncü faktör için .91 olduğu belirlenmiĢtir. Ölçeğin 

tamamı için elde edilen iç tutarlılık katsayısı .95 olarak belirlenmiĢtir. Elde edilen bu 

değerlere göre ölçeğin sosyal medyanın yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerindeki 

etkisini ölçmek için güvenilir bir ölçme aracı olduğu düĢünülmektedir. 

3.10.4. Doğrulayıcı Faktör Analizi  

ÇalıĢmada ikinci aĢamada belirlenen faktör yapısının üçüncü aĢamada oldukça 

güvenilir olduğunun belirlenmesinin ardından ölçeğin yapı geçerliğine kanıt sağlamak 

amacıyla doğrulayıcı faktör analizi uygulamaya karar verilmiĢtir. Bu kapsamda farklı 

kuĢaklardan 426 katılımcıdan elde edilen veri seti kullanılmıĢtır. Dolayısıyla 26 maddelik 

Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Belirleme Ölçeği için aynı veriler 

üzerinde doğrulayıcı faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Doğrulayıcı faktör analizine 

geçmeden önce veri setinin sayıltıları karĢılayıp karĢılamadığı incelenmiĢtir. Kayıp 

değerlerin kritik olarak kabul edilen %5‟in altında olması ve hatta veri setinde hiç kayıp veri 

olmaması sebebiyle bu varsayımın sağlandığı belirlenmiĢtir (Tabahnick ve Fidel, 2007). 

Verilerin tek değiĢkenli normallik ve doğrusallık varsayımlarını karĢıladığı belirlenmiĢtir. 

Çoklu bağlantılık sorunun araĢtırılmasında ise durum indeksi (CI) değerinin 30‟dan, varyans 

artıĢ faktörü (VIF) değerlerinin 10‟dan küçük olması sebebiyle çoklu bağlantı sorunu 

olmadığı görülmüĢtür (Hair vd., 1998). Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda elde edilen 

ölçme modeline iliĢkin standartlaĢtırılmıĢ faktör yük değerleri ġekil 3.2.‟de gösterilmiĢtir. 
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ġekil 3.2. Ġlk Model StandartlaĢtırılmıĢ Yük Değerleri 

ġekil 3.2. incelendiğinde maddelerin standartlaĢtırılmıĢ faktör yük değerleri kritik 

olarak kabul edilen .40 değerinin üzerinde olduğu görülmektedir. Bunun yanında kurulan 

modele iliĢkin t-değerleri ġekil 3.3.‟te gösterilmiĢtir.  
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ġekil 3.3. Ġlk Modele ĠliĢkin t-Değerleri 

ġekil 3.3. incelendiğinde her bir yol katsayısına iliĢkin t-değerlerinin 1.96‟dan büyük 

olması sebebiyle her bir maddenin ilgili boyuta anlamlı bir katkıda bulunduğu 

belirlenmiĢtir. Model veri uyumu için ilk ölçüt olarak kabul edilen    /    oranı 

incelenmiĢtir. ġekilde görüleceği üzere bu değer 4,71 (1394.40/296) olarak hesaplandığı için 
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model veri uyumunun sağlanmadığı belirlenmiĢtir. Bunun yanında modele iliĢkin hata 

değerinin 0.08‟den büyük olması sebebiyle modelin hatalı olduğu görülmektedir. Lisrel 

programı tarafından önerilen düzeltme indeksleri incelendiğinde ilk üç madde çifti için hata 

değerleri birbirine iliĢkilendirildiğinde 28. ve 29. madde için 153.90, sonrasında 25. ve 26. 

madde için 46,00 ve 7. ve 8. Madde için 37,70 değerinde ki-kare değerinin azalacağı rapor 

edilmektedir. Ġlgili düzeltme önerilerinin maddelerin aynı boyutta yer alması sebebiyle 

yapılması önerilmektedir (Kline, 1998; Ullman, 2001). Bu iĢlemin ardından elde edilen 

düzeltilmiĢ ölçme modeline iliĢkin analiz sonuçları ġekil 3.4.‟de gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 3.4. Düzeltme Önerileri Sonrası Kurulan Ġkinci Modele ĠliĢkin StandartlaĢtırılmıĢ Yük 

Değerleri 
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ġekil 3.4. incelendiğinde ki-kare değerinin 1394.40‟dan 982.72 değerine düĢtüğü 

belirlenmiĢtir. Düzeltme önerileri sonucunda elde edilen modele iliĢkin t-değerleri ġekil 

3.5.‟de gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 3.5. Düzeltme Önerileri Sonrası Kurulan Ġkinci Modele ĠliĢkin t-değerleri 

Bunun yanında serbestlik derecesinin birbirine bağlanan 3 hata terimi ile 296‟dan 

292‟ye düĢtüğü görülmektedir. Elde edilen bu sonuçlara göre    /    oranı 3,36 

(982,72/292) olarak belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuca göre modelin kabul edilebilir bir 

model olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Marsh ve Hocevar, 1985). DFA ile elde edilen ölçme 

modeline iliĢkin uyum iyiliği sonuçları Tablo 3.6.‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.6. DFA ile Kurulan Üç boyutlu Ölçme Modeline ĠliĢkin Sonuçlar 

Model       / sd NFI GFI NNFI CFI RMSEA 

Üç Faktörlü Yapı 982,72 3,36 .97 .87 .97 .98 .0075 

Ölçütler  ≤ 5 ≥ .90 ≥ .85 ≥ .90 ≥ .95 ≤ .08 

NFI: Normed Fit Index, NNFI: Non-normed Fit Index, GFI: Goodness of Fit Index, CFI: Comperative Fit 

Index, RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation 

Tablo 3.6.‟da görüldüğü üzere elde edilen DFA sonuçlarına göre tüm uyum 

indekslerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu, ölçekte yer alan maddelerin üç boyutlu 

yapıyla kurulan modelin uygun olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Bentler, 1990; Kline, 2005). 

Elde edilen bu sonuca göre nihai ölçekte yer alan maddeler ve maddelerin yer aldığı 

boyutlara iliĢkin bilgiler Tablo 3.7.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.7. Ölçme Aracının Alt Boyutları ve Madde Sayıları 

Alt Boyutlar Madde Sayısı Maddeler 

1.Yönlendirme 13 
v3.2+v3.3+ v3.4+ v3.5+ v3.6+ v3.7+ v3.8+ v3.9+ v3.10+ 

v3.11+ v3.16+ v3.22+ v3.24 

2. Motivasyon 8 
v3.12+ v3.13+ v3.14+ v3.15+ v3.25+ v3.26+ v3.28+ 

v3.29 

3. EtkileĢim 5 v3.17+ v3.18+ v3.19+ v3.20+ v3.21 

Tablo 3.7‟den elde edilen sonuca göre nihai ölçeğin 3 boyutlu bir yapıya sahip 

olduğu ve toplam 26 maddeden oluĢtuğu belirlenmiĢtir. 

3.11. Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümünde sırasıyla katılımcıların demografik özelliklerine ve her 

bir hipoteze iliĢkin bulgulara yer verilmektedir. 

3.11.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Yönelik Bulgular  

Katılımcılara yönelik demografik özelliklerine yönelik tanımlayıcı istatistikler Tablo 

3.8‟de verilmektedir.  
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Tablo 3.8. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik Faktörler Frekans Yüzde (%) 

KuĢaklar (Doğum Yılı) 

1946-1964 80 18,8 

1965-1979 100 23,5 

1980-1994 119 27,9 

1995-2010 127 29,8 

Cinsiyet 
Kadın  237 55,6 

Erkek 189 44,4 

Medeni Durum 
Bekar 220 51,6 

Evli 206 48,4 

Eğitim Durumu 

Ġlköğretim 3 0,7 

Lise 32 7,5 

Önlisans 75 17,6 

Lisans 176 41,3 

Lisans Üstü 140 32,9 

Aylık Gelir 

1500 TL ve altı 122 28,6 

1501 - 3000 TL 96 22,5 

3001 - 4500 TL 99 23,2 

4501 - 6000 TL 67 15,7 

6001 - 7500 TL 19 4,5 

7501 TL ve üzeri 23 5,4 

Tablo 3.8‟e göre, 80 katılımcının 1946-1964 yılları arasında doğduğu ve Baby 

Boomer kuĢağına mensup olduğu, 100 katılımcının 1965-1979 yılları arasında doğduğu ve 

X KuĢağı mensubu olduğu, 119 katılımcının 1980-1995 yılları arasında doğduğu ve Y 

KuĢağı mensubu olduğu, 127 katılımcının 1980-1995 yılları arasında doğduğu ve Z KuĢağı 

mensubu olduğu görülmektedir. Bu durumda yapılan çalıĢmada en çok katılım sağlayan 

%29,8 ile Z kuĢağı olurken, onu %27,9 ile Y kuĢağı ardından %23,5 ile X kuĢağı takip 

etmektedir. En az katılımcı sayısı % 18,8 ile Baby Boomer kuĢağı oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmaya katılanların cinsiyet dağılımına bakıldığında 237 kiĢi kadın, 189 kiĢi erkek 

olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre kadınların toplam katılımcılara oranı %55,6 iken 

erkeklerin oranı %44,4‟dür. Anketi yanıtlayanların medeni durumları incelendiğinde 220 

kiĢinin bekâr (%51,6), 206 (48,4) kiĢinin ise evli olduğu ve sayıların birbirine yakın olması 

sebebiyle dengeli bir dağılımın gerçekleĢtiği söylenebilir. Eğitim durumlarına bakıldığında, 

3 kiĢi Ġlköğretim, 32 kiĢi Lise, 75 kiĢi Önlisans, 176 kiĢi Lisans ve 140 kiĢi Lisansüstü 

eğitimi almıĢtır. Katılımcılarda eğitim durumunda en çok %41,3 ile Lisans grubu 

oluĢtururken, sırasıyla %32,9 Lisansüstü %17,6 Önlisans ve %7,5 ile Lise mezunu takip 

etmektedir. Bu durum eğitimin sosyal medya kullanımı üzerinde önemli bir etkisi olduğu ve 

katılımcıların % 91,8‟inin üniversite okumuĢ veya okumakta olduğunu göstermektedir.  En 

az mezun oranı ise % 0,7 ile Ġlköğretim gelmektedir. Anketi cevaplayanların aylık 

gelirlerine bakıldığında ise 1500 TL ve altı 122 katılımcı (28,6), 1501 – 3000 TL arası 96 

katılımcı (22,5), 3001 – 4500 TL arası 99 katılımcı (23.2), 4501 – 6000 TL arası 67 
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katılımcı (15,7), 6001 – 7500 TL arası 19 katılımcı (4,5), 7501 TL ve üzeri 23 katılımcı 

(5,4) olduğu görülmektedir. AraĢtırmada katılımcıların eğitim durumlarının çok yüksek 

olmasına karĢılık aylık gelirlerinin en yüksek oran %28,6 ile 1500 TL ve altında çıkması 

dikkat çeken önemli bir demografik bulgu olarak ifade edilebilir.  

Tablo 3.9. Katılımcıların KuĢaklara Göre Sosyal Medyada Geçirdiği Süre 

KuĢakların sosyal medyada 

geçirdikleri süre 

Baby Boomer 
 

X 
 

Y 
 

Z 

F (%) 
 

F (%) 
 

F (%) 
 

F (%) 

1 saat ve daha az 25 31,3 
 

22 21,0 
 

19 16,0 
 

12 9,5 

2 - 3 saat 32 40,0 
 

41 41,0 
 

54 45,4 
 

41 32,3 

4 - 5 saat  18 22,5 
 

25 25,0 
 

33 27,7 
 

40 31,5 

6 - 7 saat 3 3,8 
 

9 9,0 
 

6 5,4 
 

15 11,8 

8 saat ve daha fazlası 2 2,5 
 

3 3,0 
 

7 5,9 
 

19 15,0 

Toplam 80 100 
 

100 100 
 

119 100 
 

127 100 

Tablo 3.9.‟a göre katılımcılardan her kuĢağın kendi içerisinde oranları dikkate 

alındığında, tüm kuĢakların sosyal medyada geçirdikleri en fazla sürenin 2-3 saat arasında 

olduğu dikkat çekici bir değer olarak kabul edilebilir. Tablodaki sayılar genel olarak 

incelendiğinde Baby Boomer kuĢağından Z kuĢağına doğru gidildikçe sosyal medyada 

geçirilen sürenin giderek arttığı görülmektedir. Tabloyu sosyal medya kullanım sürelerine 

iliĢkin frekans değerleri üzerinden inceleyecek olursak; 1 saat ve daha az süre ile sosyal 

medyada vakit geçiren kuĢaklarda en fazla katılımcının Baby Boomer kuĢağı (f:25) 

mensubu olduğu ve bunları sırasıyla X kuĢağı (f:22), Y KuĢağı (f:19)  ve Z kuĢağı olduğu 

görülmektedir. Günde 2-3 saat arasında sosyal medyada vakit geçiren kuĢakların frekans 

değerleri dikkate alındığında en yüksek kullanıcı sayısının Y kuĢağına (f:54) ait olduğu, X 

ve Z kuĢağı kullanıcılarının sayılarının aynı olduğu (f:41) ve Baby Boomer‟ın bu aralıkta en 

az (f:32) kullanıcı sayısına sahip olduğu dikkat çekmektedir. 4-5 saat aralığında en fazla 

sosyal medya kullanan kuĢak 1995-2010 yılları arasında doğan Z kuĢağı (f:40) iken bunu 

sırasıyla Y kuĢağı (f:33), X kuĢağı (f:25) ve Baby Boomer (f:18) kuĢağı takip etmektedir. 

Sosyal medyada 6-7 saat arasında vakit geçiren kuĢaklar en fazla Z kuĢağı (f:15) iken X 

kuĢağı (f:9), Y kuĢağı (f:6) ve Baby Boomer (f:3) kuĢağı ardından gelmektedir. Sosyal 

medyada 8 saat ve daha fazlasında vakit harcayan kuĢaklar Z kuĢağı (f:19) iken Y kuĢağı 

(f:7), Z kuĢağı (f:3) ve Baby Boomer (f:2) kuĢağı olarak tespit edilmiĢtir. 

3.11.2. Hipotezlere ĠliĢkin Bulgular  

AraĢtırmanın bu bölümünde sırasıyla her bir hipoteze iliĢkin bulgulara yer 

verilmektedir. AraĢtırmada kuĢaklar arası farklılıkları incelemeye yönelik belirlenen 
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hipotezleri test etmek amacıyla parametrik analiz tekniklerinden t-testi ve tek yönlü varyans 

analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. Analizler sonucunda anlamlı farklılığın ortaya çıkması 

durumunda, farklılığın hangi kuĢaklar arasında olduğunu belirlemek amacıyla varyansların 

homojenliği kontrol edilmiĢtir. Varyansların homojen olduğu durumlarda çoklu 

karĢılaĢtırma testlerinden Scheffe testi kullanılmıĢtır. Scheffe testinin farklılığın hangi 

gruplar arasında olduğunu belirlemediği durumlarda ise çoklu karĢılaĢtırma testlerinden 

Gabriel testi kullanılmıĢtır. Varyansların homojen olmadığı durumlarda ise Games-Howell 

testi uygulanmıĢtır. KuĢakların sosyal medya kullanımının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerini etkilenme durumunu incelemek adına belirlenen hipotezler ise basit regresyon 

analizi ve CHAID analizi ile test edilmiĢtir.  

3.11.2.1. Birinci hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H1 hipotezini test etmek adına farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin 

sosyal medya kullanım amaçlarının ait oldukları kuĢaklara göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

sonuçları Tablo 3.10‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.10. Farklı KuĢakların Sosyal Medyayı Kullanım Amaçlarının Farklılığı Ġçin Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

ĠletiĢime 

geçme 

Gruplar Arası 0,456 3 0,152 
0,200 .896 0,340 .796 

Grup içi 320,02 422 0,758 

PaylaĢım 

amaçlı 

Gruplar Arası 8,993 3 2,998 
3,143 .025 0,854 .465 

Grup içi 402,49 422 0,954 

Bilgi toplama 
Gruplar Arası 4,976 3 1,659 

1,625 .183 1,959 .119 
Grup içi 430,64 422 1,020 

Eğlence 

amaçlı 

Gruplar Arası 28,784 3 9,595 
9,637 .000 1,916 .126 

Grup içi 420,15 422 0,996 

ArkadaĢ 

bulma 

Gruplar Arası 2,127 3 0,709 
0,464 .707 1,709 .164 

Grup içi 644,51 422 1,527 

Oyun oynama 
Gruplar Arası 32,239 3 10,746 

7,528 .000 5,349 .001 
Grup içi 602,36 422 1,427 

Prestij 
Gruplar Arası 5,110 3 1,703 

1,063 .364 1,448 .228 
Grup içi 676,03 422 1,602 

Tablo 3.10. incelendiğinde tüketicilerin sosyal medyayı kullanım amaçlarından 

paylaĢım amaçlı, eğlence amaçlı ve oyun oynama amacıyla sosyal medya kullanımının 

kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Bu farklılığın hangi 

kuĢaklardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe ve Games-

Howell testinin sonuçları Tablo 3.11.‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.11. Sosyal Medyayı Kullanım Amaçlarında Hangi KuĢaklar Arasında Farklılık Olduğunu 

Gösteren Post-Hoc Testi 

Faktör KuĢaklar Ortalama farkları Std. Hata p 

2.PaylaĢım amaçlı 

Scheffe 
BB Z kuĢağı -0,363 0,139 .080 

4.Eğlence amaçlı 

Scheffe 

BB Y kuĢağı -0,499 0,144 .008 

BB Z kuĢağı -0,636 0,142 .000 

X kuĢağı Y kuĢağı -0,394 0,135 .039 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,531 0,133 .001 

6.Oyun oynama 

Games-Howell 

BB X kuĢağı 0,513 0,172 .017 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,662 0,155 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,530 0,158 .005 

Tüketicilerin sosyal medyayı kullanım amaçlarından paylaĢım amacıyla kullanımın 

kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir (F(3-425)=3,14; p<.05). Farklı kuĢaklardaki 

tüketicilerin sosyal medyayı paylaĢım amaçlı kullanmalarının hangi kuĢaklar arasındaki 

farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe testi sonucunda 

Baby Boomer kuĢağı ( ̅=3,55) ile Z kuĢağı ( ̅=3,91) arasındaki farklılık anlamlı bulunmuĢ 

ve Z kuĢağındakilerin diğer kuĢaklara kıyasla sosyal medyayı fotoğraf, video ve görüĢ 

paylaĢımı amacıyla daha fazla kullandıkları belirlenmiĢtir. Bunun yanında sosyal medyayı 

eğlence amacıyla kullananların da içinde bulundukları kuĢaklara göre farklılık gösterdiği 

belirlenmiĢtir (F(3-425)=9,64; p<.05). Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin sosyal medyayı 

eğlence amaçlı kullanmalarının hangi kuĢaklar arasındaki farklılıktan kaynaklandığını 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kuĢağı ( ̅=3,33) 

ile Y kuĢağı ( ̅=3,82), Baby Boomer kuĢağı ( ̅=3,33) ile Z kuĢağı ( ̅=3,96), X kuĢağı 

( ̅=3,43) ile Y kuĢağı ( ̅=3,82) ve X kuĢağı ( ̅=3,43) ile Z kuĢağı ( ̅=3,96)  arasındaki 

farklılık anlamlı bulunmuĢtur. Elde edilen sonuçlara göre tüketicilerin Baby Boomer 

kuĢağından Z kuĢağına doğru ilerledikçe sosyal medyayı eğlence amaçlı daha fazla 

kullandıkları belirlenmiĢtir. Bunlara ilave olarak sosyal medyayı oyun oynama amaçlı 

kullanımın tüketicilerin içinde bulundukları kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir 

(F(3-425)=7,53; p<.05). Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin sosyal medyayı oyun oynama amaçlı 

kullanmalarının hangi kuĢaklar arasındaki farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Games-Howell testi sonucunda Baby Boomer kuĢağı ( ̅=2,21) ile X kuĢağı 

( ̅=1,70), X kuĢağı ( ̅=1,70) ile Z kuĢağı ( ̅=2,36) ve Y kuĢağı ( ̅=1,83) ile Z kuĢağı 

( ̅=2,36)  arasındaki farklılık anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre sosyal medyayı oyun amaçlı 

en fazla Z kuĢağı kullanırken sonrasında sırasıyla Baby Boomer, Y ve X kuĢaklarının sosyal 

medyayı oyun amacıyla kullandıkları belirlenmiĢtir. Öte yandan sosyal medya kullanım 

amaçlarının iletiĢime geçme, bilgi toplama, ortak ilgiye sahip arkadaĢ bulma ve prestij 
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amacıyla kullanmanın tüketicilerin içinde bulundukları kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık 

göstermediği belirlenmiĢtir. Buna göre H1 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

3.11.2.2. Ġkinci hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H2 hipotezini test etmek adına farklı yaĢ kuĢaklarda yer alan 

tüketicilerin kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformlarının ait oldukları kuĢaklara göre 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 3.12.‟ de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.12. Tüketicilerin KullanmıĢ Oldukları Sosyal Medya Platformlarının Ait Oldukları 

KuĢaklara Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

Facebook 
Gruplar Arası 28,56 3 9,522 

8,319 .000 3,909 .009 
Grup içi 483,03 422 1,145 

Twitter 
Gruplar Arası 5,858 3 1,953 

1,098 .350 1,448 .228 
Grup içi 750,27 422 1,178 

Instagram 
Gruplar Arası 62,52 3 20,841 

12,534 .000 5,666 .001 
Grup içi 701,67 422 1,663 

Pinterest 
Gruplar Arası 2,173 3 0,724 

0,700 .553 1,853 .137 
Grup içi 436,70 422 1,035 

Lınkedln 
Gruplar Arası 8,509 3 2,836 

3,355 .019 4,285 .005 
Grup içi 356,77 422 0,845 

FourSquare 
Gruplar Arası 2,194 3 0,731 

0,878 .453 3,144 .025 
Grup içi 351,62 422 0,833 

Swarm 
Gruplar Arası 59,22 3 19,743 

14,587 .000 25,001 .000 
Grup içi 571,13 423 1,353 

Snapchat 
Gruplar Arası 85,06 3 28,355 

26,102 .000 55,148 .000 
Grup içi 458,41 422 1,086 

Youtube 
Gruplar Arası 89,41 3 29,805 

25,466 .000 5,404 .001 
Grup içi 493,90 422 1,170 

Tablo 3.12. incelendiğinde tüketicilerin sosyal medya platformlarından Facebook, 

Instagram, Lınkedln, Swarm, Snapchat ve Youtube kullanımlarının kuĢaklara göre anlamlı 

bir farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Bu farklılığın hangi kuĢaklardan kaynaklandığını 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Games-Howell testinin sonuçları Tablo 3.13‟de 

gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.13. Tüketicilerin KullanmıĢ Oldukları Sosyal Medyayı Platformlarından Hangi KuĢaklar 

Arasında Farklılık Olduğunu Gösteren Post-Hoc Testi 

Faktör KuĢaklar Ortalama farkları Std. Hata p 

1.Facebook 

Games-Howell 

BB Z kuĢağı 0,608 0,152 .001 

X kuĢağı Z kuĢağı 0,456 0,149 .013 

Y kuĢağı Z kuĢağı 0,595 0,140 .000 

2. Instagram 

Games-Howell 

BB Z kuĢağı -1,007 0,186 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,824 0,168 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,513 0,156 .006 

3. Lınkedln 

Games-Howell 
X kuĢağı Z kuĢağı 0,377 0,131 .023 

4. Swarm 

Games-Howell 

BB Z kuĢağı -0,852 0,169 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,915 0,156 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,592 0,167 .003 

5. Snapchat 

Games-Howell 

BB X kuĢağı -0,315 0,081 .001 

BB Y kuĢağı -0,488 0,105 .000 

BB Z kuĢağı -1,208 0,130 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,893 0,147 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,720 0,161 .000 

6. Youtube 

Games-Howell 

BB Y kuĢağı -0,718 0,171 .000 

BB Z kuĢağı -1,272 0,150 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,870 0,135 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,554 0,133 .000 

Tablo 3.13. incelendiğinde tüketicilerin kullanmıĢ oldukları sosyal medya 

platformlarından Facebook‟un kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir (F(3-

425)=8,32; p<.05). Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin Facebook kullanımlarının hangi kuĢaklar 

arasındaki farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Games-Howell 

testi sonucunda Baby Boomer kuĢağı ( ̅=3,96) ile Z kuĢağı ( ̅=3,35), X kuĢağı ( ̅=3,81) ile 

Z kuĢağı ( ̅=3,35) ve Y kuĢağı ( ̅=3,95) ile Z kuĢağı ( ̅=3,96) arasındaki farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre Facebook‟u en çok Baby Boomer kuĢağı 

kullanırken en az Z kuĢağının kullandığı belirlenmiĢtir. Bunun yanında tüketicilerin 

kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformlarından Instagram‟ın kuĢaklara göre farklılık 

gösterdiği belirlenmiĢtir (F(3-425)=12,53; p<.05). Games-Howell testi sonucunda Instagram 

kullanımı bakımından Baby Boomer kuĢağı ( ̅=3,24) ile Z kuĢağı ( ̅=4,24), X kuĢağı 

( ̅=3,42) ile Z kuĢağı ( ̅=4,24) ve Y kuĢağı ( ̅=3,73) ile Z kuĢağı ( ̅=4,24) arasındaki 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre Instagramı en çok Z kuĢağı 

kullanırken sırasıyla Y, X ve Baby Boomer kuĢakları Instagramı yoğun olarak kullanan 

diğer kuĢaklardır. Daha açık bir ifadeyle tüketicilerin yaĢına bağlı olarak kuĢağı geriye 

gittikçe Instagram kullanımının azaldığı görülmektedir. Bunun yanında tüketicilerin 

kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformlarından Lınkedln‟in kuĢaklara göre farklılık 

gösterdiği belirlenmiĢtir (F(3-425)=3,36; p<.05). Games-Howell testi sonucunda Lınkedln 

kullanımı bakımından sadece X kuĢağı ( ̅=1,81) ile Z kuĢağı ( ̅=1,43) arasındaki farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Swarm kullanımı bakımından Baby Boomer kuĢağı    
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( ̅=1,46) ile Z kuĢağı ( ̅=2,31), X kuĢağı ( ̅=1,40) ile Z kuĢağı ( ̅=2,31) ve Y kuĢağı 

( ̅=1,72) ile Z kuĢağı ( ̅=2,31) arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. 

Buna göre Swarmı en çok Z kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, Baby Boomer ve X kuĢakları 

Swarmı yoğun olarak kullanan diğer kuĢaklardır. Buna göre tüketicilerin yaĢı azaldıkça 

Swarm kullanımlarının arttığı söylenebilir. Snapchat kullanımı bakımından Baby Boomer 

kuĢağı ( ̅=1,08) ile X kuĢağı ( ̅=1,39), Baby Boomer kuĢağı ( ̅=1,08) ile Y kuĢağı 

( ̅=1,56), Baby Boomer kuĢağı ( ̅=1,08) ile Z kuĢağı ( ̅=2,28), X kuĢağı ( ̅=1,39) ile Z 

kuĢağı ( ̅=2,28) ve Y kuĢağı ( ̅=1,56) ile Z kuĢağı ( ̅=2,28) arasındaki farklılık istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre Snapchati en çok Z kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, X 

ve BB kuĢakları Snapchati yoğun olarak kullanan diğer kuĢaklardır. Buna göre tüketicilerin 

yaĢı azaldıkça Snapchat kullanımlarının arttığı görülmektedir. Youtube kullanımı 

bakımından Baby Boomer kuĢağı ( ̅=2,99) ile Y kuĢağı ( ̅=3,71), Baby Boomer kuĢağı 

( ̅=2,99) ile Z kuĢağı ( ̅=4,26), X kuĢağı ( ̅=3,39) ile Z kuĢağı ( ̅=4,26) ve Y kuĢağı 

( ̅=3,71) ile Z kuĢağı ( ̅=4,26) arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. 

Buna göre Youtube‟u en çok Z kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, X ve BB kuĢakları Youtube‟u 

yoğun olarak kullanan diğer kuĢaklardır. Buna göre tüketicilerin yaĢı azaldıkça Youtube‟u 

kullanımlarının arttığı görülmektedir. Bunların dıĢında kuĢaklara göre Twitter, Pinterest ve 

FourSquare kullanımının kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. 

Buna göre H2 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

3.11.2.3. Üçüncü hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H3 hipotezini test etmek adına farklı yaĢ gruplarında yer alan 

tüketicilerin sosyal medyada günde ortalama geçirdikleri sürelerin içinde bulundukları 

kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 3.14‟te 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.14. Sosyal Medyada Geçirilen Sürenin Tüketicilerin Ait Oldukları KuĢaklara Göre Farklılığı 

Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

Sosyal Medyada 

Geçirilen 

Ortalama Süre 

Gruplar Arası 43,617 3 14,539 

13,096 .000 1,734 .159 
Grup içi 468,48 422 1,110 
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Tablo 3.14. incelendiğinde tüketicilerin sosyal medyada günde ortalama geçirdikleri 

sürelerin kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir (F(3-422)=13,096; 

p<.05). Bu farklılığın hangi kuĢaklardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Scheffe testinin sonuçları Tablo 3.15‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.15. Sosyal Medyada Geçirilen Sürelere Göre Hangi KuĢaklar Arasında Farklılık Olduğunu 

Gösteren Post-Hoc Testi 

Faktör KuĢaklar Ortalama farkları Std. Hata p 

Sosyal Medyada 

Geçirilen 

Ortalama Süre 

Scheffe 

BB Z kuĢağı -0,867 0,150 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,629 0,141 .000 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,534 0,134 .001 

Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin sosyal medyada geçirdikleri ortalama sürelerin 

hangi kuĢaklar arasındaki farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen 

Scheffe testi sonucunda Baby Boomer kuĢağı ( ̅=2,06) ile Z kuĢağı ( ̅=2,93), X kuĢağı 

( ̅=2,30) ile Z kuĢağı ( ̅=2,93) ve Y kuĢağı ( ̅=2,39) ile Z kuĢağı ( ̅=2,93) arasındaki 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre sosyal medyada ortalama olarak 

en çok Z kuĢağı zaman geçirirken onları sırasıyla Y, X ve BB kuĢaklarının takip ettiği 

görülmektedir. BaĢka bir ifadeyle tüketicilerin yaĢı küçüldükçe sosyal medyada geçirdikleri 

sürenin arttığı belirlenmiĢtir. Buna göre H3 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

3.11.2.4. Dördüncü hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H4 hipotezini test etmek adına farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin 

yiyecek ve içecek iĢletmesi tercihlerinin içinde bulundukları kuĢağa göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

sonuçları Tablo 3.16‟da gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.16. Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Ait Oldukları KuĢaklara Göre 

Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 86,856 3 28,952 

1,029 .380 1,220 .302 
Grup içi 11877,72 422 28,146 

 Motivasyon 
Gruplar Arası 84,560 3 28,187 

0,605 .612 1,871 .134 
Grup içi 19666,41 422 46,603 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 416,94 3 138,98 

1,473 .221 1,387 .246 
Grup içi 39824,82 422 94,37 

Tablo 3.16. incelendiğinde farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerinin, ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme 
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bakımından anlamlı bir farklılığa sahip olmadığı belirlenmiĢtir (p>.05). Farklı kuĢaklardaki 

tüketicilerin sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri belirleme ölçeğinin alt 

boyutlarında anlamlı bir fark olmayıp kuĢakların her bir alt ölçeğe verdikleri yanıtların 

birbirine oldukça yakın olduğu belirlenmiĢtir. Buna göre H4 hipotezi reddedilmiĢtir.  

3.11.2.5. BeĢinci hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H5 hipotezini test etmek adına farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin 

yiyecek içecek iĢletmesi seçiminde etkili olan unsurların ait oldukları kuĢaklara göre 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 3.17‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.17. Tüketicilerin Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Seçiminde Etkili Olan Unsurların Ait Oldukları 

KuĢaklara Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

Fiyat 
Gruplar Arası 49,759 3 16,586 

3,432 .017 0,509 .676 
Grup içi 2039,35 422 4,833 

Yiyecek Ġçecek 

Kalitesi 

Gruplar Arası 10,833 3 3,611 
1,628 .182 3,718 .012 

Grup içi 936,03 422 2,218 

Menü 
Gruplar Arası 7,544 3 2,515 

0,519 .669 0,652 .582 
Grup içi 2043,85 422 4,843 

Konum 
Gruplar Arası 20,552 3 6,851 

1,391 .245 0,465 .707 
Grup içi 2078,98 422 4,926 

Hizmet Kalitesi 
Gruplar Arası 9,372 3 3,124 

1,221 .302 4,111 .007 
Grup içi 1079,78 422 2,559 

Temizlik 
Gruplar Arası 0,868 3 0,289 

0,131 .941 0,948 .417 
Grup içi 928,04 422 2,199 

Ġmaj 
Gruplar Arası 5,088 3 1,696 

0,310 .818 1,741 .158 
Grup içi 2307,78 422 5,469 

Güven 
Gruplar Arası 14,879 3 4,960 

1,654 .176 4,201 .006 
Grup içi 1265,56 422 2,999 

Atmosfer 
Gruplar Arası 1,174 3 0,391 

0,097 .962 4,092 .007 
Grup içi 1704,08 422 4,038 

Diğer Hiz. 

(Otopark, vb.) 

Gruplar Arası 236,66 3 78,887 
10,088 .000 6,561 .000 

Grup içi 3299,86 422 7,820 

Tablo 3.17. ye göre tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi seçiminde etkili olan 

unsurlardan sadece fiyat ve otopark, çocuk oyun alanı gibi diğer hizmetler bakımından 

kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Bu farklılığın hangi kuĢaklardan 

kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe ve Games-Howell testinin 

sonuçları Tablo 3.18‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.18. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Seçiminde Etkili Olan Unsurlardan Hangi KuĢaklar Arasında 

Farklılık Olduğunu Gösteren Post-Hoc Testi 

Faktör KuĢaklar Ortalama farkları Std. Hata p 

Fiyat Scheffe BB X kuĢağı 1,045 0,330 .019 

Diğer hizmetler 

Games-Howell 

BB Y kuĢağı 1,329 0,368 .002 

BB Z kuĢağı 1,918 0,389 .000 

X kuĢağı Z kuĢağı 1,528 0,387 .001 

Tablo 3.18. incelendiğinde tüketicilerin yiyecek-içecek iĢletmesi seçiminde etkili 

olan unsurlardan sadece fiyat (F(3-425)=3,432; p<.05) ve otopark-çocuk oyun alanı gibi 

yiyecek içecek dıĢı hizmetlerde anlamlı bir farklılık görülürken (F(3-425)=10,09; p<.05); 

yiyecek içecek kalitesi, menü, konum, hizmet kalitesi, temizlik, imaj, güven ve atmosfere 

göre kuĢaklar arasında anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir (p>.05).  

Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin fiyat değiĢkeni bakımından ortaya çıkan gruplar içi 

farklılığın hangi kuĢaklar arasındaki farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Scheffe testi sonucunda sadece Baby Boomer kuĢağı ( ̅=8,38) ile X kuĢağı 

( ̅=7,33) arasındaki farklılık anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre Baby Boomer kuĢağının X 

kuĢağına göre fiyata daha duyarlı oldukları söylenebilir. Farklı kuĢaklardaki tüketicilerin 

yiyecek içecek dıĢı hizmetlerin varlığına iliĢkin ortaya çıkan gruplar içi farklılığın hangi 

kuĢaklar arasındaki farklılıktan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen 

Games-Howell testi sonucunda Baby Boomer kuĢağı ( ̅=7,80) ile Y kuĢağı ( ̅=6,47), Baby 

Boomer kuĢağı ( ̅=7,80) ile Z kuĢağı ( ̅=5,88) ve X kuĢağı ( ̅=7,41) ile Z kuĢağı ( ̅=5,88)  

arasındaki farklılık anlamlı bulunmuĢtur. Elde edilen sonuçlara göre en çok Baby Boomer 

kuĢağı olmak üzere sırasıyla X, Y ve Z kuĢaklarının otopark ve çocuk oyun alanı gibi 

unsurlara daha çok önem verdiği belirlenmiĢtir. Farklı bir ifadeyle tüketicilerin yaĢı arttıkça 

yiyecek içecek dıĢı hizmetlerin varlığına daha fazla önem verdikleri görülmektedir. Buna 

göre H5 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

3.11.2.6. Altıncı hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H6 hipotezini test etmek adına çalıĢmada yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihleri bağımlı değiĢken ve sosyal medyada geçirilen süre, sosyal medya kullanım amacı, 

sosyal medyada kullanılan platform türü, cinsiyet, medeni hal, eğitim düzeyi, gelir ve 

tüketicinin içinde bulunduğu kuĢak bağımsız değiĢkenler olmak üzere kurulan model, 

CHAID analizi ile incelenmiĢtir. Sosyal Medyada Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi 

Belirleme Ölçeğinden elde edilen ortalama puana ( ̅=96,55) göre genel tercihi olumlu ve 
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olumsuz yönde olmak üzere iki sınıfa ayrılmıĢ ve bu sınıflamada hangi değiĢkenlerin 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Analiz sonucunda elde edilen 

Karar Ağacı ġekil 3.6.‟da gösterilmiĢtir.  

 

ġekil 3.6. Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Açıklanmasına ĠliĢkin Karar Ağacı 

Tüketicilerin genel tercih durumlarına göre olumlu ve olumsuz Ģeklinde iki sınıfa 

ayırmada en önemli değiĢkenin “Sosyal medyayı ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplamak 

amacıyla kullanırım” olduğu belirlenmiĢtir. Ağacın bir alt dallanmasında 2,00 ile 3,00 puan 

arasındaki tüketicileri sınıflamada en önemli ikinci değiĢkenin “cinsiyet” olduğu 

görülmektedir. Sosyal medyada ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplayan ve puanı 3,00 ve 

daha fazla olanlar için en önemli değiĢkenin “medeni durum” olduğu belirlenmiĢtir. Bir alt 
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düzeydeki ağaç dallanmasında ise medeni durumu bekar olanları sınıflamada en önemli 

değiĢkenin “Sosyal medyayı prestij amacıyla kullanma” olduğu belirlenmiĢtir. Sosyal 

medyayı prestij amacıyla kullanan bekar tüketicilerin ölçeğin ilgili maddesine verdikleri 

yanıtlar 2,00 puanın altında ise %55,70‟i olumlu iken %44,30‟unun yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin olumsuz olduğu; eğer yanıtlar 2,00 puanın üzerinde ise %84,70‟i olumlu iken 

%15,3‟u yiyecek içecek iĢletmesi ile ilgili genel görüĢlerinin olumsuz olduğu 

görülmektedir. Buna göre sosyal medyayı prestij amacıyla kullandığını belirten bekar 

tüketicilerin anket maddesine verdikleri yanıtlar „2‟den fazla olduğunda görüĢlerindeki 

olumluluk oranı artmaktadır. Daha açık bir ifadeyle bekar tüketiciler sosyal medyayı yoğun 

olarak prestij amacıyla kullanıyorlarsa yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri de büyük olasılıkla 

olumlu olmaktadır. Ancak evli tüketicilerin herhangi bir baĢka özelliğe bakılmadan 

doğrudan %82,20 oranında yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin olumlu olduğu 

görülmektedir. Karar ağacı bir bütün olarak incelendiğinde sosyal medyada ürün ve 

hizmetler hakkında bilgi toplayanlardan puanı 2‟nin altında olan 57 kiĢinin 48‟inin 

(%84,20) genel tercihinin olumsuz yönde olduğu görülürken puanı 3‟ün üzerinde olan 247 

kiĢinin 186‟sının (%75,30) tercihinin olumlu yönde olduğu görülmektedir. Buna göre sosyal 

medyada ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplarken geçirilen sürenin tüketicilerin 

görüĢlerini olumsuzdan olumluya dönüĢtürdüğü belirlenmiĢtir. Bunun yanında sosyal 

medyada ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplayan ve puanı 2-3 aralığında olan 

tüketicilerden kadınların %30‟unun tercihi olumlu yönde iken erkeklerin %48‟inin olumlu 

olduğu görülmektedir. Buna göre kadınların erkeklere kıyasla yiyecek içecek iĢletmesine 

iliĢkin tercihleri daha düĢük düzeydedir.  

Karar ağacında yer alan her bir düğüm için bilgi kazanç miktarları Tablo 3.19.‟da 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.19. Karar Ağacı Bilgi Kazanç Miktarları 

Düğüm 
Düğüm Kazanç 

Yanıt Index 
N Yüzde N Yüzde 

9 59 13,8% 50 20,6% 84,7% 148,6% 

6 118 27,7% 97 39,9% 82,2% 144,1% 

8 70 16,4% 39 16,0% 55,7% 97,7% 

5 62 14,6% 30 12,3% 48,4% 84,8% 

4 60 14,1% 18 7,4% 30,0% 52,6% 

1 57 13,4% 9 3,7% 15,8% 27,7% 

* Büyüme yöntemi: EXHAUSTIVE CHAID; Bağımlı değiĢken: tercih_durumu 
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Tablo 3.19. incelendiğinde en fazla bilgiyi 9 numaralı düğümün verdiği ve bu 

düğümde %54,40‟lık bir kazanç olduğu görülmektedir. Ġkinci sırada en fazla bilgi veren 

düğümün 6 numaralı düğüm ve %39,90‟lık bir kazanca sahip olduğu belirlenmiĢtir. Ağacın 

geneli için risk değeri 0,277 olduğundan genel doğruluk oranı 0,723 (1-0,277) olarak 

belirlenmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle tüketicilerin düĢük ve yüksek tercih düzeyi olarak 

sınıflandırmada doğru sınıflama oranı %72,30 olarak hesaplanmıĢtır. Modele iliĢkin standart 

hata değeri ise 0,022 olarak belirlenmiĢtir. Buna göre H6 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

3.11.2.7. Yedinci hipoteze iliĢkin bulgular 

ÇalıĢmada farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin kullandıkları sosyal medya 

kullanım platformlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Bu aĢamada H7 hipotezine iliĢkin her bir kuĢak için ayrı ayrı gerçekleĢtirilen regresyon 

analizleri sırasıyla rapor edilerek elde edilen sonuçlar karĢılaĢtırılmalı olarak incelenmiĢtir.  

Baby Boomer KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H7a hipotezi olan Baby Boomer kuĢağında yer alan tüketicilerin 

kullandıkları sosyal medya platformunun yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı 

bir etkiye sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, 

motivasyon, yönlendirme boyutları hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için 

kurulan regresyon modelinin anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.20‟de 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.20. BB KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,589 0,347 0,262 79 4,124 .000 

Motivasyon 0,719 0,517 0,455 79 8,338 .000 

Yönlendirme 0,562 0,316 0,228 79 3,596 .001 

Genel Tercih 0,665 0,443 0,371 79 6,178 .000 

Tablo 3.20. incelendiğinde gerek alt boyutlar gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında bağımlı 

değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya platformları tarafından 

açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için %34,70, motivasyon alt 

boyutu için %51,70, yönlendirme alt boyutu için %31,60 ve genel tercih için %44,30 olduğu 
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belirlenmiĢtir. Baby Boomer kuĢağı için etkileĢim alt boyutunda bağımlı değiĢken üzerinde 

anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki düzeyleri Tablo 

3.21.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.21. BB KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 9,134 3,150  2,900 ,005 

Facebook -,336 ,605 -,063 -,556 ,580 

Twitter ,459 ,580 ,108 ,791 ,432 

Instagram ,195 ,445 ,052 ,438 ,663 

Foursquare -,151 ,900 -,024 -,167 ,868 

Swarm ,494 ,789 ,091 ,626 ,533 

LinkedIn -,984 ,659 -,162 -1,493 ,140 

Pinterest 1,086 ,532 ,218 2,041 ,045 

Snapchat 1,646 2,096 ,083 ,785 ,435 

Youtube 2,056 ,506 ,453 4,061 ,000 

Tablo 3.21. incelendiğinde yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim alt boyutu 

için sosyal medya platformlarından sadece Pinterest ve Youtube‟un anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize 

edilmiĢ regresyon katsayılarına göre Youtube‟un (β=2,06) yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinden etkileĢim alt boyutu üzerindeki etkisi Pinterest‟ten (β=1,09) daha fazla olduğu 

görülmektedir. Benzer Ģekilde motivasyon alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları 

Tablo 3.22.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.23. BB KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 
StandartlaĢtırılmamıĢ katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 18,747 3,848  4,872 ,000 

Facebook -2,037 ,739 -,268 -2,757 ,007 

Twitter 2,387 ,709 ,394 3,369 ,001 

Instagram ,505 ,544 ,095 ,929 ,356 

Foursquare ,722 1,099 ,080 ,656 ,514 

Swarm -,784 ,964 -,101 -,814 ,419 

LinkedIn -,797 ,805 -,093 -,990 ,326 

Pinterest 2,435 ,650 ,343 3,745 ,000 

Snapchat 1,619 2,560 ,057 ,633 ,529 

Youtube 1,893 ,618 ,293 3,060 ,003 

Tablo 3.23. incelendiğinde yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin motivasyon alt 

boyutu için sosyal medya platformlarından Facebook, Twitter, Pinterest ve Youtube‟un 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre etki büyüklükleri sırasıyla 
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Pinterest (β=2,44), Twitter (β=2,39), Facebook (β=-2,04) ve Youtube (β=1,89) olacak 

Ģekildedir. Bu aĢamada Facebook‟un etkisinin negatif iĢaretli olması, katılımcıların 

Facebook kullanımı artarken tüketicilerin motivasyonlarının azalacağını göstermektedir. 

Benzer Ģekilde yönlendirme alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.24.‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.24. BB KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 35,738 5,788  6,174 ,000 

Facebook -1,511 1,111 -,157 -1,360 ,178 

Twitter ,309 1,066 ,040 ,290 ,772 

Instagram ,307 ,818 ,046 ,375 ,709 

Foursquare ,664 1,654 ,059 ,402 ,689 

Swarm -,720 1,450 -,073 -,497 ,621 

LinkedIn -,670 1,212 -,062 -,553 ,582 

Pinterest 2,677 ,978 ,298 2,737 ,008 

Snapchat 4,193 3,851 ,117 1,089 ,280 

Youtube 3,554 ,930 ,436 3,820 ,000 

Tablo 3.24. incelendiğinde yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin yönlendirme alt 

boyutu için sosyal medya platformlarından sadece Pinterest ve Youtube‟un anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre Youtube‟un (β=3,55) yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerinden yönlendirme alt boyutu üzerindeki etkisi Pinterest‟ten (β=2,68) daha 

fazla olduğu görülmektedir. Buna göre H7a hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

X KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H7b hipotezi olan X kuĢağında yer alan tüketicilerin kullandıkları 

sosyal medya platformunun yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, 

motivasyon, yönlendirme hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan 

regresyon modelinin anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.25‟te gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.25. X KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,393 0,154 0,070 99 1,827 .074 

Motivasyon 0,270 0,073 -0,020 99 0,788 .628 

Yönlendirme 0,396 0,157 0,072 99 1,859 .068 

Genel Tercih 0,363 0,132 0,045 99 1,522 .152 

Tablo 3.25. incelendiğinde X kuĢağındaki tüketicilerde gerek alt boyutlar gerekse 

ölçeğin tamamı için kurulan modelin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı belirlenmiĢtir. Her 

bir alt boyut ve genel tercih için kurulan modelin X kuĢağı için anlamlı olmaması sebebiyle 

bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere 

iliĢkin etki düzeyleri verilmemiĢtir. Elde edilen bu sonuca göre gerek genel tercihi 

belirleyen alt boyutlar gerekse tüketicilerin genel tercihleri üzerinde X kuĢağında kullanılan 

sosyal medya platformunun anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Daha açık bir 

ifadeyle 1965 ve 1979 yılları arasında doğmuĢ ve X kuĢağı olarak tanımlanan tüketicilerin 

tercihleri üzerinde kullandıkları sosyal medya platformlarının anlamlı bir etkisi 

bulunmamaktadır. Buna göre H7b hipotezi reddedilmiĢtir. 

Y KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H7c hipotezi olan Y kuĢağında yer alan tüketicilerin kullandıkları 

sosyal medya platformunun yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, 

motivasyon, yönlendirme hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan 

regresyon modelinin anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.26.‟da gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.26. Y KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,374 0,140 0,069 118 1,968 .050 

Motivasyon 0,430 0,185 0,117 118 2,741 .006 

Yönlendirme 0,474 0,225 0,161 118 3,510 .001 

Genel Tercih 0,481 0,232 0,168 118 3,651 .001 

Tablo 3.26. incelendiğinde Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin etkileĢim alt boyutu haricinde motivasyon ve yönlendirme alt boyutları ile 

genel tercihler için kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir (p<.05). Bunun yanında bağımlı değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul 

edilen sosyal medya platformları tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim 



103 

alt boyutu için %14,00, motivasyon alt boyutu için %18,50, yönlendirme alt boyutu için 

%22,50 ve genel tercih için %23,20 olduğu belirlenmiĢtir. Y kuĢağı için kurulan regresyon 

modeline göre anlamlı olduğu belirlenen motivasyon alt boyutunda bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan bağımsız değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki 

düzeyleri Tablo 3.27.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.27. Y KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 21,586 2,842  7,596 ,000 

Facebook -,263 ,547 -,043 -,481 ,632 

Twitter -,238 ,442 -,052 -,538 ,592 

Instagram ,473 ,457 ,103 1,034 ,303 

Foursquare 1,141 ,680 ,194 1,678 ,096 

Swarm -,605 ,654 -,113 -,924 ,357 

LinkedIn ,942 ,686 ,138 1,372 ,173 

Pinterest 1,313 ,609 ,242 2,154 ,033 

Snapchat -,276 ,623 -,050 -,444 ,658 

Youtube ,656 ,481 ,129 1,363 ,176 

Tablo 3.27. incelendiğinde Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

motivasyon alt boyutu için sosyal medya platformlarından sadece Pinterest‟nin anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısına göre Pinterest‟in etki büyüklüğü (β) 1,31 olarak 

belirlenmiĢtir. Buna göre Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinde 

sosyal medya platformlarından sadece Pinterest etkilidir. Benzer Ģekilde yönlendirme alt 

boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.28‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.28. Y KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 37,583 3,715  10,117 ,000 

Facebook ,192 ,715 ,024 ,269 ,789 

Twitter ,251 ,578 ,041 ,435 ,665 

Instagram ,948 ,597 ,154 1,587 ,115 

Foursquare 1,307 ,889 ,166 1,470 ,144 

Swarm -,210 ,855 -,029 -,245 ,807 

LinkedIn ,920 ,897 ,101 1,025 ,307 

Pinterest 1,382 ,797 ,190 1,734 ,086 

Snapchat -,546 ,814 -,073 -,671 ,504 

Youtube 1,295 ,629 ,191 2,059 ,042 

Tablo 3.28. incelendiğinde yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin yönlendirme alt 

boyutu için sosyal medya platformlarından sadece Youtube‟un anlamlı bir etkiye sahip 
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olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize 

edilmiĢ regresyon katsayılarına göre Youtube‟un (β=0,19) yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinden yönlendirme alt boyutu üzerindeki etkisi diğer tüm platformlardan daha fazla 

olduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde tüketicilerin genel tercihleri için elde edilen regresyon 

katsayıları Tablo 3.29‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.29. Y KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 71,916 7,477  9,618 ,000 

Facebook ,126 1,439 ,008 ,088 ,930 

Twitter -,138 1,163 -,011 -,119 ,906 

Instagram 1,666 1,202 ,134 1,386 ,169 

Foursquare 3,964 1,789 ,249 2,216 ,029 

Swarm -,950 1,721 -,066 -,552 ,582 

LinkedIn 2,337 1,806 ,126 1,294 ,198 

Pinterest 2,754 1,603 ,187 1,718 ,089 

Snapchat -1,184 1,639 -,078 -,723 ,471 

Youtube 2,360 1,266 ,172 1,864 ,065 

Tablo 3.29. incelendiğinde Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde 

sosyal medya platformlarından sadece FourSquare‟nin anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer 

platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ 

regresyon katsayısına göre FourSquare‟nin etki büyüklüğü (β) 3,96 olarak belirlenmiĢtir. 

Buna göre Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde sosyal 

medya platformlarından sadece Foursquare‟nin etkili olduğu söylenebilir.  Buna göre H7c 

hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

Z KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H7d hipotezi olan Z kuĢağında yer alan tüketicilerin kullandıkları 

sosyal medya platformunun yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, 

motivasyon, yönlendirme alt boyutları hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için 

kurulan regresyon modelinin anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.30.‟da 

gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.30. Z KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,434 0,188 0,126 126 3,014 .003 

Motivasyon 0,470 0,221 0,161 126 3,695 .000 

Yönlendirme 0,450 0,202 0,141 126 3,300 .001 

Genel Tercih 0,464 0,215 0,155 126 3,568 .001 

Tablo 3.30. incelendiğinde Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin hem etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutları hem de genel tercihleri 

için kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir (p<.05). 

Bunun yanında bağımlı değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya 

platformları tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için 

%18,80, motivasyon alt boyutu için %22,10, yönlendirme alt boyutu için %14,10 ve genel 

tercih için %15,50 olduğu belirlenmiĢtir. Z kuĢağı için kurulan regresyon modeline göre 

anlamlı olduğu belirlenen etkileĢim alt boyutunda bağımlı değiĢken üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahip olan bağımsız değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki düzeyleri Tablo 

3.31.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.31. Z KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 8,879 2,879  3,085 ,003 

Facebook -,179 ,408 -,038 -,438 ,662 

Twitter -,190 ,353 -,048 -,539 ,591 

Instagram ,815 ,515 ,161 1,582 ,116 

Foursquare ,330 ,592 ,057 ,558 ,578 

Swarm ,847 ,434 ,224 1,949 ,054 

LinkedIn ,676 ,606 ,100 1,115 ,267 

Pinterest ,744 ,519 ,131 1,434 ,154 

Snapchat ,043 ,381 ,011 ,114 ,910 

Youtube ,272 ,633 ,042 ,430 ,668 

Tablo 3.31. incelendiğinde Z kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

etkileĢim alt boyutunda sosyal medya platformlarından hiçbirinin anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı sadece sabit değerin modelde anlamlı bir etkide bulunduğu belirlenmiĢtir. Elde 

edilen bu sonuca göre sosyal medya platformları Z kuĢağında anlamlı bir etkiye sahip 

değilken modeldeki sabit değer anlamlı bir etkiye sahiptir. Benzer Ģekilde motivasyon alt 

boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.32‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.32. Z KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 15,972 3,376  4,731 ,000 

Facebook ,193 ,478 ,034 ,403 ,688 

Twitter -,688 ,414 -,146 -1,663 ,099 

Instagram ,990 ,604 ,164 1,638 ,104 

Foursquare 1,006 ,694 ,144 1,449 ,150 

Swarm ,541 ,510 ,120 1,062 ,291 

LinkedIn -,593 ,711 -,073 -,834 ,406 

Pinterest -,600 ,609 -,088 -,985 ,327 

Snapchat ,693 ,446 ,149 1,553 ,123 

Youtube 1,499 ,742 ,191 2,020 ,046 

Tablo 3.32. incelendiğinde Z kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

motivasyon alt boyutu için sosyal medya platformlarından sadece Youtube‟un anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayısına göre Youtube‟un etki büyüklüğü (β) 1,50 olarak 

belirlenmiĢtir. Buna göre Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinde 

motivasyon alt boyutunda sosyal medya platformlarından sadece Youtube‟un etkili olduğu 

söylenebilir.  Benzer Ģekilde yönlendirme alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları 

Tablo 3.33.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.33. Z KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 24,852 5,304  4,686 ,000 

Facebook ,746 ,751 ,085 ,994 ,322 

Twitter ,333 ,650 ,046 ,513 ,609 

Instagram 1,639 ,949 ,174 1,727 ,087 

Foursquare ,254 1,090 ,023 ,233 ,816 

Swarm ,635 ,800 ,090 ,793 ,429 

LinkedIn 1,275 1,117 ,102 1,141 ,256 

Pinterest ,133 ,957 ,013 ,139 ,890 

Snapchat ,567 ,701 ,078 ,809 ,420 

Youtube 2,256 1,166 ,186 1,935 ,055 

Tablo 3.33. incelendiğinde yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin yönlendirme alt 

boyutu için sosyal medya platformlarından hiçbiri anlamlı bir etkiye sahip olmadığı sadece 

sabit değerin modelde anlamlı bir etkide bulunduğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuca 

göre sosyal medya platformları Z kuĢağında anlamlı bir etkiye sahip değilken modeldeki 

sabit değer anlamlı bir etkiye sahiptir. Benzer Ģekilde tüketicilerin genel tercihleri için elde 

edilen regresyon katsayıları Tablo 3.34‟te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.34. Z KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 49,703 10,336  4,809 ,000 

Facebook ,760 1,463 ,044 ,520 ,604 

Twitter -,545 1,267 -,038 -,430 ,668 

Instagram 3,444 1,850 ,187 1,862 ,065 

Foursquare 1,590 2,125 ,075 ,748 ,456 

Swarm 2,023 1,560 ,147 1,297 ,197 

LinkedIn 1,358 2,178 ,055 ,624 ,534 

Pinterest ,278 1,864 ,013 ,149 ,882 

Snapchat 1,304 1,367 ,092 ,954 ,342 

Youtube 4,027 2,273 ,169 1,772 ,079 

Tablo 3.34 incelendiğinde Z kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde 

sosyal medya platformlarından hiçbirinin anlamlı bir etkiye sahip olmadığı sadece sabit 

değerin modelde anlamlı bir etkide bulunduğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuca göre 

sosyal medya platformları Z kuĢağında anlamlı bir etkiye sahip değilken modeldeki sabit 

değer anlamlı bir etkiye sahiptir. Buna göre H7d hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

3.11.2.8. Sekizinci hipoteze iliĢkin bulgular 

ÇalıĢmada farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin sosyal medya kullanım 

amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup 

olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

aĢamada H8 hipotezine iliĢkin her bir kuĢak için ayrı ayrı gerçekleĢtirilen regresyon 

analizleri sırasıyla rapor edilerek elde edilen sonuçlar karĢılaĢtırılmalı olarak incelenmiĢtir.  

Baby Boomer KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H8a hipotezi olan Baby Boomer kuĢağında yer alan tüketicilerin sosyal 

medya kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, 

motivasyon, yönlendirme hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan 

regresyon modelinin anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.35.‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 3.35. Baby Boomer KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi 

Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,611 0,373 0,312 79 6,116 .000 

Motivasyon 0,679 0,461 0,409 79 8,799 .000 

Yönlendirme 0,708 0,502 0,453 79 10,361 .000 

Genel Tercih 0,708 0,501 0,453 79 10,328 .000 

Tablo 3.35. incelendiğinde gerek alt boyutlar gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında bağımlı 

değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanım amaçları 

tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için %37,30, 

motivasyon alt boyutu için %46,10, yönlendirme alt boyutu için %50,20 ve genel tercih için 

%50,10 olduğu belirlenmiĢtir. Baby Boomer kuĢağı için etkileĢim alt boyutunda bağımlı 

değiĢken üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki 

düzeyleri Tablo 3.36‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.36. Baby Boomer KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 4,985 2,624  1,900 ,061 

ĠletiĢime geçme ,738 ,642 ,124 1,150 ,254 

PaylaĢım ,323 ,618 ,062 ,523 ,603 

Bilgi toplama 1,137 ,604 ,218 1,885 ,064 

Eğlence ,466 ,540 ,098 ,863 ,391 

ArkadaĢ bulma ,868 ,547 ,190 1,586 ,117 

Oyun oynama ,032 ,442 ,008 ,073 ,942 

Prestij amaçlı ,633 ,494 ,155 1,281 ,204 

Tablo 3.36. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin etkileĢim alt boyutunda sosyal medya platformlarından hiçbiri anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Her ne kadar etkileĢim alt boyutu üzerinde sosyal 

medya kullanım amaçlarının etkisini belirlemek için kurulan regresyon modeli istatistiksel 

olarak anlamlı bulunsa da bağımsız değiĢkenlerin etkisi anlamlı değildir. Elde edilen bu 

sonuca göre sosyal medya platformları Baby Boomer kuĢağında anlamlı bir etkiye sahip 

değilken sadece kurulan model istatistiksel olarak anlamlıdır. Elde edilen bu sonucun ortaya 

çıkması bağımlı değiĢkenin sosyal medya kullanım amaçları tarafından açıklanma 

yüzdesinin oldukça düĢük (%37,30) olmasından kaynaklandığı söylenebilir. Benzer Ģekilde 

motivasyon alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.37.‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.37. Baby Boomer KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 15,757 3,458  4,556 ,000 

ĠletiĢime geçme -,401 ,846 -,048 -,474 ,637 

PaylaĢım -1,885 ,815 -,252 -2,313 ,024 

Bilgi toplama 2,967 ,795 ,400 3,731 ,000 

Eğlence 1,531 ,711 ,227 2,152 ,035 

ArkadaĢ bulma ,733 ,721 ,113 1,016 ,313 

Oyun oynama -,413 ,583 -,069 -,708 ,481 

Prestij amaçlı 1,841 ,651 ,318 2,828 ,006 

Tablo 3.37. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin motivasyon alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından paylaĢım 

(p=.024), bilgi toplama (p=.000), eğlence (p=.035) ve prestij (p=.006) amacıyla sosyal 

medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinde anlamlı bir etkiye sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre etki büyüklükleri 

sırasıyla bilgi toplama (β=2,97), prestij (β=1,18), eğlence (β=1,53) ve paylaĢım (β=-1,89) 

olacak Ģekildedir. Bu aĢamada paylaĢım amacıyla sosyal medya kullanımının etkisi negatif 

iĢaretli olması sosyal medyada paylaĢım oranı artarken tüketicilerin motivasyonlarının 

azalacağını göstermektedir. Benzer Ģekilde yönlendirme alt boyutu için elde edilen 

regresyon katsayıları Tablo 3.38.‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.38. BB KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 22,649 4,202  5,390 ,000 

ĠletiĢime geçme 2,231 1,028 ,209 2,171 ,033 

PaylaĢım -1,929 ,990 -,204 -1,948 ,055 

Bilgi toplama 5,067 ,966 ,541 5,244 ,000 

Eğlence 2,664 ,864 ,312 3,082 ,003 

ArkadaĢ bulma ,115 ,876 ,014 ,131 ,896 

Oyun oynama -,028 ,708 -,004 -,040 ,968 

Prestij amaçlı -,395 ,791 -,054 -,500 ,619 

Tablo 3.38. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağı yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin yönlendirme alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından iletiĢime 

geçme, bilgi toplama ve eğlence amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer kullanım amaçlarının ise anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre en fazla etki 

sırasıyla bilgi toplama (β=5,07), eğlence (β=2,66) ve iletiĢime geçme (β=2,23) amacıyla 

sosyal medya kullanımlarının olduğu görülmektedir.  Benzer Ģekilde Baby Boomer 
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kuĢağındaki tüketicilerin genel tercihleri için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 

3.39.‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.39. Baby Boomer KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 43,392 8,891  4,881 ,000 

ĠletiĢime geçme 2,568 2,174 ,114 1,181 ,241 

PaylaĢım -3,491 2,095 -,175 -1,666 ,100 

Bilgi toplama 9,172 2,045 ,463 4,486 ,000 

Eğlence 4,661 1,829 ,258 2,549 ,013 

ArkadaĢ bulma 1,716 1,854 ,099 ,925 ,358 

Oyun oynama -,408 1,499 -,025 -,272 ,786 

Prestij amaçlı 2,078 1,674 ,134 1,242 ,218 

Tablo 3.39. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihlerinde sosyal medya kullanım amaçlarından sadece bilgi toplama (p=.000) ve eğlence 

(p=.013) amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre Baby 

Boomer kuĢağında yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama (β=9,17) 

amacıyla sosyal medya kullanımının eğlence (β=4,66) amacıyla sosyal medya 

kullanımından daha fazla etkiye sahip olduğu görülmektedir. Buna göre H8a hipotezi kısmen 

kabul edilmiĢtir. 

X KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H8b hipotezi olan X kuĢağında yer alan tüketicilerin sosyal medya 

kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup 

olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, motivasyon, yönlendirme 

hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan regresyon modelinin 

anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.40.‟te gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.40. X KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,431 0,186 0,124 99 3,006 .007 

Motivasyon 0,507 0,257 0,200 99 4,546 .000 

Yönlendirme 0,518 0,268 0,212 99 4,809 .000 

Genel Tercih 0,529 0,280 0,226 99 5,120 .000 
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Tablo 3.40. incelendiğinde gerek alt boyutlar gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında bağımlı 

değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanım amaçları 

tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için %18,60, 

motivasyon alt boyutu için %25,70, yönlendirme alt boyutu için %26,80 ve genel tercih için 

%28,00 olduğu belirlenmiĢtir. X kuĢağı için etkileĢim alt boyutunda bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki düzeyleri 

Tablo 3.41‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.41. X KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 9,354 3,170  2,951 ,004 

ĠletiĢime geçme -,361 ,716 -,057 -,504 ,616 

PaylaĢım -,329 ,735 -,057 -,448 ,655 

Bilgi toplama 1,024 ,573 ,204 1,789 ,077 

Eğlence 1,793 ,604 ,321 2,969 ,004 

ArkadaĢ bulma ,011 ,486 ,002 ,022 ,982 

Oyun oynama -,153 ,533 -,028 -,286 ,775 

Prestij amaçlı ,571 ,491 ,135 1,163 ,248 

Tablo 3.41. incelendiğinde X kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

etkileĢim alt boyutunda sosyal medya kullanım amaçlarından sadece eğlence (p=.004) 

amaçlı kullanımlar yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken 

diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip olmadıkları belirlenmiĢtir. Eğlence 

amaçlı sosyal medya kullanımın yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerindeki etkisi (β) 1,79 

olarak belirlenmiĢ ve bu değere göre eğlence amaçlı sosyal medya kullanımının diğer 

kullanım amaçlarından daha fazla bir etkide bulunduğu söylenebilir. Benzer Ģekilde X 

kuĢağında motivasyon alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.42.‟de 

gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.42. X KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 10,247 4,049  2,531 ,013 

ĠletiĢime geçme ,278 ,914 ,033 ,304 ,762 

PaylaĢım -,195 ,938 -,025 -,208 ,836 

Bilgi toplama 2,266 ,731 ,337 3,098 ,003 

Eğlence 1,566 ,771 ,210 2,029 ,045 

ArkadaĢ bulma ,362 ,621 ,056 ,583 ,561 

Oyun oynama ,562 ,681 ,077 ,825 ,412 

Prestij amaçlı ,516 ,627 ,091 ,822 ,413 

Tablo 3.42 incelendiğinde X kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

motivasyon alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından bilgi toplama (p=.003) ve 

eğlence (p=.045) amacıyla sosyal medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinde anlamlı bir etkiye sahip oldukları belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon 

katsayılarına göre etki büyüklükleri sırasıyla bilgi toplama (β=2,27) ve eğlence (β=1,57) 

olacak Ģekildedir. Buna göre X kuĢağında yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde bilgi 

toplama amacıyla sosyal medya kullanımlarının eğlence amacıyla sosyal medya 

kullanımından daha fazla bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde 

yönlendirme alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.43.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.43. X KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 28,946 5,708  5,071 ,000 

ĠletiĢime geçme 2,116 1,288 ,176 1,642 ,104 

PaylaĢım -,869 1,323 -,079 -,657 ,513 

Bilgi toplama 2,052 1,031 ,215 1,990 ,050 

Eğlence 3,609 1,088 ,340 3,319 ,001 

ArkadaĢ bulma ,140 ,876 ,015 ,160 ,873 

Oyun oynama -,858 ,960 -,083 -,893 ,374 

Prestij amaçlı -,551 ,884 -,069 -,623 ,535 

Tablo 3.43. incelendiğinde X kuĢağı yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

yönlendirme alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından sadece eğlence (p=.001) 

amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu diğer kullanım amaçlarının ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. 

Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre eğlence (β=3,61) amacıyla sosyal medya 

kullanımlarının diğer kullanım amaçlarından daha fazla etkide bulunduğu görülmektedir.  

Benzer Ģekilde X kuĢağındaki tüketicilerin genel tercihleri için elde edilen regresyon 

katsayıları Tablo 3.44‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.44. X KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 48,548 11,274  4,306 ,000 

ĠletiĢime geçme 2,033 2,545 ,085 ,799 ,426 

PaylaĢım -1,393 2,613 -,064 -,533 ,595 

Bilgi toplama 5,342 2,036 ,281 2,623 ,010 

Eğlence 6,967 2,148 ,330 3,244 ,002 

ArkadaĢ bulma ,513 1,730 ,028 ,297 ,767 

Oyun oynama -,449 1,897 -,022 -,237 ,813 

Prestij amaçlı ,536 1,747 ,033 ,307 ,760 

Tablo 3.44. incelendiğinde X kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde 

sosyal medya kullanım amaçlarından sadece bilgi toplama (p=.010) ve eğlence (p=.002) 

amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihleri 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre X kuĢağında 

yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde eğlence (β=6,97) amacıyla sosyal medya 

kullanımının bilgi toplama (β=5,34) amacıyla sosyal medya kullanımından daha fazla etkiye 

sahip olduğu görülmektedir. Buna göre H8b hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Y KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H8c hipotezi olan Y kuĢağında yer alan tüketicilerin sosyal medya 

kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup 

olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, motivasyon, yönlendirme 

hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan regresyon modelinin 

anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.45.‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.45. Y KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,499 0,249 0,202 118 5,257 .000 

Motivasyon 0,534 0,285 0,240 118 6,324 .000 

Yönlendirme 0,440 0,194 0,143 118 3,817 .001 

Genel Tercih 0,547 0,299 0,255 118 6,778 .000 

Tablo 3.45. incelendiğinde gerek alt boyutlar gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında bağımlı 

değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanım amaçları 

tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için %24,90, 



114 

motivasyon alt boyutu için %28,50, yönlendirme alt boyutu için %19,40 ve genel tercih için 

%29,90 olduğu belirlenmiĢtir. Y kuĢağı için etkileĢim alt boyutunda bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki düzeyleri 

Tablo 3.46.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.46. Y KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 
StandartlaĢtırılmamıĢ katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 7,864 2,571  3,059 ,003 

ĠletiĢime geçme ,345 ,523 ,059 ,660 ,510 

PaylaĢım 1,234 ,510 ,229 2,418 ,017 

Bilgi toplama 1,848 ,519 ,337 3,561 ,001 

Eğlence -,851 ,458 -,168 -1,857 ,066 

ArkadaĢ bulma ,037 ,326 ,010 ,112 ,911 

Oyun oynama -,320 ,372 -,075 -,861 ,391 

Prestij amaçlı ,550 ,375 ,131 1,468 ,145 

Tablo 3.46. incelendiğinde Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

etkileĢim alt boyutunda sosyal medya kullanım amaçlarından sadece paylaĢım (p=.017) ve 

bilgi toplama (p=.001) amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde 

anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip olmadıkları 

belirlenmiĢtir. Bunun yanında paylaĢım (β=1,85) amaçlı sosyal medya kullanımın bilgi 

toplama (β=1,23) amaçlı sosyal medya kullanımından daha fazla bir etkiye sahip olduğu 

belirlenmiĢtir. Benzer Ģekilde Y kuĢağında motivasyon alt boyutu için elde edilen regresyon 

katsayıları Tablo 3.47.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.47. Y KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 13,032 3,111  4,189 ,000 

ĠletiĢime geçme ,778 ,633 ,108 1,229 ,222 

PaylaĢım ,824 ,618 ,123 1,334 ,185 

Bilgi toplama 1,784 ,628 ,262 2,841 ,005 

Eğlence -,162 ,554 -,026 -,293 ,770 

ArkadaĢ bulma ,202 ,394 ,043 ,512 ,610 

Oyun oynama -,412 ,450 -,077 -,915 ,362 

Prestij amaçlı 1,599 ,453 ,307 3,527 ,001 

Tablo 3.48. incelendiğinde Y kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

motivasyon alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından bilgi toplama (p=.005) ve 

prestij (p=.001) amacıyla sosyal medya kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinde anlamlı bir etkiye sahip oldukları belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon 
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katsayılarına göre etki büyüklükleri sırasıyla bilgi toplama (β=1,78) ve prestij (β=1,60) 

olacak Ģekildedir. Buna göre Y kuĢağında yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde bilgi 

toplama amacıyla sosyal medya kullanımlarının prestij amacıyla sosyal medya 

kullanımından daha fazla bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde 

yönlendirme alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.49‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.49. Y KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 35,643 4,428  8,050 ,000 

ĠletiĢime geçme 1,000 ,901 ,103 1,110 ,269 

PaylaĢım ,423 ,879 ,047 ,482 ,631 

Bilgi toplama 2,981 ,894 ,327 3,336 ,001 

Eğlence -,200 ,789 -,024 -,253 ,800 

ArkadaĢ bulma -,412 ,562 -,066 -,734 ,464 

Oyun oynama -,729 ,641 -,102 -1,136 ,258 

Prestij amaçlı 1,384 ,645 ,198 2,145 ,034 

Tablo 3.49. incelendiğinde Y kuĢağı yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

yönlendirme alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından sadece bilgi toplama 

(p=.001) ve prestij (p=.034) amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer kullanım amaçlarının ise anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre bilgi 

toplama (β=2,98) amacıyla sosyal medya kullanımının prestij (β=1,38) amacıyla kullanım 

amaçlarından daha fazla etkide bulunduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde Y kuĢağındaki 

tüketicilerin genel tercihleri için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.50‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.50. Y KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 56,539 8,347  6,774 ,000 

ĠletiĢime geçme 2,123 1,698 ,108 1,250 ,214 

PaylaĢım 2,482 1,657 ,137 1,498 ,137 

Bilgi toplama 6,612 1,684 ,358 3,925 ,000 

Eğlence -1,213 1,488 -,071 -,816 ,416 

ArkadaĢ bulma -,174 1,058 -,014 -,164 ,870 

Oyun oynama -1,461 1,209 -,101 -1,209 ,229 

Prestij amaçlı 3,533 1,216 ,250 2,905 ,004 

Tablo 3.50. incelendiğinde Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde 

sosyal medya kullanım amaçlarından sadece bilgi toplama (p=.000) ve prestij (p=.002) 
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amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihleri 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre Y kuĢağında 

yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama (β=6,61) amacıyla sosyal medya 

kullanımının prestij (β=5,53) amacıyla sosyal medya kullanımından daha fazla etkiye sahip 

olduğu görülmektedir. Buna göre H8c hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Z KuĢağına ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmanın H8d hipotezi olan Z kuĢağında yer alan tüketicilerin sosyal medya 

kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup 

olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında kullanılan ölçme aracının hem etkileĢim, motivasyon, yönlendirme 

hem de ölçeğin genelinden elde edilen puanlar için kurulan regresyon modelinin 

anlamlılığına iliĢkin analiz sonuçları Tablo 3.51.‟de gösterilmiĢtir.  

Tablo 3.51. Z KuĢağı Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Basit Regresyon Analizi Sonuçları 

Alt Boyut R R
2 

DüzeltilmiĢ R
2
 SD F p 

EtkileĢim 0,582 0,339 0,300 126 8,700 .000 

Motivasyon 0,635 0,403 0,368 126 11,479 .000 

Yönlendirme 0,559 0,312 0,272 126 7,719 .000 

Genel Tercih 0,636 0,405 0,370 126 11,551 .000 

Tablo 3.51. incelendiğinde gerek alt boyutlar gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bunun yanında bağımlı 

değiĢkenin bağımsız değiĢkenler olarak kabul edilen sosyal medya kullanım amaçları 

tarafından açıklanması yüzdeleri incelendiğinde etkileĢim alt boyutu için %33,90, 

motivasyon alt boyutu için %40,30, yönlendirme alt boyutu için %31,20 ve genel tercih için 

%40,50 olduğu belirlenmiĢtir. Z kuĢağı için etkileĢim alt boyutunda bağımlı değiĢken 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olan değiĢkenler ve bu değiĢkenlere iliĢkin etki düzeyleri 

Tablo 3.52.‟da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.52. Z KuĢağının EtkileĢim Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 4,891 2,332  2,097 ,038 

ĠletiĢime geçme ,079 ,562 ,013 ,140 ,889 

PaylaĢım 1,348 ,477 ,253 2,826 ,006 

Bilgi toplama 1,099 ,451 ,208 2,434 ,016 

Eğlence -,251 ,528 -,044 -,475 ,636 

ArkadaĢ bulma 1,049 ,382 ,245 2,748 ,007 

Oyun oynama -,361 ,345 -,087 -1,046 ,297 

Prestij amaçlı ,667 ,367 ,158 1,818 ,072 

Tablo 3.52. incelendiğinde Z kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

etkileĢim alt boyutunda sosyal medya kullanım amaçlarından paylaĢım (p=.006), bilgi 

toplama (p=.016) ve arkadaĢ bulma (p=.007) amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının anlamlı bir etkiye 

sahip olmadıkları belirlenmiĢtir. Bunun yanında paylaĢım (β=1,35) amaçlı sosyal medya 

kullanımının bilgi toplama (β=1,10) ve arkadaĢ bulma (β=1,05) amaçlı sosyal medya 

kullanımından daha fazla bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir. Benzer Ģekilde Z kuĢağında 

motivasyon alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.53.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.53. Z KuĢağının Motivasyon Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 12,735 2,653  4,800 ,000 

ĠletiĢime geçme -,875 ,640 -,117 -1,368 ,174 

PaylaĢım 1,127 ,543 ,176 2,076 ,040 

Bilgi toplama 1,812 ,514 ,286 3,528 ,001 

Eğlence ,395 ,601 ,057 ,657 ,513 

ArkadaĢ bulma 1,076 ,434 ,210 2,479 ,015 

Oyun oynama ,390 ,392 ,079 ,993 ,323 

Prestij amaçlı 1,023 ,417 ,202 2,452 ,016 

Tablo 3.53. incelendiğinde Z kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

motivasyon alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından paylaĢım (p=.040), bilgi 

toplama (p=.001), arkadaĢ bulma (p=.015) ve prestij (p=.016) amacıyla sosyal medya 

kullanımlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinde anlamlı bir etkiye sahip oldukları 

belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre etki büyüklükleri sırasıyla 

bilgi toplama (β=1,81), paylaĢım (β=1,13), arkadaĢ bulma (β=1,08) ve prestij (β=1,02) 

olacak Ģekildedir. Buna göre Z kuĢağında yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri üzerinde bilgi 

toplama amacıyla sosyal medya kullanımlarının paylaĢım, arkadaĢ bulma ve prestij 

amacıyla sosyal medya kullanımından daha fazla bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. 
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Benzer Ģekilde yönlendirme alt boyutu için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 3.54.‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.54. Z KuĢağının Yönlendirme Alt Boyutu Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 22,992 4,421  5,201 ,000 

ĠletiĢime geçme ,359 1,066 ,031 ,337 ,737 

PaylaĢım 1,344 ,904 ,136 1,487 ,140 

Bilgi toplama 2,289 ,856 ,233 2,676 ,009 

Eğlence 1,803 1,001 ,169 1,800 ,074 

ArkadaĢ bulma 1,493 ,723 ,188 2,064 ,041 

Oyun oynama -,577 ,654 -,075 -,883 ,379 

Prestij amaçlı ,841 ,695 ,107 1,210 ,229 

Tablo 3.54. incelendiğinde Z kuĢağı yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

yönlendirme alt boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından sadece bilgi toplama 

(p=.009) ve arkadaĢ bulma (p=.041) amaçlı kullanımların yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer kullanım amaçlarının ise anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon katsayılarına göre bilgi 

toplama (β=2,29) amacıyla sosyal medya kullanımının arkadaĢ bulma (β=1,49) amacıyla 

kullanım amaçlarından daha fazla etkide bulunduğu görülmektedir. Benzer Ģekilde Z 

kuĢağındaki tüketicilerin genel tercihleri için elde edilen regresyon katsayıları Tablo 

3.55.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.55. Z KuĢağının Genel Tercihleri Ġçin Regresyon Katsayıları 

Model 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

katsayılar t Sig. 

B Std. Hata Beta 

 

(Sabit) 40,618 8,081  5,026 ,000 

ĠletiĢime geçme -,437 1,949 -,019 -,224 ,823 

PaylaĢım 3,819 1,653 ,196 2,311 ,023 

Bilgi toplama 5,200 1,564 ,269 3,325 ,001 

Eğlence 1,947 1,831 ,093 1,063 ,290 

ArkadaĢ bulma 3,619 1,322 ,232 2,736 ,007 

Oyun oynama -,548 1,195 -,036 -,459 ,647 

Prestij amaçlı 2,530 1,270 ,164 1,992 ,049 

Tablo 3.55. incelendiğinde Z kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde 

sosyal medya kullanım amaçlarından paylaĢım (p=.023), bilgi toplama (p=.001), arkadaĢ 

bulma (p=.007) ve prestij (p=.049) amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin 

yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım 

amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Standardize edilmiĢ regresyon 
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katsayılarına göre Z kuĢağında yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde bilgi toplama 

(β=5,20) amacıyla sosyal medya kullanımının sırasıyla paylaĢım (β=3,82), arkadaĢ bulma  

(β=3,62) ve prestij (β=2,53) amacıyla sosyal medya kullanımından daha fazla etkiye sahip 

olduğu görülmektedir. Buna göre H8d hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

3.11.2.9. Dokuzuncu hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H9 hipotezini test etmek adına Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin 

yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, eğitim seviyesi ve gelir 

durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Her bir demografik 

özellik için elde edilen sonuçlar sırasıyla aĢağıda verilmiĢtir.  

Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H9a hipotezi olan Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.56.‟da 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.56. Baby Boomer KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin 

Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Kadın 41 17,41 5,53 

78 -1,42 .161 
Erkek 39 19,08 4,94 

Motivasyon 
Kadın 41 26,85 7,16 

78 -1,07 .290 
Erkek 39 28,64 7,85 

Yönlendirme 
Kadın 41 49,63 9,48 

78 -0,34 .735 
Erkek 39 50,36 9,60 

Genel Tercih 
Kadın 41 93,90 20,36 

78 -0,930 .355 
Erkek 39 98,08 19,78 

Tablo 3.56. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi genel tercihlerinin (t=-0,93, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan 

etkileĢim (t=-1,42, p>.05), motivasyon (t=-1,07, p>.05) ve yönlendirme (t=-0,34, p>.05) 

boyutlarında cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. Buna 

göre Baby Boomer kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki 

görüĢlerinde bir farklılık olmadığı benzer görüĢe sahip oldukları söylenebilir. Her ne kadar 

erkeklerin ölçeğin genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde 
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edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H9a hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H9b hipotezi olan Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.57.‟de 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.57. Baby Boomer KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin 

Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Bekar 17 17,06 5,62 

78 -1,03 .308 
Evli 63 18,54 5,19 

Motivasyon 
Bekar 17 25,94 8,48 

78 -1,11 .272 
Evli 63 28,21 7,22 

Yönlendirme 
Bekar 17 48,00 9,08 

78 -0,97 .334 
Evli 63 50,52 9,60 

Genel Tercih 
Bekar 17 91,00 21,64 

78 -1,15 .255 
Evli 63 97,27 19,58 

Tablo 3.57. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi genel tercihlerinin (t=-1,15, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan 

etkileĢim (t=-1,03, p>.05), motivasyon (t=-1,11, p>.05) ve yönlendirme (t=-0,97, p>.05) 

boyutlarında medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği 

belirlenmiĢtir. Buna göre Baby Boomer kuĢağındaki evli ve bekar tüketicilerin hem yiyecek 

içecek iĢletmesi genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt 

boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları 

söylenebilir. Her ne kadar evli tüketicilerin ölçeğin genelinden ve alt ölçeklerden daha 

yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. Buna göre H9b hipotezi reddedilmiĢtir. 

Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H9c hipotezi olan Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

sonuçları Tablo 3.57‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.57. Baby Boomer KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin 

Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 143,31 4 35,82 1,304 

 

.276 

 
0,388 .817 

Grup içi 2060,63 75 27,47 

Motivasyon 
Gruplar Arası 692,73 4 173,18 3,453 

 

.012 

 
1,335 .265 

Grup içi 3761,21 75 50,15 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 354,66 4 88,66 ,984 

 

.422 

 
1,800 .138 

Grup içi 6758,32 75 90,11 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 3096,55 4 774,13 2,023 

 

.100 

 
1,202 .317 

Grup içi 28696,13 75 382,61 

Tablo 3.57. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerinin hem etkileĢim (F(4-76)=1,30; p>.05) ve yönlendirme (F(4-76)=0,98; 

p>.05) alt boyutları hem de genel tercihleri için kuĢaklara göre farklılık göstermediği 

belirlenmiĢtir (F(3-426)=2,02; p>.05). Ancak motivasyon alt boyutu için yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerinin kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir (F(4-76)=3,45; p>.05). 

Motivasyon alt boyutundaki farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen Gabriel çoklu karĢılaĢtırma sonuçları Tablo 3.58.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.58. Baby Boomer KuĢağı Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Eğitim 

durumuna Göre Çoklu KarĢılaĢtırma Analizi Sonuçları 

Faktör Eğitim Durumu 
Ortalama 

farkları 
Std. Hata p 

Motivasyon 

Gabriel 
Lisans Ortaöğretim 7,28 2,59 .034 

Tablo 3.58.‟de gösterilen Gabriel testine göre ortaöğretim ( ̅=22,22) ve lisans 

( ̅=29,51) mezunu Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin motivasyon alt boyutundaki 

görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Buna göre Baby Boomer kuĢağı 

lisans mezunu tüketicilerin ortaöğretim mezunu tüketicilerden daha yüksek motivasyona 

sahip olduğu söylenebilir. Her ne kadar diğer alt ölçeklerde ortalama değerler arasındaki 

fark fazla görünse de standart sapma değerlerinin yüksek olması grubun ilgili özellik 

bakımından heterojen bir yapıya sahip olduğunu ve ortalamalar arasındaki farkın anlamlı 

olmadığını göstermektedir. Buna göre ortaöğretim mezunu tüketicilerin diğer tüketicilerden 

daha düĢük motivasyona sahip olduğu ve bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. Buna göre H9c hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 
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Gelir Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H9d hipotezi olan Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

sonuçları Tablo 3.59.‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.59. Baby Boomer KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Gelir 

Durumu DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 195,66 5 39,13 1,442 

 

.219 

 
3,332 .009 

Grup içi 2008,28 74 27,13 

Motivasyon 
Gruplar Arası 475,29 5 95,05 1,768 

 

.130 

 
2,492 .038 

Grup içi 3978,65 74 53,76 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 510,86 5 102,17 1,145 

 

.344 

 
2,030 .084 

Grup içi 6602,12 74 89,21 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 2991,46 5 598,29 1,537 

 

.189 

 
2,100 .074 

Grup içi 28801,22 74 389,20 

Tablo 3.59. incelendiğinde Baby Boomer kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek 

içecek iĢletmesi genel tercihlerinin (F=1,537, p>.05) hem de ölçeğin alt boyutları olan 

etkileĢim (F=1,442, p>.05), motivasyon (F=1,768, p>.05) ve yönlendirme (F=1,145, p>.05) 

alt boyutlarının gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği 

belirlenmiĢtir. Buna göre Baby Boomer kuĢağında farklı gelir durumuna sahip tüketicilerin 

hem genel yiyecek içecek iletmesi tercihleri hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme 

boyutlarında benzer görüĢlere sahip oldukları görülmektedir. Buna göre gelir durumu 

değiĢkeni Baby Boomer kuĢağında anlamlı bir farklılığa sebep olmamaktadır. Buna göre 

H9d hipotezi reddedilmiĢtir. 

3.11.2.10. Onuncu hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H10 hipotezini test etmek adına X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, eğitim seviyesi ve gelir durumuna 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Her bir demografik özellik 

için elde edilen sonuçlar sırasıyla aĢağıda verilmiĢtir.  
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Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H10a hipotezi olan X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.60‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.60. X KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Cinsiyet 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Kadın 67 17,23 5,44 

98 -0,680 .498 
Erkek 33 18,03 5,54 

Motivasyon 
Kadın 67 27,41 7,67 

98 0,560 .577 
Erkek 33 26,54 6,55 

Yönlendirme 
Kadın 67 51,22 10,80 

98 -0,556 .579 
Erkek 33 52,45 9,52 

Genel Tercih 
Kadın 67 95,88 21,39 

98 -0,260 .795 
Erkek 33 97,03 19,36 

Tablo 3.60. incelendiğinde X kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=-0,26, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim (t=-

0,68, p>.05), motivasyon (t=0,56, p>.05) ve yönlendirme (t=-0,56, p>.05) boyutlarında 

cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre X 

kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin 

hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık 

olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar erkeklerin ölçeğin 

genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H10a hipotezi reddedilmiĢtir. 

Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H10b hipotezi olan X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.61‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.61. X KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Medeni Durum 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Bekar 24 15,70 6,99 

98 -1,866 .065 
Evli 76 18,06 4,79 

Motivasyon 
Bekar 24 25,79 9,55 

98 -1,030 .305 
Evli 76 27,55 6,45 

Yönlendirme 
Bekar 24 49,08 13,03 

98 -1,387 .169 
Evli 76 52,43 9,33 

Genel Tercih 
Bekar 24 90,58 26,85 

98 -1,555 .123 
Evli 76 98,05 18,12 

Tablo 3.61. incelendiğinde X kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=-1,55, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim (t=-

1,87, p>.05), motivasyon (t=-1,03, p>.05) ve yönlendirme (t=-1,39, p>.05) boyutlarında 

medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. Buna göre 

X kuĢağındaki evli ve bekar tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin 

hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık 

olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları söylenebilir. Her ne kadar evli tüketicilerin ölçeğin 

genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H10b hipotezi reddedilmiĢtir. 

Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H10c hipotezi olan X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA)  sonuçları 

Tablo 3.62.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.62. X KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Eğitim Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 263,87 3 87,95 3,140 

 

,029 

 
3,747 .014 

Grup içi 2689,12 96 28,01 

Motivasyon 
Gruplar Arası 184,45 3 61,48 1,159 

 

,330 

 
4,212 .008 

Grup içi 5092,85 96 53,05 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 776,26 3 258,75 2,518 

 

,063 

 
3,990 .010 

Grup içi 9867,04 96 102,78 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 3029,37 3 1009,79 2,472 

 

,066 

 
3,839 .012 

Grup içi 39209,86 96 408,43 

Tablo 3.62. incelendiğinde X kuĢağındaki tüketicilerin sadece etkileĢim (F=3,140, 

p<.05) alt boyutunda eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık bulunurken; yiyecek içecek 
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iĢletmesi genel tercihlerinin (F=2,472, p>.05), motivasyon (F=1,159, p>.05) ve yönlendirme 

(F=2,518, p>.05) alt boyutunun eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

bulunmadığı belirlenmiĢtir. X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek tercihlerinin 

etkileĢim alt ölçeğindeki farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilecek post-hoc analizi için Levene p değeri dikkate alındığında varyansın 

homojen olmadığı görülmüĢtür. Buna göre yapılan analiz sonucunda, varyansın homojen 

olmadığı durumlarda kullanılan Games-Howell, Tamhane T2, Dunnet T3 ve Dunnet C 

testlerinden hiçbiri hangi gruplar arasında farklılık olduğuna dair sonuç vermemiĢtir. Bu 

durumda gruplar arasındaki farklılığı belirleyebilmek adına grupların aritmetik 

ortalamalarına bakılmıĢtır. Aritmetik ortalamalara göre, ortaöğretim ( ̅=11,16) ve önlisans 

( ̅=18,61), ortaöğretim ( ̅=11,16)  ve lisans ( ̅=17,72) ile ortaöğretim ( ̅=11,16) ve 

lisansüstü ( ̅=17,83) mezunu X kuĢağındaki tüketicilerin etkileĢim alt boyutundaki 

görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Buna göre ortaöğretim mezunu 

tüketicilerin diğer tüketicilerden daha düĢük motivasyona sahip olduğu ve bu farkın 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu söylenebilir. Buna göre H10c hipotezi kısmen kabul 

edilmiĢtir. 

Gelir Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H10d hipotezi olan X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 

3.63.‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.63. X KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 495,66 5 99,13 3,792 

 

.004 

 
1,690 .145 

Grup içi 2457,33 94 26,14 

Motivasyon 
Gruplar Arası 278,94 5 55,78 1,049 

 

.394 

 
0,290 .918 

Grup içi 4998,36 94 53,17 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 438,51 5 87,70 ,808 

 

.547 

 
1,245 .295 

Grup içi 10204,80 94 108,56 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 2570,73 5 514,14 1,218 

 

.307 

 
1,064 .385 

Grup içi 39668,50 94 422,00 

Tablo 3.63. incelendiğinde X kuĢağındaki tüketicilerin sadece etkileĢim (F=3,792, 

p<.05) alt boyutunda eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık bulunurken; yiyecek içecek 
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iĢletmesi genel tercihlerinin (F=1,218, p>.05), motivasyon (F=1,049, p>.05) ve yönlendirme 

(F=0,808, p>.05) alt boyutunun gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

bulunmadığı belirlenmiĢtir. X kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek tercihlerinin 

etkileĢim alt ölçeğindeki farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Scheffe çoklu karĢılaĢtırma sonuçları Tablo 3.64‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.64. X KuĢağı Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Gelir Durumuna Göre 

Çoklu KarĢılaĢtırma Analizi Sonuçları 

Faktör Gelir Durumu 
Ortalama 

farkları 
Std. Hata p 

EtkileĢim 

Scheffe 
1500 altı 7501 üzeri -8,31 2,34 .036 

Tablo 3.64‟deki Scheffe testine göre sadece geliri 1500TL altı olanlar ( ̅=13,80) ile 

geliri 7500 TL üzeri olanlar ( ̅=22,11)  arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuĢtur. Buna göre X kuĢağında farklı gelir durumuna sahip tüketicilerin hem yiyecek 

içecek iĢletmesi genel tercihleri hem de motivasyon ve yönlendirme boyutlarında benzer 

görüĢlere sahip oldukları görülmektedir. Sadece etkileĢim boyutunda anlamlı bir farklılık 

bulunurken genel olarak gelir durumu artarken ölçeğin alt boyutlarından ve ölçeğin 

genelinden elde edilen puanların da arttığı görülmektedir. Buna göre H10d hipotezi kısmen 

kabul edilmiĢtir. 

3.11.2.11. Onbirinci hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H11 hipotezini test etmek adına Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, eğitim seviyesi ve gelir durumuna 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Her bir demografik özellik 

için elde edilen sonuçlar sırasıyla aĢağıda verilmiĢtir.  

Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H11a hipotezi olan Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.65‟da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.65. Y KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Cinsiyet 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Kadın 63 18,04 5,08 

117 -0,066 .948 
Erkek 56 18,10 4,76 

Motivasyon 
Kadın 63 28,98 6,00 

117 1,297 .197 
Erkek 56 27,53 6,16 

Yönlendirme 
Kadın 63 52,69 7,47 

117 1,157 .250 
Erkek 56 50,96 8,87 

Genel Tercih 
Kadın 63 99,73 15,64 

117 1,029 .306 
Erkek 56 96,60 17,45 

Tablo 3.65. incelendiğinde Y kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=1,029, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim (t=-

0,07, p>.05), motivasyon (t=1,30, p>.05) ve yönlendirme (t=1,16, p>.05) boyutlarında 

cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre Y 

kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin 

hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık 

olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları söylenebilir. Her ne kadar kadınların ölçeğin 

genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H11a hipotezi reddedilmiĢtir.  

Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H11b hipotezi olan Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.66.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.66. Y KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Medeni Durum 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Bekar 59 18,18 5,39 

117 0,243 .809 
Evli 60 17,96 4,43 

Motivasyon 
Bekar 59 28,50 6,75 

117 0,364 .716 
Evli 60 28,10 5,42 

Yönlendirme 
Bekar 59 52,45 8,76 

117 0,760 .449 
Evli 60 51,31 7,58 

Genel Tercih 
Bekar 59 99,15 18,63 

117 0,582 .562 
Evli 60 97,38 14,26 

Tablo 3.66. incelendiğinde Y kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=0,582, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim 

(t=0,243, p>.05), motivasyon (t=0,364, p>.05) ve yönlendirme (t=0,760, p>.05) 
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boyutlarında medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği 

belirlenmiĢtir. Buna göre Y kuĢağındaki evli ve bekar tüketicilerin hem yiyecek içecek 

iĢletmesi genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt 

boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları 

söylenebilir. Her ne kadar bekar tüketicilerin ölçeğin genelinden ve alt ölçeklerden daha 

yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. Buna göre H11b hipotezi reddedilmiĢtir. 

Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H11c hipotezi olan Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 

3.67.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.67. Y KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Eğitim Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 124,52 3 41,50 1,750 

 

.161 

 
0,280 .840 

Grup içi 2727,79 115 23,72 

Motivasyon 
Gruplar Arası 175,98 3 58,66 1,602 

 

.193 

 
0,592 .621 

Grup içi 4211,12 115 36,61 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 383,91 3 127,97 1,962 

 

.124 

 
2,748 .046 

Grup içi 7500,44 115 65,22 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 1854,94 3 618,31 2,341 

 

.077 

 
1,646 .183 

Grup içi 30375,98 115 264,13 

Tablo 3.67. incelendiğinde Y kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (F=2,341, p>.05) hem de ölçeğin etkileĢim (F=1,750, p>.05), motivasyon 

(F=1,602, p>.05) ve yönlendirme (F=1,962, p>.05) alt boyutlarında eğitim durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir. Y kuĢağındaki 

tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde ve ölçeğin alt boyutlarında 

tüketicilerin eğitim düzeylerinin anlamlı bir farklılığa sebep olmadığı söylenebilir. Her ne 

kadar lisans düzeyinde eğitim seviyesinde olan tüketicilerin genel tercihleri ve diğer alt 

ölçeklerde diğer tüketicilerden daha yüksek ortalama değere sahip olsalar da gruplar 

arasındaki ortalamalar arasındaki farklılık anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H11c hipotezi 

reddedilmiĢtir. 
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Gelir Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H11d hipotezi olan Y kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 

3.68.‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.68. Y KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 117,24 5 23,44 ,969 

 

.440 

 
0,247 .940 

Grup içi 2735,07 113 24,20 

Motivasyon 
Gruplar Arası 211,01 5 42,20 1,142 

 

.342 

 
0,363 .873 

Grup içi 4176,09 113 36,95 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 126,74 5 25,34 ,369 

 

.869 

 
0,485 .787 

Grup içi 7757,60 113 68,65 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 994,99 5 198,99 ,720 

 

.610 

 
0,801 .551 

Grup içi 31235,92 113 276,42 

Tablo 3.68. incelendiğinde Y kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (F=0,720, p>.05) hem de ölçeğin etkileĢim (F=0,969, p>.05), motivasyon 

(F=1,142, p>.05) ve yönlendirme (F=0,369, p>.05) alt boyutlarında gelir durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre Y kuĢağındaki 

tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde ve ölçeğin alt boyutlarında 

tüketicilerin gelir düzeylerinin anlamlı bir farklılığa sebep olmadığı söylenebilir. Bu sebeple 

Y kuĢağında farklı gelir durumuna sahip tüketicilerin hem genel yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihleri hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarında benzer görüĢlere sahip 

oldukları görülmektedir. Buna göre H11d hipotezi reddedilmiĢtir. 

3.11.2.12. Onikinci hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H12 hipotezini test etmek adına Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, eğitim seviyesi ve gelir durumuna 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Her bir demografik özellik 

için elde edilen sonuçlar sırasıyla aĢağıda verilmiĢtir.  
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Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H12a hipotezi olan Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.69‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.69. Z KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Cinsiyet 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Kadın 66 17,75 5,31 

125 1,374 .172 
Erkek 61 16,40 5,73 

Motivasyon 
Kadın 66 28,53 5,87 

125 0,783 .435 
Erkek 61 27,60 7,38 

Yönlendirme 
Kadın 66 50,25 10,06 

125 0,417 .677 
Erkek 61 49,49 10,61 

Genel Tercih 
Kadın 66 96,54 19,34 

125 0,844 .400 
Erkek 61 93,50 21,20 

Tablo 3.69. incelendiğinde Z kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=0,844, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim 

(t=1,37, p>.05), motivasyon (t=0,78, p>.05) ve yönlendirme (t=0,42, p>.05) boyutlarında 

cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre Z 

kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin 

hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık 

olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları söylenebilir. Her ne kadar kadınların ölçeğin 

genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H12a hipotezi reddedilmiĢtir. 

Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H12b hipotezi olan Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen t-testi sonuçları Tablo 3.70‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.70. Z KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Medeni Durum 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin T-Testi 

 Cinsiyet N  ̅ ss sd t p 

EtkileĢim 
Bekar 120 16,91 5,53 

125 -1,641 .103 
Evli 7 20,42 4,96 

Motivasyon 
Bekar 120 28,12 6,68 

125 0,269 .788 
Evli 7 27,42 6,07 

Yönlendirme 
Bekar 120 49,77 10,41 

125 -0,518 .605 
Evli 7 51,85 8,47 

Genel Tercih 
Bekar 120 94,81 20,44 

125 -0,621 .536 
Evli 7 99,71 16,89 

Tablo 3.70. incelendiğinde Z kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (t=-0,62, p>.05) hem de sırasıyla ölçeğin alt boyutları olan etkileĢim (t=-

1,64, p>.05), motivasyon (t=0,27, p>.05) ve yönlendirme (t=-0,52, p>.05) boyutlarında 

medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. Buna göre 

Z kuĢağındaki evli ve bekar tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin 

hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme alt boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık 

olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları söylenebilir. Her ne kadar evli tüketicilerin 

motivasyon alt ölçeği dıĢında ölçeğin genelinden ve alt ölçeklerden daha yüksek puan aldığı 

görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H12b 

hipotezi reddedilmiĢtir. 

Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H12c hipotezi olan Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 

3.71.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.71. Z KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Eğitim Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 323,61 3 107,87 3,743 

 

.013 

 
1,468 .226 

Grup içi 3544,84 123 28,82 

Motivasyon 
Gruplar Arası 310,98 3 103,66 2,435 

 

.068 

 
0,074 .974 

Grup içi 5237,06 123 42,57 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 489,93 3 163,31 1,560 

 

.203 

 
1,417 .241 

Grup içi 12876,52 123 104,68 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 2374,09 3 791,36 1,978 

 

.121 

 
0,493 .688 

Grup içi 49219,95 123 400,16 
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Tablo 3.71. incelendiğinde Z kuĢağındaki tüketicilerin sadece etkileĢim (F=3,743, 

p<.05) alt boyutunda eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık bulunurken; yiyecek içecek 

iĢletmesi genel tercihlerinin (F=1,978, p>.05), motivasyon (F=2,435, p>.05) ve yönlendirme 

(F=1,560, p>.05) alt boyutunun gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

bulunmadığı belirlenmiĢtir. Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek tercihlerinin 

etkileĢim alt ölçeğindeki farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen çoklu karĢılaĢtırma sonuçları Tablo 3.72.‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.72. Z KuĢağı Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Eğitim durumuna Göre 

Çoklu KarĢılaĢtırma Analizi Sonuçları 

Faktör Eğitim Durumu 
Ortalama 

farkları 
Std. Hata p 

EtkileĢim 

Scheffe 
Önlisans Lisans 2,98 1,04 .049 

Tablo 3.72‟te gösterilen Scheffe testine göre ön lisans mezunları ( ̅=18,86) ile lisans 

mezunları ( ̅=15,88) arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre 

Z kuĢağında farklı eğitim durumuna sahip tüketicilerin hem genel yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihleri hem de motivasyon ve yönlendirme boyutlarında benzer görüĢlere sahip oldukları 

görülmektedir. Sadece etkileĢim boyutunda anlamlı bir farklılık bulunurken genel olarak 

eğitim durumu lisansüstü mezunu olanlar diğerlerinden daha yüksek puan elde etmiĢlerdir.  

Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde ve ölçeğin etkileĢim 

haricindeki diğer alt boyutlarında tüketicilerin eğitim düzeylerinin anlamlı bir farklılığa 

sebep olmadığı görülmektedir. Her ne kadar lisansüstü düzeyinde eğitim seviyesinde olan 

tüketicilerin genel tercihleri ve diğer alt ölçeklerde diğer tüketicilerden daha yüksek 

ortalama değere sahip olsalar da gruplar arasındaki farklılık etkileĢim boyutu dıĢında 

anlamlı bulunmamıĢtır. Buna göre H12c hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Gelir Durumu DeğiĢkenine Göre Elde Edilen Sonuçlar 

AraĢtırmanın H12d hipotezi olan Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 

3.73.‟te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.73. Z KuĢağındaki Tüketicilerin Yiyecek ve Ġçecek ĠĢletmesi Tercihlerinin Gelir Durumu 

DeğiĢkenine Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

EtkileĢim 
Gruplar Arası 82,76 3 27,58 ,896 

 

.445 

 
0,847 .471 

Grup içi 3785,69 123 30,77 

Motivasyon 
Gruplar Arası 6,05 3 2,01 ,045 

 

.987 

 
0,360 .782 

Grup içi 5541,99 123 45,05 

Yönlendirme 
Gruplar Arası 62,63 3 20,87 ,193 

 

.901 

 
0,551 .649 

Grup içi 13303,82 123 108,16 

Genel Tercih 
Gruplar Arası 130,49 3 43,49 ,104 

 

.958 

 
0,091 .965 

Grup içi 51463,54 123 418,40 

Tablo 3.73. incelendiğinde Z kuĢağındaki tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin (F=0,104, p>.05) hem de ölçeğin etkileĢim (F=0,896, p>.05), motivasyon 

(F=0,045, p>.05) ve yönlendirme (F=0,193, p>.05) alt boyutlarında gelir durumu 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir. Z kuĢağındaki 

tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde ve ölçeğin alt boyutlarında 

tüketicilerin gelir düzeylerinin anlamlı bir farklılığa sebep olmadığı söylenebilir. Buna göre 

Z kuĢağında farklı gelir durumuna sahip tüketicilerin hem genel yiyecek içecek iletmesi 

tercihleri hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarında benzer görüĢlere sahip 

oldukları görülmektedir. Buna göre H12d hipotezi reddedilmiĢtir. 

3.11.2.13. Onüçüncü hipoteze iliĢkin bulgular 

AraĢtırmanın H13 hipotezini test etmek adına kuĢakların yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihi sürecinde sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢağa göre 

anlamlı bir farklılık olup olmadığı incelenmiĢtir. Bu sebeple tercih süreleri yiyecek içecek 

tercihi yapmadan önce, yiyecek içecek iĢletmesi içindeyken ve yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihi sonrasında olmak üzere 3 farklı zaman dilimi içerisinde incelenmiĢtir.  

Yiyecek Ġçecek Tercihi Yapmadan Önce Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin 

Sonuçlar 

AraĢtırmanın H13a hipotezi olan farklı kuĢaklardaki tüketicilerin yiyecek içecek 

tercihi yapmadan önce sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢaklara 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 3.74.‟de gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3.74. Farklı KuĢaktaki Tüketicilerin Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Yapmadan Önce Sosyal 

Medyayı Kullanma Nedenlerinin Ġçinde Bulundukları KuĢağa Göre Farklılığı Ġçin Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene p 

Hangi iĢletmeye 

gideceğine karar 

verme 

Gruplar Arası 2,80 3 0,93 

0,947 .418 3,571 .014 
Grup içi 416,35 422 0,98 

Seçenekleri 

daraltma 

Gruplar Arası 1,09 3 0,36 
0,354 .786 0,732 .533 

Grup içi 436,78 422 1,03 

Doğru tercih 

yaptığını teyit 

etme 

Gruplar Arası 6,15 3 2,05 

1,927 .124 5,366 .001 
Grup içi 449,43 422 1,06 

Sunulan hizmetle 

ilgili bilgi arama 

Gruplar Arası ,85 3 0,28 
0,375 .771 1,058 .367 

Grup içi 321,52 422 0,76 

Düzenlenen 

etkinliklerle ilgili 

bilgi arama 

Gruplar Arası 10,97 3 3,65 

2,564 .054 3,139 .025 
Grup içi 601,95 422 1,42 

Tablo 3.74. incelendiğinde farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihi yapmadan önceki; hangi iĢletmeye gideceğine karar verme (F=0,947, p>.05), 

seçenekleri daraltma (F=0,354, p>.05), doğru tercih yaptığını teyit etme (F=1,927, p>.05), 

sunulan hizmetle ilgili bilgi arama (F=0,375, p>.05) ve düzenlenen etkinliklerle ilgili bilgi 

arama (F=2,564, p>.05) konusundaki görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olmadığı 

belirlenmiĢtir. Buna göre H13a hipotezi reddedilmiĢtir. 

Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesindeyken Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin Sonuçlar 

AraĢtırmanın H13b hipotezi olan farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesindeyken sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢağa göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA)  sonuçları Tablo 3.75.‟da gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.75. Farklı KuĢaktaki Tüketicilerin Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesindeyken Sosyal Medyayı 

Kullanma Nedenlerinin Ġçinde Bulundukları KuĢağa Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene P 

Sunulan en iyi 

yemek veya 

içecek hakkında 

bilgi alma 

Gruplar Arası 6,330 3 2,110 

2,031 .109 1,135 .335 
Grup içi 438,281 422 1,039 

Deneyimle ilgili 

yorum ve görüĢ 

alma 

Gruplar Arası 6,808 3 2,269 

1,609 .187 0,098 .961 
Grup içi 595,351 422 1,411 

Sosyal iletiĢime 

devam edebilme 

Gruplar Arası 23,461 3 7,820 
5,127 .002 0,873 .455 

Grup içi 643,637 422 1,525 
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Tablo 3.75. incelendiğinde farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesindeyken; sunulan en iyi yemek veya içecek hakkında bilgi alma (F=2,031, p>.05) 

ile reneyimle ilgili yorum ve görüĢ alma (F=1,609, p>.05) ifadelerinde kuĢaklara göre 

anlamlı bir farklılık olmamasına karĢın sosyal iletiĢime devam edebilme (F=5,127, p<.05) 

konusundaki ifadelerinde anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Elde edilen bu farklılık 

hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe testi 

sonuçları Tablo 3.76.‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.76. Farklı KuĢaktaki Tüketicilerin Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesindeyken Yiyecek Ġçecek 

ĠĢletmesi Tercihleri Çoklu KarĢılaĢtırma Analizi Sonuçları 

Faktör KuĢak 
Ortalama 

farkları 
Std. Hata p 

EtkileĢim 

Scheffe 

X kuĢağı Z kuĢağı -0,554 0,165 .011 

Y kuĢağı Z kuĢağı -0,497 0,158 .020 

Tablo 3.76. incelendiğinde Scheffe testine göre X kuĢağı ( ̅=3,06)  ile Z kuĢağı 

( ̅=3,61) ve Y kuĢağı ( ̅=3,12)  ile Z kuĢağı ( ̅=3,61) arasındaki farklılık istatistiksel olarak 

anlamlı bulunmuĢtur. Bunun yanında yiyecek içecek iĢletmesindeyken sosyal iletiĢime 

devam edebilmek için sosyal medya kullanımının en fazla Z kuĢağında ve en az Baby 

Boomer kuĢağında olduğu belirlenmiĢtir. Buna göre H13b hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir.  

Yiyecek Ġçecek Tercihi Yaptıktan Sonraki Sosyal Medya Kullanımına ĠliĢkin 

Sonuçlar 

AraĢtırmanın H13c hipotezi olan farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihi sonrası sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢağa 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçları Tablo 3.77.‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.77. Farklı KuĢaktaki Tüketicilerin Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Sonrası Sosyal Medyayı 

Kullanma Nedenlerinin Ġçinde Bulundukları KuĢağa Göre Farklılığı Ġçin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) 

Faktörler 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
S.D. O.K. F p Levene P 

Bir sonraki tercihi 

için bilgi toplama 

Gruplar Arası 7,90 3 2,63 
2,079 .102 4,294 .005 

Grup içi 534,81 422 1,26 

Edindiği deneyimle 

ilgili görüĢlerini 

paylaĢma 

Gruplar Arası 3,66 3 1,22 

0,823 .482 1,219 .302 
Grup içi 625,96 422 1,48 

ĠĢletmede çektiği 

fotoğraf ve videoları 

paylaĢma 

Gruplar Arası 4,04 3 1,34 

0,835 .475 0,548 .650 
Grup içi 681,99 422 1,61 
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Tablo 3.77. incelendiğinde farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihi sonrası; bir sonraki tercihi için bilgi toplama (F=2,079, p>.05),  edindiği deneyimle 

ilgili görüĢlerini paylaĢma (F=0,823, p>.05) ve iĢletmede çektiği fotoğraf ve videoları 

paylaĢma (F=0,835, p>.05) konusundaki görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olmadığı 

belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuca göre tüketicilerin içinde bulunduğu kuĢağın yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihi sonrasındaki görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olmadığı, benzer 

görüĢlere sahip oldukları belirlenmiĢtir. 
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4. TARTIġMA VE SONUÇ  

AraĢtırmanın H1 hipotezini test etmek için farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin 

sosyal medya kullanım amaçlarının ait oldukları kuĢaklara göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ile 

farklılıkların hangi kuĢaklar arasında olduğunu belirlemek amacıyla uygulanan Scheffe ve 

Games-Howell testlerinin sonuçlarına göre, Z kuĢağındakilerin diğer kuĢaklara kıyasla 

sosyal medyayı fotoğraf, video, görüĢ paylaĢımı amacıyla daha fazla kullandıkları 

belirlenmiĢtir. Baby Boomer kuĢağından Z kuĢağına doğru ilerledikçe sosyal medyayı 

eğlence amaçlı daha fazla kullandıkları belirlenmiĢtir. Sosyal medyayı oyun amaçlı en fazla 

Z kuĢağı kullanırken bu kuĢağı sırasıyla Baby Boomer, Y ve X kuĢakları izlemektedir. 

Bireyleri sosyal medyayı kullanmaya iten ilk 10 motivasyon arkadaĢlarla iletiĢimde kalmak, 

haberdar olmak, boĢ zaman değerlendirmek, eğlenceli içerik bulmak, görüĢlerini paylaĢmak, 

fotoğraf ve video paylaĢmak, arkadaĢların sosyal medyada olması, profesyonel bağlantılar 

kurmak, yeni insanlarla tanıĢmak ve günlük yaĢamlarından detaylar paylaĢmaktır. Genç 

kuĢaklar sosyal amaçlarla, daha yaĢlı kuĢaklar ise bilgi edinme amacıyla sosyal medyayı 

kullanmaktadır (Vadwa vd., 2016). Sosyal medyada en aktif kuĢaklardan biri olan Z KuĢağı 

açısından bakılacak olursa Beer (2018) Z KuĢağı‟nın sosyal medya kullanım nedenlerini 

%49 oranında boĢ zaman değerlendirmek, %45 oranında eğlenceli ve komik içerik bulmak 

ve %42 oranında arkadaĢlarının ne yaptığını kontrol etmek olarak vermiĢtir. Aydın, Muyan 

ve Demir (2013) sosyal medya platformlarından biri olan Facebook‟u kullanmaya yönelten 

etkenlerden birinin sosyal iliĢkiler kurmak olduğunu belirtmiĢlerdir. Nadkarni ve Hormann 

(2011), Ryan ve Xenos (2011) ile Gangadharbatla (2008) Facebook‟u kullanmaya yönelten 

motivasyonların ait olma ve kendini gösterme ihtiyacı olduğunu ifade etmiĢlerdir. Kim vd. 

(2011) sosyal ağ sitelerinin arkadaĢ bulma, sosyal destek arama, eğlenme bilgi arama amaçlı 

kullanıldığını belirlemiĢlerdir. Ong vd. (2011) fotoğraf paylaĢmak, durum güncellemesi 

yapmak ve arkadaĢ sayısını arttırmanın kullanıcılar için prestij anlamına geldiğini ortaya 

çıkarmıĢlardır. Vasalou vd. (2010) ile Hargittai ve Hsieh (2010) belirtilen bu 

motivasyonlardan farklı olarak eski arkadaĢları bulma ve yeni arkadaĢlıklar kurmanın 

Facebook kullanımına iten motivasyonlar olduğunu belirtmiĢlerdir. Öte yandan sosyal 

medya kullanım amaçlarının iletiĢime geçme, bilgi toplama, ortak ilgiye sahip arkadaĢ 

bulma ve prestij amacıyla kullanmanın tüketicilerin içinde bulundukları kuĢaklara göre 

anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiĢtir.  
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AraĢtırmanın H2 hipotezini test etmek için farklı yaĢ kuĢaklara mensup tüketicilerin 

kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformlarının ait oldukları kuĢaklara göre farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve farklılığın hangi kuĢaklardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Games-Howell testinin sonuçlarına göre Facebook‟u en çok Baby Boomer 

kuĢağı kullanırken en az Z kuĢağının kullandığı belirlenmiĢtir. 2 milyardan fazla kullanıcısı 

olan Facebook‟un 35 yaĢ üstü kullanıcıları %35 oranındadır (Aslam, 2018
a
). Dünya 

genelinde kullanıcıların %9‟u 45-54, %5‟i 55-64 yaĢ aralığında olup %4‟ü 65 yaĢ 

üzerindedir (Statista, 2018
a
). Ancak 55 yaĢ üstü sosyal medya kullanıcılarının Facebook 

kullanımında %50‟lik bir artıĢ ve 13-17 yaĢ aralığındaki sosyal medya kullanıcılarının 

Facebook kullanımında %40‟lık bir düĢüĢ olduğu belirlenmiĢtir (ISL, 2017). 65 yaĢ üstü 

sosyal medya kullanıcılarının %62‟si Facebook‟u kullanmaktadır (York, 2017). Son yıllarda 

Facebook‟a kayıt olan kullanıcıların Baby Boomer ve X KuĢağındakiler olduğu, kayıt olma 

nedenlerinin baĢında okul arkadaĢlarını bulmak ve torunlarının resimlerini paylaĢmak 

olduğu ifade edilmektedir (Purcell, 2013).  

Bunun yanında tüketicilerin kullanmıĢ oldukları sosyal medya platformlarından 

Instagram‟ın kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Buna göre Instagramı en çok 

Z kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, X ve Baby Boomer kuĢakları Instagramı yoğun olarak 

kullanan diğer kuĢaklardır. Daha açık bir ifadeyle tüketicilerin yaĢına bağlı olarak kuĢağı 

geriye gittikçe Instagram kullanımının azaldığı görülmektedir. Phua vd. (2017) Y KuĢağına 

dahil 297 üniversite öğrencisiyle yaptıkları araĢtırma sonucunda öğrencilerin %38‟inin en 

çok Instagram kullandığını belirlemiĢlerdir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yapılan 

araĢtırmaya göre Y KuĢağı temsilcilerinin %34‟ü Instagram‟ı her gün düzenli olarak 

kullanmaktadır (Kats, 2017). Kuyucu (2016) da 985 Türk sosyal medya kullanıcısıyla 

gerçekleĢtirdiği araĢtırma sonucunda Y kuĢağının, X kuĢağına göre Instagram‟ı daha aktif 

kullandığını belirlemiĢtir. Ayrıca Ting vd. (2015), Abbott vd. (2013) ve Salomon (2013) de 

Instagram‟ı daha çok genç nüfusun kullandığını belirtmiĢlerdir.  

Swarm‟ı en çok Z kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, Baby Boomer ve X kuĢakları 

Swarm‟ı yoğun olarak kullanan diğer kuĢaklardır. Snapchat‟i ve YouTube‟u en çok Z 

kuĢağı kullanırken sırasıyla Y, X ve BB kuĢakları da yoğun olarak kullanmaktadırlar. Bir ay 

içinde 18-49 yaĢ aralığında 10 kiĢiden 8‟i YouTube‟u her gün kullanmaktadır (Smith, 

2018). Y kuĢağı TV‟den 2 kat fazla YouTube izlemekte ayrıca 35 ve 55 yaĢ üstü 
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kullanıcıların YouTube‟u izleme oranları hızla artmaktadır (Aslam, 2018
b
). YouTube 

kullanıcılarının %11‟inin 18-24 yaĢ ve %23‟ünün 25-34 yaĢ aralığındadır (Hutchinson, 

2017). SnapChat‟teki 10 hesaptan 7 tanesi Y KuĢağına aittir ve bir ay içinde mobil 

telefonlarından en az 1 kez SnapChat‟e giriĢ yapan Z KuĢağı kullanıcıları %87 oranındadır 

(Wade, 2017). Phua, Jin ve Kim (2017) Y KuĢağına dahil 297 üniversite öğrencisiyle 

yaptıkları araĢtırma sonucunda öğrencilerin %10‟unun en çok SnapChat kullandığını 

belirlemiĢlerdir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yapılan araĢtırmaya göre Y KuĢağı 

temsilcilerinin %28‟i Instagram‟ı her gün düzenli olarak kullanmaktadır (Kats, 2017). 

Benzer Ģekilde Smith ve Anderson (2018) ile Piwek ve Joinson (2016) SnapChat‟i en yoğun 

kullanan yaĢ grubunun 13-17 olduğunu ifade etmiĢtir. Duggan (2015) 18-29 yaĢ grubunun 

en çok kullandığı sosyal medya platformunun %41 ile SnapChat olduğunu belirtmiĢtir. 

Bunların dıĢında kuĢaklara göre Twitter, Pinterest ve FourSquare kullanımının kuĢaklara 

göre anlamlı bir farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmanın H3 hipotezini test etmek için farklı yaĢ gruplarında yer alan 

tüketicilerin sosyal medyada günde ortalama geçirdikleri sürelerin içinde bulundukları 

kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve farklılığın hangi kuĢaklardan 

kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe testinin sonuçlarına göre 

sosyal medyada ortalama olarak en çok Z kuĢağı zaman geçirirken onları sırasıyla Y, X ve 

BB kuĢaklarının takip ettiği görülmektedir. BaĢka bir ifadeyle tüketicilerin yaĢı küçüldükçe 

sosyal medyada geçirdikleri sürenin arttığı belirlenmiĢtir. Demografik bulgularda da 

belirtildiği üzere sosyal medyada 1 saat ve daha az süre ile vakit geçirdiğini ifade eden 

katılımcılar arasında Baby Boomer kuĢağı ilk sıradadır. Ortalama bir birey sosyal medyada 

gün içinde yaklaĢık 2 saat (116 dakika) geçirmektedir. 2015 yılında bu süre 101 dakika idi 

(Vadwa vd., 2016; GlobalWebIndex, 2018). Bu süre gençlerde 9 saate kadar çıkmakla 

birlikte ortalama 2 saat 57 dakikadır (GlobalWebIndex, 2018). Z KuĢağı 4 saat 10 dakikayı 

akıllı cihazları aracılığıyla sosyal medyada geçirmektedirler. Bu süre Y KuĢağında 3 saat 43 

dakikadır. Baby Boomer KuĢağındakiler ise ayda ortalama 39 saati sosyal medyada 

geçirmektedir (Asano, 2017; Sun, 2017; Valentine, 2017; Purcell, 2013). Shensa vd. (2016) 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde 19-32 yaĢ arası 1796 bireyle yaptıkları araĢtırma 

sonucunda katılımcıların %50‟sinin gün içerisinde 1 saat ve daha üzeri bir süreyi sosyal 

medyada geçirdiklerini belirlemiĢlerdir. Olufadi (2016) ise yaĢ ortalaması 33.46 olan 2049 
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kiĢiyle gerçekleĢtirdikleri anket çalıĢması sonucunda katılımcıların gün içinde ortalama 43 

dakika sosyal medyada zaman geçirdiklerini belirlemiĢtir.  

AraĢtırmanın H4 hipotezini test etmek için farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin 

yiyecek ve içecek iĢletmesi tercihlerinin içinde bulundukları kuĢağa göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi‟ne 

(ANOVA) göre farklı kuĢaklarda yer alan tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

ölçeğin boyutları olan etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme bakımından anlamlı bir 

farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmanın H5 hipotezini test etmek için farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin 

yiyecek içecek iĢletmesi seçiminde etkili olan unsurların ait oldukları kuĢaklara göre 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve farklılığın hangi kuĢaklardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Scheffe ve Games-Howell testinin sonuçlarına göre Baby Boomer kuĢağının 

X kuĢağına göre fiyata daha duyarlı oldukları görülmüĢtür. Baby Boomer kuĢağındakiler 

fiyata karĢı çok duyarlıdır (Williams ve Page, 2011). Arıker (2012) 471 kiĢiyle 

gerçekleĢtirdiği anket çalıĢması sonucunda 46 ve üstü yaĢ grubundaki katılımcıların fiyatı 

bir restoran seçim kriteri olarak kabul etme ve tercih belirtme oranının, diğer yaĢ gruplarına 

kıyasla daha yüksek olduğu belirlemiĢtir. Ayrıca en çok Baby Boomer kuĢağı olmak üzere 

sırasıyla X, Y ve Z kuĢaklarının otopark ve çocuk oyun alanı gibi unsurlara daha çok önem 

verdiği belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar restoran deneyimine yönelik literatürü desteklemektedir. 

Arslan Ayazlar ve Gün  (2017) 395 kiĢiyle yaptıkları anket çalıĢması sonucunda yaĢın 

artmasıyla birlikte restoranın fiziksel çevre unsurlarına yönelik algının da arttığını 

belirlemiĢlerdir. Chen vd. (2016) çocukların gidilecek restoranın hangisi olduğunun 

belirlenmesinde önemli bir faktör olduğunu ifade etmiĢtir. Yim vd. (2014) otopark 

hizmetinin varlığının önemli bir faktör olduğunu belirtmiĢtir. Arıker (2012) araĢtırması 

sonucunda restorana giden çocuklu ailelerin rahat yemek yemek ve çocukları oyalamak gibi 

ihtiyaçlarının karĢılanması için çocuk oyun salonu bulunması, mama sandalyesi bulunması, 

çocuk bakımı hizmeti verilmesi gibi kriterlerin restoran seçimini etkilediğini ifade etmiĢtir. 

Ayrıca müĢterilerin yaĢı arttıkça restoranda otopark varlığının daha önemli olduğunu 

belirlemiĢtir. Öte yandan yiyecek içecek kalitesi, menü, konum, hizmet kalitesi, temizlik, 

imaj, güven ve atmosfere göre kuĢaklar arasında anlamlı bir farklılık olmadığı 

belirlenmiĢtir. 
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AraĢtırmanın H6 hipotezini test etmek için yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri bağımlı 

değiĢken ve sosyal medyada geçirilen süre, sosyal medya kullanım amacı, sosyal medyada 

kullanılan platform türü, cinsiyet,  medeni hal, eğitim düzeyi, gelir ve tüketicinin içinde 

bulunduğu kuĢak bağımsız değiĢkenler olmak üzere kurulan model CHAID Analizi ile 

incelenmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre tüketicilerin genel tercih durumlarına göre olumlu 

ve olumsuz Ģeklinde iki sınıfa ayırmada en önemli değiĢkenin “Sosyal medyayı ürün ve 

hizmetler hakkında bilgi toplamak amacıyla kullanırım” olduğu belirlenmiĢtir. Ġlaveten 

CHAID Analizi sonucunda elde edilen karar ağacına göre bekar tüketiciler sosyal medyayı 

yoğun olarak prestij amacıyla kullanıyorlarsa yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri de büyük 

olasılıkla olumlu olmaktadır. Ayrıca sosyal medyada ürün ve hizmetler hakkında bilgi 

toplarken geçirilen sürenin tüketicilerin görüĢlerini olumsuzdan olumluya dönüĢtürdüğü 

belirlenmiĢtir. Tüketiciler satın almayı düĢündükleri ürün ve hizmetlerle ilgili her türlü 

detaylı bilgiyi edinebilecekleri teknoloji ve araçlara sahiptir. Bu araçlar sayesinde fiyat 

karĢılaĢtırması yapabilmekte, kullanıcı görüĢlerini okuyabilmekte ve akabinde satın alma 

kararını vermektedirler. Tüketicilerin herhangi bir ürün veya hizmet satın almadan önce 

bilgi topladığı sosyal medya platformlarından biri çevrimiçi tüketici yorum siteleridir. Bu 

sitelerde gerçek kullanıcıların paylaĢtığı değerlendirme ve yorumlar, potansiyel tüketicilerin 

satın alma kararını etkilemektedir. Olumsuz yorumlar satın alma kararını olumsuz 

etkilerken, olumlu yorumlar olumlu etki yaratmaktadır (ġahin, Girgin, Kazoğlu ve CoĢkun, 

2018; ġengül, ÇavuĢ ve TaĢkın, 2018; Yücel Güngör, Güngör ve Doğan, 2017; Erdem ve 

Yay, 2017; Bayram, 2017; Doğan, Yücel Güngör ve Tanrısevdi, 2016).   

AraĢtırmanın H7 hipotezini test etmek için farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin 

kullandıkları sosyal medya kullanım platformlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihi 

üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal 

regresyon analizi gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Elde edilen bulgulara göre Baby Boomer kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin etkileĢim ve yönlendirme boyutları için sosyal medya platformlarından sadece 

Pinterest ve Youtube‟un; motivasyon boyutu içinse Facebook, Twitter, Pinterest ve 

Youtube‟un anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip 

olmadığı belirlenmiĢtir. Kullanıcılarının %81‟i kadın olan Pinterest‟in kullanıcı yaĢ 

ortalaması 40‟tır (Aslam, 2018
c
). Kullanıcılarının %44‟ü 50 yaĢ üstündedir (York, 2017). 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yapılan bir araĢtırmaya göre Pinterest kullanıcılarının 
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%42‟si ve Ġngiltere‟de yapılan bir araĢtırmaya göre %31‟i 50 yaĢ üstündedir (Statista, 2018
b
; 

Statista, 2018
c
). Öte yandan 55 yaĢ üstü kullanıcıların YouTube‟u izleme oranlarının hızla 

artıyor olması (Aslam, 2018
b
) ve Facebook kullanımlarının %50 oranında artması (ISL, 

2017) Baby Boomer kuĢağındaki bireylerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin bu sosyal 

medya platformlarından etkilenmesine neden olabilmektedir. Diğer taraftan Twitter 

kullanıcılarının %38‟i 55 yaĢ üzerindedir (Aslam, 2018
d
). Söz konusu platformların Baby 

Boomer kuĢağındakilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini etkilemesi kabul edilebilir bir 

sonuçtur. Zira yönlendirme boyutu bireyin yiyecek içecek iĢletmesiyle ilgili bilgi aradığı, 

bilgiyle birlikte fotoğraf ve video gibi görseller elde ettiği; etkileĢim boyutu kendi 

deneyimini görsel kanıtlarla birlikte paylaĢtığı ve iĢletmelerle iletiĢime geçtiğini ifade ettiği 

boyuttur. Motivasyon boyutu ise iĢletmelerin paylaĢımları ve diğer tüketicilerin 

deneyimlerinin etkili olduğu ifadelerin yer aldığı boyuttur. 

X kuĢağındaki tüketicilerde gerek boyutlar, gerekse ölçeğin tamamı için kurulan 

modelin istatistiksel olarak anlamlı olmadığı belirlenmiĢtir.  

Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin motivasyon boyutu için sosyal 

medya platformlarından sadece Pinterest‟in; yönlendirme boyutu için sosyal medya 

platformlarından sadece Youtube‟un ve genel tercihlerinde sosyal medya platformlarından 

sadece FourSquare‟nin anlamlı bir etkiye sahip olduğu diğer platformların ise anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Her 2 Y KuĢağı temsilcisinden biri Pinterest 

kullanmaktadır. Ayrıca Amerika BirleĢik Devletleri‟nde yapılan bir araĢtırmaya göre her 10 

Y KuĢağı temsilcisinden 7‟si Twitter veya SnapChat‟ten daha fazla Pinterest kullanmaktadır 

(Myers, 2017). 18-34 yaĢ arasındaki YouTube kullanıcılarının %37‟si “binge-watch” adı 

verilen ve maraton olarak isimlendirilen; çok kısa süre içinde bir TV dizisi veya programın 

tüm bölümlerini peĢ peĢe izleme faaliyetini gerçekleĢtirmektedirler (MediaKix, 2018). Bu 

istatistik Y KuĢağı temsilcilerinin YouTube‟ta diğer kuĢaklara göre daha fazla zaman 

geçirdiğini göstermektedir. Öte yandan FourSquare kullanıcılarının %42‟si 30-43 ve %40‟ı 

18-29 yaĢ aralığındadır (Landau, 2013). Bu istatistikler ıĢığında sıklıkla ve yoğun olarak 

kullanılan sosyal medya platformlarının, kullanıcıların yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerini 

etkilemesi kabul edilebilir bir sonuçtur. Özellikle 2009 yayında piyasaya sürülen ve ziyaret 

edilen yerlerin, arkadaĢ listesindeki diğer kullanıcılar tarafından görülebileceği Ģekilde yer 

bildiriminin yapılması imkânını veren FourSquare (Kaya, 2016) yer bildirim özelliğini 2014 

yılında Swarm uygulamasına yönlendirmiĢ (Toprak, 2016) ve FourSquare bünyesinde 



143 

ziyaret edilen yerlerle ilgili kullanıcıların değerlendirme yapması, yorum yazması ve 

fotoğraf/video gibi görseller yüklemesi imkânını sağlamıĢtır. Bu sayede kullanıcılar 

özellikle yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili değerlendirmeler yapmakta, yorum yazarak 

diğer kullanıcıların iĢletmeler hakkında bilgi sahibi olmasına yardımcı olmaktadır. 

Yönlendirme boyutunun bireyin yiyecek içecek iĢletmesiyle ilgili bilgi aradığı, bilgiyle 

birlikte fotoğraf ve video gibi görseller elde ettiği; etkileĢim boyutunun kendi deneyimini 

görsel kanıtlarla birlikte paylaĢtığı ve iĢletmelerle iletiĢime geçtiğini ifade ettiği boyut 

olması nedeniyle araĢtırmada elde edilen sonuçlar yukarıda verilen sosyal medya 

istatistikleri dikkate alındığında anlamlıdır. 

Z kuĢağı için ise yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim ve yönlendirme 

boyutları ile genel tercihlerinde sosyal medya platformlarından hiçbiri anlamlı bir etkiye 

sahip olmadığı; motivasyon boyutu için sosyal medya platformlarından sadece Youtube‟un 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu, diğer platformların ise anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

belirlenmiĢtir. YouTube kullanıcılarının %11‟i 18-24 yaĢ aralığındadır ve bu yaĢ grubu 

sosyal medyada 4 saatten fazla süre geçirmektedir. Motivasyon boyutunun iĢletmelerin 

paylaĢımları ve diğer tüketicilerin deneyimlerinin etkili olduğu ifadelerin yer aldığı boyut 

olması nedeniyle verilen istatistiki bilgi dikkate alındığında araĢtırmada elde edilen 

sonuçların kabul edilebilir olduğu söylenebilir. Zira Z KuĢağındakilerin YouTube 

videolarından ve video aralarında yer alan reklamlardan etkilenmesi mümkündür. 

 AraĢtırmanın H8 hipotezini test etmek için farklı kuĢaklara mensup tüketicilerin 

sosyal medya kullanım amaçlarının, yiyecek içecek iĢletmesi tercihi üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahip olup olmadığını belirlemek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Elde edilen bulgulara göre Baby Boomer kuĢağının yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerinin etkileĢim boyutunda sosyal medya kullanım amaçlarından hiçbirinin anlamlı 

bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Öte yandan motivasyon boyutu için sosyal medya 

kullanım amaçlarından paylaĢım, bilgi toplama, eğlence ve prestij amacıyla sosyal medya 

kullanımlarının; yönlendirme boyutu için iletiĢime geçme, bilgi toplama ve eğlence amaçlı 

kullanımların ve genel tercihlerinde sadece bilgi toplama ve eğlence amacıyla sosyal medya 

kullanımlarının tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihleri üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. Baby Boomer kuĢağındakiler çocukları ve torunlarının 

önerilerine açık bir kuĢaktır. Bu önerilerin baĢında dijital ve teknoloji temelli ürün ve 
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hizmetler gelmektedir. Örneğin Facebook‟u eski arkadaĢları ile yeniden iletiĢim kurmak için 

kullanmaya baĢlayan bu kuĢağın kısa süre içinde fanatik düzeyde birer Candy Crush 

oyuncusu olduğu görülmüĢtür (Imprint Engine, 2017). Ayrıca bilgi edinmek için hala radyo, 

televizyon ve gazete gibi araçları kullanmaya devam etseler de evlerindeki kiĢisel 

bilgisayarları ile internete bağlanarak herhangi bir ürün veya hizmetle ilgili bilgi 

aramaktadırlar (Lipowski, 2017). Bu bilgiler ıĢığında elde edilen bulguların anlamlı ve 

kabul edilebilir olduğu söylenebilir. 

X kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim boyutunda sosyal 

medya kullanım amaçlarından sadece eğlence amaçlı kullanımlarının; motivasyon boyutu 

için sosyal medya kullanım amaçlarından bilgi toplama ve eğlence amacıyla sosyal medya 

kullanımlarının; yönlendirme boyutu için sosyal medya kullanım amaçlarından sadece 

eğlence amaçlı kullanımların ve genel tercihlerinde sosyal medya kullanım amaçlarından 

sadece bilgi toplama ve eğlence amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin 

yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım 

amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. X KuĢağındakiler sosyal 

medyayı en çok, iletiĢimi kaybettikleri eski arkadaĢlarıyla tekrar iletiĢime geçebilmek için 

kullanmaktadırlar. Bunun yanında herhangi bir konuda bilgi sahibi olmak için de sosyal 

medyayı kullanmayı tercih etmektedirler (Vadwa vd., 2016). Yılmaz ve Özkoçak (2010) 

derinlemesine görüĢme yaptıkları odak grup çalıĢması sonucunda X KuĢağındakilerin sosyal 

medyaya fotoğraf ve video gibi içerikler yüklemek, paylaĢılan içeriğe yorum yazmak ve 

bloglardaki bilgileri okumaktan keyif aldıklarını belirlemiĢlerdir. Bu bilgiler ıĢığında 

araĢtırma sonucunda elde edilen bulguların kabul edilebilir olduğu söylenebilir.  

Y KuĢağı için yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim boyutunda sosyal 

medya kullanım amaçlarından paylaĢım ve bilgi toplama amaçlı kullanımlarının; 

motivasyon ve yönlendirme boyutları ile genel tercihlerinde ise sosyal medya kullanım 

amaçlarından sadece bilgi toplama ve prestij amaçlı kullanımlarının tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi genel tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım 

amaçlarının anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Y KuĢağı psikolojik ve sosyal 

açıdan teknoloji tarafından en çok etkilenen bir kuĢaktır. ĠletiĢim biçimleri internet ve sosyal 

medya tarafından Ģekillenmektedir. Pek çok farklı cihaz aracılığıyla neredeyse 7/24 dijital 

dünyanın içindedirler. Y KuĢağındakilerin yarısı sosyal medyayı boĢ zamanı 

değerlendirmek, eğlenmek, arkadaĢlarıyla iletiĢimde kalmak ve haberdar olmak için 
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kullanmaktadır (Beer, 2018; Chaney vd., 2017; Gotardi vd., 2015; Mangold ve Smith, 2012; 

Williams ve Page, 2011). Aynı zamanda herhangi bir ürün veya hizmetle ilgili bilgiye 

ihtiyaç duyduklarında da baĢka sosyal medya platformları olmak üzere dijital kanallara 

yönelmektedirler (Sullivan, 2018; eMarketer, 2017
a
; eMarketer, 2017

b
). Zhang vd. (2017) Y 

KuĢağındakilerin sosyal medyada yer alan bilgiye değer verdiğini ve bir ürün veya hizmetle 

ilgili olarak kendi yazdıkları değerlendirmelerin dikkate alınmasıyla değerli hissettiklerini 

ifade etmiĢtir. Sosyal medyayı özellikle fiyat araĢtırması ve karĢılaĢtırması yapmak için 

bilgi toplama amaçlı olarak yoğun Ģekilde kullanmaktadır (Gonzalo, 2017; Davras ve Türeli, 

2016). Hazar (2011) yaptığı araĢtırmada, üniversite öğrencilerinin daha çok bilgi edinmek 

amacı ile sosyal medyayı kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. %48‟i paralı müzik ve video 

platformlarına kayıt olmakta, %46‟sı mobil cihazlar aracılığıyla oyun oynamaktadır (Media 

Insight Project, 2015). AraĢtırmada etkileĢim boyutunun katılımcıların kendi deneyimini 

paylaĢtığı ve iĢletmelerle etkileĢime geçtiğini ifade ettiği; motivasyon boyutunun 

iĢletmelerin paylaĢımları ve diğer tüketicilerin deneyimlerinin etkili olduğu ve yönlendirme 

boyutunun bireyin yiyecek içecek iĢletmesiyle ilgili bilgi aradığı boyut olması nedeniyle 

araĢtırmada elde edilen bulgular anlamlıdır. 

Z KuĢağı için ise yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim boyutunda sosyal 

medya kullanım amaçlarından paylaĢım, bilgi toplama ve arkadaĢ bulma amaçlı 

kullanımlarının; motivasyon boyutu için paylaĢım, bilgi toplama, arkadaĢ bulma ve prestij 

amacıyla sosyal medya kullanımlarının; yönlendirme boyutu için sadece bilgi toplama ve 

arkadaĢ bulma amaçlı kullanımlarının ve genel tercihlerinde paylaĢım, bilgi toplama, 

arkadaĢ bulma ve prestij amacıyla sosyal medya kullanımlarının tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi genel tercihleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahipken diğer kullanım amaçlarının 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Z KuĢağı en eğitimli, teknolojiye en alıĢkın 

ve yatkın, dijital olarak en bağlı kuĢaktır. Doğdukları günden beri internetin içinde 

yaĢamaktadırlar. Akıllı telefonlar, tabletler ve akıllı saat gibi giyilebilir teknolojiler 

aracılığıyla dijital bir dünyanın içinde yaĢamaktadırlar. Bu nedenle diğer kuĢaklara göre 

bilgiye daha rahat ve sürekli olarak eriĢmekte, arkadaĢlarıyla daimi olarak iletiĢimde 

kalmakta, dijital ortamlarda yeni arkadaĢlar edinmekte ve kendilerini rahatça ifade 

etmektedirler (Chaney vd., 2017; Williams ve Page, 2011). Elde edilen sonuçlar bu açıdan 

anlamlıdır. 
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AraĢtırmanın H9, H10, H11 ve H12 hipotezlerini test etmek için farklı kuĢaklara 

mensup tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin cinsiyet, medeni durum, eğitim 

seviyesi ve gelir durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği incelenmiĢtir.  

Elde edilen bulgulara göre Baby Boomer kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin 

hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve 

yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı ve benzer görüĢe sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar erkeklerin ölçeğin genelinden ve boyutlardan daha 

yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde evli ve bekar tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi 

genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarındaki 

görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları belirlenmiĢtir. Her ne 

kadar evli tüketicilerin ölçeğin genelinden ve ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse 

de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Öte yandan Baby 

Boomer kuĢağındaki tüketicilerin eğitim durumunun, yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin 

hem etkileĢim ve yönlendirme boyutları, hem de genel tercihleri için eğitim durumuna göre 

farklılık göstermediği belirlenmiĢtir. Ancak motivasyon boyutu için yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerinin kuĢaklara göre farklılık gösterdiği belirlenmiĢtir. Gabriel çoklu 

karĢılaĢtırma testine göre Baby Boomer kuĢağı lisans mezunu tüketicilerin ortaöğretim 

mezunu tüketicilerden daha yüksek motivasyona sahip olduğu görülmüĢtür. Eğitim düzeyi 

yükseldikçe sosyal medya kullanımının arttığı varsayıldığında elde edilen sonucun kabul 

edilebilir olduğu söylenebilir. Zira sosyal medyanın eğitim alanında kullanılıyor olması hem 

eğitimciler hem de öğrenciler tarafından sosyal medyaya yönelik olumlu algılarının 

oluĢmasını sağlamaktadır. Özellikle sosyal ağ siteleri ile video paylaĢım sitelerinin eğitim 

amaçlı kullanımının öğrenciler üzerinde olumlu etkileri olduğunu, eğitimciler içinse 

kolaylık sağladığını belirleyen pek çok çalıĢma vardır (Al-Rahmi vd., 2017; Ling Yeo, 

2014; Blair ve Serafini, 2014; Srivastava, 2012; Vervaart, 2012; Tiryakioğlu ve Erzurum, 

2011).  Baby Boomer kuĢağında farklı gelir durumuna sahip tüketicilerin hem genel yiyecek 

içecek iletmesi tercihleri, hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarında benzer 

görüĢlere sahip oldukları görülmektedir. Buna göre gelir durumu değiĢkeni Baby Boomer 

kuĢağında anlamlı bir farklılığa sebep olmamaktadır.  

X kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir 
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farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar erkeklerin 

ölçeğin genelinden ve ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde evli ve bekar tüketicilerin 

hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve 

yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar evli tüketicilerin ölçeğin genelinden ve ölçeklerden 

daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıĢtır. Öte yandan etkileĢim boyutunda eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık 

bulunurken; yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin, motivasyon ve yönlendirme 

boyutunun eğitim durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir. 

Scheffe çoklu karĢılaĢtırma testine göre X KuĢağı ortaöğretim mezunu tüketicilerin diğer 

tüketicilerden daha düĢük motivasyona sahip olduğu ve bu farkın istatistiksel olarak anlamlı 

olduğu belirlenmiĢtir. Yukarıda belirtildiği üzere eğitim düzeyi yükseldikçe sosyal medya 

kullanımının arttığı varsayıldığında elde edilen sonucun kabul edilebilir olduğu söylenebilir. 

Son olarak etkileĢim boyutunda gelir durumuna göre anlamlı bir farklılık bulunurken; 

yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin, motivasyon ve yönlendirme boyutunun gelir 

durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık bulunmadığı belirlenmiĢtir. Farklılığın hangi 

gruplardan kaynaklandığını belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe çoklu karĢılaĢtırma 

testine göre geliri 1500TL altı olanlar ile geliri 7500 TL üzeri olanlar arasındaki farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Geliri 1500 TL ve altında olan X KuĢağı 

temsilcilerinin yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinin etkileĢim boyutunda, geliri 7500 TL ve 

üzerinde olanlara göre daha olumsuz görüĢlere sahiptir. Buna göre düĢük gelirli 

katılımcıların, yiyecek içecek iĢletmesinde yaĢadıkları olumlu veya olumsuz deneyimleri 

sosyal medyada paylaĢma konusunda daha çekimser olduğu ifade edilebilir. Köprülü vd., 

(2016) gelir durumunun satın alma öncesi ve sonrasında sosyal medyada deneyimlerin 

paylaĢılması üzerinde anlamlı bir farklılık yarattığını, gelir düzeyi yükseldikçe paylaĢım 

davranıĢının arttığını belirlemiĢlerdir. 

Y kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir 

farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar kadınların 

ölçeğin genelinden ve ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde evli ve bekar tüketicilerin 

de hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin, hem de etkileĢim, motivasyon ve 
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yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar evli tüketicilerin ölçeğin genelinden ve ölçek 

boyutlarından daha yüksek puan aldıkları görülse de elde edilen bu farklılık istatistiksel 

olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Yine benzer Ģekilde genel tercihlerinde ve ölçeğin 

boyutlarında tüketicilerin eğitim düzeylerinin ve gelir durumlarının anlamlı bir farklılığa 

sebep olmadığı belirlenmiĢtir. Her ne kadar lisans düzeyinde eğitim seviyesinde olan 

tüketicilerin genel tercihleri ve diğer boyutlarda diğer kuĢaklardaki tüketicilerden daha 

yüksek ortalama değere sahip olsalar da gruplar arasındaki ortalamalar arasındaki farklılık 

anlamlı bulunmamıĢtır.  

Z kuĢağındaki kadın ve erkek tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihlerinin hem de etkileĢim, motivasyon ve yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir 

farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar kadınların 

ölçeğin genelinden ve boyutlardan daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu 

farklılık, istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde evli ve bekar 

tüketicilerin hem yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinde hem de etkileĢim, motivasyon 

ve yönlendirme boyutlarındaki görüĢlerinde bir farklılık olmadığı, benzer görüĢe sahip 

oldukları belirlenmiĢtir. Her ne kadar evli tüketicilerin motivasyon ölçeği dıĢında ölçeğin 

genelinden ve ölçeklerden daha yüksek puan aldığı görülse de elde edilen bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır. Öte yandan sadece etkileĢim boyutunda eğitim 

durumuna göre anlamlı bir farklılık bulunurken; yiyecek içecek iĢletmesi genel tercihlerinin, 

motivasyon ve yönlendirme boyutunun gelir durumu değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

bulunmadığı belirlenmiĢtir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belirlemek 

amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe çoklu karĢılaĢtırma testine göre Z KuĢağı önlisans mezunu 

tüketicilerin, lisans mezunu tüketicilerden daha yüksek motivasyona sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. Eğitim düzeyinin sosyal medya kullanımı üzerinde etkili olduğu yukarıda 

belirtilmiĢtir. Son olarak Z kuĢağındaki tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi genel 

tercihlerinde ve ölçeğin boyutlarında tüketicilerin gelir düzeylerinin anlamlı bir farklılığa 

sebep olmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre Z kuĢağında farklı gelir durumuna sahip 

tüketicilerin hem genel yiyecek içecek iletmesi tercihleri hem de etkileĢim, motivasyon ve 

yönlendirme boyutlarında benzer görüĢlere sahip oldukları görülmektedir.  

AraĢtırmanın H13a hipotezi olan farklı kuĢaklardaki tüketicilerin yiyecek içecek 

tercihi yapmadan önce sosyal medyayı kullanma nedenlerinin, içinde bulundukları 
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kuĢaklara göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçlarına göre farklı kuĢaktaki 

tüketicilerin yiyecek içecek iĢletmesi tercihi yapmadan önceki; hangi iĢletmeye gideceğine 

karar verme, seçenekleri daraltma, doğru tercih yaptığını teyit etme, sunulan hizmetle ilgili 

bilgi arama ve düzenlenen etkinliklerle ilgili bilgi arama konusundaki görüĢlerinde anlamlı 

bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın H13b hipotezi olan farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesindeyken sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢağa göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) sonuçlarına göre sosyal iletiĢime devam edebilme konusundaki 

görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olduğu ancak sunulan en iyi yemek veya içecek hakkında 

bilgi alma ile deneyimle ilgili yorum ve görüĢ alma konusundaki düĢüncelerinde, kuĢaklara 

göre anlamlı bir farklılık belirlenmiĢtir. Farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Scheffe testi sonuçlarına göre yanında sosyal iletiĢime 

devam edebilmek için sosyal medya kullanımının en fazla Z kuĢağında ve en az Baby 

Boomer kuĢağında olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırma içerisinde verilen istatistikler göz önüne 

alındığında elde edilen sonuçlar anlamlıdır. Zira Z KuĢağı gün içinde 9 saate varan sürelerde 

sosyal medyayı kullanırken, Baby Boomer KuĢağında bu süre 1 saati geçmemektedir. Öte 

yandan Y KuĢağındakilerin %70‟i her gün sosyal medyada durum güncellemesi, video ve 

fotoğraf gibi görsel paylaĢımı ve arkadaĢlarla iletiĢime geçme gibi aktivitelerde 

bulunmaktadır (Gonzalo, 2016; Gonzalo, 2017). Bu noktada en fazla Z KuĢağındakiler 

olmak üzere katılımcıların yiyecek içecek iĢletmesindeyken iletiĢime devam etmek amacıyla 

sosyal medyayı kullanmaya devam ediyor olması beklenen bir sonuçtur. 

AraĢtırmanın H13c hipotezi olan farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihi sonrası sosyal medyayı kullanma nedenlerinin içinde bulundukları kuĢağa 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) sonuçlarına göre farklı kuĢaktaki tüketicilerin yiyecek 

içecek iĢletmesi tercihi sonrası, bir sonraki tercihi için bilgi toplama, edindiği deneyimle 

ilgili görüĢlerini paylaĢma ve iĢletmedeki fotoğraf ve videoları paylaĢma konusundaki 

görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olmadığı belirlenmiĢtir. Elde edilen bu sonuca göre 

tüketicilerin içinde bulunduğu kuĢağın yiyecek içecek iĢletmesi tercihi sonrasındaki 

görüĢlerinde anlamlı bir farklılık olmadığı, benzer görüĢlere sahip oldukları belirlenmiĢtir. 
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AraĢtırmada elde edilen bu bulgu literatürü destekler niteliktedir. Levin ve Lamar (2017) 

farklı yaĢ gruplarından 800 tüketiciyle yaptıkları araĢtırmada yeni açılan bir restoranda 

yemek yedikten yaĢadıktan sonra olumlu ve olumsuz deneyimin sosyal medyaya nasıl 

yansıtıldığını belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Her ne kadar kadın ve erkek katılımcılar arasında 

yaĢanan deneyim sonrası sosyal medyada deneyimin paylaĢılması konusunda görüĢ 

farklılıkları belirlense de yaĢ grupları arasında (Baby Boomer, X ve Y KuĢakları) anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢ, her yaĢ grubundaki katılımcının benzer görüĢlere sahip olduğu 

tespit edilmiĢtir.  

ÖNERĠLER 

KuĢaklar arasında küresel ölçekte belirgin farklılıklar bulunmaktadır. Farklı 

kuĢaklardan tüketicilerin memnun edilmesi için öncelikle bu farklılıkların anlaĢılması 

gerekmektedir. Gerek literatür taramasında, gerekse araĢtırma bulgularının 

değerlendirilmesinde her kuĢağa mensup bireylerin teknoloji ve sosyal medya kullanımının 

arttığı; ancak farklı kuĢaktakilerin bu kullanımın farklı amaçlarla ve farklı kanallarda 

gerçekleĢtiği belirtilmiĢtir.  

 KuĢaklar arasında farklılık gösteren ahlak kuralları, değerler, yaĢam tarzı, 

davranıĢlar, tercihler ve öncelikler yiyecek içecek iĢletmeleri tarafından iyi 

anlaĢılmalıdır. 

 KuĢakları oluĢturan ekonomik ve sosyal olayların, kuĢakları nasıl etkilediği yiyecek 

içecek iĢletmeleri tarafından dikkate alınarak kuĢakların tüketim tercihlerini 

yönetecek pazarlama stratejileri kullanılmalıdır.  

 Daha yaĢlı kuĢaktakileri memnun edecek ancak genç kuĢaktakileri dıĢlamayacak 

pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin faydalı olduğu düĢünülmektedir.  

 AraĢtırma sonuçları dikkate alındığında yiyecek içecek iĢletmelerinin her kuĢaktan 

bireye ulaĢabilmek için tek bir sosyal medya platformunda var olması doğru 

bulunmamaktadır. AraĢtırma sonuçlarında olduğu gibi, her kuĢak grubunun 

kullanıcısı olduğu sosyal medya platformları birçok davranıĢları gibi farklılık 

göstermektedir. Yiyecek içecek iĢletmelerinin Facebook, Instagram, Twitter, 

Pinterest, Swarm, Foursquare, Youtube gibi sosyal medya platformlarından 

birçoğunu aktif kullanması ve takip etmesi önerilmektedir.  
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 Yiyecek içecek iĢletmesinin daha fazla tüketiciye ulaĢmak, marka bilinirliği ve 

karlılığını artırmak gibi amaçlarına ulaĢabilmesi için yapması gereken en önemli 

faaliyet reklam ve tanıtım faaliyetleridir. Öncelikle iĢletme sahiplerinin reklam ve 

tanıtım faaliyetleri için bir bütçe ayırmaları ve bu bütçeden harcama yapmaları 

gerekmektedir.  Reklam ve tanıtım faaliyetleri için ayrılan bu bütçenin iĢletmeler 

için bir gider kalemi olarak değil yatırım bedeli olarak görülmesi gerektiği 

düĢünülmektedir.  

 Yiyecek içecek iĢletmelerinin sahip olduğu sosyal medya hesaplarının nasıl ve kim 

tarafından yönetileceği de önemli bir husustur. ĠĢletmelerin sosyal medya hesapları; 

iĢletme sahibinin, iĢletme yöneticisinin veya çalıĢanlarının istediği zaman istediği 

paylaĢımları yapabileceği ortamlar değildir. Bu hesapların dikkat ve özenle 

yönetilmesi gerekmektedir. Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medya hesaplarını 

yönetecek kiĢilerin sosyal medya konusunda eğitim almaları veya iĢletmelerin 

dıĢarıdan profesyonel danıĢmanlık hizmeti alması gerektiği düĢünülmektedir. Büyük 

iĢletmeler için bir sosyal medya uzmanının sürekli istihdam edilmesi uygun 

olacaktır. Sosyal medyanın doğru kullanıldığında büyük yararlar sağlayabileceği 

gibi plansız ve hatalı kullanımının da iĢletmeye büyük zararlar doğurabileceği 

unutulmamalıdır.  

 Sosyal medya hesapları için içerik çalıĢmasının (fotoğraf, video) yapılması ve 

hazırlanan içeriğin düzenli olarak sosyal medya hesaplarında paylaĢılması 

gerekmektedir. Hazırlanan her bir içeriğin iĢletmenin sahip olduğu Facebook, 

Instagram gibi sosyal medya hesaplarında reklamlı (sponsorlu) olarak paylaĢılması 

gerekmektedir. ĠĢletmenin kullandığı sosyal medya hesapları dıĢında, dijital 

mecralardaki yeme-içme temalı popüler sayfalarda iĢletme ile ilgili içeriklerin 

oluĢturulması sağlanmalıdır. Ünlü gurmelerin, Ģeflerin, bloggerların, yeme içme 

temalı takipçi sayısı yüksek sayfaları yöneten kiĢilerin (fenomen-influencer) yiyecek 

içecek iĢletmesine davet edilerek, sosyal medya hesaplarında iĢletme ile ilgili 

fotoğraf, video veya içerik paylaĢmaları sağlanmalıdır.  

 Takipçi sayısının, beğeni sayısının artırılması adına öncelikle sosyal medya 

hesaplarının sürekli aktif bir Ģekilde güncellenmesi gerekmektedir. Tüketicilere 

yönelik özel teklifler hazırlanarak sosyal medyada duyurusu yapılabilir. ĠĢletmeye 

gelen misafirlerin kendi sosyal medya hesaplarında fotoğraf, video veya iĢletmeye 

yönelik bilgi paylaĢımında bulunmalarını teĢvik edici ödüller sunulabilir.  
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 Ayrıca yiyecek içecek iĢletmelerinin hem kendi sosyal medya hesaplarında hem de 

bazı sosyal mecralarda her kuĢaktan tüketici grubunun yazmıĢ olduğu iĢletmeyle 

ilgili olumlu ve olumsuz tüm yorumları dikkate alması, tüketiciye geri dönüt 

sağlaması, yapılan herhangi bir hata veya yanlıĢ anlaĢılma varsa bunun düzeltilmesi 

için sosyal medya üzerinden yapıcı bir dil kullanarak çözüme odaklanması 

gerekmektedir. Günümüz tüketicisi artık daha bilinçli, sadece kendi karĢılaĢtıkları 

olumsuz deneyimler veya aldıkları kötü hizmetten dolayı yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihlerini değiĢtirmemekte sosyal medyadan ulaĢtığı baĢka insanların da fikir ve 

deneyimlerine önem vermektedirler. Bunun için yiyecek içecek iĢletmeleri her 

kuĢaktan tüketiciye ulaĢabilmek adına aktif olarak sosyal medya hesaplarını 

kullanmalı ve bu hesapları yönetirken olumlu ve yapıcı olmaya özen göstermelidir.  

 Baby Boomer kuĢağı üyeleri her ne kadar sosyal medya ve özellikle Facebook 

kullanımında oldukça artıĢ gösteren bir kuĢak olsa da, hala televizyon ve gazete 

reklamları ile direkt olarak gönderilen elektronik postalara olumlu bir tutum 

sergilemektedirler. X kuĢağı üyeleri de Baby Boomer kuĢağı üyelerine benzer 

davranıĢsal özelliklere sahip olmakla birlikte sosyal medya kullanımında en çok artıĢ 

gösteren kuĢaktır. Pazarlama açısından kendilerine ulaĢmak için geleneksel araçlarla 

sosyal medya platformlarının bir araya getirilmesi ve karma bir strateji izlenmesi 

önemlidir. Y ve Z kuĢağı üyeleri ise billboardlara, gazetelere, televizyonlara en 

düĢük olumlu tepkiyi veren; kendilerine ulaĢmak için mutlaka dijital kanalların ve 

sosyal medyanın kullanılması gereken bireylerden oluĢmaktadır. Ancak kullandıkları 

sosyal medya platformları birbirinden farklılık göstermektedir.  

 Kullanılan sosyal medya platformları açısından önerilerde bulunmak gerekirse;  

sosyal medyanın lokal boyutta kullanılması için Facebook tercih edilecek en etkili 

sosyal medya platformlarından biridir. Facebook yer bildirimlerini kullanarak 

iĢletme çevresinde bulunan daha fazla kullanıcıya ulaĢabilmek mümkündür. 

ĠĢletmeler, menülerinde sundukları yemeklere, yemeklerin hazırlanma süreçlerine, 

mekana dair çektiği kaliteli fotoğraf ve videoları düzenledikten sonra Instagramda 

paylaĢarak daha fazla tüketiciye ulaĢabilecektir. Twitter etkileĢimin çok hızlı 

gerçekleĢtiği bir sosyal medya platformudur. Misafirlerle anında temas kurmayı 

önemseyen iĢletmelerin Twitter hesabı açmaları önerilmektedir. Yalnız hızlı geri 

dönüĢler için kesinlikle sadece sosyal medya ile ilgilenen bir personelin 

çalıĢtırılması gerektiği de unutulmamalıdır. ĠĢletmede düzenlenen etkinliklere ve 
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sunulan yiyecek içeceklere ait çekilen yüksek çözünürlüklü videoların, neredeyse 

tüm kuĢaklar tarafından aktif kullanılan YouTube kanalına yüklenmesi faydalı 

olacaktır. Foursquare ve Swarm gibi sosyal konumlama sitelerinde iĢletmenin doğru 

konumda olup olmadığı kontrol edilerek misafirlerin Foursquare‟de yazdığı 

yorumlar takip edilmeli ve cevaplandırılmalıdır. Hizmet kalitesini artırmak adına 

kalifiye personele ulaĢmak için yiyecek içecek iĢletmelerinin LinkedIn‟i de aktif 

olarak kullanmaları gerekmektedir. Ayrıca yiyecek içecek iĢletmelerinin misafirleri 

tarafından nasıl değerlendirildiğini, iĢletmenin olumlu ve olumsuz yanlarını, yapılan 

hataları misafirin gözünden görebilmek adına Tripadvisor gibi seyahat yorum 

sitelerini takip etmeleri ve yazılan yorumlara uygun bir dille cevap vermeleri 

önerilmektedir.  

 Baby Boomer kuĢağı, lezzet tercihleri ve yıllar geçtikçe ortaya çıkan sağlık 

ihtiyaçlarındaki değiĢiklikler, refah içerisinde yaĢadığı döneme kıyasla satın alma 

güçlerin azalması gibi etmenler düĢünüldüğünde özellikle Casual Dining olarak 

ifade ettiğimiz Olağan Restoranların sadık müĢteri tabanını oluĢturmada cazip bir 

pazar olarak düĢünülebilir. Her ne kadar 10 Baby Boomer‟dan 8‟i en az ayda bir kez 

Fast Food restoranlarını tercih etse de hala Baby Boomer kuĢağı üyelerinin sağlıklı 

beslenme ihtiyacını en çok önemseyen nesil olduğu unutulmamalıdır. Ayrıca Baby 

Boomer kuĢağının maceraperest bir kuĢak olmaması onlara sunulacak lezzetlerde tat 

uyumuna, tat dengesine, orijinal tariflere, sabit porsiyon miktarlarına sadık 

kalınması gerektiği bilinmelidir. Son dönemde üyelerinin büyük bir çoğunluğunun 

sosyal medya kullanım davranıĢlarında artıĢ görülen Baby Boomer kuĢağı, sahip 

oldukları boĢ zaman da dikkate alındığında yiyecek içecek iĢletmelerinin kendi 

sosyal medya hesapları ile tercihlerini yönetebileceği bir kuĢak grubudur. Aynı 

zamanda torunları olan Z kuĢağını mutlu etmeye kendini adayan Baby Boomer 

kuĢağı, hem Z kuĢağının sosyal medya kullanım davranıĢından etkilenmekte hem de 

onlarla beraber yemekten keyif aldığı yiyecekleri tüketebilmek için yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerini yönlendirebilmektedirler. Bu yüzden yiyecek içecek iĢletmeleri 

sosyal medyadan Baby Boomerlara ulaĢmaya çalıĢırken Z kuĢağını etkileyecek 

pazarlama çabaları içerisinde de olmalı ve menülerini buna göre planlamalıdırlar.  

 X kuĢağının kendi içerisinde farklılaĢan yeme içme alıĢkanlıklarına sahip olması, bu 

kuĢak grubunun çok farklı yiyecek içecek iĢletmesi tercihleri yapabileceğini 

göstermektedir. Hem fast food yiyeceklere, hem sağlıklı besinlere, dünya mutfağının 
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eĢsiz lezzetlerine, et ürünlerine, deniz mahsullerine, ızgaralara, ev yapımı yemeklere 

yönelik bir beslenme alıĢkanlığına sahip olan X kuĢağı üyeleri yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihi yaparken arkadaĢlarıyla beraber güzel vakit geçirebileceği, 

eğlenebileceği ve eĢsiz lezzetleri tadabileceği mekanları tercih edeceklerdir. 

Dolayısıyla yiyecek içecek iĢletmeleri menüleri ile beraber salon atmosferini 

(müzik, aydınlatma, mekan düzeni, ambiyans, yemek ekipmanları, yemek kokuları) 

de aynı Ģekilde güçlendirmeli, zenginleĢtirmeli ve görsellerle, videolarla sosyal 

medya hesaplarında bunlara yönelik paylaĢımlar yaparak X kuĢağı üyelerine 

ulaĢmaya çalıĢmalıdır. 

 Y kuĢağının gelirinin önemli bir kısmını yiyecek içecek hizmetlerine ayırdığı 

bilinmektedir. ĠĢ yaĢamında aktif rol alan ve kendine ayıracak zamanları az ama 

eğlenme ihtiyacı çok olan bireylerin oluĢturduğu bir kuĢak olması dolayısıyla Y 

kuĢağı,  hem vakit azlığından hem de sosyalleĢmek amacıyla haftada 3.39 gün 

yiyecek içecek iĢletmelerinin sunduğu hizmetleri satın alan bir kuĢak grubudur. 

Ġnternet üzerinden eve veya iĢe paket servis isteme alıĢkanlıklarından ötürü yiyecek 

içecek iĢletmelerinin internetten paket servis hizmetine yönelmeleri veya sundukları 

bu hizmeti iyileĢtirmeleri önerilmektedir. Bunun için iĢletmelerin web sayfalarını ve 

sosyal medya hesaplarını aktif olarak kullanmaları gerekmektedir. Diğer kuĢaklara 

nazaran sosyal bilinci daha fazla geliĢen Y kuĢağı bireyleri taze, yerel, doğal, 

iĢlenmemiĢ, organik ürünler sunan yiyecek içecek iĢletmelerine yönelmektedir. 

Yiyecek içecek iĢletmelerinin bu kuĢak grubuna ulaĢabilmek adına sosyal medya 

hesaplarını yönetirken verdiği mesajlarda bilinçli, çevre dostu, sağlıklı ürünler 

üreten, hazır gıda kullanmayan iĢletme imajını ön plana çıkarmaları önerilmektedir. 

Aynı zamanda maceraperest ruha sahip olan Y kuĢağı için yiyecek içecek iĢletmeleri 

menülerini zenginleĢtirmeli, farklılaĢtırmalı ve yenilikçi tatlara yönlendirmelidir. 

Tüm kuĢaklar içerisinde marka bağlılığı, marka sadakati en yüksek olan Y kuĢağı 

için yiyecek içecek iĢletmeleri sosyal medyada marka olabilecek içerikler, logolar, 

mesajlar ve ürünler yaratmaya özen göstermelidir.   

 Z kuĢağı çocuklarının, ailelerinin yemek yeme tercihi üzerindeki etkisi göz önüne 

alınarak Z KuĢağına yönelik pazarlama stratejileri belirlenebilir. Z kuĢağı sosyal 

medyayı en aktif kullanan tüketici grubunu oluĢturmaktadır. Yiyecek içecek 

iĢletmeleri Z kuĢağının dikkatini çekecek fırsatları, pazarlama mesajlarında, tanıtım 

faaliyetlerinde gerçek, benzersiz, etkili, komik ve hızlı olarak düzenleyip özellikle 
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teknolojiye entegre etkileĢimli kitle iletiĢim araçlarını kullanarak ulaĢtırmalıdır. Z 

kuĢağı üyelerinin hakkında internetten, sosyal medya hesaplarından bilgi 

toplayamadığı bir yiyecek içecek iĢletmesini tercih etmesi biraz zor görünmektedir.  

 Yapılan tez çalıĢmasında yararlı sonuçlar elde edildiği ve literatüre önemli bir katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. ÇalıĢmanın sınırlıklarında da bahsedildiği gibi Baby 

Boomer, X, Y ve Z kuĢakları ile çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarını 

genelleyebilmek adına her bir kuĢak grubunun Türkiye nüfusu içerisindeki oranı 

dikkate alınarak anket uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Dört kuĢak için toplamda 426 

katılımcıya anket çalıĢması yapılmıĢtır. Her bir kuĢak grubu 1.000.000‟un üzerinde 

bir nüfusa sahip olduğu için araĢtırmada her kuĢakta 384 anket sayısına ulaĢılması 

gerektiği görülmektedir. Lakin zaman ve maliyet kısıtlarından dolayı bu sayıya 

ulaĢılaması mümkün olmamıĢtır. Ġleriki araĢtırmalarda her kuĢak için yeterli anket 

sayısına ulaĢılarak daha kapsamlı bir çalıĢma yapılabilir.  
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6. EKLER 

Ek 1. KuĢakların Sosyal Medya Kullanımının Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihleri Üzerine 

Etkisi 

KUġAKLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ YĠYECEK ĠÇECEK ĠġLETMESĠ 

TERCĠHLERĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

Değerli katılımcı;  

Bu anket formundan elde edilecek bilgiler Adnan Menderes Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm 

ĠĢletmeciliği Anabilim Dalına bağlı bir doktora tezi kapsamında bilimsel amaçlı kullanılacaktır. Yapılan 

araĢtırmada Baby Boomer, X, Y ve Z kuĢakları içerisinde yer alan tüketicilerin sosyal medya kullanım 

durumlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerine etkilerinin ortaya konması amaçlanmaktadır. KuĢak 

kavramı, aynı zaman aralığında doğmuĢ, yaĢadıkları zamanın sosyal, kültürel, ekonomik, siyasal olaylarından 

ve hakim değerlerinden etkilenmiĢ kiĢileri ve bu kiĢilerin oluĢturduğu toplulukları ifade etmektedir. Sizden 

ricamız aĢağıdaki soru ve ifadelere doğru, içten ve eksiksiz bir Ģekilde yanıt vermeniz çalıĢmanın 

güvenilirliğini artıracaktır. AraĢtırmamıza zaman ayırdığınız için teĢekkür ederiz. 

                                                                                                          Öğr.Gör. Mehtap YÜCEL GÜNGÖR 

1. Daha önce hiç sosyal medya uygulamalarını (facebook, twitter, instagram, linkedin,  vb.) kullandınız mı? 

[ ] Evet   –  Lütfen 2. Soruya geçiniz. 

[ ] Hayır – Lütfen ankete devam etmeyiniz, çünkü bu anket sadece sosyal medya kullanıcılarına yönelik 

olarak hazırlanmıĢtır.  

2. Sosyal medyada günde ortalama ne kadar zaman geçiriyorsunuz? 

[ ] 1 saat ve daha az          

[ ] 2 – 3 saat           

[ ] 4 – 5 saat            

[ ] 6 – 7 saat      

[ ] 8 saat ve daha fazla 

 

3. AĢağıdaki sosyal medya platformlarından her 

birini ne sıklıkla kullandığınızı belirtiniz. 
Hiç Nadiren 

Ara 

Sıra 

Sık 

Sık 

Her 

Zaman 

Facebook      

Twitter      

Instagram      

Pinterest      

Google+      

LinkedIn      

MySpace      

Foursquare      

Yelp      

Swarm      

Snapchat      

YouTube      
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4. Sosyal medyayı kullanım amacınızı kullanım 

sıklığınıza göre belirtiniz. 
Hiç Nadiren 

Ara 

Sıra 

Sık 

Sık 

Her 

Zaman 

ĠletiĢim amacıyla kullanırım.      

Fotoğraf, video, görüĢ paylaĢımı amacıyla 

kullanırım. 
     

Ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplamak 

amacıyla kullanırım. 
     

Eğlence amacıyla kullanırım.      

Ortak ilgi ve gereksinimlere sahip arkadaĢlar 

bulmak amacıyla kullanırım. 
     

Oyun oynamak için kullanırım.      

Prestij amacıyla kullanırım.      

 

5. Yiyecek içecek iĢletmesi seçiminizde etkili 

olan unsurları önem seviyesine göre seviyesine 

göre sıralayınız.  1 (en önemsiz) – 10 (en 

önemli) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Fiyat           

Yiyecek Ġçecek Kalitesi           

Menü/ Yiyecek-Ġçecek ÇeĢitliliği           

Konum           

Hizmet Kalitesi           

Temizlik           

Ġmaj           

Güven           

Atmosfer           

Yiyecek Ġçecek DıĢı Hizmetlerin Varlığı 

(Otopark, Çocuk oyun alanı vb.) 
          

 

 6. Bu bölümde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye 

katılma derecenizi gösteren, “1” Kesinlikle Katılmıyorum, “2” 

Katılmıyorum, “3” Ne Katılıyor Ne Katılmıyorum,  “4” 

Katılıyorum, “5”Tamamen Katılıyorum seçeneklerinden 

görüşünüzü en iyi yansıtan birisini işaretleyiniz. 

1 2 3 4 5 

F
ik

ri
m

 Y
o

k
 

1 Sosyal medya, yiyecek içecek iĢletmeleri için tüketicileri 

etkilemede iyi bir fırsattır. 

      

2 Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarını 

ekler/takip eder/beğenirim. 

      

3 Yiyecek içecek iĢletmesi tercihi yaparken sosyal medyadan 

yararlanmak iyi bir yöntemdir. 

      

4 Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili güvenilir 

bilgilere ulaĢırım. 

      

5 Bir yiyecek içecek iĢletmesine gitmeden önce sosyal medyadan 

gideceğim iĢletme ile ilgili bilgi toplarım. 

      

6 Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sunduğu hizmetlerle ilgili bilgi 

almak için sosyal medyada yazılan tüketici yorumlarını dikkate 

alırım. 

      

7 Sosyal medya üzerinden topladığım bilgi yiyecek içecek iĢletmesi 

tercihimi etkiler. 

      

8 Sosyal medyada yer alan tüketici yorumları yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihlerimi etkiler. 
      

9 Sosyal medyada paylaĢılan yiyecek fotoğraf ve videolar 

tüketicilerin vereceği kararı etkiler. 
      

10 Yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili tüketicilerin geçmiĢ 

deneyimlerine sosyal medyadan kolaylıkla ulaĢırım. 
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11 Yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyada yaptığı paylaĢımlara 

gelen olumlu ya da olumsuz yorum sayısı görüĢümü etkiler. 
      

12 Sosyal medyada tüketicilerin paylaĢtığı yiyecek içecek fotoğraf ve 

videolarından etkilenirim. 
      

13 Sosyal medyada tüketicilerin yüksek puan verdiği, olumlu yorum 

yaptığı yiyecek içecek iĢletmelerini diğer iĢletmelere tercih ederim. 

      

14 Sosyal medyada yapılan paylaĢımlar daha önce gitmediğim bir 

yiyecek içecek iĢletmesine gitme isteğim üzerinde etkilidir. 
      

15 Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmelerinin paylaĢtığı fotoğraf 

ve videolardan etkilenirim. 
      

16 Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmesi tarafından yapılan 

paylaĢımlara güvenirim. 
      

17 Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetimi sosyal 

medyada paylaĢırım.  
      

18 Gittiğim yiyecek içecek iĢletmelerinin sosyal medyadaki 

hesaplarına yorum yazarım ve puan veririm. 
      

19 YaĢadığım olumlu tecrübeleri, kaliteli hizmet sunan iĢletmelerin 

desteklenmesi gerektiğini düĢündüğüm için paylaĢırım. 
      

20 Sosyal medyada yiyecek iĢletmesi ile ilgili yaptığım paylaĢımın, 

önerinin iĢletme yetkilileri tarafından dikkate alınması tercihimi 

olumlu yönde etkiler. 

      

21 Yiyecek içecek iĢletmeleri ile ilgili memnuniyetsizliğimi sosyal 

medyada paylaĢırım. 

      

22 Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili tüketicilerin 

yazdığı yorumlara güvenirim. 
      

23 Yiyecek içecek iĢletmeleri ile tüketiciler arasında sosyal medyada 

gerçekleĢen etkileĢimin önemli bir kanal olduğunu düĢünüyorum. 
      

24 Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya hesaplarında kendi 

paylaĢtığı bilgiler yerine tüketicilerin iĢletmeyle ilgili yorumlarını 

daha güvenilir bulurum.  

      

25 Yiyecek içecek iĢletmelerinin indirim ve promosyonlarını sosyal 

medyadan takip ederim. 
      

26 Favori yiyecek içecek iĢletmelerimin sosyal medyadaki etkinlik ve 

aktivitelerine katılım gösteririm. 
      

27 Sosyal medyada yiyecek içecek iĢletmesi tarafından yapılan 

paylaĢımlara güvenmem. 
      

28 Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya hesaplarında yaptığı 

paylaĢımlara gelen beğeni sayısı görüĢümü etkiler. 
      

29 Bir yiyecek içecek iĢletmesinin sosyal medya hesaplarındaki 

takipçi sayısı iĢletmeye yönelik görüĢümü etkiler. 
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7. Bu bölümde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, yiyecek içecek 

iĢletmesi tercihi yaparken sosyal medyayı kullanma nedenlerinizi 

etki derecesine göre iĢaretleyiniz. 
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Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Yapmadan Önce  

Hangi yiyecek iĢletmesine gideceğim konusunda fikir edinmeye 

çalıĢırken 
      

Farklı yiyecek içecek iĢletmeleriyle ilgili seçenekleri daraltmaya 

çalıĢırken 
      

Ġyi bir yiyecek içecek iĢletmesi tercihi yapıp yapmadığımı teyit 

ederken  
      

Yiyecek içecek iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerle ilgili bilgi ararken       

Yiyecek içecek iĢletmelerinin düzenlediği etkinliklerle ilgili bilgi 

ararken 
      

Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesindeyken  

Tercih ettiğim yiyecek içecek iĢletmesinin sunduğu en iyi yemek 

veya içecek hakkında bilgi/fikir almak için 
      

Yiyecek içecek iĢletmesindeki deneyimimle ilgili yorum ve 

görüĢlerimi paylaĢmak için 
      

Sosyal iletiĢimime devam edebilmek için       

Yiyecek Ġçecek ĠĢletmesi Tercihi Sonrasında  

Bir sonraki tercih edeceğim yiyecek içecek iĢletmesiyle ilgili bilgi 

toplamak fikir edinmek için sosyal medya sitelerini ziyaret etmek 

için 

      

Yiyecek içecek iĢletmesi sunduğu hizmeti satın aldıktan sonra 

edindiğim deneyimle ilgili değerlendirme ve görüĢlerimi paylaĢmak 

için 

      

Diğer tüketicilerle ve/veya arkadaĢlarımla iĢletmede edindiğim 

deneyim, fotoğraf veya videolarımı paylaĢmak için 
      

 

Demografik Sorular 

 

1. Doğum Yılınız : ……………………     

2.  Cinsiyetiniz 

  [ ] Kadın    [ ] Erkek 

3. Medeni Durumunuz     

  [ ] Bekar   [ ] Evli     

4. Eğitim Durumunuz 

       [ ] Ġlköğretim     [ ] Lise    [ ] Önlisans   [ ] Lisans     [ ] Lisansüstü     [ ] Diğer    

5. Aylık Ortalama Geliriniz  

 [ ] 1500 ve altı     [ ] 1501-3000   [ ] 3001-4500   [ ] 4501-6000     [ ] 6001-7500     [ ] 7501 ve üzeri 

  

 

 

Anket sonuçları hakkında bilgi almak istiyorsanız e post adresinizi belirtiniz.  

…………………….…….@............................ 

 

Anketimizi yanıtladığınız için teĢekkür ederiz…. 
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